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ياه تعبدون:"يلول عزوجل في محكم تنزيله ن ننتم ا   "واشكروا الله ا 

ميم ربنا يا موفق كل ساع ويا ميسر كل عسير بامشكر  لا أ ن هتوجو ا  فما منا ا 

لى بم  .الجزيل و الحمد امكثير أ ن وفلتنا ميذا و ما توفيلنا ا 

لى كل من  :نما أ تلدم بخامص امشكر و امعرفان ا 

رشاداتو   ال س تاذ المشرف الدنتور مير أ حمد الذي لم يبخل عليا بنطائحو وا 

نجاز ىذا امعمل  .امليمة، نما أ شكره على سعة ضبره ورحابة ضدره طول فترة ا 

 .ال ساتذة المحكمين و أ خص بالذهر الدنتورة سعودي نجوى

 .ال س تاذ امكريم بدار عاشور

لى كل من بث في هفسي حافز المثابرة والاجتهاد  .ا 

لى كل من ساعدني في انجاز ىذا امعمل من كريب أ و بعيد و أ خص بالذهر  ا 

 .رضا، مبروك، س يدي علي،عبدامرزاق،أ حمد
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ىـــــــداء  ا 
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لى من  لى بهجة امللب ا  لى مثال الحب و امتضحية ا  لى أ ول هور لمحتو عيناي ا  ا 

لى والداي امكريمين أ مي وأ بي بارك الله فيهما و أ طال الله  منحاني حبهما و عطفيما ا 

 .في عمرىما

براىيم وزوجتو وأ ولاده رائد ومهدي لى أ خي ا   .ا 

لى أ خواتي وأ زواجهن وأ ولادىن  .ا 

لى كل ال ىل و ال كارب  .ا 

لى كل أ ضدكائي و زملائي  . في امعمل وزميلاتيا 

لى كل أ ساتذتي  . امكرام طيلة مشواري الدراسيا 
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 مقدمة عامـــــة
 

 
 ب 

    إف التغيرات الكثيرة الحادثة عمى المستكل العالمي، نتيجة لما أفرزتو العكلمة بمظاىرىا المختمفة أدت  
إلى انفتاح الأسكاؽ كتحررىا، كاشتداد المنافسة بيف المؤسسات بيدؼ زيادة حصتيا السكقية كتحقيؽ ميزة 
، تنافسية مستمرة، مما فتح المجاؿ أماـ الزبائف للاختيار بيف السمع كالخدمات المقدمة مف طرؼ المؤسسات

مما جعميا تكلي اىتماما كبيرا لكظيفة التسكيؽ كتتابع أىـ التطكرات الحديثة في ىذا المجاؿ حيث أف مف بيف 
أحد ىذه التكجيات ظيكر ما يعرؼ بالتسكيؽ بالعلاقات، الذم ظير منذ ثمانينات القرف العشريف، إذ لا 

ييدؼ إلي العلاقة في حد ذاتيا بؿ يسعى لمحصكؿ عمى كلاء الزبائف، فيك يعمؿ عمى إنشاء علاقة تفاعمية 
. مع الزبكف عمى المدل الطكيؿ، عف طريؽ عدة برامج تساىـ في ربط الزبائف بالمؤسسة أطكؿ فترة ممكنة

    إذ أصبح الزبكف يمثؿ مركز اىتماـ المؤسسات، فأصبحت تتسابؽ نحك إرضائو بشتى الطرؽ 
كالكسائؿ مف خلاؿ تمبية حاجاتو كرغباتو بشكؿ أفضؿ، بيدؼ زيادة مستكل الرضا لديو كبناء كلائو، لأف 
الزبكف ذك الكلاء القكم يقكـ بنقؿ انطباعاتو الإيجابية عف المؤسسة إلى الأشخاص مف حكلو، فيك يقكـ 

بالإشيار عف طريؽ تسكيؽ الكممة المنطكقة، حيث يعتبر قناة اتصاؿ تركيجية مجانية لممؤسسة، كلا يككف 
ىذا إلا بتباع استراتيجيات تسكيقية ىدفيا اختيار الزبائف الأكثر مردكدية كالاحتفاظ بيـ كالسعي لجذب زبائف 

محتمميف، مف بيف ىذه الاستراتيجيات نجد إستراتيجية كسب الكلاء، التي تستخدـ كتطبؽ بشكؿ كبير في 
قطاع الاتصالات لأنو مف أىـ القطاعات التي عرفت تطكرا سريعا في الآكنة الأخيرة بالجزائر، باعتبارىا 

سكقا ناشئا يتغير بسرعة مع التغيرات كالتطكرات العالمية لتكنكلكجيا الاتصاؿ، كتعتبر مؤسسة مكبيميس مف 
بيف المؤسسات الناشطة في ىذا السكؽ، تسعي لتحقيؽ ىدفيا في جذب زبائف محتمميف ذك مرد كدية عالية 

 .كالاحتفاظ بيـ، بإتباع إستراتيجية كسب الكلاء
 إشكالية البحث: أولا

 :بناءا عمى ما تقدـ يمكف طرح الإشكالية التالية
ما تأثير إستراتيجية كسب الولاء المنتيجة من طرف مؤسسة موبيميس عمى جذب زبائن محتممين؟ 

 :خلاؿ ىذه الإشكالية تفرعت لنا الأسئمة التالية مف
 ىؿ تأثر مجلات الزبائف  التي تقدميا مؤسسة مبيميس عمى جذب زبائف محتمميف؟ 1
 ىؿ تأثر خدمات ما بعد البيع التي تقدميا مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف؟ 2
 المتبعة في مؤسسة مكبيميس أف تجذب زبائف محتمميف؟CRMكيؼ يمكف  لإدارة علاقات الزبائف  3
 كيؼ يمكف لمؤسسة مكبيميس الاعتماد عمى تسكيؽ الكممة المنطكقة لجذب زبائف محتمميف؟  4
 ىؿ يكجد أثر لبطاقة الكلاء التي تقدميا مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف؟ 5



 مقدمة عامـــــة
 

 
 ت 

ىؿ يكجد تأثير لنادم الزبائف لمؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف؟  6
 لمبيانات الشخصية عمى إستراتيجية كسب الكلاء المنتيجة مف  طرؼ مؤسسة مكبيميسىؿ يكجد تأثير 7

 زبائف محتمميف ؟ عمى جذب
 فرضيات البحث: ثانيا

 : التاليةاتلمعالجة الإشكالية كتسييؿ الدراسة قمنا بكضع الفرضي
  الفرضية الرئيسية1

 المنتيجة من  طرف لإستراتيجية كسب الولاء0.05معنوية يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوي 
. محتممين زبائن  عمى جذبمؤسسة موبيميس

  الفرضيات الفرعية2
: مف خلاؿ الفرضية الرئيسية يمكف طرح فرضيات فرعية كالتالي

 التي تقدميا مؤسسة  لمجلات الزبائف0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكل معنكية 
 .عمى جذب زبائف محتمميف مكبيميس

  التي تقدميا مؤسسة  لخدمات ما بعد البيع0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكل معنكية 
 . عمى جذب زبائف محتمميفمكبيميس

  لإدارة علاقات الزبائف 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكل معنكية CRM المتبعة مف 
 . عمى جذب زبائف المحتمميفطرؼ مؤسسة مكبيميس

  المعتمدة مف  لتسكيؽ الكممة المنطكقة 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكل معنكية
 .عمى جذب زبائف المحتمميفطرؼ مؤسسة مكبيميس 

  المقدمة مف طرؼ مؤسسة  لبطاقة الكلاء 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكل معنكية
 .عمى جذب زبائف المحتمميفمكبيميس 

  عمى جذب  لمؤسسة مكبيميس لنادم الزبائف0.05يكجد تأثير ذكدلالة إحصائية عند مستكل معنكية 
 .زبائف المحتمميف

  كسب إستراتيجية عمى لمبيانات الشخصية 0.05يكجد تأثير ذكدلالة إحصائية عند مستكل معنكية 
 .زبائف محتمميف  عمى جذب المنتيجة مف  طرؼ مؤسسة مكبيميسالكلاء

أسباب اختيار الموضوع : ثالثا
: مف بيف أىـ الأسباب التي دفعتنا لاختيار ىذا المكضكع ىي
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 ث 

 .دراسة تطبيؽ إستراتيجية كسب الكلاء في قطاع الاتصالات 1
 . حكؿ برامج كسب الكلاء لمؤسسة مكبيميسالتعرؼ عمى أراء الزبائف المحتمميف 2
 .حداثة المكضكع كارتباطو بتخصص التسكيؽ 3
 .الميؿ الشخصي لممكاضيع المتعمقة بالتسكيؽ العلائقي 4

أىداف البحث : رابعا
:  ىناؾ عدة أىداؼ لبحثنا ىذا يمكف إيجازىا فيما يمي

 .معرفة أثر إستراتيجية كسب الكلاء عمى جذب زبائف محتمميف 1
 .التعرؼ عمى الأدكات كالكسائؿ المستخدمة في إستراتيجية كسب الكلاء 2
 .تزكيد المكتبة بمكضكع جديد 3
 .محاكلة إسقاط الجانب النظرم عمى الميداف التطبيقي 4

أىمية البحث : خامسا
: يمكف إبراز أىمية البحث في النقاط التالية

 .إعطاء مفيكـ كاضح كشامؿ لإستراتيجية كسب الكلاء 1
 .تكضيح مدل أىمية برامج كسب الكلاء في جذب زبائف محتمميف لمؤسسة مكبيميس 2
إبراز أىمية الأدكات كالكسائؿ المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس في الاحتفاظ بزبائنيا كجذب زبائف  3

 .محتمميف ذك مرد كدية عالية
 .إثراء المطمع عمى الدراسة بمعمكمات تطبيؽ إستراتيجية كسب الكلاء في مؤسسة مكبيميس 4

المنيج المستخدم : سادسا
براز أىـ المفاىيـ   سيتـ الاعتماد عمى المنيج الكصفي لمعالجة مكضكع البحث كاختبار فرضياتو كلكصؼ كا 
كالأدكات كالمقاربات المرتبطة بالمكضكع كالإلماـ بيا، كمف ثـ المركر إلى الجانب التطبيقي الذم سيتناكؿ 
بالدراسة كالتحميؿ مؤسسة مكبيميس، أيف يتـ الاعتماد عمى استبياف مكجو إلى عينة مف الزبائف المحتمميف 

 بيدؼ معرفة تأثير إستراتيجية كسب الكلاء المتبعة مف طرؼ مؤسسة لككالة مكبيميس بمدينة المسيمة،
مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف، حيث يتـ معالجة البيانات عف طريؽ برنامج الحزمة الإحصائية لمعمكـ 

 . spssالاجتماعية 
الدراسات السابقة : سابعا

:  مايميبحثنامف بيف الدراسات السابقة التي تناكلت جكانب مف مكضكع 
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دكر التسكيؽ بالعلاقات في زيادة كلاء الزبكف دراسة حالة بنؾ الفلاحة كالتنمية الريفية، : بنشوري عيسى 1
، أف التسكيؽ بالعلاقات يركز عمى جذب الزبائف إلييا ، مف بيف النتائج المتكصؿ2009مذكرة ماجستير، 

نشاء علاقات جيدة معيـ خاصة في المدل البعيد، كذلؾ تركز الإستراتيجية العلائقية  كالمحافظة عمييـ كا 
عمى الزبائف المربحيف كالسعي لشخصنو العرض لكؿ زبكف، كيتـ إقامة العلاقة مع الزبائف بالتعرؼ عمييـ مف 
دارتيا بفعالية، لتككف معرفة عميقة بالزبكف المستيدؼ، كما أف تكنكلكجيا ككسائؿ الاتصاؿ  خلاؿ بياناتيـ كا 

. المتطكرة تسمح بإقامة العلاقة مع الزبكف كالاتصاؿ بو، مع حسف استخداـ ىذه الكسائؿ بفعالية
 دراسة بعنكاف التسكيؽ الإبتكارم كأثره عمى بناء كلاء الزبائف دراسة حالة مؤسسة اتصالات :خموط زىوة 2

 يتضمف كضع الإبتكارم، أف التسكيؽ إلييا ، مف بيف أىـ النتائج المتكصؿ2014الجزائر، مذكرة ماجستير، 
جميع الجيكد التسكيقية لابتكار مزيج تسكيقي متكامؿ يساىـ في إرضاء الزبائف كتحقيؽ ميزة تنافسية 

لممؤسسة، تضمف ليا التميز كالبقاء في السكؽ، كما أف الميمة الأساسية لممؤسسة ليست فقط جذب الزبكف، 
 المحافظة عميو، كما تعتبر القيمة كالرضا مقدمات أساسية لبناء الكلاء، فإنشاء قيمة أعمى مف المنافسيف إنما

 .لدل الزبكف سيؤدم إلى زيادة مستكل الرضا لديو، مما سيرفع مف احتماؿ تحكلو إلى زبكف كفي
 دراسة بعنكاف دراسة تأثير برامج الكفاء عمى كفاء المستيمؾ الجزائرم دراسة منتجات مؤسسة :مير أحمد 3

،  إلييا، مف بيف أىـ النتائج المتكصؿ2016فكلكس كاجف لمسيارات بالجزائر، أطركحة لنيؿ شيادة دكتكراه، 
برنامج إدارة العلاقات مع الزبائف أعطى المؤسسة القدرة عمى جمع أكبر قدر ممكف مف المعمكمات كالبيانات 
عف الزبائف الحالييف كالمحتمميف، مما ساىـ في تحديد أحسنيـ مردكدية عمى المؤسسة، كبالتالي تخصيص 

 لممحافظة عمييـ، كما أف إستراتيجية الكلاء لـ تعد إستراتيجية ىامشية )إستراتيجية الكفاء(إستراتيجيات محددة 
بؿ أخذت المكانة التي تستحقيا بيف استراتيجيات التسكيؽ المختمفة، إذ أصبحت ضركرة ممحة لأصحاب 

. المؤسسات لممحافظة عمى زبائنيا كخاصة الزبائف المربحيف، كما أف برامج الكلاء مف أبرز الأدكات التسكيقية
       ما يميز مكضكع بحثنا عف باقي الدراسات السابقة أننا قمنا بالتركيز عمى أىـ الأدكات التي تستخدميا 

 . مؤسسة مكبيميس في إستراتيجية كسب الكلاء للاحتفاظ بزبائنيا كجذب زبائف محتمميف أكثر مرد كدية
ىيكل البحث : ثامنا

مف أجؿ الإحاطة بجكانب البحث كمعالجة اشكاليتو، سيتـ تقسيمو إلى فصميف، فصؿ نظرم كفصؿ تطبيقي 
. كيتضمف كؿ فصؿ ثلاث مباحث ككؿ مبحث ثلاث مطالب 

سنتناكؿ في الفصؿ الأكؿ  الخمفية النظرية لممكضكع، حيث يتـ التطرؽ للإطار النظرم لتأثير إستراتيجية 
كسب الكلاء عمى جذب الزبائف المحتمميف، نتناكؿ فيو مفاىيـ نظرية حكؿ إستراتيجية كسب الكلاء كبرامج 
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لى المفاىيـ ذات الصمة بالزبائف المحتمميف أما الفصؿ الثاني  فخصصناه لدراسة ميدانية  لعينة كسب الكلاء كا 
 حيث سيتـ التطرؽ إلى تعريؼ ميداف الدراسة مف خلاؿ  بالمسيمةمكبيميسمف الزبائف المحتمميف لككالة 

تحميؿ كمناقشة نتائج  التعريؼ بمؤسسة مكبيميس كنشأتيا كالعركض كالخدمات التي تقدميا، كما سيتـ
. الاستبياف، ثـ استخلاص أىـ النتائج كتقديـ اقتراحات كأفاؽ لدراسات مستقبمية

نموذج الدراسة : تاسعا
 

 
 
      المتغير التابع     المتغير المستقل                                                    

 
 
  

 
 

 
 
 
 
 
 

 .من إعداد الطالب بلإعتماد عمى دراسات سابقة: المصدر

             تؤثٌر إستراتٌجٌة كسب الولاء على جذب زبائن محتملٌن

:إستراتٌجٌة كسب الولاء  

 مجلات الزبائن

 خدمات ما بعد البٌع

CRM إدارة علاقات الزبائن 

 تسوٌق الكلمة المنطوقة

 بطاقة الولاء 

 نادي الزبائن

 

 

 

 زبائن محتملٌن

 

 

 

 البٌانات الشخصٌة
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تمــييــد  
تكلي المؤسسات في كقتنا الحالي اىتماما كبيرا لكظيفة التسكيؽ، كتتابع أىـ التطكرات الحديثة في ىذا 
المجاؿ، حيث أف مف بيف أىـ ىذه التكجيات ظيكر ما يعرؼ بالتسكيؽ بالعلاقات، ىذا الأخير يسعي 

لمحصكؿ عمى كلاء الزبائف، كيعمؿ عمى إنشاء علاقة دائمة كتفاعمية مع الزبكف، عف طريؽ عدة كسائؿ 
كبرامج تساىـ في ربط الزبائف بالمؤسسة أطكؿ فترة ممكنة، مف بيف ىذه الكسائؿ نجد إستراتيجية كسب كلاء 

الزبكف، التي تعتمد عمييا المؤسسة في الاحتفاظ بزبائنيا كجذب زبائف محتمميف، مف اجؿ معرفة ىذه 
الإستراتيجية، كأدكات كبرامج كسب الكلاء، التي أصبح مف الضركرم عمى المؤسسات إتباعيا، سنتطرؽ في 

 جذب زبائف محتمميف، حيث يتـ عمىىذا الفصؿ إلى الإطار النظرم لتأثير إستراتيجية كسب كلاء الزبكف 
نتناكؿ في المبحث الأكؿ مفاىيـ نظرية حكؿ إستراتيجية كسب كلاء الزبكف، كسنتطرؽ ستقسيمو إلى مبحثيف، 

في ىذا المبحث إلى مفيكـ الكلاء، تعريؼ كأنكع إستراتيجية كسب كلاء الزبكف الإطار النظرم لبرامج كسب 
الكلاء، أما المبحث الثاني سنتناكؿ فيو مفاىيـ ذات صمة بالزبائف المحتمميف، إذ سنتطرؽ فيو إلى دكرة حياة 

 الزبائف  السمكؾ الشرائي كرضاالزبكف، مفيكـ الزبكف المحتمؿ، كتأثيرات إستراتيجية كسب كلاء الزبكف عمى
 .   المحتمميف
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مفاىيم نظرية حول إستراتيجية كسب ولاء الزبون  : المبحث الأول 
إف قدرة المؤسسة عمى جذب زبائف محتمميف يمعب دكر كبير في استمراريتيا كنمك علامتيا التجارية أك 

منتجيا كبالتالي تحقيقيا لأىدافيا، غير أنا قدرة المؤسسة عمى المحافظة عمى ىؤلاء الزبائف ككسب كلائيـ يعد 
. ر في نجاحيا كاستمرارىاكبيأمرا صعبا كمكمفا عمى ميزانياتيا كطاقات مكاردىا البشرية، غير أنو  يمعب دكر 

مفيوم ولاء الزبون : المطمب الأول 
مصطمح الكلاء لو كقع كبير عمى الإستراتيجيات التسكيقية، ككممة كلاء الزبائف، أصبحت تعتمي المرتبة الأكلى 

: في اىتمامات المؤسسات الحديثة، كفيما يمي سنحاكؿ إعطاء بعض التعاريؼ لمفيكـ الكلاء
تعريف ولاء الزبون : أولا

اختمفت نظرة الباحثيف إلى مفيكـ كلاء الزبكف، مف خلاؿ تعدد تعاريفو كالمتغيرات المتحكمة فيو، حيث يعرؼ 
كلاء الزبكف عمى انو   

التزاـ عميؽ مف قبؿ الزبكف بإعادة شراء منتج معيف مفضؿ لديو، كقياـ ىذا الزبكف بتكصية الآخريف بشرائو، "
بعاده عف التعامؿ مع ىذا المنتج لصالح منتجات أخرلإمع كجكد مؤثرات تركيجية تستيدؼ   .1"ثناءه، كا 

تكقع شراء علامة ما في غالب الأحياف انطلاقا مف خبرة ايجابية سابقة، بمعنى أف " انو Brawnكما يعرفو 
الزبكف الذم يتميز بالكلاء ىك الزبكف الذم يشترم نفس العلامة عدة مرات، كبشكؿ متتالي، كمنو يمكف تحديد 

 .2"كقياس الكلاء بطريقة عممية، مفادىا أف الزبكف يككف في اعتقاد ايجابي اتجاه ىذه العلامة 
الكلاء مكقؼ ايجابي لمزبكف نحك المنتج، أك " فعرؼ كلاء الزبكف كما يمي Trinquecosteأما ترينككست

 .3"العلامة أك المؤسسة، يتضح في تكرار السمكؾ الشرائي
تكرار عممية شراء الزبكف مف نفس المؤسسة، أك تكرار تردد الزبكف "كبكجو عاـ يمكف تعريؼ الكلاء عمى انو 

 .4"عمى المؤسسة

                                                           

 .76، ص2014، دار غيداء لمنشر كالتكزيع، الأردف، 1، طالمفاىيم التسويقية الحديثة وأساليبيا:  محمد منصكر أبك جميؿ كآخركف1
 لمممتقى الدكلي الخامس حكؿ ، مداخمة مقدمةالفكري لممؤسسةالتحالف مع العملاء ذوي الولاء مدخل الإدارة رأس المال :  نكرم منيركلجمط إبراىيـ2

 .2013-14-13، 30رأس الماؿ الفكرم في منضمات الأعماؿ العربية في ضؿ الاقتصاديات الحديثة، جامعة حسيبة بف بكعمي، الشمؼ، الجزائر، ص
، 2013، دار كنكز المعرفة لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، 1، طسياسات وبرامج الولاء وأثرىا عمى سموك المستيمك:  معراج ىكارم كأخركف3

 .38ص
 .66، ص2009، المنضمة العربية لمتنمية الإدارية، القاىرة، مصر، 2، طالتسويق بالعلاقات:  منى شفيؽ4
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عمى الالتزاـ العميؽ لمزبكف اتجاه منتج أك  مف خلاؿ التعاريؼ السابقة نستنتج أف مفيكـ كلاء الزبكف يرتكز
،بتكرار الشراء، بالرغـ مف كجكد مؤثرات تركيجية، كبدائؿ تستيدؼ إبعاده عف ىذا المنتج  علامة أك مؤسسة

.  أك العلامة أك المؤسسة لصالح التعامؿ مع منتجات مؤسسات أخرم
أنواع ولاء الزبون  : ثانيا 

 :  كما يمييمكف تصنيؼ كلاء الزبكف إلى عدة أنكاع
 يميز الباحثكف في مجاؿ التسكيؽ بيف مستكل معيف مف الكلاء، يزيد : الولاء المطمق والولاء النسبي1

باستمرار يسمكنو مطمقا، كذلؾ عندما تككف اغمب مشتريات الزبكف، أك اغمب تعاملاتو، مع مؤسسة ما، 
كالعكس ىك الكلاء النسبي، إذ ليس مف الممكف في الكاقع تكقع كلاء مطمؽ مف الزبكف، كفيما يمي حالات 

 1.الكلاء بيف النسبي كالمطمؽ حسب تكرار سمكؾ الشراء
  أ.أ.أ... أ.أ.أ: أم شراء مطمؽ لنفس العلامة: كلاء مطمؽ مثالي. 
  أ،ب... أ،ب،أ،بػ، : يتميز بالتنكيع بيف علامتيف بالتناكب: كلاء مقسـ. 
 ب...أ،أ،ب،أ،ب،ب،أ،ب،ب،أ،أ: تغير المكقؼ بشكؿ متذبذب بيف علامتيف: كلاء غير مستقر. 
 ق...أ،ب،ج،ف،ع،ص،ؼ،: التنكيع بيف علامات كثيرة: انعداـ الكلاء، .

 كعمى ، حيث اعتمد الميتميف بكلاء الزبكف عمى ما يفعمو الزبكف: الولاء الذاتي والولاء الموضوعي2
سمككياتو الفعمية في تفسير كلائو لا عمى ما يفكر فيو، أك يرغب فيو، فينا يككف تعريفيـ لمكلاء تعريؼ 

مكضكعي، لاستنادىـ عمى سمكؾ الزبكف، كىذا ما لا يسمح دائما بتقدير السمكؾ المستقبمي، إذ يمكف أف نجد 
مستكل عالي مف الكلاء لدل زبكف ما خلاؿ فترة معينة، كلكف بسبب الراحة أك غياب العركض البديمة، أك 

، بتغير الظركؼ، عكس الزبكف الذم يككف تعمقو بالعلامة لحضوالركتيف، فيذا الكلاء يمكف خسارتو في أم 
 .2 كىذا الكلاء يعتبر كلاء ذاتيا،كبير كبالتالي يككف احتماؿ فقدانو ضعيفا

 الكلاء السمبي ىك الكلاء الذم يلاحظ في السمككيات، كلا يستند عمى : الولاء السمبي والولاء الايجابي3
المكاقؼ بؿ ىك نتيجة لعكامؿ خارجية، تجبر الزبكف عمى إظيار سمكؾ  الكلاء، كيككف الكلاء السمبي نتيجة 

الكسؿ، التخكؼ مف خطر كامف، الكلاء الإجبارم، إف الكلاء السمبي يككف ضعيؼ كمف : لعدة أسباب منيا
. الممكف أف يزكؿ بيف يكـ كأخر بمجرد زكاؿ مسبباتو

                                                           

 .170، ص2006، مذكرة ماجستير، عمكـ اقتصادية، جامعة الجزائر، الجزائر، تفعيل رضا الزبون كمدخل إستراتيجي لبناء ولائو:  حاتـ نجكد1
 .49، ص2009،مذكرة ماجستير، عمكـ اقتصادية، جامعة كرقمة، الجزائر، دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون:  عيسى بنشكرم2
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الكلاء الايجابي عكس الكلاء السمبي فيك كلاء ناتج عف اقتناع، كتعمؽ كتفضيؿ اتجاه علامة أك منتج، كىك 
 .1أطكؿ مدة مف الكلاء السمبي، لأنو قادر عمى مقاكمة التغييرات السمبية في المحيط الخارجي

قياس ولاء الزبون : ثالثا
يعد تكرار حجـ الشراء لمنتجات كخدمات المؤسسة، مف أكثر العكامؿ استعمالا في قياس كلاء الزبكف، 

كالسبب ارتباط الكلاء بالسمكؾ الإنساني المتميز بالتعقيد كعدـ الاستقرار، كبالتالي فإنو يصعب قياس مسبباتو 
 .2كالثقة كالرضا كالالتزاـ، كيقاس الكلاء مف جكانب مختمفة خاصة في حالة المنتجات السمعية الاستيلاكية

 يستعمؿ ىذا المقياس أكثر في دراسات رضا الزبكف، كيقيس معدؿ الاحتفاظ بالزبائف : الاحتفاظ بالزبائن1
في فترة معينة، حيث يقاس عدد الزبائف في فترة معينة، كيقاس عددىـ مرة أخرل، بعد فترة زمنية تحددىا 

:  المؤسسة، ثـ يتـ حساب معدؿ الاحتفاظ كما يمي
M%=X2 X 100% 

Mمعدؿ الاحتفاظ بالزبائف X1                                                                                             
X1 عدد الزبائف خلاؿ الفترة الأكلى 
X2 عدد الزبائف خلاؿ الفترة الثانية 
 تعتمد المؤسسة عمى دفتر حساباتيا لتحديد متكسط حساب الزبكف، كتتبع تطكره خلاؿ : الحصة النقدية2

فترة معينة، إلا أف ذلؾ صعب بالنسبة لجميع الزبائف، خاصة في مجاؿ المنتجات ذات الاستيلاؾ الكاسع، 
 .إلا أف تزايد متكسط حساب الزبكف، لا يعبر بالضركرة عف كلائو

 3:كما يمكف قياس الكلاء مف خلاؿ تجميع ثلاث أنكاع مف المعمكمات تتعمؽ ب
 معرفة سمكؾ تكرار الشراء. 
 الاىتماـ بالاحتفاظ بالعلامة. 
 عدـ البحث عف معمكمات إضافية فيما يخص علامات أخرل. 

 
 
 
 

                                                           

 . 60، ص2014، مذكرة ماجستير،عمكـ تجارية، جامعة بكمرداس، الجزائر، التسويق الإبتكاري وأثره عمى بناء ولاء الزبائن:  زىكة خمكط1
 .128مرجع سابؽ، ص:  حاتـ نجكد2
 .123، ص2009، مذكرة ماجستير، عمكـ تجارية، جامعة الجزائر، الجزائر،تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائو لمعلامة:  فتيحة ديممي3
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إستراتيجية كسب ولاء الزبون : المطمب الثاني
إف كلاء الزبكف لا يمكف شرائو، كلكف أم مؤسسة تستطيع كسبو كالحصكؿ عميو، مف خلاؿ إستراتيجية كسب 
كلاء الزبكف  التي تعتبر مف أىـ الاستراتيجيات المربحة كالمعتمدة مف طرؼ المؤسسات عمى اختلاؼ أنكاعيا 

. كأشكاليا كأحجاميا
تعريف إستراتيجية كسب ولاء الزبون     : أولا

:  ف سنحاكؿ تناكؿ أىمياك كلاء الزب كسبىناؾ عدة تعاريؼ لإستراتيجية
الإستراتيجية التي تجمع كؿ عمميات المؤسسة المكجية نحك التأثير عمى " بأنيا Homberg وBruhnيعرفيا 

. 1"سمكؾ الشرائي الحالي كالمستقبمي لمزبكف بصفة ايجابية، مف اجؿ استقرار كتمديد علاقة المؤسسة بالزبكف
الإستراتيجية التي تيدؼ كبكضكح " بأنيا Jean Francois,ValèrieBarbat,JuliettePasseboisكما يعرفيا 

 .2"إلى المحافظة عمى الزبائف الحالييف، إذف ىي إستراتيجية دفاعية
إستراتيجية تسكيقية مبنية عمى تكحيد المكارد التقنية كالمالية كالبشرية "  فيقكؿ ىيPierre Morgatكيعرفيا 

 العالية، نكع ىذه العلاقة يككف مف الشكؿ المرد كديةاللازمة بيدؼ بناء علاقة مستمرة مع الزبكف ذك 
 .3"رابح/رابح

إستراتيجية تسكيقية كجدت مف اجؿ خمؽ سمكؾ الكلاء عند الزبائف، ىدفيا " ىي Jean-Marcكما يعرفيا 
 .4"المحافظة عمى كلائيـ لمنتجيا أك علامتيا التجارية

مف خلاؿ التعاريؼ السابقة يمكف القكؿ أف إستراتيجية كسب كلاء الزبكف ىي خطة طكيمة الأجؿ تيدؼ إلى 
. الاحتفاظ بالزبائف المربحيف، كتسعي لجذب زبائف محتمميف ميميف 

أىداف إستراتيجية كسب ولاء الزبون  : ثانيا
تعتبر إستراتيجية كسب كلاء الزبكف مف أىـ الاستراتيجيات التسكيقية في المؤسسة، حيث تيدؼ إلى اختيار 

كالاحتفاظ بيـ، كجذب زبائف محتمميف، كىناؾ عدة أىداؼ مف بينيا  ( مرد كديةالأكثر )الزبائف المربحيف 
:  نجد
 الزبائف أنيا مفيكـ مرد كديةStephaneTufferyعرؼ  :اختيار الزبائن الأكثر مرد ودية عمى المؤسسة1

 قطاعات الزبائف مرد كدية، مرد كدية الأسكاؽ)مف الباحثيف في مياديف عدة  اقتصادم تناكلو العديد
 المنتج مف ناحية قناة التكزيع كالمكاف الذم يركج فيو، إذ العائد مرد كديةىذا أف ييمؿ أىمية (الخ...كالأفراد،

                                                           

 .73مرجع سابؽ،ص:  معراج ىكاريكأخركف1
2 Jean François Trinquecoste,et autre : Stratégie marketing pour chefs de  projet, conquête et fidélisation, édition Darios,  France, 2009,P93.   
3 Pierre Morgat: Optimisez votre conquête clients, édition d’Organisation, France, 2010, p120. 

4 Jean-Marc l’ehu: Stratégie de fidélisation, éditions d’organisation, Paris, France, 2003, P31. 
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المادم الذم تحصؿ عميو المؤسسة أك العلامة التجارية مف خلاؿ استخداميا لتكاليؼ اليياكؿ التجارية، 
 المنتج مرد كدية الزبكف مف فمرد كدية. الخ...تكاليؼ معالجة العمميات الإنتاجية، تكاليؼ المكارد المالية،

 .1المقدـ لو
 الزبائن مرد ودية(: 01-1)الشكل رقم 

 

 
Source :StephaneTufféry: Data Mining et statistique décisionnelle, l’intelligence 

Dans les bases des données, édition techniq, Paris, France, 2005, P82. 

، مرد كدية بعد تقسيـ السكؽ إلى مجمكعات مف الزبائف، كاختيار الزبائف الأكثر : المحافظة عمى الزبائن2
يصبح الاىتماـ الرئيسي ىك بناء علاقة مستمرة كدائمة بيف الزبكف كالمؤسسة، تعتبر العلاقة محدد أساسيا في 

قرارات اختيار الزبكف لممؤسسة، لأف الكلاء لا يمكف تحقيقو بكاسطة التفضيؿ لمعلامة التجارية فقط، فالثقة 
كالالتزاـ كالارتباط، يساىمكف في تقكية ىذه العلاقة، التي لا تتكقؼ عند ىذه العناصر السمككية أك المكقفية، 

 .2بؿ تتضمف أيضا بعد معمكماتي مف اجؿ كسب كلاء ىؤلاء الزبائف
أنواع إستراتيجية كسب ولاء الزبون  : ثالثا 

 : كلاء الزبائف إلى عدة أنكاع كما يميكسب يمكف تصنيؼ استراتيجيات
 
 
 

                                                           
1 Stéphane Tufféry: Data Mining et statistique décisionnelle, l’intelligences dans les bases des données, édition techniq, Paris, France, 2005, 

P80. 

 .75مرجع سابؽ، ص:  معراج ىكاريكأخركف2
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 ىي تمؾ المنتجات التي تجعؿ الزبكف يشترييا مرات عديدة في :(الوفي) إستراتيجية المنتج ذو الولاء 1
كضعيات مشابية، فشراء المستيمؾ لتمؾ المنتجات ليس بالضركرة انو متشبث بالمؤسسة أك المكرد الذم 

 .1يبيعيا، بؿ يرجع كلائو إلى تمؾ المنتجات
 تعرؼ عمى أنيا مجمكع السياسات كالخطط المستقبمية التي تيدؼ في الأساس إلى : الإستراتيجية الدفاعية2

 .2ضماف بقاء الزبائف الحالييف، كعدـ ترؾ المجاؿ لممنافسيف للاستحكاذ عمييـ
 تيدؼ ىذه الإستراتيجية إلى الاعتماد عمى الزبائف كقكة ايجابية كمحفزة : إستراتيجية الزبون السفير3

 .3كمتطكعة كفعالة، بحيث تعتمد المؤسسة عمى زبائنيا الحالييف مف اجؿ جذب زبائف محتمميف
 ىذا النكع مف الاستراتيجيات يطبؽ عمى أنكاع محددة مف الأسكاؽ المكسمية :  إستراتيجية الولاء الموسمي4

السياسة ؾكالتي ترتبط بمكاسـ معينة كالميرجانات الثقافية مثلا أك حالة ترتبط بمكسـ مف مكاسـ السنة، 
 .4الشاطئية التي ترتبط بفصؿ الصيؼ مثلا

الإطار النظري لبرامج كسب ولاء الزبون : المطمب الثالث
تعتبر برامج كسب كلاء الزبكف بمثابة الأداة المثالية، التي تعطي لممؤسسة الإمكانية لمكاجية المنافسة، 

. كتمكنيا مف استقطاب كجذب زبائف محتمميف
تعريف برامج كسب ولاء الزبون : أولا

:  ىناؾ عدة تعاريؼ لبرامج كسب كلاء الزبكف مف بينيا ما يمي
اختيار أحسف الركابط لمحفاظ عمى الزبائف المميزيف، " عمى أنوGeorges lewi,Carolineroglianoيعرفو 

 .5"كمضاعفة مشترياتيـ مف العلامة التجارية، كبالتالي زيادة مردكد يتيـ عمى المؤسسة
إستراتيجية التي تمكف المؤسسة مف معرفة أفضؿ الزبائف كالحفاظ عمييـ بفضؿ " برامج كسب كلاء الزبكنيي

 .6"علاقة تبادلية كبقيمة مضافة مكجية لممدل الطكيؿ بغرض زيادة المرد كدية
 .7"عممية تسكيؽ تنتج مكافآت لمزبائف بناء عمى مشترياتيـ المتكررة"كما يمكف تعريؼ برنامج الكلاء بأنو 

                                                           
1Dominique Grie: la relation client, édition Vuibert, France, 2002, P109, 110. 

 .79مرجع سابؽ، ص:  معراج اليكاريكأخركف2
 .81 المرجع نفسو، ص3
 .68، ص2016، أطركحة دكتكراه، عمكـ التسيير، جامعة تممساف، الجزائر، دراسة تأثير برامج الوفاء عمى وفاء المستيمك الجزائري:  احمد مير4

5 Georges Lewi, Caroline RoglianoMémento:pratique de branding, comment gérer une marque au quotidien, édition Pearson éducation, 

Paris, France, 2006, P196. 
6 David Gotland, ChristopheHaon: Op-Cit, P226. 

سركر عمي إبراىيـ سركر، دار المريخ لمنشر، الرياض، السعكدية، : ، ترجمةإدارة علاقة العميل مدخل قاعدة البيانات في ككمار، كرنررينارتز، 7
 .310، ص2010
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نستنتج مما سبؽ أف برامج الكلاء تعد الأداة الأكثر أىمية كشيرة، التي تعتمد عمييا المؤسسات في زيادة 
. لمؤسسةامبيعاتيا، كتقكية العلاقة بيف الزبكف ك

أىداف وأنواع برامج كسب ولاء الزبون : ثانيا
رباح المؤسسة في المدل أتساىـ أىداؼ برامج كسب كلاء الزبكف في زيادة :  أىداف برامج كسب الولاء1

المتكسط كالبعيد، كالمحافظة عمى الزبائف الحالييف، كجذب زبائف محتمميف، كيجب أف يراعا عند تأسيسيا 
 1:أربعة أىداؼ أساسية ىي

  ؛ىدؼ متعمؽ بتطكير النشاطات التجارية لمزبائف 
 ؛زبكف/ىدؼ متعمؽ بتقكية العلاقة مؤسسة 
 ؛ىدؼ متعمؽ بالحفاظ عمى الزبائف الميميف 
  المؤسسة مرد كدية ىدؼ متعمؽ بالمساىمة في زيادة .

كسب الكلاء، سنتطرؽ إلى أكثرىا شيكعا  ىناؾ عدة أنكاع لبرامج:  أنواع برامج كسب ولاء الزبون2
 2:كاستعمالا مف طرؼ المؤسسات، كالعلامات التجارية كما يمي

 كسب الكلاء يرتكز عمى التخفيضات التي تمنحيا لمزبائف الأكثر  ىذا النكع مف برامج: برامج التعويضات
 .تردد عمى المؤسسة أك العلامة التجارية

 يستخدـ ىذا النكع مف برامج كسب الكلاء في النقؿ الجكم، كالبرنامج الذم تستخدمو :البرامج المحركة 
، يرتكز ىذا البرنامج عمى تحكيؿ Fréquence Plusعبر برنامج  Air-Franceالخطكط الجكية الفرنسية 

 .التخفيضات كالنقاط التي يحصؿ عمييا المسافر عف كؿ رحمة إلى تذاكر سفر مستقبمية
 المؤسسة يجب أف يككف برنامجيا لمكلاء مكجو نحك المؤسسات الراعية : برنامج متعدد الرعاية والتمويل

كالتي تعتبر كاسطة في عقد اتفاقيات بيف المؤسسات التي تنشط في نفس القطاع كلكف أفقيا، بمعنى 
المؤسسات التي تستيدؼ نفس زبائف المؤسسة أك العلامة التجارية، كلكف لا تمبي نفس حاجات كرغبات 

 .الزبائف التي تمبييا المؤسسة أك العلامة التجارية
 أدوات برامج كسب ولاء الزبون: ثالثا

: تعتمد استراتيجيو كسب الكلاء في التأثير كجذب زبائف محتمميف عمى عدة أدكات  مف أىميا نجد

                                                           
1PiérreVolle: stratégie clients Point de vue d’experts sur le management de la relation client, édition Pearson, France, 2012, P194. 

 .93-92:ص- مرجع سابؽ، ص:  أحمد مير2
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 تتمثؿ بطاقات الكلاء في بطاقات ذاتية خاصة بالزبائف، تمكنيـ مف الحصكؿ عمى : بطاقات ولاء الزبائن1
مجمكعة مف الامتيازات مف طرؼ المؤسسة أك شركائيا، أصبحت بطاقات الكلاء مف أىـ الأدكات التي تعتمد 

 .1عمييا المؤسسات في إستراتيجيات كسب الكلاء، لأنيا تتميز بتنكع كظائفيا نتيجة تنكع قطاعات نشاطيا
 ىك عبارة عف فضاء أك مجاؿ تقكـ المؤسسة بإنشائو، كتجمع زبائنيا فيو، الذيف يصبحكف : نادي الزبائن2

عمى  أعضاء في ىذا النادم مف أجؿ الحصكؿ عمى فكائد كمنافع متميزة، كقد تككف ىذه النكادم افتراضية
كيتـ فيو منح عضكية مجانية لممتعامميف مع .2مختمفة الإنترنيت، أكحقيقية تجمع الزبائف في مناسبات

المؤسسة، أك مقابؿ رسـ اشتراؾ بسيط بحيث يتمتع المنتمي ليذا النادم بخصكمات عمى بعض السمع 
 .3كالخدمات كدعكات لاجتماعات محمية كشيرية، كلحضكر برامج خاصة مثؿ الحفلات المكسيقية

 مجمكعة الخدمات المقدمة مف طرؼ المؤسسة لزبائنيا بعد بيع المنتج مف تركيب، : خدمات ما بعد البيع 3
.  4الخ...إرشادات الاستعماؿ، مراجعة، الضماف

 تممؾ بعض المؤسسات مجلات خاصة بيا، كما يمكف أف لا تككف ممؾ لتمؾ المؤسسة، :الزبائن مجلات 4
لكنيا تحجز بعض الصفحات لمتركيج لمنتجاتيا أك خدماتيا أك ماركاتيا، ىذه المجلات ترسؿ بشكؿ منتظـ 

عمييـ مف خلاؿ الإعلانات الإشيارية كالمؤشرات حتى تتمكف  إلى الزبائف المشتركيف مجانا، كبالتالي التأثير
 .5المؤسسة مف التحكـ في سمككياتيـ كمكاقفيـ

 برامج كسب الكلاء، حيث تعرؼ المعتمدة فيمف أىـ الأدكات CRMتعتبر : CRM إدارة علاقات الزبائن 5
عمـ كفف جذب زبائف جدد، كالاحتفاظ بالزبائف الحالييف، كتحقيؽ النمك اللازـ لممعاملات التي تتـ  "أنياعمى 

 .6"مع الزبائف المربحيف
 
 
 

                                                           

 .63مرجع سابؽ، ص:  معراج ىكارم كآخركف1
 .63مرجع سابؽ، ص: زىكىخمكط2
 .64مرجع سابؽ، ص:  منى شفيؽ3
 .64مرجع سابؽ، ص: زىكىخمكط4
 .117مرجع سابؽ، ص:  احمد مير5
 .30، ص2005، دار امجد لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، 1، طإدارة العلاقات الزبائن والأداء التسويقي:  ثامر البكرم،احمد ىادم طالب6



 الفصل الأول    الإطار النظري لتأثير إستراتيجية كسب الولاء عمى جذب زبائن محتممين

 

  
17 

 ،1"إستراتيجية أعماؿ تعمؿ عمى زيادة حجـ الصفقات كأىدافيا، ىي زيادة الأرباح كرضا الزبكف"  كىي
عممية شاممة لبناء علاقات عمؿ مربحة كالحفاظ عمييا عف طريؽ تسميـ قيمة، كرضا متمايز " كتعتبر
 .2"لمزبكف

إدارة كافة عمميات التفاعؿ مع الزبكف حيث يككف التركيز قائما عمى إدارة كتعظيـ كامؿ "كتعرؼ عمى أنيا 
دكرة حياة الزبكف، فيي تختص بتكسيع قاعدة العملاء مف خلاؿ استقطاب زبائف جدد، كخدمة كتمبية حاجات 

 .3الزبائف القائميف بشكؿ فاعؿ
 تعتبر الكممة المنطكقة الإيجابية بيف الزبائف مف أفضؿ أدكات برامج كسب كلاء : تسويق الكممة المنطوقة6

جيد مف طرؼ المؤسسة لمتأثير عمى الطريقة التي يقكـ مف "الزبكنمجذب زبائف محتمميف كيعرؼ عمى انو
كتكمف الأىمية ،  4"أك تكزيع المعمكمات المتعمقة بالتسكيؽ إلى مستيمكيف آخريف/خلاليا الزبكف بخمؽ ك

الكبيرة لمكممة المنطكقة في أنيا تقاد مف طرؼ الزبائف الراضيف عف منتجات المؤسسة لجذب زبائف 
تعد الكممة المنطكقة كاحدة مف القكل الأكثر أىمية في الاتصالات التسكيقية المؤثرة عمى ، كما 5محتمميف

 .6سمكؾ الزبكف
مفاىيم ذات الصمة بجذب زبائن محتممين  : المبحث الثاني

        في ظؿ الضغكط التي تكاجييا المؤسسات في بيئة الأعماؿ أصبح مف الصعب كالمكمؼ الحصكؿ 
عمى زبائف محتمميف نظرا لما يتطمبو ذلؾ مف مكارد ىامة كجيكد كبيرة، مف أجؿ تأسيس العلاقة معيـ 
كالاحتفاظ بيـ، فالمؤسسة التي تبحث عف زيادة ربحيتيا، عمييا تكريس الكثير مف الجيكد لجذب زبائف 

دارة ، تو بالزبكف كدكرة حياتو كقيـة ففي ىذا المبحث سنحاكؿ التطرؽ إلى بعض المفاىيـ المتعمؽ،محتمميف كا 
تحديد كجذب زبائف الخ، كما سنتطرؽ إلى بعض المفاىيـ المتعمقة بالزبائف المحتمميف، ...تومحفظ

الخ ...مبادئ جذب ككسب الزبكف مدل الحياة،محتمميف،

                                                           

 2009، دار اليازكرم العممية، الأردف، 1، طالفكر الإستراتيجي وانعكاساتو عمى نجاح منضمات الأعمال:  زكريا الدكرم، احمد عمي صالح1
 .241ص
 .456، ص2009، دار كائؿ لمنشر، الأردف، 1، طتسويق الخدمات المالية:  سميماف شكيب الجيكسي، محمد جاسـ الصميدعي2
 .247، ص2010، دار اليازكرم العممية، الأردف، 1، طقضايا تسويقية معاصرة:  بشير العلاؽ3
، أطركحة دكتكراه، عمكـ تجارية، مدى تأثير خصائص المنتج ومصدر الكممة المنطوقة في تقييم خدمات الياتف النقال في الجزائر:  نجكل سعكدم4

 .59، ص2015جامعة المسيمة، الجزائر، 
، جامعة عمار 2015، 07، العدداثر الكممة المنطوقة عمى قرار تبني المستيمك لممنتجات الجديدة، مجمة أداء المؤسسات الجزائرية:  أمينة طريؼ5

 .45ثميجي، الأغكاط، ص
، 13، مجمة العمكـ الاقتصادية كعمكـ التسيير كالعمكـ التجارية، العدد دور الكممة المنطوقة في تقييم علامة الخدمة:  نجكل سعكدم، رابح بكقرة6

 .  128، جامعة المسيمة، ص2015
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دورة حياة الزبون  : المطمب الأول
مف أجؿ تحقيؽ المؤسسة ىدفيا في جذب زبائف محتمميف، لابد ليا أف تأخذ بعيف الاعتبار قيمة الزبكف، 

. كمعرفة دكرة حياتو
مراحل دورة حياة الزبون  : أولا

تعرؼ دكرة حياة الزبكف عمى أنيا الفترة التي تتراكح مابيف بداية تعامؿ الزبكف مع منتجات المؤسسة، مف جمع 
 . 1المعمكمات كالتعرؼ عمييا، حتى الكصكؿ إلى مرحمة الكلاء أك التخمي النيائي عف منتجات المؤسسة

 

 
 مجمكعة مف المراحؿ التي يمر بيا الزبكف، إضافة إلى انو يشير بأف التطكر (1 -02)يكضح الشكؿ رقـ 

: يمكف أف يتكقؼ في أم مرحمة مف المراحؿ كىي
 كؿ الزبائف المكجكدة في السكؽ يككنكا محؿ شؾ أك احتماؿ إمكانية تعامميـ مع :الزبون المشكوك 

 .المؤسسة
 يجب أف يككف بحاجة إلى :  يتمتع الزبكف المحتمؿ بصفات عديدة مف بينيا :الزبون المحتمل

سمعتؾ أك الخدمات التي تقدميا المؤسسة، كما يجب أف يككف قادر عمى الشراء أم دفع الثمف 

                                                           

، مذكرة ماجستير، كمية عمكـ اقتصادية كعمكـ التسيير كالعمكـ التجارية، جامعة اثر محددات جودة الخدمات عمى رضا العملاء:  مزياف عبد القادر1
 .83، ص2012تممساف، الجزائر، 
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ذا لـ يحقؽ الزبكف أيا مف ىذه الشركط يجب استبعاده كالتركيز عمى الزبائف الأكثر  المطمكب، كا 
 .1أىمية

 استقرار الزبكف المحتمؿ عمى شراء منتج أك علامة المؤسسة لممرة الأكلى يؤىمو :الزبون الجديد 
 .ليصبح ضمف قائمة زبائف المؤسسة الحالييف

 بعد عممية الشراء الأكلي يقكـ الزبكف بتقييـ قرار الشراء، فيككف راضي عف المنتج :الزبون المعيد 
 .كمستعد لتكرار عممية الشراء مرة أخرل

 ىك زبكف يزداد مستكم الرضا لديو بعد كؿ عممية شراء، ىذا ما يكلد لديو تعمؽ :الزبون الوفي 
 .بالعلامة أك المؤسسة كبالتالي يصبح كفيا

 تتطكر حالة الكلاء لدل الزبكف لتمس كؿ منتجات أك علامات المؤسسة، كبالتالي :الزبون التابع 
 .تعتبر حالة الكلاء لمعلامة أك المؤسسة أكثر تطكرا مف الكلاء لممنتج

 ىك زبكف كفي لا يكتفي بشراء منتجات كعلامات المؤسسة بؿ يصبح بمثابة أداة :الزبون السفير 
 .تركيجية في تحفيز الآخريف عمى شراء العلامة أك المنتج

 في ىذه المرحمة المتطكرة مف دكرة حياة الزبكف، يتكلد لديو تعمؽ كبير بالعلامة أك :الزبون الشريك 
المنتج كيصبح مف الصعب تغييره بجعمو يشعر بأنو طرؼ مف الأطراؼ الأساسية في المؤسسة التي 

 .2أثبتت استحقاقيا لكلائو
قيمة حياة الزبون  : ثانيا

قيمة حياة الزبكف ىي العكائد المتأتية مف زبكف ما خلاؿ مدة علاقتو بالمؤسسة، مطركح منيا تكاليؼ         
رضائو كالمحافظة عميو ىي ذلؾ الفرؽ بيف قيمة الزبائف الكمية كالكمفة " عمى أنياkotler كيعرفيا ،3جذبو كا 
 عبارة عف مجمكعة كمؼ الزبائف ماعدا التي تتحقؽ في تقييـ كالحصكؿ (الكمية، كتكمفة الزبكف الكمية ىي

أىداؼ الزبكف كحاجاتو " القيمة عمى أنياArichy,Carmanكما يعرؼ ، 4")عمى أك استعماؿ المنتكج

                                                           

 .49، ص 2001، العبيكاف، الرياض، السعكدية، 1أيمف الأرمنازم، ط: طرق كسب الزبائن وزيادة الأرباح، ترجمةجيؿ غريفف، 1
 .84مرجع سابؽ، ص :  مزياف عبد القادر2
، جامعة قاصدم 2010، 07، مجمة الباحث، عددتنمية العلاقة مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية المؤسسات:  بنشكرم عيسى، الداكم الشيخ3

 .371مرباح، كرقمة، ص
 .293، ص2009، الكراؽ لمنشر كالتكزيع، الأردف، 1، طإدارة علاقات الزبائن:  يكسؼ حجيـ كآخركف4
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 تكمف كراء تحديد القيمة ،الشخصية كالمنافع التي يسعي لمحصكؿ عمييا، تمثؿ كميا عكامؿ كأسباب ىامة
 .1"لو مف شراء المنتج التي تتحدد

عممية التبادؿ أك المبادلة التي يجرييا الزبكف بيف المنافع التي يحصؿ عمييا مف "كما يمكف تعريفيا عمى أنيا 
أك الخدمة، كبيف تكمفة الحصكؿ عمييا، كتشمؿ منافع المنتج نفسو، خدمات الإسناد، الأطراؼ  السمعة

 .2"المشتركة بعممية الشراء، الكقت كالجيد المبذكؿ لمحصكؿ عمى المنتج، المخاطرة المدركة
إدارة محفظة الزبائن :  ثالثا

إدارة محفظة الزبائف تيدؼ إلى كضع نمكذج لمزبائف يمكف بفضمو بناء محفظة الزبائف لممؤسسة، أىمية ىذه 
المحفظة تكمف في تعريؼ شخصي لكؿ زبكف مما يسمح لممؤسسة التصرؼ مع كؿ زبكف عمى حدم، سكاء 

الخ، كلتحميؿ ىذه المحفظة يمكننا تقسيـ الزبائف إلى ...فيما يخص تجزئة  السكؽ أك تخصيص برامج تحفيزية
، الزبائف غير ) المتصارع عمييـ مع المنافسيف(، الزبائف المحتمميف ) ذك الكلاء(الزبائف الأكفياء: ثلاث أقساـ

: المرتاحيف كغير الراضيف كغير الأكفياء، كىناؾ نمكذج أخر لتحميؿ محفظة الزبائف يعتمد عمى تقسيـ الزبائف
.  زبائف صغار،زبائف كبار، زبائف متكسطيف

إدارة محفظة الزبائف تركز عمى كضع استراتيجيات لكؿ صنؼ مف أصناؼ الزبائف، حسب النمكذج الأكؿ 
الكلاء كالتي تمنح عركضا جد خاصة لكؿ زبكف، أما  كالثاني فمثلا بالنسبة لمزبائف ذك الكلاء نطبؽ إستراتيجية

بالنسبة لمزبائف المحتمميف فنطبؽ عمييـ إستراتيجية الغزك، كالتي تجبر المؤسسة عمى تنكيع عركضيا عمى 
الزبائف بشكؿ مغاير كمختمؼ عمى المنافسيف، كفيما يخص النكع الثالث مف الزبائف كىـ الزبائف غير الأكفياء 

كغير الراضيف فالمؤسسة في ىذه الحالة عمييا الإجابة عمى كؿ شكاكم، كاحتجاجات كاقتراحات 
 لأنيـ يستنفذكف المكارد دكف تحقيؽ 3، عنيـللاستغناءكملاحظات ىذا النكع مف الزبائف أك اتخاذ قرار نيائي 
 .4مستكل ملائـ مف الاستجابة يبرر بقائيـ داخؿ المحفظة

 
 

                                                           

، الأكاديمية لمدراسات الاجتماعية فاعمية القيمة المدركة في تحقيق ولاء العميل في سوق خدمة الياتف النقال:  احمد محمكدم، زيداف محمد1
 .52، قسـ عمكـ اقتصادية كقانكنية، جامعة الشمؼ، ص2016، جانفي 15كالإنسانية، العدد

، مجمة جامعة صياغة إستراتيجية إدارة علاقات الزبون عبر تحقيق العلاقة بين الذكاء الإستراتيجي والذكاء التنظيمي:  سعدكف حمكد جثيركأخركف2
 .381، جامعة بغداد، ص2013، 10، عدد5الأنبار لمعمكـ الاقتصادية كالإدارية، مجمد

3 Jean François Dhenin: Gestion de la clientèle, édition Bréal, France, 2004, P40. 

، دار الفاركؽ للاستثمارات الثقافية، كمؤسسة محمد بف راشد آؿ 1خالد العامرم، ط: ، ترجمةادارة كبار العملاء مالككـ ماكدكنالد كديانا ككدبيرف، 4
، القاىرة، مصر،   . 77، ص2008مكتكـ
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ماىية الزبائن المحتممين  : المطمب الثاني
يمثؿ الزبكف المحكر الأساسي لأنشطة المؤسسات بكصفو المعادلة الأصعب لكؿ إدارة مؤسسة، كيعرؼ عمى 
أنو ذلؾ الفرد الذم يقكـ بالبحث عف سمعة أك خدمة ما كشرائيا، لاستخدامو الخاص أك لاستخداميا العائمي، 

؟ ما المقصكد بالزبكف المحتمؿ: كالسؤاؿ الذم يطرح نفسو ىك
مفيوم الزبون المحتمل  : أولا 

الزبكف المحتمؿ ىك ذلؾ الذم لديو الحاجة إلى المنتج كلديو القدرة عمى الشراء، كرغـ عدـ قيامو بالشراء 
 كالزبائف المحتمميف ، إلا أنو قد سمع عف المنتج، أك قرأعنو، أك قاـ أحد الأشخاص بتكجيو المنتج لوالفعمي

 .1يعرفكف المؤسسة جيدا، كيعرفكف مكانيا كماالمنتجات التي تبيعيا، كمع ذلؾ لـ يقكمكا بالشراء الفعمي
الفرد الذم يحتاج لسمعتؾ أك خدماتؾ كقادر عمى شرائيا، كربما سمع بمؤسستؾ، "كما عرفو جيؿ غريفف بأنو 

 .2"أك قرأ عنيا لكنو لـ يبتع منؾ شيئا بعد، بيد أنو مييأ لأف يصبح أحد زبائنؾ
كما تؤىؿ المؤسسة الزبكف المشككؾ فيو لأف يككف زبكف محتمؿ بتحفيزه، فبعد عممية التشاكر مع الذات أك 

 .3المقربيف يتجاكز الزبكف مرحمة الشؾ كيظير لديو احتماؿ أف يصبح زبكف لممؤسسة
الزبكف المحتمؿ ىك زبكف مستقبمي بالنسبة لممؤسسة، إذا لـ يتـ التعامؿ معو بعد، فالمعمكمات التي يتـ جمعيا 

عف ىذا النكع مف الزبائف يككف الغرض منيا استشعار حاجاتو كرغباتو حتى إذا ما أصبح فعلا زبكنا ليذه 
 .4المؤسسة فلا تفقده بخطأ في المعمكمات التي جمعت عنو

: ك ىناؾ ثلاثة مصادر رئيسية يمكف أف يأتي منيا الزبائف المحتممكف
 فقد يككنكف مف الزبائف الذيف يستخدمكف المنتجات أك الخدمات التي تقدميا، كلكنيـ يشتركنيا مف 1

. المؤسسات المنافسة
.  أك زبائف لـ يقبمكا بعد عمى شراء المنتجات أك الخدمات التي تقدميا2
 .5 أك زبائف يمكف أف يصبحكا مف زبائف مؤسستؾ إذا قمت بتطكيرىا في اتجاه آخر3

 
 

                                                           

 .105، ص2009، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، ولاء المستيمك كيفية تحقيقو والحفاظ عميو:  علاء عباس عمي1
 .46مرجع سابؽ، ص: جيؿ غريفف2
 .110، ص2012، مذكرة ماجستير، عمكـ التسيير، جامعة تممساف، اثرالمزيح التسويقي المصرفي عمى رضا الزبون:  خديجة عتيؽ3
 .14مرجع سابؽ، ص: أحمد مير4
 .67، ص2010، القاىرة، مصر، اجعل عميمك يختارك فن البيع الناجح والعناية بالعملاء:  مدحت محمد أبك النصر5



 الفصل الأول    الإطار النظري لتأثير إستراتيجية كسب الولاء عمى جذب زبائن محتممين

 

  
22 

تحديد وجذب زبائن محتممين  : ثانيا
يعتبر تحديد الزبائف المحتمميف فقط إذا كانكا نادريف أم أف ىناؾ نقص في الزبائف كليس في المنتجات كيجب 

عمى المؤسسات أف تحارب بقكة لجذب كؿ زبكف، كذلؾ بالاعتماد عمى قكاعد بيانات التسكيؽ، حيث يمكف 
ذلؾ قكائـ كدراسات مسحية بأكساط في تحديد مكقع الزبائف ، أف تحدد المؤسسة نمط زبائنيا، كتستخدـ بعد

المحتمميف الذيف ليـ نفس النمط، كتتكقع بعد ذلؾ أف يساىمكا مساىمة معنكية في عائدات المؤسسة بسبب 
. 1معدلات استجابتيـ الأعمى، كرغبتيـ في شراء منتجات مميزة
: كلتحديد الزبائف المحتمميف تتبع المؤسسة ثلاث خطكات ىي

 ، كذلؾ بتحديد القطاع السكقي المراد استيدافو بإنتاج منتجات خاصة بو: تحديد السوق المستيدف1
فالقاعدة العامة ىي أف تقسيـ السكؽ إلى قطاعات ينبغي أف يفيـ ليس مف كجية نظر حاجات الزبكف 

كقبكلو بالمشاركة، أسمكب مشاركتو، كىذه كميا تعتمد إلى حد كبير ، كحسب، إنما أيضا مف حيث استعداده
 .2عمى مستكل معرفتو كطريقتو في استخداـ ىذه المعرفة

 بجمع أسماء زبائف محتمميف : بداية السعي لجذب الزبائن المحتممين عن طريق أدوات الاتصال2
إرساؿ كتيبات مجانية تشرح فييا كيفية استعماؿ أك تصميح المنتج )باستعماليا أدكات الاتصاؿ كالإعلاف 

الخ، ترسؿ إلى المؤسسة قصد الاشتراؾ في ...كيككف فيو قسيمة اشتراؾ تضـ الاسـ كالمقب كعنكاف الزبكف
 يعتمد جميع مندكبي المبيعات عمى أسمكب كاحد في ،3(الحصكؿ عمى المستجدات في صناعة ىذا المنتج

التركيج لمزبائف المحتمميف ألا كىك الاتصاؿ عبر الياتؼ، أك القياـ بزيارات غير متكقعة لمزبكنالمحتمؿ، 
بيدؼ عقد لقاء معو، يؤدم إلى تكقيع عقد جديد، كىذا الأسمكب مف أقدـ الأساليب لجذب الزبائف المحتمميف، 

 .4مازاؿ يستخدـ حتى الكقت الحالي في إبراـ صفقات جديدة لممؤسسات كؿ يكـ
 تقكـ المؤسسة برسـ خط أك الحد المميز بيف الزبائف :وصف بدايات السعي لجذب الزبائن المحتممين3

المشتبو فييـ كبيف الزبائف المحتمميف بحيث أف الزبائف المشتبو فييـ، ىـ الأفراد أك المؤسسات التي لدييا 
ف عدد كبير أ)الرغبة في  شراء منتج ما أك خدمة لكف لا تممؾ الكسائؿ أك النكايا الحقيقية لمشراء مثاؿ ذلؾ 

كبعد ، (لكف معظميـ ليسكا مؤىميف ليككنكا زبائف محتمميف" مرسيدس" مف الأفراد يرغبكف في شراء سيارة 
تحديد الزبائف تأتي مرحمة تنميتيـ كىذا قصد الاحتفاظ بيـ بحيث أف المؤسسة الذكية لا ترل نفسيا تبيع 

                                                           

 .293مرجع سابؽ، ص:  في ككمار، كرنررينارتز1
 .218، ص2005، مكتبة العبيكاف، السعكدية، 1عمر الملاح، ط: ، ترجمةإدارة الخدمات الإستراتيجية والقيادة في أعمال الخدمات ريتشارد نكرماف، 2

 . 22، ص2009، مذكرة ماجستير، عمكـ تجارية، جامعة الجزائر، الجزائر، دور إدارة التسويق في كسب الزبون:  محمد الأميف عبد الحفيظي3
 .124، ص2012، دار الفاركؽ للاستثمارات الثقافية، القاىرة، 1ترجمة قسـ الترجمة بدار الفاركؽ، ط: فن البيع المغناطيسي ركبرت بلام، 4
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 .1المنتجات كلكنيا ترل أنيا جاذبة لزبائف مربحيف بحيث لا تريد إيجاد زبائف فقط كلكف امتلاكيـ مدل الحياة
 مبادئ جذب وكسب الزبون مدى الحياة: ثالثا 

لنمك ىدؼ جكىرم بالنسبة إلى المؤسسات كافة، كعادة ما تعتبر العائدات المتنامية، كالحصة السكقية، ا
كالزبائف، مقاييس قاطعة لمنجاح، كخلاؿ السنكات الأخيرة ركزت مؤسسات عدة كخصكصا تمؾ التي تعمؿ 

عمى الانترنت، عمى جذب الزبائف اعتقادا منيا بأف جذب الزبائف كالنمك السريع عنصراف جكىرياف في تحقيؽ 
 .2النجاح

 3:كيتـ جذب الزبائف بناء عمى أسس كمبادئ يمكف تكضيحيا فيما يمي

 ؛ العناية الجيدة بالمكظفيف1
 ؛ التدريب كالتحسيف المستمر2
 ؛ إعطاء المكظفيف المعمكمات الكافية3
 ؛ الاستماع لأراء كانطباعات المكظفيف4
حيث إذا حدث أم تغيير أك تطكير في المكاف يجب أف تعطي الزبائف :  إعطاء الزبائف المعمكمات الكافية5

معمكمات حكلو، كحكؿ المكاف حتى يعرؼ الزبكف كيؼ يسير، كتيسر لو الأمكر، كيعرؼ ما سيفيده، كما 
 ؛فائدة التطكير

 ؛ الاستماع إلى أراء كانطباعات الزبائف6
 ؛حيث يستطيع الزبكف أف يخبرؾ بأم مشكمة تكاجيو في أم كقت:  مبدأ الخطكط المفتكحة7
أم انو لا بد مف أف تسجؿ الشكاكم كتتعامؿ معيا فكرا كالتعمـ منيا، :  تسجيؿ الشكاكم كالتعامؿ معيا فكرا8

 ؛كالتدريب عمييا
 ؛ تدريب المكظفيف عمى التعامؿ مع الشكاكم9

 ؛أف تككف عمى اتصاؿ بيـ كتسأؿ عنيـ باستمرار كتخبرىـ دائما بكؿ جديد:  المتابعة الدائمة لمعملاء10
أف تقكـ بعمؿ أمسيات تعميمية، كتعزـ فييا العماؿ كأسرىـ كالزبائف لأف ىذا يزيد :  رابطة التعميـ لمزبائف11

.  مف الركابط بينؾ كبيف العماؿ كالزبائف
تأثيرات إستراتيجية كسب ولاء الزبون عمى الزبائن المحتممين : المطمب الثالث

                                                           

 .22مرجع سابؽ، ص:  محمد الأميف عبد الحفيظي1
، بيركت، لبناف، 1أيمف الأيكبي، ط: ، ترجمةإدارة العملاء كاستثمارات طويمة الأمدسكنيؾ غكبتا كدكنالد لييماف، 2 ، 2006، الدار العربية لمعمكـ

 .87ص
 .105، ص 2010، مؤسسة بداية، القاىرة، 1، طفن خدمة العملاء وكيفيو المحافظة عمييم:  إبراىيـ الفقي3



 الفصل الأول    الإطار النظري لتأثير إستراتيجية كسب الولاء عمى جذب زبائن محتممين

 

  
24 

ىناؾ العديد مف الباحثيف مف يؤكد عمى كجكد تأثير فعاؿ لإستراتيجية كسب كلاء الزبكف عمى سمككيات 
كمكاقؼ الزبائف المحتمميف كعميو تركز المؤسسات عمى كضع برنامج لكسب الكلاء ىدفو الأساسي ىك التغيير 

.  الإيجابي لسمكؾ الشرائي لمزبائف المحتمميف
تأثير إستراتيجية كسب ولاء الزبون عمى سموك الزبون المحتمل : أولا

السمكؾ الذم يقكـ بو الزبكف عندما يبحث كيشترم كيستعمؿ كيقيـ كيتخمص "يعرؼ سمكؾ الزبكف عمى انو 
" كما تـ تعريؼ سمكؾ الزبكف عمى انو،1" التي يتكقع أف تشبع حاجاتو)بعد استعماليا(مف السمع كالخدمات

الأفعاؿ كالتصرفات المباشرة للأفراد مف أجؿ الحصكؿ عمى المنتج أك الخدمة كيتضمف إجراءات اتخاذ قرار 
مجمكعة الأنشطة الذىنية كالعضمية المرتبطة بعممية تقييـ كالمفاضمة "يعرؼ أيضاعمى انو ، ك2"الشراء

 .3"كالحصكؿ عمى السمع كالخدمات كاستخداميا
كعميو فإف تأثير إستراتيجية كسب كلاء الزبكف أصبح حديث معظـ الباحثيف في مجاؿ سمكؾ الزبكف، فأغمب 
الدراسات تشير إلى أف الفعالية التجارية لبرامج كسب الكلاء، متنكعة كمتفاكتة التأثير، فيذه البرامج لا يمكنيا 
أف تغير نيائيا في سمكؾ الزبائف، كما أف معرفة فعالية أدكات إستراتيجية كسب كلاء الزبكف ىي أىـ معيار 

لقياس تأثيرىا، فعمى المؤسسات عند كضع برنامج لكسب الكلاء مكجو لتغيير السمكؾ الشرائي لمزبكف 
المحتمؿ، أف تككف ذات صمة بسمكؾ الزبكف المحتمؿ كذات علاقة كذلؾ بالنشاط التجارم لممؤسسة، أم 
ىدؼ برنامج كسب الكلاء في ىذه الحالة ىك تغيير حجـ أك قيمة المشتريات، كمعدؿ تكرار عممية الشراء 

 .4الخ...كعدد الزيارات
 
 

 
 
تأثير إستراتيجية كسب ولاء الزبون عمى رضا الزبون المحتمل : ثانيا

 .5"حالة السركر لدل الزبكف عندما يحقؽ ىدؼ ميكلو الدافعية السائدة"يعرؼ الرضا عمى انو 

                                                           

 .17، ص2010، ديكاف المطبكعات الجامعية، الجزائر، 2، الجزء الأكؿ، طسموك المستيمك:  عنابي بف عيسى1
 .18، ص2008، دار المناىج لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، 1، طسموك المستيمك:  محمكد جاسـ الصميدعي ردينة عثماف يكسؼ2
 .261، ص2001، مكتبة كمطبعة الاشعاع الفنية، اسكندرية، مصر، 1، طالتسويق وجية نظر معاصرة:  عبد السلاـ أبك قحؼ3
 .123مرجع سابؽ، ص:  أحمد مير4
 .63، ص2008، دار الصفاء لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، 1، طالرضا الوظيفي:  سالـ تيسير الشرايدة5
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عبارة عف الحالة النفسية لمزبكف التي يشعر بيا عندما يحصؿ عمى مكافئة كافية، مقابؿ "كما يعرؼ عمى انو
 .1"التضحية بالمجيكد كالنقكد

يعتبر الرضا محدد رئيسي لسمكؾ الكلاء، أما عدـ الرضا فيك سبب كافي لعدـ الشعكر بالكلاء، بؿ        ك
ىك نتيجة حتمية لعدـ الكلاء، كىذا مايدفع بالمؤسسة إلى اعتماد إستراتيجية لكسب الكلاء، التي يمكف أف تغير 
مف شعكر الزبكف بعدـ الرضا، خاصة إذا كاف سبب عدـ رضاه ىك منتج المؤسسة، كذلؾ لقدرة المؤسسة أف 

.  تكتشؼ المككف الذم لـ يشبع زبكنيا، كذلؾ بتعديمو أك إلغائو إذا كاف ذلؾ ممكنا
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 : الفصلخلاصة

تعتبر إستراتيجية كسب كلاء الزبكف مف أىـ الإستراتيجيات المستخدمة مف قبؿ المؤسسات لجذب زبائف 
محتمميف كالحفاظ عمييـ ، بحيث لـ يعد بإمكاف المؤسسات الاستغناء عف ىذه الإستراتيجية نظرا لأىميتيا في 
                                                           

 .222، ص1998،  مكتبة عيف شمس، القاىرة، 1، طسموك المستيمك:  عائشة مصطفي المنياكم1
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تحقيؽ رضا زبائنيا، كضماف كلائيـ لمنتجاتيا أك علاماتيا التجارية مدل الحياة، كلا يتحقؽ ذلؾ إلى إذا 
استطاعت المؤسسة أف تطبؽ أدكات برامج كسب كلاء الزبكف بفعالية، أم ليا القدرة عمى التأثير الإيجابي في 

السمكؾ الشرائي لمزبكف، كبالتالي القدرة عمى تحقيؽ مركز تنافسي قكم في ضؿ كجكد المنافسة الشرسة، 
كعميو فقد حاكلنا في ىذا الفصؿ التطرؽ إلى الإطار النظرم لتأثير إستراتيجية كسب كلاء الزبكف عمى جذب 

زبائف محتمميف، بحيث تناكلنا في المبحث الأكؿ مفاىيـ نظرية حكؿ إستراتيجية كسب كلاء الزبكف، كفي 
 . المبحث الثاني قمنا بالتطرؽ لأىـ المفاىيـ ذات الصمة بالزبائف المحتمميف



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 -المسيلت-موبيليس لوكالت محتملين زبائن من لعينت ميذانيت دراست           الثاني الفصل

  
 

28 

 تمييد
بعد التطرؽ لمجانب النظرم لمكضكع تأثير إستراتيجية كسب الكلاء عمى جذب زبائف محتمميف كأىـ البرامج 

كالأدكات التي تستخدميا المؤسسات لكسب كلاء الزبائف الحالييف كالعمؿ عمى جذب زبائف محتمميف سنتطرؽ 
في ىذا الفصؿ إلى دراسة ميدانية لعينة مف زبائف محتمميف لككالة مكبيميس بالمسيمة، مف أجؿ إسقاط ما تـ 
تناكلو في الجانب النظرم عمى ميداف الدراسة، سيتـ تصميـ كتكزيع استبياف عمى عينة مف زبائف محتمميف 

لككالة مكبيميس بالمسيمة، بعدىا سنقكـ بمناقشة كتحميؿ النتائج التي سيتـ التكصؿ إلييا كذلؾ مف أجؿ 
صياغة جممة مف المقترحات التي نأمؿ أف تساىـ في مساعدة مؤسسة مكبيميس عمى الحفاظ عمى زبائنيا، 

 . كجذب زبائف محتمميف
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 التعريف بميدان الدراسة : المبحث الأول
      يعد قطاع الاتصالات في الجزائر، كتحديدا قطاع خدمة الياتؼ النقاؿ مف أىـ القطاعات الاقتصادية، 

، خاصة في ظؿ انفتاحو تنظرا لما يشيده مف نمك خاطؼ كمتسارع، إلى جانب تحقيقو لأحسف المرد كديا
عمى المنافسة بفعؿ الإصلاحات التي سمحت بدخكؿ متعامميف أجانب إلى السكؽ الجزائرية، حيث كاف ليـ 

، كعميو سيتـ التطرؽ في ىذا المبحث إلى 1الفضؿ في تحسيف تنافسية، كجكدة كأسعار الخدمات المقدمة
 .تعريؼ مؤسسة مكبيميس كنشأتيا كالتزاماتيا كأىدافيا كالبرامج المقدمة في شكؿ عركض كخدمات

 تعريف مؤسسة موبيميس ونشأتيا: المطمب الأول
ىي شركة تنشط في مجاؿ خدمات Algérie Télécom Mobileاتصالات الجزائر لمياتؼ النقاؿ 

 سيـ 1000دج مقسـ إلى100 000 000الياتؼ النقاؿ كىي عبارة عف مؤسسة ذات أسيـ رأسماليا يقدر ب
 دج ، كىي أحد فركع المؤسسة الكطنية لاتصالات الجزائر، أصبحت مستقمة 100 000:قيمة كؿ سيـ تقدر ب

 لتككف بذلؾ مؤسسة ذات أسيـ، مقرىا الاجتماعي بحيدرة الجزائر العاصمة، 2003بذاتيا بداية مف شير أكت 
2004كقد بدأت مؤسسة مكبيميس في تقديـ خدمات الدفع المسبؽ لمجميكر في أكت 

2
. 

       باشرت ىذه المؤسسة أعماليا بكسائؿ مادية كبشرية كانت تابعة لمؤسسة اتصالات الجزائر، ككرثت 
 .3 ألؼ مشترؾ عف الشركة الأـ150مؤسسة مكبيميس

      كباختيارىا كتبنييا لسياسة التغيير كالإبداع، تعمؿ مكبيميس دكما عمى عكس صكرة ايجابية مف خلاؿ 
السير عمى تكفير شبكة ذات جكدة عالية كخدمة جد ناجعة لممشتركيف، كما أرادت مكبيميس التمكقع كمتعامؿ 

، يعد ىذا الشعار تعيد بالإصغاء "أينما كنتـ"أكثر قربا مف شركائيا كزبائنيا، كما زاد ذلؾ قكة شعارىا الجديد 
الدائـ، كدليلا عمى التزاميا بمعب دكر ميـ في مجاؿ التنمية المستدامة كبمساىمتيا في التقدـ الاقتصادم، 

بالإضافة إلى احتراـ التنكع الثقافي، كالتزاميا بتحمؿ مسؤكليتيا الاجتماعية كمساىمتيا في حماية البيئة، كىذا 
 .بالرجكع إلى قيميا الأربعة المتمثمة في الشفافية، كالكلاء، كالحيكية، كالإبداع

 ككالة تجارية، كأكثر 120      حقؽ المتعامؿ الجزائرم مكبيميس تغطية كطنية لمسكاف، مف خلاؿ أكثر مف
 كأرضية خدمات ناجعة كذات ، B T S محطة تغطية5000نقطة بيع غير مباشرة، كأكثر مف 000 60مف 

                                                           
 .158نجكم سعكدم، مرجع سابؽ، ص1
. 62، ص2015، مذكرة ماستر، عمكـ تجارية، جامعة المسيمة، الجزائر، دور العلاقات العامة في تحسين الصورة الذىنية لممؤسسة: ناجكم كريمة2
 .162نجكم سعكدم، مرجع سابؽ، ص3
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جكدة عالية، تفرض اليكـ مكبيميس نفسيا كشركة حيكية، مبدعة، كفية كشفافة، في محيط جد تنافسي كسميـ 
 .1أساسو كمفتاح نجاحو يكمف في الجدية كالمصداقية بالإضافة إلى الاتصاؿ المباشر

 التزامات  وأىداف  مؤسسة موبيميس: المطمب الثاني 
 :ىناؾ عدة التزامات كأىداؼ تسعي مؤسسة مكبيميس جاىدة لتحقيقيا، سنحاكؿ التطرؽ لأىميا فيما يمي

 التزامات مؤسسة موبيميس: أولا
 :      ىناؾ عدة التزامات لمؤسسة مكبيميس يمكف إيجازىا فيما يمي

  كضع شبكة ذات جكدة عالية في متناكؿ المشتركيف؛1
  ضماف كصكؿ المكالمات في أحسف الظركؼ؛ 2
  اقتراح عركض كاضحة بسيطة كشفافة؛3
  التحسيف المستمر لممنتجات، الخدمات كالتكنكلكجيا المستعممة؛5
  الإصغاء المستمر لممشتركيف كالإجابة السريعة عمى شكاكييـ؛6
  التطكير كالتجديد كالكفاء بالكعكد؛7

 أىداف مؤسسة موبيميس: ثانيا
 :تسعى مكبيميس منذ نشأتيا إلى تحديد أىداؼ أساسية منيا

  تقديـ أحسف الخدمات؛1
  التكفؿ الجيد بالمشتركيف لضماف كلائيـ؛2
  الإبداع؛3 
 تقديـ الجديد بما يتماشى كالتطكرات التكنكلكجية، كىذا ما مكنيا مف تحقيؽ أرقاـ أعماؿ ميمة كتكصميا في 4

 .2 ملاييف مشترؾ10كقت قصير إلى ضـ
 البرامج التي تقدميا مؤسسة موبيميس في شكل عروض وخدمات : المطمب الثالث

تعتمد مؤسسة مكبيميس في كسب كلاء زبائنيا كالمحافظة عمييـ كالسعي الدائـ لجذب زبائف محتمميف 
 .عمى عدة برامج متمثمة في شكؿ عركض كخدمات 

 العروض المقدمة من طرف موبيميس: أولا
       تتكفر مؤسسة مكبيميس عمى نكعيف مف العركض، عركض الدفع المسبؽ كعركض الدفع البعدم، 

 . كتعتبر عركض الدفع المسبؽ أكثر العركض جذبا لمزبائف المحتمميف، لما تكفره مف حرية

                                                           
1
http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php, page consultée le 24/04/2017. 

2http://www.mobilise.dz,page consultée le 26/04/2017. 

http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php
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 يتمثؿ في استخداـ الشرائح ذات تعبئة مسبقة مف خلاؿ خدمة بطاقات التعبئة : عروض الدفع المسبق1
الالكتركنية أك عف طريؽ الحساب البريدم أك مؤسسة أخرل، في ىذا النكع مف العركض يقكـ الزبكف بدفع 

 :قيمة الخدمات المقدمة مسبقا، كمف بيف أىـ عركض الدفع المسبؽ نجد
 عرض جديد مكجو خصيصا لمطمبة، للاستفادة مف ىذا العرض المغرم كالمتناسب :عرض توفيق 

مع احتياجات الزبائف، يكفي التكجو إلى إحدل الككالات التجارية الخاصة بمكبيميس أك نقاط 
 .الحضكر المتكاجدة عمى مستكل الجامعات

 ىك عرض تقترحو مكبيميس عمى مشتركي الدفع المسبؽ، يمكنيـ ىذا العرض الصالح :عرض باطل 
رساؿ رسائؿ قصيرة7لمدة   مجانية كغير محدكدة نحك شبكة (SMS) أياـ مف إجراء مكالمات كا 

 .)باحتساب كؿ الرسكـ(دج500سا، كذلؾ بعد كؿ تعبئة تزيد قيمتيا عف24/سا24مكبيميس
 يكفر عرض الدفع المسبؽ أفضؿ تسعيرة لممكالمات كالرسائؿ القصيرة كيقترح :عرض قوسطو 

عرض مكبي بمكس بأقؿ تكمفة، كمف مزايا ىذا العرض نجد صلاحية غير محدكدة، تسعيرة مكحدة 
 أرقاـ مفضمة نحك مكبيميس، رسائؿ قصيرة مجانية نحك كؿ 3نحك كؿ الشبكات، إمكانية تسجيؿ

 .الشبكات، المكالمات الدكلية كخدمات التجكاؿ الدكلي
 يسمح عرض مفتاح مكبيكنكتممكبيميس مف الاستفادة مف الانترنيت أينما تكاجد :عرض موبيكنكت 

المشترؾ، حيث يستعمؿ بإدخاؿ مفتاح مكبيكنكت في جياز الكمبيكتر النقاؿ أك الثابت، كيشتغؿ 
 .المفتاح أك تكماتيكيا دكف استخداـ قرص مرف حيث يستعمؿ كجياز المكدـ

 كىك استعماؿ الشرائح ذات الفكاتير التي تسدد بعد الاستخداـ كفي ىذا النكع مف : عروض الدفع البعدي2
العركض لا يقكـ الزبكف بدفع قيمة المكالمات التي يجرييا إلا بعد انتياء المدة المخصصة لكؿ عرض كعف 

 :طريؽ فاتكرة، كتتمثؿ أىـ عركض الدفع البعدم في
 عرض بريميومTOP :يسمح العرض الجديد"premium" التكمـ بلا حدكد فيك يتيح لممشترؾ التكمـ 

 .بكؿ حرية
 ؛0661اشتراكات 
 كىك العرض يكفؽ بيف الحياة المينية كالخاصة:عرض اشتراكات بريميوم . 
 الرسائل القصيرةSMSوالرسائل المصورة الصوتية MMS ؛  

 :كىي تشمؿ عرض الدفع المسبؽ كعرض الدفع البعدم كتتمثؿ في:  العروض المزدوجة3
 حيث تزيد التحكـ في الميزانية دكف تحديد المكالمات:عرض موبي كنترول . 
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 يقدـ عدد كبير مف الخدمات بكثير مف الراحة، فيك عرض ممتاز خاص : عرض موبي بوست
بالزبائف الحائزيف عمى حساب بريدم جارم، حيث يتـ شيريا سحب قيمة مالية معينة انطلاقا مف 

 .الحساب البريدم الجارم
 الخدمات المقدمة من طرف موبيميس: ثانيا

 :تقكـ مؤسسة مكبيميس بتكفير عدة خدمات لزبائنيا مف بينيا نجد
 خدمة رصيدم تمكف الزبائف مف الاطلاع عمى الحساب البريدم الجارم، عف :خدمة رصيدي 

 إلى SMS، كللاستفادة مف الخدمة يكفي إرساؿ رسالة قصيرة SMSطريؽ خدمة الرسائؿ القصيرة 
الرمز السرم، كفي المقابؿ يتحصؿ الزبكف عمى " فراغ" تحمؿ رقـ حساب البريدم الجارم 603الرقـ 

 تحمؿ رقـ الحساب البريدم الجارم لمتأكيد، كشؼ الحساب أك مبمغ الرصيد، SMSرسالة قصيرة 
 .كتاريخ أخر عممية مراجعة الحساب

 ىذه الخدمة مكجية لمشتركي الدفع المسبؽ، فيي خدمة تتماشى مع كؿ أنكاع : *600#خدمة
اليكاتؼ النقالة، كما أف الدخكؿ لمخدمة مجاني فيي خدمة صالحة في حاؿ استعماؿ التجكاؿ 

 )تعبئة الرصيد:  تظير عمى الياتؼ النقاؿ كالتالي*600#الدكلي، كما أف الخدمات المتعمقة بالقائمة

 .(610)خدمة كممني ، (606)، خدمة سمكني (222)، الاطلاع عمى الرصيد (111
  سكاء كاف الزبكف مف مشتركي الدفع المسبؽ أك البعدم، يمكف التعرؼ مجانا عمى : 644خدمة

كؿ المكالمات التي فاتت في حالة ما إف كاف ىاتؼ المشترؾ مغمؽ أك خارج مجاؿ التغطية، 
 تعممو عف رقـ SMSكبالتالي عند إعادة تشغيؿ الياتؼ النقاؿ، سيتمقى المشترؾ رسالة قصيرة 

 .الشخص المتصؿ بو كتاريخ كساعة الاتصاؿ
 إلى مشتركي عركض " كممني"  خدمة كممني ىي مجانية، تمكف مف إرساؿ رسالة:خدمة كممني

الدفع المسبؽ لمكبيميس، حيث يمكف لممشترؾ إرساؿ خمس رسائؿ قصيرة في اليكـ، فخدمة  
 *606*تسمح بالاتصاؿ بالمراسؿ حتى كلك كاف الرصيد منعدما كذلؾ بإدخاؿ الصيغة"كممني"

 ".OK"ثـ الضغط عمى #  متبكعة برقـ مراسمؾ ثـ
 ىي خدمة لمتعبئة الالكتركنية، حيث يمكف المشترؾ مف التحكـ بكؿ حرية في :خدمة أرسمي 

ميزانيتو، كما تقترح مكبيميس إمكانية تعبئة رصيد يتناسب مع احتياجات الزبكف، كذلؾ عمى مستكل 
 .إحدل الككالات التجارية لمكبيميس أك أم نقطة مف نقاط البيع المعتمدة
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 سا، مكجية لجميع زبائف الدفع المسبؽ 24/سا24 خدمة جد بسيطة كمتكفرة :خدمة سمكني
لمكبيميس، للاستفادة مف ىذه الخدمة، ينبغي تشغيميا أكلا عف طريؽ تغيير الرمز السرم لممشترؾ 

 أرقاـ، كلتحكيؿ رصيد ما 4يتككف الرمز السرم الجديد مف #الرمز الجديد*610*9999*بإدخاؿ الرقـ 
سيتمقى okثـ الضغط عمى # الرمز السرم * قيمة الرصيد* رقـ مراسمؾ *610*إدخاؿ: يكفي

 أخرل SMS تؤكد لو نجاح عممية تحكيؿ الرصيد، كرسالة قصيرة SMSالمشترؾ رسالة قصيرة 
متعمقة بالرصيد الذم تـ تحكيمو، رقـ المرسؿ إليو كسعر الخدمة، ثـ يتمقى المرسؿ إليو رسالة قصيرة 

SMSتعممو بقيمة الرصيد الذم تـ نقمو كرقـ ىاتؼ المرسؿ . 
 راسيمك" إذا كاف بحكزة المشترؾ بريد جاريا تمكنو خدمة التعبئة الالكتركنية :خدمة راسيمو "

لمكبيميس مف تعبئة رصيده أك رصيد شخص أخر مجانا، أينما كاف كدكف أف يتنقؿ، ىذا العرض 
مكجو لجميع مشتركي الدفع المسبؽ أك البعدم لمكبيميس، كللاستفادة مف خدمة راسيمك لابد مف 

حساب بريدم جارم، خط الدفع المسبؽ أك البعدم، مؿء قسيمة الاشتراؾ لخدمة راسيمك لدل أحد 
 SMSعف طريؽ رسالة قصيرة " الكممة السرية الخاصة بالمشترؾ" مكاتب البريد، بعدىا ستصؿ 

 .عند تسجيمو في الخدمة
 تسمح خدمة البلاؾ بيرم : خدمة حساب البلاك بيري(Black Berry) باستعماؿ الياتؼ بسيكلة 

يستطيع المشترؾ أف يتمقى كيرسؿ الرسائؿ  (الرسائؿ الالكتركنية: كالاستفادة مف المزايا الآتية
الالكتركنية سكاء المينية منيا أك الشخصية كذلؾ انطلاقا مف ىاتفو بلاؾ بيرم مع إمكانية مراجعة 

رساؿ كتمقي الرسائؿ القصيرة  (، الياتؼ)الكثائؽ المضافة لتمؾ الرسائؿ يسمح لصاحبو بالتحدث كا 
SMS كالمصكرة  MMS(، الانترنيت عبر الياتؼ ) يستطيع المشترؾ مف الالتحاؽ فكرا بصفحات

يستطيع المشترؾ أف يسير كيتحكـ في قائمة عناكينو ككذا جدكؿ (، المذكرة )الكاب خلاؿ تنقلاتو 
 يمكف بحرية تامة لممشترؾ التحاكر كالبقاء عمى (، الرسائؿ الالكتركنية الفكرية )أعمالو اليكمي

 .1)اتصاؿ دائـ مع الأشخاص الذيف يتعامؿ معيـ
 
 
 

 

                                                           

 .105-102: ص-، ص2013، مذكرة ماستر، تجارة دكلية، جامعة بسكرة، الجزائر، دور الاعلان في ترويج المبيعات:  يمينة بكخنكؼ1
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 تحميل ومناقشة الدراسة الميدانية: المبحث الثاني
 مف أجؿ الكصكؿ لمنتائج المرجكة مف الدراسة تـ الاعتماد عمى استمارة استبياف كتكزيعيا عمى عينو قصدية

متمثمة في الزبائف المحتمميف لككالة مكبيميس بمدينة لمسيمة، كليذا سنحاكؿ في ىذا المبحث التطرؽ لمنيجية 
 .الدراسة الميدانية، كاختبار فرضيات كعرض النتائج كتحميميا

منيجية الدراسة الميدانية : المطمب الأول
       سنتطرؽ مف خلاؿ ىذا المطمب إلى تحديد عينة كمجتمع الدراسة، كأساليب جمع البيانات، كما سيتـ 

براز الأدكات الإحصائية التي سيتـ الاعتماد عمييا في اختبار الفرضيات  تحميؿ ثبات كصدؽ أداه الاستبياف كا 
 .   كتحميؿ النتائج

حدود العينة ومجتمع الدراسة : أولا
يتمثؿ مجتمع الدراسة في جميع زبائف محتمميف لككالة مكبيميس بمدينة لمسيمة، كنظرا لقيكد الكقت 

 استمارة استبيانعمى الزبائف 100، كليذا الغرض تـ تكزيعالقصديةكالتكمفة، فقد تـ استخداـ أسمكب العينة 
 لعدـ اكتماليا اتاستمار3دمنيا، كبعد مراجعة الاستبيانات المسترجعة تـ استبعا91المحتمميف، حيث تـ استرداد 

تـ الإحصائي، كما م استمارة لغرض التحميؿ 88أكلتناقض البيانات المدكنة فييا مف سؤاؿ لأخر، كتـ اعتماد
: تكضيح ذلؾ في الجدكؿ المكالي

 عدد الاستبيانات الموزعة والمسترجعة والممغاة: (1-2)جدول رقم 
عدد الاستبيانات القابمة لمتحميل عددالاستبيانات الممغاة عدد الاستبيانات المسترجعة عددالاستبيانات الموزعة 

100 

100 %

91 

91 %

3 

3 %

88 

88 %

 . الطالب استنادا لمنتائج المتحصل عمييا من الدراسةاعددمن : المصدر
 .أساليب جمع البيانات: ثانيا

لقد تـ الاعتماد عمى الاستبياف باعتباره مف أكثر الأدكات المستخدمة في جمع البيانات المتعمقة 
 لعينة الدراسة حكؿ البيانات الشخصيةمعمكمات الجزء الأكؿ عمى يحتكم جزئيف، مف  يتككف حيث، بالدراسة

 .الجنس، العمر، المستكل التعميمي، الدخؿمف 
إستراتيجية كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة  الثاني مف الاستبياف مجسد لتبيافالجزءأما 

في شكؿ عبارات ، كزعت فيو الأسئمة مكبيميس بالاعتماد عمى أدكات برامج كسب الكلاء لجذب زبائف محتمميف

                                                           
اختٌار العٌنات التً تلائم أغراض أيالعٌنة التً ٌتعمد الباحث أن تكون من حالات معٌنة أو وحدات معٌنة لأنها تمثل المجتمع الأصل، :  عٌنة قصدٌة

 .البحث
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كفقا للأدكات المعتمدة في إستراتيجية كسب الكلاء، متمثمة في مجلات الزبائف، خدمات ما بعد البيع، إدارة 
 .، تسكيؽ الكممة المنطكقة، بطاقة الكلاء، كنادم الزبائفCRMعلاقات الزبائف 

 الذم يطمب فيو  ذك الخمس درجات،ليكرت سمـ قياس اتجاىات الزبائف المحتمميف باستخداـكلقد تـ 
المستجيب أف يحدد درجة مكافقتو عمى خيارات محددة كىذا المقياس مككف مف خمس درجات تتراكح مابيف 

 كالجدكؿ )1ىك ما يعبر عنو بالرقـ  ك( كعدـ المكافقة المطمقة )5ىك ما يعبر عنو بالرقـ  ك(المكافقة المطمقة 
 :التالي يكضح ذلؾ

 ليكرت سمم:(2-2)الجدول رقم 
 غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما

5 4 3 2 1 

 . الطالب استنادا لمنتائج المتحصل عمييا من الدراسةإعدادمن : المصدر
 ة المستخدمة والتحقق من  ثبات وصدق الاستبيان  أدوات التحميل الإحصائي: ثالثا

  أدوات التحميل الإحصائية المستخدمة  1
تـ الاعتماد عمى برنامج الحزمة الإحصائية التي تـ جمعيا مف خلاؿ قكائـ الاستبياف لمعالجة البيانات 

كقد تـ استخداـ الأدكات ، )22 النسخت (Stastical Package for social ScieneesSPSSلمعمكـ الاجتماعية
: الإحصائية التالية

 لعينة الدراسة الشخصية لكصؼ البيانات:التكرارات كالنسب المئكية لإجابة عينة الدراسة. 
 كذلؾ لمعرفة اتجاىات أفراد العينة المدركسة: المتكسط الحسابي . 
 لمعزفت درجت حشخج قيم إجاباث الزبائه عه المخوسط الحسابي:الانحراؼ المعيارم . 
 معامؿ الثبات ألفا كركنباخ CronbachAlpha : لقياس درجة مصداقية فقرات أبعاد الاستبياف. 
  اختبار ىنرمHENRIEأك ما يعرؼ بمنحني P.P PLOT : لمعرفة طبيعة تكزيع بيانات الاستمارة

 .كمدل معمميتيا
 الذم يستخدـ لاختبار العينة الأحادية التي تتبع بياناتيا التكزيع الطبيعي: اختبار ستيكدنت. 
  اختبارFجدكؿ تحميؿ التبايف ـ باستخدا ANOVA 

 الاستبيان  تحميل ثبات وصدق 2
 يقصد بثبات الاستبياف، أننا لك قمنا بتكزيعو مرة أخرل عمى نفس الأشخاص المستجكبيف : ثباتال

فإننا سنحصؿ عمى نفس إجاباتيـ بنفس مقدار معامؿ الثبات، كقد تـ التحقؽ مف ثبات استبياف 
 :  كالجدكؿ التالي يكضح ذالؾSPSSالدراسة مف خلاؿ حساب معامؿ ألفا كركنباخ باستخداـ برنامج 
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 اختبار الثبات(: 3-2)جدول رقم 
 عدد الفقرات معامل ألفا كرونباخ

0,8960 26 

 بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان  SPSSمخرجات البرنامج الإحصائي: المصدر 
ألفا  ) Alpha de Cronbach (معامؿ ثبات الاستبياف ) أف معامؿ الثبات  مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه نلاحظ
 فإننا نعتبر أف الاستبياف ثابت كيمكف إجراء باقي 0,7حيث إذا فاؽ ىذا المعامؿ  ،0,896:قد بمغ (خابفكرك

 .   االتحاليؿ الإحصائية عميو، لذلؾ فإف الاستبياف الذم لدينا يتمتع بثبات كبير جد
 (معامؿ ثبات الاستبياف )يقاس صدؽ الاستبياف مف خلاؿ تجذير معامؿ الثبات :الصدق Alpha de 

Cronbach( خابفألفا كرك)  بما أف ىذا المعامؿ قريب 0,946:إذف معامؿ الصدؽ0,896:كالذم بمغ 
 عرض الاستبياف قبؿ تكزيعو تـ، كما مف الكاحد فإف الاستبياف الذم لدينا يتمتع بصدؽ كبير جدا

جراء  عمى مجمكعة مف الأساتذة  المحكميف في ميداف تخصص التسكيؽ كقد تـ الاستجابة لأرائيـ كا 
ما يمزـ مف حذؼ كتعديؿ في ضكء مقترحاتيـ، حتى خرج الاستبياف في صكرتو النيائية مككف مف 

 .1 عبارة26

 عرض وتحميل البيانات الشخصية : المطمب الثاني
مف      مف أجؿ التعرؼ عمى خصائص البيانات الشخصية لأفراد عينة الدراسة،تناكؿ الجزء الأكؿ 

 .الجنس، العمر، المستكم التعميمي، الدخؿ: أىـ البيانات الشخصية كىيالاستبياف 
 :تـ تكزيعيا إلى فئتيف كما ىك مبيف في الجدكؿ التالي: توزيع أفراد العينة حسب الجنس: أولا

  الجنس متغيرتوزيع أفراد العينة حسب: (4-2)جدول رقم
%النسب المئوية  التكرارات جنس ال  

 54,5 48 ذكر

 45,5 40 أنثى

 100,0 88 المجموع

.  انطلاقا من تفريغ بيانات الاستبيانSPSSمستخرج من البرنامج الاحصائي : المصدر
النسب متقارية نكعا ما بيف الذككر كالإناث حيث بمغ عدد الذككر مف خلاؿ استقراء الجدكؿ أعلاه نلاحظ أف 

كىذا راجع لحرصنا عند ، %45.5 أنثى كبنسبة مقدارىا 40، في حيف بمغ عدد الإناث %54.5 ذكر كبنسبة 48
 . تكزيع الاستبياف عمى استيداؼ كؿ مف الفئتيف

                                                           
1

  استمارة استبٌان(1)ملحق رقم 
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 :تـ تكزيعيا إلى أربع فئات كما يمخصيا الجدكؿ التالي: العمرتوزيع أفراد العينة حسب : ثانيا
. العمرتوزيع أفراد العينة حسب : (5-2) جدول رقم 

%النسب المئوية  التكرارات العمر  
21 أقل من  14 15,9 

30 إلى 21من   48 54,5 

40 إلى 31من   16 18,2 

41أكثر من   10 11,4 

 100,0 88 المجموع

.  انطلاقا من تفريغ بيانات الاستبيانSPSSمستخرج من البرنامج الاحصائي : المصدر
 سنة )30-21(ـ مف الفئة العمرية مف خلاؿ استقراء الجدكؿ أعلاه نلاحظ أف أعمى نسبة مف المبحكثيف ق

 16 سنة، كالبالغ عددىـ )40-31( ثـ تمييا الفئة العمرية،% 54.5 فرد كبنسبة مقدارىا 48حيث بمغ عددىـ 
 في حيف %15.9 فرد كبنسبة مقدارىا 14 سنة 21، كقد بمغت الفئة ذات العمر أقؿ مف %18.2كبنسبة مقدارىا

 .%11.4 أشخاص كبنسبة مقدارىا 10 سنة سكل 41لـ يشكؿ الأشخاص الذيف ىـ مف الفئة العمرية أكثر مف 
 تـ تكزيع أفراد العينة حسب المستكل التعميمي إلى أربع :التعميميتوزيع أفراد العينة حسب المستوى : ثالثا

 :فئات يمخصيا الجدكؿ التالي
 .التعميميتوزيع أفراد العينة حسب المستوى : (6-2)جدول رقم 

%النسب المئوية  التكرارات المستوى التعميمي  
 8,0 7 متوسط

 30,7 27 ثانوي

 45,5 40 جامعي

 15,9 14 دراسات عميا

 100,0 88 المجموع 

 انطلاقا من تفريغ بيانات الاستبيان SPSSمستخرج من البرنامج الاحصائي : المصدر
ذات مستكل تعميمي جامعي، مف خلاؿ استقراء الجدكؿ أعلاه نلاحظ أف أعمى نسبة لممبحكثيف ىي لفئة 

 ثـ يمييا بعد ذلؾ الأفراد ذك المستكل التعميمي ثانكم، إذ بمغ %45.5 فرد كبنسبة مقدارىا 40حيث بمغ عددىـ 
 فرد بنسبة 14كيمييا الأفراد الحامميف لمدراسات العميا المقدر عددىـ %30.7 فرد كبنسبة مقدارىا 27عددىـ 
 .%8 بنسبة مقدارىا 7 أما أقؿ فئة فيـ الأفراد ذك المستكل التعميمي المتكسط مقدر عددىـ %15.9مقدارىا 
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 تـ تكزيع أفراد العينة حسب الدخؿ إلى أربع فئات يمخصيا الجدكؿ :الدخلتوزيع أفراد العينة حسب : رابعا
 :التالي

. الدخلتوزيع أفراد العينة حسب : (7-2)جدول رقم 
 %النسب المئوية  التكرارات الدخل 

 50,0 44  دج18000اقل من 

 21,6 19  دج29999 إلى 18000من 

 15,9 14 49999 إلى 30000من 

 12,5 11 50000أكثر من 

 100,0 88 المجموع

 انطلاقا من تفريغ بيانات الاستبيان SPSSمستخرج من البرنامج الاحصائي : المصدر
 دج حيث بمغ عددىـ 18000ذات الدخؿ أقؿ مف مف خلاؿ استقراء الجدكؿ أعلاه نلاحظ أف أعمى نسبة لفئة 

 دج حيث بمغ 29999دج إلى 18000 ثـ يمييا بعد ذلؾ الأفراد ذك الدخؿ مف ،%50 فرد كبنسبة مقدارىا 44
دج حيث بمغ عددىـ 49999دج إلى 30000 ثـ الأفراد ذك الدخؿ مف ،%21.6 فرد بنسبة مقدارىا 19عددىـ 

 فرد كنسبة 11دج، بعدد 50000 أما أقؿ فئة كانت لذكم الدخؿ أكثر مف %15.9 فرد بنسبة مقدارىا 14
 .%12.5مقدارىا

 اختبار الفرضيات وعرض النتائج وتحميميا : المطمب الثالث
 .     سنتطرؽ في ىذا المطمب إلى اختبار الفرضيات كمحاكلة عرض كتحميؿ نتائج الدراسة

 الفرضياتاختبار : أولا
 H1، كالفرضية البديمة لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية : H0العذمفرضية :يجرم اختبار الفرضيات كما يمي

 (Sig)كىذا حسب كؿ عنصر يتـ إجراء الاختبار لو، حيث سنقارف القيمة ، يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية: 
 فإننا نقبؿ فرضية العدـ 0,05 أكبر مف (Sig)، إذا كانت القيمة 0,05مف الجدكؿ مع مستكل المعنكية 

ذا كانت كنرفض الفرض البديؿ .  فإننا نرفض فرضية العدـ نقبؿ الفرض البديؿ0,05أقؿ مف  كا 
  الفرضية الفرعية الأولى1

H0(1) :لمجلات الزبائف التي تقدميا مؤسسة 0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 
 .مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

H1(1) :لمجلات الزبائف التي تقدميا مؤسسة مكبيميس  0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية
 .عمى جذب زبائف محتمميف
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 لمعرفة إف كانت ىذه : اختبار الطبيعة لمتغيرة تأثير مجلات الزبائن عمى جذب زبائن محتممين
أك p.p plotالمتغيرة تخضع لمتكزيع الطبيعي، كحتى ننتقؿ إلى اختبار ستيكدنت نقكـ باستخداـ تكزيع 

 : في المنحنى البياني التاليHenrieمايعرؼ بتكزيع 
 لمتغيرة تأثير مجلات الزبائن عمى جذب زبائن محتممين p.p plot منحنى (2-03)الشكل رقم 

 
 . بالاعتماد عمى بيانات الاستبيانSPSSمخرجات البرنامج الإحصائي: المصدر 

، مما يدعـ أف  )خط ىندم (درجة 45       نلاحظ مف الشكؿ أعلاه أف ىناؾ اقتراب لمسحابة مف خط 
متغيرة تأثير مجلات الزبائف عمى جذب زبائف محتمميف، تتبع تكزيع طبيعي، بما أف شرط الطبيعة قد تحقؽ 

 . فإنو يمكف اختبارىا معمميا باستخداـ تكزيع ستيكدنت
 لمتغيرة تأثير مجلات الزبائن عمى جذب زبائن محتممين  ستودنتتوزيع (: 08-2 )جدول رقم 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne 

 43864, 000, 87 6,552 مجلاث السبائن

 .بالاعتماد عمى بيانات الاستبيانSPSSمخرجات البرنامج الإحصائي: المصدر 
 مما يعني رفض فرضية العدـ كقبكؿ الفرض 0,05 أقؿ مف (Sig) نلاحظ أف القيمة  أعلاهمف خلاؿ الجدكؿ

لمجلات الزبائف التي تقدميا مؤسسة عمى  0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية البديؿ، أم 
 .جذب زبائف محتمميف
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  الفرضية الفرعية الثانية2
H0(2) : لخدمات ما بعد البيع التي تقدميا مؤسسة 0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 

 .مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف
H1(2) : لخدمات ما بعد البيع التي تقدميا مؤسسة 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 

 .مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف
 لمعرفة إف كانت ىذه : اختبار الطبيعة لمتغيرة تأثير خدمات ما بعد البيع عمى جذب زبائن محتممين

أك p.p plotالمتغيرة تخضع لمتكزيع الطبيعي، كحتى ننتقؿ إلى اختبار ستيكدنت نقكـ باستخداـ تكزيع
 : في المنحنى البياني التاليHenrieمايعرؼ بتكزيع 

  لمتغيرة تأثير خدمات ما بعد البيع عمى جذب زبائن محتممينp.p plot منحنى (2-04)الشكل رقم 

 
 . بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان SPSSمخرجات البرنامج الإحصائي: المصدر 

، مما يدعـ  )خط ىندم (درجة 45        نلاحظ مف خلاؿ الشكؿ أعلاه أف ىناؾ اقتراب لمسحابة مف خط 
أف متغيرة تأثير خدمات ما بعد البيع عمى جذب زبائف محتمميف، تتبع تكزيع طبيعي، بما أف شرط الطبيعة قد 

 . تحقؽ فإنو يمكف اختبارىا معمميا باستخداـ تكزيع ستيكدنت
 تممتغيرة خدمات ما بعد البيعستودنتوزيع(: 09-2 )جدول رقم 

Test sur échantillon unique 

 
Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne 

 48182, 000, 87 5,271 خذماتمابعذ البيع

 بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان SPSSمخرجات البرنامج الإحصائي: المصدر 
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 مما يعني رفض فرضية العدـ كقبكؿ الفرض 0,05 أقؿ مف (Sig) نلاحظ أف القيمة  أعلاهمف خلاؿ الجدكؿ
 لخدمات ما بعد البيع التي تقدميا 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية البديؿ، أم 

 .مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف
  الفرضية الفرعية الثالثة3

H0(3) : لإدارة علاقات الزبائف 0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكيةCRM المتبعة مف 
 .طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

H1(3) : لإدارة علاقات الزبائف 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكيةCRM المتبعة مف
 .طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

  اختبار الطبيعة لمتغيرة تأثير إدارة علاقات الزبونCRMلمعرفة إف : عمى جذب زبائن محتممين
كانت ىذه المتغيرة تخضع لمتكزيع الطبيعي، كحتى ننتقؿ إلى اختبار ستيكدنت نقكـ باستخداـ تكزيع 

p.p plot أك ما يعرؼ بتكزيع Henrieفي المنحنى البياني التالي  : 
  عمى جذب زبائن محتممينCRM لمتغيرة تأثير ادارة علاقات الزبون p.p plot منحنى (2-05)الشكل رقم 

 
 . بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان SPSSمخرجات البرنامج الإحصائي: المصدر 

، مما يدعـ أف  )خط ىندم(درجة 45        نلاحظ مف الشكؿ أعلاه أف ىناؾ اقتراب لمسحابة مف خط 
 عمى جذب زبائف محتمميف، تتبع المتبعة مف طرؼ مؤسسة مكبيميسCRMمتغيرة تأثير إدارة علاقات الزبكف 

 . تكزيع طبيعي، بما أف شرط الطبيعة قد تحقؽ فإنو يمكف اختبارىا معمميا باستخداـ تكزيع ستيكدنت
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 CRM لمتغيرة إدارة علاقات الزبائن ستودنتتوزيع (: 10-2 )جدول رقم 
Test sur échantillon unique 

 
Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne 

 46875, 000, 87 5,007 إدارةعلاقاث السبائن

 بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان SPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر
 مما يعني رفض فرضية العدـ كقبكؿ الفرض 0,05 أقؿ مف (Sig) أف القيمة  أعلاه نلاحظمف خلاؿ الجدكؿ

 المتبعة مف CRMلإدارة علاقات الزبائف  0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية البديؿ، أم 
 .عمى جذب زبائف محتمميف طرؼ مؤسسة مكبيميس

  الفرضية الفرعية الرابعة4
H0(4) : المعتمدة مف لتسكيؽ الكممة المنطكقة  0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية

 . عمى جذب زبائف محتمميفطرؼ مؤسسة مكبيميس
H1(4) : المعتمدة مف طرؼ لتسكيؽ الكممة المنطكقة  0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية

 . عمى جذب زبائف محتمميفمؤسسة مكبيميس
 لمعرفة إف : اختبار الطبيعة لمتغيرة تأثير إدارة تسويق الكممة المنطوقة عمى جذب زبائن محتممين

كانت ىذه المتغيرة تخضع لمتكزيع الطبيعي، كحتى ننتقؿ إلى اختبار ستيكدنت نقكـ باستخداـ تكزيع 
p.p plot أك ما يعرؼ بتكزيع Henrieفي المنحنى البياني التالي : 
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  لمتغيرة تأثير تسويق الكممة المنطوقة عمى جذب زبائن محتممينp.p plot منحنى (2-06)الشكل رقم 

 
. بالاعتماد عمى بيانات الاستبيانSPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر

، مما يدعـ أف متغيرة  )خط ىندم (درجة 45         نلاحظ مف الشكؿ أف ىناؾ اقتراب لمسحابة مف خط 
تأثير تسكيؽ الكممة المنطكقة عمى جذب زبائف محتمميف، تتبع تكزيع طبيعي، بما أف شرط الطبيعة قد تحقؽ 

 . فإنو يمكف اختبارىا معمميا باستخداـ تكزيع ستيكدنت
  لمتغيرة تأثير تسويق الكممة المنطوقة عمى جذب زبائن محتممينستودنتتوزيع (: 11-2)جدول رقم 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne 

 72348, 000, 87 7,883 تسويق الكلمت المنطوقت

 بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان SPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر
مما يعني رفض فرضية العدـ كقبكؿ الفرض 0,05 أقؿ مف (Sig) نلاحظ أف القيمة علاهمف خلاؿ الجدكلأ

المعتمدة مف  لتسكيؽ الكممة المنطكقة 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكيةالبديؿ، أم 
 . عمى جذب زبائف محتمميفطرؼ مؤسسة مكبيميس

  الفرضية الفرعية الخامسة5
H0(5) : المقدمة مف طرؼ مؤسسة لبطاقة الكلاء   0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية

 . عمى جذب زبائف محتمميفمكبيميس
H1(5) : المقدمة مف طرؼ مؤسسة  لبطاقة الكلاء 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية

 . عمى جذب زبائف محتمميفمكبيميس
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 لمعرفة إف كانت ىذه المتغيرة : اختبار الطبيعة لمتغيرة تأثير بطاقة الولاء عمى جذب زبائن محتممين
 أك ما p.p plotتخضع لمتكزيع الطبيعي، كحتى ننتقؿ إلى اختبار ستيكدنت نقكـ باستخداـ تكزيع 

 :   في المنحنى البياني التاليHenrieيعرؼ بتكزيع  
 تأثير بطاقة الولاء عمى جذب زبائن محتممين لمتغيرة p.p plot منحنى (2-07)الشكل رقم 

 
.  بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان SPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر

، مما يدعـ أف متغيرة  )خط ىندم(درجة 45 نلاحظ مف الشكؿ أعلاه أف ىناؾ اقتراب لمسحابة مف خط 
تأثير بطاقة الكلاء عمى جذب زبائف محتمميف، تتبع تكزيع طبيعي، بما أف شرط الطبيعة قد تحقؽ فإنو يمكف 

 اختبارىا معمميا باستخداـ تكزيع ستيكدنت
  لمتغيرة  تأثير بطاقة الولاء عمى جذب زبائن محتممينستودنتتوزيع(: 12-2 )جدول رقم 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne 

 32386, 001, 87 3,377 بطاقت الولاء

بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان SPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر
 الفرض كقبكؿ فرضية العدـ رفض مما يعني 0,05 مف أقؿ(Sig) نلاحظ أف القيمة  أعلاهمف خلاؿ الجدكؿ

المقدمة مف طرؼ مؤسسة  لبطاقة الكلاء 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكيةالبديؿ، أم 
 . عمى جذب زبائف محتمميفمكبيميس
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  الفرضية الفرعية السادسة6
H0(6) : عمى جذب لمؤسسة مكبيميس لنادم الزبائف 0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية

 .زبائف محتمميف
H1(6) : عمى جذب لمؤسسة مكبيميس لنادم الزبائف 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية

 .زبائف محتمميف
 لمعرفة إف كانت ىذه : اختبار الطبيعة لمتغيرة تأثير نادي الزبائن عمى جذب زبائن محتممين

 p.p plotالمتغيرة تخضع لمتكزيع الطبيعي، كحتى ننتقؿ إلى اختبار ستيكدنت نقكـ باستخداـ تكزيع 
 :  في المنحنى البياني التاليHenrieأك مايعرؼ بتكزيع 

 تأثير نادي الزبائن عمى جذب زبائن محتممين لمتغيرة p.p plot منحنى (2-08)الشكل رقم 

 
 .بالاعتماد عمى بيانات الاستبيانSPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر

، مما يدعـ أف  )خط ىندم(درجة 45        نلاحظ مف الشكؿ أعلاه أف ىناؾ اقتراب لمسحابة مف خط 
متغيرة تأثير نادم الزبائف عمى جذب زبائف محتمميف، تتبع تكزيع طبيعي، بما أف شرط الطبيعة قد تحقؽ فإنو 

 .  يمكف اختبارىا معمميا باستخداـ تكزيع ستيكدنت
 .لمتغيرة تأثير نادي الزبائن عمى جذب زبائن محتممينستودنتتوزيع(: 13-2)جدول رقم 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

T ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne 

 45682, 000, 87 5,031 نادي السبائن

 بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان  SPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر
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 رفض مما يعني 0,05مف أقؿ ىي لمتغيرة نادم الزبائف (Sig)نلاحظ أف القيمة أعلاه مف خلاؿ الجدكؿ 
 لنادم الزبائف 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية الفرض البديؿ، أم كقبكؿفرضية العدـ 

 .عمى جذب زبائف محتمميفلمؤسسة مكبيميس
 :(الكمية) الفرضية الرئيسية 7

H0 : لإستراتيجية كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ  0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية
 مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

H1 : لإستراتيجية كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ  0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية
 مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

 لمعرفة إف كانت : اختبار الطبيعة لمتغيرة تأثير إستراتيجية كسب الولاء عمى جذب زبائن محتممين
ىذه المتغيرة تخضع لمتكزيع الطبيعي، كحتى ننتقؿ إلى اختبار ستيكدنت نقكـ باستخداـ تكزيع 

p.plopt أك مايعرؼ بتكزيعHenrieفي المنحنى البياني التالي : 
 تأثير إستراتيجية كسب الولاء عمى جذب زبائن محتممين لمتغيرة p.p plot منحنى(2-09)الشكل رقم 

 
 .بالاعتماد عمى بيانات الاستبيانSPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر

، مما يدعـ أف  )خط ىندم( درجة 45         نلاحظ مف الشكؿ أعلاه  أف ىناؾ اقتراب لمسحابة مف خط 
متغيرة تأثير إستراتيجية كسب الكلاء عمى جذب زبائف محتمميف، تتبع تكزيع طبيعي، بما أف شرط الطبيعة قد 

 تحقؽ فإنو يمكف اختبارىا معمميا باستخداـ تكزيع ستيكدنت
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 . لمتغيرة إستراتيجية كسب الولاء عمى جذب زبائن محتممين  ستودنتتوزيع (: 14-2)جدول رقم
Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne 

 48223, 000, 87 7,806 إستراتيجيت كسب الولاء 

  بالاعتماد عمى بيانات الاستبيانSPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر
 الفرض كقبكؿ فرضية العدـ رفض مما يعني 0,05مف أقؿ (Sig)نلاحظ أف القيمة أعلاه مف خلاؿ الجدكؿ 

لإستراتيجية كسب الكلاء المنتيجة مف 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية البديؿ، أم 
 .طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

 عرض وتحميل نتائج الدراسة:ثانيا 
  تحديد اتجاه أراء العينة1

 مكافؽ تماما، (بغرض تحميؿ النتائج لابد مف  تحديد اتجاه أراء عينة الدراسة عمى مقياس ليكرت الخماسي 
 :  فإننا نعطييا قيما كما يمي)مكافؽ، محايد، غير مكافؽ، غير مكافؽ تماما

 غير مكافؽ تماما غير مكافؽ محايد مكافؽ مكافؽ تماما 
    5   4  3     2 1 

 :  كيتـ بعد ذلؾ حساب المتكسط الحسابي المرجح، ثـ نحدد الاتجاه حسب قيـ المتكسط المرجح كما يمي 
 معايير تحديد الاتجاىات : )15-2(جدول رقم

 5 إلى 4.2من 4.19 إلى3.4من 3.39إلى2.6من 2.59إلى1.8من 1.79 إلى1من المتوسط المرجح

 مكافؽ تماما  مكافؽ محايد مكافؽ  تماماؽغيرمكاؼ الاتجاه
 من إعداد الطالب بالاعتماد عمى دراسات سابقة : المصدر

 كقد تـ حساب ىذه المسافة عمى أساس أف القيـ الخمسة، 4/5      حيث نلاحظ أف طكؿ المسافة ىي 
 . مسافات4، حصرت فيما بينيا 1،2،3،4،5
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 اتجاىات أفراد العينة فيما يخص متغيرة  مجلات الزبائن 
 اتجاىات أفراد العينة فيما يخص متغيرة مجلات الزبائن (: 16-2 )جدول رقم 

 الاتجاه الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العبــــــــــــــــــــارة

امتلاك مؤسسة موبيميس لمجمة خاصة بزبائنيا، يجعمك 
 1,096 3,25 .تفكر في الاستفادة من خدماتيا

 محايد

قيام مؤسسة موبيميس بعرض خدماتيا في صفحات 
خاصة بزبائنيا في مجلات ذات شيرة تحفزك لمتعامل 

 .معيا
3,52 ,947 

 فقامو

إرسال مؤسسة موبيميس مجلات لمزبائن مجانا تطمعيم 
عمى مختمف العروض التي تقدميا تجعمك تفكر في 

 .الاشتراك في خدماتيا
3,59 1,121 

 موافق

الإعلانات الاشيارية المنشورة في مجلات مؤسسة 
 .موبيميس تجذبك لمتعامل معيا

3,44 ,993 
 موافق

العروض المقدمة في مجلات زبائن مؤسسة موبيميس 
 .تأثر في سموكك وموقفك الشرائي

3,39 1,098 
 محايد

 موافق 62797, 3,4386 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام 

 . بالاعتماد عمى بيانات الاستبيانSPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر
إرسال مؤسسة موبيميس مجلات لمزبائن "        نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه أف العبارة التي مفادىا 

كانت بأعمى " مجانا تطمعيم عمى مختمف العروض التي تقدميا تجعمك تفكر في الاشتراك في خدماتيا
 كتقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة مكافؽ، كتمييا 1,121 كانحراؼ معيارم مقداره 3.59متكسط حسابي مرجح 

قيام مؤسسة موبيميس بعرض خدماتيا في صفحات خاصة بزبائنيا في مجلات ذات "العبارة التي مفادىا 
 كتقييـ اتجاه العبارة 9470, كانحراؼ معيارم مقداره 3,52بمتكسط حسابي مرجح " اشيرة تحفزك لمتعامل معو

الإعلانات الاشيارية المنشورة في مجلات مؤسسة موبيميس "كاف بدرجة مكافؽ، ثـ العبارة التي مفادىا 
 كتقييـ اتجاه العبارة كاف 9930, كانحراؼ معيارم مقداره 3,44بمتكسط حسابي مرجح " اتجذبك لمتعامل معو

العروض المقدمة في مجلات زبائن مؤسسة موبيميس تأثر في "بدرجة مكافؽ ، أما العبارة التي مفادىا 
ك تقييـ اتجاه العبارة 1,09 كانحراؼ معيارم مقداره 3,39بمتكسط حسابي مرجح  " سموكك وموقفك الشرائي

امتلاك مؤسسة موبيميس لمجمة خاصة بزبائنيا، يجعمك تفكر في "كاف ب محايد ككذلؾ العبارة التي مفادىا 
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كتقييـ اتجاه العبارة كاف 1,096 كانحراؼ معيارم مقداره 3,25بمتكسط حسابي مرجح " الاستفادة من خدماتيا
 .ب محايد

 كىك 3,4386      كيلاحظ أف تقييـ اتجاه الأفراد لمتغيرة مجلات الزبائف كاف تقيما بدرجة مكافؽ بمتكسط 
 627970, مما يدؿ عمى الاتجاىات الايجابية لمفردات العينة، كانحراؼ معيارم3أكبر مف المتكسط الفرضي

 .مما يؤكد عمى تجانس إجابات مفردات العينة
  اتجاىات افراد العينة فيما يخص متغيرة خدمات ما بعد البيع 

 اتجاىات أفراد العينة فيما يخص متغيرة خدمات مابعد البيع (: 17-2 )جدول رقم 
 الاتجاه الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  العبـــــــــــــارة

توفر مؤسسة موبيميس عمى مصمحة خاصة 
بخدمات ما بعد البيع يجعمك تفكر في التعامل 

 .معيا
3,48 1,104 

 موافق

خدمة الخط المجاني التي تقدميا مؤسسة 
موبيميس لزبائنيا تجعمك تفكر في الاستفادة 

 .من خدماتيا
3,56 1,249 

 موافق

التوجييات والإرشادات المقدمة لمزبائن من 
مصمحة خدمة ما بعد البيع الخاصة بمؤسسة 

 .موبيميس تحفزك لمتعامل معيا
3,51 1,006 

 موافق

الرد السريع عمى شكاوي واحتجاجات الزبائن 
عبر الخط المجاني لمؤسسة موبيميس يحفزك 

 .لتعامل معيا
3,50 1,232 

 موافق

خدمة الضمان التي تمنحيا مؤسسة موبيميس 
لزبائنيا عن مختمف خدماتيا ومنتجاتيا تجذبك 

 .للاشتراك في خدماتيا
3,36 1,136 

 محايد

 موافق 85750, 3,4818 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام 
. بالاعتماد عمى بيانات الاستبيانSPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر

خدمة الخط المجاني التي تقدميا مؤسسة "       نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه  أف العبارة التي مفادىا 
 3.56كانت بأعمى متكسط حسابي مرجح " .موبيميس لزبائنيا تجعمك تفكر في الاستفادة من خدماتيا

التوجييات " كتقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة مكافؽ، كتمييا العبارة التي مفادىا 1,249كانحراؼ معيارم مقداره 
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والإرشادات المقدمة لمزبائن من مصمحة خدمة ما بعد البيع الخاصة بمؤسسة موبيميس تحفزك لمتعامل 
 كتقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة مكافؽ، 1,006 كانحراؼ معيارم مقداره 3,51بمتكسط حسابي مرجح " .معيا

الرد السريع عمى شكاوي واحتجاجات الزبائن عبر الخط المجاني لمؤسسة موبيميس "ثـ العبارة التي مفادىا 
 كتقييـ اتجاه العبارة كاف 1,232ك انحراؼ معيارم مقداره 3,50بمتكسط حسابي مرجح " يحفزك لتعامل معيا

توفر مؤسسة موبيميس عمى مصمحة خاصة بخدمات ما بعد البيع "بدرجة مكافؽ ،ك العبارة التي مفادىا 
ك تقييـ اتجاه 1,104ك انحراؼ معيارم مقداره 3,48بمتكسط حسابي مرجح " .يجعمك تفكر في التعامل معيا

خدمة الضمان التي تمنحيا مؤسسة موبيميس لزبائنيا عن "العبارة كاف ب مكافؽ  كأما  العبارة التي مفادىا 
 كانحراؼ معيارم 3,36بمتكسط حسابي مرجح " مختمف خدماتيا ومنتجاتيا تجذبك للاشتراك في خدماتيا

 .ك تقييـ اتجاه العبارة كاف ب محايد1,136مقداره 
 3,4818      كيلاحظ أف تقييـ اتجاه الأفراد لمتغيرة خدمات ما بعد البيع  كاف تقيما بدرجة مكافؽ بمتكسط 

 مما يدؿ عمى الاتجاىات الايجابية لمفردات العينة، كانحراؼ معيارم 3كىك أكبر مف المتكسط الفرضي
 . مما يؤكد عمى تجانس إجابات مفردات العينة857500,
  اتجاىات افراد العينة فيما يخص متغيرة  إدارة علاقات الزبائنCRM 

 CRMاتجاىات أفراد العينة فيما يخص متغيرة إدارة علاقات الزبائن (: 18-2 )جدول رقم 
 الاتجاه  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  العبارة                

تعمل مؤسسة موبيميس عمى تقوية العلاقات مع 
 .زبائنيا، مما يجعمك تفكر في التعامل معيا

3,26 1,140 
 محايد

حسن تعامل مؤسسة موبيميس مع زبائنيا يجذبك 
 .لمتعامل معيا

3,56 1,049 
 موافق

سرعة استجابة مؤسسة موبيميس لحاجات ورغبات 
 .زبائنيا رغم كثرتيم تحفزك لتعامل معيا

3,56 1,060 
 موافق

قدرة مؤسسة موبيميس عمى إدارة كافة عممياتيا 
التفاعل مع زبائنيا جعمك تفكر في الاستفادة من 

 .خدماتيا
3,50 1,006 

 موافق

 موافق 87823, 3,4688 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام 

.  بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان SPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر
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حسن تعامل مؤسسة موبيميس مع "   نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه أف كؿ مف  العبارة التي مفادىا 
سرعة استجابة مؤسسة موبيميس لحاجات ورغبات "ك العبارة التي مفادىا ".زبائنيا يجذبك لمتعامل معيا

 كانحراؼ معيارم عمى 3.56كانتا بأعمى متكسط حسابي مرجح  ".زبائنيا رغم كثرتيم تحفزك لتعامل معيا
 قدرة " كتقييـ اتجاه العبارتيف  كاف بدرجة مكافؽ، ثـ  العبارة التي مفادىا 1,060، 1,049التكالي مقداره 

" .امؤسسة موبيميس عمى إدارة كافة عمميات التفاعل مع زبائنيا جعمك تفكر في الاستفادة من خدماتو
تقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة مكافؽ، ثـ العبارة  و1,006 كانحراؼ معيارم مقداره 3,50بمتكسط حسابي مرجح 

" .تعمل مؤسسة موبيميس عمى تقوية العلاقات مع زبائنيا، مما يجعمك تفكر في التعامل معيا"التي مفادىا 
 . كتقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة محايد1,140ك انحراؼ معيارم مقداره3,26بمتكسط حسابي مرجح 

 كاف تقيما بدرجة مكافؽ بمتكسط CRM      كيلاحظ أف تقييـ اتجاه الأفراد لمتغيرة  إدارة علاقات الزبائف 
 مما يدؿ عمى الاتجاىات الايجابية لمفردات العينة، كانحراؼ 3 كىك أكبر مف المتكسط الفرضي 3,4688
 . مما يؤكد عمى تجانس إجابات مفردات العينة878230,معيارم
  اتجاىات أفراد العينة فيما يخص متغيرة تسويق الكممة المنطوقة 

 اتجاىات أفراد العينة فيما يخص متغيرة تسويق الكممة المنطوقة (: 19-2 )جدول رقم 
 الاتجاه الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العبارة

الكلام الايجابي عن الخدمات التي تقدميا مؤسسة 
 .موبيميس يحفزك لمتعامل معيا

3,52 1,114 
 موافق

اشتراك الأصدقاء والأقارب في مؤسسة موبيميس 
 .يجعمك تفكر في الاستفادة من عروضيا

3,83 1,042 
 موافق

قيام زبائن مؤسسة موبيميس بالترويج المجاني 
 .لمختمف عروضيا يجذبك لمتعامل معيا

3,82 1,023 
 موافق

 موافق 86099, 3,7235 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام         

.  بالاعتماد عمى بيانات الاستبيانSPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر
اشتراك الأصدقاء والأقارب في مؤسسة "      نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه  أف العبارة التي مفادىا 

 كانحراؼ 3.83كانت بأعمى متكسط حسابي مرجح " .موبيميس يجعمك تفكر في الاستفادة من عروضيا
قيام زبائن مؤسسة " كتقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة مكافؽ، كتمييا العبارة التي مفادىا 1,042معيارم مقداره 

 كانحراؼ 3,82بمتكسط حسابي مرجح " .موبيميس بالترويج المجاني لمختمف عروضيا يجذبك لمتعامل معيا
 الكلام الايجابي عن "تقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة مكافؽ، ثـ العبارة التي مفادىا  و1,023معيارم مقداره 
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 كانحراؼ 3,52بمتكسط حسابي مرجح  " .الخدمات التي تقدميا مؤسسة موبيميس يحفزك لمتعامل معيا
 .  كتقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة مكافؽ1,114معيارم مقداره 

 3,7235     كيلاحظ أف تقييـ اتجاه الأفراد لمتغيرة تسكيؽ الكممة المنطكقة كاف تقيما بدرجة مكافؽ بمتكسط 
 مما يدؿ عمى الاتجاىات الايجابية لمفردات العينة، كانحراؼ 3كىك أكبر مف المتكسط الفرضي

 . مما يؤكد عمى تجانس إجابات مفردات العينة860990,معيارم
  اتجاىات أفراد العينة فيما يخص متغيرة بطاقة الولاء 

 اتجاىات أفراد العينة فيما يخص متغيرة بطاقة الولاء (: 20-2 )جدول رقم 
 الاتجاه  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي                   العبارات                     

بطاقة الولاء التي تقدميا مؤسسة موبيميس لزبائنيا تحفزك 
 لمتعامل معيا

3,09 1,151 
 محايد

الامتيازات التي تمنحيا بطاقة الولاء لحاممييا  تجذبك لمتعامل 
 .معيا

3,32 1,109 
 محايد

بطاقات الولاء تمكن حاممييا من تحويل النقاط التي حصموا 
 .عمييا إلى مكافآت وىدايا مما يحفزك لمتعامل معيا

3,47 1,154 
 موافق

بطاقة الولاء تعطي حامميا صفة الزبون ذو الولاء مما يشجعك 
 .لمتعامل معيا

3,42 1,047 
 موافق

 محايد 89952, 3,3239 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام 

 بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان SPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر
بطاقات الولاء تمكن حاممييا من تحويل "        نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه  أف العبارة التي مفادىا 

كانت بأعمى متكسط حسابي مرجح  " .النقاط التي حصموا عمييا إلى مكافآت وىدايا مما يحفزك لمتعامل معيا
بطاقة "ك تقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة مكافؽ، كتمييا العبارة التي مفادىا 1,154 كانحراؼ معيارم مقداره 3,47

 3,42بمتكسط حسابي مرجح " .الولاء تعطي حامميا صفة الزبون ذو الولاء مما يشجعك لمتعامل معيا

الامتيازات التي " كتقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة مكافؽ، ثـ العبارة التي مفادىا 1,047انحراؼ معيارم مقداره و
كانحراؼ معيارم 3,32بمتكسط حسابي مرجح     " .تمنحيا بطاقة الولاء لحاممييا  تجذبك لمتعامل معيا

بطاقة الولاء التي تقدميا " كتقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة محايد، ثـ العبارة التي مفادىا 1,109مقداره 
 كانحراؼ معيارم مقداره 3,09بمتكسط حسابي مرجح  " مؤسسة موبيميس لزبائنيا تحفزك لمتعامل معيا

 . كتقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة محايد1,151
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ىك أكبر  و3,3239      كيلاحظ أف تقييـ اتجاه الأفراد لمتغيرة بطاقة الكلاء كاف تقيما بدرجة محايد  بمتكسط
 مما 899520, مما يدؿ عمى الاتجاىات الايجابية لمفردات العينة، كانحراؼ معيارم3مف المتكسط الفرضي 

 .يؤكد عمى تجانس إجابات مفردات العينة
   اتجاىات افراد العينة فيما يخص متغيرة نادي الزبائن 

 اتجاىات أفراد العينة فيما  يخص متغيرة  نادي الزبائن  (: 21-2)جدول رقم 
 الاتجاه  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي                       العبارات                     

اعتماد مؤسسة موبيميس نوادي خاصة بالزبائن تجعمك تفكر 
 .في التعامل معيا

3,35 1,006 
 محايد

استخدام مؤسسة موبيميس لنوادي افتراضية عمى الانترنيت 
 .لتبادل الأفكار والآراء بين زبائنيا يجذبك لمتعامل معيا

3,34 1,113 
 محايد

الفوائد والمنافع التي يجنييا زبائن مؤسسة موبيميس من 
 .خلال نوادييا تحفزك  لمتعامل معيا

3,39 1,044 
 محايد

العضوية المجانية لزبائن مؤسسة موبيميس في نوادييا 
 .تحفزك لمتعامل معيا

3,52 1,093 
 موافق

الخصومات والتخفيضات الممنوحة للأعضاء في نوادي 
 .مؤسسة موبيميس يساىم في تشجيعك للاشتراك معيا

3,68 1,130 
 موافق

 موافق 85175, 3,4568 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

 بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان SPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر
الخصومات والتخفيضات الممنوحة "       نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ المتعمؽ أعلاه أف العبارة التي مفادىا 

كانت بأعمى متكسط حسابي " .للأعضاء في نوادي مؤسسة موبيميس يساىم في تشجيعك للاشتراك معيا
ك تقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة مكافؽ، كتمييا العبارة التي مفادىا 1,130 كانحراؼ معيارم مقداره 3,68مرجح  

بمتكسط حسابي مرجح " .العضوية المجانية لزبائن مؤسسة موبيميس في نوادييا تحفزك لمتعامل معيا"
الفوائد " كتقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة مكافؽ، ثـ العبارة التي مفادىا 1,093 كانحراؼ معيارم مقداره 3,52

بمتكسط حسابي " .والمنافع التي يجنييا زبائن مؤسسة موبيميس من خلال نوادييا تحفزك  لمتعامل معيا
ك تقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة محايد، ثـ  العبارة التي مفادىا 1,044ك انحراؼ معيارم مقداره 3,39مرجح 

بمتكسط حسابي مرجح " .اعتماد مؤسسة موبيميس نوادي خاصة بالزبائن تجعمك تفكر في التعامل معيا"
استخدام " كتقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة محايد، ثـ  العبارة التي مفادىا 1,006ك انحراؼ معيارم مقداره 3,35
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" .مؤسسة موبيميس لنوادي افتراضية عمى الانترنيت لتبادل الأفكار والآراء بين زبائنيا يجذبك لمتعامل معيا
 . تقييـ اتجاه العبارة كاف بدرجة محايدو1,113ك انحراؼ معيارم مقداره 3,34بمتكسط حسابي مرجح 

 كىك أكبر 3,4568      كيلاحظ أف تقييـ اتجاه الأفراد لمتغيرة نادم الزبائف كاف تقيما بدرجة مكافؽ بمتكسط  
مما  851750,مما يدؿ عمى الاتجاىات الايجابية لمفردات العينة، كانحراؼ معيارم 3مف المتكسط الفرضي 

 .يؤكد عمى تجانس إجابات مفردات العينة
 )الكمية( تحميل نتائج اختبار الفرضية الرئيسية 2

        سنحاكؿ تحميؿ نتائج اختبار الفرضية الرئيسية مف خلاؿ دراسة تأثير كؿ مف متغيرات البيانات 
الشخصية عمى تأثير إستراتيجية كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف 

 . محتمميف
 سنحاول في ىذا العنصر اختبار تأثير عامل الجنس عمى تأثير إستراتيجية كسب : متغيرة الجنس

 .الولاءالمنتيجة من طرف مؤسسة موبيميس عمى جذب زبائن محتممين
H0(a) : لعامؿ الجنس عمى تأثير إستراتيجية كسب 0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 

 الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف
H1(a) : لعامؿ الجنس عمى  تأثير إستراتيجية كسب 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 

 الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف
  ANOVA اختبار ـك للاستدلاؿ عمى صحة ىذه الفرضية قمنا باستخدا

اختبار تأثير عامل الجنس عمى تأثير إستراتيجية كسب الولاء المنتيجة من طرف (: 22-2)جدول رقم 
 .مؤسسة موبيميس عمى جذب زبائن محتممين

ANOVA 

 .Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig ولاءإستراتيجيت كسب 

Intergroupes 1,429 1 1,429 4,421 ,038 

Intragroupes 27,791 86 ,323   

Total 29,220 87    

 بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان SPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر
 ية الفرضكقبكؿ فرضية العدـ رفض مما يعني 0,05مف أقؿ (Sig) نلاحظ أف القيمة  أعلاهمف خلاؿ الجدكؿ

لعامؿ الجنس عمى تأثير إستراتيجية 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية ، أم ةالبديؿ
 كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف
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  سنحاول في ىذا العنصر إختبار تأثير عامل العمر عمى تأثير إستراتيجية كسب : متغيرة العمر
 .الولاء المنتيجة من طرف مؤسسة موبيميس عمى جذب زبائن محتممين

H0(b) : لعامؿ العمر عمى  تأثير إستراتيجية 0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 
 كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

H1(b) : لعامؿ العمر عمى تأثير إستراتيجية كسب 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 
 الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

 ANOVA اختبار ـك للاستدلاؿ عمى صحة ىذه الفرضية قمنا باستخدا
اختبار تأثير عامل العمر عمى تأثير إستراتيجية كسب الولاء المنتيجة من طرف (: 23-2)جدول رقم 

 مؤسسة موبيميس عمى جذب زبائن محتممين
ANOVA 

 .Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig ولاءإستراتيجيت كسب 

Intergroupes 1,013 3 ,338 1,005 ,395 

Intragroupes 28,207 84 ,336   

Total 29,220 87    

 بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان  SPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر
 ية الفرضكرفض  فرضية العدـ قبكؿمما يعني  0,05مف أكبر (Sig)مف خلاؿ الجدكؿ نلاحظ أف القيمة 

 لعامؿ العمر عمى تأثير إستراتيجية 0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية ، أم ةالبديؿ
 كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

 سنحاول في ىذا العنصر اختبار تأثير عامل المستوي التعميمي عمى : متغيرة المستوي التعميمي
 تأثير إستراتيجية كسب الولاء المنتيجة من طرف مؤسسة موبيميس عمى جذب زبائن محتممين

H0(c) : لعامؿ المستكم التعميمي عمى تأثير 0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 
 إستراتيجية كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

H1(c) : لعامؿ المستكم التعميمي عمى تأثير 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 
 إستراتيجية كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

 ANOVA اختبار ـك للاستدلاؿ عمى صحة ىذه الفرضية قمنا باستخدا
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اختبار تأثير عامل المستوي التعميمي عمى تأثير إستراتيجية كسب الولاء المنتيجة (: 24-2)جدول رقم 
 .من طرف مؤسسة موبيميس عمى جذب زبائن محتممين

ANOVA 

ولاءإستراتيجيت كسب   Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes ,082 3 ,027 ,079 ,971 

Intragroupes 29,138 84 ,347   

Total 29,220 87    

 بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان SPSS مخرجات البرنامج الإحصائي:المصدر
 ية الفرضكرفض فرضية العدـ قبكؿ مما يعني 0,05مف أكبر (Sig)مف خلاؿ الجدكؿ نلاحظ أف القيمة 

 لعامؿ المستكل التعميمي عمى تأثير 0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية ، أم ةالبديؿ
 إستراتيجية كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

 سنحاول في ىذا العنصر اختبار تأثير عامل الدخل عمى تأثير إستراتيجية كسب : متغيرة الدخل
 الولاء المنتيجة من طرف مؤسسة موبيميس عمى جذب زبائن محتممين

H0(d) : لعامؿ الدخؿ عمى  تأثير إستراتيجية 0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 
 كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

H1(d) : لعامؿ الدخؿ عمى  تأثير إستراتيجية كسب 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 
 الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

  ANOVA اختبار ـك للاستدلاؿ عمى صحة ىذه الفرضية قمنا باستخدا
اختبار تأثير عامل الدخل عمى تأثير إستراتيجية كسب الولاء المنتيجة من طرف (: 25-2)جدول رقم 

 مؤسسة موبيميس عمى جذب زبائن محتممين
ANOVA 

ولاءإستراتيجيت كسب   Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes ,082 3 ,027 ,079 ,971 

Intragroupes 29,138 84 ,347   

Total 29,220 87    

 عمى بيانات الاستبيان SPSS مخرجات البرنامج بالاعتماد الإحصائي:المصدر
 ية الفرضكرفض فرضية العدـ قبكؿمما يعني  0,05مف أكبر (Sig)مف خلاؿ الجدكؿ نلاحظ أف القيمة 

 لعامؿ الدخؿ عمى تأثير إستراتيجية 0.05لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية ، أم ةالبديؿ
 .كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف
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 :خلاصة الفصل
تطرقنا في ىذا الفصؿ إلى التعريؼ بميداف الدراسة كتقديـ بعض أىداؼ كالتزامات مؤسسة مكبيميس كأىـ 

العركض كالخدمات التي تقدميا لزبائنيا بشكؿ عاـ، كما تـ تحميؿ كمناقشة ميداف الدراسة مف خلاؿ تكضيح 
 استبياف صالح لمتحميؿ الإحصائي مف 88حدكد العينة كمجتمع الدراسة، حيث اقتصرت الدراسة عمى

 استبياف، ثـ قمنا بعرض كتحميؿ لمبيانات الشخصية كاختبار الفرضيات كتحميؿ نتائج الدراسة ، بعد 100أصؿ
، حيث تكصمنا إلى أف جميع الأدكات التي ةتفريغ استمارات البحث، كاستخداـ بعض الأدكات الإحصائي

تقييـ اتجاه تستخدميا مؤسسة مكبيميس في إستراتيجية كسب الكلاء تأثر عمى جذب زبائف محتمميف، كما كاف 
أفراد العينة لجميع المتغيرات كاف تقيما بدرجة مكافؽ ماعدا متغيرة بطاقة الكلاء كاف تقييـ بدرجة محايد، كما 

تـ تحميؿ نتائج اختبار الفرضية الرئيسية مف خلاؿ دراسة تأثير كؿ مف متغيرات البيانات الشخصية عمى 
تأثير إستراتيجية كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف، فكانت النتيجة 
أف ىناؾ تأثير ذك دلالة إحصائية لعامؿ الجنس، أما باقي العكامؿ لمبيانات الشخصية لا يكجد تأثير ذك دلالة 

 .  إحصائية
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ة ـالخاتم
       يعتبر مكضكع إستراتيجية كسب الكلاء مف المكاضيع الحديثة كالميمة التي يحاكؿ الكثير مف الباحثيف 
في مجاؿ التسكيؽ التعمؽ فييا، كدراسة برامجيا كأدكاتيا، كيتـ تطبيؽ إستراتيجية كسب الكلاء في  المؤسسات 
المعاصرة مف خلاؿ عدة برامج كأدكات تستعمؿ لجذب الزبائف المحتمميف ذك المرد كدية العالية، كالحفاظ عمى 
زبائنيا الحالييف كجعميـ يقكمكف بالتركيج المجاني لمنتجاتيا كخدماتيا مف خلاؿ تسكيؽ الكممة المنطكقة أك 

 ".بالتسكيؽ بالمدح" كما يعرؼ
      لقد حاكلنا في ىذا البحث دراسة المفاىيـ النظرية المتعمقة بإستراتيجية كسب الكلاء كأىـ البرامج 

كالأدكات التي تسعى المؤسسات لتطبيقيا مف أجؿ تحقيؽ أىدافيا في الحفاظ عمى زبائنيا كجذب زبائف 
 .محتمميف لتدعيـ كزيادة قدراتيا التنافسية

 زبائف محتمميف ؼ      كلإسقاط الجانب النظرم عمى الجانب الميداني، قمنا بدراسة ميدانية كذلؾ باستيدا
لككالة مكبيميس بمدينة المسيمة مف خلاؿ استبياف، لمعرفة أرائيـ في مدل تأثرىـ بإستراتيجية كسب الكلاء 
المعتمدة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس بالاعتماد عمى أدكات برامج كسب الكلاء، ككانت ىذه الأدكات متمثمة 

، تسكيؽ الكممة المنطكقة، بطاقة CRMمجلات الزبائف، خدمات ما بعد البيع، إدارة علاقات الزبائف : في
 .  الكلاء، نادم الزبائف

كفيما يمي سنعرض أىـ النتائج التي تكصمنا إلييا مف خلاؿ بحثنا كنضع بعض الاقتراحات كأفاؽ لدراسات 
 .كأبحاث مستقبمية

 النتائج:أولا
 : تـ تقسيف النتائج المتكصؿ إلييا في البحث إلى نتائج نظرية كنتائج الدراسة الميدانية كالتالي

  النتائج النظرية 1
  إستراتيجية كسب الكلاء مف بيف الاستراتيجيات التسكيقية الأكثر أىمية، التي تعتمد عمييا المؤسسات

 لممحافظة عمى زبائنيا كجذب زبائف محتمميف 
 تعد برامج الكلاء مف أىـ الأدكات التسكيقية المعاصرة لتنفيذ إستراتيجية كسب الكلاء 
  تؤثر إستراتيجية كسب الكلاء عمى السمكؾ الشرائي لمزبائف المحتمميف كعمى رضاىـ 

  نتائج الدراسة الميدانية2
مف خلاؿ الدراسة الكمية عمى عينة قصديو المتمثمة في الزبائف المحتمميف لككالة مكبيميس بمدينة لمسيمة، تـ 

 :التكصؿ لمنتائج التالية
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  لمجلات الزبائف عمى جذب زبائف محتمميف، 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 
كىذا ما تكصمنا إليو مف اختبار الفرضية الفرعية الأكلى المتعمقة بمجلات الزبائف التي تعتمدىا 
مؤسسة مكبيميس في جذب زبائف محتمميف، حيث كاف تقيـ عينة الدراسة ايجابيا بمكافؽ بمتكسط 

 . كىذا يفسر عمى اطلاع كمتابعة الزبائف المحتمميف لمجلات مؤسسة مكبيميس3,4386حسابي 
  لخدمات ما بعد البيع عمى جذب زبائف 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 

محتمميف، كىذا ما تكصمنا إليو مف اختبار الفرضية الفرعية الثانية المتعمقة بخدمات ما بعد البيع  
التي تعتمدىا مؤسسة مكبيميس في جذب زبائف محتمميف، حيث كاف تقيـ عينة الدراسة ايجابيا بمكافؽ 

كىذا يفسر عمى حرص مؤسسة مكبيميس عمى تقديـ خدمات ما بعد البيع 3,4818بمتكسط حسابي 
 .ذات جكدة عالية تكسب بيا كلاء زبائنيا كتجذب زبائف محتمميف

  لإدارة علاقات الزبائف 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكيةCRM عمى جذب 
زبائف محتمميف كىذا ما تكصمنا إليو مف اختبار الفرضية الفرعية الثالثة المتعمقة بإدارة علاقات 

 التي تعتمدىا مؤسسة مكبيميس في جذب زبائف محتمميف، حيث كاف تقيـ عينة الدراسة CRMالزبائف 
كىذا معناه أف مؤسسة مكبيميس تمتمؾ القدرة عمى إدارة كافة 3,4688ايجابيا بمكافؽ كبمتكسط حسابي 

 . عمميات التفاعؿ مع زبائنيا، ك بالتالي تعتبر مف نقاط قكتيا في جذب زبائف محتمميف
  لتسكيؽ الكممة المنطكقة عمى جذب زبائف  0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية

تسكيؽ الكممة المنطكقة بمحتمميف، كىذا ما تكصمنا إليو مف اختبار الفرضية الفرعية الرابعة المتعمقة 
 عمى جذب زبائف محتمميف، حيث كاف تقيـ عينة الدراسة ايجابيا المعتمدة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس

كىذا ما يفسر أف الزبائف ذك الكلاء يقكمكف بالتركيج المجاني لمؤسسة 3,7235بمكافؽ بمتكسط حسابي 
 . مكبيميس مف خلاؿ تسكيؽ الكممة المنطكقة ايجابيا

  لبطاقة الكلاء عمى جذب زبائف محتمميف، 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 
كىذا ما تكصمنا إليو مف اختبار الفرضية الفرعية الخامسة المتعمقة ببطاقة الكلاء التي تعتمدىا 

مؤسسة مكبيميس في جذب زبائف محتمميف، حيث كاف تقيـ عينة الدراسة محايد بمتكسط حسابي  
 ، كىذا راجع لعدـ معرفة أفراد العينة لبطاقة الكلاء أك قصكر في النظر التسكيقي لمؤسسة 3,3239

 . مكبيميس في التركيج لبطاقة الكلاء
  لنادم الزبائف عمى جذب زبائف محتمميف كىذا 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية

ما تكصمنا إليو مف اختبار الفرضية الفرعية السادسة المتعمقة بنادم الزبائف التي تعتمدىا مؤسسة 
مكبيميس في جذب زبائف محتمميف، حيث كاف تقيـ عينة الدراسة ايجابيا بمكافؽ بمتكسط حسابي 
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كىذا ما يفسر عمى قدرة مؤسسة مكبيميس في تكفير نكادم لزبائنيا كاستعماليا كنقطة قكة في 3,4568
 .جذب زبائف محتمميف

  لإستراتيجية كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ 0.05معنكية يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم
 كىذا ما تكصمنا إليو مف اختبار الفرضية الرئيسية مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف محتمميف

 كسب الكلاء التي تعتمدىا مؤسسة مكبيميس في جذب زبائف محتمميف كذلؾ ةالمتعمقة بإستراتيجي
كىذا ما يفسر عمى فعالية الأدكات ك البرامج التي تنتيجيا  عمى أدكات برامج كسب الكلاء، اباعتماده

 .  مؤسسة مكبيميس في جذب زبائف محتمميف
  لعامؿ الجنس عمى إستراتيجية كسب الكلاء، 0.05يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 

عمى 0.05أما باقي عكامؿ البيانات الشخصية لا يكجد تأثير ذك دلالة إحصائية عند مستكم معنكية 
إستراتيجية كسب الكلاء، كىذا ما يفسر أىمية عامؿ الجنس دكف العكامؿ الأخرل في نجاح 

 .  إستراتيجية كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس في جذب زبائف محتمميف
 الاقتراحات : ثانيا

     في ضكء نتائج الدراسة يمكف أف نقترح عمى المؤسسات  الناشطة في قطاع الاتصالات كخاصة مؤسسة 
 :مكبيميس ما يمي

  ضركرة جمع بيانات كمعمكمات عف زبائنيا الحالييف كالمحتمميف، مف خلاؿ إدارة علاقة الزبائف 1
  كسب كلاء زبائنيا الحالييف كالمحافظة عمييـ كالعمؿ عمى تكجيييـ في جذب زبائف محتمميف 2
  استخداـ أدكات حديثة في جذب زبائف محتمميف خاصة المتعمقة بخدمات الزبائف، كبطاقة الكلاء 3
 أفاق الدراسة : ثالثا

 :يمكف تمخيص أفاؽ لدراسات مستقبمية في العناكيف التالية
  أثر الكممة المنطكقة عمى جذب زبائف محتمميف 1
  دكر برامج الكلاء في كسب كلاء الزبائف 2
  دكر إستراتيجية كسب الكلاء في زيادة ربحية المؤسسات الاقتصادية 3

في نياية ىذا البحث نرجك مف الله العمي القدير أف نككف قد كفقنا في المساىمة كلك بالقميؿ في إثراء مكضكع 
براز أىمية اعتماد المؤسسات عمى إستراتيجية كسب الكلاء في الحفاظ عمى الزبائف الحاليف كجذب  جديد كا 

.زبائف محتمميف
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     وزارة التعلٌم العالً و البحث العلمً                      

 - المسٌلة–جامعة محمد بوضٌاف 

 كلٌة العلوم الاقتصادٌة والتجارٌة و علوم التسٌٌر

 

 التسوٌق: العلوم تجارٌة                                                      تخصص: قسم

 استبٌـــــــــان

 

 

 

 

 

  

الدكتور مٌر أحمد: ٌوسف مرٌخً                                                       المشرف: الطالب  

 

البٌانات الشخصٌة: الجزء الأول  

 ضع العلامة (x) فً الخانة المناسبة

ذكر :    الجنس-  أنثى    

  سنة 41 سنة          أكثر من40 -31 سنة         30-21سنة          21أقل من : العمر- 

متوسط          ثانوي           جامعً              دراسات علٌا : المستوى التعلٌمً-   

دج   إلى 30000 دج             29999دج إلى 18000 دج           18000أقل من : الدخل - 

 دج50000 دج          أكثر من 49999

إستراتٌجٌة كسب الولاء المنتهجة من طرف مؤسسة موبٌلٌس بالاعتماد على أدوات : الجزء الثانً

 .برامج كسب الولاء لجذب زبائن محتملٌن

فً إطار إعداد مذكرة التخرج لنٌل شهادة الماستر أكادٌمً فً العلوم التجارٌة تخصص تسوٌق تحت 

، تم انجاز هذا الاستبٌان بهدف  "تؤثٌر إستراتٌجٌة كسب الولاء على جذب زبائن محتملٌن" عنوان 

التعرف على تؤثٌر اسراتٌجٌة  كسب الولاء المنتهجة من طرف مإسسة موبٌلٌسبالإعتماد على أدوات 

برامج كسب الولاء فً جذب زبائن محتملٌن، نرجو منكم الإجابة على أكبر عدد ممكن من الأسئلة، مع 

 .العلم أن هذه المعلومات سٌتم التعامل معها بسرٌة تامة ولن تستخدم إلا لغرض البحث العلمً

                                                                    وشكرا      
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غٌر  العبارات 
موافق 
 تماما

غٌر 
 موافق

موافق  موافق محاٌد
 تماما

   مجلات الزبائن      

امتلاك مإسسة موبٌلٌس لمجلة خاصة بزبائنها، ٌجعلك تفكر فً الاستفادة من  1
 .خدماتها

     

قٌام مإسسة موبٌلٌس بعرض خدماتها فً صفحات خاصة بزبائنها فً مجلات  2
 .ذات شهرة تحفزك للتعامل معها

     

إرسال مإسسة موبٌلٌس مجلات للزبائن مجانا تطلعهم على مختلف العروض  3
 .التً تقدمها تجعلك تفكر فً الاشتراك فً خدماتها

     

الإعلانات الاشهارٌة المنشورة فً مجلات مإسسة موبٌلٌس تجذبك للتعامل  4
 . معها

     

العروض المقدمة فً مجلات زبائن مإسسة موبٌلٌس تؤثر فً سلوكك وموقفك  5
 .الشرائً

     

  خدمات مابعد البٌع      

توفر مإسسة موبٌلٌس على مصلحة خاصة بخدمات ما بعد البٌع ٌجعلك تفكر  6
 .فً التعامل معها

     

خدمة الخط المجانً التً تقدمها مإسسة موبٌلٌس لزبائنها تجعلك تفكر فً  7
 . الاستفادة من خدماتها

     

التوجٌهات و الإرشادات المقدمة للزبائن من مصلحة خدمة ما بعد البٌع  8
 . الخاصة بمإسسة موبٌلٌس تحفزك للتعامل معها

     

الرد السرٌع على شكاوي و احتجاجات الزبائن عبر الخط المجانً لمإسسة  9
 .موبٌلٌس ٌحفزك لتعامل معها

     

خدمة الضمان التً تمنحها مإسسة موبٌلٌس لزبائنها عن مختلف خدماتها و  10
 .منتجاتها تجذبك للاشتراك فً خدماتها

     

   إدارة علاقات الزبائنCRM      

تعمل مإسسة موبٌلٌس على تقوٌة العلاقات مع زبائنها، مما ٌجعلك تفكر فً  11
 .التعامل معها

     

      .حسن تعامل مإسسة موبٌلٌس مع زبائنها ٌجذبك للتعامل معها 12

سرعة استجابة مإسسة موبٌلٌس لحاجات ورغبات زبائنها رغم كثرتهم تحفزك  13
 .لتعامل معها

     

قدرة مإسسة موبٌلٌس على إدارة كافة عملٌات التفاعل مع زبائنها جعلك تفكر  14
 . فً الاستفادة من خدماتها

     

   تسوٌق الكلمة المنطوقة      

الكلام الاٌجابً عن الخدمات التً تقدمها مإسسة موبٌلٌس ٌحفزك للتعامل  15
 .  معها

     

اشتراك الأصدقاء و الأقارب فً مإسسة موبٌلٌس ٌجعلك تفكر فً الاستفادة  16
 .من عروضها

     

قٌام زبائن مإسسة موبٌلٌس بالتروٌج المجانً لمختلف عروضها ٌجذبك  17
 .للتعامل معها

     

  بطاقة الولاء      

      بطاقة الولاء التً تقدمها مإسسة موبٌلٌس لزبائنها تحفزك للتعامل معها  18
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      .الامتٌازات التً تمنحها بطاقة الولاء لحاملٌها  تجذبك للتعامل معها 19

بطاقات الولاء تمكن حاملٌها من تحوٌل النقاط التً حصلوا علٌها إلى مكافآت  20
 . و هداٌا مما ٌحفزك للتعامل معها

     

      .بطاقة الولاء تعطً حاملها صفة الزبون ذو الولاء مما ٌشجعك للتعامل معها 21

   نادي الزبائن      

      .اعتماد مإسسة موبٌلٌس نوادي خاصة بالزبائن تجعلك تفكر فً التعامل معها 22

استخدام مإسسة موبٌلٌس لنوادي افتراضٌة على الانترنٌت لتبادل الأفكار و  23
 .الآراء بٌن زبائنها ٌجذبك للتعامل معها

     

الفوائد و المنافع التً ٌجنٌها زبائن مإسسة موبٌلٌس من خلال نوادٌها تحفزك   24
 . للتعامل معها

     

      .العضوٌة المجانٌة لزبائن مإسسة موبٌلٌس فً نوادٌها تحفزك للتعامل معها 25

الخصومات و التخفٌضات الممنوحة للأعضاء فً نوادي مإسسة موبٌلٌس  26
 .ٌساهم فً تشجٌعك للاشتراك معها

     

 

                                         تقبلوا منا فائق الاحترام و التقدٌر
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FREQUENCIES VARIABLES= الدخل التعليمي العمرالمستوى الجنس  

/STATISTICS=MEAN MEDIAN MODE SUM 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Table de fréquences 

 جنس المبحوث

 Fréquence Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 
Valide 54,5 54,5 54,5 48 ذكر 

 100,0 45,5 45,5 40 أنثى

Total 88 100,0 100,0  

 

 عمر المبحوث

 Fréquence Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 
Valide  21أقل من  14 15,9 15,9 15,9 

30 إلى 21من   48 54,5 54,5 70,5 

40 إلى 31من   16 18,2 18,2 88,6 

41أكثر من   10 11,4 11,4 100,0 

Total 88 100,0 100,0  

 

 المستوى التعلٌمً للمبحوث

 Fréquence Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 
Valide 8,0 8,0 8,0 7 متوسط 

 38,6 30,7 30,7 27 ثانوي

 84,1 45,5 45,5 40 جامعً

 100,0 15,9 15,9 14 دراسات علٌا

Total 88 100,0 100,0  
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 دخل المبحوث

 Fréquence 

Pourcentag

e 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  50,0 50,0 50,0 44  دج18000اقل من 

 29999 إلى 18000من 

 دج
19 21,6 21,6 71,6 

49999 إلى 30000من   14 15,9 15,9 87,5 

50000أكثر من   11 12,5 12,5 100,0 

Total 88 100,0 100,0  

 

Echelle : ALL VARIABLES 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,896 26 

Test T 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 06694, 62797, 3,4386 88 مجلات الزبائن

 

 Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 5717, 3056, 43864, 000, 87 6,552 مجلات الزبائن
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Test T 
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 09141, 85750, 3,4818 88 خدمات مابعد البٌع

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 

% 

Inférieur 

 3001, 48182, 000, 87 5,271 خدمات مابعد البٌع

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 09362, 87823, 3,4688 88 إدارة علاقات الزبائن

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 

% 

Inférieur 

 2827, 46875, 000, 87 5,007 إدارة علاقات الزبائن
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Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 09178, 86099, 3,7235 88 تسوٌق الكلمة المنطوقة

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 

% 

Inférieur 

 5411, 72348, 000, 87 7,883 تسوٌق الكلمة المنطوقة

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 09589, 89952, 3,3239 88 بطاقة الولاء

Test T 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 5145, 1333, 32386, 001, 87 3,377 بطاقة الولاء
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Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 09080, 85175, 3,4568 88 نادي الزبائن

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 6373, 2764, 45682, 000, 87 5,031 نادي الزبائن

 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

L7 إستراتٌجٌة كسب

 الولاء 
7,806 87 ,000 ,48223 ,3594 ,6050 

 

ONEWAY استراتيجيةولاء BY الجنس 

  /MISSING ANALYSIS. 

 
Unidirectionnel 
ءاستراتٌجٌةولا  

 ANOVA الجىس

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 1,429 1 1,429 4,421 ,038 

Intragroupes 27,791 86 ,323   

Total 29,220 87    
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 استراتٌجٌة الولاء

 ANOVAالعمر

 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 1,013 3 ,338 1,005 ,395 

Intragroupes 28,207 84 ,336   

Total 29,220 87    

 

 استراتٌجٌة الولاء

 ANOVAالمستوى التعلٌمً 

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes ,082 3 ,027 ,079 ,971 

Intragroupes 29,138 84 ,347   

Total 29,220 87    

 

 استراتٌجٌة الولاء

 ANOVAالدخل 

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes ,526 3 ,175 ,513 ,674 

Intragroupes 28,694 84 ,342   

Total 29,220 87    
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ساتذة المحكمين  كائمة ال 

 الرقم اسم و لقب الأستاذ المحكم الجامعة
 01 الدكتور مير أحمد                       جامعة محمد بوضياف المسيمة 
 02 الدكتورة سعودي نجوى جامعة محمد بوضياف المسيمة 
 03 الدكتور طارق قندوز جامعة محمد بوضياف المسيمة 
 04 الأستاذ بن حوحو محمد جامعة محمد بوضياف المسيمة 



 

 

 

 

 :الــممخــص

تيدؼ ىذه الدراسة إلى معرفة تأثير إستراتيجية كسب الكلاء المنتيجة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف 
مجلات الزبائف، خدمات ما بعد البيع، : محتمميف، مف خلاؿ استعماليا لعدة برامج كأدكات كسب الكلاء المتمثمة في 

 .تسكيؽ الكممة المنطكقة، بطاقة الكلاء، نادم الزبائف ، CRMإدارة علاقات الزبائف

 مف أجؿ تحقيؽ أىداؼ الدراسة تـ تصميـ استبياف ك تكزيعو عمى عينة عشكائية متمثمة في زبائف محتمميف لككالة 
تـ الاعتماد عمى برنامج التي تـ جمعيا مف خلاؿ قكائـ الاستبياف لمعالجة البيانات مكبيميس بكلاية المسيمة، ك

 .)22 النسخة (SPSSالحزمة الإحصائية لمعمكـ الاجتماعية

كما خمصت نتائج الدراسة إلى كجكد تأثير لمعظـ الأدكات المستعممة مف طرؼ مؤسسة مكبيميس عمى جذب زبائف 
محتمميف، مما أكد عمى صحة الفرضية الرئيسية بأنو يكجد تأثير إيجابيلإستراتيجية كسب الكلاء عمى جذب زبائف 

 .  محتمميف

 .إستراتيجية كسب الكلاء، أدكات كبرامج كسب الكلاء، زبائف محتمميف: الكممات المفتاحية

 

Résumé: 

Cette étude consiste à connaitre l’effet de la stratégie de fidélisation établies par l’entreprise 

Mobilisa fin d’attirer les clients potentiels à partir de l’utilisation de plusieurs programmes et 

d’outils de fidélisation qui sont les magazines des clients, SAV,CRM, carte de fidélité, club des 

clients. 

Pour atteindre les objectifs de cette étude, nous avons fait recours à une étude pratique ou nous 

avons distribué un questionnaire sur un échantillon aléatoire des clients potentiels de 

l’entreprise Mobilis à M’sila. Et dans le but d’analyser les résultats, nous avons utilisé le 

logiciel de SPSS22. 

Les résultats de l’étude ont montré l’efficacité des outils de fidélisation sur les clients potentiels 

de Mobilis à M’sila. 
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