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 شكـــر وعرفـــــــــــان
 

الحمد لله حمدا كثيرا طيبا مباركا فيو على ما أنعم بو وتفضل ، وقدر فيسر  ىذانا لطريق العلم فيسر لو سبلو 
وقال "من سلك طريقا يلتمس فيو علما سهل لو الله بو طريقا إلى  ،وأدنى منا جنانو والسلام على من نبئ بإقرأ

 الجنة "وعلى آلو وصحبو ومن تبعهم بإحسان إلى يوم الدين .

إن من تمام حمد الله وشكره أن يشكر المسلم من كانوا سببا في حصول النعمة لو،لقولو صلى الله عليو وسلم " من 
عنا بعد ىذا إلا أن نتوجو بخالص شكرنا وامتناننا لكل من ساىم في لم يشكر الناس لم يشكر الله"ومنو فلا يس

انجاز ىذه المذكرة ونخص بالذكر الأستاذةالدكتورةطوال ىبة التي أكرمتني بحسن توجيهاتها و إرشاداتها القيمةطوال 
 ىذه المسيرة ، و التي كان لها الدور الكبير في إنجاز ىذه المذكرة .

جامعة الشهيد زيان عاشوربالجلفة بكل أطقمها الادارية و البيداغوجية  التي منحتنا فرصة كما لا يفوتنا أن نشكر   
 مزاولة التكوين في الدكتوراه..

أسأل الله أن للدكتور مرزق سعد الذي شجعني و حثني على العمل  بجد و لم يبخل علي بشيئ شكر خاص 
 .يجعلها في ميزان حسناتو

كما لايفوتني ان اتقدم بالشكر لكل من ساندني ووقف الى جانبي من قريب أو بعيد على إنجاز ىذا العمل 
المتواضع.



 

 إىداء
 الحمد لله الذي أعاننا بالعلم وزيننا بالحلم وأكرمنا بالتقوى وحملنا بالعافية 

 أتقدم بإىداء عملي المتواضع إلى:

  والدي و جدتي تغمدىما الله في واسع رحمتو روح

 ا ةحفظها الله ورعاىالكريمة الوالد

 قرة عيني  زوجتي وأبنائي  

 عزاء الذين أتمنى لهم كل التوفيق والنجاحإخوتي الأ

 إلى كل من يحمل لقب بن الشيخ

 إلى أصدقائي كل واحد باسمو 

 8102 ئي دفعة الدكتوراه علوم تجاريةإلى زملا

 كل طالب علم نتمنى لو النجاحإلى  

 ىذا  يي ثمرة جهددإلى كل ىؤلاء أى

 

 إلى كل من ساعدنا من قريب أو بعيد في إنجاز ىذا العمل ولو بكلمة طيبة.

 

 عبد الوىاب                                                            
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 ملخص : 

ج، جودة ـــــــــــــــمواصفات الدنت(الذدف من ىذه الدراسة ىو التعرف على أثر تطوير الدنتجات من خلال الابعاد 
الولاء للمستهلكين من وجهة نظرىم ، والتأكد من وجود اختلاف  في درجة  )تخدمةــــــــــــــــالدنتج والتكنولوجيا الدس

 .يةــــــــــــــــــــتبعاً لاختلاف الخصائص الديمغراف IRISفي درجة ولاء الدستهلكين لدنتجات مؤسسة الأدوات الكهرومنزلية 
من لرتمع الدراسة   عشوائية أىداف الدراسة قمنا بتوزيع استبانو أعدت لذذا الغرض على عينة لوصول الى ول

الجزائر من ثلاث  IRISمستهلكي منتجات مؤسسة الأدوات الكهرومنزلية  مستهلك من 450ونة من ــــــــمك
، وفي ضوء ذلك جرى جمع وتحليل البيانات واختبار الفرضيات باستخدام الحزمة   )الدنيعة ، غرداية ،ورقلة (ولايات

 :ة إلى عدد من النتائج كان أهمهاـــــــــــــــــــــوتوصلت الدراس 62SPSS الإحصائية،
 .وجود تأثير ذي دلالة إحصائية بين مواصفات الدنتج ودرجة ولاء الدستهلك1.

 وجود تأثير ذي دلالة إحصائية بين جودة الدنتج ودرجة ولاء الدستهلك..6

 .تأثير ذي دلالة إحصائية بين التكنولوجيا الدستخدمة ودرجة ولاء الدستهلك وجود.3
  وبناء على ىذه النتائج تم تقديم لرموعة من التوصيات التي ركزت على ضرورة الاىتمام بالابعاد الثلاثة  : 

 مواصفات الدنتج و جودة الدنتج و التكنولوجيا الدستخدمة لتعزيز ولاء الدستهلك .

   . IRISمؤسسة  -تطوير الدنتجات -سلوك الدستهلك  –مستهلك  -ولاء : فتاحية كلمـات م
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Summary : 

The aim of this study is to identify the impact of product development through dimensions 

(product specifications, product quality and technology used) on the degree of loyalty to 

consumers from their point of view, and to ensure that there is a difference in the degree of 

loyalty of consumers to the products of IRIS, according to different demographic 

characteristics. 

In order to reach the objectives of the study, we distributed a questionnaire prepared for this 

purpose to a random sample of the study population consisting of 450 consumers of IRIS 

products, Algeria, from three states (Manea, Ghardaia, and Ouargla). In light of this, data was 

collected and analyzed and hypotheses tested using the package Statistics, 26SPSS. The study 

reached a number of results, the most important of which were: 

1. There is a statistically significant effect between product specifications and the degree of 

consumer loyalty. 

2. There is a statistically significant effect between the quality of the product and the degree 

of consumer loyalty. 

3. There is a statistically significant effect between the technology used and the degree of 

consumer loyalty. 

Based on these results, a set of recommendations were presented that focused on the need to 

pay attention to the three dimensions: product specifications, product quality, and technology 

used to enhance consumer loyalty. 

Keywords: loyalty - consumer - consumer behavior - product development - IRIS 

Foundation. 
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Résumé : 

L'objectif de cette étude est d'identifier l'impact du développement de produits à travers des 

dimensions (spécifications du produit, qualité du produit et technologie utilisée) sur le degré 

de fidélité aux consommateurs de leur point de vue, et de s'assurer qu'il existe une différence 

dans le degré de fidélité des consommateurs aux produits d'IRIS, selon différentes 

caractéristiques démographiques. 

Afin d'atteindre les objectifs de l'étude, nous avons distribué un questionnaire préparé à cet 

effet à un échantillon aléatoire de la population d'étude composé de 450 consommateurs de 

produits IRIS, Algérie, de trois états (Manea, Ghardaia et Ouargla). Parmi celles-ci, des 

données ont été collectées et analysées et des hypothèses ont été testées à l'aide du progiciel 

Statistics, 26SPSS. L'étude a abouti à un certain nombre de résultats, dont les plus importants 

étaient : 

1. Il existe un effet statistiquement significatif entre les spécifications des produits et le degré 

de fidélité des consommateurs. 

2. Il existe un effet statistiquement significatif entre la qualité du produit et le degré de fidélité 

du consommateur. 

3. Il existe un effet statistiquement significatif entre la technologie utilisée et le degré de 

fidélité des consommateurs. 

Sur la base de ces résultats, un ensemble de recommandations a été présenté, axé sur la 

nécessité de prêter attention aux trois dimensions : spécifications du produit, qualité du 

produit et technologie utilisée pour fidéliser le consommateur. 

Mots clés : fidélité - consommateur - comportement du consommateur - développement 

produit - Fondation IRIS. 
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  أ  

 :مقدمة

، حيث تعمل  شهد القرن الواحد و العشرون تغتَات و تطورات في شتى ميادين الحياة الاقتصادية و الإجنماعية
جل الدؤسسات في بيئة تتسم بالتنافسية في كلا الديادين ، و في ىذا الصدد عرف التسويق عدة تطورات من الدفهوم 
الكلاسيكي الى الدفهوم الحديث الذي لؽثل الزبون فيو الركيزة الأساسية و اللبنة الأولى لوضع استًاتيجية تسويقية و 

ويقية لأي مؤسسة  تسعى الى إرضاء زبائنها قدر الدستطاع و من ثم كسب الذي تركز عليو جميع الأنشطة التس
 ولائهم .

و قد أصبحت الدؤسسات بصفة عامة و التجارية منها بصفة خاصة تزداد يوما بعد يوم في ظل التطور التكنولوجي 
زاما على الذي مس جميع المجالات و كذلك تزايد و تنوع حاجات و رغبات الدستهلكتُ ، و من ىنا بات ل

الدؤسسات مسايرة ىذا التطور التكنولوجي و اللجوء الى تقنيات حديثة لتطوير و تحستُ منتجاتها بالشكل الذي 
سريع و مستمر في الوقت  إشباع حاجات ورغبات وأذواق الدستهلكتُ والتي تعد ذات تغتَيتناسب و يؤدي الى 

 الحالي .

اعلية في عالم التسويق، باعتباره الأداة القادرة على النصر في عالم إن تطوير الدنتجات ىو  الإستًاتجية الأكثر ف
اقتصادي تسيطر عليو التنافسية في أعلى مستوياتها، لذلك من الضروري الاىتمام بو لتعزيز ميزاتو وفوائده من خلال 

مناسبة وفعالة للارتقاء بو  ابداع استًاتيجيات الفهم العميق لدراحل لظو الدنتج في البداية وصولًا إلى خطوات تطويره و
 ليخوض معركة تنافسية ناجحة.

و كذا     على الادارة التسويقية لأي مؤسسة أن تأخذ  بعتُ الإعتبار الرغبات و الحاجات الدتغتَة للمستهلك ,
وق التغتَات الدستمرة  الحاصلة في البيئة التسويقية سواءا على الدستوى الاقتصادي أو لرال الدعلومات و كذا س

الدنافسة من خلال دخول منتوجات منافسة جديدة , و ىذا كلو من شأنو أن لغعل الأساليب و الإستًاتيجيات التي 
     تتبناىا الدؤسسة في تطوير منتجاتها الحالية أو الجديدة متباينة و لستلفة من مؤسسة إلى أخرى حسب الأىداف 

 و الإمكانيات الدتاحة لكل مؤسسة و ظروف السوق . 

يعد موضوع ولاء الدستهلك من أكثر الدواضيع ألعية في الفكر التسويقي الحديث و ىو بيت القصيد و الذدف 
واستمراريتها ، فمن حيث التكلفة فإن العميل أو الدستهلك  الجديد  الدنشود للمؤسسة   لدا لو من ألعية على ربحيتها

الحالي وتجعل من موضوع  الزبون ا معطيات تصب في مصلحةمقارنة بالعميل أو الدستهلك الحالي و ربحية الأختَ كله
الولاء أكثر إلحاحا من ذي قبل،إضافة إلى كون القاعدة من العملاء أو الدستهلكتُ  لأي مؤسسة تعد من أىم ا 
كتُ  لدعايتَ لقياس قوتها ولا تقل ألعيةعن القوة الدالية للمؤسسة ، فتوفر الدؤسسة على قاعدة من العملاء او الدستهل

 لذانفس ميزة الرأسمال النقدي.
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لذا جاء ىذا البحث ليبتُ بعض الدفاىيم الدرتبطة بمتغتَات الدراسة تطوير الدنتجات وولاء الدستهلكتُ  ، ودراسة 
 طبيعة و أثر العلاقة القائمة بتُ تطوير الدنتجات  وولاء الدستهلكتُ للأدوات الكهرومنزلية لدؤسسة اريس الجزائر .

 لدراسة :إشكالية ا

و تخصيصها   إن إستثمار الدؤسسات و الشركات و من بينها الشركات التي تستثمر في صناعة الادوات الكهرومنزلية
لديزانيات معتبرة قصد تطوير منتجاتها  ، ونظراً لدا يشكلو تطوير الدنتجات من ألعية كبتَة  للشركات في تحقيق 

التنافسية، وما تحدثو ديناميكية الأعمال والتغتَ السريع في أذواق الدستهلكتُ أىداف النمو والبقاء ودلؽومة الديزة 
و الدؤسسات إلى    مل أخرى دفعت العديد من الشركاتوزيادة حدة الدنافسة، فإن تلك العوامل جميعها و عوا

ة لديها، لأنها تقديم كل ما ىو جديد من منتجات أو تطوير و إدخال تعديلات أو تحسينات على الدنتجات الحالي
وعليو فإن الإشكالية  ).ولاء الدستهلك(وغتَ الدالي  )تحقيق الأرباح(تدكنها من تحقيق أىدافها سواء في شقيها الدالي 

 الرئيسية لدراستنا الحالية لؽكن صياغتها  على النحو التالي :

 إريس الجزائر  ؟ IRISلدؤسسةهل هناك أثر لتطوير المنتجات على ولاء مستهلكي الأدوات الكهرومنزلية 

 :وتندرج تحت ىذه الإشكالية الرئيسية  الأسئلة الفرعية التالية  

 ماذا نعتٍ بتطوير الدنتحات و فيما تكمن ألعيتو ؟ -

 ما الدقصود بالولاء  ؟ -

 ىل ىناك ولاء للمستهلكتُ اتجاه منتجات مؤسسة إريس الجزائر للأدوات الكهزومنزلية ؟ -
 لدواصفات الدنتج على ولاء الدستهلك ؟ىل ىناك تأثتَ  -
 ىل ىناك تأثتَ لجودة  الدنتج على ولاء الدستهلك ؟ -
 ىل ىناك تأثتَ للتكنولوجيا الدستخدمة على ولاء الدستهلك ؟ -

 فرضيات الدراسة :
و كإجابات مؤقتة للتساؤلات الدطروحة  إعتمدنا على لرموعة من الفرضيات كأساس ومنطلق لدناقشة موضوع 

 :لبحث تدثلت فيما يليا
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 الفرضية الرئيسية الأولى :

 IRISيوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائيةلتطوير الدنتجات علىولاء مستهلكي الأدوات الكهرومنزلية لدؤسسة
 .α≤ 0.05)الجزائر، عند مستوى معنوية )

 و تتفرع منها الفرضيات التالية :

مواصفات الدنتج علىولاء مستهلكي الأدوات الكهرومنزلية  يوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائيةلبعد -
 .α≤ 0.05)الجزائر، عند مستوى معنوية ) IRISلدؤسسة

يوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائيةلبعد جودة الدنتج علىولاء مستهلكي الأدوات الكهرومنزلية  -
 .α≤ 0.05)الجزائر، عند مستوى معنوية ) IRISلدؤسسة

يوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائيةلبعد التكنولوجيا الدستخدمة علىولاء مستهلكي الأدوات الكهرومنزلية  -
 .α≤ 0.05)الجزائر، عند مستوى معنوية ) IRISلدؤسسة

 الفرضية الرئيسية الثانية :

الجزائر حول أثر تطوير  IRISإحصائية في مستوى اتجاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق
 ≥α)الجزائر، عند مستوى معنوية ) IRISالدنتجات على ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة 

، تعزى للمتغتَات الدستقلة التعريفية )الجنس، العمر، الدستوى التعليمي، الدهنة،الدخل،مدة التعامل مع 0.05
 الدؤسسة، عدد الدنتجات الدشتًات(.

 تفرع منها الفرضيات التالية :و ت

الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى اتجاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق-
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة تطوير الدنتجات 

((α≤ 0.05 الجنس.، تعزى للمتغتَ الدستقل التعريفي 

الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى اتجاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق-
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة تطوير الدنتجات 

((α≤ 0.05.تعزى للمتغتَ الدستقل التعريفي العمر ، 
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الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى اتجاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق-
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة تطوير الدنتجات 

((α≤ 0.05.تعزى للمتغتَ الدستقل التعريفي الدستوى التعليمي ، 

الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى اتجاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق-
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة تطوير الدنتجات 

((α≤ 0.05.تعزى للمتغتَ الدستقل التعريفي الدهنة ، 

الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى اتجاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق-
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة تطوير الدنتجات 

((α≤ 0.05. تعزى للمتغتَ الدستقل التعريفي الدخل ، 

الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى اتجاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق-
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة تطوير الدنتجات 

((α≤ 0.05.تعزى للمتغتَ الدستقل التعريفي مدة التعامل مع الدؤسسة ، 

الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى اتجاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق-
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة تطوير الدنتجات 

((α≤ 0.05.تعزى للمتغتَ الدستقل التعريفي عدد الدنتجات الدشتًاة ، 

 أهمية الدراسة :

 تتميز ىذه الدراسة بألعية كبتَة لؽكن ذكرىا في أىم النقاط التالية:

تعتبر إستًاتيجية تطوير الدنتجات من بتُ الخيارات الناجعة  كأداة  لظو إستًاتيجي للمؤسسة و التي تسعى الكثتَ من  الدؤسسات  -
 خلال توفتَ الإمكانيات البشرية و الدادية و كذا توفتَ مناخ ملائم للإبداع. منإلى الإىتمام بها

تعتبر ىذه الدراسة من الدراسات القلائل التي تتناول موضوع تطوير الدنتجات و أثره على ولاء الدستهلكتُ  في -
 قطاع الادوات الكهرومنزلية .

ة أو العمومية الدنتجة للأدوات الكهرومنزلية بدراسة عينة من إثراء الدكتبة الجزائرية و إفادة الدؤسسات سواء الخاص-
 الدستهلكتُ وموضوعتُ تسويقيتُ مهمتُ بالنسبة للمؤسسة و لعا تطوير الدنتج و الولاء .
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 إظهار العلاقة بتُ متغتَات الدوضوع ولعا تطوير الدنتجات و ولاء الدستهلك.-
 :أهداف الدراسة

 : ما يلينسعى من خلال ىذه الدراسة الى   
 إيضاح الدفاىيم الخاصة بالدنتج  و الولاء لدى الزبون. -

 .التعرف على مدى وجود ولاء لدى الدستهلكتُ-
في درجة ولاء  )مواصفــــــــــات الدنتج، جودة الدنتج، التكنولوجيا الدستخدمة(التعرف على أثر تطوير الدنتجات -

 .مستهلكي الادوات الكهومنزلية

الجزائر حول  IRISاتجاىات إجابات زبائن مؤسسة  بتُ إحصائية دلالة ذات دى وجود فروقالتعرف على م -
الجزائر،  تعزى للمتغتَات  IRISأثر تطوير الدنتجات على ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة 

التعامل مع الدؤسسة، عدد الدنتجات  الدستقلة التعريفية )الجنس، العمر، الدستوى التعليمي، الدهنة،الدخل،مدة
 الدشتًات(.

التوصل إلى لرموعة من التوصيات والاقتًاحات التي تدكن مؤسسة إريس لزل الدراسة من تحقيق او الحصول على   -
 ولاء زبائنها.

 : أسباب اختيار الموضوع
 :من اىم أسباب اختيارنا لذذا الدوضوع ما يلي

 صلة بسلوك الدستهلك . الديل الشخصي للمواضيع ذات ال -
 إضافة إلى أن الدراسات التي تتناول ىذا الدوضوع تعتبر قليلة جدا  .-

 عدد قليل من الدؤسسات الجزائرية التي تتبتٌ مفهوم تطوير منتجاتها للحفاظ على ولاء زبائنها. -

 :منهج الدراسة
من عدمها، سنعتمد  واثبات صحة فرضياتومن اجل الإحاطة بجوانب الدراسة والإجابة على الإشكالية الدطروحة 

كل مكوناتو وتحليــــــــــــــــــل كل أبعاده،  قصد الإلدام بمختلف جوانب الدوضوع وفهمالمنهج الوصفي التحليلي على 
ـــــــــــــــية، الرسائل الدراسة عدة مراجع: الكتب والدلتقيات العلمـــــــــــــــــــــــــــ حيث سنعتمد بالنسبة للجانب النظري لدوضوع

 والأطروحات الجامعية،المجلات العلمية والدواقع الالكتًونية. ودراسة العلاقة الدوجودة بتُ أبعاد الدتغتَ الدستقل الدتمثل
التابع  والدتغتَ  )مواصفات الدنتج، جودة الدنتج، التــــــــــــــــــكنولوجيا الدستخدمة(في تطوير الدنتجات من خلال أبعاده 

ليها من الاستبيان الذي قدم الى ع الدتمثل في ولاء الزبائن وكذا تحليل الدعلومات الدقدمة لنا وتحليل البيانات الدتحصل
 .عينة من مستهلكي الادوات الكهرومنزلية لدؤسسة اريس واستخراج و تحليل النتائج
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 :حدود الدراسة
 :ة والحدود الزمنية، وذلك كما يليتتمثل حدود ىذه الدراسة في كل من الحدود الدكاني

 :الحدود المكانية1.
شملت ىذه الدراسة عينة من مستهلكي منتجات  مؤسسة إريس للأدوات الكهرومنزلية في ولايات الدنيعة و غرداية  

 وورقلة .

 :الحدود الزمنية2.
 .2022شهر ماي الى غاية 2021فيما لؼص توزيع الاستبيان على الزبائن كانت ابتداء من شهر أكتوبر 

 الدراسات السابقة:

لقد حظي موضوعا تطوير الدنتجات و ولاء الزبون باىتمام العديد من الباحثتُ الأكادلؽيتُ كموضوعتُ منفصلتُ 
أما كموضوعتُ متصلتُ ففي حالات قليلة جدا  ، حيث تم الاطلاع على بعض الدراسات السابقة والأبحاث 

 :الدتعلقة بالدوضوعتُ ألعها ما يلي
 أولا: باللغة العربية:

دراسة حالة  تطوير المنتجات الجديدة كمدخل لتحقيق ميزة تنافسية "دراسة بن قشوة جلول بعنوان -1
  "2002-2002مطاحن الأغواط للفترة 

كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيتَ، جامعة   رسالة ماجستتَ، تخصص علوم تجارية فرع تسويق ،
 .2006/2007الجزائر،

ىدفت الدراسة الى عرض ألعية تطوير الدنتجات الجديدة  كمصدر أساسي و مهم لتحقيق الديزة التنافسية من خلال 
 :ة ما يليدراسة حالة لدؤسسة مطاحن الأغواط ومن بتُ أىم النتائج التي توصلت إليها ىذه الدراس

لؽثل تطوير الدنتجات حتمية لاب منها لنجاح الدؤسسات و خاصة الدؤسسات التي تعتمد صناعتها على التطوير -
 بإستمرار.

 يعتبر كل من الإبتكار و الإبداع مفاتيح الإرتكاز لتحقيق عملية تطوير الدنتجات الجديدة .-

 ؤسسات التي تسعى لضو التطوير الدستمر.لؽثل البحث و التطوير أىم الدعائم الأساسية لنجاح الد-

أثر تطوير المنتجات على إتجاهات مستهلكي الألبان دراسة تحليلية  "راسة سامر وليد حلاق  بعنواند -2
  " -لإتجاهات عينة من مستهلكي الالبان في العاصمة الأردنية عمان  
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الية ، جامعة الشرق الأوس  للدراسات العليا رسالة ماجستتَ، تخصص إدارة الأعمال ، كلية العلوم الإدارية و الد
،2008. 

ىدفت الدراسة الى الكشف عن أثر تطوير الدنتجات على اتجاىات مستهلكي الألبان ، و التحقق من مدى وجود 
اختلاف في اتجاىات مستهلكي الألبان تبعا لإختلاف الخصائص الشخصية . ومن بتُ أىم النتائج التي توصلت 

 :اسة ما يليإليها ىذه الدر 
 أشارت النتائج بشكل عام  الى وجود اتجاه عالي لدى الدستهلكتُ لضو منتجات الألبان .-

 تتمتع مواصفات منتجات صناعة الألبان بشكل عام بمستوى مرتفع  .-

 تتمتع جودة  منتجات صناعة الألبان بشكل عام بمستوى مرتفع  . -

 لبان بشكل عام بمستوى مرتفع  .تتصف التكنولوجيا الدستخدمة  في صناعة الأ -

اثر بحوث التسويق على عملية تطوير المنتجات الجديدة دراسة حالة  "راسة أشرف صلاح  بعنواند -3
 ."شركات الاتصالات الأردنية

 .2010رسالة ماجستتَ، تخصص إدارة الأعمال ،كلية الأعمال ، جامعة الشرق الأوس  للدراسات العليا ، 

ىدفت ىذه الدراسة إلى الكشف عن أثر جودة الخدمة و التسويق بالعلاقات على ولاء زبائن شركة طتَان الجزيرة 
 بدولة الكويت . 

 :ومن بتُ أىم النتائج التي توصلت إليها ىذه الدراسة ما يلي
لذا أثر موجب         أن لجودة الخدمة الدقدمة أثر موجب و مباشر على مستوى ولاء زبائن شركة الطتَان و كذلك -

 و مباشر على التسويق بالعلاقات .

 أن للتسويق بالعلاقات كذلك أثر موجب و مباشر على ولاء زبائن شركة الطتَان.-

دراسة  -أثر جودة الخدمة و التسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن   "دراسة دخيل الله غالً الدطتَي  بعنوان -4
 "-شركة طيران الجزيرة الكويتيةتحليلية لعينة من مسافري 

 .2013رسالة ماجستتَ، تخصص إدارة الأعمال ، كلية الأعمال ، جامعة عمان العربية ،
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أثر بحوث التسويق في عملية تطوير المنتجات الجديدة في شركات الاتصال ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة 
 ؤساء الأقسام في شركات الاتصالات الأردنية. موظفاً من فئتي مدراء ور  88وتكونت عينة الدراسة  .الأردنية

 :ومن بتُ أىم النتائج التي توصلت إليها ىذه الدراسة ما يلي
ىناك ألعية  لبحوث التسويق لأنها تؤثر في تطوير الدنتجات في شركات الاتصالات الأردنية وىذا ما يعزز من قيمة -

القائمتُ على التسويق في شركات الاتصالات في الأردن بحوث التسويق في قطاع الاتصالات الخلوية، لشا يشجع 
 على تطوير الدنتجات استناداً إلى:

 .نتائج البحوث التسويقية
 ضرورة الاىتمام بتطوير الدنتجات من خلال بحوث التسويق إذ تستخلص الشركة أفكاراً  -

 يع، وأنلتطوير الدنتجات من قبل الدوظفتُ في الشركة والعملاء من خلال منافذ التوز 
 .تستفيد من التوقعات الدستقبلية للعملاء حول الدنتج الجديد

دور نظام المعلومات التسويقي في دعم استراتيجية  تطويرالمنتجات   "دراسة لردوب عبد الجميد بعنوان-5
 "في المؤسسة الاقتصادية 

   "دراسة حالة بعض المؤسسات العمومية 
و علوم التسيتَ، جامعة  فرع تسويق ، كلية العلوم الاقتصادية و التجاريةأطروحة دكتوراه ، تخصص علوم تجارية 

 .2020/ 2019البليدة 

تطوير الدنتجات للمؤسسة لزل الدراسة  و دوره في دعم إستًاتيجيةنظام الدعلومات التسويقي ىدفت الدراسة الى عرض ألعية 
 لبقاء الدؤسسات و استمراريتها  من بتُ أىم النتائج التي توصلت اليها الدراسة ما يلي : 

ضرورة الاىتمام بالبحوث و التطوير و عدم إعتبارىا كماليات و ذلك من خلال إنشاء أقسام و وحدات تنظيمية -
 كافية و تصميم أىداف و إستًاتيجيات و سياسة فاعلة بهذا الصدد.تختص بهذه الوظيفة مع تخصيص الدوارد ال

 توفر الدؤسسات على تكنولوجيا جيدة تسمح بتخفيض تكاليف الانتاج .-

حيازة الدؤسسات على العديد من الشهادات  التي تثبت جودة منتجاتها  ، و ىو الأمر الذي يبتُ أن -
 ة لدنتجاتها.الدؤسسةمهتمة فعلا بالجودة و الدعايتَ الصحي
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 ثانيا : باللغة الأجنبية

 Gima and evangelista” Cross Functional in new Product Development anدراسة  -1

Exploratory Study of Marketing and Research & Development Perspectives” ,2000. 

عملية تطوير  .الدراسة إلى توضيح أثر كل من موظفي التسويق والعاملتُ في لرال البحث والتطــــــــــــوير على ىدفت
أجريت الدراسة على لرموعة من  الدنتجات الجديدة بالإضافة إلى أثر العوامل الشخصية والتنظيمية في تلك العملية

خلال الدنهج الوصفي الديداني على عينة عشوائية من  كنولوجية منالشركات الاستًالية العاملة في لرال الصناعات الت
 لرموعة من النتائج ألعها : مدرائها التسويقيتُ. وتوصلت الدراسة إلى

 وجود دور جوىري لكل من التسويق والبحث والتطوير على عملية تطوير الدنتجات الجديدة-
 .وأدائها

 :Service Quality and Brand Loyalty Relationships": بعنوان  Chumpitaz & Swaenدراسة -2

Investigating the Mediating effect of Customer "Satisfaction, 2002. 

ىدفت الدراسة إلى توضيح العلاقة بتُ الجودة وولاء العميل، حيث بينـت أن لجودة الخدمة وتحقيقها للمــــــــــــــــــــــــعايتَ 
ن عنصرا أساسيا في كسب رضا العميل، كمـا أن لولاء العميل ىو ما لػدد العلامة التجارية لدنتج أو  الدطلوبة يشكّلا

خدمة ما وىو ما يساىم في اتساع أو الطفاض انتشارىا وتسويقها . وتتحدث الدراسة على وجو التحديد عن 
وأجُريت الدراسة على عينة مـن  ،ئو الخدمات الدتعلقة بشركات الطيـران ومدى تأثتَىا على كسب رضا العميل وولا

وخلصت الدراسة إلى أن جودة الخدمة عنصر  . عمـلاء شـركة الطتَان لدعرفة العلاقة بتُ جودة الخدمة وولاء العميل
أساسي في كسب ولاء العميل، ويلعب رضـا العميل عن الخدمة دورا مهما في تسويقها، كما يشكّل رضا العميل 

 .الخدمـة والعلامة التجارية وسيطا بتُ أبعاد جودة

 The Impact of Customer Appreciation": بعنوان And FredOpara, Bright C. & Wali دراسة -2

Services on Customer Loyalty Patronage "2013 . 

تقدير ولاء ىدفت إلى اختبار و تقييم تأثتَ خدمة الزبائن على و  اجريت ىذه الدراسة على القطاع الدالي في نيجتَيا
الزبائن في القطاع الدالي النيجتَي . وخلصت الدراسة إلى أن ىناك علاقة إلغابيــــــــــــة لتقييم تأثتَ خدمة الزبائن على 

 ولاءىم .



ـــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ مقدمة     

ر    

لشا سبق؛ نلاحظ أن أغلب الدراسات السابقة تشتًك مع الدراسة الحالية في كونها تناولت أحد الدتغتَات  إما تطوير 
غتَ مستقل( و إما  الولاء )متغتَ تابع ( ، أو على الأقل تناولت أحد أبعاد الدتغتَ و لو بشكل جزئي ، الدنتجات )مت

وبالتالي ما لؽيز ىذه الدراسة عن باقي الدراسات السابقة  ىو انها تناولت الدتغتَين لمحاولة معرفة ثر تطوير الدنتجات 
 ان الدراسة  تناولت قطاع حساس يتميز بسرعة تغتَ أذواق على ولاء مستهلكي الأدوات الكهرومنزلية ، إضافة الى

 الدستهلكتُ فيو و ىو قطاع الادوات الكهرومنزلية بصفة عامة

 الدراسة: هيكل

 من أجل الصاز ىذه الدراسة وتحقيق الأىداف الدرجوة منها تم تقسيم ىذا العمل إلى ثلاثة فصول تضمنت مايلي :

 مقدمة . -1
إلى تطوير الدنتجات الذي سنتطرق فيو إلى الدفاىيم الأساسية الدتعلقة بالدنتج و  ويتضمن مدخلالفصل الأول  -2

 أساسيات حول تطوير الدنتجات و الاستًاتيجيات الدرتبطة بهذا التطوير .
و سنتطرق فيو الى الولاء و كل ما يتعلق بو بداية من دراسة عنصر الرضا كمدخل اساسي الفصل الثاني   -3

ك السلوك الشرائي للمستهلك و صولا الى تفعيل العلاقة مع الزبون لتعزيز ولائو و كذلك لتحقيق الولاء و كذل
  .أىم الدراحل الدؤدية الى تحقيق الولاء 

خصصنا ىذا الفصل للجانب التطبيقي الدتمثل في دراسة عينة من مستهلكي الادوات الفصل الثالث  -4
تحليلو و الخروج بنتائج كإجابة على الإشكالية الدطروحة الكهرومنزلية لدؤسسة اريس من خلال توزيع استبيان و 

 و كذا التوصيات و الإقتًاحات الدستقبلية .
 خاتمة . -5

 

 



 

 

 

 

 

 الفصل الأكؿ
 مدخل الذ تطوير ابؼنتجات
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 تمهيد : 

حلقة الوصل التي تربط ابؼؤسسة بدستهلكيها ك  يعتبر ابؼنتج من أىم العناصر الأساسية للمزيج التسويقي بإعتباره
أسواقها بصفة خاصة ك بؿيطها بصفة عامة ، ك لكي تصل ابؼؤسسة  أىدافها لابد من كجود منتج جيد بيكن 

 الاعتماد عليو ك أف يكوف بؿل ثقة ك قبوؿ من قبل ابؼستهلك .

 ابؼنافسة ابؼستهلكتُ ك حاجياتهم ككدا الزيادة في حدة  نظرا الذ التغتَات السريعة ك امستمرة في السوؽ ك في أدكاؽ
على  ضمن بؽا النجاح ك البقاء ك ابغفاظت استًاتيجية، كل دلك دفع بابؼؤسسة الذ التفكتَ بشكل جدم في 

 .                    ، كىده الاستًاتيية تتمتل في تطوير ابؼنتجات بشكل مستمر ك دائم حصتها كزيادة مبيعاتها 

نتج ك أىم ابؼفاىيم ابؼرتبطة قمنا بتقسيم ىذا الفصل الذ ثلاثة مباحث ، نتطرؽ في ابؼبحث الأكؿ الذ ابؼ ليو ك ع
 ، من خلاؿ التطرؽ للمزيج التسويقي ك ابؼنتج كأحد أىم مكوناتو  بالإظافة الذ دكرة حياة ابؼنتجات ك تصنيف بو

التسويقية بؼراحل دكرة حياة ابؼنتج ، بٍ سنتناكؿ في ابؼبحث الثاني الذ  ك أبعاد ابؼنتجات ك أىم الإستًاتيجيات
من خلاؿ ابراز أىم ابؼفاىيم ابؼرتبطة بتطوير ابؼنتجات إظافة الذ أبنية ك مبررات  أساسيات حوؿ تطوير ابؼنتجات

ات جشل ابؼنتتطوير ابؼنتحات بالنسبة للمؤسسة ك كذلك مراحل تطوير ابؼنتجات ك كذا أىم أسباب بقاح ك ف
 ابعديدة .
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 المفاىيم المرتبطة بو المبحث الأول : المنتج و 

ك الأساسي للمزيج التسويقي, إذ أنو جوىر العملية التسويقية ك كل بؾهودات ابؼؤسسة   الأكؿابؼنتج ابؼكوف  يعتبر
 السوؽ ك النمو ك برقيق في الاستمراريةسواء ابؼادية أك البشرية أك التكنولوجية ترتكز عليو لتحقيق البقاء ك 

 .الأرباح

 المزيج التسويقي  ماىيةالمطلب الأول :

فر ػػػػػػػػػػالأسواؽ ك الظ إلذإف ابؼزيج التسويقي يعتبر لب العملية التسويقية الذم من خلالو تستطيع ابؼؤسسة الدخوؿ 
 بحصة سوقية في ظل منافسة شديدة ك شرسة .

العمود الفقرم ك بؿور العمل الذم تقوـ بو الوحدة التنظيمية ابؼتخصصة بدجاؿ بيثل ابؼزيج التسويقي 
 التسويق في ابؼؤسسة من أجل برقيق اىدافها التي تسعى إليها.

 أولا : تعريف المزيج التسويقي
ابؼزيج  كيعرؼ  P4بػػػػػػػػابؼزيج التسويقي كمصطلح أمر متعارؼ عليو بتُ رجاؿ التسويق. كقد بظيت عناصره 

التسويقي بابؼتغتَات التي تتحكم فيها إدارة ابؼنظمة ككل، كيشمل كلا من ابؼنتج، ابؼكاف، السعر، التًكيج. كبيكن 
 . أف يكوف ىناؾ أكثر من مزيج تسويقي للمنظمة الواحدة في حالة تعدد منتجاتها

من أدكات التسويق التكتيكية ك ابؼتحكم فيها ، التي  بؿموعة ": يعرفو فليب كوتلر على أنو 1تعريف 
 . 1بزلطها ابؼؤسسة لتنتج الإستجابة التي تريدىا في سوؽ ابؽدؼ 

ذلك ابػليط من الأنشطة التسويقية التي بيكن التحكم فيها بواسطة كيعرؼ على أنو" ...  : 2تعريف 
 .2ابؼنظمة، ك ابؼوجهة إلذ قطاع سوقي معتُ منن ابؼستهلكتُ"

ىو بؾموعة من الأنشطة التسويقية ابؼتكاملة ك ابؼتًابطة التي تعتمد على بعضها البعض بغرض " : 3تعريف 
 .3"أداء الوظيفة التسويقية على النحو ابؼخطط بؽا 

ك يعتٍ أيضا " بؾموعة ابػطط، كالسياسات ك العمليات التي بسارسها الإدارة التسويقية بهدؼ  : 4تعريف 
 إف كل عنصر من عناصر ابؼزيج يؤثر ك يتأثر بالعنصر الآخر". ابؼستهلكتُإشباع رغبات 

          ك لتحقيق فعالية ىذا ابؼزيج التسويقي كفعالية كل عنصر من عناصره، فإف سياستو ك تكتيكاتو، كأساليبو 
ضوعات ابؽامة. فهذا ك قواعده، بهب أف تنطلق من استًاتيجيات عامة ك أساسية تقررىا ابؼنشأة ابذاه عدد من ابؼو 

ىو ابؼدخل الاستًاتيجي الذم يدعو إليو التسويق ابؼعاصر كما أف ىذه الاستًاتيجيات ك كذلك السياسات ك 
التكتيكات ابؼتعلقة بكل عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي، بهب أف توضح في ضل ابؼعلومات ك الدراسات التي 

                                                           

 .74،ص2007دار ابؼريخ : ابؼملكة العربية السعودية،-فليب كوتلر ، جارم ارمستًكنج ، أساسيات التسويق ، تربصة سركر علي إبراىيم سركر  - 1
 .29، ص 1997بؿمد فريد الصحن، التسويق ابؼفاىيم ك الاستًاتيجيات ، الدار ابعامعية للنشر ك التوزيع، الإسكندرية، مصر،  - - 2
 .157،ص -2005دار كائل للنشر : عماف ، –ىاني حامد الضمور ، تسويق ابػدمات - 3
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عة ك ابػدمة التي تقدمها ابؼنشأة، كعن السوؽ ك طبيعتو ك تتم عن ابؼستهلك ك ابؼشتًم الصناعي، كعن السل
 .1ظركفو ك التنبؤ بابؼبيعات، ككذلك طبيعة ىيكل الوسطاء القائمتُ في السوؽ ك إمكانياتهم

 من التعاريف السابقة بيكن اقتًاح التعريف التالر :
ىو بؾموع الأنشطة التسويقية ك الأدكات ك التكتيكات التي تتحكم فيها ابؼؤسسة ك ابؼوجهة الذ قطاع "  

 ."سوقي معتُ أك عدة أسواؽ بغرض إشباع حاجات ك رغبات الزبائن في الوقت ك ابؼكاف المحددين 
  ثانيا: عناصر المزيج التسويقي

 :(إذ أنها تضم كل منP’S 4أف بذمع عناصر ابؼزيج التسويقي في أربعة بؾموعات رئيسية تعرؼ بػ )  بيكن
  Product.ابؼنتج - 
 Prix. السعر - 
 Place.  ابؼكاف - 
 Promotion. التًكيج - 

 عنصر ك ستتم مناقشة موجزة لكل4P’sك عددىا أربعة ك لذلك تدعى بػ  Pإذ تبدأ كل من ىذه العناصر بحرؼ 
  .كىي خاصة بالسلع ابؼادية من ىذه العناصر

أما بالنسبة  للخدمات فقد بً إضافة ثلاثة عناصر أخرل ليصبح عددىا سبعة عناصر للمزيج لتسويقي ابػدمي 
 :كىذه الثلاثة عناصر ىي

 Providers.  أك مقدموا ابػدمة Peopleالناس  -

 .Physical Evidenceأك الدليل ابؼادم   Environmentالبيئة ابؼادية -
 . Processes   عمليات تقدنً ابػدمة -

 كفيما يلي شرح موجز لعناصر ابؼزيج التسويقي ابػاصة بابؼنتجات.

 ىناؾ عدة تعاريف للمنتج نذكر منها ::   Product  جـــــــالمنت-1

عرفت ابعمعية الأمريكية للتسويق ابؼنتج بأنو "الشيء الذم بيكن عرضو على السوؽ بغرض جذب الانتباه أك 
 التملك ك الاستهلاؾ أك الاستعماؿ ، ك الذم بيكن أف بوقق قدرا من الإشباع بحاجة أك رغبة إنسانية. 

 كتتضمن ذلك السلع ابؼادية ك ابػدمات ك الأماكن ك الأفكار". 
 كيضم ىذا العنصر بصيع الأعماؿ ابؼتعلقة بسياسة التسعتَ من برديد قائمة الأسعار :  Prix السعر -2
 

                                                           

، مذكرة -دراسة حالة شركة الاتصالات الفلسطينية-ى ولاء الزبائنواقع إستخدام المزيج التسويقي وأثره علبؿمد عبد ربضاف أبو منديل،  -2
 5ص.6004غتَ منشورة(، بزصص إدارة أعماؿ، كلية التجارة، ابعامعة الإسلامية، غزة، ،)ماجيستً
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 .1كغتَىاابػصومات كابؼسموحات، كطرؽ الدفع كابؼدة الزمنية للدفع كالبيع بالتقسيط  للمنتجات،
لإيصاؿ السلع كابػدمات كيتمثل ىذا النشاط في اختيار قناة التوزيع ابؼناسبة :    Placeالتوزيع المكان  3-

كابؼستعملتُ بدا بوقق بؽا السيطرة الكافية على ابغركة الإنسانية للمنتج. كيتأثر قرار اختيار  بعمهور ابؼستهلكتُ
 .ب طبيعة ابؼنتج بالدرجة الأكلذ ككذلك طبيعة السوؽ كابؼنافسةػػػػػػػػػػػػػػػػػالقناة حس

بصيع الوسائل ابؼستخدمة في الاتصاؿ بتُ ابؼؤسسة كبصهورىا كيتمثل ىذا العنصر : Promotionالترويج  -4
لاقات العامة ترقية ابؼبيعات، كذلك من أجل إخبار ابؼستهلكتُ ػػػػػػػػػػػػػػػػسواء عن طريق الإعلاف، البيع الشخصي، الع

 .2بالدرجة الأكلذ بابؼنتجات التي تقدمها إلذ السوؽ كخلق الطلب عليها

كيقصد بهم الأشخاص الذين يقوموف بتقدنً ابػدمة كيكونوا كجهة الشركة للعملاء : (People)الأفراد  -5
كتعريفهم بها, ىم مفتاح بقاح الشركة فهم على احتكاؾ مباشر مع العميل، فعند التعامل في ابػدمات نأخذ 

 انطباعاتنا عن الشركة من خلاؿ مقدـ ابػدمة.

كتؤثر بشكل كبتَ على درجة رضا : (Process) الخدمةالآلية المستخدمة في تقديم  العمليات أو -6
العميل، فوقت الانتظار كنوع كدقة ابؼعلومات التي تعطى للعميل، كمدل إستفادة العميل من ابػدمة كل ىذه 

 العوامل تؤدم الذ كسب كلاء العميل.
ابػدمة كتؤثر على ىي تلك الأدكات التي تسهل عملية تقدنً  :(Physical Evidence)الأدلة المادية   -7

كجهة نظر العميل ك حكمو على نوعية ابػدمة, فعندما بواكؿ العميل ابغكم على نوعية ابػدمة قبل استعمابؽا 
 فهو يستعتُ بهذه الأدلة.

ك تساعد الادلة ابؼادية في ترؾ انطباع لدل مستخدـ ابػدمة عن مستول ابعودة ابؼتوفرة بالإضافة إلذ التحستُ من 
 ة من قبل العميل للخدمة كتقليص من حجم ابػطر ابؼدرؾ من قبل العميل في حاؿ شراءه للخدمة.الصورة ابؼدرك

ىذا ك تتمثل ىذه الأدلة في التصميم ابعمالر للشركة كالديكور، مستول التأثيث بالشركة، كمظهر العاملتُ، 
 تول الشركة.كالخ من الأدلة التى تدؿ على ارتفاع مس…. كشهادات ابػبرة ابؼعلقة بابعدراف، 

 .المنتجات ودورة حياتها ماىية المطلب الثاني:
إف  ابؼنتج ىو  العنصر المحورم الذم تسعى ابؼؤسسة لتقدبيو قصد إشباع ابغاجات كبرقيق رضا الزبائن من جهة ، 

 .كبرقيق أىداؼ ابؼؤسسة كبقية عناصر ابؼزيج التسويقي من جهة أخرل

                                                           

، دار ابؼيسرة للنشر ك مبادئ التسويق الحديث )بين النظرية و التطبيق. (زكرياء أبضد عزاـ، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ،  - 1
 التوزيع 
 .44عمان الاردن ص       

 .ص6002، دار اليازكرم العلمية للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، ،(التسويق )أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكرم،   - 2
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 أولا: مفهوم المنتجات
إف العديد من الكتاب كالباحثتُ خاصة في بؾاؿ التسويق قد أطلقوا عدة تعاريف للمنتج   :مفهوم المنتج1-

نظرا لأبنيتو على صعيد الاستًاتيجيات التسويقية ، كابؼتفحص بؽذه التعاريف يلاحظ بأنو ليس ىناؾ اختلافا 
 جوىريا بينها ك من بتُ ىذه التعاريف نذكر ما يلي :

"بؾموعة من ابػصائص ابؼادية ك ابػدمية أك ابؼعنوية التي  للمنتج على أنو : قدـ ابؼصرم بؿمد عصاـ مفهوما
 يتوقع ابؼستهلك أف برقق لو إشباعا عاما أك فوائد معينة ".

 . 1ك بالتالر فابؼنتج يعد الشرياف النابض  للعملية التسويقية

 :2ىي ,خلاؿ ثلاثة أبعادينظر إلذ ابؼنتج )السلع أك ابػدمة( من فأما بالنسبة لكوتلر ك أرمستًكنج 
: بيثل بؾموعة ابؼنافع الأساسية التي يستهدفها ابؼستهلك من كراء شرائو، أم الدافع الرئيسي Coreىر الجو  -

 لأجل اقتناء ذلك ابؼنتج.
   ك العلامة  بيثل بؾموعة الأبعاد ابػاصة بابعودة ك السمات ابؼميزة ك ابؼوديل:Actuel produit المنتج الفعلي -

 الغلاؼ، حيث أف ىذه الأبعاد تلعب دكرا ىاما في نقل جوىر السلعة إلذ ابؼستهلك.ك 
ك  : ك بيثل مضمونا سلعيا كاملا، حيث أنو يشتَ إلذ جوىر ابؼنتجAugmeneted product المنتج المدعم -

 حقيقتو، إضافة إلذ بؾموعة ابػدمات أك ابؼزايا ابؼقتًنة بو.

بأنو:" أم شيء بيكن تقدبيو للسوؽ بغرض الاستهلاؾ أك الاستخداـ أك ابغيازة لإشباع حاجة أك  Kotlerيعرفو  
رغبة معينة كىو بذلك يشمل الأشياء ابؼادية كابػدمات غتَ ابؼادية، كالأشخاص ك الأماكن كابؼنظمات، كالأفكار، 

ابغجم كالسعر كابؼظهر ابؼادم كحدة بفيزة بدجموعة من ابػصائص مثل ىي  Product Itemكأف مفردة ابؼنتج 
  3".كاللوف كالطعم ك غتَىا 

كما بيكن تعريف ابؼنتج بأنو:" شيء مادم أك معنوم يقدـ منفعة أك أكثر لإشباع حاجة أك رغبة أك أكثر أك بول 
كيقدركنو عن طريق ابؼوازنة بتُ  مشكلة لدل العملاء كبالتالر فإنو شعور معنوم لقيمة شيء ما، يدركو العملاء

                                                           

 .179،ص  1997ابؼصرم بؿمد عاصم ، التسويق الأسس العلمية ك التطبيق، مكتبة عتُ شمس، مصر،  -1
وفاؿ بصرم دليلة، بقاة شعباف، دراسة عامة للمزيج التسويقي ك إبراز أىم كسائل التًكيج الإقناعي ، برديد نفقات ىذه العملية، حالة مؤسسة ب  -2

POVAL  ،َ2001/2002، مذكرة لنيل شهادة ليسنس في علوـ التسيت. 
 .54كره ، ص.زكريا أبضد عزاـ، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ، مرجع سبق ذ  - 3
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 .1"ابؼنافع التي يقدمها كالتكلفة التي يتحملونها خلاؿ عملية ابؼبادلة 
 في ذلك العبوة كاللوف، السعر كبظعة  بأنو": بؾموعة من الصفات ابؼلموسة كغتَ ابؼلموسة بدا Stantonكيعرفو 

 ."2 التي يقبلها ابؼشتًم كعرض مشبع للحاجة كمكانة كل من ابؼؤسسة ابؼنتجة كالبائع خدمات ابؼنتج كالبائع

من التعاريف السابقة بيكن إستخلاص تعريف للمنتج على أنو "بؾموعة الصفات كابػصائص ابؼلموسة كغتَ 
تهدؼ سواء كانت سلعة، خدمة، مكانا، شخصا أك فكرة، بغرض ػػػػػػػػػػػػػػػػابؼلموسة، التي يتم تقدبيها للسوؽ ابؼس

بغية برقيق أقصى إشباع بفكن بغاجات كرغبات ابؼستهلكتُ   النهائي، إعادة الاستخداـ أك ابغيازةالاستهلاؾ 
 ."كتوقعاتهم بشكل بيكن ابؼؤسسة من برقيق الربح، النمو كالاستمرارية

 :كمنو نستنتج أف للمنتج خواص ملموسة ك أخرل غتَ ملموسة
للوف كالشكل كالتصميم كابغجمأم ابػواص ابؼادية ابؼتمثلة في ا :الخواص الملموسة. 
كالتفاخر،  تتمثل في ابػواص ذات الطابع الاجتماعي كالأخلاقي ابؼتمثلة بالوجاىة :الخواص الغير ملموسة

  .كالتباىي كالشعور بالراحة كالسعادة كغتَىا

إف خصائص ابؼنتج ىي ما تشكل صورة ابؼنتج لدل ابؼستهلك فهو ليس بؾرد خصائص  خصائص المنتج : -2
مادية بل معنوية أيضا ، فهو بفيز بدجموعة من ابػصائص : السعر ، ابغجم ،شهرة البائع  ، التصميم ، 

 . 3الضمانات ، الشهرة ، خدمات ما بعد البيع ، ..... إلخ 

 كما يلي :  ك الشكل ابؼوالر يلخص أىم خصائص ابؼنتج
 
 
 
 
 
 
 

                                                           

 52ص.6004، ابؼكتبة العصرية للنشر ك التوزيع، بصهورية مصر العربية، ،(التطبيقات -الإستًاتيجيات -أبضد جبر، إدارة التسويق )ابؼفاىيم  -1
وزيع، عماف، ، الطبعة العربية، دار اليازكرم العلمية للنشر كالت(بضيد الطائي، كآخركف، الأسس العلمية للتسويق ابغديث )مدخل شامل - 2

 ص.515.الأردف،
 .155،ص 2004البرزبقي، أبضد بؿمد فهمي . نزار عبد المجيد ، إستًاتيجيات التسويق ، الطبعة الأكلذ، دار كائل للنشر، الأردف ،  - 3
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 خصائص المنتج       (:1-1)الشكل رقم :  
 

 

 

 

 

 

 

 

 . 253،ص  2006التسويق ، دار جهينة ، عمان  ، الأردن ،  المصدر : البكري ، ثامر ، إستراتيجيات

 ىناؾ العديد من التصنيفات للمنتجات بالإعتماد على عدة معايتَ منها:  :تصنيف المنتجات -3 - 1

 :كيتم التقسيم على ىذا الأساس كما يلي  ـ(فتًة الإستخدا( :التصنيف على أساس المنتج 3-1
السلع التي تستعمل لفتًة طويلة من الزمن كغالبا ما تشتًل بؼرات قليلة في ابغياة،  كىي تلك  :السلع المعمرة -أ

كالسيارات كأثاث ابؼنزؿ، كبستاز ىذه السلع بغلاء بشنها نسبيا، كسعي ابؼستهلك بعمع معلومات عنها قبل شرائها، 
  1.كبؿاكلة الاختيار من بتُ عدة بدائل متوفرة

التي تستهلك بسرعة كنستخدـ عدة مرات ك مثاؿ ذلك ابؼواد الغذائية أك  كىي السلع :السلع غير المعمرة-ب
 .مواد الغسيل مثلا، بدعدؿ تكرار شرائها الكبتَ، فلا يلجأ ابؼشتًم إلذ الأساليب ابؼتبعة في شراء السلع ابؼعمرة

ابؼنافع المحددة ىي الأنشطة كابؼنافع غتَ ابؼلموسة، كالتي يشتًيها ابؼستهلك بغرض ابغصوؿ على  :الخدمات-ج
 2.كمن بينها: ابػدمات الصحية التعليمية، خدمات التصليح كالصيانة، ابػدمات الاستثمارية

 :تصنف إلذ نوعتُ بنا :التصنيف على أساس الغرض من شراء المنتج 3-2

                                                           

 .115،ص 2009ربحي مصطفى علياف، أسس التسويق ابؼعاصر، دار الصفاء، عماف، الأردف ،  - 1
 . 236،ص2002ابؼعلومات كالبحوث التسويقية النظرية كالتطبيق، مؤسسة حورس الدكلية، القاىرة، مصر،  عصاـ الدين أبو علفة، - 2

 المنتج

الخصائص 

 المادية

 العلامة 

 العبوة
 الجودة

 التصميم

خدمات ما بعد 

 البيع 

 شهرة البائع

 اللون 

 الضمانات

 السعر
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بسلع ك ىي ابؼنتجات التي توجو للاستهلاؾ الشخصي في ابؼنازؿ، كبؽذا فهي تسمى  :المنتجات الاستهلاكية -أ
 بدعتٌ أنها منتجات بـصصة للاستخداـ أك الاستهلاؾ ابؼباشر من قبل الأفراد ، كليس لغرض ابؼستهلك النهائي،

 .1إعادة البيع أك الاستخداـ في إنتاج منتجات أخرل

 :كىناؾ  أربعة أنواع من السلع الاستهلاكية كىي
ابؼستهلك بسهولة دكف ابغاجة إلذ التفكتَ كىي كىي ابؼنتجات الاستهلاكية التي يشتًيها  :المنتجات الميسرة-

ابؼستهلكتُ ك يتكرر شرائها بإستمرار  متوافرة في الأسواؽ على نطاؽ كاسع جدا تكوف أسعارىا في متناكؿ معظم
  .2كمنها: ابؼواد الغذائية، الصحف كالمجلات...الخ

كابؼقارنة بينها،  رغبتو فيها بابؼفاضلةكىي ابؼنتجات التي يقوـ ابؼستهلك عند حاجتو بؽا أك  :منتجات التسوق-
 قبل إقدامو على الشراء مثل: الألبسة كالأثاث كالسلع ابؼعمرة )كالسيارات، الثلاجات كالأجهزة ابؼنزلية الضركرية(.

 .3تكوف أسعارىا مرتفعة مقارنة بابؼنتجات ابؼيسرة كلا يتكرر كثتَا

ائص فريدة كبرمل علامات بذارية معركفة كمشهورة  ىذه منتجات تتميز بدواصفات كخص :المنتجات الخاصة-
 كىنا يبذؿ ابؼستهلك جهودا كبتَة قبل أف يشتًم ىذا النوع من ابؼنتجات.

 كمن أمثلة ذلك آلات التصوير، الأدكات الرياضية، كالآلات ابؼوسيقية.
  .كما بييز ىذا النوع من ابؼنتجات إصرار ابؼستهلك على شراءه صنف معتُ أك علامة بذارية معينة  دكف غتَىا

منتجات الطوارئ أك التي يبحث عنها ابؼستهلك  راءيتم ش ):المنتجات الغير مرغوب فيها )منتجات الطوارئ-
نتجات لا يهتم بها أصلا ابؼستهلك كلا يبحث ك ىي بدثابة حل بؼشكلة تواجهو كبصورة طارئة ، ىذا النوع من ابؼ

عنها إلا إذا صادفتو مشكلة مثل شراء سلاسل حديدية لإطارات السيارات عند سقوط الثلوج بكثافة ، أك شراء 
 . 4قطعة غيار معينة لسيارة في حالة تعطل

لاستخدامها في مواجهة متطلبات منظمة  كىي ابؼنتجات التي يقوـ ابؼنتجوف بشراءىا: المنتجات الصناعية -ب
الأعماؿ، سواء لإنتاج سلع أك تقدنً خدمات أخرل أك للمساعدة في تسهيل الإنتاج، كيهتم مشتًكا ابؼنتجات 

                                                           

 .17،ص 2008بضيد الطائي، بشتَ العلاؽ، تطوير ابؼنتجات كتسعتَىا، الطبعة العربية، دار اليازكرم العلمية للنشر كالتوزيع، الأردف، - 1
 .184،ص2010، دار اليازكرم العلمية للنشر كالتوزيع، الأردف، (التسويق )مدخل منهجي تطبيقيعلي فلاح الزعبي، مبادئ كأساليب  - 2
 .123،ص2009بؿمود جاسم الصميدعي، إستًاتيجيات التسويق، دار ابغامد للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف،  -3
 . 191،ص 2010دف،نظاـ موسى سويداف، التسويق ابؼعاصر، دار حامد للنشر كالتوزيع، عماف، الأر  - 4



ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ مدخل إلذ تطوير ابؼنتجات  ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػالفصل الأكؿ ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ  

 
10 

الصناعية بتمييز تلك ابؼنتجات كفقا بدا تغطيو من جوانب كظيفية تسهل أداء عمليات الإنتاج، كبيكن تقسيم 
 :1أنواع منها ابؼنتجات الصناعية إلذ عدة

كىي ابؼواد التي تدخل جزئيا أك كليا في إنتاج سلعة ما كمن أمثلة ذلك القطن كابؼطاط ابػاـ  :المواد الخام- 
 .كابغديد كالنحاس

كىي تدخل أيضا جزئيا أك كليا في إنتاج ابؼنتج كلكن على عكس ابؼواد ابػاـ كيكوف  :المواد المصنعة والأجزاء-
 ليات الإنتاجية كمن أمثلتها خيوط الغزؿ، كابعلود كالأجزاء الإلكتًكنية.قد دخل عليها بعض العم

 كىي لا تدخل في إنتاج ابؼنتجات التامة الصنع كلكن تستعمل لتسهيل العمليات :مواد التشغيل-

 .الإنتاجية مثل الوقود كزيوت التشحيم كمواد النظافة
في ابؼصنع كمن الطبيعي أنها لا تدخل في إنتاج ابؼنتج، كىي التجهيزات كالآلات الرئيسية  :التجهيزات الآلية-

كلكن تساعد في إنتاجها كلازمة للحصوؿ على بـرجات معينة كعادة تستهلك ىذه ابؼنتجات على فتًات زمنية 
 .معينة

تستهلك  .كىي تتشابو في التجهيزات في أنها لا تدخل في إنتاج ابؼنتجات النهائية كلكن :الأجهزة المساعدة-
 فتًات زمنية أقل كمن أمثلتها ابعرارات، الآلات الكاتبة كابغاسبة. على

 ك الشكل ابؼوالر يوضح تصنيف ابؼنتجات كما يلي :

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 .161بضيد الطائي كآخركف، مرجع سبق دكره، ص - 1
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 أصناف المنتجات  (:2-1)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

أبو علفة، عصاـ الدين أمتُ، التسويق ابؼفاىيم الإستًاتيجيات النظرية كالتطبيق، مؤسسة حورس الدكلية، ابؼصدر:
 بتصرؼ234 .، ص 2002الإسكندرية، مصر، ،

إلذ الأبعاد ابؼتعلقة بدفهوـ ابؼنتج بثلاثة مستويات حيث  Kotler et Armstrong  يشتَ  :مستويات المنتج-4
 .1معينة كبؿددة للزبوف أف لكل مستول قيمة

كىو البعد الذم يتعلق بابؼنفعة ابعوىرية النابذة :  core productالبعد الجوىري )جوىر المنتج ( -4-1
ق عليو بابؼستول ػػػػػػػػػػػػػػػػػػتج، كيطلػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػعليها من خلاؿ شراء ابؼن كالتي بوصل عليها ابؼستهلك أك يتوقع ابغصوؿ

تصميم ابؼنتج بهب أف يشكل استنادا إلذ ماذا يريد ابؼشتًم  كالذم يتضمن ابؼنفعة الرئيسة أك ابعوىرية الأساسي
 أف يشتًم فعلا لذلك .

 إف ىذا الفهم يؤسس بغل ابؼشكلة الرئيسية التي يبحث عنها ابؼستهلك أكلا، كىذا يعتٍ التًكيز على ابؼنفعة 

                                                           

 100، ص2011بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف، إدارة ابؼنتجات، دار بؼيسرة للنشر كالتوزيع كالطباعة، عماف، الأردف،  - 1

الجهد المبذول في 
 عملية الشراء

منتجات 
 إستهلاكية

 صناعية منتجات

 أصناف المنتجات

 فترة الإستخدام

 منتجات معمرة

منتجات غير 
 معمرة

المعدات و 
 الالات

 مهمات التشغيل 

المنتجات 
 الزراعية

المواد الأولية 
 الطبيعية 

منتجات غبر 
 منشودة

 منتجات خاصة 

الأجزاء و المواد 
 المصنعة 

 منتجات ميسرة

 منتجات التسوق
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 ا .ابعوىرية التي يرغب ابؼستهلك ابغصوؿ عليه

كىو البعد الذم بهسد ابعوانب ابؼلموسة من ابؼنتج كالتي البعد الملموس أو  المنتج الفعلي : - 4-2
تشمل ابػصائص ابؼادية، الشكل، مستول ابعودة، كالاسم التجارم كابؼنتج ابعيد ىو الذم بووؿ جوىر أك 

 .1قلب ابؼنتج إلذ منتج ملموس

 كىو البعد الذم يتمثل في بؾموعة ابػدمات كابؼنافع ابؼضافة للمنتج البعد الإضافي أو المنتج المدعم : - 4-3

كالتي بوصل عليها العميل عند شراء ابؼنتج، كمن أمثلة ىذه ابػدمات النقل كالتًكيب كالضماف كالصيانة كالإصلاح 
 . 2كالبيع بتقسيط كغتَه

 :ك بيكن توضيح مستويات  ك أبعاد ابؼنتج كما ىو مبتُ في الشكل التالر

: مستويات و أبعاد المنتج (3-1)الشكل رقم  
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 

ابؼصدر : بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف، إدارة ابؼنتجات، دار بؼيسرة للنشر كالتوزيع كالطباعة ،  
 101ص  2011عماف، الأردف،  

                                                           

ديث )بتُ النظرية ك التطبيق، دار ابؼيسرة للنشر ك التوزيع زكرياء أبضد عزاـ، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ، مبادئ التسويق ابغ - 1
 .179، ص2008كالطباعة، عماف، الأردف، ،

 .183ص1988بؿمد عبد الله عبد الرحيم، التسويق ابؼعاصر، مطبعة جامعة القاىرة، مصر، ، - 2
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 /مزيج المنتجات :5

بإنتاجها مثل قياـ شركة ألفا بيتا  ؤسسة ابؼ ىو كافة ابؼنتجات التي تقوـ   : المقصود بمزيج المنتجات : 5-1
 . 1بأنواعها ابؼتعددة ك العصائر ابؼتنوعة بالفواكو ك الأجباف الأردنية بإنتاج مربى البندكرة ك ابؼربيات

ك فئات ابؼنتجات      ( Product Lines)يتألف مزيج ابؼنتجات من كافة خطوط ابؼنتجات  -
(Product items) 2ابؼعركضة للبييع من قبل بائع معتُ أك شركة منتجة .  

 يتألف من بطسة خطوط رئيسية  ك ىي :  (Avon)فمزيج ابؼنتجات ابػاص بشركة إيفوف 

 خط منتجات ابعماؿ . -

 خط منتجات العافية . -

 خط المجوىرات ك الأكسسوارات . -

 خط ابؽدايا . -

 خط الكتب ك ابؼوسيقى . -

 : 3بؼزيج ابؼنتجات أربعة أبعاد رئيسية نوجزىا بالابٌمزيج المنتجات :  أبعاد  5-2

يشيز إتساع مزيج ابؼنتجات الذ عدة خطوط ابؼنتجات ابؼختلفة التي ترعاىا الشركة ، إتساع مزيج المنتجات : -أ
 ك في مثالنا السابق فإف عدد خطوط منتجات إيفوف يصل الذ بطسة خطوط .

يشتَ إلذ إبصالر عدد الأصناؼ السلعية التي ترعاىا الشركة ضمن خطوط  :طول مزيج المنتجات  –ب 
منتجاتها ، فإذا كاف للشركة بطسة خطوط  منتجات ك كل خط يتألف من بطسة أصناؼ ، فإف طوؿ ابؼزيج 

 ( .  25يكوف)

خط يشتَ عمق خط ابؼنتجات الذ عدد التشكيلة التي يتألف منها كل منتج في  :عمق خط المنتجات  –ج 
(  يأبٌ في عبوات من بطسة أحجاـ ، ك يصنع Colgateابؼنتجات ، فمثلا إذا كاف معجوف الأسناف كولغيت )

بأربعة تركيبات متميزة  ، بالفلورايد ك من دكف فلورايد ،ك النعناع ، ك عرؽ السوس ،فإنو بيكن القوؿ أف تشكيلة  
  (. تركيبات 4أحجاـ * 5كولغيت تتكوف من عشرين شكلا بـتلفا ) 

 يشتَ توافق مزيج ابؼنتجات الذ درجة التًابط ك الإتساؽ بتُ بـتلف خطوط  توافق مزيج المنتجات : -د 

 ابؼنتجات ، سواء أكاف ذلك من حيث إستعمابؽا النهائي ، أك مستلزمات إنتاجها ، أك طريق توزيعها ك تركبهها ، 
                                                           

    108، ص 2009بضيد الطائي ، بشتَ العلاؽ، مبادئ التسويق ابغديث ، دار اليازكرم للنشر ك التوزيع ، عماف ، الاردف،  -1
 25، ص  مرجع سبق دكرهبضيد الطائي ،  - 2
 . 26-25، ص ص  مرجع سبق دكرهبضيد الطائي ،  - 3
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 أك أم شكل اخر .

يكوف أكبر بكثتَ مقارنة بدزيج مؤلف من سلع صناعية ك إستهلاكية    فالتوافق في مزيج مؤلف من سلع إستهلاكية
كما أف التوافق القائم بتُ معاجتُ الأسناف مثلا ك ما بتُ ابؼنظفات يكوف أكبر من التوافق بتُ معاجتُ الأسناف 

 ك ابؼشركبات الغازية ك ىكذا .
راحل رئيسية تبدأ بتقدبيو للسوؽ الذ حتُ انتهاء بير ابؼنتج خلاؿ دكرة حياتو بأربع م :ثانيا: دورة حياة المنتجات

 دكرة حياتو ك إختفائو من السوؽ .

ك بيكن تعريف دكرة حياة ابؼنتج بأنها : " بسثل الإطار الزمتٍ الذم يبتُ فيو ابذاه الطلب على ابؼنتج منذ تقدبيو 
  .1بغتُ بغظة استبعاده"

 .و، مرحلة النضج، كمرحلة الزكاؿ مرحلة التقدنً، مرحلة النمك تتجلى دكرة حياة ابؼنتج في ابؼراحل التالية  "

 ك بيكن بسثيل دكرة حياة ابؼنتج بيانيا كما في الشكل التالر :

 : دورة حياة المنتج (4-1)الشكل رقم 

 الايرادات/ الأرباح     التقدنً النمو النضوج الابكدار 

  

 ابؼبيعات              

 

 الارباح                  

 

 الزمن
نظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم حداد ، التسويق مفاىيم معاصرة ، دار ابغامد للنشر كالتوزيع،  :المصدر

 .212ص2009الأردف، ،-عماف
ابؼنحتٌ ىو تعبتَ عن ابؼراحل التي بير بها ابؼنتج خلاؿ دكرة حياتو حيث بىتلف طوؿ  ابؼدة الزمنية لكل مرحلة 

 لك طبيعة السوؽ ك إتساعو ك درجة التطور التكنولوجي .ذك خصائصو ك ك  حسب طبيعة ابؼنتج

                                                           

 183بؿمد عبد الله عبد الرحيم، مرجع سبق دكره ، ص - 1
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1-
تعتبر ىذه ابؼرحلة إحدل أصعب ابؼراحل التي بير بها ابؼنتوج ابعديد , ك ىنا تتميز ابؼنتجات  مرحلة التقديم : 

 :  1بالنمو البطيئ  أم ارتفاع بطيئ في ابؼبيعات , ك أىم ما بييز ىذه ابؼرحلة

عركؼ بالنسبة للمستهلك بفا يتطلب إبلاغ ابؼستهلكتُ المحتملتُ بابؼنتج ابعديد من أجل معرفة ردة ابؼنتج غتَ م-
 .فعلهم

 .تكوف مبيعاتو منخفضة بفا ينعكس على الأرباح -
 .ارتفاع تكاليف التوزيع كالتكاليف التًكبهية -
 .عدـ التغلب على ابؼشاكل الإنتاجية -
 .ب التكاليف الإنتاجية كالتسويقية ابؼرتفعةبسيل أسعار ابؼنتج للارتفاع بسب -

في ىذه ابؼرحلة بوتل ابؼنتج مكانة في السوؽ من خلاؿ تزايد في الاستخداـ من قبل  مرحلة النمو : -2
ابؼستهلكتُ ك يظل التًكيج مكثف فتزداد بذلك ابؼبيعات بشكل أكبر ك ىنا تزداد أربح الشركة حتى تبلغ ذركتها , 

بفا قد يدفع بابؼؤسسة إلذ  ك ما بييز ىذه ابؼرحلة ىو ظهور منافستُ جدد بواكلوف إختًاؽ السوؽ بدنتجات منافسة
 .  2بزفيض أسعار منتجاتها , كعادة ما يصاحب دخوؿ ابؼنافستُ ابعدد زيادة في كعي ابؼستهلكتُ

 نتيجة لدخوؿ العديد من ابؼنافستُ في نهاية ابؼرحلة السابقة تقل ابؼبيعات كتبدأ الأرباح :مرحلة النضج -3
منتجاتهم ابؼعركضة،  حت على أشدىا بتًكيز ابؼنافستُ على برستُبالابلفاض في مرحلة النضج ، لأف ابؼنافسة أصب

 .فيبقى في السوؽ ابؼنافسوف الأقوياء أما الضعفاء فينسحبوف من اسوؽ بطبيعة ابغاؿ
خلاؿ مرحلة النضج يغتَ ابؼنتجوف استًاتيجياتهم التًكبهية كالتوزيعية كىنا بسيل الأسعار إلذ الابلفاض بسبب تكاثر 

 . 3ابؼتنافسةابؼنتجات 

تتباطأ نسبة ىذه ابؼبيعات  عادة ما تكوف ىذه ابؼرحلة ىي الأطوؿ حيث تستقر ابؼبيعات عند مستول معتُ بٍ
 كتبدأ الأرباح بالابلفاض نتيجة لتزايد ك إشتداد ابؼنافسة.

بسر  ىي ابؼرحلة الأختَة من دكرة حياة ابؼنتج ، حيث تشهد انسحاب كسقوط ابؼنتج، ك :مرحلة الانحدار-4
بهذه ابؼرحلة معظم ابؼنتجات,  قد يكوف الابكدار بطيئا كقد يكوف سريعا كقد يصل رقم ابؼبيعات إلذ الصفر، كقد 

  4:يصل إلذ حد معتُ كيستمر عند ىذا ابغد ابؼنخفض. كتتميز ىذه ابؼرحلة بدا يلي
تتًاجع مبيعات ابؼنتج بشكل سريع نتيجة لتحوؿ ابؼستهلكتُ عن شراء ىذا ابؼنتج إما بسبب التغتَ في الأذكاؽ  -

                                                           

 .185ود جاسم الصميدعي، مرجع سابق، صبؿم - 1
علوـ  جعيجع نبيلة، استًاتيجية التوزيع في ابؼنتجات كأثارىا في تنافسية ابؼؤسسة الإنتاجية، رسالة ماجيستً )غتَ منشورة(، بزصص تسويق، فرع - 2

 .51، ص 2007، بذارية، كلية العلوـ الإقتصادية كعلوـ التسيتَ كعلوـ بذارية، جامعة بؿمد بوضياؼ، ابؼسيلة،
 .204, ص  2010نظاـ موسى سويداف، التسويق ابؼعاصر، دار حامد للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، ، - 3
 .193ص2006مكتبة الذاكرة، بغداد، العراؽ، ،6عبد الكرنً بؿسن، مصباح بؾيد النجار، إدارة الإنتاج كالعمليات، ط ، - 4
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 .أك ظهور منتجات جديدة أكثر تطورا
 .زيادة التكاليف عن الأرباح حتى أف ابؼنتج بيكن أف بىرج من السوؽ -

 في ابعدكؿ التالر : كما بيكن تلخيص خصائص كل مرحلة  من مراحل دكرة حياة ابؼنتج

 : خصائص كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج(1-1) الجدول رقم

 مرحلة الإبكدار مرحلة النضج مرحلة النمو مرحلة التقدنً 

 فرض ابؼنتج الأىداؼ الإستًاتيجية
ابغد الأقصى من 

 ابغصة السوقية
ابغد الأقصى من 

 ابغصاد الأرباح

 الأرباح في تدىور أرباح مرتفعة أرباح بؿدكدة خسارة الأرباح

 ابؼبيعات
مستول ضعيف 

 من ابؼبيعات
بمو سريع 
 للمبيعات

مستول مرتفع من 
 ابؼبيعات

 ابؼبيعات في تدىور

 ابؼتأخركف غالبية السوؽ أكائل ابؼشتًكف ابؼغامركف ابؼشتًكف

مستول مهم من  منافسة قليلة ابؼنافسوف
 ابؼنافسة

منافسة مستقرة أك 
 متدىورة

 منافسة قليلة

Source : Vandercammen Marc et autre, Marketing :L’essentiel pour comprendre, 

décider, agir, de Boeck,2003,p 302. 

 الاستراتيجيات التسويقية لمراحل دورة حياة المنتج : المطلب الثالث : 

يعتبر اختيار ك إتباع الاستًاتيجية الصحيحة  في أم مرحلة من مراحل دكرة حياة ابؼنتج  ىوبقاح للمؤسسة بؽذا 
 .فهي تتطلب دراسة كعمل أكثر بؼعرفتها كتنفيذىا بشكل صحيح

 :1ك بيكن أف نوجز الإستًاتيجيات التسويقية  لكل مرحلة من مراحل دكرة حياة ابؼنتجات كما يلي

 ك تتمثل فيما يلي :   :استراتيجيات مرحلة التقديم :أولا 

من أىم مرتكزات ىذه الإستًاتيجية ىو تقدنً ك عرض ابؼنتج في السوؽ ك استراتيجية القشط السريع:  – 1
أف ابؼستهلكتُ غتَ ملمتُ بساما بخصائص  تركبهي مكثف ، بإعتبار بسعر مرتفع  كونو منتج جديد ، ك بجهد 

 ابؼنتج ك مزاياه الفريدة .

ابؽدؼ من ىذه الإستًاتيجية ىو الوصوؿ إلذ اقصى ربح بفكن لتعويض التكاليف الكبتَة التي تكبدتها ابؼؤسسة  
 بظاتو ابؼميزة  ،في مرحلة البحث ك تطوير ابؼنتج . كما تبرر ابؼؤسسة السعر ابؼرتفع للمنتج بدستول جودتو العالر ك 

                                                           

 .37-33، ص2008ابؼنتجات ك تسعتَىا ،دار اليازكرم العلمية للنشر ك التوزيع العلمية ، عماف، الأردف، بضيد الطائي، بشتَ العلاؽ ، تطوير  - 1
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 ك إنعداـ ابؼنافسة .

 تكوف ىذه الاستًاتيجية فعالة في ابغالات التالية : 

كجود فئة من ابؼستهلكتُ يطلق عليهم إسم الإبتكاريوف تكوف قادرة على دفع السعر ابؼرتفع ، ك بدا أف ابؼنتج  -
 .الفريدة ك ابؼبتكرة بؽذا ابؼنتج ابؼزايا ذك جودة عالية فإف ىؤلاء ابؼستهلكتُ لا بيانعوف في دفع ىذا السعر مقابل

عدـ كجود منافسة شديدل أك إنعدامها  ، ك بؽذا تسعى ابؼؤسسة الذ بناء تفضيلات استهلاكية سريعة بؼنتجها  -
 ابعديد .

قطاعات سوقية معينة لدفع  أف لا تكوف السوؽ ، أك قطاعات معينة منها ، حساسة للسعر ، بدعتٌ إستعداد -
 السعر العالر مقابل ابغصوؿ على مزايا منتج يعتبركنو مبتكرا ك بفيزا .

من أىم مرتكزات ىذه الاستًاتيجية ىو تقدنً ابؼنتج الذ السوؽ بسعر إستراتيجية القشط البطيئ :  – 2
برقيق أقصى ربح ابصالر مرتفع ك لكن بجهد تركبهي منخفض . فمن خلاؿ السعر العالر تسعى ابؼؤسسة الذ 

ك بفيزات معينة ك إنعداـ ابؼنافسة ، ك إبلفاض ابعهود التًكبهية . تكوف  مستفيدة من تفرد ابؼنتج بخصائص 
 ىذه الاستًاتيجية فعالة في ابغالات التالية : 

 إستعداد ابؼستهلكتُ لدفع السعر ابؼرتفع . -

 عدـ كجود ابؼنافسة الشديدة أك إنعدامها . -

 ساسية مفرطة للسعر العالر .عدـ كجود ح -

 صغر حجم السوؽ . -

ترتكز ىذه الاستًاتيجية على تقدنً ابؼنتج السريع :  )الاختراق أو التمكن (إستراتيجية التغلغل  -3
للسوؽ بسعر منخفض مصحوبا بجهود تركبهية مكثفة ، ك ذلك بهدؼ برقيق أكبر حصة سوقية بفكنة . 

حيث أف ابؼستهلك يقبل على شراء ابؼنتج لإبلفاض بغساسة للسعر .تنجح ىذه الاستًاتيجية في الأسواؽ ا
 سعره ك لكثافة ابعهود التًكبهية للتعريف بو ، كتكوف ىذه الإستًاتيجية فعالة في ابغالات التالية : 

 حجم السوؽ كاسع ك حجم الطلب فيو كبتَ . -

 عندما تكوف السوؽ حساسة للسعر . -

 ابؼنافسة في السوؽ حادة .  -
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الانتاج الوفتَ يقلل من (عندما تكوف تكلفة الإنتاج منخفضة تبعا بغجم الانتاج ك زيادة ابػبرة الإنتاجية  -
 .)تكلفة انتاج الوحدة الواحدة 

ترتكز ىذه الإستًاتيجية على أساس تقدنً ابؼنتج ك عرضو في السوؽ بسعر  إستراتيجية التغلغل البطيئ : -4
لك . فالأسعار ابؼنخفضة تستميل ابؼستهلك ك تشجعو على تكرار الشراء منخفض ك جهود تركبهية منخفضة كذ

 . بينما تكاليف التًكيج ابؼنخفضة تساىم في زيادة الأرباح .

 تكوف ىذه الاستًاتيجية فعالة في ابغالات التالية :

 أف يكوف الطلب على ابؼنتج مرنا جدا . -

الأكلذ سعر ابؼنتج  عتٌ أف ابؼستهلك يهمو بالدرجةأف تكوف مركنة الطلب بالنسبة للتًكيج قليلة نسبيا بد -
 ابؼنخفض ك ليس حجم ابؼبالغ التي أنفقت من اجل التًكيج لو .

 أف تكوف سوؽ ابؼنتج كبتَة . ضركرة -

 أف تكوف السوؽ حساسة للسعر . -

 أف تكوف ىناؾ درجة من ابؼنافسة في السوؽ . -
 استًاتيجيات بؽاتو ابؼرحلة ابؼهمة في دكرة حياة ابؼنتج ك ىي :ىناؾ عدة إستراتيجيات مرحلة النمو  : -ثانيا

تركيز ابؼؤسسة يكوف منصبا على برستُ مستول ابعودة النوعية للمنتج  إستراتيجية توفير إمتدادات للمنتج :-1
لاؿ ، ك إضافة مواصفات أكثر للسلعة أم تنويع التشكيلة السلعية ، كما تعمل ابؼؤسسة على بسييز منتجها من خ

 .فة عدة الصائص بفيزة ك فريدة لوإضا

تعتمد ابؼؤسسة عند تطبيق ىذه الإستًاتيجية على  إستراتيجية الوصول إلى قطاعات إستهلاكية جديدة :-2
 استخداـ السعر ابؼنخفض للتغلغل في السوؽ ك بؿاكلة زيادة ك تعظيم ابغصة السوقية .

يكوف القصد من كراء إستخداـ  ىذه الاستًاتيجية ىو برقيق أىداؼ ذات  تحويل الإستراتيجية الإعلانية : -3
تأثتَ أعمق على السلوؾ الإستهلاكي ، كبناء القناعات بدلا من الإكتفاء بتعريف ابؼستهلكتُ بالسلعة إك ابػدمة 

 فقط .

ابؼنتج على نطاؽ ابؽدؼ من تطبيق ىذه الاستًاتيجية ىو ضماف توافر  إستراتيجية بناء نظام توزيع مكثف : -4
 كاسع في السوؽ ، ك بالتالر زيادة ابغصة السوقية بشكل كبتَ .
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 ك تتمثل فيما يلي : إستراتيجيات مرحلة النضج : -ثالثا

 عند تطبيق ىذه الإستًاتيجية فإف ابؼؤسسة تراعي ابعوانب التالية : إستراتيجية تعديل السوق :-1

العمل على زيادة استعماؿ ابؼنتج من قبل ابؼستهلكتُ ابغاليتُ ك كمثاؿ توضيحي على ذلك تناكؿ ابغليب  -
 ثلاث مرات في اليوـ بدؿ اقتصار ذلك على الفتًة الصباحية فقط .

العمل على الوصوؿ الذ قطاعات إستهلاكية جديدة ، أك قيامي ابؼؤسسة بإعادة النظر حوؿ كضع ابؼنتج في  -
 ك بؿاكلة تركبهو في أطر جديدة .السوؽ ، 

 بناء تفضيلات للمنتج لدل ابؼستهلك من خلاؿ الاعلاف التعريفي أك ابؼقارف . -

توجيو ابؼنتج الذ اسواؽ  جديدة قد تكوف حتى خارج ابغدكد الإقليمية أك الذ قطاعات سوقية أخرل داخل  -
 ابغدكد الإقليمية .

يل ابؼنتج ىو تكييفو أك تعديلو أك احداث تغيتَات عليو . ك من ابؼقصود بتعد إستراتيجية تعديل المنتج :-2 
 : 1أبرز ما تركز عليو ابؼؤسسة في ىذه الإستًاتيجية ىو ما يلي

أك برستُ إمكانيات الاعتماد عليو ، أك  تطوير جودة ابؼنتج بهدؼ برستُ أدائو من حيث طوؿ فتًة تعمتَه ، -
برستُ مذاقو في حالة ابؼنتجات الغذائية . كل ىذه التحسينات ىدفها زيادة الطلب على ابؼنتج خصوصا من 

 قبل ابؼستهلكتُ الراغبتُ في التطوير اك الطابؿتُ الذ مستويات جودة عالية .

 ة .إضافة خصائص أك منافع جديدة للمنتج كالأماف ك ابؼلاءم -

 تطوير ابؼوديل أك تعديلو لزيادة جاذبية ابؼنتج ، ك فرص قبولو من قبل ابؼستهلكتُ . -

 إستراتيجيات مرحلة الإنحدار  : -رابعا 

التخلص بساما من الفئات أك الأصناؼ السلعية الضعيفة التي لد يعد ىناؾ طلب عليها ، ك التي أصبحت  -1
 تستنزؼ ابؼوارد ابؼادية ك البشرية للمؤسسة .

بزفيض أسعار بعض السلع بطيئة ابغركة في السوؽ لزيادة جاذبيتها بالنسبة لبعض القطاعات السوقية التي  -2
 تتميز بحساسيتها العالية للسعر .
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تقليص منافذ توزيع السلع قدر ابؼستطاع ، ك إقتصارىا على عدد بؿدكد جدا بالنسبة للفئات السلعية  -3
 التي لازالت مقبولة نوعا ما في السوؽ .

 تقليص جهود التًكيج الذ أدنى حد بفكن . -4
  ابػركج من السوؽ كليا إذا تطلب الامر ذلك بذنبا لتكبد خسائر لا طائل منها . -5

 أساسيات حول تطوير المنتجاتالمبحث الثاني : 

 ول :مفاىيم حول تطوير المنتجاتالمطلب الأ

 ابؼنتجات نوجزىا فيما يلي :ىناؾ عدة تعاريف بؼفهوـ تطوير  أولا : تعريف تطوير المنتجات :

 يعد تطوير ابؼنتجات من الأمور ابغيوية لنجاح أم مؤسسة ، سواء كانت ربحية أك غتَ ربحية .  -
كمفهومتُ  متًادفتُ لأنهما يسعياف الذ برقيق ىدؼ كاحد ألا   ك غالبا ما يستخدـ عنصرا التطوير ك الإبتكار

 . 1"ك ىو التوصل الذ كل ما ىو جديد ك يضيف قيمة أكبر ك أسرع من ابؼنافستُ في السوؽ
ىذا التعريف بومل دلالات كىي أف عملية تطوير منتج  ىي أف ابؼؤسسة تأبٌ  بدا ىو بـتلف عن منافسيها  -

 لقائمة التي بسثل القدنً.كبدا ىو بـتلف عن ابغالة ا

ك ىناؾ عدة تعاريف تصف عملية تطوير ابؼنتج منها من يرل أف تطوير ابؼنتج مصطلح يستعمل ليصف":  
عملية إدخاؿ برسينات، أك تعديلات سواء كانت صغتَة أك كبتَة على ابؼنتجات ابغالية بدا بهعلها أكثر  

 ."2كفاءة، كتنوعا، أك ملائمة في الاستخداـ

أيضا بعملية تطوير ابؼنتجات على أنها:" بصيع أكجو النشاط الفنية في بؾاؿ تصميم ابؼنتج للوصوؿ إلذ كيقصد 
ابتكارات جديدة أك إدخاؿ برسينات أك تعديلات على ابؼنتجات ابؼوجودة حاليا أك بؿاكلة الوصوؿ إلذ 

 "3.استعمالات جديدة بؽا

تطوير "لتطوير ابؼنتجات من كجهة نظر تسويقية مفاده أف : تعريف )تركيت ك سشوينغ( : إقتًح الباحثاف تعريفا  -
ابؼنتج ىو أم شيئ بيكن تغيتَه أك إضافتو أك برسينو أكتطويره على مواصفات ك خصائص ابؼنتج سواء ابؼادية 

ابؼستهلكتُ ابغالية ك  ابؼلموسة أك غتَ ابؼلموسة أك ابػدمات ابؼرافقة لو ك يؤدم الذ إشباع حاجات ك رغبات
ابؼرتقبة في قطاعات سوقية مستهدفة كيكوف ىذا ابؼنتج جديدا على الشركة أك السوؽ أك ابؼستهلكتُ أك بصيعهم 
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2 - Kamil Idris, J.Denis BFLISLE, Article sur le marketing des produit de l’artisanat et des arts visuels le 
rôle de la propriété intellectuelle, Genève,2003, p :5 

 .138.،ص 2010عماف، الأردف، ،علي موسى الددا، التسويق )ابؼفاىيم كالسياسات(، دار البداية ناشركف كموزعوف،  - 3
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معا ، ك بغض النظر عن درجة التقدـ التكنولوجي ابؼستخدمة في تطوير ىذا ابؼنتج ابعديد ك يشمل مواصفات 
      ك التعبئة  ، الضمانات ابؼقدمة ، عو ، خدمات ما بعد البيع ، التغليفابؼنتج ، علامتو التجارية  تركبهو ، توزي

 ." 1ك طرؽ الدفع أك حتى عملية احلاؿ ابؼنتج في قطاعات سوقية معينة

ماؿ ابؼنظم لنتائج البحث التطبيقي أك للمعارؼ النظرية ػػػػػػػػػػػالاستع "ك ىناؾ تعرؼ اخر يعتبر التطوير على أنو 
ظيم عملية أك التحستُ ابعوىرم ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػها كالتأكد من صلاحيتها الفنية بقصد تصميم منتج جديد، تنبواسطة بذربت

  "2.بؽا

 بصيع التحسينات ك الاظافات"من التعاريف السابقة بيكن اف نستخلص التعريف التالر : تطوير ابؼنتجات ىو 
ابؼلموسة ك الغتَ ملموسة أك ابػدمات ابؼرافقة للمنتج  ك التي تشمل مواصفات ابؼنتج ك علامتو التجارية ك تركبهو 

 ."ك توزيعو ك خدمات ما بعد البيع ك ا....ك التي تهدؼ  الذ إشباع حاجات ك رغبات ابؼستهلكتُ 
النشاطات بالنسبة بؼعظم الشركات ك الذم  يعتبر تطوير ابؼنتجات من بتُ أىمثانيا : أىمية تطوير المنتجات :

يهدؼ الذ برقيق ضماف البقاء كالنمػو على ابؼدل البعيد ، كيعد تطوير ابؼنتج مكلفا ك يشكل خطرا على ابؼؤسسة  
جزءا كبتَ من ابؼوازنات ابؼخصصة لتطوير ابؼنتجات. كقد درس الباحثوف  ابؼنتجػات يستنفذ حيث أف فشل تطوير

ك فشل تطوير ابؼنتجات ابعديدة في بؿاكلة للكشف عن العوامل التي بيكػن اف تعػزز   دم إلذ بقاحالتي تؤ  العوامل
 بقػاح تطػوير ابؼنتجػات فػي الشػركات

(jean .marc lehu) مػػن العوامػػل التػػي تػػؤثر فػػي بقػػاح عمليػػة  عددا  ,الباحثاف   فعلى سبيل ابؼثاؿ حدد
 :3كما يلي تطػػوير ابؼنػػتج ابعديػػد

 .أبحاث للمنافستُ كابؼوردين كبظاع صوت العميل -
 .تعريف دقيق كمبكر للمنتج يهدؼ لاستهداؼ منتجات بفيزة كمتفوقة -
 .التًكيز على التوجو للسوؽ الدكلر مع اتصالات فعالة داخلية كخارجية -
 .دعم الإدارة العليا بدكف معوقات للوصوؿ إلذ ابؼوارد ابؼاليػة كالشخصػية -

 كالسياسية كفرؽ عمل كفوءه يديرىا قاده مشركع أقوياء.    
 .مراحل بـططة بشكل جيد -

                                                           

، 2004عكركش مأموف ندنً ، عكركش سهتَ ندنً ، تطوير ابؼنتجات ابعديدة  ، الطبعة الأكلذ ،  دار كائل  للنشر ك التوزيع ، عماف، الأردف،  - 1
 43ص .

دية، مداخلة ضمن ابؼنافسة ك الاستًاتيجيات عبد الكرنً شوكاؿ ك آخركف، دكر تطوير ابؼنتجات في تفعيل ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصا - 2
 .3التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحركقات في الدكؿ العربية، ص

 
3
 - jean .marc lehu, Stratégie de fidélisation, Deuxième édition, Editions d’organisation, France, 

2003.p29 
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أطوؿ ففي بيئات الإنتاج التي تتسم  إف عملية  تطوير ابؼنتج تعد ضركرة لاستمرار كبقاء  نشاط  الشركة بؼػدة
بشكل عاؿ كبأسعار معقولة، كبهب أف يصبح ابؼستهلك جزءا  بالتغتَ ابؼستمر يطلب ابؼستهلكوف منتجات معدلة

أصبح إستخداـ التكنولوجيات ابغديثة ضركرة لابد  لا يتجزأ من تصميم ابؼنتج ابعديد في مثل تلػك البيئػة كقػد 
 منها ، حيث أصبح إستخداـ الانتًنت كالأدكات ابؼستندة على موقع الويب بعمع البيانات عن ابؼسػتهلك

كما تعد ابؼنتجات 2007,، كمعابعة البيانات بفا يؤدم الذ تسريع عملية الإنتاج كبزفيض التكاليفكالاتصاؿ
الشركة لأنها بزلق عائدات الشركة كتزيد من ابغصة السوقية، كحتى أسعار  ابعديدة ابؼفتاح الأساسػي لازدىػار

 الأسهم.

 ثالثا : مبررات تطوير المنتجات 

أضحت عملية تطوير ابؼنتج من ابؼكونات الاساسية لام استًاتيحية إدارية أك تسويقية لأم مؤسسة ك ذلك 
 :1للأسباب التالية

 .التغتَات التكنولوجية السريعة التي بيكن اف بذعل ابؼنتجات القائمة في خط -1

فإف ضركرات بلوغ ابؼيزة التنافسية ابؼستدامة  قياـ ابؼنافستُ بتقليد ابؼنتجات الناجحة في السوؽ  ك بالتالر-2
 .تستدعي التطوير ابؼتواصل للمنتج لكي لا يفقد ميزتو التنافسية 

 حيث بيثل التطوير أحد أسباب بقاح ابؼؤسسات التواصل ابؼستمر مع ابؼسابنتُ ، ابؼوردين ، ك ابؼستهلكتُ -3

 .ابؼستمر مع ابؼسابنتُ  التواصل  كما تؤدم عملية التطوير الذ   في بلوغ أىدافها 

 .، ك ابؼوردين برريك الامواؿ ك استثمارىا حسب ابؼستجدات البيئية -4

الذين يهمهم تقدنً مواد أك سلع نصف مصنعة جديدة أك غتَىا من كقت  الذ اخر باعتبار أنهم من ابعهات  -5
ابؼستهلكتُ  الذين تتغتَ تفضيلاتهم  ابؼؤثرة على أذكاؽ ك متطلبات ابؼستهلكتُ أك ابؼستخدمتُ أك ابؼؤسسات  ، ك 

 ك حاجاتهم ك رغباتهم ك أبماط شرائهم مع مركر الوقت.

إكتشاؼ الفرص كما ك نوعا ك تطويرىا ك برويلها إلذ منافع ، بغل بعض ابؼشاكل التي يعاني منها ابؼستهلكوف -6
ابغاليوف ك المحتملوف ذلك أف إتباع التطوير كجزء من منهج عمل أك استًاتيجيات  الشركات ابؼعاصرة سيؤم الذ 

 ددة ك مستقبلها سيكوف معرض للخطر .بقاحها  أما الشركات التي لابستلك ىذه الرؤيا سوؼ تكوف مه

                                                           
1 - Huw Millward and Alan Lewis ( 2005) , Barriers to successful New Journal of Small Business and Enterprise 
Development, Vol. 12 , 379o.3 , ppN -394(: 
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يساىم التطوير ابؼتواصل في بناء قاعدة صلبة للنمو ابؼستقبلي ، ك بالتالر فهو بيكن الشركة من مواجهة  -7
  . 1التغتَات ابؼستقبلية ك إدارتها بفعالية عالية

 المطلب الثاني : خطوات و مراحل  تطوير المنتجات

 مؤسسة الذ أخرل ك من منتج الذ اخر ك من قطاع الذ قطاع اخر ، كما أف  بزتلف عملية تطوير ابؼنتجات من

 خطوات عملية تطوير ابؼنتج ىي الأخرل بزتلف حسب كل شركة ك فلسفتها ، ك أشار فليب كوتلر الذ تسعة 

 مراحل بير بها ابؼنتج خلاؿ عملية تطويره كالشكل ابؼوالر يوضح ىذه ابؼراحل: 

: مراحل عملية  تطوير المنتج (5-1)الشكل رقم     

 

   

  

 

ابؼصدر : كوتلر فليب : التسويق : ابؼنتجات ك الاسعار ، تربصة مازف نفاع ،منشورات علاء الدين ، دمشق، 
 . 87، ص2003

يرل الباحث اف مراحل تطوير ابؼنتج بزتلف حسب نوعية ابؼنتج ، فليس من الضركرم أف تعتمد كل الشركات 
اط الذم تقوـ بو كالسوؽ الذم تتعامل معو تتبع ابؼنتجة على ىذه ابؼراحل فلكل شركة خصوصية حسب نوع النش

 : 2مراحل معينة تتفق كظركفها سواء أكانت الداخلية أـ ابػارجية كفيما يلي توضيح بؽذه ابؼراحل كما يلي

يشكل برديد فرص ابؼنتج ابعديد ابػطوة الأكلذ في مراحل تطوير ابؼنتج،  تحديد فرص المنتج الجديد: - 1
 . 3عليو أف تقوـ الشركات بجميع ابػطوات اللازمة لتحديد الفرص التسويقية في ىذه ابؼرحلة الأمر الػذييتًتب

       ابؼقصود بالفكرة ابعديدة أم شيئ يبدك جديدا ، ك يراه ابؼستهلك جديدا  الجديدة : توليد الأفكار - 2
             أسواؽ قائمة أك جديدة ،ك يشتمل على منفعة مطلوبة أك مرغوبة من قبل ابؼستهلكتُ أك ابؼستخدمتُ في 

                                                           

 . 14-10، ص  2006عبيدات بؿمد ابراىيم ، مرجع سابق  - 1
 87، ص2003فليب : التسويق : ابؼنتجات ك الاسعار ، تربصة مازف نفاع ،منشورات علاء الدين ، دمشق،  كوتلر  - 2
 . 241،ص 2005الدار ابعامعية ،  الإسكندرية، -1 1ابؼرسي، بصاؿ الدين بؿمػد، التسويق ابؼعاصر، ط  إدريس، ثابت عبد الربضن، ك - 3

اعداد ك بذربة نظرية اك  اختبار الأفكار
 استًاتيجية السلعة استًابٌ

 توليد الافكار

 التسويق التجريبي الاستًاتيجية التسويقية التحليل الاقتصادم التجارة بناء التصميم

 برديد ابذاه الإعداد
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ك ىناؾ عدد من الأساليب لتوليد الأفكار ابعديدة أبنها ما .  ك تكوف بؽا جدكل إقتصادية ك قبوؿ إجتماعي
 : 1يلي

 الاعتماد على جهات خارجية ليس بؽا علاقة كطيدة بالشركة ابؼعنية .-

 الاعتماد على  أشخاص يعملوف في الشركة ذاتها .-

 اد على مكاتب ك مؤسسات إستشارية متخصصة في بؾاؿ الأفكار ابػلاقة ك ابؼبتكرة .الاعتم-

الأفكار للوصوؿ إلذ عدد  تهتم ىذه ابؼرحلة بتوليد الأفكار للمنتجات ابعديدة، بٍ القياـ بعملية الانتقػاء بػتُ ىػذه
ىذه ابؼرحلة من مراحل تطوير ابؼنتجات  قليل من الأفكار البديلة بسهيدا للقياـ بدرحلة أخػرل لاحقػة،كتتضمن

بيكن ابغصوؿ على أفكار بؼنتجات جديدة من البحوث والأفكار،  ابعديدة كلا من توليد الأفكار كتنقيػة
نقاط القوة كالضعف كالفرص كالتهديدات، كسوؽ  برلبل(SWOT)الأساسية باستخداـ  ك الذم يقوـ بتحليل

البحث كالتطوير في الشركة، كابؼنافستُ، كبؾموعػات التًكيػز، كابؼػوظفتُ،كمندكبي  كابذاىػات ابؼسػتهلكتُ،كإدارة
  .ابؼبيعات كابؼعارض التجارية، أك بيكن استخداـ اكتشاؼ أساليب الإثنوغرافيػة

 (البحث عن أبماط كعادات ابؼستخدـ  ) للحصوؿ على فكرة عن خطوط إنتػاج جديػدة أك 
وليد الأفكار للمنتجات ابعديدة أك العصف الذىتٍ عندما تكونلدل الشركة فرصة ميزات ابؼنتج. تبدأ تقنيات ت

 .لإجراء برليل لدعم الأفكار في مرحلة غربلة الأفكار
 ىناؾ عدة طرؽ لتنظيم تدفق الأفكار الدائم كابؼصادر الأساسية للأفكار ىي: ابؼصػادر

  .2الداخلية، ابؼشتًكف، ابؼنافسوف. ابؼوزعوف، كابؼوردكف

ك يتم بذميع أفكار ابؼنتجات ابعديدة عن طريق البحث عن الأفكار ابعديدة سواء في ابؼنظمة أك البيئة ابػارجية .  
كتعتمد الشركات التي ترغب فػي أف تكوف رائدة في بؾابؽا على جهود البحث كالتطوير غتَ أف الشركات التي بسيل 

السوؽ بحثا عن الأفكارك التي بيكن تلخيص مصادرىا على النحو إلذ تبتٍ إسػتًاتيجية التابع تقوـ في الغالب بدسح 
 التالر :

 كابؼقصود بها ابؼشاريع التي تقتًحها أقساـ البحث العلمي في الشركة، كفي إطػار بػرامج المصادر الداخلية: -أ
 بؼنشآت. إنتاج ابؼنتجات ابعديدة. كابؼقتًحات ابػاصة للباحثتُ، كابؼهندستُ كابؼصممتُ كالعاملتُ في ا

 كىناؾ مصدر آخػر ك يتمثل في البائعتُ الذين يتعاملوف مع ابؼستهلكتُ باستمرار. كتستخدـ  في عملية البحث 
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  .1عػن الافكار بـططات ربظية كغتَ ربظية أيضا
لداخلية كل من الإدارة العليا كرجاؿ البيع كإدارة البحوث كالتطورات كقسم بحوث التسويق ك  ك تتضمن ابؼصادرا

 التي سنوجزىا كما يلي :

تقوـ بتحديد أجزاء السوؽ ا لتي بهب على الشركة السعي كراءىا للتعرؼ على رغبات  الادارة العليا : -
غبات، كلذلك تعتبر الإدارة العليا مصدرا من مصادر الر  ابؼستهلكتُ لتتمكن من إنتاج السلعة التي تشػبع ىػذه

 بخصوص السلعة أك ابؼنتج ابؼراد إنتاجو . التعرؼ علػى أفكػار جديػدة

للسلعة، حيث  مندكبو البيع من ابؼصادر ابؽامة للمعلومات عن الأفكػار ابعديػدة يعتبر رجاؿ أك: رجال البيع   -
كجهة نظر ابؼستهلك، كما تتوافر لديهم  نقاط القوة كالضعف في السػلعة مػن هم معلومات كخبرات عنػػػػػػػػػتتوافر لدي

  .2السلع ابؼنافسة، بفا بهعلهم مصدرا ىاما بؽذه ابؼعلومات معلومات أخرل عن نقاط القوة كالضػعف فػي

من يعتبر التطوير  البحث من أىم مصادر الأفكار ابعديدة، حيث يتخصص عدد  التطوير والبحث الداخلي:-
ابؼنتجات، كتعتمد  في اكتشاؼ الأفكار كابؼنتجات ابعديدة أك ابؼعدلة كالتي بيكػن إضػافتها إلػى مػزيج الباحثتُ

الكثتَ من ابؼؤسسات على جهود دكائر ك مصالح  البحث كالتطوير فيها لتطوير ابؼنتجات ابعديدة. حيػث تعتبر 
لإختًاؽ السوؽ  دا كأف ابػدمة أك ابؼنتج ابعديد فرصة جيػدةتكػاليف تطوير ابؼنتج بالنسبة بؽذه الشركات عالية ج

ف البحث ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػكأرباحان لتبرر تكالي ك التكنولوجيا. كتتوقع الشركات أف تلك ابؼنتجات بزلق عائػدات كافيػة
مرة، كىذا يعتٍ ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػبشكل عاـ تعتبر استثمارات مست كالتطوير، كمع ذلك فإف الاستثمارات في البحث كالتطػوير

منتجات جديدة قليلة ك تراىن على ابؼدل الطويل على أف ىذا العدد  شركات قد بزسر الأمػواؿ علػىػػػػػػػػػػػػػػػأف ال
  .3القليػل مػن ابؼنتجات ابعديدة سينجح في توليد أرباح كعائدات كافية لتغطية ابػسػائر السابقة

بؼؤسسات  ىناؾ العديد من الشركات التي ترتبط أك تلتحػق بدجموعػة أك بؾموعػات رافق البحث والتطوير:ت -
كشركات أخرل للبحث عن أفكار جديدة أك ابغصوؿ علػى حلػوؿ لتطػوير منتجات جديدة، كىنا تقوـ المجموعة 

  التوصػل إليهػا.أك المجموعات باستثمارات البحث كالتطوير كتتقاسم الشركات ابؼشاركة كابؼؤسسات النتائج التي بً

تشتًؾ الشركات في جلسات العصف مع المجموعة التي تعمل لتوليد الأفكػار،كمن أحد ميزات  العصف الذىني:-
منسق ابعلسة اعتبارات ابؼشاركتُ بؼزايا  جلسة العصف الذىتٍ ىو أنو لا يتم قبوؿ أك رفض أية فكرة فقد بهلػب

لتغليف، كلكن عند نهاية ابعلسة فقط. يصوت الأعضاء على ا كخصائص منتج معتُ، كالأداء كالتوقعػات أك
 الأفكار. إف الأفكار الأربع كحتى الثماني التي حصلت على أكثرية الأصوات تنتقل  أفضل الأفكار مكونات تلك

 ابؼرحلة الثامنة في عملية تطوير ابؼنتج. إلػى
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3 - Dhrauv and Michael Levy ,Marketing , Boston McGrawHill,2008,p308. 
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ابػارجية إذ بيكن ابغصوؿ على أفكار  إضافة الذ ابؼصادر الداخلية  ىناؾ ابؼصادر المصادر الخارجية:-ب
برليل أسئلتهم كشكاكيهم لإبهاد  ابؼنتجات ابعديدة من العملاء، من خلاؿ الاستماع ابعيد إليهم، إذ بيكن

ركة كأفراد ػػػػػػو الشػػػػتمع مهندسػػػػػكن أف بهػػػػػبي ك منتجات جديدة برل مشاكلهم  ك تلبي إحتياجاتهم بصورة أفضل
 مع العملاء ليحصلوا على اقتًاحات كأفكار.  يعاتهاػػػػمب
إذ بيكن للشركة مراقبة إعلانات ابؼنافستُ   أك كما بيكػن أف يكػوف ابؼنافسوف مصدرا جيدا لأفكار ابؼنتج ابعديد 

منافسة، كفك ػػال جديدةػػػػػػجات الػػػػػػكبيكن للشركة شراء ابؼنت للحصوؿ على تلميحات منها عن منتجاتهم ابعديدة
 جات ابعديدة.ػػػػػػػػػػػتَ من أفكار ابؼنتػػػػػػػػػػػػػػػػػػبالكث أجزائها كالتعرؼ على مكوناتها كبيكن أف يساىم ابؼوزعوف، كابؼوردكف

أيضان ىناؾ مصادر أخرل مثل المجػلات ابؼهنيػة،كابؼعارض، كابؼلتقيات، كالوكالات ابغكومية، كاستشارم ابؼنتجات  
 . 1ف، كشركات أبحاث التسويق، كابعامعات كابؼعامل التجارية، كابؼبتكرينالإعلا ابعديدة، كككػالات

الأفكار ابعيدة من بتُ الأفكار  في ىذه ابؼرحلة يتم غربلة ك إختيارالجديدة و تنقيحها :  غربلة الأفكار -3 
ابؼتحصل عليها من بـتلف ابؼصادر السابقة الذكر ، كإبنػاؿ الأفكػار الضعيفة بأسرع ما بيكن. كغالبا ما تطلب 

 أف يكتبوا أفكػار الشركات من العاملتُ لديها
على كصف ابؼنتج،  مل ذلكػػػػػػػػػػػػػػػػػػابؼنتج ابعديد على صيغة بمطية بيكن أف تراجعها بعنة ابؼنتج ابعديد ، بحيث يشت

ر ابؼنتج، ككقت ػػػػػػػػػػوؽ، كسعػػػػػػػػبغجم الس يةػػػػػػػػػػػػػكالسوؽ ابؼستهدؼ، كابؼنافسة. كما يطلب منهم كضع تقديرات أكل
 بعد ذلك بذرم اللجنة تقوبيا للفكرة على أساس بؾموعة من كتكاليف التطوير، كتكاليف التصنيع، كمعدؿ العائػد

 من الشركات نظم جيدة التصميم لتقدير أفكػار ابؼنػتج ابعديػد، كغربلتهػا. كلدم الكثتَ  ابؼعايتَ العامة

كما بيكن غربلة الأفكار ابعديدة على أساس أحكاـ كل من الإدارة كتقييم ابؼستهلك، كأحيانا الاثنتُ معا، 
الانتقاء للأفكار ابعديدة عن طريق ترتيب كل الأفكار غالبا بعملية  كأحكاـ الإدارة تقػوـ الإدارةراء فبالنسبة لأ

ك توافقها مع ابؼػوارد ابغاليػة للشػركة،  ملاءمتها بعض العوامل منها مثلا إمكانية برقيقها، ك ابؼتاحة علػى أسػاس
الأفكار  انتقاء كفي الغالب ىناؾ قائمة من العوامل التي على أساسػها يػتم  التسويقية ابؼتاحة كغتَىا كالقػدرات

 كإمكاناتها ابؼالية كالتسويقية. العملية للمنتجات ابعديدة كالتي لا تقتصر علػى بؾػرد مػوارد الشػركة

الشركات إلذ ابؼستهلكتُ لتقييم ىذه الأفكار في ضوء  أما بالنسبة للتقييم عن طريػق ابؼسػتهلكتُ حيػث تلجػأ
ابؼنتجات ابعديدة في ىذه الطريقة من خلاؿ اسػتخداـ الاستقصػاء تقييم أفكار  كيػتم عػادة احتياجاتهم كرغباتهم

 .2للمستهلكتُ في السوؽ ابؼوجػو

 ك من أبرز أىداؼ الغربلة ما يلي :
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لأفكار ا ا عملية تطوير ػػػػي برتاجهػػػػية التػػػػػػػبرديد الكفاءات ك ابعدارات الإدارية ك الفنية ك التسويقية ك الانتاج-
 ة .الذ منتجات جديد

 التعرؼ على مدل قدرة الشركة ك إستعدادىا لتحويل الفكرة الذ منتج جديد.-
استبعاد الأفكار التي يصعب تنفيذىا من النواحي ابؼالية ، ك الفنية ك القانونية ك الإجتماعية /الأخلاقية ك -

 . 1التسويقية

إلذ مفهوـ ابؼنتج كىنا ينبغي التمييز بتُ في ىذه ابؼرحلة يتم تطوير الفكرة  تطوير مفهوم المنتج واختباره : - 4
كيكوف مفهوـ .كمفهومو كصورتو، ففكرة ابؼنتج ىي فكرة بؼنتج قد ترل الشركة أنو بيكن تقدبيو للسوؽ فكرة ابؼنػتج

 ابؼنتج صيغة تفصيلية للفكرة المحددة 

 .2ابؼنتج الفعلي صورة ابؼنتج الطريقة التي يدرؾ بها ابؼستهلكوف بدصطلحات معنوية للمستهلك. كتكوف

بالإضافة الذ ذلك يتم إجراء الإختبارات ابؼعملية على ابؼنتج  للحكم على ما إذا كاف ابؼنتج ابؼعركض سيتحمل 
تضع ، ( Apple Computers)الإستخداـ العادم ك غتَ العادم أـ لا ، فعلى سبيل ابؼثاؿ  شركة أبل للحاسبات

 .3مدل قدرتها على برمل الأعماؿ الشاقة ك ابؼتواصلة متعددة للوقوؼ على النماذج التجريبية برت إختبارات

 بعد إنتاج بماذج ابؼنتج كاختبارىا في السوؽ فإف ابؼرحلة التالية ىػي بنػاء إسػتًاتيجية إستراتيجية التسويق: -5
حديد السوؽ  لتالتسويق ابؼتكاملة لتقدنً ابؼنتج للسوؽ. كتتطلب ىذه الإستًاتيجية تنفيذ عدة خطوات مث

ابؼستهلكتُ الذين لديهم النية  وؾ ابؼستهلك أم ينبغي برديد السوؽ من خػلاؿػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػابؼستهدؼ على أساس سل
كأبماط ابغياة ابػاصة  بابؼستهلكتُ، لأف ذلك يسػاعد  لشراء ابؼنتج. كما ينبغي برديد ابػصػائص الدبيوغرافيػة

التسويقية ابؼتكاملة، فمن خلاؿ ىذه ابؼعلومات بيكن للإدارة أف تقوـ بتصميم  الإسػتًاتيجيةالإدارة فػي تصػميم 
التسويقي اللازـ  التًكيج ابؼناسبة بؽذا النوع من الأسواؽ. كتتلخص ابػطوة الثانية بوضع خطة للمػزيج إستًاتيجية

عريضة لسياسات ػػػالتسويقي ابػطوط ال ابؼزيج كابؼناسب لطرح ابؼنتج في السوؽ ابؼستهدؼ كبهب أف تتضمن خطػة
 . 4وزيع للمنتجػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػالتسعتَ كالتًكيج كالت

 في ىذه ابؼرحلة يتم برليل ابؼنتج من خلاؿ القياـ بتحليل ابؼبيعات، كالتكاليف، كالربح للمنتج  :تحليل المنتج -6

 ابعديد كذلك بهػدؼ التعرؼ على مدل برقيق ابؼنتج لأىداؼ الشركة، كإذا كانت النتائج ابهابية يتم نقل ابؼنتج 
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 .539كػوتلر فيليب ، ابؼرجع السابق، ص  - 2
 . 72بضيد الطائي ، ابؼرجع السابق ، ص  - 3
  .251، ص2005،الدار ابعامعية الإسكندرية ،  1إدريس ثابت عبد الربضن، كابؼرسي بصاؿ الدين بؿمػد، التسويق ابؼعاصر ، الطبعة  - 4
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 .1تالية ابؼتمثلة بدرحلة التطويرػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػإلذ ابؼرحلة ال

 :كيهدؼ برليل ابؼنتج إلذ ما يلي

 . عملية تطوير ابؼنتج ابعديدتقدير تكلفة كل عنصر من العناصر الداخلة في -أ
كأبماط السلوؾ ابؼتوقعة  تقدير إيرادات ابؼنتج ابعديد على ضوء ردكد فعل ابؼنافستُ من جهة، كمواقػف-ب

 .للمستهلكتُ المحتملتُ من جهة أخرل
 .ابؼنتجات ابعديدة تقدير حجم الأمواؿ الّتي برتاجها الشركة للاستثمار في إنتاج كتسػويق كتوزيػع -ج
ابعديدة كبرت ظركؼ بيئية  كضع تصور شبو دقيق لتكاليف التسويق ابؼمكنة كالواجب بزصيصها للمنتجػات -د

 .متغتَة
للتكاليف كالإيرادات ابؼتوقعة  تقليل درجة عدـ التأكد كالتي قد برقق من خلاؿ كضػع ابؼيزانيػات التقديريػة -ق

 . 2للمنتجات ابعديدة

ػتدعي القيػاـ بخطػوتتُ أساسيتتُ بنا: تطوير ابؼنتج الفعلي كاختبار ابؼنتج اذ ىذه ابؼرحلػة تس: تطوير المنتج -7
يتم أكلا تسليم ابؼواصفات ابػاصة بابؼنتج التي بً التوصل إليها إلذ إدارة التطوير لتقوـ بتحويل ذلك إلذ منتج 

 فعلي. 

تُ لو في السػوؽ كتشتمل عملية تطوير امػا في ابػطوة الثانية يتم اختبار ابؼنتج للوقوؼ على مدل قبوؿ ابؼستهلك
 ابؼنتج على موازنة عدة اعتبارات : ىندسية، كتصنيعية، كتسويقية، كاقتصادية لتطوير منتج ما أك خدمة. 

، ككذلك   إذ يطور الفريق ابؽندسي بموذج منتج ما بالإستناد على نتائج البحث من ابؼراحل السابقة لاختبار ابؼفهوـ

معرفتهم ابػاصػة في ابؼواد كالتكنولوجيا. كيعتبر الطراز الشكل ابؼادم الأكؿ أك كصف ابػدمػة للمنػتج ابعديد، لا 
 .3عمليات تصنيع بـتلفة يزاؿ شكلا أكليا، لو نفس ابػصائص كابؼنتج ابعديد كلكن يتم إنتاجػو خػلاؿ

د فعلا إلذ السوؽ كلكن في مناطق معينة فقط قبل كفي ىذه ابؼرحلة يتم تقدنً ابؼنتج ابعدي :اختبارات السوق -8
التقدنً على ابؼستول الوطتٍ أك مستول السوؽ الكلي ،إذ يتاح للمستهلكتُ الفرصة لشرائو كمن ىنا يتم ابغصوؿ 

على ابؼعلومات الكافية كالأكثر كاقعية حوؿ السلوؾ الشرائي للمستهلكتُ كالتي تساعد الإدارة على كضع 
 . قة للمبيعات كالإيرادات بؽذا ابؼنتجتقديرات أكثػر د

 يسػتعمل اختبار التسويق بصيع عناصر ابؼزيج التسويقي، إذ يشػتمل علػى التػركيج كػالإعلاف كالكوبونات كما لو أف 
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3 - Dhrauv and Michael Levy ,Marketing , Boston cGrawHill,2008,p312. 
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 كعلى أساس نتائج   ابؼنتج قد بً طرحو على ابؼستول الوطتٍ، كيظهر ابؼنػتج فػي منافذ بيع التجزئة بسعر مناسب

 .1اختبار التسويق تقدر الشركة الطلػب للسوؽ ككل يكلف اختبار التسويق أموالا كبتَة كيستغرؽ كقتا أطوؿ

 ك من أبرز الإعتبارات الأساسية لإختبار السوؽ ما يلي :

الإىتماـ بدسألة إختيار قطاعات أك أجزاء من السوؽ تكوف بفثلة للسوؽ الكاملة . فإذا كاف ابؼنتج يستهدؼ  -
الأردنية بأكملها ، مثلا فلا بهوز إقتصار القطاعات السوقية ابؼخصصة للإختبار على العاصمة عماف فقط السوؽ 

 ابؼناطق البيعية في مدف ابؼملكة الأردنية ابؽاشمية . بؼعظم، ك إبما ينبغي أف تكوف السوؽ بفثلة 

 يلاتهم ك بسركزىم ابعغرافي .ضركرة مراعاة تباين حاجات ابؼستهلكتُ ك رغباتهم في السوؽ ، ك كذلك تفض -

 ضركرة برديد البيانات ك ابؼعلومات ابؼطلوب بصعها بدقة . -

ضركرة برديد فتًة زمنية لإجراء إختبار السوؽ . على سبيل ابؼثاؿ بىتلف الوقت ابؼطلوب لإختبار سلعة جديدة  -
إستهلاكية ميسرة عن الوقت دائمة عن سلعة ذات طابع موبظي ، كما بىتلف الوقت اللازـ لإختبار سلعة 

 . 2ابؼطلوب لإختبار سلعة معمرة ، أك سلعة صناعية ، أك سلعة باىضة السعر ك معقدة ، ك ىكذا

ك تسمى مرحلة التًكيج التجارم للمنتج  إجراء العملية التجارية للمنتج الجديد( : )الإنتاج التجاري  -9
ذه ابؼرحلة النجاح الأكلر بؼشركع ابؼنتج ابعديد ، أك بدء دكزة ابعديد ، أك التقدنً النهائي لو في السوؽ . بسثل ى

 حياتو . 

فعلى ضوء النتائج التي يتم ابغصوؿ عليها من اختبارات السوؽ تقرر الشركة تقدنً ابؼنتج ابعديد أك عدـ تقدبيو. 
الاستثمارات في  ككل، لأنو يشتمل على حجم ضخم من كيعتبر ىذا القرار من أخطر القرارات التي تواجو الشركة

لشركات التقدنً ابعزئي للمنتج عن طريق اختيار عدد من الأقاليم في الدكلة في  النشاط التسويقي كعػادة تفضػلا
 لأكلذ ، فإذا كانت نتائج اختبار السوؽ ابهابية تصػبح الشركة جاىزة لتقدنً ابؼنتج إلذ السوؽ ككل كتتطلب  ابؼرحلة

 .3ة كتنسيقان مكثفان بعميع جوانب ابؼزيج التسويقيىذه ابػطوة موارد ماليػة كبيػر 

 المطلب الثالث : أسباب نجاح و فشل المنتجات الجديدة

  أسباب فشل المنتجات الجديدة:  -أولا 
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يرل الكثتَ من الباحثتُ أف العديد من ابؼنتجات ابعديدة مصتَىا ىو الفشل  ، حيث تقدر ابؼكاتب الإحصائية 
من أصل ثلاثة منتجات يفشل كبزتلف نسب النجاح كالفشل  كالنشرات التجارية بأف كاحػدكشركات الاستشارة 

بليوف دكلار سنويا ،  إلا أنو  100من شركة لأخرل، ففي الشركات الأمريكية تصل تكلفة فشل ابؼنتجات الذ 
 . 1تهلك أكثر من ابؼنتجػات ابؼخصصػة للعمػلػػػػػػػػػػػػػػبشكل عاـ تفشل منتجات ابؼس

، كابؼنػافع التوضيع كمتطلباتو كميزاتو كمواصفاتو قبل أف  ك إف الفشل في تعريف ابؼنتج كسػوقو ابؼسػتهدؼ، كابؼفهػوـ
 .2الرئيسة لفشل ابؼنتج ابعديد كتأختَ طرحو في السوؽ يبدأ تطوير ابؼنتج ىي من أحد الأسباب

 أف العديد من ابؼنتجات ابعديدة تفشل للأسباب التالية :  ( Philip Kotle r)يرل فليب كوتلر   

لواقع، أك من حجم السوؽ ابؼغالاة في تقدير حجم السوؽ بدعتٌ إعطاء السوؽ حجما أكبر بكثتَ من ا-1
 .ابغقيقي

 عدـ تصميم ابؼنتج بالشكل الذم كاف ينبغي أف يكوف عليو .-2

  يستحقو .عتٌ كضع سعرعاؿ لاابؼغالاة في تسعتَ ابؼنتج بد-3

 عدـ التًكيج للمنتج بشكل صحيح أك كافي )ضعف التًكيج (.-4

عدـ تقدير ردكد فعل ابؼنافستُ للمنتج ابعديد بشكل صحيح )أك الإستخفاؼ بقدرة ابؼنافستُ على -5
 الإنتقاـ(.

 عدـ كجود إختلافات جوىرية بتُ ابؼنتج ابعديد ك ابؼنتجات ابؼوجودة فعلا في السوؽ .-6

 (.Positioningبرديد مكانة ابؼنتج في أذىاف ابؼستهلكتُ )سوء -7

 دعم التسويقي ابؼقدـ للمنتج ابعديد .ضعف ال قصور أك-8

 عدـ كجود فلسفة إدارية متبعة مع كجود أك عدـ كجود ذىنية مقبولة للتطوير .-9

 ( R&Dكجود تعارض، فابؼعركؼ تاربىيا كجود صراع بتُ إداربٌ البحث ك التطوير )-10

 ك التسويق تعود أسبابو إلذ : 

 الصراع على ابؼوارد ابؼالية ابؼتاحة لعملية الإبتكار .-
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 الصراع على تولر مسؤكلية تطوير ابؼنتجات ابعديدة .-

التنازع على ابغصوؿ على ابؼوارد البشرية خاصة أف تنافس البحث ك التطوير ك التسويق سببو الرئيس ابغصوؿ  -
 . 1ابؼؤىلةعلى ابؼوارد البشرية 

  :ثانيا / أسباب نجاح المنتجات الجديدة 
كيعد التآلف ما بتُ التميز كابعودة من أىػم العوامػل فػي بقػاح ابؼنتجات  ابؼنتجات ابعديدة ، تتعػدد أسػباب بقػاح

 العالية. ابعديدة ، فابؼنتجات التي برقق بقاحا كبتَا تضم كتشمل ابعودة العالية كالصفات ابؼميزة كالقيمة الربحية

بدقة قبل البدء بتنفيذىا، فالنظرية  اأما العامل الثاني للنجاح فهو نظرية ابؼنتجات أك إستًاتيجيتها التي بً إعػدادى  
ابؼستهدفة كمتطلبات ابؼنتجات ابؼستقبلية كخواصها أك صفاتها  أك الإستًاتيجبة التي يتم فيها كصػف دقيػق للسػوؽ

 ابعديدة كابؼنتجات التػيتلبي الاحتياجات في السوؽ بشكل أفضل ىي ابؼنتجات الرابحػة. كمػن بػتُ العوامػل
لإعداد ابؼنتجات، كالتنفيذ  تعاكف الوثيق بتُ كل أقساـ الشركة في ابؼراحػل التقنيػة كالتسػويقيةالأخرل للنجاح ال

 .2النوعي لكل ما بً التفكتَ فيو في بصيػع مراحػل تطوير ابؼنتج ابعديد  كجاذبيػة السوؽ

 كما أف ىناؾ عدة عوامل تساعد في بقاح ابؼنتجات ابعديػدة نذكر منها مػا يلػي: 

يعتبر التزاـ الإدارة العليا بتطوير ابؼنتجات ابعديدة مؤشرا كاضحا للعاملتُ في ابؼنظمة   :التزام الإدارة العليا-1
 .حوؿ أبنية ابؼنتجات ابعديدة في بقػاح الشػركة

في الشركة ينظر إلذ قافة القوية للشركة بشأف النمو من خلاؿ الابتكار تساعد في التأكد من أف كػلفرد ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػفالث
 . موازنات ابؼنتج ابعديد بالنسبة للمستقبل

 .يعتبر برديد ك كضع أىداؼ كاضحة للمنتجات ابعديدة أمػرا مهمػا  :وضع أىداف محددة-2
بزصيػص موازنػات للبحث كالتطوير كابؼوارد  الالتزاـ بتطوير ابؼنتجات ابعديدة  يعتٍ :تخصيص الموارد-3

البشرية، فابؼوظفوف الذين يتوقع أف يقدموا بقاحػات للمنتج ابعديد يكونوف أكثر فعالية عندما يسمح بالتًكيز علػى 
 ىػذا ابؽػدؼ.

ر إف  تلبية حاجات العميل يعتبر المحػور الػرئيس لنجاح جهود تطوي :الاستماع إلى العميل بشكل مستمر 4-
مر بغاجات ػػػػػػػػػػػػػػابؼنتجات ابعديدة حساستُ بشكل مست ابؼنتجات ابعديدة كبهب أف يكوف ابؼسؤكلوف عػن تطػوير

 .العميل كيعتبر العصف الذىتٍ، كالدراسات البحثية، كالتحليلات ذات قيمة في ابؼساعدة في برديد ىذه ابغاجات

السياسية تفصيلا للنتائج،  ابؼداخل التقليدية كالطرؽ ابؼناسػبةنادرا ما تعطي   :التفكير في خارج الصندوق -5
 .غتَ تقليدية للعمل ك فابؼسؤكلوف عن تطوير ابؼنتجات بحاجة إلذ بيئة داعمة

                                                           

 .58-57، ص ص 2008، دار اليازكرم العلمية للنشر ك التوزيع ،عماف ، الاردف، تطوير المنتجات و تسعيرىا بضيد الطائي ، بشتَ العلاؽ،  - 1
 .87،ص  2003، تربصة مازف نفاع، دمشػق،منشورات علاء الدين، التسويق: المنتجات والأسعاركوتلر فليب ،  - 2
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تنجح ابؼنتجات ابعديدة عندما يكوف أداؤىا أفضل من ابؼنتجات ابؼوجودة في  :التركيز على الأداء والقيمة  6-
 .تعطي قيمة مدركة أفضل تلبية حاجات العمل بطريقة

يساعد الشعور الدائم بالمحافظة على كضع الشركات الرائدة السرعة في ابؼنتج   :تحقيق السرعة في كل شيء7-
ابعديد لأنها مهمة في توليد ابؼنتج ابعديد الرائػد فػي ابؼقدمة ، فالسرعة مهمة في توليد ابؼنتجات ابعديدة كعمل 

 .قرارات كالطرح بؼوقع السوؽ ك تفهم التغذية الراجعة للعميلالنماذج كالاختبػار كابزاذ ال
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 : خلاصة الفصل

يعتبر ابؼنتج جوىر العملية التسويقية ك أىم عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي  ، فابؼؤسسة تقوـ بتًكيز كل 
عليو من أجل برقيق ما سطرتو من أىداؼ من برقيق أرباح ك  إمكانياتها سواء ابؼادية ك البشرية ك التكنو لوجية
 النمو ك البقاء ك الاستمرارية في السوؽ ....الخ.

إف عملية تصنيف ابؼنتجات ذات أبنية بالغة بؼا بؽا من أثر على السياسات التسويقية ، فأم مؤسسة تسعى 
لتي تريد تقدبيها للسوؽ ، ك عرض خصائصها لتحقيق أىدافها ك كفاءاتها عليها أف بردد نوع ك صنف ابؼنتجات ا

 التسويقية طبقا بغاجات ك رغبات ابؼستهلك ك السوؽ على حد سواء .

بير ابؼنتج خلاؿ دكرة حياتو بعدة مراحل بسثل الاطار الزمتٍ الذم يبتُ فيو إبراه الطلب على ابؼنتج منذ تقدبيو 
 لغاية إستبعاده من السوؽ.

إختيار الاستًاتيجيات التسويقية ابؼناسبة لكل مرحلة من مراحل دكرة حياة ابؼنتج اف بقاح ابؼؤسسة  يتمثل في 
 بشكل مدركس ك تنفيذىا بشكل صحيج .

ابؽامة في ابؼؤسسة , ك التي تؤثر على قدرتها على البقاء ك  يعتبر تطوير ابؼنتجات من القرارات الاستًاتيجية
القرارات ابؼتعلقة بتطوير ابؼنتجات  بهب إبزادىا على مستول لدلك فإف   الاستمرار ك النمو في ابؼدل البعيد 

 الادارة العليا في ابؼؤسسة , نظرا لانها تؤثر على أدائها ك قدرتها على برقيق أىدافها الاستًاتيجية . 

, حيث أف ىده ابؼتابعة تضمن ك لابد على الادارة أف تقوـ بتتبع كافة مراحل عملية تطوير ابؼنتج ك أنشطتها 
 لمؤسسة تطوير منتجات جديدة تنسجم مع توجهاتها ك أىدافها الاستًاتيجية  .ل

بيكن للمؤسسة اف تسعى الذ برصيل فرص لتطوير ابؼنتجات من خلاؿ الإستغلاؿ الامثل لأسباب النجاج ك 
 بذنب قدر الامكاف لاسباب فشل ابؼنتجات ابعديدة .

بـتلفة ك متكاملة بدهارات ك كفاءات لتحقيق افضل النتائج إف الاساس في عملية تطوير ابؼنتج ىو كجود مقومات 
ىي التي تتمكن من مسايرة بـتلف التغتَات ابغاصلة في السوؽ كمواكبة التكنولوجيا  , فابؼؤسسات الناجحة

  ابغديثة ك الاىتماـ بدواصفات ك ابعودة العالية بؼنتجاتها .

 



 

 

 

 

 

 الفصل الثاني
تطوير ابؼنتجات كمدخل لتحقيق ولاء 

 ابؼستهلك
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 تمهيد:

، ولد ػػػػتَ ىذا ابؼفهػػػػػػمداخل لتفسدة ػػػػػػػاؿ التسويق، حيث توجد عػػػػػػػػػػػػػػيكتسي مفهوـ الولاء أبنية متزايدة في بؾ وـ
يتوقف الأمر عند ىذا ابغد بل أصبح يشغل قلب الإستًاتيجية التسويقية، اذ يعد كسب ولاء الزبوف والمحافظة عليو 

أصبح  للمؤسسةلاؽ ػػػػػػػة انطػػػػػػػػوف الزبوف نقطػػػػػػػػػومع ك .لاقة مع الزبائنػػػػػع الرئيسي لتبتٍ استًاتيجية إدارة العػػػػػػالداف
اعة الزبوف ػػػػػػػػػػػػػػػػػىدفها الأساسي ىو برقيق أعلى مستوى من الرضا لديو، فنجاحها واستمرارىا مرتبط برضا وقن

جات وابػدمات التي تقدمها ومدى اىتماـ ابؼؤسسة بالإجابة على الشكاوى ابؼقدمة، فابؼستفيد ىنا ليس ػػػػػػبابؼنت
ة أيضا. فالزبوف الراضي سيثق بابؼؤسسة و سيكوف مستعد لتكرار و إعادة عملية  الشراء، الزبوف فقط بل ابؼؤسس

بفا سيحقق أرباحا بؽامن أولويات ابؼؤسسة ، حيث تكوين ولاء لدى الزبوف باعتماد بؾموعة من الأدوات اللازمة 
 لتحقيق ىذا ابؽدؼ.

ابؼؤسسات و ابؼنظمات التجارية، وقد كثر  فأصبح جذب الزبائن وإرضائهم  بوضى بدرجة كبتَة من إىتماـ
الكلاـ في العديد من الكتب عن ىذا ابؼوضوع وبرزت عبارات مثل "خدمة الزبوف"،"تفعيل العلاقة مع 
الزبوف"،"إرضاء الزبوف" أو"جودة ابػدمة" أو"ابػدمة ابؼتميزة" إلا أف ابؼناخ التنافسي ابغالر، قد ساىم في التوصل 

رد جذب الزبوف وحتى إرضائو ليس كافيا لتحقيق طموحات ابؼنظمات، وأف معادلة النجاح إلذ الاقتناع بأف بؾ
الإحتفاظ بهم لأطوؿ وقت بفكن، كما تعمل علػى زيادة تعلق  مع الزبائن  و أصبحت ترتكز على تكوين علاقة

تجاتها ، مع الزبوف بها من خلاؿ وضع خطط و إستًاتيجيات ىدفها الوصوؿ إلذ ضماف ولائهم للمؤسسة و من
 الأخذ بعتُ الإعتبار أف تقوـ ابؼؤسسة بقياس ىذا الولاء بؼعرفة مدى فعالية الإستًاتيجيات ابؼعتمدة.

الرضا كمدخل أساسي لتحقيق قمنا بتقسيم ىذا الفصل الذ ثلاثة مباحث ، نتطرؽ في ابؼبحث الأوؿ الذ  و عليو 
لدى ابؼستهلك و العوامل الداخلية و ابػارجية  ابؼؤثرة عليو، ثم نتطرؽ  للسلوؾ الشرائي من خلاؿ التطرؽ  الولاء.

للرضا و أبنيتو و خصائصو و أىم بؾدداتو ، و كذلك أساليب قياس الرضا و علاقة الرضا ، ثم سنتناوؿ في 
لاء و مراحل  من خلاؿ استعراض أىم ابؼفاىيم ابؼرتبطة بالولاء ، مستويات الو  ماىية ولاء ابؼستهلكابؼبحث الثاني 

 إستًاتيجيات بناءه .

من خلاؿ دراسة البعد  تفعيل العلاقة مع الزبوف لتعزيز ولائوفي ابؼبحث الثالث تطرقنا الذ التسويق بالعلاقات و 
 الاستًاتيجي للتسويق بالعلاقات و إبراز العلاقة بتُ إدارة العلاقة مع الزبوف و التسويق بالعلاقات و الولاء .
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 مستهلكل : الرضا كمدخل أساسي لتحقيق الولاء لدى الالمبحث الأو 

 : المطلب الأول: السلوك الشرائي لدى المستهلك

 :أولا: تعريف السلوك الشرائي لدى المستهلك
داـ السلع وابػدمات  ػػػػػػػراء أو استخػػػػػػحث عن شػػػػلك في البػػػػػصرؼ الذي يبرزه ابؼستهػػػػػىو ذلك الت:"  1تعريف -

 . "والاختيار وابػبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباتو و حاجاتو وحسب الامكانات الشرائية ابؼتاحة

ات التي برقق لو ػم ابؼنتجػراء بتقييػد الشػلك عنػلابؽا ابؼستهػػتي يقوـ من خػار الػػػػػػػػىو بؾموعة الأفك : " 2تعريف -
 . "الإشباع

تهلك تصرفات الزبائن النهائيتُ الذين يشتًوف السلعة ابػدمات من يقصد بالسلوؾ الشرائي للمس :" 3تعريف -
 . "أجل استهلاكهم الشخصي

 : من خلاؿ التعاريف السابقة نستنتج أف السلوؾ الشرائي  
 .ناتج عن رغبات وحاجات ابؼستهلك -
 .لاستخدامو الشخصي ىو تصرؼ يقوـ بو ابؼستهلك النهائي -
 .يرجى من خلالو اشباع حاجات ورغبات ابؼستهلك النهائي  - 
 . بودد ابؼستهلك قرار شرائو بؾموعة الأنشطة التقيمية التي من خلابؽا وى -

 وعان من العوامل 0:ثانيا : العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي لدى المستهلك

 ىناؾ نوعاف من العوامل  داخلية و خارجية  :

 .ابؼستهلكوتشمل بـتلف العوامل النفسية و الشخصية ابؼؤثرة على سلوؾ  : الداخليةالعوامل  -1
 : وتتمثل فيما يلى : لعوامل النفسيةا  -أ

ىي عبارة عن الشعور بالنقص أو العجز لشئ معتُ وىذا النقص و العجز يدفع الفرد لأف يسلك  :الحاجة-
 . مسلكا بواوؿ منخلالو سد ىذا النقص أو إشباع ابغاجة

ىو القوة المحركة الكامنة في الأفراد التي تدفعهم للسلوؾ بابذاه معتُ ، وتتولذ ىذه القوة الدافعة نتيجة  : الدافع-
 تلاقي وانسجاـ

توتر تدفعهم إلذ ػػػػػتي تؤدي إلذ حالات من الػػػػػػا الأفراد مع ابغاجات الكامنة لديهم والػػػػػػػػػػػػػػابؼنبهات التي يتعرض بؽ
                                                           

 13ص4 2004دار وائل للنشر كلية غدارة الأعماؿ ابعامعة الأردنية ط  "سلوؾ ابؼستهلك مدخل إستًاتيجي"بؿمد إبراىيم عبيدات  - 1
 173ص2006شريف أبضد شريف ، التسويق النظرية والتطبيق ، الدار ابعامعية ، الإسكندرية  - 2
  .118، ص 2008د طارؽ طو ، إدارة التسويق ، الإسكندرية ، دار الفكر ابعامعي ، مصر، - 3
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 باع تلك ابغاجاتػػػػة إشبؿاول
مع العلم أنو قد يكوف للأفراد نفس ابغاجات و لكن ليس لديهم نفس الدوافع بفا يؤدي إلذ اختلاؼ في القرار 

 . الشرائي
بيثل الإدراؾ في التسويق عملية استقباؿ، تنقية، تنظيم وتفستَ ابؼؤثرات التسويقية والبيئية من طرؼ  : الإدراك-

 ابؼستهلك عن
 :1بغواس كما ىو بفثل في الشكل ابؼوالرطريق ا

 . الإدراك والمؤثرات التسوٌقٌة والبٌئٌة :  (1-2)الشكل رقم

 

 

 

 

، دار ابؼناىج )مدخل كمي وبرليلي الصميدعي بؿمود جاسم ، يوسف ردينة عثماف،سلوؾ ابؼستهلك ):المصدر
 137.،ص 1998، 2للنشر والتوزيع، عماف، الأردف،ط 

علم أف ػػػػػػػػػػالتغتَات في ابؼواقف و سلوؾ الفرد نتيجة للتجارب السابقة ويرى أصحاب نظريات التىو  : التعلم-
راء ػػػػػػػػػػػػػبالتعلم وأنو بوصل من خلاؿ ابػبرة والتجربة فإذا كانت ابػبرة إبهابية فإف عملية الش سلوؾ الأفراد مكتسب

نتيجة ابػبرة سلبية فإف ىذا سيؤدي إلذ عدـ تكرار الشراء كانت  تصبح عادة استهلاكية يصعب تغتَىا ، أما إذا
 . وافتقار وانعداـ الثقة بابؼنتج

م تتكوف ػػػػػلاؿ الإدراؾ و التعلػػػػػػػػأثتَ والتأثر بالمحيط ، ومن خػػػػػة التػػػػلاؿ عمليػػػػن خػػػػم : المعتقدات والمواقف-
 . تؤثر على سلوؾ الأفراد ومنو على سلوكو الشرائي ابؼعتقدات و ابؼواقف التي

ويعرؼ الاعتقاد على انو عبارة عن فكرة بيلكها الفرد ابذاه موضوع معتُ (فكرة،سلعة،خدمة،.. إلخ ) وبسثل ىذه 
 . الذىنية للمنتجات التي بييل الأفراد بناءا عليها ابؼعتقدات الصورة

ة المحيطة كالأسرة ػػػػػػػػػػػػاس البيئػػػػػػػرفة حقيقية بابؼنتج  (خبرة سابقة) أو على أسػػػػػػاد يبتٌ إما على أساس معػػػػػوالاعتق
 والأصدقاء أو نتيجة بفا يتلقاىا من معلومات من خلاؿ الرسائل التًوبهية التي يقوـ بتدعيم و تعزيز ابؼعتقدات.

                                                           

، دار ابؼناىج للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، ط )سلوؾ ابؼستهلك )مدخل كمي وبرليلي، بؿمود جاسم ، يوسف ردينة عثماف  الصميدعي - 1
 137، ص2،1998
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 : : العوامل الشخصية ب
فراد باختلاؼ دورة حياتهم التي تنطلق من الطفولة إلذ الشباب بزتلف التصرفات الشرائية للأ: العمر و الجنس-

 ). ذكر أو أنثى (فالشيخوخة ، وباختلاؼ صنفهم ابعنسي 
  ةها العزوبية ، الزواج وحجم الأسر تتحدد الوضعية الاجتماعية من خلاؿ عدة عناصر من :الوضعية الاجتماعية-
ة ػػػػن شخصيػػػػػلف مػػػػالسمات البشرية التي بسيز كل فرد وبزتتعرؼ الشخصية على أنها بؾموعة من : الشخصية-

أنواع من ابؼستهلكتُ وفقا لعامل 6إلذ أخرى تبعا لعوامل وراثية داخلية أوعوامل خارجية ، وعموما فإننا بميز بتُ 
 . 1الشخصية وىم: ابؼستهلك العاطفي ، ابؼستهلك الرشيد ،الودود ، الانفعالر ، ابؽادئ و ابػجوؿ

وتتمثل ابغالة الاقتصادية في الدخل القابل للإنفاؽ ويرى الاقتصاديوف أف للدخل الدور  :الحالة الاقتصادية-
اقتناء ابؼستهلك للمنتج ابؼلائم ، حيث أف ابؼستهلك ذو الدخل ابؼنخفض يتجو دوما أو غالبا  الأساسي في كيفية

 . بساما بالنسبة للمستهلك الذي لو دخل مرتفعابؼنخفضة والعكس  إلذ شراء ابؼنتجات الرخيصة ذات ابعودة

 :العوامل الخارجية-2
وتعرؼ الثقافة على أنها بؾموعة معقدة من الرموز و ابغقائق ابؼتواجدة في المجتمع ، والتي  : العوامل الثقافية -أ

زمن ، وتأخذ كأسس بؿددة ومنظمة للسلوؾ الأساسي وعموما فإف الثقافات تتغتَ عبر ال أخر تنتقل من حتُ إلذ
تَات المحيطة بالثقافة و موازنة ذلك مع ابؼنتجات ػػػػػػػػػػػػػػػػػالمجتمعات بالتجديد وعادة ما يقوـ رجاؿ التسويق برصد التغ

 . ابؼقدمة وابعهود التسويقية ابؼبذولة
 : العوامل الاجتماعية -ب
أولية وأخرى ثانوية و تسمى بابعماعات  يتأثر الفرد أثناء حياتو اليومية بعدة بصاعات : الجماعات المرجعية-

 . بصاعات من الأفراد يكوف بؽا تأثتَ على معتقدات ومواقف وسلوؾ وقرارات أفراد آخرين ابؼرجعية على أنها
 . العائلة ، الأصدقاء ، ابعتَاف وزملاء العمل : جماعات أولية *
ف التفاعل والاحتكاؾ معو وجو لوجو مثل تعمل ىذه ابعماعات على التأثتَ في الفرد بدو  : جماعات ثانوية *

 . ابؼستهلك والأحزاب السياسية بصعيات بضاية
ىي تلك المجموعة ابؼتجانسة نسبيا في ابؼعتقدات وأبماط ابؼعيشة والاىتمامات ولديها أبماط  :الطبقة الاجتماعية-

وكية ابؼرتبطة بكل منها وبميز فيها : لذلك ىناؾ علاقة وطيدة بتُ الطبقة الاجتماعية والأبماط السل سلوكية متقاربة
 .الطبقة العليا،الوسطى،الطبقة الدنيا

يتأثر القرار الشرائي للمستهلك النهائي بالدورة الاقتصادية ومستويات التضخم  : العوامل الاقتصادية -ج
بودث في  ما الرواج الاقتصادي يرتفع الأجر ابغقيقي للأفراد وتزداد مشتًياتهم ، عكس السائدة ، ففي مرحلة

                                                           

 138, مرجع سابق, ص  الصميدعي بؿمود جاسم -1
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  .1وتنقص القدرة الشرائية الأفراد وتقل ابؼشتًيات مرحلة الكساد أين ترتفع معدلات التضخم

  : 2بيكن تلخيص العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك في الشكل التالر

 . العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك) :2-2(الشكل رقم

 

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 .148،ص 2008، 1:رضواف المحمود العمر، مبادئ التسويق ، دار وائل للنشر والتوزيع ط المصدر

 

                                                           

، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ابؼاجستتَ في العلوـ التجارية ، غتَ منشورة ، كلية أثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائيوقنوني باية ،  - 1
 .30-23ص2007 -2008العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ والعلوـ التجارية ، جامعة بؿمد بوقرة ، بومرداس ، ، 

 148 . ،ص 2008، 1رضواف المحمود العمر، مبادئ التسويق ، دار وائل للنشر والتوزيع ط - 2

 أثر عناصر المزيج التسويقي

 قرارات الشراء أنواع

قرار ابؼشاركة في  -
 الشراء

 قرار الولاء -
 قرار روتيتٍ -
 قرار بؿرض -
 قرار مكره  -
 قرار الشراء ابؼتنوع -

 العوامل الإجتماعية

 الأسرة -
 الطبقة الإجتماعية -
 الثقافة -
 ابعماعات ابؼرجعية  -

 أثر العوامل النفسية 

دوافع و حاجات  -
 شخصية 

 قيم و معتقدات -
 مواقف -
 بمط ابغياة  -

 ظروؼ الشراء 

 سبب الشراء + البيئة النفسية -

 البيئة الإجتماعية + توقيف الشراء
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 المطلب الثاني : رضا الزبون 

لذا بهب أف يعد مرتكزا أساسيًا في إستًاتيجياتها ،فهي  يعتبر رضا الزبوف ابؽدؼ الذي تصبو إليو أي مؤسسة،
.1تسعى دائما لإرضائو وابغصوؿ على ولائو .عن طريق توليفة من البرامج وابػطط التي تنتهجها  

تعريف رضا الزبون:  -أولا   

 لرضا الزبوف عدة تعاريف نذكر منها ما يلي:

، أو إدراؾ الزبوف 1ابؼقارنة بتُ الأداء ابؼدرؾ وتوقعاتو : "الرضا ىو مستوى من إحساس الفرد الناتج عن 1تعريف 
  .2مستوى تلبية مطالبو"

  . 3أنو الانطباع بابؼكافأة أوعدـ ابؼكافأة لقاء التضحيات التي يتحملها الزبوف عند الشراء" يعرؼ"على:2تعريف 

فيخرج بإحدى النتيجتتُ التاليتتُ : بعملية شراء ابؼنتوج من خلاؿ التعريفتُ السابقتُ يتضح بأف للزبوف عند القياـ  
قيمة ابهابية وشعوره بالرضا إذا كانت ابػصائص الفعلية للمنتوج أكبر من توقعاتو أو تتطابق معها.  -  
قيمة سلبية وعدـ الرضا إذا كانت ابػصائص الفعلية للمنتوج أقل من توقعاتو -  

المجموعة من الصفات أو ابػصائص  أنو الفرؽ بتُ ابؼزيج ابؼثالر والفعلي : وىناؾ من عرؼ الرضا:"على3تعريف 
  .4التي بوصل عليها الفرد" 

  " 5:"ىو ابغكم على جودة ابػدمة الناتج عن مقارنة بتُ توقعات الزبوف للخدمة والأداء4تعريف 

مقارنتو لأداء ابؼنتوج ابؼقدـ لو  بأنو: " إحساس الزبوف بابؼتعة أو خيبة الأمل النابذة عن Kotler :عرفو5تعريف 
 ."بتوقعاتو السابقة عن ىذا ابؼنتوج

  6 رضا الزبوف بأنو " ابغالة النفسية النابذة عن عمليات تقييم بـتلفة" R.ladwin: يعرؼ  6تعريف 
 

                                                           

  .71ص2002بؿمد فريد الصحن، قراءات في الإدارة التسويق، دار ابعامعة، مصر،  - 1
2 - France qualité public, la satisfaction de usagers/clients/citogens de service public, la documentation  française, 
paris, 2004, p19. 
3 - Daniel Ray, Musurer et developper la satisfaction des clients, 2emetirage edition d’organisation, paris2001, p22  

 .122،ص1998عائشة مصطفى ابؼنياوي، سلوؾ ابؼستهلك)ابؼفاىيم والاستًاتيجيات ،( الطبعة الأولذ، مكتبة عتُ شمس، القاىرة،مصر، - 4
5 - Monique Zollinger et Eric Lamarque, Marketing et strategie de la banque, 3emeedition, dunod, paris,1999p73 
6 - Ladwin, R. .. (2003). Le comportement de consommateur et de l'acheteur.Paris: édition        economica,, 2 

ème édition.p377 . 
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رضػا الزبػوف حجر الأساس في العملية التسويقية و ذا أبنية كبتَة لكل مؤسسػة  عتبريأىمية رضا الزبون : -ثانيا
أف  ابؼؤسسػة الػتي ترغػػبفي النجػاح في أسػواؽ ابؼنافسػة عليها    Kotler تطمح لتحقيق أىدافها ،حيث يرى

سويقي السابق التقليدي ( اليػوـ أف بذعػل من الزبوف النواة التي تدور حوبؽا عملياتها وأف تبتعد عن ابؼفهوـ الت
ابؼفهوـ البيعي) وتركز على ابؼفهوـ التسويقي ابغػديث الذي يبدأ وينتهي بحاجات ورغبات الزبوف وكيفية 

 1.إشباعها
تتمثل أهمٌة الرضا  فً

2
:
  

رسم برنامج و خطط العمل ابؼؤسسة  .  -أ    
.تطوير جودة ابؼنتج وبرقيق ميزة تنافسية للمؤسسة في السوؽ     -ب  

 حاجات ومتطلبات الزبوف . تلبية  رباح من خلاؿبقاح ابؼنظمة في برقيق الأ  -ت 

 خلق ولاء من قبل الزبوف للمؤسسة. -ث 
 زيادة تكرار تعاملات الزبوف مع ابؼؤسسة. -ج

:3خصائص رضا الزبون-ثالثا   

 بيكن التعرؼ على طبيعة الرضا من خلاؿ ابػصائص التالية ابؼوضحة:

 رضا الزبوف يتمثل في عنصرين أساستُ بنا: طبيعة ومستوى التوقعات الشخصية للزبوف منجهة  إفالرضا الذاتي:
و الإدراؾ الذاتي للخدمات ابؼقدمة من جهة أخرى .أي  أف الزبوف لا بوكم على جودة ابػدمة بواقعية فهو     

 بوكم عليها من خلاؿ ما يتوقعو..
فكل زبوف يقوـ بابؼقارنة من خلاؿ نظرتو بؼعايتَ السوؽ( ليس ابؼهم  وىنا الرضا يكوف بتقدير نسبي الرضا النسبي:

 أف تكوف ابػدمة ىي الأحسن، ولكن بهب أف تكوف الأكثر توافق مع توقعات الزبوف)

توى الأداء ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػيتغتَ رضا الزبوف من خلاؿ تطوير ىاذين ابؼعيارين:مستوى التوقع من جهة، ومس الرضا التطوري:  

توقعات الزبوف بعودة ابػدمة وإدراؾ الزبوف بؽا نتيجة  هة أخرى، فمع مرور الزمن بيكن أف تتطورػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػابؼدرؾ من ج
 لظهور خدمات جديدة أو تطوير ابؼعايتَ ابػاصة بابػدمات ابؼقدمة.

 بيكن تلخيص خصائص الرضا في الشكل ابؼوالر :
                                                           

 .58، صاىل البيتع. حستُ جواد ،. (بلا تاريخ). أثر التخطيط الإستًاتيجي في رضا الزبوف وفق فلسفة إدارة ابعودة الشاملة.  - 1
   48، ص  2005،كشيدة،حبيبة . استًتيجات رضا العميل. ابعزائر  -3

3 -.Ray, D. (2001). Musurer et developper la satisfaction des clients. paris: 2emetirage edition d’organisation 

.p24 
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رضا الزبونخصائص :    (3-2) الشكل رقم  

 

 

 

 

 

Source :Daniel Ray, Op, Cit p24. 

:  1أساسية و ىيبيكن حصرىا في ثلاثة عناصر  محددات رضا الزبون : -رابعا  

تتمثل توقعات أو أفكار الزبوف بشأف احتمالية ارتباط أداء ابػدمة بخصائص ومزايا معينة متوقع  التوقعات:-1
 ابغصوؿ عليها من طرؼ مقدمها .

الأداء الفعلي: وتتمثل في مستوى الأداء الذي يدركو الزبوف عند ابغصوؿ على ابػدمة وبالإضافة إلذ -2
 لخدمة .ابػصائص الفعلية ل

 إف عملية ابؼطابقة تتحقق بتساوي الأداء الفعلي للمنتج مع الأداء ابؼتوقع، أماالمطابقة أو عدم المطابقة: -3
ابغصوؿ  درجة ابكراؼ أداء ابػدمة عن مستوى التوقع الذي يظهر قبلنها حالة عدـ ابؼطابقة بيكن تعرفها بأ

 :  2عليها، وفي ىذه ابغالة يوجد حالتتُ و بنا
 .أي الأداء الفعلي أكبر من الأداء ابؼتوقع وىي حالة مرغوب فيها. انحراف موجب:
 أي الأداء الفعلي أقل من الأداء ابؼتوقع وىي حالة غتَ مرغوب فيها.انحراف سالب :

عدـ واف حالة ابؼطابقة وعدـ ابؼطابقة ابؼوجبة تولد الشعور بالرضا، لكن حالة عدـ ابؼطابقة السلبية فيتولد عنها   
 الرضا .و الشكل ابؼوالر يوضح ذلك : 

 

 
                                                           

 . 52، ص  2005كشيدة،حبيبة ..مرجع سابق. ابعزائر،  - 1
 .33،ص 1998ش. أبضد شريف، بؿددات رضا العميل. بؾلة البحوث التجارية مصر، - 2

 الجودة المدركة

 

 الجودة المتوقعة

 الرضا التطوري

 )ٌتغٌر مع الزمن (

 الرضا النسبً

 )متعلق بالتوقعات (

 

 الرضا الذاتً

 ) إدراك الزبون (
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 محددات الرضا)      : 4-2(الشكل رقم

  

 

Source: Monique Zollinger et Eric Lamarque, Mraketing et stratégie delabanque,3eme 

édition, Dunod, Paris, 1999p74. 

 بولائو  أساليب قياس رضا المستهلك و علاقتو المطلب الثالث :

ىناؾ عدة مقاييس وأساليب بيكن للمؤسسة أف تتبعها للقياـ  بقياس رضا مستهلكيها  وىو ما سيتػم عرضو فيما 
 يلي:

 و بيكن تلخيصها في العناصر التالية : :أولا : القيـاسـات غير مباشرة

بيكن  برديد ابغصة السوقية على أساس الزبائن  الذين يعطوف مؤشرا حقيقيا ومعبرا عنها،  السوقيـة:الحصـة  -1
فزيادة ابغصة السوقية للمؤسسة  يكوف بزيادة عدد زبائنها، بابؼقابل فإف فقداف جزء من الزبائن يعتٍ فقداف جزء 

 .ستهلاؾ من ابغصة السوقية إلا أنهذا ابؼقياس بىتلف حسب حالة ابؼنتجات الواسعة الإ

نعتٍ بو الإحتفاظ بالزبائن وإستمرارىم  في التعامل  مع ابؼؤسسة، وىنا ننتقل  معدل الإحتفاظ بالمستهلك : -2
من ابغديث عن الرضا إلذ ابغديث عن بناء الولاء ، إذ يفتًض بابؼستهلك الوفي أف يبقى وفيا للمؤسسة أو العلامة 

ى الرضا الكفيل  بضماف ولائو ، فابؼؤسسة بذد  في ولاء زبائنها دليل  أداء ابؼؤسسة بؼستو  ؽالتجارية نتيجة برقيق
كافيعلى إرتفاع الرضا لديهم إلا أف ىذاالإفتًاض يبقى نسبي وبىتلف من بؾاؿ لاخر ، إضافة إاؿ أف الزبوف 

 لديهم   .الراضي ليس بالضرورة ىوالزبونالوفي وبالتالر لا يعبر دائما فقداف الزبائن عن إبلفاض مستوى الرضا 

معرفة مردودية الزبوف ،إبما تعبر من رضاه  أو عدـ   إف ابؼقاييس السابقة لا  بيكن من خلابؽا  المردوديــة :-3
رضاه الذي ينتج عن  توافق أو عدـ توافق الأداء الفعلي للمنتجات أو ابػدمات مع توقعات الزبوف ،إف  مستوى 

وسائل لنمو الأرباح لذا فلا ينبغي  للمؤسسات  قياس مقدار  إلا ىي الرضا ابؼرتفع وابغصة السوقية ابؼهمة ما
خلاؿ   الأعماؿ التي برققها مع زبائنها فقط، وبما تهتم  بدردودية ىذه الأنشطة ، وبيكن حساب ابؼردودية من

 . 1أو صنف من ابؼستهلكتُ قياس الربح الصافي الناتج عن كل مستهلك

 
                                                           

 .31،ص 2008،جامعة بسكرة، أكتوبر  15على  : بؾلة العلوـ الإنسانية، العدد  علي عبد الله، قياس رضا العميل ابػارجي عن ابعودة.نقلا - 1

 التوقعات
 الرضا المطابقة

 الأداء المدرك
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إذا كاف ابؼستهلك يقتتٍ أكثر من منتج من ابؼؤسسة في   :لمستهلكعدد المنتجات المستهلكة من طرف ا-4
 سوؽ  غتَ احتكارية فهذا ختَ دليلعلى أنو راض عن ابؼؤسسة ومنتجاتها.

تطور عدد ابؼستهلكتُ أداة للتعبتَ عن  رضاىم ، فإذا كاف عدد  بيكن إعتبار عدد المستهلكين : -5
مستهلكي ابؼؤسسة في تزايد فهذا يعتٍ أف ابؼنتجات أو ابػدمات تلبي أو تفوؽ توقعات ابؼستهلكتُ ، بفا ينتج عنو 

ة التي تنقل الشعور بالرضا، إف ىذا الشعور يؤثر بالابهاب على عدد ابؼستهلكتُ  ابؼرتقبتُ من خلاؿ الصورة ابعيد
 1بالإضافة الذ ابؼستهلكتُ ابغاليتُ دمستهلكي بقدبؽم عن ابؼؤسسة ومنتجاتو ،ا أي أف ىذه الصورة تسمح بجلب 

 :و تنقسم الذ قسمتُ و بنا  الدراسات التقريبية : –ثانيا 

 ـأو عد اتفسر حقيقة حالة الرض لاى تقديرات بؼتغتَات لع ـالقياسات غتَ ابؼباشرة تقو  فإ دراسات كيفية: -1
، م ستماع بؽتهلك ،أما القياسات التقريبية فهي تعتمد على انطباعات ابؼستهلكتُ ،من خلاؿ الإلدى ابؼس االرض

 هلكتُ :لدى ابؼست اذه الدراسات خاصة لقياس الرضن ىمو ىناؾ ثلاثة طرؽ تندرج ض

أداء  نا عيعبر بها ،الرض ـحالة عد نجابات ابػاصة عن الإ: تعتبر الشكوى مهلكتُ وى ابؼستانظاـ تسيتَ شك-أ
 بتُ :تسيتَ الشكوى جان ـ نظا نابؼنتج أو ابػدمة، ويتضم

يدؿ ابؼنتج أو ابػدمة بفا  نالرضا عـ بي: تزايد عدد الشكاوي ابؼقدمة، في حالة مقارنة مستويات عدلابعانب الس-
 على إبلفاض مستوى ابعودة.

بؾالا لتدارؾ منظمة للهلك تسيتَ شكوى ابؼست ـك :بينح نظاهليتَي لشكوى ابؼستي أو التسليلابعانب التح -
يبدى  لاضي الذي تهلك الغتَ راابؼس حالات عدـ الرضا ،لأف الإشكاؿ الأكبر الذي تواجهو ابؼؤسسة ىو

تطاعت ليل الشكاوى ابؼقدمة من أجل القياـ بالتصحيحات ابؼناسبة، فإذا اسة بدراسة وبرؤسسابؼ ـ شكوى ،تقو 
   . 2التخلص من أسباب عدـ الرضا أصبح من السهل معابعة التوجو بابؼستهلك بغالة الرضا

وترتكز معابعة شكوى ابؼستهلك على الإستماع إليو وبرقيق الاتصاؿ  لفتًة طويلة أو إتصاؿ دائػم ،كما أف الزبوف 
تعد لتطوير ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػراض ومس فبعدىا زبو الغتَ راضي الذي سيستفيد من تعويض ومعابعة الشكوى التي قدمها يصبح 

 3 إتصاؿ إبهابي ومن ثم إعادة الشراء وصولا الذ الولاء للمؤسسة 

                                                           

 31, مرجع سابق ,صعلي عبد الله - 1
 

2 - JohnLendrevie, d .lindonm, Mercator. Edition dallor 7émeédition, pairs,2003 ,p 916.  
3 - Danielray, Mesurer et développer, la statisfactionclient.Edition d’organisation, paris p56  
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دمات ولقياس رضا ابؼستهلك ، ػػػػػػػػػػػػػػػا في بؾاؿ ابػػػػػػػػػػػػػػػ: وىي تقنية يستعاف بهبحوث المستهلك الخفي-ب .
بأحد الأشخاص ليقوـ بدور الزبوف ، ويطلب منو كتابة تقرير عن  بصيع انطباعاتو السلبية  بالإتصاؿذلك و 

 والإبهابية  .

يفي، ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ: إذ يعتبر ىذا النوع من  البحوث الكيفية بسهيدا ضروريا للقياـ  بالبحث الكالبحوث الإستطلاعية-ج
بؽا أف بردد أولا ماذا ستقيس، وىذا ما يتم  التعرؼ عليو من  د بتقيس رضا زبائنها، لا و أي مؤسسة تريد أف

من خلاؿ  برديد أولويات الزبوف وترتيبها، وبرديد  .خلاؿ  الدراسة الإستطلاعية وبالتالر برديد ابؼشكلة الفعلية
هم سواء كأفراد أو  التطلعات ، ومن بشة برديد التقنية ابؼناسبة  اما ابؼقابلة مع ابؼستهلكتُ أو إجراء حوارات  مع

 1 الاستقصاءالتقنية ابؼناسبة التي سيجري بها  كجماعات ، إضافة إلذ

 علاقة رضا المستهلك بولائو : ثالثا

إف جل الدراسات تتفق على أف رضا العميل أو ابؼستهلك  أىم عامل مفسر للولاء، لكن ىذا لا يعتٍ بالضرورة 
ذو ولاء، كما أنو ليس كل عميل ذو ولاء يعتٍ بالضرورة أنو راضي ،كما أنو أصبح  أف كل عميل راضي ىوعميل

من باب ابؼؤكد أنو لا بهوز أف بول مصطلح مكاف الأخركونكل مصطلح أصبح لو مدلولاتو عكس الاعتقاد 
 .الذيكاف سائدا

 سبيا مع الرضا، لكن الأعماؿ التيابؼتعارؼ عليو نظريا ىو خطية العلاقة بتُ الرضا والولاء، حيث يرتفع الولاء تنا
أظهرت أف العلاقة فيها نوع 1995سنة ) JONES et SASSER( وبعدىاXEROX *  ± قامت  مؤسسة

 من
 :الالتباس والشك عكس ما ىو متعارؼ عليو نظريا، وللتوضيح نفتًض حالتتُ تنافسيتتُ بـتلفتتُ

  المبحث الثاني: ماىية ولاء المستهلك

قق ىذا ػػػػػػمؤسسات خدماتية، ويتح ع أوػػػػػػػػػيعد ولاء ابؼستهلك أساس بقاح ابؼؤسسات سواءا كانت منتجة للسل
أو خدمة للمستهلك يرغب بشرائها أو يستمتع   النجاح على ابؼدى الطويل ، إذ يعتمد الولاء على تقدنً سلعة

 .بإستعمابؽا على النحو الذي يتوقعو ويرضاه

  المطلب الأول: ولاء المستهلك مفهومو ،أىميتو و أنواعو

 مستهلكأولاً : مفهوم ولاء ال
نظرا  للفوائػػػد التػػػي برققهػػػا مػػػن ابؼػػػوالتُ إليهػػػاو المحبذين بؼنتجاتها ،  تسػػػعى ابؼنظمػػػات إلػػػى كسػػػب ولاء الزبػػػائن

                                                           

  138،ص، 2008بؼطباعة، اإلسكندرية، مصر،  بعليل. شركة االتسويقثابت عبد الربضاف  إدريس، بحوث  - 1
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ػػذه ػػػػػػػػػػػفوائد بوصوؿ ابؼنظمة بغالة من الإطمئناف وذلػك لضػمانها ابؼسػبق لنسػبة مبيعػػات معينػػة، وىػػػػػػػتتجلى ىذه ال
ػػوالر لػػيس بحاجػػة مبيعػػات معينػػة، وىػػذه ابؼبيعػػات لا برتػػاج ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػابؼبيعػػات لا برتػػاج بعهػػود تسػػويقية إذ إف الزبػػوف ابؼ

  .ػػود تسػػويقية إذ إف الزبػػوف ابؼػػوالر لػػيس بحاجػػة لإستهدافو بنشاطات تسويقيةبعه
ػوير الػولاء لػدى الزبػائن ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػونظرا للأبنية البالغة لولاء الزبوف أخذت العديد من ابؼؤسسات بإعػداد بػرامج لتط

  .لضػماف بقائها
أساسػػيا لنجػػاح أي منظمػػة أو مؤسسة  كونػػو بوقػػق التكامػػل مػػع بقيػػة العناصػػر الأخػػرى,  يعتبر ولاء الزبػػوف ركنػػاً 

حيث تعػػد عمليػػة الاحتفػػاظ بالزبػػائن مػػن القضػػايا الصػػعبة جػػداً بسػػبب التغتَات ابػاصػػة بسيكولوجية وسلوؾ 
 .الزبائن

عػن  أف الػولاء ىػو تكػرار عمليػة الشػراء النابذػة Baron, Steve, & Harris, Kim(1( يػرىحيت :  1تعريف
 .التفضػيل

 ابؼتكػرر مػن قبػل الزبػوف. بأنػو سػلوؾ الشػراء(Thorsten etal) 2 كما  عرفػو: 2تعريف

 بأنشطة ابؼنظمة. مشاركة تبادلية فقػد عرفػو بأنػو مقيػاس الزبػوف ورغبتػو فػي 3(,Kottler)  أمػا: 3تعريف

 ابؼفضػػل فػي ابؼسػتقبل. بأنو التزاـ راسخ لدى الزبائن فػي إعػادة شػراء ابؼنػتج(Casalo etal) 4 وعرفو: 4تعريف

فػي وصػفهم للػولاء علػى أنػو أداة أساسػية لتنميػة جهػود  5  (Ha and Stoel) وأكػد كػل مػن البػاحثی: 5تعريف
 بالعلاقػػات مػػع الزبػػائن، كمػػا يلعػػب دورا حاسػػماً فػػي ابغفػػاظ علػػيهم. نشػاط التسػويق

الولاء على أنو: "مصطلح يشتَ إلذ الزبوف الوفي وىو الذي يفضل، أوبييل إلر  "جيل غريفن" تعريف: 5تعريف
أف توصل إلذ قناعة بأف ىذه  شراء أصناؼ معينة من مصادر أو جهات معينة من مصادرأو جهات معينةبعد

                                                           
1 - Baron, Steve, & Harris, Kim., "Services marketing 2ed ed, printed and  bound in great Britain by Antony  
Rowe ltd, chippenham, wiltshive p160,2003 
2 - Thorsten, Kevin, Dwayne, understanding Relationship marketing outcomes, journal of service research, vol. v 
(30), pp.230-247, 2002 
3 - Kotler, Philip, "marketing insights from A to Z 80 concepts every manager need to know. New Jersey, 2003. 
4 - Casalo LV., Flavin C. and Guinaliu M., " Relationship quality,community promotion and brand loyalty in 
virtual communities: Evidence from free software communities international", Journal of information management, 
pp.1-11, 2010 
5 - Ha S. & Stoel L., "Promoting customer retailer Relationship building: influence of customer trust worthiness of 
customer loyalty programme marketing", Journal of customer behavior, vol.7 (3), pp.215-229, 2008. 
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أو أي جهة تكوف مسؤولة عن إختيار البائع  فردا أو وشركةابعهات تلبي رغباتو وقد يكوف ىذا الزبوف إما 
 1 .والصنف

يتصرؼ بالتحيز بكو منتجات بؿددة ، وينطوي على استجابات سلوكية من خلاؿ القياـ  مفهوـ: 6تعريف "
بشراء تلك ابؼنتجات برديدا ،وعلى ىذا الأساس بودث الولاء التاـ عندما يقاوـ الزبوف بصيع الضغوط التي تدفعو 

 . "ىو تفضيل ابؼستهلكتُ لشراء منتجات منظمة بؿددة دوف سواىا" 2  "إلذ بكو منتج أخر
 :عن نطاؽ الأتي علػى أف ولاء الزبػوف لا بىػرجيتفقوف جل البػاحثتُ التعاريف السابقة فإف من خلاؿ 

 .تكرار عملية الشراء من قبل الزبوف  -
 .الشعور الإبهابي لدى الزبائن عن ابؼنظمة والاطمئناف بؼنتجاتها  -

  :مستهلكأىمية ولاء ال-ثانيا 
إسعادىم ونيل إعجابهم يسمح للمؤسسة باقتناص فرص عديدة، كتخفيض إف الاحتفاظ بالزبائن عن طريق 

ابؼؤسسة عادة مع الزبائن ابؼرتقبتُ، وفرصا أخرى  التكاليف النابذة عن بزفيض تكاليف ابعذب التي تستخدمها
 بذتمع كلها لتصل بابؼؤسسة إلذ التميز والتًبع على مركز تنافسي معتبر، وحتى برقيق الريادة في سوقها. 

بسثل في قدرتها على  بيكن القػوؿ اف الػولاء ينشػأ مػن كػلا الطػرفتُ الزبػائن وابؼؤسسات ، ففػي جانػب ابؼؤسساتی
عن ابؼؤسسة وىذا من شػأنو أف  فهم حاجات ورغبات الزبػائن، ومػا يػدور فػي أذىػانهم مػن توقعػات وتطلعػات

سة وزبائنهػا. أمػا مػنجانب الزبائن فأنو يتمثػل فػي قػدرتهم علػى الإدراؾ يضػيف تعزيػزا للعلاقػة التبادليػة مػا بػتُ ابؼؤس
منتجػػات، وبؿاولػػة الوصػػوؿ إلػػى يقتُ راسخ ببنػػاء علاقػػات وطيدة  والتمييػز بػتُ مػا تقدمػو بؽػم ىػذه ابؼؤسسات مػن

 املة ابغسنة و حسن الإستقباؿ . )مػػع مؤسسات دوف أخػػرىلتمتعها ببعض ابؼزايا كابعودة أو السعر أو ابؼع

 :3اف أبنية ولاء الزبوف تنبع من الأتيجيل غريفن ويشتَ 
ذلػك لاف الاحتفػاظ بالزبػائن ابغػاليتُ يكلػف أقػلمػن ابغصػوؿ  التسـويقية: تخفـيض التكـاليف التشـغيلية و1-

 .مػرات قياسا بالزبائن ابغاليتُ 6-4)( علػى زبػائن جػدد كمػا أف تكػاليف التسػويق لزبػائن جػدد يكلػف مػن
للأسعار كما أف  : بيثل ولاء العملاء مصػدراً ثابتػاً للػدخل فهػم اقػل حساسػيةً تحقيق التميز أو التفرد للعلامة2-

 .بسيزىا وزيادة أرباحها بنسبة أكبر وتتَة الشراء لديهم تكوف أعلى وبكمية اكبػر بؼنتجػات ابؼنظمػة بفػا يسػهم فػي

                                                           

جيل غريفن, طرؽ كسب الزبائن و زياة الأرباح كيف تكسب ولائهم و كيف برافظ عليهم , تعريب أبين الارمنازي مكتبة العبيكاف , ابؼملكة  - 1
 . 16ـ ,ص  2001العرب السعودية , 

، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ابؼاجستتَ، إسترتجية رضا العميل دراسة حالة المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية بالبليدةكشيدة حسيبة،   - 2
 .50ص2005/2004فرع علوـ بذارية بزصص تسويق ، غتَ منشورة، كلية العلوـ الاقتصادية والتسيتَ، جامعة البليدة،،

رباح كيف تكسب ولائهم و كيف برافظ عليهم , تعريب أبين الارمنازي مكتبة العبيكاف , ابؼملكة جيل غريفن, طرؽ كسب الزبائن و زياة الأ - 3
 . 16ـ ,ص  2001العرب السعودية , 
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ولائهم للعلامة أو  التقليػل مػن توجػو الزبػائن بكػو علامػة او منتجػات جديػدة بسػبب الحمايـة مـن المنافسـين:3-
 .ابؼنتج ابغالر وذلك بضاية للمنظمة ومنتجاتها من ابؼنافستُ في السوؽ

  :وتظهر ىذه الأبنية في الشكل التالر

 :      الولاء وتميز المؤسسة(5-2)الشكل رقم 

 

 يؤدي الى 

 ولاء الزبائن

 و الاحتفاظ بهم

 
 

 

 

 

 

 
الدار ابعامعية:  "كيف تسيطر على الأسواق "تعلم من التجربة اليابانيةعبد السلاـ أبو قحف،  :المصدر

 .206.ص2003الإسكندرية، ،

  :1عناصر الشكل الوارد أعلاه فيما يليوبيكن توضيح 

 :تخفيض التكلفة، ترشيدىا، الكفاءة التكاليفية -
إف الاستًاتيجيات التنافسية التي بيكن استخدامها للمحافظة على ولاء الزبائن تعتبر أقل تكلفة من نظائرىا 

 1/5الاحتفاظ بالزبوف تساويابػاصة بابغصوؿ على زبائن جدد في كل مرة، فطبقا لبحوث ميدانية بقد أف تكلفة 

                                                           

 .208-207ص.ص.2003)الدار ابعامعية: الإسكندرية، ،("كيف تسيطر على الأسواق " تعلم من التجربة اليابانيةعبد السلاـ أبو قحف،  - 1

 إرضاء الزبائن

ة من خلاؿ بزفيض التكلفة سزيادة ربحية ابؼؤس
نتيجة تكرار خدمة الزبائن بصفة  الإبصالية،

.  -ترشيد التكلفة -منتظمة  

 

 إستمرار بقاح ابؼؤسسة من خلاؿ :

ابغديث الإبهابي للزبائن الراضتُ دوي الولاء عنها .-  

.بضايتها من الأزمات -  

الأداءابؼرتفع أو السعر ابؼنخفض أو الإثنتُ معا .-  

.إبتكار منتجات جديدة ، تطوير ابؼنتجات ابغالية  -  
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 ل على بناء علاقة تفاعلية طويلة ابؼدى، بيكنػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػفة ابغصوؿ على زبوف جديد،و أف التوجو بالزبوف والعمػػػػػػػػػػػػتكل
ابؼؤسسة، ما ابؼؤسسة من كسبو لأطوؿ فتًة بفكنة، حيث تزيد احتمالات قياـ ىذا الزبوف بتكرار الشراء من نفس 

 .يؤدي إلذ رفع كفاءة التكاليف سنة بعد أخرى

يتم ذلك من خلاؿ بضاية منتجاتها من التلاعب والعبث بها، فالزبوف شديد  :حماية المؤسسة من الأزمات -
وذلك بتقدنً ابؼعلومات  الولاء للمؤسسة يتصدى ويقاوـ أي بؿاولة للتلاعب بدنتجاتها من جانب ابؼنافستُ،

ابؼنافسوف لضربها وإيقاع الضرر بدصلحتها، كما أف ىذا الزبوف  بها المحاولات غتَ ابؼشروعة التي يقوـ للمؤسسة عن
يقف إلذ جانب ابؼؤسسة التي يكن بؽا الولاء، إذا ما تعرضت لأزمات داخلية، بحيث يعمل على تبرير ما بودث 

 .اطها العادي دوف أي نيةفي التحوؿ للتعامل مع مؤسسة أخرىػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػفيها، وانتظار مرور الأزمة واستئنافها لنش
إف ابغصوؿ على زبائن جدد بدوف استثمارات إضافية، أو  :انتشار الحديث الايجابي عن المؤسسة -

إدخالتعديلات جوىرية على ابؼنتجات، أو التسويق وزيادة منافذ البيع يعد من أفضل الطرؽ ابؼؤدية إلذ بمو 
وسائل لتحقيق ذلك، حيث تشتَ  إلذ الأذف"، أحد أبناؿ من "الفمBouche à Oreille" "تعتبرالأعماؿ، ، و 

نتائج البحوث و الدراسات إلذ أف الزبوف الواحد الذي يشعر بالرضا عن منتج مؤسسة معينة، سيتحدث عنها مع 
إلذ تسعة أفراد كأقل عدد لا يقل عن ثلاثة أفراد، في حتُ أف الزبوف غتَ الراضي سيتحدث عن عدـ رضاه 

 .1تقدير

 :الوصول إلى الأداء المرتفع أو السعر المنخفض أو الاثنين معا -
الأسعار ابؼقدمة من طرؼ  إف بؿاولة منافس ما جذب زبائن ابؼؤسسة تكوف إما أف يقدـ السعر الأقل بكثتَ من

 .ابؼؤسسة، أو تقدنً خدمة أحسن وأداء أعلى، أو الاثنتُ معا
 :الاحتياجات من المؤسسةشراء كل  -

إف رضا الزبوف عن ابؼؤسسة وولائو بؽا يدفعو إلذ شراء كل احتياجاتو منها، وىذا ما يساعد على بمو حجم 
أعمابؽا، وارتفاع مبيعاتها، فالزبوف يفعل ىذا لعدة أسباب كتوفتَ الوقت، ابعهد والتكلفة، ابغصوؿ على خصم 

 .ابؼتميزة عروض والشروط باعتباره زبوف دائم، بالإضافة إلذ ابػدمةعلى حجم ابؼشتًيات، ابغصوؿ على أفضل ال

 ابتكار منتجات جديدة وتطوير المنتجات الموجودة. -

 :أنواع الولاءثالثا : 
 : 2ىناؾ  أربعة أنواع من الولاء كما يبينو الشكل ابؼوالر

 
                                                           

  .208- 207-.ص.  سبق دكره  مرجععبد السلاـ أبو قحف،  - 1

 .208- 207-.ص.  سابق مرجععبد السلاـ أبو قحف،   - 2
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 المستهلك: أنواع ولاء (6-2)الشكل رقم                                  

 

 

 

 

 

 
، تعريب طرق كسب الزبائن وزيادة الأرباح كيف تكسب ولاءىم وكيف تحافظ عليهمجيل غريفن،  :المصدر

 34ـ، ص.2331أبين الأرمنازي، مكتبة العبيكاف، ابؼممكة العربية السعودية،

  :1وبيكن تلخيص أنواع الولاء الأربعة على النحو التالر

ويتمثل في ابؼستهلك الذي لد يألف منتجا معينا ولا بييل إليو ولا يقدـ على شرائو وتتعدد  :عدم الولاء-1
 .ابؼدركة بؽا أو ضعف الاتصالات التسويقية بذاه العلامة كابلفاض القيمةابي لذا ابؼيل السىالأسباب وراء 

م العادة وقد يكوف وبيثل ابؼستهلك الذي درج على شراء حاجاتو من مصدر معتُ بحك :الولاء الزائف-2
 .ما إف توفرت حتى يتحوؿ ابؼستهلك عن التعامل فيها السبب في ذلك إلر قمة البدائل ابؼتاحة أماـ ابؼستهلك إلذ

تقتًف ىذه الرغبة بالشراء  يقصد بعبارة الولاء الكامن ابغالة النابصة عن الرغبة بالشيء دوف أف :الولاء الكامن-3
اىات ابؼستهلك عنها مرتفعة وقد يكوف السبب في ذلك إلر عدـ توافر ابؼنتج بكثرة ابؼتكرر بؽذا الشيء رغم أف إبذ

 .لدى ابؼستهلك أو كوف ابؼنتج لا يشكل حاجة أساسية للمستهلك أو ضعف القوة الشرائية

بيثل ىذا الولاء ابؼستهلك الذي تكوف لو ابذاىات قوية ومرتفعة للعلامة مقرونة بالشراء  :.الولاء الحقيقي-4
 .ابؼتكرر للمنتج أو ابػدمة

لذا على ابؼؤسسة أف تضع ضمن أولوياتها برقيق ىذا ابؼستوى من الولاء و يلاحظ عن ىذا النوع من الزبائن أنو  
متحمس لسمعة أو ماركة معينة ويتحدثوف عن مزاياىا الفريدة فهذا النوع من الزبائن يقوـ بخدمة تسويقية ىامة 

                                                           

 .35-34جيل غريفن ٍ، مرجع سبق ذكره، ص ص . - 1
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 نابذة عن قناعة ذاتية.
 :أنواع عدم الولاء:  رابعا

كلما أمكن، وبيكن القوؿ بأف  بيكن القوؿ بأف ابؼؤسسات الناجحة ىي التي تسعى إلذ تنمية ولاء ابؼستهلك
ابؼستهلكتُ نوعاف، نوع يفضل التغيتَ، وىؤلاء يفضلوف تلقي الرسائل التًوبهية من ابؼنافستُ، والتعرؼ عليها وبذربة 

رة عن التحسينات ابؼستمرة في قراراتهم الشرائية السابقة، أما النوع الثاني أي شيء جديد، ويبحثوف بصورة مستم
الإلتزاـ بذاه علامات معينة، وىذا بهعلهم يشعروف بالأماف عند  من ابؼستهلكتُ فهم الذين يشعروف بالولاء و

 .اتهمقيامهم بالشراء، وغياب ابؼنتج الذي إعتادوا على شرائو يعتٍ غياب شيء بؿوري وأساسي في حي

كتُ ذوي الولاء أو حتى ذوي الولاء الزائف، أو هلابؼست ؤلاءىى لفابؼؤسسات بهب أف تركز ليس فقط عو عليو 
 .اا وبؼنتجاتهبعدبيي الولاء بؽ إىتمامهاأف تركز  عليها بهب حتى ذوي الولاء الكامن، ولكن أيضا

م ومعرفة ما الذي يسبب حالة الولاء، هيتحقق من خلاؿ ف ووكياتللاء وسلو ل ات المحققةىإف الإدراؾ التاـ للإبذا
 .وأيضا حالة عدـ الولاء

 و الشكل ابؼوالر يوضح أنواع عدـ الولاء:

 : مصفوفة الإتجاه والسلوك لحالات عدم الولاء (7-2)الشكل رقم

 ساكن 

 ولاء مشوش ولاء مدمر و سمبي                          

  

 الاتجاه 

 ولاء محايد ولاء مخفف 

 سمبي السموك ساكن 

ـ، 2009، الدار ابعامعية،مصر، ولاء المستهمك كيفية تحقيقو والحفاظ عميوعلاء عباس عمي،  :المصدر
 .233ص
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يوضح  الشكل أعلاه التصور بغالات عدـ الولاء الأربعة في شكل مصفوفة تتضمن بعدين أساستُ بنا السلوؾ 
 من خلاؿ تصنيفتُ أو حالتتُ و بنا حالة والإبذاه

السكوف التي تعتٍ أف كل من السلوؾ والإبذاه غتَ مؤثرين، وابغالة السلبية التي تعتٍ وجود إبذاىات سلبية قوية 
لدى الفرد أو توافر تلك السلوكيات التي تبحث عن تدمتَ العلامة، ومن خلاؿ ما سبق يتشكل لنا أربعة أنواع من 

  :1ولاءحالات عدـ ال

بيكن القوؿ بأف الأفراد ابؼستهلكتُ في ىذه ابغالة ىم أفراد بؿايدين، بدعتٌ أنهم غتَ مهتمتُ   :الولاء المحايد-أ
بابؼنتج أو ابػدمة، وىؤلاء لد يكونوا مستهلكتُ من قبل لأي منتجات أو خدمات تقدمها ابؼؤسسة، وىم يتميزوف 

غتَ ملائمة لإحتياجاتهم، حيث يتميز ىؤلاء ابؼستهلكتُ بحالة السكوف  بأنهم عدمي ابؼعرفة عن ابؼنتجات بفابهعلها
لكل من الإبذاىات والسلوؾ فلن يكوف ىناؾ تأثتَ متوقع بؽؤلاء على إبذاىات أو سلوكيات الآخرين، وىؤلاء من 

 .ابؼمكن أف يقوموا بالشراء ابؼستقبلي وخصوصا إذا تغتَت ظروؼ السوؽ أو ظروفيم الشخصية
ىؤلاء بيكن إعتبارىم مستهلكتُ حاليتُ ومستمرين، وىؤلاء يعانوف من وجود قلق   :المشوشالولاء -ب

واضطراب بغالة الولاء لديهم، ولديهم قدر كبتَ من الشك في معلوماتهم السابقة ابذاه العلامة، وتتكوف لدى 
ابػدمات التي تقدمها  ىؤلاء مشاعر سلبية قوية عن العلامة، وذلك بسبب وجود خبرات سلبية عن ابؼنتجات أو

ابؼؤسسة ، أو خبرات سلبية مصاحبة لإستهلاؾ العلامة، وعادة ما بردث ىذه ابغالة تواجو  ابؼنتجات أو 
ابػدمات ابؼقدمة مشاكل  مثل وجود خبرة سيئة عند إستهلاؾ ابػدمة أو إبلفاض جودتها، أو تعرض ابؼستهلك 

 .لبدائل ابؼتاحةلرسائل تروبهية من ابؼنافستُ بذعلو يقارف بتُ ا

و يرتبط بابؼستهلكتُ الذين إعتادوا على وجود حالة الولاء لديهم ولكنهم أصبحوا اقل   :الولاء المخفف -ج
 .ولاء، وتتمثل سلوكياتهم في أنهم لن يقوموا بالشراء في الوقت ابغالر، و لن يقوموا بالشراء مستقبلا

يدة بذاه العلامة، و ربدا يكوف ذلك بسبب وجود خبرات ويكوف لدى ىؤلاء ابؼستهلكتُ إبذاىات ساكنة أو بؿا
ية، ويظهر ىذا ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػإبهابية سابقة عن منتجات ابؼؤسسة ، وبناءا على ما سبق تظل إبذاىاتهم حيادية وليست سلب

 الشعور بالولاء ابؼخفف بذاه ابؼنتج أو العلامة .

 الولاء المدمر أو السلبي: -د
السابقتُ للمنتج، وىؤلاء لديهم إبذاىات وسلوكيات سلبية قويةبذاه العلامة، كونهم بوافظوف  بىص ابؼستهلكتُ

إلذ توصيل ىذه النظرة إلذ الأخرين قدر ابؼستطاع ،و  أنهم  على نظرتهم السلبية السيئة ابذاه ابؼنتج بل ويسعوف
سلبية عن العلامة في أذىاف باقي ابؼستهلكتُ، وىذا النوع لا بيكن أبداً أف تعيده  بواولوف خلق إنطباعات

  .الظروؼ لكي يقوـ بإعادة الشراء من الشركة مرة أخرى
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إف مثل ىذا الشعور يكوف قد تنامى لديهم بسبب خبرتهم السيئة، والسلبية مع ابؼنتج والتي أدت إلذ تراكم حالة 
للشركة القياـ بو ابذاه ىؤلاء يتمثل في التقليل من تأثتَىم السلبي على ابؼستهلكتُ  عدـ الرضا، وأفضل شيء بيكن

 .الأخرين أو على صانعي القرار الأخرين
 :مستويات الولاء و مراحل بناءه  المطلب الثاني

 أولا : مراحل تطور ولاء المستهلك :

  في أربعة مراحلOLIVER" " احل والتي أدرجهالتحقيق الولاء إبذاه منتج أو خدمة ما لابد أف بير بعدد من ابؼر 
 و التي بػصها في الشكل ابؼوالر :

 : مراحل تطور ولاء المستهلك  (8-2) الشكل رقم

 

 

 من إعداد الباحث :المصدر

  : 1وبيكن توضيح ىذه ابؼراحل الأربعة كما يلي

ابؼستهلك، وتعبر ىذه  تشتَ ىذه ابؼرحلة من الولاء إلذ توفر حجم معتُ من ابؼعلومات لدى :الولاء المعرفي-1
بإسم الولاء ابؼبتٍ على الثقة في  ابؼعلومات عن أفضلية علامة معينة على غتَىا من العلامات ويعبر عن ذلك

 .العلامة

مصادر بـتلفة سواءا من  ويتكوف ىذا النوع من الولاء بناءا على ابؼعلومات التي يتمكن الفرد من توفتَىا من
ابػبرات السابقة والتجربة أو من خلاؿ أشخاص آخرين،حيث تعبر ىذه ابؼعلومات عن مستوى معتُ لأداء وجودة 

 .الأخرى ابؼماثلة ابؼنتج مقارنة بابؼنتجات

الشعور بالإلتزاـ العاطفي  أو في ىذه ابؼرحلة ينتقل الفرد إلذ الإعجاب بابؼنتج :أو العاطفيالولاء الشعوري -2
ذلك ترسيخ الشعور العاطفي لتفضيل ابؼنتج أو ابػدمة عن  بذاىو، وذلك كناتج لتوفتَ الولاء ابؼعرفي، ويتًتب على

 والوسيلة الوحيدة ابؼمكن إتباعهاالنوع من الولاء عرضة للتغتَ لأنو بؾرد شعور،  غتَه ومع ذلك فإف ىذا
 .للحفاظ عليههو زيادة مستوى الإلتزاـ العاطفي للمستهلكتُ

                                                           

 .62-61، ص2009،الدار ابعامعية ، مصر ،-كيفية برقيقو و المحافظة عليو –عباس علي، ولاء ابؼستهلك  علاء  - 1

الولاء الشعوري  الولاء المعرفً

 ولاء التصرف الولاء النزوعً  أو العاطفً
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كثافة الشعور الإبهابي بكو  تعبر ىذه ابؼرحلة من الولاء عن توفر النوايا السلوكية النابذة عن :الولاء النزوعي-3
القوي لإعادة شراء علامة معينة، وىذا الولاء يعد  الإلتزاـ أو العلامة، ويعبر ىذا الولاء النزوعي بابؼيل أو الرغبة

 لإعادة شراء وتأييد وتفضيل ابؼنتج عن غتَه ومع كل ذلك فإف التصرؼ بدعتٌ القياـ بدثابة ابغافز أو الدافع القوي
 .بالشراء لا يتحقق في ىذه ابؼرحلة

في الشراء الفعلي ووفقا  إلذ تصرفات تتمثل يعبر عن ابؼرحلة التي تتحوؿ فيها النوايا النزوعية :ولاء التصرف-4
مصحوبا برغبة قوية في التغلب على ابؼعوقات التي  لذلك يفتًض بموذج ضبط التصرؼ أف قياـ الفرد بالشراء يكوف

وعندما يتكرر التصرؼ يصل ابؼستهلك إلذ القياـ بإعادة شراء نفس ابؼنتج كلما  بروؿ دوف برقيق ىذا التصرؼ
 .و بدوف أدنى تفكتَدعت ابغاجة لذلك 

من خلاؿ ىذه ابؼراحل يتضح لنا أنها متسلسلة  ، فلا بيكن الوصوؿ إلذ ابؼرحلة الثانية بدوف ابؼرور على ابؼرحلة 
الأولذ كما أنو بيكن التوقف في أي مرحلة نتيجة لوجود بعض ابعوانب  التي تضعفها و بروؿ دوف السماح بابؼرور 

 الذ ابؼرحلة ابؼوالية .
 : يتم تقسيم الولاء إلذ ابؼستويات التالية :1مستويات ولاء المستهلك ثانيا :

تسعى الكثتَ من ابؼؤسسات للوصوؿ الذ ىذه ابؼستويات العالية من الولاء و ما  :المستويات العالية للولاء -1
ىذه ابؼستويات ىو صعوبة برويل ابؼستهلك عن ابؼنتج الذي اعتاد عليو ولديو ولاء كبتَ لو، أي يكوف السلوؾ  بييز

 .للمستهلك قابل للتكرار الشرائي
في ىذه ابؼستويات بقد أف ابؼستهلك في الغالب يقسم عملية  الشراء بتُ  :المستويات المعتدلة من الولاء-2

ت أي يقوـ بالشراء ولكنو إف وجد منتج أخر يستبدبؽا وبالتالر فهو سهل الاقتناع ابؼنتجا بؾموعة من ابػدمات أو
 في تغيتَ ابؼنتج .

وتسمى بدستويات اللا ولاء حيث يقوـ ابؼستهلك بشراء منتج أو  :المستويات المنخفضة من الولاء  -3
ع وجود بدائل أخرى، في ىذا ابؼستوى بميز غياب مفهوـ الولاء و ىذا مرده عدـ وجود رغبة في ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػخدمة بداف

 : 2تكرار الشراء ومن أىم أسباب ابلفاض الولاء  نذكر مايلي
 .نتيجة الشراء ابؼتكرر لأف ابؼستهلك في الغالب يفضل التغيتَ :الملل  -
نتج ابعديد فقد تظهر معلومات جديدة عن نفس ابؼنتج وجود معلومة جديدة عن نفس ابؼنتج أو عن نفس ابؼ -

مغشوشة ، مثلا وجود معلومة مفادىا أف ابؼنتج ابعديد أفضل صحيا بفا يؤدي إلذ ابلفاض  بأف فيها مواد ضارة أو
 .الولاء بذاه ابؼنتج الأوؿ وبالتالر يتوجو ابؼستهلك إلذ  ابؼنتج ابعديد

ينة من الإشباع من استخداـ منتج ما ، ففي غالب الأحياف  يلجأ وصوؿ  ابؼستهلك إلذ درجة مع :الإشباع -

                                                           

صادية وعلوـ بنشوري عيسى ، دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبوف ، رسالة ماجستتَ ، غتَ منشورة ، فرع علوـ التسيتَ ، كلية العلوـ الا قت - 1
 .45-44،ص2009التسيتَ، جامعة ورقلة ،

 .45-44صمرجع سابق ,بنشوري عيسى ،  - 2



 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ تطوير ابؼنتجات كمدخل لتحقيق ولاء ابؼستهلك ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ الفصل الثاني

 
55 

إلذ  البحث عن بدائل أفضل من ابؼنتج السابق والعمل على تغيتَه ، و كذلك نفس ابغاؿ في حالة عدـ شعوره 
 .بالإشباع من استخدامو ابؼنتج ابغالر

شعر في حالة من ابغالات أف قد تشكل الإعلانات ضغطا على ابؼستهلك، فقد ي :الإعلانات المتكررة -
 .الإعلاف ابؼتكرر عن منتج جديد بفا يؤدي الذ إبلفاض  ولائو للمنتج السابق

إف إبلفاض أسعار ابؼنتجات و السلع  ابؼنافسة قد يدفع الزبوف إلذ تقليل ولاءه ابذاه منتجات 17 :السعر -
 .ابؼؤسسة ابغالية

 . مستهلكثالثا : العوامل المساىمة في تحقيق ولاء ال

بزتلف في الشمولية  بزتلف وجهات النظر فيما بىص برديد ولاء ابؼستهلك ، واف تعد كليا صحيحة رغم أنها
 والإبؼاـ بالعوامل التي بردد ىذا الكياف لدى ابؼستهلك.

 : 1البسيط لسلوؾ ابؼستهلك بيكن كتابة ابؼعادلة البسيطة للولاء كما يوضحو الشكل ابؼوالر حسب التحليل
 زبونمعادلة تحقيق الولاء من خلال رضا ال :      )9-2( كل رقمالش

 

 =  +  

Source : Jean , Marc lehu, Opcit, P82. 

الرضا من بتُ أىم العوامل المحددة لولاء ابؼستهلك والذي عبر عنو ابؼؤلف من خلاؿ  من خلاؿ الشكل يتضح  أف
العلاقة التجميعية بتُ ابعودة والسعر ابؼناسبتُ. اضافة الذ الرضا ىناؾ عوامل اخرى ركز عليها ابؼؤلف لتحقيق ولاء 

والأخرى "عوامل  "معرفيةابؼستهلك  وذلك من خلاؿ تقسيم ىذه العوامل إلذ قسمتُ أساسيتُ بنا "عوامل 
 "وجدانية
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Fidelite induite par la Satisfaction 

 الولاء الناجم عن الرضا

Prix absolu competitif 

du produit 

 السعر المناسب

Bonne Qualité 

intrinsèque du produit 

 = + منتوج ممٌز و ذو جودة
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 : العوامل الوجدانية والمعرفية أساس تحقيق الولاء(11-2)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Jean , Marc lehu, Opcit, P83. 

 :1) 10-2(من خلاؿ الشكل رقم 

يعتبرمن ابؼتغتَات ابؼعرفية التي بيكن للمؤسسة أف تؤثر يتضح بأف الرضا الذي ىو أساس ولاء ابؼستهلك        
فيها بإستخداـ بـتلف الأساليب ىالتسويقية، أما ابعانب الثاني فيعد بعدا صعب التأثتَ عليو لأنو مرتبط بابؼتغتَات 

، أىم  الوجدانية أو الداخلية للمستهلك ولكن تبقى المحاولات كثتَة و متعددة  للتأثتَ عليو من قبل ابؼؤسسات
 .ىذه المحاولات بقد العلاقات العامة وتبتٍ مفهوـ ابؼسؤولية الإجتماعية للتأثتَعلى السلوؾ العاـ للمستهلك

بيكن تلخيص أىم ابؼكونات التي تساىم في برقيق ولاء ابؼستهلك و التي بيكن للمؤسسة التحكم فيها الذ حد ما  
 :كما ىو مبتُ في الشكل ابؼوالر
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 المتغيرات الوجدانية

التوقعات معايير المقارنة) -
 المثالية (.

 الأداء المتصور. -

 الرضا عن المنتج. -

 الجودة المدركة . -

 القيمة المادية .-

 المتغيرات المعرفية

المزاج )يعبر عن نوع  -
 المستهلك(.

 الرضا عن الحياة . -
 المشاعر . -
العواطف ) إيجابية و  -

 سلبية (.
 الإتجاىات المتراكمة . -

ولاء 

 المستهلك
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 :  العوامل التي تحكم ولاء المستهلك(11-2)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Jean , Marc lehu, Opcit, P85 

   : 1:  كما يلي )11-2(بيكن التطرؽ و شرح العناصر ابؼبينة في الشكل رقم

العديد من ابؼستهلكتُ وغالبا ما تكوف مرتبطة  تعد أساس التقييم وموضوع إىتماـ :الجودة المدركة للمنتج -
بدرجة وعي ابؼستهلك بالأدلة التي تشتَ إلذ جودة ابؼنتج،  لذلك عادة ما بقد العديد من ابؼؤسسات تسعى 

 .إلذ توثيق جودة منتوجاتها من خلاؿ ابغصوؿ عمى شهادة ابؼطابقة للمواصفات العابؼية الإيزو
بتَة عن النقص والزيادة في الشراء فهو ذو علاقة عكسية مع الطلب في  السعر يعبر بنسبة ك :سعر المنتج -

 .كثتَ من ابؼنتجات، فزيادة السعر مقارنة بابؼنافستُ  يقلل من مبيعات ابؼؤسسة والعكس
وىي تعبر عن القيمة ابؼضافة التي تقدمها ابؼؤسسة للمستهلك من أجل تسهيل  :طبيعة الخدمات المرفقة -

 الإبذاىات  الإستعماؿ مثل التسليم والتًكيب والتعليم،...الخ و بؽا دور كبتَ في تعزيز الإستمتاع و عملية
 .الإبهابية لدى ابؼستهلك عن ابؼؤسسة -

                                                           

1 - jean .marc lehu, Stratégie de fidélisation, Deuxième édition, Editions d’organisation, 
France, 2003  
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يعبر عن بظعة ابؼنتج وشهرتو، وىذا راجع إلذ الدور الذي تلعبو وسائل  :الوعي بالمنتج والعلامة التجارية -
 .امة وبـتلف الوسائل الأخرىفي ابؼؤسسة كالإعلاف والعلاقات الع الإتصاؿ

خبرة لل س أفلم، نئيةالشرا اتوك في إبزاذ قرار هلمن خلاؿ النظر إلذ ابغذر الذي بييز ابؼست :المعرفة والخبرة -
وغتَ الربظية دور كبتَ في برديد  الربظية ا من ابؼصادرليهومات ابؼتحصل علوابؼعرفة ابؼكتسبة من التجربة وابؼع

 .وابؼواقف بكو منتج معتُ اتىالإبذا
تعمل العديد من ابؼؤسسات على تطوير برنامج لتعزيز صورتها بغية  :الشهادات والضمانات الأخرى -

شهادات كرمز للضماف للمستهلك، وعادة ما تقدـ ىذه الشهادات ىيئات متخصصة كجمعيات  ابغصوؿ على
الشهادات تساىم في تعزيز الإبذاىات ودعم الثقة لدى  بضاية البيئة وابؼستهلك، ابؼنظمة العابؼية للتقييس، وىذه

 .ابؼستهلك
التأكد  تعتًض ابؼستهلك بؾموعة من ابؼخاطر في إبزاذ قرار الشراء نابذة عن حالة عدـ :المخاطر المتوقعة -

عن الشراء لأف الشعور بابػطر  حوؿ أبنية وملائمة ما يقوـ بإختياره ، وغالبا ما يؤدي بو ىذا ابؼوقف إلذ التخلي
أربعة عناصر من "Raymond Bauer" "ـ إقتًح "ربيوف باور1963يبدو مهما بالنسبة إليو، ففي عاـ 

خطر مادي، خطر مالر،خطر ضياع الوقت، وبـاطر نفسية)، إذ بهب النظر في ىذه ابعوانب  (ابؼخاطر ابؼتوقعة
 .1كقتواحد لضماف إختيار ىادئ للمستهل الأربعة في و

يتم بذميعها في إطار العديد من العوامل التي من شأنها أف تؤثر في قرار الشراء والتعامل  :جودة نقطة البيع -
ابؼوظفتُ، ابؼعرفة ابؼسبقة من قبل  للزبوف، مثل سهولة الوصوؿ إليو ، ساعات العمل، مدى توفر ابؼوظفتُ، أداء

 .ابؼوظف بحاجات الزبائن
لتوفتَ  التوقيت والظروؼ ابؼناسبة لظهور ابغاجة، لذا على ابؼؤسسة أف تسعىتعبر عن  :توقيت الحاجة -

ابؼنتجات في الوقت ابؼناسب حتى برقق الإشباع الكامل نسبيا، الشيء الذي يؤثرعلى عملية التقييم بعد الشراء 
 .إبهابيا ليحصل تكرار الشراء مرة أخرى

وامل الأساسية التي تؤثر على تفضيلات ابؼستهلك يعد من الع:الوقت الذي يستغرق للحصول على المنتج -
 .معينة دوف أخرى منافسة بؽا لتعاملو مع مؤسسة

 .مستهلكالمطلب الثالث : مراحل و إستراتيجيات بناء ولاء ال

 مستهلكأولا : مراحل بناء ولاء ال
للمنظمػات أو ابؼؤسسات ابغرص على برقيق بعض ابػطوات  قبل التطرؽ بؼراحل بناء الولاء لدى الزبائن ينبغػي

                                                           

1 - jean .marc lehu, France, 2003   
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  1:ابؽامة و التي تساعد و تسهل عملية بناء ولاء الزبوف  كمػا يلػي
بنػػاء ولاء ابؼػػوظفتُ: أي منظمػػة لػػػديها مسػػتوى عػػالر مػػن ولاء الزبػػائن يكػػػوف بالتأكيػػد لػػديها مستوى عالر 1-

، فالزبائن يشتًوف العلاقات والألفػة وىػم يرغبػوف بالشػراء دائمػاً مػن النػػػاس الػػػذين يعرفػػػونهم من ولاء ابؼوظفتُ
 " ويفضػػػلونهم، والقاعػػػدة الرئيسػػػية للػػػولاء" إخػػػدـ موظفيػػػك أولاً وبابؼقابػػػل سيخدموف زبائنك.

مػن زبائنهػا،إف ابؼنظمػة 20%ػة ينػتج عػن مػن دخػل ابؼنظم80%وىػي أف 80/20%): (تطبيػق قاعػدة 2-
ػة ػػػػػػػػػػػػػػػػػػذوي القيمػة العالي الذكيػة ىػي مػن تقسػم زبائنهػا بنػاً ء علػى قيمػة ومراقبػة أنشػطتهم للتأكػد مػن أف الزبػائن

ابؼبيعات تأتي من  من80%بوصػلوف علػى حصػتهم العادلػة مػن العػروض التًوبهيػة ابػاصػة وابؼكافػآت،ووجد أف 
 . من الزبائن ابغاليت%20ُ

زبائنهػػا ونقلهػػم  : تسػتطيع ابؼنظمػة برسػتُ مسػتوى رضػاتحديـد مرحلـة الـولاء للزبـائن والعمـل علــى تطويرىـا3-
وعمليػة إدارة العلاقػة  ابؼنظمػة اذا كػػاف برنػػامج إلػػى مسػػتوى أعلػػى عنػػدما برػػدد مسػػتواىم ابغػػالر مػػن الػػولاء ، ٕو
 .ابؼنظمة أف تراجع برنابؾها من جديد مػع الزبػوف لا يػدفعاف الزبػائن بؼسػتوى أعلػى مػن الػولاء فػأف علػى

 يتوقعػػوف الزبػائن اليػوـ أذكيػاء وتتػوفر لػديهم ابؼعلومػات التػي بوتاجونهػا للشػراء وىػمأخدم أولًا، بع ثانيـاً: -4
الزبػػائن وبرقػػق رغبػػاتهم  ابغصػػوؿ علػػى ابؼنػػتج بشػػكل يرضػػيهم ، فعلػػى ابؼنظمػػات تقػػدنً منتجػػات تلبػػي توقعػػات

للزبائن في الشراء أو التعامل مع ابؼنظمة يعتمد  ليتسػػتٌ بؽػػا ابغصػػوؿ علػػى ابغصػػة السػػوقية إذ إف ابؼوقػػف ابؼسػػتقبلي
  . ا على ابؼنافسةعلى مدى قدرته

واضحة  مػػن شػػكاوى الزبػػائن تكػػوف غيػػر10%فػػي معظػػم ابؼنظمػػات فػػأف الاىتمــام بشــكاوى الزبــائن: 5-
ابؼدفوعػة، عػدـ اىتمػاـ  منها واضحة وبرتوي على سلبيات من وجهة نظر الزبػوف مثػل الفػواتتَ غيػر90%ولكن 

إصػدار تعليمػات مشػددة  يسهر على . وعلػى ابؼنظمػة بذنػب ذلػك بوضػع نظػاـ موظػف البيػع باسػتقباؿ الزبػوف
اللازمة للرد على شكوى الزبوف وبرليلها  ابؼمنوح للزبائن لتقدنً الشكاوى ، والتعامل معها بابعديػة بخصػوص الوقػت

 .وكتابة التقارير بذلك

الزبػوف  الزبػائن: تػرتبط ابغساسػية بشػكل وثيػق بفهػم استمرار بذػاوب ابؼنظمػة  ( حساسػيتها) لاحتياجػات6-
الذاتيػػة وأدوات  للخدمػة ابعيػدة، وعلػى ابؼنظمػات تقػدنً خدمػةً متميػزة للزبػائن علػى مػدار السػاعة كابػدمػة

عدىا على كسب ولائهم سا التكنولوجيػػا مثػػل البريػػد الالكتًونػػي، وكلمػػا اسػػتجابت ابؼنظمػػة بغاجػػػات زبائنهػػا
 .بشكل اكبر

مقابػل فرصػة واحػدة  على ابؼنظمة أف تستعيد زبائنها ابؼفقػودين: برظػى ابؼنظمػة بفرصػتتُ للبيػع للزبػائن ابؼفقػودين7-

                                                           

 :أبػػو منػػديل، بؿمػػد عبػد الػػربضن، "واقػػع اساػتخداـ ابؼزيػػػج التسويقػػػي وأثػره علػػى ولاء الزبػػائن - 1
غزة،  –الإسلامية ماجستتَ، كلية التجارة، ابعامعة  شركة الاتصالات الفلسػطينية مػن وجهػة نظػر الزبػائن فػي قطػاع غػزة "، رسػالة –دراسة حالة -2

 . 83-81ص
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ابؼنظمات ابؼتوسطة يتم فقد  لزبػائن جػدد. ٕواف إسػتعادة الزبػائن ابؼفقػودين يعػد مصػدر لزيادة الػدخل ، ففػي
ليس فقط لاكتساب زبائن جدد والاحتفاظ  من الزبائن كل سنة، لذا علػى ابؼنظمػة وضػع إسػتًاتيجية%40-20

 . بهم ولكن لاستعادة الزبائن ابؼفقودين أيضا
 ابؼستمر يساعد أف تػوفر ابؼنظمػة قاعػدة بيانػات موحػدة ومركزيػة: وجػود قاعػدة بيانػات بستػاز بالدقػة والتحػديث8-

 ابؼنظمة في التعرؼ على الزبائن بشكل اكبر وبالتػالر برقيػق تطلعػاتهم وحاجػاتهم.

بهب أف نفرؽ  ) مفهومتُ بـتلفتla fidélisationُوعملية كسب الولاء ( ( la fidélité) يعتبر مفهوـ الولاء
الولاء ىي عبارة عن "مسار بينهما، ففي حتُ أف الولاء يتعلق بالعلاقة بتُ الزبوف والعلامة، بقد أف عملية كسب 

  ".1 استًاتيجي يتطلب تسختَ الإمكانيات ابؼالية والبشرية والتقنية اللازمة لتحقيق الولاء بؼنتوج أو خدمة أو علامة

 الشكل ابؼوالر يوضح مراحل ىذا ابؼسار:

 :    مراحل بناء ولاء الزبون(12-2)الشكل رقم 

 

 

Source : Jean Marc Lehu, Stratégie de fidélisation, éditions d’organisation, 

Paris, 2003, p74. 

 : 2يمكن شرح المراحل المبينة في الشكل كما يلي

بيكن  ومنافسيها والتقنيات التيفي ىذه ابؼرحلة بهب على ابؼؤسسة التعرؼ على  زبائنها   :.مرحلة التعرف1
 :الاعتماد عليها في بناء الولاء، أي ىنا تقوـ ابؼؤسسة بثلاث أنواع من ابؼراجعة

 مراجعة بؿفظة الزبائن: معرفة حاجاتهم ورغباتهم. -
 مراجعة ابؼنافستُ: طبيعة ومكونات عرض ابؼنافستُ، الطرؽ ابؼعتمدة في عملية الاتصاؿ؛ -
 ء: التقنيات ابؼتاحة، إمكانية تطبيقها على حسب القطاع.مراجعة تقنيات الولا -

 وتقوـ ابؼؤسسة بناءا على ذلك بتحديد الزبائن ابؼستهدفتُ باستًاتيجية الولاء.
ثابتة، سيكوف  من أجل ابغفاظ على ميزتها التنافسية ولأف ابؼؤسسة نادرا ما تعيش في بيئة  :مرحلة التكييف2-

تكييف ابػيارات الأصلية مع الفئة ابؼستهدفة ولاسيما الأىداؼ الاستًاتيجية من الضروري في معظم ابغالات 
عروض ابؼنافستُ، وأف تقنع الزبوف بالبقاء  للمؤسسة. ويتعتُ عليها أف تعمل قدر ابؼستطاع على بسييز عرضها عن

 وفيا بؽا.
                                                           

1 - Jean Marc Lehu, La fidélisation client, éditions d’organisation, Paris, 1999, p 36. 

2 - Jean Marc Lehu, Stratégie de fidélisation, op cit, pp 74-76. 

و  المراقبة التطوٌر  التعرف 

 التقٌٌم

الإمتٌازمنح   التكٌٌف 
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والتي يبرز دورىا في تعظيم الفوائد التي يتم تنفيذ بـتلف الأنشطة ابؼتعلقة ببناء الولاء   :مرحلة تقديم الامتياز -3
بوصل على فوائد باستمراره في  بوصل عليها الزبوف من خلاؿ الامتيازات ابؼقدمة لو، بفا يبقي الزبوف وفيا طابؼا أنو

 استعماؿ ابؼنتوج نفسو.

استًاتيجية  منتتعلق ىذه ابؼرحلة بتقييم ومراقبة فعاليات التقنيات ابؼستخدمة، فابؽدؼ   :مرحلة المراقبة4-
الولاء ىو إقامة رابط دائم بتُ ابؼنتج أو  العلامة التجارية وابؼستهلك، فمن الضروري ضماف أبنية وقوة ىذا الرابط.  

 الولاء. كما تسمح ىذه ابؼرحلة بقياس عوائد الاستثمارات التي وضعتها ابؼؤسسة لكسب
ولاء في حد ذاتها، وىذا ىدؼ جعلها تقدـ دعما تقوـ ابؼؤسسة ىنا بتطوير استًاتيجية ال  :مرحلة التطوير5-

حقيقيا لتحقيق ابؼزايا التنافسية للمنتج  أو العلامة ، ولقد أصبحت ىذه ابػطوة مهمة جدا لأف الزبوف بحاجة إلذ 
 التجديد والتنويع في أدوات كسب الولاء. 

 ابؼراحل؛ غتَ أننا بقدإذف فإف تصميم استًاتيجية الولاء ووضعها حيز التنفيذ يتطلب تتبع ىذه 
سريعة وعلى  في الواقع العملي أف التًكيز يكوف فقط على مرحلة تقدنً ابؼزايا للزبوف، وذلك بهدؼ برقيق نتائج

 ابؼدى القصتَ.

 :و أدوات بناء الولاء ثانيا :استراتجيات

 :بميز بتُ وجود استًاتيجيتتُ متمثلتتُ في ستراتيجيات بناء ولاء الزبائن :إ-1

خاصة لأكبر  تتمثل في قياـ ابؼؤسسة بدنح مزاياStratégie de récompense)1:   استًاتيجية ابؼكافأة-أ
قياـ أغلب مؤسسات  الزبائن، وىذا بعد برقيقهم بغجم معتُ من التعامل مع ابؼؤسسة، وكمثاؿ على ذلك ىو

 .والذي يتضمن تقدنً رحلات بؾانية( Miles) الطتَاف بوضع برنامج

 تتضمن تنمية مشتًيات الزبائنStratégie d'intensification) : (  ية التكثيفاستًاتيج-ب
 في : هاتتمثل أبن ابغاليتُ، وذلك من خلاؿ منح بزفيضات إضافية خلاؿ فتًة زمنية معينة

 أدوات بناء الولاء : -ثالثا 

 :يعتمد بناء استًابذية الولاء على عدة وسائل و أدوات بميز  من بينها ما يلي
عبارة عن بطاقات الكتًونية أو ورقية بسنح للزبوف وبذمع فيها النقاط ترتيبا مع تكرار الشراء،  :بطاقات الولاء. 1

وبعدىا تقوـ ابؼؤسسة باستبداؿ النقاط بقيمة مالية بروؿ الذ منتجات أوخدمات يقتنيها الزبوف. تسمح ىذه 
 البطاقات بتجزئة الزبائن حسب قيمة ابؼشتًيات .

                                                           
1 - Jean Marc Lehu, Stratégie de fidélisation, op cit, pp 74-76. 
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ويقرف مع  يستفيد ابؼستهلك من ىدية تقدمها ابؼؤسسة بؾانا عند بلوغ مبلغ معتُ من ابؼشتًيات، :ياالهدا.2
 .حدث خاص أو بطاقة الولاء

 تقوـ ابؼؤسسة بإرساؿ بؾلة غالبا ما تكوف بؾانية للمستهلكتُ ابؼشتًكتُ، :مجلة المستهلك. 3
 وبرتوي على معلومات متعلقة بدنتجات وأنشطة ابؼؤسسة.

مكملة مع  عبارة عن عرض منتوج أو خدمة للمشتًي يكوف لو علاقةCross-selling):بيع ملحق ). 4
 .1ابػدمة أو ابؼنتوج ابؼشتًى في وقت شراء واحدة منها

يرتبط عملو بنظاـ النقاط التي بوصل عليها ابؼستهلك ، حيث أف أي عملية يقوـ بها الزبوف  : نادي الزبائن .5
: استعلاـ ، شراء، ....فإنو بوصل على رصيد مناسب من النقاط يتم برويلها إلذ ىدايا بعد تسجيلو في النادي 

خلاؿ مدة الاشتًاؾ، وبسثل النوادي فرصة جيدة للمؤسسة لإنشاء علاقة مع الزبائن وفيما بينهم لزيادة التفاعل ، 
رة النادي ، طبيعة ابؼنخرطتُ ولا تتحدد الفعالية بعدد ابؼنخرطتُ فقط بل كذلك بقدرة شراء ابؼؤسسة على  إدا

 . ومدى رضاىم على ابؼؤسسة
  : ويهدؼ إنشاء نادي الزبائن إلذ

 . برديد واستهداؼ قطاعات بؿددة وبسييز الزبائن وبناء أفضل ولاء -
 . تقوية صورة العلامة وابؼؤسسة -
  . تدعيم قواعد البيانات التسويقية و الزبائنية -

العلامة  دورية تضم أىم العناصر للرفع من وعي الزبوف بخصوص جوانب ىي رسالة :رسالة المعلومات. 6
 التجارية ومنتجاتها أو تقدنً نصائح عامة.

خلاؿ  تتمثل في بذسيد مصلحة تتكفل بالإتصالات مع الزبائن بصفة مستمرة من :خدمات المستهلك. 7
 الزبائن. التجارية، كما تسمح بربط علاقة معتجات و العلامة نالاستماع لانتقاداتهم وتقدنً معلومات عن  ابؼ

باستلامها من  قطعة ورقية مؤمنة تقايض بشيء ما بؾاني أو بزفيض عليها، بوصل عليها الزبوف :الكبونات. 8
   .2البريد أو بهدىا داخل منتج أو يقدمها الباعة للمشتًي

 code-) يتم طباعتها أو إرسابؽا على شكل كودبار ىي كوبونات :الكوبونات الالكتًونية.9
) barres على ابؽواتف الذكية. 

عبارة عن وسائل لتقدنً ابؼعلومات،بهب أف  :مواقع الانتًنت، الرسائل الإخبارية والتطبيقات عبر ابؽاتف.10
 تكوف مثتَة للاىتماـ ومفيدة للزبائن. وغالبًا ما ترتبط ببطاقات الولاء أو النوادي. 

                                                           
1 - Jean Marc Lehu, Stratégie de fidélisation, op cit, pp 74-76. 

أطروحة دكتوراه، ENIEلرادي سفياف، أثر رأس ماؿ العلامة التجارية من وجهة نظر ابؼستهلك على الاستجاباتالسلوكية حالة العلامة التجارية ، - 2
 .2016-2015،-2البليدة -يتَ، جامعة علي لونيسي بزصص اتصاؿ تسويقي، كليةالعلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التس
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والزبائن وبتُ  تشجع ىذه الوسائل التبادلات التفاعلية بتُ ابؼؤسسة :ابؼدونات وشبكات التواصل الاجتماعي.11
  . 1مالزبائن فيما بينه

 : قياس ولاء الزبائن : رابعا

 و Parasuramanمن أىم ابؼقايييس التي تعتٌ بقياس ولاء الزبوف ىو ابؼقياس الذي جاء بو الباحثتُ ( 
Berry( و يعد من أىم ابؼقاييس والذي طبق و جرب في كثتَ من الدارسات واثبت بقاحو،   1996 سنة ،

 ىي : و ويتألف ىذا ابؼقياس من أربعة أبعاد

  :2نية إعادة الشراء، ابغساسية للسعر، سلوؾ الشكوى ونية الكلمة ابؼنطوقة

اعتمد الباحثوف  للعلامة أو مقدـ ابػدمة، حيثيعبر الشراء ابؼتكرر من الزبوف عن ولائو  :نية إعادة الشراء -1
العلامة أو ابػدمة وتكوف نتيجة التجربة  على ابؼؤشر لتصنيف الزبائن ابؼوالتُ وغتَ ابؼوالتُ، فعندما بهرب الزبوف

 العميل معبرا عنو بإعادة الشراء. مرضية يقوـ بشرائها مرة أخرى بفا ينتج عنو ولاء من
بالطريقة  سسات عن تقدنً خدماتها بالطريقة الصحيحة، إلا أف ذلك قد لا يتمتبحث ابؼؤ :سلوك الشكوى  -2

 :ابؼطلوبة، وتظهر بعض حالات الفشل، نتيجة لعدة أسباب
 ابػدمة ابؼوعود بها غتَ متوفرة. أف ابؼنتج أو -
 قد تسلم ابػدمة أو ابؼنتج  ببطء أو يتم التأخر في تسليمهما. -
 أو منفذة بطريقة رديئة. تكوف حصيلة ابػدمة غتَ صحيحة -
 قدُ يظهر ابؼوظفوف عدـ التهذيب أو الاىتماـ لدى تقدنً ابؼنتج أو ابػدمة. -

 وعلى الرغم من ذلك كلو تستطيع ابؼؤسسة أف بستلك القدرة على مواجهة تلك ابؼشاكل من
 وف ذو ولاء للمؤسسة.الاجابة عن استفساراتو و تطلعاتو لتحقيق رضاه وبرويلو إلذ زب خلاؿ الاتصاؿ بالزبوف و

على انها فرصة بغل  اف استقباؿ الشكوى ودراستها والاىتماـ بها وابزاذ قرار بشأنها بيكن من النظر الذ الشكاوي
يتحوؿ الأشخاص غتَ الراضتُ عن  ابؼشاكل والكشف عن نقاط الضعف المحتملة، ومن خلاؿ الشكاوي بيكن أف

 نتجاتها و خدماتها .ابؼؤسسة إلذ أشخاص ذوي  ولاء للمؤسسة وبؼ
يعد السعر من أىم ابؼؤشرات التي تعطي  صورة عن نوعية ابػدمات ابؼقدمة، حيث غالبا  :حساسية السعر -3

ما يلجأ الزبائن إلذ ربط الأسعار العالية بابؼستويات العالية للأداء بالنسبة بػصائص وبظات ابؼنتج أو ابػدمة 
برابؾها التسويقية، وغالبا ما  اصر ابؽامة التي تعتمدىا ابؼؤسسة في بزطيطالأساسية، وعليو فإف السعر ىو أحد العن

على إبهاد السعر ابؼناسب و ابؼلائم  للقدرة  يتم إعتماه كمعيار أساسي لابزاذ قرار الشراء، بؽذا تعمل ابؼؤسسة
                                                           

1 - Mercator: tout le marketing à l'ére digitale, edition Dunod,  ، J. Lendrevie &J.Levy 12eme edition, 

Paris ,2017,pp746-760. 

، أطروحة -دراسة عينة من الوكالات السياحية بابعزائر-بؿسن بن ابغبيب، أثر ادارة العلاقة مع العملاء في تنافسية ابؼؤسسات السياحية بابعزائر - 2
 .61-60ص 2016-2017دكتوراه بزصص اقتصاد وتسيتَابؼؤسسة، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة قاصدي مرباح ورقلة،،
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مدى قناعة  إف ذلك يؤثر علىالشرائية للزبائن،وبدا أف الولاء يعبر عن إعادة الزبوف وتكراره في التعامل مع مؤسسة ف
الزبوف بدا تقدمو تلك ابؼؤسسة من منتجات  و خدمات حيث يفضل الزبوف  دائما ابػدمة او ابؼنتج الذي يتسم 
بأعلى قيمة نسبيا بفا يتوقع ابغصوؿ عليو من ابؼنافستُ، وبالتالر تؤدي إلذ بناء الولاء أبذاه منتجات و خدمات  

 لزبوف ذو الولاء يكوف على استعداد لدفع سعر أعلى للحصوؿ على القيمة ابؼرغوبة.ابؼؤسسة ، بالإضافة إلذ أف ا
ولكن ابؼشكلة  تعد الكلمة ابؼنطوقة عاملا مؤثرا في إدراؾ الزبوف بعودة ابػدمة أو ابؼنتج :نية الكلمة المنطوقة -4

لة ػػػػػػػػػػػػػػػػالناقل للكلمة، فوسي تكمن في صعوبة السيطرة عليها، والسبب في ذلك يعود إلذ استقلالية الشخص
بكوىا تعتمد على ذاتو وابػبرة والتجربة  الاتصاؿ بالكلمة ابؼنطوقة غتَ مدفوعة الثمن، حيث أف ردة فعل الزبوف

 .كما أنها سلاح ذو حدينللزبوف  الشخصية 
جانب متابعة  ء للزبائن، الذأنو لقياس درجة الولاء بهب قياس السلوؾ الفعلي لعملية اعادة الشرا بالإضافة الذ 

نسب الاحتفاظ بالزبائن، وذلك بدراقبة الابعاد الثلاثة لولاء الزبائن (الطوؿ ونعتٍ بهطوؿ مدة أو فتًة تعامل الزبوف 
ابؼستهلك لنفس ابؼؤسسة وأما العمق فهو حصة  مع ابؼؤسسة، العرض ونعتٍ بو عدد ابؼنتجات التي يقدـ عليها

 .الزبوف من ابؼؤسسات الأخرى) تجات التي بوصل عليهاابؼؤسسة من إبصالر ابؼن

مرة، فإذا  اف قياس الطوؿ ىو معرفة عدد السنوات التي قظاىا الزبوف مع ابؼؤسسة منذ بداية تعاملو معها لأوؿ
 استطاعت الاحتفاظ بو فقد بقحت في تشجيع ولائو.

نتجات أخرى بهدؼ تشجيع الزبائن على يتحقق عندما تضيف ابؼؤسسة م أما البعد الثاني ابؼتمثل في العرض 
 استهلاؾ منتجات أخرى بؽا وتنظر في نتائج ذلك. الزيادة أو الاقداـ على

وتعتبر ابغصرية كذلك مؤشر ىاـ في الولاء،وىي تقيس عمق علاقة الزبوف مع ابؼؤسسة ويكوف بدعرفة ابغصة من  
وع مشتًياتو للمنتجات الأخرى ابؼنافسة،) ولقياس الزبوف بؼنتجات ابؼؤسسة من بؾم ابؼشتًيات (أي نسبة مشتًيات

 جيد بهب  بشكل العمق

مالية تستفسر عما إذا   الاعتبار عدد من النقاط، على سبيل ابؼثاؿ إذا كانت ابؼؤسسة تقدـ خدمات الاخذ بعتُ
  .1كاف للزبوف ديوف قائمة لدى جهات مقرضة أخرى

 

 

                                                           

، مذكرة ماجستتَ،بزصص دراسات وبحوث تسويقية، كلية -دراسة حالة مؤسسة موبيليس-خليل وليد، دور التسويق ابؼباشر في برقيق ولاء الزبوف  - 1
 .103،ص 2016-2017سطيف ، –العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة فرحات عباس 
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 إدارة العلاقة مع الزبون لتعزيز ولائو  المبحث الثالث : التسويق بالعلاقات و تفعيل

 المطلب الاول : البعد الاستراتيجي للتسويق بالعلاقات 

ابؼؤسسسات مػػػن إسػػتًاتيجيات  يتوقػف سػر النجػاح والفشػل للمؤسسات بصفة عامػة علػى مػا تتبعػو تلػك
فهػػوـ الإسػػتًاتيجية  و فيما يلي بعض من ىذه تسػػػويقية، لػػذلك فقػػد إختلػػف رواد الفكػػر الإداري فػػي برديػػد م

 التعاريف :

بهػػػػدؼ تعظػػػػيم قيمتهػػػػا مػػػػن خػػػػلاؿ  بأنهػػا عمليػػة بذميػػع مػػػوارد ابؼنظمػػة,Awad & Ghaziri, H فقػػد عرفهػػػا
  .1الابتكػػػػار بدجػػػػالات غيػػػػر مسػػػػبوقة

ادارة العمليػات ورأس ابؼػاؿ  بأنها مػدخل يركػز علػى إسػلوب التشػغيل ٕو zook.C : فــــي حــــين عرفهــــا 
  .2الػذي تسػعى مػن خلالػو ابؼنظمػة الػى تطػوير القػدرات ابؼطلوبػة لتحقيػق ميػزة تنافسػية الفكػري

وبزصيص  الأمػد ٕواعػداد البػرامج الإسػتًاتيجية وسػيلة لتحقيػق رسػالة ابؼنظمػة مػن خػلاؿ وضػع أىػداؼ بعيػدة تعػد
وكسػب الزبػائن وزيػادة ولائهػم  ابؼوارد، كما أنها بردد مدى إسهاـ ابؼنظمة في خلق القيمة مػن خػلاؿ برقيػق الأربػاح

والذي  ,والتي من أبنها التسويق بالعلاقات، عػن طريػق إسػتعماؿ الكثيػر مػن العوامػل المحركػة بػلػق تلػك القيمػة
 . 3تطرؽ لو بقليل من التفصيلسن

 ت . اأولا : مفهوم التسويق بالعلاق

على أنو : (وظيفة تنظيمية تتضمن بؾموعة من  2004عرفت بصعية التسويق الأمريكية التسويق  في عاـ 
و خلق القيمة ابؼستلمة  من قبل الزبوف ، و إدارة العلاقة مع الزبوف بالطريقة التي برقق  العمليات ابؼتعلقة بالإتصاؿ

  ).ابؼنافع للمنظمة و لأصحاب ابؼصالح من ابؼسابنتُ 

و ىذا التعريف يشتَ الذ التًكيز على مسألة العلاقة مع الزبوف و أف تكوف ذات قيمة ، و ىذا ما بييز التوجو 
 ف بستد العلاقة الذ الزبائن و تعزيز تلك العلاقة ما بتُ طرفي العملية التسويقية .ابغديث في التسويق بأ

تتعلػػق ببنػػاء علاقػػات طويلػػة الأجػػل، فضػػلا عػػن كونػػو إسػػلوب  : بأنػػو فلسػػفوRyals and Payne  يصػػفو
 رغبػاتهم وتلبيػة متطلبػاتهم ٕواقامػة علاقػات بعيػدة بواسطتو التعرؼ على الزبػائن ٕواسػتقطابهم ٕواشػباع متكامػػػل يػػتم

                                                           
1 - Awad & Ghaziri, H. "Knowledge management", Person Education International, Upper saddle   New Jersey: 

Prentice Hall, 2003,P12. river,                                                                                   

2 - Zook, C.: Beyond the core", Harvard Business school, U.S.A, 2004,P26.  
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  .1الأمػػػػػد معهػػػػم والاحتفػػػػاظ بهػػػػم وىػػػػػذا يسػػػػاعد ابؼنظمػػػػة علػػػػى برقيػػػػق مسػػػػتوى الأداء ابعيػػػػد

يعتمػد علػى التعػاوف مػع الزبػائن بالعلاقػات ىػو أبمػوذج مطػور مػن التسػويق  بػػأف التسػػويق Kotler.P:  عرفه وٌ
علػى ابؼػدى البعيػد مػن خػلاؿ إنشػاء علاقػات قويػة ودائمػة ذات مػدى طويػل معهػم، والسػعي  ابغػاليتُ والمحتملػتُ

  .2للمحافظػػػة علػػػى ىػػػذه العلاقػػػات بؼواجهػػػة ابؼنافسػػػتُ حيػػػث التًكيػػػز علػػػػى الزبػػػوف ابعػاد

ابؼاضيتُ، ويؤكد علػى إف  التسػػػويق بالعلاقػػػات بأنػػػو أحػػػد ابؼظػػػاىر التسػػػويقية ابؽامػػػة فػػػي العقػػػدينJalili.  Pىيرو  
بنػاء علاقػات تسػويقية طويلػة الأجػل وناجحػة مػن قبػل ابؼنظمػات سػواءمع زبائنها أو مع ابؼنظمات الأخرى يعتمد 

برقػق الرضػا، والمحافظػة عليهػا لتحقػق بػذلك ابؼزيػد مػن  ، ومن ثم تطػوير العلاقػات التػيعلى جذب الزبائن أولاً 
أفضػػل الطػػرؽ التػػي تسػػتطيع ابؼنظمػػة مػػن خلالػػو برقيػػق ميػػزة تنافسػػية  الأربػاح، معتبػرا التسػويق بالعلاقػات مػن

3وبموىا مسػػتدامة وتضػػمن بقائهػػا
 . 

لتعاريف السابقة أصبح ينظر إلذ التسويق بالعلاقة على أنو بموذج جديد في تطبيق التسويق منذ أف بدأ من خلاؿ ا
القائموف على أنشطة التسويق و إدارة ابؼنظمات على تلبية حاجات و رغبات زبائنهم من خلاؿ إبقاء صلة 

 الإتصاؿ مستمرة معهم .

البيانات على جعل ىذه ابؼهمة أسهل و أكثر دقة في الأداء و قد سابنت التكنولوجيات ابعديدة و تطوير قاعدة 
،و خصوصا في الإستجابة الذ خدمات ما بعد البيع التي يطلبها الزبائن ، و أف يكوف ىذا الأمر كجزء رئيسي من 

ى إستًاتيجية تطوير ابؼنتج ابؼقدـ للسوؽ ، و لإبقاء العلاقة متينة ووطيدة مع الزبائن و أف تعود بابؼنفعة عل
 الطرفتُ.

 تبني المؤسسات للتسويق بالعلاقاتثانيا : أسباب و منافع 

من فراغ بل كاف ذلك نابع من أسباب جوىرية بيكن أف نلخصها فيما  يأتيتبتٍ ابؼؤسسات للتسويق بالعلاقة  لد  
 :   4يلي

 صعوبة ابغصوؿ على زبائن جدد للشركة جراء حجم ابؼنافسة ابؼتزايدة بالسوؽ . -1
 مرات أكثر من كلفة الإحتفاظ بالزبوف ابغالر ،  10الذ  5كلفة ابغصوؿ على زبوف جديد تعادؿ بحدود من  -2

                                                           
1 - Ryals L. and Payne A. costumer relationship management in financial services:                Towards in 

formation enabled relationship marketing. Marketing vol 9 ;2001,p27     Kotler 

2 - Delphine, marketing management, 12ed edition Pearson Education Paris,           
3 - Jalili P.The impact of customer relationship marketing on market                                                        
performance.Master thesis, 2008 ,p14 
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و ىذا ما يتمثل بالكلف ابؼباشرة ، فضلا عن وجود كلفة أخرى غتَ مباشرة و تتمثل في كلف الفشل في  -3
 ابغصوؿ على زبوف جديد .

ق في الشركة  ، فضلا عن إرتباطها بتوجهات أصحاب التسويق بالعلاقة أصبح جزءا من إستًاتيجية التسوي -4
 ابؼصالح بالشركة و الرسالة التي تتبناىا .

التطور ابؼتسارع و ابؼتزايد في التسويق ابؼباشر و الأعماؿ الإلكتًونية سواء كاف ما بتُ الأعماؿ بعضها مع  -5
 .  B2Cأو ما بتُ الشركة و زبائنها  B2Bالبعض الأخر 

ي تضطلع بو تقنيات الإتصالات و ابؼعلومات و الإتاحية الكبتَة في الإستخداـ من قبل الدور الإبهابي الذ -6
 الزبائن على إختلاؼ بماذجهم و توجهاتهم .

   : 1إف تبتٍ ابؼؤسسات للتسويق بالعلاقات جعلها تدرؾ اف بؽذا التبتٍ منافع إبهابية بؽا و للزبوف نذكر منها

قدرة الزبوف على برقيق كفاءة أفضل في إبزاذ القرارات و تقليص عدد العمليات ابؼتعلقة بجميع البيانات ،  -1
لكونهم أكثر إدراكا في تعاملاتهم مع الشركة ابؼعنية . و ىذا ما ينعكس على تقليل حدة ابؼخاطرة النابصة عن 

 إبزاذ القرار .
لثقة ابؼتبادلة ، فإف ذلك سنعكس بتقليص كلف البحث عن عندما تكوف العلاقة ما بتُ الطرفتُ جوىرىا ا -2

 البدائل للحاجات ابؼرغوب شراؤىا من قبل الزبوف .
ابػدمات التي تقدـ للزبائن ستكوف أكثر ألفة و تطابقا مع حاجات الزبوف ، لأنها تستند الذ سلسلة من  -3

 .  اللقاءات و العلاقات السابقة ، و ىذا ما يقود الذ برقيق رضا الزبوف
من وجهة نظر الشركة فإف التسويق بالعلاقات يتيح بؽا فرصة بزفيض معدؿ إرتداد الزبائن عن التعامل معها ،  -4

في ىذا ابعانب الذ أنو بيكن للشركة أف   Sassers 1999&Reichheldمنحيث أشارت الدراسة قاـ بها كل 
بابؼائة من معدؿ إرتداد الزبائن عن  5أف بزفض  استطاعتبابؼائة إذا ما  85بابؼائة الذ  25برسن أرباحها من 

 التعامل معها .

 .ثالثا : مكونات التسويق بالعلاقات 

ىتاؾ العديد من الباحثتُ الذين تناولو موضوع التسويق بالعلاقات و تطرقو إلذ ذكر العناصر ابؼكونة 
 خلاؿ  والتي بيكن توضيحها منبؽذاالنشاط، وكل منهم تطرؽ إلذ ذكر العناصر بكاملها أو البعض منها، 

 :2الشكل ابؼوالر

                                                           
1 - Christy Yen Nee ,A study of the impact of  relational benefits and relationship marketing on purchase intention 
in the lodging industry , Oklahoma State university , 2010. 
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 :    عناصر التسويق بالعلاقات(13-2)الشكل رقم  

 

 

 

 

 

 

 

Source: Leo Y.M. Sin and others, Relationship Marketing Orientation: 

Scale 

Development and Cross-Cultural Validation. Journal of Business 

Research, Vol.58, No.2, 2005, P.187. 

 :بالعلاقات وفيما يلي تعريف لكل عنصر والدور الذي يلعبو في تطبيق مفهوـ التسويق

ىي كلمة تعبر أو تشتَ للدلالة على الأمانة ابؼتقابلة بتُ الطرفتُ ، وبالتالر فإنها شرط أساسي و :الثقة  -1
 ما بتُ الطرفتُ ، و ىو ما يقود الذ برقيق النجاح في العلاقة . مسبق لتحقيق الإلتزامات

و تعرؼ الثقة على أنها : إعتماد أحد الأطراؼ بإمكانية الطرؼ الاخر على إشباع حاجاتو في ابؼستقبل بؼا 
 يطلبو و يريده .

الثقة ىي تعبتَ مهم للعلاقة ابؼتبادلة ما بتُ الزبائن و المجهزين و قبل  بأف  Fordو على ىذا الأساس يرى 
على وجود ترابط   Wilson , 1995أف تستند إلذ ابؼعايتَ القانونية في رسم تلك العلاقة . و بالتالر يرى 

الزبائن و  في تكوين العلاقة في السوؽ و بخاصة ما بتُ ما بتُ الثقة و الإلتزاـ لكونهما العناصر الأساسية
 :  1المجهزين . و الثقة من شأنها برقيق ما يلي

 التقليل من حدة الصراع و الأضرار النابصة  عن ذلك . -
 تقليل تكاليف التًاسل و ابؼخاطبة ما بتُ الطرفتُ . -

                                                           

 .45، ص مرجع سابقثامر ياسر  البكري  - 1
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 التًويج لأعماؿ ابؼنظمة في البيئة المحيطة بها . -
 بقاز .تتيح المجاؿ لسهولة و تشكيل بؾاميع العمل و السرعة في الإ -

 الرد الفعاؿ على الأزمات التي تعتًي العلاقة ما بتُ طرفي العملية التسويقية .

 ىو تعبتَ عن النية في الاستمرار بالعمل أو النشاط ابؼقصود على الأمد البعيد . الإلتزام : -2

العلاقة ما بتُ الشركاء و ابؼبنية على توجو بعيد  و بيكن تعريفو على أنو  : الوعد الضمتٍ أو الواضح لإستمرار 
 ابؼدى في تلك العلاقة . 

 و لذلك يرى البعض بأف الالتزاـ  ىو تأكيد على الرغبة في التشارؾ لتطوير العلاقة لتحقيق النجاحات اللاحقة .

ى العلاقة و أف الالتزاـ ىو في حقيقة الأمر استثمار في جوىر النشاط للحفاظ عل , Hocutt 1998و يرى
 إدامتها .

التعاطف ىو تعبتَ عن القدرة في رؤية ابغالة من وجهةؿ نظر الفرد للتعامل مع الاخرين ، و  التعاطف : -3
 بذاوز ابؼوانع ابؼوضوعية في تلك العلاقة . 

شاعر و كمثاؿ على ذلك الفشل في تقدنً ابػدمة للزبوف من قبل المجهز ، فإف العلاقة مع الزبوف و مشاركتو بد
الفشل بيكن أف يساعد على إبقاء العلاقة قائمة ما بتُ الطرفتُ . و لتأشتَ ىذا الكلاـ بدثاؿ تطبيقي فإف الزبوف 
الذي يرتاد الفندؽ و يعتًض على نظافة الغرفة مثلا ، فإف ابؼسؤوؿ عن ذلك الأمر سيتعاطف مع الزبوف و يعمل 

بوف عن الفندؽ ، لأف ذلك سينعكس سلبا على برقيق على برستُ ابػدمة لكي لا يتولد رأي سلبي لدى الز 
 .1حجوزات مستقبلية في الفندؽ سواء كاف لذات الزبوف أو لغتَه 

يعتبر الاتصاؿ وسيلة تبادؿ ربظية أو غتَ ربظية للمعلومات بتُ البائعتُ وابؼشتًين، لأف التسويق :الاتصال-4
العلاقات التجارية، وبؼا بؽذا العنصر من تأثتَ ابهابي وغتَ يسلط الضوء على أبنية تبادؿ ابؼعلومات في  بالعلاقات

 مباشر
 على عنصر الالتزاـ في العلاقات التجارية. عملية الاتصاؿ بالزبائن من بتُ السمات التي تتميز ابؼؤسسات التي

 يد ابؼباشرتقوـ بإدارة زبائنها مباشرة من خلاؿ التقنيات ابػاصة بالتسويق مثل :التسويق عبر ابؽاتف أو البر 
 .2 والانتًنت. بالإضافة لدوره ابؽاـ في العلاقات السائدة بتُ الزبائن وابؼوردين

                                                           

 50، ص 2014، 1دار و مكتبة ابػامد للنشر و التوزيع ، عماف  ط  "قضايا معاصرة في التسويق "ثامر ياسر  البكري  - 1
، 2متَلتُ ستوف وآخروف، التسويق من خلاؿ علاقتك بالعملاء، إعداد قسم التًبصة بدار الفاروؽ)دار الفاروؽ للنشر والتوزيع: القاىرة، ط ،  - 2

 .23، ص2005
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بالعلاقـــــة، فالتبـــــادل ىـــــو تفاعـــــل يحـــــدث بـــــين المؤسســـــة والزبـــــون  التبادليـــــة  ـــــاىرة لدراســـــة التســـــويق-5
اء وبيػػػػػع العقػػػػػود التجاريػػػػػة والقانونيػػػػػة مػػػػػن أجػػػػػل شػػػػػر  مسػػػػػتوى ابؼؤسسػػػػػة، إذ تػػػػػبـرويكـــــون علـــــى مســـــتويين ىمـــــا: 

يفتػػػػػػػػتم الاتصػػػػػػػػالات الشخصػػػػػػػػية  ابؼنتجػػػػػػػػات بنػػػػػػػػاء علػػػػػػػػى شػػػػػػػػروط أو بنػػػػػػػػود معينػػػػػػػػة، أمػػػػػػػػا علػػػػػػػػى ابؼسػػػػػػػػتوى الفػػػػػػػػرد
العناصػػػػػػػر الأساسػػػػػػػية  فالتبػػػػػػػادؿ ىػػػػػػػو أحػػػػػػػد  والتفػػػػػػػاوض وابؼسػػػػػػػاومة وتبػػػػػػػادؿ ابؼعلومػػػػػػػات بػػػػػػػتُ ابؼؤسسػػػػػػػة والزبػػػػػػػوف،

 .للتسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػويق بالعلاقػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة، وىػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػو يقػػػػػػػػػػػػػػػػػػػوـ علػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػى أسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػاس ارتباطػػػػػػػػػػػػػػػػػػػات بػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػتُ نشػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػاطات التسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػويق
رابػػػػػػح، ويقصػػػػػػد بػػػػػػذلك –التبادليػػػػػػة علػػػػػػى البعػػػػػػد ابؼػػػػػػادي للتبػػػػػػادلات الػػػػػػتي تػػػػػػتم في إطػػػػػػار العلاقػػػػػػة رابػػػػػػح وتقػػػػػػوـ -5

والامتيػػػػػازات ابؼنبثقػػػػػة مػػػػػن العلاقػػػػػة ابؼوجػػػػػودة بػػػػػتُ ابؼؤسسػػػػػة و الزبػػػػػوف، حيػػػػػث تعمػػػػػل ابؼؤسسػػػػػة علػػػػػى  تبػػػػػادؿ ابؼنػػػػػافع
اسػػػػػػتمراريتها في مراعػػػػػػاة برقيػػػػػػق تنميػػػػػة الشػػػػػػعور لػػػػػػدى الزبػػػػػػوف بأنػػػػػػو شػػػػػػريك فيهػػػػػا، وأف علاقتهمػػػػػػا تبادليػػػػػػة تتطلػػػػػػب 

  .1متوازنة مصالح الطرفتُ بطريقة

  الروابط :-6
 بهذا ابؼتغتَ يؤدي إلذ تطوير وتعزيز يؤدي ىذا العنصر إلذ اتفاؽ ابؼؤسسة والزبوف على شيء معتُ، فالالتزاـ

وتعزيز ولائو بؽا ، إلا أف متغتَ العلاقات مع الزبائن ومن ثم سيؤدي إلذ شعور الزبوف بالرضا ابذاه العلاقة بابؼؤسسة 
الروابط لد يلقى إلا قدرا متواضعا نسبيا من الاىتماـ من قبل الباحثتُ في بؾاؿ التسويق بالعلاقة مقارنة بالعناصر 

  ،2الأساسية السابقة الذكر

 :القيمة المشتركة7-
 طة ابؼختلفة التي تعمل علىػػػػػػػػػػػػػػػػػػو الأنشالقيم ىي بؾموعة من ابؼعايتَ التي بوملها الفرد بكو الأشياء وابؼعاني وأوج

 توجيو رغباتو وابذاىاتو بكوىا، وبردد السلوؾ ابؼقبوؿ وابؼرفوض، الصواب وابػطأ، وتتصف بالثبات النسبي وىذه
 القيم لا تأتي من فراغ فهي مستمدة من البيئة بدعناىا الواسع، ومن أىم مصادرىا: التعاليم الدينية، التنشئة

 .لاجتماعية، ابػبرة السابقة وابعماعة التي ينتمي إليها الفردا

 و ىناؾ من الباحثتُ من يضيف عنصر الرضا لعناصر و مكونات التسويق بالعلاقات : 
 الرضا : -8

 إف بقاح العلاقة ما بتُ الطرفتُ يعتمد إلذ حد كبتَ على مقدار الرضا المحقق من تلك العلاقة ، و كلما زادت 

                                                           

1 - Leo Y.M. Sin and others, The Effect of Relationship Marketing Orientation on Business 
erformance in the Hotel Industry, journal of Hospitality and Tourism Research, Vol 30, No.4, 
2006, P.411. 

، ص ص 2006رجب جيهاف عبد ابؼنعم، العلاقة بتُ ابؼشتًي وابؼورد: مدخل التسويق بالعلاقات ،ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية: القاىرة ،  - 2
91-97 . 
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درجة الرضا كلما تعمقت و إستمرت تلك العلاقة و العكس صحيح . و برقيق الرضا ناتج من جودة 
  . 1العلاقة

ىيكلة متصلة من ابػطوات في برقيق الرضا من العلاقة و   Storbacka , et al , 1994و ىنا يقتًح 
 في الشكل ابؼوالر :  بإبذاه أف تكوف تلك العلاقة مربحة في نهاية ابؼطاؼ و ىو ما بيكن أف نوضحو

 الخطوات في تسويق العلاقة لتحقيق العلاقة المربحة .: (14-2)الشكل رقم 

 

 

 .52، مرجع سبق ذكره ، ص ثامر ياسر  البكري المصدر : 

بموذج اخرلتحقيق الربحية يقوـ في جوىره على كوف رضا الزبوف و ما   Commesson , 1999كما يقتًح 
يستلمو من قيمة في العلاقة معو يستند أساسا على رضا العاملتُ داخل ابؼنظمة لينعكس ذلك على الأداء ابؼتحقق 

 : 2بكو خدمة الزبوف و ىو ما يتضح في الشكل ابؼوالر

 تجاه تحقيق الربحية للشركة .: تسويق العلاقة بإ(15-2)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 .53، مرجع سبق ذكره ، ص ثامر ياسر  البكريالمصدر : 

 بالعلاقات. تطبيق التسويق رابعا: مجال

 بؾالو ستة أنواع من  يتضػػمن بيكػػن تطبيػػق التسػػويق بالعلاقػػات علػػى أنػػواع الأسػػواؽ التػػي بزػػدمها ابؼؤسسة و

                                                           

 50ص،  2014، 1ط  و مكتبة ابػامد للنشر و التوزيع ، عماف دار  "رة في التسويق قضايا معاص"ثامر ياسر  البكري - 1

 .53ثامر ياسر  البكري ، مرجع سبق ذكره ، ص  - 2

علاقة الزبون  جودة الخدمة 

 المربحة 

طول عمر 

 العلاقة 
 رضا الزبون  قوة العلاقة 

 جودة البٌئة

تحقٌق الربحٌة 

 للشركة

الاحتفاظ 

 بالزبون
 رضا الزبون

التحسٌن فً 

 الجودة الخارجٌة 

الاحتفاظ 

 بالعاملٌن

 رضا العاملٌن
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الأسواؽ بسثل الإطار العػاـ لتطبيقػو، تػدور بطسػة منهػا حػوؿ السػوؽ الػرئيسمػػثلا بسػػوؽ الزبػػوف الػػػذي بيثػػػل مركػػزاً 
ىػػذه الأسػػواؽ كػػوف الزبػػوف يعػػػد بؿػػور تركيػػز النشػػاطات التسػػويقية فػػي حػػتُ تعػػد الأطػػراؼ الأخػػرى شػػركاء  لإطػػار

ه فػػاعلتُ، قػػادرين علػػى الإسػػهاـ فػػي إبصػػالر ابعهػػد التسػػويقي بفػػا يزيػػد كفػػاءة الأداء مػػن خػػلاؿ تطبيػػق كػػل ىػػذ
 . 1ات بجػػودة عاليةالنشػػاط

 و الشكل ابؼوالر يبتُ الاسواؽ الستة للتسويق بالعلاقات :

 نموذج الأسواق الستة في التسويق بالعلاقات:(16-2)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .94، مرجع سبق ذكره ، ص ثامر ٌاسر  البكريالمصدر : 

 : 2و في ما يلي شرح لهذه الأسواق الستة

 السوق الداخلي :  -1
 يتمثل في كافة العاملتُ في ابؼنظمة و كونهم بدثابة زبائن داخليتُ للشركة و ىم بالتالر سوؽ داخلي بؽا .

 سوق الإحالة :  -2
                                                           

1 - Icye, J. "Relationship marketing", relationship marketing , 2004, p 4. 

www.icye.org 

 .51-49، مرجع سبق ذكره ، ص ص ثامر ياسر  البكري  - 2

 سوق

 الزبون

 سوق

الاحالة    

 سوق

الاستخدام    

 سوق 

 التأثير

 سوق 

   المجهزين

 السوق

 الداخلي

http://www.icye.org/
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بؾموعة من الزبائن الذين بيثلوف مستوى الرضا التاـ على الشركة و منتجاتها ابؼقدمة بؽم . و ىم بالتالر 
 سيكونوف بدثابة المحامتُ و ابؼدافعتُ عن الشركة . فضلا عن تأثتَىم في جذب زبائن جدد للشركة .

من قبل الشركة للعمل لديها أو الإستفادة من  يتمثل في العاملتُ المحتمل إستخدامهمسوق الإستخدام :  –3
 خبراتهم ، و القنوات التي بيكن إستخدامها للوصوؿ اليهم .

يتمثل بالإبرادات ابؼهنية و النقابات ، المحللوف ابؼاليوف  ، ابؼنافسوف ، ابغكومة ، بؾاميع  سوق التأثير :-4
 ابؼستهلكتُ .... الخ .

الذين بؽم علاقات تشارؾ مع الشركة ، و كذلك ابؼنظمات التي تشارؾ  المجهزوف      سوق المجهزين : - 5
 الشركة بالقدرات و ابؼعرفة التي تعمل بها . 

 المطلب الثاني : إدارة العلاقة مع الزبون كأساس لتحقيق التسويق بالعلاقات.

لبعض تربطهما علاقة يعتبر كل من التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبوف نشاطاف مكملاف لبعضهما ا
وطيدة، حيث يكتمل كل منهما بوجود الآخر. وإف من أوجو أنشطة التسويق بالعلاقات تلك الأنشطة التي بسارس 
في السوؽ، عن طريق الاتصاؿ الفعاؿ وابؼباشر مع الزبائن، ولن يكوف ىذا الاتصاؿ فعالا إلا من خلالإقامة حوار 

كوف ىناؾ حوار واتصاؿ فعاؿ فلا بد من وجود آلية تطبقوسائل مباشر وصريح ودائم مع كل زبوف، وحتى ي
 الذي يصب جل اىتمامو في)CRM( جيد، وىذه الآلية تتمثل بدفهوـ إدارة العلاقة مع الزبوف الاتصاؿ بشكل

 .مصلحة الزبوف ومعرفة حاجاتو ورغباتو وكيفية التعامل معو

 :أولا: تعريف إدارة العلاقة مع الزبون

و إختصارىا  Customer Relationship management تعاريف بؼصطلح إدارة العلاقة مع الزبوفىناؾ عدة 
(CRM) قدمت من طرؼ عدة باحثتُ نذكر بعضا منها في ما يلي : 

تعرؼ إدارة العلاقة مع الزبوف بأنها '': تطبيق بؼفهوـ التسويق بالعلاقات، بهدؼ إشباع حاجات كل زبوف بصفة  -
   ''1. الارتكاز على ما يقولو الزبوف وما تعرفو ابؼؤسسة عنوفردية، من خلاؿ 

ا: '' علم وفن جذب زبائن جدد، والاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ، وبرقيقالنمو نهتعرؼ إدارة العلاقة مع الزبوف بأ
 2  ''. اللازـ للمعاملات التي تتم مع الزبائن ابؼربحتُ

 ا:" الاستخداـ الواسع لتكنولوجيا ابؼعلومات، شبكات الأعماؿ، نهبأكما عرفت بشكل أشمل و بنظرة ابؼعاصرة  

                                                           

 ابؼتطلبات والتوصيات، ملتقى دولر،إدارة–منتَ نوري، نعيمة بارؾ ، إدارة العلاقة مع الزبائن كأداة لتحقيق ابؼيزة التنافسية بؼنظمات الأعماؿ  - 1
 .7ص 2009ابعامعة التطبيقية، عماف، ،-التحديات العابؼية ابؼعاصرة، كلية العلوـ الإدارية–منظمات الأعماؿ 

 .30،،ص2015ثامر البكري، أبضد ىادي طالب، إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي ، دار أبؾد للنشر والتوزيع: عماف،  - 2
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  "1. إدامة وتطوير العلاقات مع الزبوف ا وأنظمتها ابػبتَة من أجلتهبربؾيا

في عملية الاتصاؿ ابؼستمر بالزبوف،  ىذا التعريف يقوـ على مدخل التكنولوجيا التي قدمت إمكانات عظيمة
 .العمل الإنساني يعا وفائقا فإنو لابد من أف يتكامل معولكن التفاعل الآلر مهما كاف سر 

العملية، الإستًاتيجية، : إدارة العلاقة مع الزبوف، وتتمثل في و ىناؾ بطس وجهات نظر عند تعريف 
 :الفلسفية،القدرة، والتكنولوجيا. كما ىي موضحة في بعدوؿ التالر

 .2الزبائناىم وجهات النظر لإدارة العلاقة مع :(1-2) الجدول رقم

 المفهوم المؤلف و السنة البعد

 الاستًاتيجية
Parvatiyar,A and Sheth, 

J.N 2001 

 

استًاتيجية شاملة للمؤسسة تستهدؼ جذب عددمنتقى 
من الزبائن والاحتفاظ بهم من أجل ابهادقيمة عالية بؽم 

 وللمؤسسة.

 

 
Grant & Anderson, 

2002 

 

استًاتيجية وبؾموعة من البرامج ابؼتميزة والتقنيةالتي تهدؼ 
الذ خفض الكلفة وزيادة الايرادات،وخلق فرص وقنوات 

 جديدة للتوسع، والعمل على
 .برستُ قيمة الزبوف وزيادة الرضا والربحيةوالمحافظة عليها

 
Judith & Kincaid, 2003 

 

كنولوجيا لاستخداـ الاستًاتيجي للمعلومات، العمليات،الت
والأفراد في العلاقة مع الزبوف عبردورة حياتو الكاملة بدا بوقق 

 أىداؼ ابؼؤسسة

 فلسفة

 

Wikstom, 2003 

 

فلسفة لتعزيز قيمة العمليات المحددة ودبؾمختلف 
الاختصاصات في ابؼؤسسة وتطويرىامن أجل ايصاؿ  

 صوت الزبوف واضافة قيمة عليا
لو في الأجل الطويل، فضلا عن برديد قطاعاتالزبوف ابغالية 

                                                           

 .142،ص 2017ر اليازوري: عماف ،بقم عبود بقم، إدارة اللاملموسات ، دا - 1
الاردف، 1، داركنوز ابؼعرفة العلمية، ط ،التسويق المعرفي المبني على ادارة العلاقات ومعرفة الزبون التسويقيةسليماف صادؽ درماف،  - 2
 . 123-121ص2010،
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 والمحتملة

 

Hendricks K B, Singhal 
V 

R, Stratman J K, 2007 

 

فلسفة تركز على التسويق وتكنولوجيا ابؼعلوماتوتقوـ بإدارة 
العلاقات ابؼتبادلة بتُ ابؼؤسسةوزبائنها في جهد بؼساعدة 

 ابؼؤسسة وابقازمهامها.

 

 عملية

 

Payne, A.F.T and Frow 
P, 

2005 

 

عملية البحث عن العميل ثم التعرؼ عليو ومنثم الاتصاؿ بو 
والتأكد من تقدنً كل ما يريدىالزبوف في بصيع تعاملاتو مع 

 .ابؼؤسسة وأختَاالتأكد من الوفاء بدطالب الزبوف

 Philip Kotler, 2009 

بكل زبوف  عملية تتضمن بصع ابؼعلومات ابؼفصلة،وابؼتعلقة
على حدا، وكذا الادارة بعنايةلكل بغظات الاتصاؿ مع 

 الزبوف، ىذا كلو من
 أجل برقيق الاحتفاظ بولاء الزبوف للمؤسسة.

 شاطن

 

Philip Kotler & 
Armstrong 

Gary, 2008 

 

نشاط قاعدة معلومات الزبوف حيث تقوـ بإدارةمعلومات 
التماس مع الزبوف  تفصيلية عن الزبوف والاىتماـ بإدارةنقاط

 .بهدؼ تعظيم ولاءالزبوف

 سليماف صادؽ درماف، التسويق ابؼعرفي ابؼبتٍ على ادارة العلاقات ومعرفة الزبوف التسويقية، دار :المصدر
 . 123-121ص2010الاردف، ،1كنوز ابؼعرفة العلمية، ط ،

لأخر فهناؾ من يرى  بزتلف من مؤلفالتعاريف ابؼقدمة نلاحظ أف وجهات النظر  من خلاؿ ابعدوؿ السابق و
أف ادارة العلاقة مع الزبوف عبارة عن استًاتيجية واخروف يروف أنها عملية أونشاط أو فلسفة، وبالتالر بيكن القوؿ 

الاستًاتيجيات التي تقوـ بها ابؼؤسسة باستخداـ تقنيات  و أف ادارة العلاقة مع الزبوف ىي عبارة عن كل الانشطة
لغرض تكييف منتجاتها حسب خصائص كل زبوف وخلق علاقة  جذب الزبوف والتعرؼ عليو بـتلفة من أجل

 .وابغفاظ عليو لأجل برقيق رضاه وولائو ابهابية وتفاعلية طويلة ابؼدى معو
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 :ثانيا : مكونات ادارة العلاقة مع الزبون
  :  1الشكل أدناهتتكوف ادارة العلاقة مع الزبوف من ثلاث مكونات رئيسية، كما ىي مبينة في 

 :مكونات ادارة العلاقة مع الزبون.(17-2)الشكل رقم 

 الزبوف

Customer 

 

 

 

 ManagementRelationshipالعلاقة                الإدارة

، بؾلة الاقتصاد وجو من أوجو التسويق المعاصرCRM ادارة العلاقة مع الزبون خالد بوعزة،  :المصدر
 354.،ص 2جامعة البليدة16العدد ،08المجلد ،البشرية،  والتنمية

 :وبيكن التطرؽ  بؼكونات الشكل  أعلاه كما يلي
ىو الشخص العادي الذي يقوـ بشراء ابؼنتجات أو ابػدمات من السوؽ لإستهلاكو الشخصي أو   :الزبون  -1

. وعليو فإف الزبوف ابعيد ىو الذي لغتَه بطريقة رشيدة، لذا يعد ابؼصدر الوحيد للربح وبمو ابؼؤسسة فيابؼستقبل
يوفر مزيدا من الربح مع قلة ابؼوارد، لأف الزبوف دائما على معرفة بابؼنافسة. أحيانا يكوف من الصعب معرفة من ىو 

الزبوف ابغقيقي لأف قرار الشراء غالبا ما لا يتخذه الزبوف لوحده وابما يكوف نشاط تعاوني في عملية صنع القرار. 
على اعتبارىا CRMريق تقنية ابؼعلومات أف تتوافر قدرات للتمييز وادارة الزبوف وفقا لفلسفة وبيكن عن ط

  .2مدخل تسويقي يرتكز على بصع ابؼعلومات عن الزبوف من أجل بناء علاقة دائمة معهم

الابذاىتُ،  تعتبر العلاقة بتُ ابؼؤسسة وزبائنها عملية مستمرة أساسها الاتصاؿ والتفاعل في كلتا :العلاقة -2
 على تكوين علاقات مربحة وذات منفعة متبادلة مع زبائنها تتأثر CRMفتعمل 

                                                           

جامعة 16العدد ،08وجو من أوجو التسويق ابؼعاصر، بؾلة الاقتصاد والتنميةالبشرية، المجلد ،CRM خالد بوعزة، ادارة العلاقة مع الزبوف  - 1
 354.،ص 2البليدة

 . 354خالد بوعزة، مرجع سبق ذكره، ص  - 2

CRM 
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متقطعة، متكررة أو بؼرة  ىذه العلاقة بدواقف وسلوؾ الزبائن، فيمكن أف تكوف قصتَة أو طويلة الأجل، مستمرة أو
 . 1واحدة فقط

إطار قسم التسويق، بل يشمل التغيتَ  فقط في CRMلا يتحدد نشاط  إدارة العلاقة مع الزبوف  :الإدارة-3
ابؼستمر في كل ثقافة ابؼؤسسة  وعملياتها حيث تتطلب ادارة علاقات الزبائن إجراء تغيتَ شامل في ابؼؤسسة 

وأفرادىا كونها تعمل على برويل ابؼعلومات المجمعة لدى الزبوف عن ابؼؤسسة الذ معرفة، والتي تؤدي الذ بؾموعة من 
  .2تفادة من ابؼعلومات والفرص في الأسواؽالأنشطة بهدؼ الاس

 تسويق بالعلاقات و ولاء الزبائن المطلب الثالث :العلاقة بين ال

 أولا : تفعيل ادارة العلاقة مع الزبون لتعزيز ولائو .

  3:وبيكن أف نورد النقاط التالية لإيضاح ابؽدؼ من ضرورة تفعيل ادارة العلاقة مع الزبوف

 الاىتماـ بالصفقة والتًكيز على العلامة وابؼنتج الذ ادارة العلاقة مع الزبوف.تضمن التحوؿ من  -
 برستُ ظروؼ التدفقات بتُ ابؼؤسسة والزبوف والانتقاؿ من منظور غزو الزبائن الذ الاحتفاظبهم . -

لأقساـ وكل الأنشطة بسس كل ا أنها ابؼسؤوؿ الأوؿ قبل عملية بيع ابؼنتج الذ الزبوف باعتبار أف ابغلوؿ التي تقدمها-
عناصر  يرجع سبب ظهور وبرمس ابؼؤسسات لتبتٍ فلسفة ادارة العلاقة مع الزبوف الذ اجتماع ثلاث و بابؼؤسسة؛

 :أساسية لتحقيق أفضل النتائج في بؾاؿ الأعماؿ بصفة عامة ىي
 .فهم سلوؾ الشراء للزبائن من أجل استهداؼ أفضل عرض -
 ابؼؤسسة تسمح للأفراد الذين بؽم علاقة مباشرة مع الزبوفانتشار معلومات الزبائن داخل  -

 .من التعامل مع الزبائن بفاعلية أكبر
 .تدنية النفقات بصفة عامة خلق فاعلية أكبر في النشاطات العملية للمؤسسة من أجل تقليل و -

 استًاتيجية   تطبيق كما تتفق أدبيات إدارة علاقات الزبوف على الأبنية الكبتَة التي بذنيها ابؼؤسسات عند

 

                                                           

دراسة  ابعزائرية )بابؼؤسسة ابػدمية  CRM  سعاد جباري، فادية جباري، قياس جودة معلومات أنشطة وظيفة ابؼبيعات كوسيلة أولية لتحقيق - 1
جامعة أبو بكر بلقايد تلمساف، 13العدد ،Mecasدفاتر ،2014-2015(تلمساف خلالالفتًة ،saaحالة ابؼديرية ابعهوية للشركة الوطنية للتأمتُ 

 . 135، ص 2016ديسمبر ،
 .131درماف سليماف صادؽ، مرجع سبق ذكره ، ص  - 2
 مع الزبوف في ابؼؤسسة الاقتصادية ابعزائرية بحسب ابؼوارد عبد الرزاؽ براىيمي، تشخيص تسيتَ العلاقة - 3

 .204-203ص ص2016جامعة الوادي، ،11البشرية دراسة عينة من ابؼؤسسات الاقتصادية، بؾلة رؤى اقتصادية، العدد ،
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 CRM1إذ تتجلى أبنيتها في:  

التسويقية  ادارة ابغملات تساعد ابؼؤسسة في دعم أسواقها من خلاؿ التوجو بكو كسب أفضل الزبائن و -
 .بأىداؼ واضحة وموضوعية

لدى  بالرضا تساعد في بناء علاقات فردية مع الزبوف والعاملتُ، ويساىم ذلك في برستُ وتطوير الإحساس - 
 .الزبوف
استًاتيجية ابؼؤسسة  تساعد في التعرؼ على نوعية الزبوف وبرليل البيانات التي بزصو بفا يساىم بفاعلية في تغيتَ - 

 .في عملياتها ابؼختلفة ومنها بشكل خاص وظيفة التسويق وتقدنً ابػدمات
 . بار ذوي ابؼشتًيات الضخمةزيادة عائد ابؼبيعات نتيجة قضاء أوقات طويلة ومفيدة مع الزبائن الك  - ر

 .عملية البيع زيادة معدلات الفوز والنجاح بسبب ابؼعرفة ابؼسبقة بالصفقات ابػاسرة والانسحاب منها في بداية -
 .بعودة زيادة ىامش الربح نتيجة بؼعرفة الزبائن بدرجة أكبر والبيع بسعر أقل (خصومات) مع برسينا- 
 .عات، التسويق...) وذلك بسبب التوجو بكو الزبائنتقليل ابؼصاريف الإدارية (ابؼبي- 

 ثانيا : العلاقة بين إدارة علاقة الزبائن و الولاء .
بؼنتجاتها  الشػراء  ابؼتكػػرر يتحقػق ولاء الزبوف عنػػد بنػػاء وتطػػوير علاقػة طويلػة الأمػػد بػػتُ ابؼنظمػػة وزبائنها من خلاؿ

 ويظهر ولاء ابؼستهلك أو الزبوف على عػدة اشػكاؿ منهػا:الأطوؿ فتًة زمنية بفكنة.  وخدماتو

 مع ابؼنظمة أو تكػرار الشػراء أو زيػادة كميػة الشػراء أو ابغػديث الإبهػابي عػن ابؼنظمػة وخػدماتها. وقػدرة البقػاء
ابغالية التي  نافسػيةابؼنظمػات علػى جعػل زبائنها مػوالتُ بؽػا مهمػة ليسػت سػهلة خاصػة فػي ظػل ظػروؼ البيئػة الت

ابؼنظمة لفتػرة زمنيػة طويلػة  اساسها السعر في الكثيػر مػن ابغػالات، ػذلك بػلػق زبائن مػوالتُ ومسػتعدين للبقػاء مػع
مػن خػلاؿ تكػرار شراء منتجاتهػا وخػدماتها واطػلاؽ كػلاـ إبهػابي عنهػا في أي فرصة تتاح للزبوف و ىذا بالطبع 

 ػة العلاقػة بػتُ ابؼنظمػة والزبوف. متوقف علػى طبيع

كل ما سبق ذكره فرض على ابؼؤسسات تأسيس وتفعيػل إدارة مسػتقلة لعلاقػات الزبػائن غايتهػا الرئيسػية بنػاء 
الأمد مع زبائن ابؼؤسسة  باستخداـ الأدوات و الإمكانيات  ابؼتاحة للمحافظػة علػى  علاقػات إبهابيػة طويلػة

                                                           

الوجهةالابتكارية ابعديدة للتسويق، مداخلة والتفنن في معابعة شكاوي العملاء CRMمنتَ نوري، نادية بوشاشية، إدارة العلاقة مع العملاء  - 1
نوفمبر 27/26مقدمة الذ ابؼلتقى العلمي الدولر حوؿ دور الابتكار التسويقي في ترقية أداء ابؼؤسسات، جامعة جيلالر ليابس سيدي بلعباس، 

 . 10-9ص ص 2013،
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كسػب زبائن جػدد. وىػذا يشػتَ إلػى أف ابؽػدؼ النهػائي لإدارة علاقػات الزبػائن ىػو برقيػق  تُ وبؿاولػةالزبائن  ابغػالي
  .1ولاء الزبػائن

 ثالثا :التسويق بالعلاقات وعلاقتو بولاء الزبائن
حسب عناصر التسويق بالعلاقات والتي تم التطرؽ بؽا سػابقا وابؼتمثلػة في: الاتصػاؿ، الالتػزاـ، الثقػة، 

التعػاطف،القيمة ابؼشتًكة ، التبادلية ، بالإضافة إلذ عنصر الرضا فهي تعتبر عوامل بقػاح حابظػة لػولاء الزبػائن، 
 توضيحو من خلاؿ الشكل التالر: وذلػك مػا بيكػن

 :العناصر المؤثرة على الولاء(18-2)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

Source: Pia Andersson, Klara Karlström, Factors influencing a customer’s loyalty in B2B 

relationships- A qualitative study of relationship marketing, Master thesis, Master's 

programme in International Marketing, Halmstad university, 2014, P.6.     (بتصرف( 

إنشاء صورة بينها من أجل  من خلاؿ الشكل يتضح أف  قيمة عناصر التسويق بالعلاقات تكمن في التكامل فيما
  . 2شاملة عن جوانب العلاقة التي تؤثر على ولاء الزبائن،

حيث أف توحيد استخداـ تلك العناصر بطريقة سليمة سيساىم في المحافظةعلى الزبائن وبلوغ ولائهم. فالاتصاؿ 
واحتياجاتهم ابؼباشر والسليم بتُ ابؼؤسسة وزبائنها ومدىم بابؼعلومات وكذا ابغرص على معرفة وتأدية رغباتهمم 

                                                           
1 - Lawson-Body,A. and limayem, M. (2006) The impact of customer relationship management on customer 

loyalty: the moderating role of web charecteristics. Journal of computer-Mediated 

communication,Vol.9,No.4.available   

at:http://www.ascusc.org/jcmc/vol9/issue4/lawson_body.html 

2 -  Pia Andersson, Klara Karlström, Factors influencing a customer’s loyalty in B2B  relationships-A 

qualitative study of relationship marketing, Master thesis, Master's programme in International Marketing, 

Halmstad university,2014, P.6 

 ولاء  الزبائن  

 الالتزام 

 الاتصال 

 الرضا

 التبادلٌة 

 التعاطف
 القٌمة المشتركة 

 الثقة 
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على أحسن ما يراـ، يؤدى بزبائن ابؼؤسسة إلذ الشعور بالثقة في التعامل مع منتجات وخدمات ابؼؤسسة، والذي 
سيلزمهم وبينحهم الإرادة لبناء علاقة طويلة ابؼدى بينهما، بالإضافة إلذ إبداء التعاطف بتُ الطرفتُ ابؼؤسسة 

ت بينهما، والتي تشتَ إلذ الوصوؿ للقيمة ابؼشتًكة التي يستفيد منها  والزبوف مع سعيهم لتحقيق التبادؿ في ابؼعاملا
  .1كل من الزبوف وابؼؤسسة

 .النهاية إلذ كسب ولاء الزبائن وبالتالر برقيق الرضا، وكل ذلك يؤدي في

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

دراسة ميدانية على عينة من ابؼؤسسات الاقتصادية ابعزائرية -حكيم بن جروة، أثر تسويق العلاقات مع الزبوف على تنافسية ابؼؤسسات الاقتصادية  - 1
 130ص  ،.2014منطقة ورقلة، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه العلوـ في العلوـ التجارية، بزصص: تسويق، جامعة ورقلة  ،  -بابعنوب الشرقي 

. 
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 الفصل :  خلاصة

 : ما يليمن خلاؿ ما تطرقنا إليو  في ىذا الفصل،نستخلص      

 تسعى ابؼؤسسات للوصوؿ الذ رضا مستهلكيها و ولائهم مستخدمة أقوى الأفكار ، و أحسن الطرؽ و الأساليب 

، فمن أجل خلق و بناء و تعزيز ولاء ابؼستهلك بهب على ابؼؤسسة تقدنً منتجات متطورة من حيث ابؼواصفات 
سرور على ابؼستهلك ، فتحقيق الأىداؼ و و ابعودة و مواكبة للتكنولوجيا ابعديثة ، و ىو ما يدخل البهجة و ال

منها الأرباح و إضافة ابؼزيد من القيم للمؤسسة يتحقق من خلاؿ تقدنً منتجات بفيزة من شأنها التأثتَ و جذب 
إنتباه الزبوف للوصوؿ الذ رضاه ثم الذ ولائو ، ذلك أف الزبوف الراضي و الذي يقابل ابؼؤسسة بالولاء ، سوؼ 

 شكل فعاؿ و مباشر .يساىم في بقاحها ب

إف بناء علاقات وطيدة مع مستهلكي منتجات ابؼؤسسة ، بحيث تتحوؿ و تتطور ىذه العلاقة  إلذ إعتبار 
ابؼستهلك أو الزبوف شريكا للمؤسسة يتحقق بتبنيها بؼفهوـ التسويق بالعلاقات ، و الذي يهدؼ إلذ تعزيز 

 لذ زبائن ذوي ولاء ابذاه ابؼؤسسة و منتجاتها .العلاقات القوية ، و برويل الزبائن الغتَ مكتًثتُ ا

التسويق بالعلاقات يعتبر إستًاتيجية فعالة ليس فقط لتعزيز الولاء ، بل يساىم أيضا في نقل الزبائن المحتملتُ و 
ابؼستهدفتُ الذ أعلى سلم الولاء ، و كذلك يعتبر التسويق بالعلاقات كحاجز أماـ دخوؿ ابؼنافستُ و ابغفاظ 

 عدة ثابثة من الزبائن .على قا

يسمح  تفعيل إدارة العلاقة مع الزبوف من قبل الإدارة العليا و توفتَ بؽا الإمكانيات اللازمة للعمل من شأنو أف
للمؤسسة من برقيق ما تصبو إليو من أىداؼ  كابغصوؿ على أكبر عائد من الأرباح  و برقيق حصة سوقية 

و بناء علاقات قوية مع الزبائن و ىو ما يساعد بشكل فعاؿ في برقيق رضاىم و الوصوؿ بسرعة الذ  معتبرة ،
 برقيق ولائهم .

نظرا لأبنية الولاء، فابؼؤسسة تعمل جاىدة على برقيقو خلاؿ إعتمادىا على استًاتيحيات كسب الولاء و بإتباع 
يات تقوـ ابؼؤسسة بقياس مستوى الولاء لدى زبائنها مسار متعدد ابؼراحل ، و بؼعرفة فعالية تلك الإستًاتيج

 بإستخداـ بؾموعة من الطرؽ و القياسات ابؼختلفة .



 

 

 

 

 

 الفصل الثالث
دراسة عينة من مستهلكي الأدوات 

  الجزائر IRISالكهرومنزلية لدؤسسة 
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 تمهيد:

خصص ىذا الفصل للدراسة الديدانية لدعرفة أثر تطوير الدنتجات على ولاء مستهلكي الأدوات الكهرو 
و ترتيب أبعاد تطوير الدنتجات  من حيث الأهمية النسبية في التأثير على ولاء  -الجزائر-IRISمنزلية لدؤسسة 

في  الكهرومنزلية لدؤسسة إريس الجزائر الدستهلكين ، حيث قمنا بإجراء الدراسة على عينة من مستهلكي الأدوات 
ت وبرقيق أىداف قصد التعرف على خصائص العينة واختبار الفرضياولايات كل من الدنيعة ، غرداية  وورقلة  

م اعتماد الاستبيان كأداة لجمع البيانات والدعلومات ، و توزيعو على عينة من زبائن وأغراض الدراسة، حيث 
وبست الدعالجة الإحصائية والتحليل لآراء عينة الدراسة عن طريق البرنامج الإحصائي للحزمة الدؤسسة لزل الدراسة، 

 SPSS V26. الاجتماعية

لتغطية متغيرات الدراسة والإلدام بعرض وبرليل ومناقشة النتائج، قسم ىذا الفصل إلى ثلاث مباحث 
 أساسية: 

  الدبحث الأول: تقدنً عام لدؤسسةIRIS -الجزائر-. 
 الدبحث الثاني: الإطار الدنهجي للدراسة. 
 الدبحث الثالث: التحليل الإحصائي للبيانات واختبار الفرضيات 

 

 

 

 

 

. 
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 -الجزائر- IRISالمبحث الأول: تقديم عام لمؤسسة 

للصناعات الإلكترونية وعرض بطاقتها الفنية وىيكلها Irisعام لدؤسسة  سنتطرق في ىذا الدبحث إلى تقدنً
 التنظيمي إضافة إلى نقاط توزيعها وتواجدىا في القطر الجزائري.

   Irisعام لمؤسسة  المطلب الأول: تقديم

 : Irisأولا :تعريف بمؤسسة 

 بزتص في إنتاج وتسويق الدنتجات الإلكترومنزلية، 4002أنُشأت سنة   Sateresxىي علامة بذارية لدؤسسة ،
 مقرىا الاجتماعي بولاية سطيف وىو مقر الدديرية الدركزية للمؤسسة، بينماالإعلام الآلي والذواتف الذكية يقع 

 على ثلاثة مديريات جهوية واحدة بالوسط، واحدة بالغرب وأخرى بالجنوب. تطورت الدؤسسة منذ Irisتعتمد  
 مليون دينار جزائري لتصل إلى272كمؤسسة صغيرة ومتوسطة برأسمال يقدر آنذاك بـ   4002إنشائها سنة 

 مليار دينار جزائري13.3مصاف الكبار في السوق الجزائري كما ىي عليو الآن برأسمال اجتماعي يقدر بـ 
 وحدة سنويا من لستلف 0555000موظف في لستلف التخصصات وبطاقة إنتاجية تبلغ   0000وحوالي 

 لدنتجات وىي تسعى مستقبلا لأن تكون رائدة على الدستوى الوطني والإقليمي. 

 :للصناعات الإلكترونية  Irisالبطاقة الفنية لدؤسسة ( يلخص1-3رقم ) والجدول

(:البطاقة الفنية لمؤسسة اريس1-3لجدول )  

IRIS SAT الاسم التجاري 
 تاريخ التأسيس و بداية النشاط 2004

 الرأسمال الاجتماعي 13.3مليار دينار جزائري

 عدد العمال 1600

 المقر الإجتماعي ولاية سطيف

انتاج و تسويق المنتجات الالكترومنزلية ،الاعلام 
 الالي و الهواتف الذكية .

 مجال النشاط

www.iris-sat.dz الموقع الرسمي الالكتروني 
Source : www.iris-sat.dz 

http://www.iris-sat.dz/
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 ثانيا : تحليل الاسم 

لعلامتها التجارية وىو اسم للمؤسسة ولكل منتجاتها، أي أن  Iris SATاختارت الدؤسسة اسم أيريس سات 
ويعني اسم Iris Electronics.ىي "علامة مؤسسة" وىي مسجلة قانونيا برت اسم Iris SATعلامة 
Iris الجزء الدلون من العين وىو اسم لآلذة العين في بعض الثقافات القديمة واختارت الدؤسسة ىذا الاسم للدلالة

فهي اختصار  SATجاتها الإلكترونية خاصة تلك الدتعلقة بالرؤية كأجهزة التلفاز مثلا، أما عبارة على جودة منت
ويرجع اختيار ىذه العبارة إلى تركيز الدؤسسة أكثر على أجهزة التلفاز والاستقبال خاصة في  Satelliteلكلمة  

 .السنوات الأولى لبداية نشاطها

 : Irisسة المطلب الثاني : التنظيم العام لمؤس

 :Irisأولا : الهيكل التنظيمي لمؤسسة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                               الكهرومنزلية    راسة عينة من مستهلكي الادواتـد ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالثالث الفصل 
 -رــــــــــــــــــــــــــــــالجزائ– IRISة ــــــــــــــــــــــــــــــلدؤسس                                                             

 
86 

 Irisالذيكل التنظيمي لدؤسسة (:0-3الشكل رقم )
 

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 ا

 
 

 
 

 قسم التلفزيون
 والدستقبل الذوائي

 قسم تزويد البلاستيك
 والبوليستيران

 قسم إنتاج
 الثلاجات

 قسم الدكونات
 الإلكترونية

 قسم الغسالات
 والدكيفات

 قسم تغليف
 الدنتجات البيضاء

 قسم الذواتف
 واللوحات

sat.dz-www.irisSource :  

 ثانيا : مجالات نشاط المؤسسة:

 :لرالات نشاطها إلى خمسة لرالات نشاط رئيسية ىي كما يلي Irisتقسم مؤسسة 
تنتج نوعين من الدنتجات في ىذا المجال هما أجهزة التلفزيون في النوع الأول وأجهزة   :السمعي البصري1-

 الفيديو والدستقبلات الذوائية في النوع الثاني.
تنتج الدؤسسة أربعة أنواع من الدنتجات في ىذا المجال ىي بذهيزات الدطبخ،الغسالات،  :الأجهزة الكهرومنزلية2-

 لرلس إدارة الدؤسسة

ةالدديرية العام  

مديرية الدوارد  مديرية إدارة الجودة إدارة التسويق
 البشرية

مديرية الإمداد 
 والتوريد

مديرية الدالية 
 والمحاسبة

 الدديرية التجارية قسم البحث والتطوير

 ---سطيف-لدديرية الدركزية
 مديرية الاستثمارات

-الدديرية الجهوية وسط   -الجزائر
 (العاصمة

ورقلة-الدديرية الجهوية جنوب  - 
,VRGMورقلة()--- 

-وىران–الدديرية الجهوية غرب   

 قسم الإنتاج

http://www.iris-sat.dz/
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 .الثلاجات، إضافة إلى الأفران
جمعت بين منتجات الدلتيميديا والإعلام الآلي في لرال نشاط واحد Irisلصد أن  :الملتيميديا والإعلام الالي3-

نظرا لتقاربها في تلبية حاجات الدستهلك. وتنتج الدؤسسة في ىذا المجال ثلاثة أنواع من الدنتجات ىي الذواتف 
 ين تتخصص أساسا في الحواسيب الدكتبية.الذكية، اللوحات الإلكترونية وأجهزة الإعلام الآلي أ

في لرال التكييف ثلاثة أنواع من الدكيفات ىي مكيفات الحائط الدعلقة، الدكيفات  Irisتنتج  :التكييف4-
 العمودية إضافة إلى أجهزة التكييف الدركزي.

ائري وتنتج منتجات التسخين في لرال نشاط واحد نظرا لدردوديتو في السوق الجز Irisوضعت  :التسخين5-
 .الدؤسسة نوعين من الددافئ بخصائص لستلفة

 المبحث الثاني: الإطار المنهجي للدراسة

الأداة الدستخدمة وخصائص  و نموذج الدراسة ، من خلال ىذا الدبحث نتعرف على الدنهج العلمي الدعتمد
 عينة الدراسة، وكذا طريقة جمع البيانات والأساليب الدستخدمة في التحليل الإحصائي للبيانات

 الإطار العام للدراسة المطلب الأول: 

 المنهج العلمي المعتمد: أولا:
الدوضوع الدختار، من أجل برقيق أىداف الدراسة تم استخدام الدنهج الوصفي الديداني الذي يتناسب مع 

ويعتبر الدنهج الوصفي من أكثر الدناىج التي يتم إتباعها في دراسة الظواىر، والذي يقوم على تفسير الوضع القائم 
للظاىرة أو الدشكلة من خلال برديد ظروفها وأبعادىا وتوصيف العلاقات بينها بهدف الانتهاء إلى وصف عملي 

على الحقائق الدرتبطة بها، ومن بين الأساليب الأكثر استخداما في الدنهج  دقيق متكامل للظاىرة أو الدشكلة يقوم
الوصفي أسلوب دراسة حالة حيث؛ يقوم ىذا الأسلوب على جمع الحقائق والبيانات والدعلومات عن حالة فردية 

 لحالة.أو لرموع من الحالات بهدف الوصول إلى فهم أعمق للظاىرة الددروسة أو المجتمع التي بسثلو ىذه ا
 ثانيا :النموذج المقترح للدراسة :

للدراسة الذي قمنا بتصميمو إعتمادا على الجانب النظري لذذه الدراسة و يوضح ىذا العنصر النموذج الدقترح 
 الدراسات السابقة ، مع شرح لستصر للمتغيرات الدكونة لو ، و الدتمثلة في ثلاثة أنواع و ىي :

 الدتغير الدستقل: تطوير الدنتجات و يضم الأبعاد ) مواصفات الدنتج ، الجودة ، التكنولوجيا الدستخدمة ( -
 الدتغير التابع : الولاء . -
الدخل، مدة التعامل مع  الدهنة،لجنس، العمر، الدستوى التعليمي، بالإضافة الى الدتغيرات التعريفية ) -

 الدؤسسة، عدد الدنتجات الدشتراة(.
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 (: النموذج المقترح للدراسة2-3رقم ) لشكل
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 من إعداد الباحثالمصدر: 

 : مجتمع وعينة الدراسةثالثا

 و إخترنا،  ولايات كل من الدنيعة ، غرداية وورقلة في الجزائر IRISتكون لرتمع الدراسة من زبائن مؤسسة 
استمارة غير صالحة  44استمارة استبيان، واستبعدت  250وزعت عليهم عينة عشوائية  من المجتمع الدذكور  

 استمارة استبيان صالحة للتحليل، ويمكن توضيح ذلك بالجدول التالي: 244للتحليل، ليصبح عددىا 
 
 
 

 

 

 

 

ولاء
 ال

 

 
 المتغير التابع

 الولاء

 

 المتغير المستقل

 تطوير المنتجات

 

 مواصفات المنتج 

 بعد مواصفات المنتج
 بعد الجودة

 بعد التكنولوجيا المستخدمة 

 المعلومات الشخصية والوظيفية

ةالدخل، مدة التعامل مع الدؤسسة، عدد الدنتجات الدشترا الدهنة،العمر، الدستوى التعليمي، الجنس،   
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  خصائص عينة الدراسة-2
 -الجزائر- IRISاسة لمستهلكي مؤسسة (: عينة الدر 2-3جدول رقم )

 من إعداد الباحثالمصدر: 

 توزيع عينة الدراسة وفقا لمتغير للجنس - أ
 العينة حسب الجنس(: توزيع أفراد 3-3جدول رقم )  
 %النسبة المئوية التكرار الجنس
 ذكر
 أنثي

407 
000 

04.20 
37.00 

 %100 428 المجموع
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

، ونسبة %04.20من الجدول أعلاه أن عينة الدراسة تضمنت كلا الجنسين حيث؛ بلغت نسبة مشاركة الذكور 
 .%37.00مشاركة الإناث أقل من مشاركة الذكور بنسبة 

 توزيع عينة الدراسة وفقا لمتغير العمر-ب

 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير العمر4-3جدول رقم )
 %النسبة المئوية التكرار العمر
 سنة 04-42
 سنة 30-32
 سنة 20-22
 سنة فأكثر50

030 
035 

42 
72 

30.20 
30.50 
40.40 
07.30 

 %100 428 المجموع
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

عدد الاستمارات 
 الدوزعة

 عدد الاستمارات

 الدسترجعة
عدد الاستمارات غير 

 صالحة للتحليل
عدد الاستمارات 
 عدد أفراد العينة الصالحة للتحليل

250 250 44 244 244 
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 32إلى  30الفئة العمرية من  ىيمنتأعلاه  الجدول فئات حيث؛ نلاحظ من 2قسم متغير العمر إلى       
أما الفئتين ، %30.20سنة، بنسبة مشاركة  42-04وتلتها الفئة العمرية  ،%30.50سنة، بنسبة مشاركة 

سنة فأكثر، بنسب مشاركة على الترتيب 50سنة والفئة  22-20الأقل مشاركة كانت تتمثل في الفئتين العمريتين 
 سنة. 32-30، وتشير إحصائيات الجدول أن أغلبية أفراد العينة ىم فئة شبانية 07.30%، 40.40%

 توزيع عينة الدراسة وفقا لمتغير المستوى التعليمي -ج

 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعليمي5-3رقم )الجدول 

 %النسبة المئوية التكرار المستوى التعليمي

 ابتدائي
 متوسط
 ثانوي

               ديبلوم    
 جامعي

05 
50 

042 
055 

43 

03.50 
00.20 
42.00 
30.40 
02.20 

 %100 428 المجموع
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

، % 30.40بنسبة مشاركة ديبلوم نسبة كانت للفئة ذات الدستوى التعليمي  أكبر أنأعلاه  نلاحظ من الجدول
، وبعدىا الفئة ذات الدستوى جامعي، بنسبة %42.00بنسبة مشاركة  ،ذات الدستوى ثانوي فئةثم تليها ال
 .%03.50، بنسبة مشاركة ابتدائيالدرتبة الأخيرة عادت لفئة  ، وفي%02.20مشاركة 
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 المهنة لمتغير وفقا الدراسة عينة توزيع -د

 متغير المهنة حسب العينة أفراد توزيع (:6-3الجدول رقم )

 %المئوية النسبة التكرار المهنة

 موظف

 أعمال حرة 

 متقاعد

  أخرى

212 

126 

45 

45 

22.50 

29.50 

00.50 

10.50 

 100% 428 المجموع

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

 ثم ،49.50%مئوية  بنسبة الدهنة موظف ذات للفئة كانت نسبة أكبر أن أعلاه الجدول من نلاحظ
مشاركة بنسب متقاعد ووظائف أخرى الفئتين  الأخير الترتيب فيو  ،29.50%مئوية  بنسبةأعمال حرة  فئة تليها

موظف، وذلك نتيجة  مهنة يملكون الدراسة لزل الدؤسسة زبائن غالبية أن الدلاحظ ومن، 00.50%
لزل الدراسة كإبرام اتفاقيات والتعاقد مع للاستراتيجيات والتسهيلات الدقدمة لذاتو الفئة من طرف الدؤسسة 

 .الدؤسسات التي يعملون بها ومنحهم امتيازات على غرارا الفئات الأخرى

 توزيع عينة الدراسة وفقا لمتغير الدخل-ه

 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير الدخل7-3الجدول رقم )
 %النسبة المئوية التكرار الدخل

 دج                     40000أقل من 
 دج 50000دج إلى 40000من 
 دج 20000دج إلى 50000من 

 دج 20000أكثر من 

77 
004 
075 

04 

04.00 
45.40 
20.20 
05.20 

 %100 428 المجموع
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
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فئات، ونلاحظ من الجدول أعلاه أن الترتيب الأول يعود للفئة ذات الدخل من  02قسم متغير الدخل إلى 
أقل من دج، وبعدهما الفئة  50000دج إلى 40000دج، ثم تليها الفئة من 20000دج إلى 50000
دج، ويشير ىذا الترتيب كما  20000دج، وفي الدرتبة الأخيرة تعود للفئة التي ذات الدخل أكثر من  40000

 أشرنا سابقا في الدتغير التعريفي الدهنة إلى تركيز الدؤسسة على فئة الدوظفين ذات الدخل الدتوسط.
 ةتوزيع عينة الدراسة وفقا لمتغير مدة تعامل الزبائن مع المؤسس-و

 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير مدة تعامل الزبائن مع المؤسسة8-3الجدول رقم )
 %النسبة المئوية التكرار مدة تعامل الزبائن مع المؤسسة

 أقل من سنة          
 سنوات        5من سنة إلى 

 سنوات 5أكثر من 

23 
023 
024 

40.70 
33.20 
22.20 

 %100 428 المجموع
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

 بنسبة سنوات 5أكثر من  التي تتعامل مع الدؤسسة للفئة كانت نسبة أكبر أن أعلاه الجدول من نلاحظ
 الأخير الترتيب تليها في ثم ،33.40%مئوية  بنسبةسنوات  5من سنة إلى  فئة تليها ثم ،44.90%مئوية 
، وىذا ترتيب يشير إلى أن الدؤسسة لزل الدراسة تطبق استراتيجية 21.70%مئوية  بنسبة أقل من سنة الفئة

المحافظة بشكل جيد على الزبون القدنً وجذب الزبائن الجدد، وىذا ما تؤكده الدراسات التسويقية بأن الزبون 
 القدنً أقل تكلفة من الزبون الجديد.

 لمشتراتتوزيع عينة الدراسة وفقا لمتغير عدد المنتجات ا -ي
 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير عدد المنتجات المشتراة9-3الجدول رقم )

 %النسبة المئوية التكرار عدد المنتجات المشترات
 مرة واحدة

 مرتين وأكثر
024 
440 

32.00 
05.20 

 %100 428 المجموع

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
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مئوية  التي عدد الدنتجات الدشترات من مرتين وأكثر بنسبة للفئة كانت نسبة أكبر أن أعلاه الجدول من نلاحظ
، وىذا نتيجة منح 34.60%مئوية  بنسبة الشراء مرة واحدة الأخير الفئة الترتيب تليها في ، ثم%65.40

 الدؤسسة بزفيضات سعرية عند الشراء بكميات كبيرة.

 جمع بيانات ومعلومات الدراسة : مصادررابعا

عند إلصاز أي دراسة علمية لابد من توفر بيانات والدعلومات للإلدام بالدوضوع، والحصول على ىذه 
 الدعلومات والبيانات وجب الاعتماد على لستلف الدصادر الدتنوعة.

توصل إلى النتائج الدرجوة ىناك عدة مصادر ثانوية اعتمدنا عليها في بحثنا لل:  المصادر الثانوية للدراسة-1
 وأهمها: الكتب، الدلتقيات، المجلات، الأطروحات ...والتي لذا علاقة بدوضوع بحثنا.

اعتمدنا على الاستبيان كمصدر أولي في جمع بيانات معلومات : المصادر الأولية للدراسة  -2
الدبحوثين حول ظاىرة أو موقف بحثنا وىو من أىم أدوات البحث العلمي، للحصول على معلومات أو أراء 

 الجزائر. IRISمعين، وتم إعداده وتطويره بشكل يساعد على جمع البيانات والدعلومات من زبائن مؤسسة 
كما بست مراجعتو وتنقيحو من قبل الدشرف ، والأخذ بدقترحاتو وتعديلاتو   :  مراحل بناء وتصميم الاستبيان-أ

 الأولية، وقد مرت عملية بناء الاستبيان بعدة مراحل:
الخماسي،  (Rensis Likert)صمم الاستبيان حسب سلم رنسيس ليكارت الأولى  : مرحلة ال -

تم برديد درجة الدوافقة على ىذه ( تفضيلات، كما 5إذ يقابل كل فقرة من الفقرات الاستبيان خمسة )
 الفقرات وىو ما يوضحو الجدول التالي.

 الخماسي (Rensis Likert)(: درجات مقياس رنسيس ليكارت 10-3جدول رقم )

 موافق بشدة موافق لزايد غير موافق غير موافق بشدة بدائل التفضيلات

 5 4 3 2 1 الدرجة

 من إعداد الباحثالمصدر: 

 بعد اختيار السلم الدتبع تم بناء لزاور الاستبيان وفق الإجراءات التالية:المرحلة الثانية: -
 بناء الاستبيان وصياغة * الاطلاع على الدراسات السابقة ذات الصلة بدوضوع الدراسة، والاستفادة منها في

 .عباراتو
 .* برديد الأبعاد والمحاور الرئيسة التي يشملها الاستبيان

 .برديد العبارات التي تقع برت كل بعد وبرت كل لزور وتصميم الاستبيان في صورتو الأولية* 
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 .* مراجعة وتنقيح الاستبيان من قبل الدشرف، والأخذ بدقترحاتو وتعديلاتو الأولية
  .* عرض الاستبيان على عدد من الأساتذة لتحكميو، والأخذ بدقترحاتهم وتعديلاتهم

 الاستبيان على الأستاذ الدشرف.* إعادة عرض 
( 03: في ىذه الدرحلة تم صياغة الاستبيان في شكلو النهائي، وبسثلت لزاوره في ثلاث )المرحلة النهائية -

أجزاء أساسية حيث؛ شمل الجزء الأول البيانات الشخصية والوظيفية، وشمل الجزء الثاني على المحور الدستقل 
 شمل المحور التابع الولاء، والجدول التالي يوضح ذلك: تطوير الدنتجات، والجزء الثالث

 (: محاور الاستبيان ومكوناتو11-3جدول رقم )

 التعيين محاور الاستبيان

 لزور البيانات الشخصية والوظيفية
الجنس، العمر، الدستوى التعليمي، الدهنة، الدخل، مدة تعاملك مع 

 .ةالدؤسسة، عدد الدنتجات الدشترا

 المحور الدستقل تطوير الدنتجات 

 .43إلى العبارة 0من العبارة 
 ( أبعاد كالتالي:3عبارات ىذا المحور موزعة على ثلاثة )

 .7إلى العبارة 0بعد مواصفات الدنتج من العبارة  -0
 .00إلى العبارة  4بعد الجودة من العبارة   -4
 .43إلى العبارة  07بعد التكنولوجيا الدستخدمة من العبارة  -3
 

 المحور التابع الولاء
 .33إلى العبارة  42من العبارة 

 من إعداد الباحثالمصدر: 
 : أساليب المعالجة الإحصائيةخامسا

بغرض برقيق أىداف الدراسة وبرليل البيانات وتفسيرىا تم الاعتماد على الحزمة الإحصائية للعلوم 
، وتم الاعتماد 40، الإصدار spss (Statistical Package for Social Sciences)الاجتماعية 

 على لرموعة من الأساليب الإحصائية تتمثل في:

التكرارات والنسب الدئوية: لدعرفة البيانات الأولية لمجتمع الدراسة وبرديد استجابات أفرادىا ابذاه عبارات  -1
 المحاور الرئيسية التي تتضمنها أداة الدراسة؛
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سابي: يعتبر من أىم مقاييس النزعة الدركزية وأكثرىا استخداما، يعبر عن مدى أهمية عبارات الدتوسط الح -2
الاستبيان عند أفراد العينة، كما يعبر عن بسركز إجابات العينة حول قيمة معينة، تبعا للدراجات الدعطاة لبدائل 

 .الدقياس الدستخدم
ياس وبيان تشتت إجابات مفردات الدراسة حول الالضراف الدعياري: ىو من مقايس التشتت، يستخدم لق -3

 .متوسطها الحسابي، وتكون قيمو جيدة كلما اقترب من الصفر
 (؛0و0-معامل الارتباط كارل بيرسون: ارتباط ثنائي يستخدم في معرفة قوة العلاقة البينية وقيمتو لزصورة بين) -4
 .عبارات الاستبيان ما وضعت لقياسومعامل الصدق: يقيس  -5
 ثبات: يختبر مدى الاعتمادية على أداة الدراسة الدستخدمة؛معامل ال -6
 اختبار التوزيع الطبيعي: يستخدم لدعرفة واكتشاف اعتدالية توزيع البيانات من عدمها؛ -7
: يعتبر نموذج الالضدار الخطي الدتعدد من (Multiple Linear Régression) الالضدار الخطي الدتعدد -8

تخداما، إذ يهتم بتقدير العلاقة بين متغير كمي وىو الدتغير التابع وعدة أكثر أدوات التحليل الإحصائي اس
 متغيرات كمية أخرى وىي الدتغيرات الدستقلة.

الالضدار الخطي البسيط: نموذج خطي إحصائي يقوم بتقدير العلاقة التي ترتبط بين متغير كمي واحد وىو  -9
الدستقل، وينتج عن ىذا النموذج معادلة إحصائية خطية يمكن الدتغير التابع مع متغير كمي آخر وىو الدتغير 

 . استخدامها لتفسير العلاقة بين الدتغيرين أو تقدير قيمة الدتغير التابع عند معرفة قيمة الدتغير الدستقل
  لذي يقيس مدى بذانس العينات أو المجموعات.ا Leveneاختبار ليفيني  -10
عينة الدراسة تعزي  لتحليل الفروق بين أفراد ANOVA اختبار وIndependent-semples T-test اختبار -11

 للمتغيرات التعريفية.
 سا: الخصائص السيكو مترية لأداة الدراسةساد

 بعدما بست صياغة الاستبيان في شكلو الأولي لابد من إخضاعو لاختباري الصدق والثبات.

الاستبيان ما وضعت لقياسو، وىناك يقصد بصدق أداة الدراسة؛ أن تقيس عبارات صدق أداة الدراسة:  -1
أنواع كثيرة من الصدق يتم اعتمادىا لفحص أداة الدراسة، وسنقتصر في دراستنا على ثلاث أنواع من الصدق 

لتأكد من صدق الاستبيان من خلال الصدق الظاىري، وصدق الاتساق الداخلي، والصدق البنائي لأبعاد 
 ولزاور الاستبيان كما يلي:

يعني أن تكون عباراتو مناسبة للغرض الذي وضعت من أجلو ويتعلق صدق المحكمين  المحكمين:صدق  - أ
 .1بحالتين

                                                           

، دار الصفاء للنشر والتوزيع، الطبعة الأولي، عمان، الأردن، قياس اللاملموسيات في السلوك التنظيمي وإدارة الموارد البشرية ،مؤيد الساعدي1
 . 254، ص: 4000
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نوع من أنواع صدق المحكمين يبين مدى تعلق العبارة بالذدف الذي وضعت من  الصدق الظاىري: -
 أجلو.

 : صدق مكمل للصدق الظاىري وىو نوع من أنواع صدق المحكمين،صدق المحتوى -
 مدى وضوح كل من عبارات الاستبيان من ناحية الدعى،، والصياغة اللغوية والعلمية والتصميم الدنطقي كما يبين  

 لذا، وأنها تغطي الدساحات الدهمة لمجالذا )شمول الاستبيان لدشكل الدراسة وبرقيق أىدافها(، 

من السادة  لرموعة على للتحقق من صدق المحكمين )الصدق الظاىري وصدق المحتوى( عرض الاستبيان        
رأيهم حول  إبداء منهم الدراسة، وطلب موضوع أو الدشكلة الظاىرة لرال ذات الاختصاص والخبرة في المحكمين

 وبناءا الدراسة، لدوضوع ومناسبة واقتراح عبارات جديدة والتعديل الاستبيان وذلك بالحذف عبارات وأبعاد ولزاور
 عبارة، وبالتالي 33مكونة من  النهائية بصورتها فأصبحت الدراسة أداة ديلتع تم ملاحظات السادة المحكمين على

 .المحكمين بصدق فان الاستبيان يتمتع

كل  اتساق مدى لعبارات الاستبيان؛الداخلي  الاتساق بصدق : يقصدصدق الاتساق الداخلي - ب
 لقياسو ولا تقيس شيء آخر،، أي أن العبارة تقيس ما وضعت يوإل تنتمي المحور الذي مع الاستبيان عبارات

المحور والدرجة  عبارات كل عبارة من حساب معامل الارتباط كارل بيرسون بين درجة من خلال وتم ذلك
 الكلية للبعد والمحور الذي تنتمي إليها، والجدول التالي يوضح المجالات التي تنتمي اليها قيم الارتباط.

 (: المجالات التي تنتمي اليها قيم الارتباط12-3الشكل رقم )

 

Source : Emen bnymfarej, Data analysais, the statisical économic and social research and 
training center for islamic countries(SESRIC) ,Without the edition, Ankara,Turkey,2015,p: 25. 

 

 ارتباط عكسي ارتباط طردي
قوي 
 جدا

ضعيف  ضعيف متوسط قوي 
 جدا

ضعيف 
 جدا

 قوي جدا قوي متوسط ضعيف

1      0.9   0.7       0.5       0.3          0       -0.3     -0.5      -0.7      -0.9   
-1 

                                                                                       تام                     
 تام
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 (: الاتساق الداخلي لعبارات محور تطوير المنتجات13-3الجدول رقم )
الاتساق مع 

 المحور
الاتساق مع 

 البعد
  عبارات محور تطوير المنتجات 

 رقم 
 العبارة

 بعد مواصفات المنتج -1 / **0.800
 01 بتقدنً منتجات كهرو منزلية بدواصفات متطورة IRISتتميز مؤسسة  **0.555 **0.472
 02 تتمتع بسمعة وشهرة كبيرة IRISمنتجات مؤسسة  **0.706 **0.449

باستمرار منتجات بأحجام وألوان لستلفة تلبي حاجيات IRISتقدم مؤسسة  **0.670 **0.437
 03 زبائنها

 04 بتصاميم لستلفة وحديثة منتجات IRISتقدم مؤسسة  **0.536 **0.509
 05 لا أتلقى أية صعوبات في إستخدام منتجات الدؤسسة 0.567** 0.450**
 06 بضمانات وخدمات ما بعد البيع جيدة IRISتتميز منتجات  0.572** 0.467**
 07 تقوم الدؤسسة بتقدنً شرح مفصل عن مواصفات منتجاتها 0.555** 0.547**

 بعد الجودة  -2 / **0.912
 08 منتجات ذات جودة عاليةIRISتقدم مؤسسة  **0.509 **0.492
 09 نتيجة لجودة منتجاتها وخدماتها جيد IRISالسمعة الكبيرة لدؤسسة  **0.528 **0.437
 10 منتجات تتميز بالأمان مقارنة بالدنتجات الدنافسةIRISتقدم مؤسسة  **0.645 **0.596
 11 جميع احتياجاتي ورغباتي   IRISتلبي منتجات مؤسسة  **0.632 **0.516
 12 أقل مقارنة بدنتجات الدنافسين IRISعدد تعطلات منتجات مؤسسة  **0.614 **0.525

فورا أو استبدالو إذا اقتضى في حالة تعطل الدنتج تستجيب الدؤسسة لإصلاحو  0.620** 0.575**
 13 الامر

 14 الدنتجاتتعكس جودة  IRISأسعار منتجات  0.622** 0.574**
 15 أطول مقارنة بدنتجات الدنافسين  IRISالعمر الإنتاجي لدنتجات  0.705** 0.650**
 16 تعبير صريح عن جودتها   IRIS السمعة الجيدة لدنتجات 0.557** 0.584**

 3- بعد التكنولوجيا المستخدمة / **0.892
 17 منتجات ذات تكنولوجيا حديثة IRISتقدم مؤسسة  **0.559 **0.544
 18 تواكب الدؤسسة التطورات الحاصلة في لرال التكنولوجيا  **0.600 **0.595
 19 استخدام التكنولوجيا الحديثة يؤثر ايجابا على جودة الدنتجات. **0.657 **0.538
يقلل اىتمامي بدنتجات الدنافسين  IRISالتكنولوجيا الدستخدمة في مؤسسة **0.668 **0.573 20 
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 الاخرين 
 21 التكنولوجيا الدستخدمة توفر الطاقة الكهربائية والجهد والوقت معا  **0.534 **0.408

 22  لطرق التصنيع الحديثة يجعلني أفضل منتجاتها  IRISمواكبة مؤسسة  0.645** 0.591**

استخدام تكنولوجيا التحكم عن بعد لبعض  ىو IRISما يميز مؤسسة 0.702** 0.640**
 23 منتجاتها 

 .α≤0.01مستوى معنوية  **الارتباط دال إحصائيا عند
 .α≤0.05مستوى معنوية  *الارتباط دال إحصائيا عند

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

( أعلاه يتضح أن جميع العبارات ترتبط مع أبعاد ولزور تطوير الدنتجات، أي أن 03-3الجداول رقم ) من
 عبارات ىذا المحور دالة إحصائيا ومتسقة وصادقة لدا وضعت لقياسو.

 (: الاتساق الداخلي لعبارات محور الولاء14-3الجدول رقم )

الاتساق مع 
 المحور

 عبارات محور الولاء 
 رقم

 العبارة

 IRIS 24انت راضي عن منتجات مؤسسة  **0.523

قد تتحسن درجة رضاك إذا قامت الدؤسسة بإدخال برسينات وتغيرات على  **0.505
 25 مواصفات منتجاتها الدقدمة

 26 لربط علاقات وطيدة مع زبائنها IRISتسعى مؤسسة  **0.626

 27 وخدمات الدؤسسة ىو ما يدفعني لتفضيل منتجاتها  جودة منتجات **0.614

 28 التكنولوجيا الحديثة التي تتمتع بها منتجات الدؤسسة يعزز من ولائي لذا  **0.705

 29 أدافع عن منتجات الدؤسسة عند انتقادىا بشكل خاطئ أو ظالم **0.683

 IRIS 30أن أتسامح في بعض النقائص الدوجودة في منتجات مؤسسة  يمكن **0.625

 IRIS  31أشعر بالفخر كوني أحد عملاء مؤسسة  **0.718
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 IRIS 32أنصح وأوجو أصدقائي وأقاربي بشراء منتجات مؤسسة  **0.529

 33 مستقبلا  IRISأنوي الاستمرار في تكرار عملية شراء منتجات  **0.625

 .α≤0.01مستوى معنوية  **الارتباط دال إحصائيا عند
 .α≤0.05مستوى معنوية  *الارتباط دال إحصائيا عند

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

الجدول أعلاه يتضح أن جميع العبارات ترتبط مع لزور الولاء، أي أن عبارات ىذا المحور دالة إحصائيا  من
 ومتسقة وصادقة لدا وضعت لقياسو.

يقيس مدى برقق الأىداف التي تسعى الأداة الوصول إليها، وىو يبين مدى ارتباط صدق الاتساق البنائي: -ج
 أو لزور مع الدرجة الكلية للاستبيان. عبارات الاستبيان لرتمعة في شكل بعد

 الاستبيان ورمحاو (: الاتساق البنائي لأبعاد 15-3جدول رقم )

 الاتساق مع الدرجة الكلية للاستبيان البيان
 **0.778 بعد مواصفات الدنتج

 **0.802 بعد الجودة 

 **0.782 بعد التكنولوجيا الدستخدمة 

 **0.906 المحور الدستقل تطوير الدنتجات 

 **0.929 المحور التابع الولاء

 .≥0.0α 1**الارتباط دال إحصائيا عند مستوى دلالة
 .α≤0.05*الارتباط دال إحصائيا عند مستوى دلالة 

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

الأبعاد والمحاور دالة احصائيا، ومنو تعتبر من خلال الجدول أعلاه لصد ان جميع معاملات الارتباط بيرسون لكل 
 أبعاد ولزاور الاستبيان صادقة ومنسقة لدا وضعت لقياسو.
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يقصد بثبات الاستبيان؛ أنو يعطي نفس النتائج لو تم إعادة توزيع الاستبيان أكثر ثبات أداة الدراسة:  -2
من مرة، وبرت نفس الظروف والشروط، بدعى، إذا أعيد توزيع الاستبيان بعد فترات زمنية معينة ولأكثر 

ا طريقة من مرة لصد استقرار في النتائج وعدم تغيرىا بشكل كبير، ولتحقق من ثبات أداة الدراسة اعتمدن
يستخدم معامل الثبات ألفا كرونباخ، للحكم على دقة  (Alpha Cronbachs) ألفا كرونباخ

القياس، بقياس مدى توافق الإجابات مع بعضها البعض، وموثوقية النتائج بأن يعطي الدقياس قراءات 
ن القيمة متقاربة عند تكرار استخدامو في أوقات لستلفة، وأن يكون معامل ألفا كرو نباخ يزيد ع

  ، والجدول الدوال يوضح نتائج اختبار الفا كرو نباخ.1(0.0الدعيارية)
 

 (: نتائج اختبار ألفا كرو نباخ لمحاور الدراسة16-3الجدول رقم )

 معامل ألفا كرونباخ رقم العبارة المحاور

 0.442 43إلى العبارة 0من  لزور تطوير الدنتجات  

 0.404 33إلى العبارة  42 من لزور الولاء 

 0.203 33إلى العبارة 0من  الاستبيان ككل

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

من النتائج الدوضحة في الجدول أعلاه قيمة معامل الارتباط ألفا كرو نباخ لمحوري الدراسة وقيمة الاستبيان  
)الحد الأدنى(، وىي قيم لشتازة وجد مناسبة، وتفي بأىداف  0.6ككل، ىي أكبر من القيمة الدعيارية للاختبار 

 .%20.30تبيان ما يعادل وأغراض الدراسة حيث؛ أن قيمة الاستبيان ككل تؤكد ثبات الاس

 

 

 

 

 
                                                           

، المجلة العربية للعلوم التربوية الوعي بالذات في فعالية سلوك القائد الإداري دراسة حالة جامع الخرطوم ، دورلزمد الجعفري، ىديل الطاىر-1
 .445، ص4040، السودان، 03، العدد 2والنفسية، جامعة النيلين، الخرطوم، المجلد 
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 المبحث الثالث: التحليل الإحصائي للبيانات واختبار الفرضيات

في ىذا الدبحث سنقوم باختبار التوزيع الطبيعي للبيانات من أجل برديد ومعرفة نوعية الاختبارات التي 
إليها إحصائيا والدتعلقة بدحاور وأبعاد استبيان الدراسة، بالإضافة  نعتمدىا في دراستنا، كما نعرض النتائج الدتوصل

 إلى اختبار صحة الفرضيات الدطروحة في الدراسة. 
 (Tests of Normality)المطلب الأول: اختبار التوزيع الطبيعي للبيانات 

ع الطبيعي )الاعتدالي( يستخدم ىذا الاختبار لدعرفة طبيعة توزيع بيانات ظاىرة معينة في كونها تتبع التوزي
من عدمو، وىذا الاختبار ضروري في اختبار الفرضيات، وكذا في اختيار نوعية الأدوات والأساليب الإحصائية التي 

 ستستخدم في الدراسة، ولأن معظم الاختبارات الدعلمية تشترط أن يكون توزيع البيانات طبيعيا.

 (Kolmogorov-Smirnov)اختبار سمير نوف  -

 مفردة، بينما يستخدم اختبار  50يستخدم لدعرفة توزيع البيانات إذا كان حجم العينة أكبر من 

Shapiro-Wilk  بالاعتماد على مقارنة قيمة  مستوى الدلالة المحسوبة ، و 1مفردة 50إذا كان حجم العينة أقل من
فإذا كانت قيمة مستوى الدلالة المحسوبة أقل منها فإن ، 0.05وقيمة مستوى الدلالة الدعتمدة في الدراسة 

البيانات لا تتبع التوزيع الطبيعي، ويتم الاعتماد على الاختبارات اللامعلمية، والعكس نعتمد على الاختبارات 
 الدعلمية إذا كانت مستوى الدلالة المحسوبة أكبر من الدعتمدة في الدراسة، والجدول التالي يوضح نتائج اختبار

Kolmogorov-Smirnov. 

 Kolmogorov-Smirnov(: نتائج اختبار 17-3جدول رقم )

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 0,001 428 0,987 0,068 428 0,042 لزور تطوير الدنتجات  
 0,000 428 0,981 0,064 428 0,042 لزور الولاء 

a. Lilliefors Significance Correction 

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

                                                           

في البحث التربوي والنفسي، الطبعة  spssللعلوم الاجتماعية سناء إبراىيم أبو دقة، سمير خالد الصافي، تطبيقات علمية باستخدام الرزم الإحصائية  1
 .33، ص: 4003فلسطين،  الأولى، مكتبة الأفاق، الجامعة الإسلامية، غزة،
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قيمة الاحتمالية أن ال Kolmogorov-Smirnovنلاحظ من الجدول أعلاه الذي يوضح نتائج اختبار 
أن القيمة الاحتمالية للمحور الثاني الدتغير التابع الولاء  ، كما0.068للمحور الدستقل تطوير الدنتجات تساوي 

وبالتالي بيانات الدراسة  ،0.05كلا القيمتين أكبر من مستوى الدعنوية الدعتمد في الدراسة   ،0.064تساوي 
 تتبع التوزيع الطبيعي، لشا يسمح باستخدام الاختبارات الدعلمية لتحليل البيانات واختبار فرضيات الدراسة.

 Histogramالمدرج التكراري  -1
الددرج التكراري يعطينا معلومات غزيرة في شكل بسيط ويعتبر من الأدوات الشهيرة والبسيطة في 

 برليل البيانات والددرجات التالية توضح مدى ملائمة البيانات للتوزيع الطبيعي.

 تطوير المنتجات(: توزيع بيانات المحور المستقل 3-3الشكل رقم )

 
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
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 (: يوضح توزيع بيانات المحور التابع الولاء4-3الشكل رقم )

 
  SPSS: من إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر 

الشكلين أعلاه وبنظرة سريعة يمكننا أن ندرك أن البيانات تتوزع توزيع طبيعي معتادا لكلا المحورين الدستقل  من
تطوير الدنتجات، والمحور التابع الولاء حيث؛ نلاحظ أن معظم إجابات العينة تركزت بين موافق بدرجة 

 (.2( وموافق)3متوسطة)

 العينة نحو أبعاد ومحاور الدراسةالمطلب الثاني: عرض وتفسير اتجاىات أفراد 
بالاعتماد على أدوات إحصائية تم معالجة بيانات ابذاىات أفراد العينة، من أهمها التكرارات، الدتوسط 

 (Rensis Likert)الحسابي والالضراف الدعياري، الوزن النسبي، كما تم اعتماد لدقياس رنسيس ليكارت 
درجات الدقياس  بين الددى حساب من خلال الخماسي ليكارت مقياسفي  الخلايا طول برديد تم فقدالخماسي، 

 بعد وذلك( 0.80=4/5)الخلية  طول على للحصول قيمة في الدقياس أكبر تقسيمو على ثم ومن (4=5-1)
، 0.40الدقياس )بداية مقياس وىي واحد صحيح( وىكذا أصبح طول الخلية  في أقل قيمة إلى القيمة ىذه إضافة

 والجدول التالي يوضح ذلك:
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 (: المحك المعتمد في الدراسة للاستبيان18-3الجدول رقم )

 الفلسطينية الحكومية المستشفيات في الشاملة الجودة إدارة مبادئ تطبيق مدى ،الدصدر: زكي ناىض
 الإدارة مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الداجستير، بزصص: القيادة والإدارة، أكاديمية تعزيزيها، وسُبُل

 .040، ص 4000العليا، غزة، فلسطين،  لدراسات والسياسة

 تحليل اتجاىات الزبائن نحو عبارات محور تطوير المنتجات  -أولا 

ووزن  0.025بالضراف معياري  3.07بالنسبة للتقييم الكلي لمحور تطوير الدنتجات فقد بلغ متوسطو الحسابي  
بذلك لمجال )عال( حسب المحك الدعتمد في الدراسة، ىذا يشير إلى أن ـأفراد عينة  ، منتميا%73.20نسبي 

 الدراسة، لذم توجو عال لضو دور وأهمية تطوير الدنتجات بالدؤسسة لزل الدراسة.

 

 

 

 

 

درجات 
 الموافقة

 المتوسط المرجح الإجابات
المتوسط الحسابي 
 النسبي المقابل لو

 الاتجاه

 غير موافق بشدة 1
 [ 0   -  

0.40] 
 [20%    -   

36%] 
مستوى منخفض جدا من 

 القبول

 غير موافق 2
] 0.40 -  

4.0] 
]     36%- 52% 
 مستوى منخفض من القبول [ 

موافق بدرجة  3
 متوسطة

] 4.00 -
3.20] 

] 52% 68%   -  
 ] 

 مستوى متوسط من القبول

 موافق 4
] 3.20 -

2.40] 
]     68%- 84% 
 ] 

 مستوى عال من القبول

 [ 5  -  2.40 [ موافق بشدة 5
] 84%  -   

 مستوى عال جدا من القبول [100%
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 بعد مواصفات المنتجتحليل اتجاىات الزبائن نحو عبارات -أ

 المنتج (: العبارات المتعلقة ببعد مواصفات19-3جدول رقم )
 رقم

 العبارة
 العبارات

 المتوسط
اف الحسابي

حر
الان

 
ري

معيا
ال

 

زن 
الو

سبي
الن

% 

يب
لترت

ا
 

 الاتجاه

بتقدنً منتجات كهرو  IRISتتميز مؤسسة  01
 منزلية بدواصفات متطورة

 عال 4 72.80 0.420 3.02

تتمتع بسمعة وشهرة   IRISمنتجات مؤسسة  02
 كبيرة

 عال 6 72.00 0.024 3.00

باستمرار منتجات بأحجام IRISتقدم مؤسسة  03
 وألوان لستلفة تلبي حاجيات زبائنها

 عال 7 71.60 0.027 3.54

بتصاميم لستلفة  منتجات IRISتقدم مؤسسة  04
 وحديثة

 عال 5 72.20  0.052 3.00

لا أتلقى أية صعوبات في استخدام منتجات  05
 الدؤسسة

 عال 1 76.00 1.208 3.80

بضمانات وخدمات ما  IRISتتميز منتجات  06
 بعد البيع جيدة

 عال 2 75.00 1.189 3.75

تقوم الدؤسسة بتقدنً شرح مفصل عن مواصفات  07
 منتجاتها

 عال 3 74.40 1.189 3.72

 عال / 73.40 0.711 3.67 بعد مواصفات المنتج

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

وحسب ترتيب العبارات الخاصة ببعد مواصفات الدنتج فقد جاءت العبارة رقم  أعلاهمن الجدول        
)لا أتلقى أية صعوبات في استخدام منتجات الدؤسسة( في الدرتبة الأولى من حيث الترتيب ضمن لرال الابذاه  05

[، 2.40- 3.20[ ك الدراسة الدعتمد)عال(، أي موافقة أفراد العينة بدرجة عالية على ىذه العبارة، حسب لز
 (؛0.404( وبالضراف معياري )3.40وبلغت قيمة متوسطها الحسابي )
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( في الدرتبتين الثانية والثالثة على الترتيب وضمن لرال الابذاه )عال(، في 07( و)00وقعت العبارتين رقم )
عال(، أي موافقة الزبائن على أن مؤسسة ( في الدرتبة الأخيرة وضمن لرال الابذاه )03حين وقعت العبارة رقم )

IRIS  تقدم باستمرار منتجات بأحجام وألوان لستلفة تلبي حاجيات زبائنها، إذ بلغت قيمة متوسطها الحسابي
 ؛%70.00(، وبوزن نسبي 0.027(، والضراف معياري )3.54)

الابذاه )عال(، للتقييم الكلي لبعد مواصفات الدنتج، فإن جميع العبارات الخاصة بو وقعت ضمن  بالنسبة
، والضراف معياري %73.20(، وبوزن نسبي 3.07فقد أخذ درجة عالية من الدوافقة والقبول، بدتوسط حسابي )

ا وتطابق وجهات النظر حول (، وىذا يشير إلى بذانس البيانات وتقاربه0.700بقيمة ) 0أقل من القيمة الحرجة 
، إذ لو دور إيجابي في زيادة إجابات العينة على ىذا البعد، كما تشير نتائجو على اىتمام الدؤسسة لزل الدراسة بو

 مستوى ولاء زبائنها.

 بعد الجودةالعبارات المتعلقة ب تحليل-ب

 ببعد الجودة(: العبارات المتعلقة 20-3الجدول رقم )

  رقم
بارة

الع
 

ات
عبار

ال
سط 

متو
ال

 
ابي

حس
ال

 

اف
حر

الان
 

ري
معيا

ال
 

سبي
 الن

وزن
ال

% 

يب
لترت

ا
جاه 

الات
 

 عال 4 74.00 0.427 3.70 منتجات ذات جودة عاليةIRISتقدم مؤسسة  08

نتيجة لجودة منتجاتها  IRISالسمعة الكبيرة لدؤسسة  09
 عال 7 71.20 0.022 3.50 وخدماتها جيد

بالأمان مقارنة  منتجات تتميزIRISتقدم مؤسسة  10
 عال 5 72.80 0.474 3.02 بالدنتجات الدنافسة

 عال 9 70.00 0.452 3.50 جميع احتياجاتي ورغباتي   IRISتلبي منتجات مؤسسة  11

أقل مقارنة بدنتجات IRISعدد تعطلات منتجات مؤسسة  12
 عال 1 76.60 0.077 3.43 الدنافسين 

فورا أو في حالة تعطل الدنتج تستجيب الدؤسسة لإصلاحو  13
 عال 8 70.60 0.303 3.53 استبدالو إذا اقتضى الامر

 عال 6 72.20 0.440 3.00 تعكس جودة الدنتجات IRISأسعار منتجات  14
 عال 2 74.80 0.452 3.72أطول مقارنة بدنتجات IRISالعمر الإنتاجي لدنتجات  15
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 الدنافسين  
 عال 3 74.60 1.200 3.73 تعبير صريح عن جودتها   IRIS السمعة الجيدة لدنتجات 16

 عال / 72.80 0.751 3.64 بعد الجودة
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

 )عدد تعطلات 04من الجدول أعلاه وحسب ترتيب العبارات الخاصة ببعد الجودة، جاءت العبارة رقم 
أقل مقارنة بدنتجات الدنافسين( في الدرتبة الأولى من حيث الترتيب ضمن لرال الابذاه IRISمنتجات مؤسسة 

[، 2.40- 3.20)عال(، أي موافقة أفراد العينة على ىذه العبارة بدرجة عالية، حسب لزك الدراسة الدعتمد[ 
 ؛%70.00وزن نسبي (، وب0.077(، والضراف معياري )3.43وبلغت قيمة متوسطها الحسابي )

الجودة  بعد عبارات ترتيب حيث والثالثة؛ من الثانية الدرتبتين في (16) و (15) رقم العبارتين وقعت كما
 والدوافقة؛ القبول عال من مستوى) الابذاه (لرال ضمن

 ترتيب حيث من الرابعة الدرتبة منتجات ذات جودة عالية( فيIRISتقدم مؤسسة  (العبارة ووقعت
 من عال مستوى لرال ضمن وىي ،(3.70) حسابي وبدتوسط ،74.00%نسبي بوزن الجودة، بعد عبارات
 ؛1.247 معياري الضرافها بلغ كما العبارة ىذه على عالية بدرجة العينة أفراد موافقة والدوافقة، أي القبول

 الزبائن موافقة عال أي مستوى) الابذاه (لرال ضمن الأخيرة الدرتبة في (11)رقم العبارة وقعت حين في
 إذ أن الدؤسسة لزل الدراسة تلبي جميع احتياجاتهم ورغابتيهم بدرجة عالية، على والدوافقة القبول من عال بدستوى
 ؛70.00%نسبي وبوزن ،(1.254) معياري والضراف ،(3.50) الحسابي متوسطها قيمة بلغت

للتقييم الكلي لبعد الجودة، فإن جميع العبارات الخاصة بو وقعت ضمن الابذاه )عال(، فقد أخذ  بالنسبة
%، والضراف معياري أقل من 74.40(، وبوزن نسبي 3.02درجة عالية من الدوافقة والقبول، بدتوسط حسابي )

ق وجهات النظر حول إجابات (، وىذا يشير إلى بذانس البيانات وتقاربها وتطاب0.750بقيمة ) 0القيمة الحرجة 
، إذ لو دور إيجابي في زيادة مستوى كما تشير نتائجو على اىتمام الدؤسسة لزل الدراسة بوالعينة على بعد الجودة،  

 ولاء زبائنها.
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 المتعلقة ببعد التكنولوجيا المستخدمةتحليل العبارات -ج
 المتعلقة ببعد التكنولوجيا المستخدمة العبارات(: 21-3جدول رقم )

 رقم
 العبارة

 المتوسط  العبارات
 الحسابي

 الانحراف 
 المعياري

الوزن 
 %النسبي

 الاتجاه الترتيب

منتجات ذات تكنولوجيا IRISتقدم مؤسسة  17
 حديثة 

 عال 4 72.40 0.474 3.70

تواكب الدؤسسة التطورات الحاصلة في لرال  18
 التكنولوجيا 

 عال 2 70.40 0.020 3.42

استخدام التكنولوجيا الحديثة يؤثر ايجابا على جودة  19
 الدنتجات.

 عال 5 72.00 0.442 3.70

يقلل  IRISالتكنولوجيا الدستخدمة في مؤسسة 20
 اىتمامي بدنتجات الدنافسين الاخرين 

 عال 3 75.20 1.211 3.76

الطاقة الكهربائية  التكنولوجيا الدستخدمة توفر 21
 والجهد والوقت معا 

 عال 1 77.40 1.138 3.87

لطرق التصنيع الحديثة  IRISمواكبة مؤسسة  22
  يجعلني أفضل منتجاتها 

 عال 7 70.00 1.299 3.50

ىو استخدام تكنولوجيا  IRISما يميز مؤسسة 23
 التحكم عن بعد لبعض منتجاتها 

 عال 6 71.80 1.228 3.59

 عال / 74.20 0.764 3.71 التكنولوجيا المستخدمة بعد

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

 40الجدول أعلاه وحسب ترتيب العبارات الخاصة ببعد التكنولوجيا الدستخدمة فقد جاءت العبارة رقم  من       
)التكنولوجيا الدستخدمة توفر الطاقة الكهربائية والجهد والوقت معا( في الترتيب الأول وضمن لرال الابذاه )عال(، 

(، والضراف معياري 3.47الحسابي )[، وبلغت قيمة متوسطها 2.40- 3.20حسب لزك الدراسة الدعتمد[ 
 ؛ أي موافقة أفراد العينة بدرجة عالية على ىذه العبارة بالدؤسسة لزل الدراسة؛77.20(، ووزن نسبي 0.034)
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)تواكب الدؤسسة التطورات الحاصلة في لرال التكنولوجيا(، في الترتيب الثاني وضمن  04وقعت العبارة رقم 
(، 3.42[، وبلغت قيمة متوسطها الحسابي )2.40- 3.20لدراسة الدعتمد[ لرال الابذاه )عال(، حسب لزك ا

؛ أي موافقة أفراد العينة بدرجة عالية على أن الدؤسسة %70.40(، ووزن نسبي 0.020والضراف معياري )
 ا؛تتماشى مع التطورات الحاصلة في لرال التكنولوجيا وىذا يؤثر وبشكل إيجابي على دفع الزبائن باقتناء منتجاته

يقلل اىتمامي بدنتجات الدنافسين  IRIS)التكنولوجيا الدستخدمة في مؤسسة 40وقعت العبارة رقم 
[، 2.40- 3.20الاخرين(، في الترتيب الثالث وضمن لرال الابذاه )عال(، حسب لزك الدراسة الدعتمد[ 

؛ أي موافقة أفراد %75.40(، ووزن نسبي 0.400(، والضراف معياري )3.70وبلغت قيمة متوسطها الحسابي )
 العينة بدرجة عالية على ىذه العبارة. 

بالنسبة للتقييم الكلي لبعد التكنولوجيا الدستخدمة، جميع العبارات الخاصة بو وقعت ضمن الابذاه 
 والضراف، %72.40وبوزن نسبي ، (3.70)عال(، فقد أخذ درجة عالية من الدوافقة والقبول، بدتوسط حسابي )

وىذا يشير إلى بذانس البيانات وتقاربها وتطابق وجهات (، 0.702بقيمة ) 0معياري أقل من القيمة الحرجة 
النظر حول إجابات العينة على بعد التكنولوجيا الدستخدمة، كما تشير نتائجو على اىتمام الدؤسسة لزل الدراسة 

 ، إذ لو دور إيجابي في زيادة مستوى ولاء زبائنها.بو

 تحليل اتجاىات عبارات محور الولاء -ثانيا 

 بمحور الولاء(: العبارات المتعلقة 22-3جدول رقم )
 رقم

 العبارة
 العبارات

 المتوسط
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

الوزن 
 %النسبي

 الاتجاه الترتيب

 عال IRIS 3.54 0.440 70.20 00انت راضي عن منتجات مؤسسة  24

25 
الدؤسسة  قد تتحسن درجة رضاك إذا قامت

بإدخال برسينات وتغيرات على مواصفات 
 منتجاتها الدقدمة

 عال 8 72.40 1.219 3.62

لربط علاقات وطيدة مع IRISتسعى مؤسسة  26
 عال 1 74.00 0.109 3.23 زبائنها

جودة منتجات وخدمات الدؤسسة ىو ما  27
 يدفعني لتفضيل منتجاتها

 عال 2 74.20 0.100 3.92

التكنولوجيا الحديثة التي تتمتع بها منتجات  28
 الدؤسسة يعزز من ولائي لذا

 عال 6 73.20 0.270 3.07
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أدافع عن منتجات الدؤسسة عند انتقادىا  29
 عال 7 73.20 1.232 3.66 بشكل خاطئ أو ظالم

يمكن أن أتسامح في بعض النقائص الدوجودة في  30
 عال IRIS 3.76 1.182 75.20 5منتجات مؤسسة 

 عال IRIS 3.61 1.308 72.20 9أشعر بالفخر كوني أحد عملاء مؤسسة  31

أنصح وأوجو أصدقائي وأقاربي بشراء منتجات  32
 عال IRIS 3.77 1.143 75.40 3مؤسسة 

أنوي الاستمرار في تكرار عملية شراء منتجات  33
IRIS عال 4 75.20 1.176 3.76 مستقبلا 

 عال / 74.40 0.740 3.72 محور الولاء
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

)تسعى  40بدحور الولاء، فقد جاءت العبارة رقم من الجدول أعلاه وحسب ترتيب العبارات الخاصة  
لربط علاقات وطيدة مع زبائنها( في الترتيب الأول وضمن لرال الابذاه )عال(، حسب لزك IRISمؤسسة 
(، 0.002(، والضراف معياري )3.23[، وبلغت قيمة متوسطها الحسابي )2.40- 3.20الدعتمد[ الدراسة 

الدؤسسة تسعى لربط علاقات وطيدة مع ؛ بدعني موافقة أفراد العينة بدرجة عالية على أن %74.00ووزن نسبي 
 .زبائنها

نتجاتها( في الترتيب )جودة منتجات وخدمات الدؤسسة ىو ما يدفعني لتفضيل م 47وقعت العبارة رقم 
(، ووزن 0.000(، والضراف معياري )3.24الثاني وضمن لرال الابذاه )عال(، وبلغت قيمة متوسطها الحسابي )

 ؛ 74.20نسبي 

(، في الترتيب IRIS)أنصح وأوجو أصدقائي وأقاربي بشراء منتجات مؤسسة  34وقعت العبارة رقم 
[، وبلغت قيمة متوسطها 2.40- 3.20الثالث وضمن لرال الابذاه )عال(، حسب لزك الدراسة الدعتمد[ 

؛ أي موافقة أفراد العينة بدرجة عالية %75.20(، ووزن نسبي 0.023(، والضراف معياري )3.77الحسابي )
 على ىذه العبارة.

 عال.  كما جاءت باقي عبارات لزور الولاء ضمن المجال

، منتميا %72.20ووزن نسبي  3.74بالنسبة للتقييم الكلي لمحور الولاء فقد بلغ متوسطو الحسابي 
بذلك حسب المحك الدعتمد في الدراسة لمجال )مستوى عال من القبول(، ىذا يشير إلى أن ـأفراد عينة الدراسة 
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(، وىذا يشير 0أقل من القيمة الحرجة واحد)( 0.720لديهم مستوى الولاء إيجابي عال، وبلغ الضرافو الدعياري )
 إلى بذانس البيانات وتقاربها وتطابق وجهات النظر حول لزور مستوى الولاء.

 (Test of Hypothèses)المطلب الثالث: اختبار فرضيات الدراسة 

انات، وكذا بعد تقدنً الإجراءات الدنهجية للدراسة الديدانية، ووصف العينة إحصائيا، واختبار توزيع البي 
قياس استجابات الأساتذة لضو فقرات الاستبيان، تأتي مرحلة مهمة والدتمثلة في التحقق من مدى صدق 

الفرضيات الدصاغة من عدمها، وىو ما سيتم القيام بو في ىذا الدطلب من خلال التطرق لاختبار قوة النموذج 
 ج النموذج الديداني للدراسة.الفرضي للدراسة، ثم التحقق من صحة الفرضيات، وبعدىا استنتا 

 أولا: اختبار قوة النموذج الفرضي للدراسة

لبناء النموذج الفرضي بين الدتغيرات لزل الدراسة في ضوء أسس إحصائية دقيقة يجب التأكد من قوة 
، وكذا التأكد من استقلالية الدتغيرات (Corrélation Matrix) النموذج من خلال إعداد مصفوفة الارتباط

الدستقلة وعدم التداخل الخطي فيما بينها أو ما يعرف بتشخيص مشكلة الارتباط الخطي الدتعدد )الازدواج 
 Variance)الخطي بين الدتغيرات الدستقلة في النموذج(، وذلك من خلال حساب معامل التضخم 

Inflationary Factor). 

 (: مصفوفة الارتباط بين المتغيرات المستقلة23-3جدول رقم )                  

 بعد التكنولوجيا المستخدمة بعد الجودة بعد مواصفات المنتج المتغيرات المستقلة

 **0.545 **0.544 0 بعد مواصفات المنتج

 **0.745 0 **0.544 بعد الجودة

 0 **0.745 **0.545 بعد التكنولوجيا المستخدمة

 .≥0.0α 1**الارتباط دال إحصائيا عند مستوى معنوية 

 .α≤0.05*الارتباط دال إحصائيا عند مستوى معنوية 

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

أن ىناك قوة ارتباطية بينية للمتغيرات الدستقلة  أعلاهيتضح من مصفوفة الارتباط الدبينة في الجدول 
للدراسة، حيث أن جميع قيم الارتباط ذات دلالة إحصائية، أصغر معامل ارتباط بين الدتغيرين بعد مواصفات 
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، وأكبر معامل ارتباط بين الدتغيرين بعد الجودة بعد 0.545الدنتج مع بعد التكنولوجيا الدستخدمة بقيمة 
 وىو ارتباط قوي، وىذا يشير إلى القوة التفسيرية لنموذج الدراسة 0.745ستخدمة بقيمة التكنولوجيا الد

 (: قيم معامل تضخم التباين ومعامل التسامح بين للمتغيرات المستقلة24-3الجدول رقم )

 النتيجة )التباين المسموح(VIF Tolerance المتغيرات المستقلة

 يوجد ارتباط متداخل لا 0.649 1.540 بعد مواصفات المنتج

 لا يوجد ارتباط متداخل 0.343 2.912 بعد الجودة 

بعد التكنولوجيا 
 المستخدمة 

 لا يوجد ارتباط متداخل 0.377 2.656

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

 (Variance Inflation Factor)من الجدول أعلاه يتضح أن قيم عوامل تضخم التباين 
كلها   (Tolérance) وقيم اختبار التحمل(، 10) 1للمتغيرات الدستقلة كلها أصغر بكثير من القيمة الدعيارية

لشا يدل على عدم وجود علاقة تعددية خطية مشتركة للمتغيرات التفسيرية، ويشير  0.2وأكبر من  1قريبة من 
 ذلك إلى قوة وصلاحية النموذج الفرضي للدراسة.

 اختبار فرضيات الدراسةثانيا: 

 اختبار الفرضية الرئيسية الأولى -1
يوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائية لتطوير الدنتجات على ولاء مستهلكي الأدوات الكهرو منزلية  
 .α≤ 0.05))، عند مستوى معنوية -الجزائر- IRISلدؤسسة 

 Multiple Linear) تم استخدام أسلوب الالضدار الخطي الدتعدد الأولىلاختبار الفرضية الرئيسية 
Régression) ويعتبر نموذج الالضدار الخطي الدتعدد من أكثر أدوات التحليل الإحصائي استخداما، إذ يهتم ،

 بتقدير العلاقة بين متغير كمي وىو الدتغير التابع وعدة متغيرات كمية أخرى وىي الدتغيرات الدستقلة.

 

                                                           

، لرلة جامعة البعث، جامعة حلب، خوارزمية حل مشكلة الارتباط الخطي في نموذج الانحدارسعد الدين عبد الله، يارا الصارم،  حمد حامد،أ1
 .42، ص4007، 04، العدد 32المجلد سوريا، 
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 (: نتائج اختبار أنوفا )معنوية النموذج(25-3رقم ) جدول
ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 115,259 3 38,420 136,953 0,000b 

Residual 118,946 424 0,281   

Total 234,205 427    

a. Dependent Variable: الولاء 

b. Predictors: (Constant), تطوير المنتجات 

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

حيث؛ بلغت  (F)معنوية النموذج باستخدام اختبار التوزيع من الجدول أعلاه الذي يوضح نتائج اختبار       
قيمة كبيرة تدل على أن نموذج الالضدار الخطي يفسر جزء كبير من البيانات وأن  وىي F =030.253قيمة 

 ةوىي أقل من مستوى معنوية الاختبار الدعتمد P-Value=0.000وبلغت قيمة الاختلافات العشوائية قليلة، 
ن الناحية الإحصائية ؛ لشا يؤكد القوة التفسيرية العالية لنموذج الالضدار الخطي الدتعدد مα≤0.05) في الدراسة ) 

وىو نموذج مناسب، ونستطيع التنبؤ بالدتغير التابع الولاء من خلال تأثير الدتغيرات الفرعية الدستقلة لتطوير 
وىي قيمة  Résiduelsلفروق البواقي  MSE =0.440 ، كما بلغت قيمة متوسط لرموع الدربعاتالدنتجات

 صغر الخطأ العشوائي.صغيرة تشير إلى 
 )معنوية معالم النموذج((: نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الأولى 26-3جدول رقم ) 

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

 0.529=الخطأ المعياري للتقدير                                                0.702الارتباط=  معامل
 0.489قيمة معامل التحديد المعدل=                                        R2 =0.492 معامل التحديد

 bمعامل الانحدار  المتغيرات المستقلة
Std. 

Error بيتاβ قيمةT معنويةT 

 a 0.718 0.151 / 4.763 0.000ثابت الانحدار 
 0.000 10.058 0.432 0.045 0.450 بعد مواصفات المنتج

 0.003 2.944 0.174 0.058 0.171 بعد الجودة 
 0.000 3.587 0.202 0.055 0.196 بعد التكنولوجيا المستخدمة 
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 من الجدول أعلاه يمكن استخلاص التحليل الاحصائي التالي:

قدرت -الجزائر- IRISالارتباط الثنائي بين تطوير الدنتجات والولاء على مستوى مؤسسة معامل قيمة 
R =0.704  طردي قوي، بلغت قيمة معامل التحديد ، ارتباط %70.40أي ما يعادل نسبةR2 =0.492 

 الولاء يفسره الدتغير الدستقل تطوير من التباين الحاصل في% 22.40إلى وىو مقياس لجودة التوفيق حيث؛ يشير 
كلها موجبة   bترجع إلى عوامل أخرى، كما نلاحظ أن قيم معلمة الديل  %50.40ي الدنتجات ، وأن الباق

لدختلف الأبعاد الفرعية الدستقلة، لشا يشير إلى أن ىناك أثر إيجابي بين الدتغير الدستقل تطوير الدنتجات ، والتابع 
الولاء، فإن أي زيادة أو برسين في أي بعد من الأبعاد الفرعية الدستقلة بدقدار درجة واحدة تقابلها زيادة في الدتغير 

 ين، التابع الولاء بدقدار مع
نستطيع ترتيب القوة التأثيرية للمتغيرات الفرعية الدستقلة على الدتغير التابع الولاء  βبيتا  من خلال قيم

 على النحو التالي:
 (0.234الدرتبة الأولى بعد مواصفات الدنتج بقوة تأثير.) 
 (0.404الدرتبة الثانية بعد التكنولوجيا الدستخدمة بقوة تأثير.) 
 (.0.072د الجودة بقوة تأثير)الدرتبة الثالثة بع 

 ونرمز Yيمكن كتابة معادلة الالضدار الخطي الدتعدد للولاء الدتوقعة الذي نرمز لو بالرمز 
Y=0.718+0.450x1+0.171x2+0.196x3 

سبق وبالرجوع إلى قاعدة القرار )مقارنة قيمة مستوى الدلالة المحسوبة وقيمة مستوى الدلالة الدعتمدة  لشا
، فإذا كانت قيمة مستوى الدلالة المحسوبة أقل منها فإننا نرفض الفرض الصفري ونقبل الفرض 0.05في الدراسة 

مدة في الدراسة فإننا نقبل الفرض الصفري البديل، والعكس إذا كانت مستوى الدلالة المحسوبة أكبر من الدعت
 ونرفض الفرض البديل(، وعليو فإننا نرفض الفرض الصفري الدطروح في الدراسة ونقبل الفرض البديل التالي:

يوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائية لتطوير الدنتجات على ولاء مستهلكي الأدوات الكهرو منزلية  
 .α≤ 0.05))، عند مستوى معنوية -الجزائر- IRISلدؤسسة 

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى من الفرضية الرئيسية الأولى - أ
يوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائية لبعد مواصفات الدنتج على ولاء مستهلكي الأدوات الكهرو منزلية         
 .α≤ 0.05)الجزائر، عند مستوى معنوية ) IRISلدؤسسة 

تم استخدام أسلوب الالضدار الخطي البسيط  الأولى من الفرضية الرئيسية الأولى،لاختبار الفرضية الفرعية 
وىو نموذج خطي إحصائي يقوم بتقدير العلاقة التي ترتبط بين متغير كمي واحد وىو الدتغير التابع مع متغير كمي 

آخر وىو الدتغير الدستقل، وينتج عن ىذا النموذج معادلة إحصائية خطية يمكن استخدامها لتفسير العلاقة بين 
 تقدير قيمة الدتغير التابع عند معرفة قيمة الدتغير الدستقل. الدتغيرين أو 
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 (: نتائج اختبار أنوفا )معنوية النموذج(27-3جدول رقم )
ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 95,728 1 95,728 294,491 0,000b 

Residual 138,477 426 0,325   
Total 234,205 427    

a. Dependent Variable: الولاء 
b. Predictors: (Constant), بعد مواصفات المنتج 

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

حيث؛  (F)معنوية النموذج باستخدام اختبار التوزيع من الجدول أعلاه الذي يوضح نتائج اختبار   
قيمة كبيرة تدل على أن نموذج الالضدار الخطي يفسر جزء كبير من البيانات  وىي F =422.220بلغت قيمة 

وىي أقل من مستوى معنوية الاختبار  P-Value=0.000وبلغت قيمة وأن الاختلافات العشوائية قليلة، 
الناحية  ؛ لشا يؤكد القوة التفسيرية العالية لنموذج الالضدار الخطي البسيط منα≤0.05) في الدراسة )  ةالدعتمد

الإحصائية وىو نموذج مناسب، ونستطيع التنبؤ بالدتغير التابع الولاء من خلال تأثير الدتغير الفرعي الدستقل بعد 
 Résiduelsلفروق البواقي  MSE =0.345 كما بلغت قيمة متوسط لرموع الدربعات  مواصفات الدنتج،

لي يوضح نقاط شكل انتشار البيانات ومعادلة ، والشكل التاصغر الخطأ العشوائيوىي قيمة صغيرة تشير إلى 
 الالضدار الخطي البسيط لبعد مواصفات الدنتج.

 (: نقاط شكل الانتشار للبيانات ومعدلة الانحدار الخطي البسيط لبعد مواصفات المنتج5-3شكل رقم )

 
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
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انتشارىا إلى ، ويشير ( أعلاه يتبين أن البيانات متجمعة حول خط الالضدار4-3خلال الشكل رقم ) من
صغر الأخطاء العشوائية، وجودة بسثيل خط الالضدار لنقاط شكل الانتشار، وعليو نموذج الالضدار معنوي وذو 

 دلالة إحصائية.

 عالم النموذج((: نتائج اختبار الفرضية الأولى )معنوية م28-3جدول رقم )

  0.570=الخطأ المعياري للتقدير                                                     0.639معامل الارتباط= 
 0.407قيمة معامل التحديد المعدل=                                             R2 =0.409 معامل التحديد

 .b Stdمعامل الانحدار  المتغير المستقل
Error 

 Tمعنوية Tقيمة βبيتا

 a 1.276 0.145 / 8.793 0.000ثابت الانحدار 

 0.000 17.161 0.639 0.039 0.666 بعد مواصفات المنتج

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

 من الجدول أعلاه يمكن استخلاص التحليل الاحصائي التالي:

-الجزائر- IRISالارتباط الثنائي بين بعد مواصفات الدنتج والولاء على مستوى مؤسسة معامل قيمة 
 R2طردي متوسط، بلغت قيمة معامل التحديد ، ارتباط %03.20أي ما يعادل نسبة  R =0.032قدرت 

  الولاء يفسره الدتغيرمن التباين الحاصل في% 20.20إلى وىو مقياس لجودة التوفيق حيث؛ يشير  0.202=
 ترجع إلى عوامل أخرى؛ %52.00الفرعي الدستقل بعد مواصفات الدنتج، وأن الباقي 

تشير إلى صغر الأخطاء العشوائية، كما نلاحظ أن قيم  0.570قيمة الخطأ الدعياري للتقدير والبالغة 
يشير إلى أن ىناك أثر إيجابي بين الدتغيرين فإن أي زيادة أو برسين في الدتغير الفرعي  ، لشاb =0.000معلمة الديل 

، وللمعلمة مستوى 0.000الدستقل بعد مواصفات الدنتج بدقدار درجة واحدة تقابلها زيادة في الولاء بدقدار 
الحد الثابت بلغت لشا يشير إلى معنوية معلمة الديل، معلمة تقاطع  0.05( وىي أقل من0.000معنوية )
لشا يشير إلى معنوياتها، وبالتالي فإن ظهور معنوية  0.05( وىي أقل من0.000برت مستوى معنوية ) 0.470

 معلمتي الالضدار يشير إلى أهمية ودور الدتغير الفرعي الدستقل بعد مواصفات الدنتج في التأثير على الولاء.
ونرمز للمتغير الفرعي الدستقل بعد  Yنرمز لذا بالرمز معادلة الالضدار الخطي البسيط للولاء الذي 

 .xمواصفات الدنتج بالرمز 
Y=1.276+0.666x 
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لشا سبق وبالرجوع إلى قاعدة القرار )مقارنة قيمة مستوى الدلالة المحسوبة وقيمة مستوى الدلالة 
ننا نرفض الفرض الصفري ، فإذا كانت قيمة مستوى الدلالة المحسوبة أقل منها فإ0.05الدعتمدة في الدراسة 

ونقبل الفرض البديل، والعكس إذا كانت مستوى الدلالة المحسوبة أكبر من الدعتمدة في الدراسة فإننا نقبل 
الفرض الصفري ونرفض الفرض البديل(، وعليو فإننا نرفض الفرض الصفري الدطروح في الدراسة ونقبل الفرض 

 البديل التالي
يوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائية لبعد مواصفات الدنتج على ولاء مستهلكي الأدوات الكهرو 

 .α≤ 0.05)، عند مستوى معنوية )-الجزائر- IRISمنزلية لدؤسسة 

 اختبار الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسية الأولى -ب 

على ولاء مستهلكي الأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة  بعد الجودةيوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائية ل   
IRIS -عند مستوى معنوية -الجزائر ،((α≤ 0.05. 

 لاختبار الفرضية الرئيسية الثانية من الفرضية الفرعية الأولى تم استخدام أسلوب الالضدار الخطي البسيط. 

 

 (: نتائج اختبار أنوفا )معنوية النموذج(29-3جدول رقم )

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regressio
n 

79,925 1 79,925 220,69
0 

0,000b 

Residual 154,280 426 0,362   

Total 234,205 427    

a. Dependent Variable: الولاء 

b. Predictors: (Constant), بعد الجودة 

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
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حيث؛ بلغت  (F)معنوية النموذج باستخدام اختبار التوزيع من الجدول أعلاه الذي يوضح نتائج اختبار 
قيمة كبيرة تدل على أن نموذج الالضدار الخطي يفسر جزء كبير من البيانات وأن  وىي F =440.020قيمة 

 ةوىي أقل من مستوى معنوية الاختبار الدعتمد P-Value=0.000وبلغت قيمة الاختلافات العشوائية قليلة، 
الناحية الإحصائية ؛ لشا يؤكد القوة التفسيرية العالية لنموذج الالضدار الخطي البسيط من α≤0.05) في الدراسة )

 وىو نموذج مناسب، ونستطيع التنبؤ بالدتغير التابع الولاء من خلال تأثير الدتغير الفرعي الدستقل بعد الجودة، كما
وىي قيمة صغيرة تشير إلى  Résiduelsلفروق البواقي  MSE =0.304 بلغت قيمة متوسط لرموع الدربعات

قاط شكل انتشار البيانات ومعادلة الالضدار الخطي البسيط لبعد ، والشكل التالي يوضح نصغر الخطأ العشوائي
 الجودة.

 بعد الجودة(: نقاط شكل الانتشار للبيانات ومعدلة الانحدار الخطي البسيط ل6-3شكل رقم )

 
 SPSS: من إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر

انتشارىا إلى صغر ، ويشير حول خط الالضدارمن خلال الشكل أعلاه يتبين ان البيانات متجمعة 
الأخطاء العشوائية، وبالتالي جودة خط الالضدار لنقاط شكل الانتشار، وعليو نموذج الالضدار معنوي وذو دلالة 

  إحصائية.
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 (: نتائج اختبار الفرضية الثانية )معنوية معالم النموذج(30-3جدول رقم )
  0.601=الخطأ المعياري للتقدير                                             0.584الارتباط=  معامل

 0.340قيمة معامل التحديد المعدل=                                     R2 =0.341 معامل التحديد
 .b Stdمعامل الانحدار  المتغير المستقل

Error 
 Tمعنوية Tقيمة βبيتا

   a 1.622 0.144 / 11.238     0.000الانحدار  ثابت

 0.000 14.856 0.584 0.039 0.576 بعد الجودة

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

 من الجدول أعلاه يمكن استخلاص التحليل الاحصائي التالي:   

 Rقدرت -الجزائر- IRISالولاء على مستوى مؤسسة و الارتباط الثنائي بين بعد الجودةمعامل قيمة 
 R2 =0.320طردي متوسط، بلغت قيمة معامل التحديد ، ارتباط %54.20أي ما يعادل نسبة  0.542=

 مستوى الولاء يفسره الدتغير الفرعي من التباين الحاصل في% 32.00إلى وىو مقياس لجودة التوفيق حيث؛ يشير 
 ترجع إلى عوامل أخرى؛ %05.20ي الباق الدستقل بعد الجودة، وأن

. تشير إلى صغر الأخطاء العشوائية، كما نلاحظ أن قيم 0.000قيمة الخطأ الدعياري للتقدير والبالغة 
يشير إلى أن ىناك أثر إيجابي بين الدتغيرين فإن أي زيادة أو برسين في الدتغير الفرعي  ، لشاb =0.570معلمة الديل 

معنوية  وللمعلمة مستوى، 0.570الدستقل بعد الجودة بدقدار درجة واحدة تقابلها زيادة في مستوى الولاء بدقدار 
برت  1.622د الثابت بلغت تقاطع الحمعلمة لشا يشير إلى معنوية معلمة الديل،  0.05ىي أقل من( و 0.000)

لشا يشير إلى معنوياتها، وبالتالي فإن ظهور معنوية معلمتي الالضدار  0.05( وىي أقل من0.000مستوى معنوية )
 يشير إلى أهمية ودور الدتغير الفرعي الدستقل بعد الجودة في التأثير على الولاء.

ونرمز للمتغير الفرعي الدستقل بعد الجودة  Yرمز معادلة الالضدار الخطي البسيط للولاء الذي نرمز لذا بال
 .xبالرمز 

Y=1.622+0.576x 
سبق وبالرجوع إلى قاعدة القرار )مقارنة قيمة مستوى الدلالة المحسوبة وقيمة مستوى الدلالة  لشا

، فإذا كانت قيمة مستوى الدلالة المحسوبة أقل منها فإننا نرفض الفرض الصفري 0.05الدعتمدة في الدراسة 
مدة في الدراسة فإننا نقبل ونقبل الفرض البديل، والعكس إذا كانت مستوى الدلالة المحسوبة أكبر من الدعت
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الفرض الصفري ونرفض الفرض البديل(، وعليو فإننا نرفض الفرض الصفري الدطروح في الدراسة ونقبل الفرض 
 .البديل التالي

يوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائية لبعد الجودة على ولاء مستهلكي الأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة 
IRIS -عند مستوى معنوية )-الجزائر ،(α≤ 0.05. 

 اختبار الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسية الأولى - ج
يوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائية لبعد التكنولوجيا الدستخدمة على ولاء مستهلكي الأدوات الكهرو    

 .α≤ 0.05))، عند مستوى معنوية -الجزائر- IRISمنزلية لدؤسسة 
لاختبار الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الفرعية الرئيسية الأولى تم استخدام أسلوب الالضدار الخطي 

 البسيط. 

 (: نتائج اختبار أنوفا )معنوية النموذج(31-3جدول رقم )

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 74,874 1 74,874 200,189 0,000b 

Residual 159,331 426 0,374   
Total 234,205 427    

a. Dependent Variable: الولاء 
b. Predictors: (Constant), بعد التكنولوجيا المستخدمة 

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

حيث؛ بلغت  (F)معنوية النموذج باستخدام اختبار التوزيع من الجدول أعلاه الذي يوضح نتائج اختبار 
وىي قيمة كبيرة تدل على أن نموذج الالضدار الخطي يفسر جزء كبير من البيانات وأن  F =400.042قيمة 

 ةوىي أقل من مستوى معنوية الاختبار الدعتمد P-Value=0.000وبلغت قيمة الاختلافات العشوائية قليلة، 
؛ لشا يؤكد القوة التفسيرية العالية لنموذج الالضدار الخطي البسيط من الناحية الإحصائية α≤0.05) في الدراسة )

وىو نموذج مناسب، ونستطيع التنبؤ بالدتغير التابع الولاء من خلال تأثير الدتغير الفرعي الدستقل بعد التكنولوجيا 
وىي  Résiduelsلفروق البواقي  MSE =0.372 الدستخدمة، كما بلغت قيمة متوسط لرموع الدربعات

، والشكل التالي يوضح نقاط شكل انتشار البيانات ومعادلة الالضدار صغر الخطأ العشوائيقيمة صغيرة تشير إلى 
 الخطي البسيط لبعد التكنولوجيا الدستخدمة.
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(: نقاط شكل الانتشار للبيانات ومعدلة الانحدار الخطي البسيط لبعد 7-3شكل رقم )
 التكنولوجيا المستخدمة

 
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

انتشارىا إلى صغر ، ويشير من خلال الشكل أعلاه يتبين ان البيانات متجمعة حول خط الالضدار
الالضدار معنوي وذو الأخطاء العشوائية، وبالتالي جودة بسثيل خط الالضدار لنقاط شكل الانتشار، وعليو نموذج 

 دلالة إحصائية.

 (: نتائج اختبار الفرضية الثالثة )معنوية معالم النموذج(32-3جدول رقم )

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

 :يمكن استخلاص التحليل الإحصائي التالي أعلاهمن خلال الجدول         

- IRISقيمة معامل الارتباط الثنائي بين بعد التكنولوجيا الدستخدمة والولاء على مستوى مؤسسة 
%، ارتباط طردي متوسط، بلغت قيمة معامل التحديد 50.50أي ما يعادل نسبة  R=0.505قدرت -الجزائر

  0.611=الخطأ المعياري للتقدير                                                0.565معامل الارتباط= 
 0.318قيمة معامل التحديد المعدل=                                        R2 =0.320 معامل التحديد

 .b Stdمعامل الانحدار  المتغير المستقل
Error 

 Tمعنوية Tقيمة βبيتا

   a 1.691 0.147 / 11.531     0.000ثابت الانحدار  

 0.000 14.149 0.565 0.039 0.548 بعد التكنولوجيا المستخدمة
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R2 =0.340  من التباين الحاصل في الولاء يفسره  34.00وىو مقياس لجودة التوفيق حيث؛ يشير إلى%
 % ترجع إلى عوامل أخرى؛04.00الدتغير الفرعي الدستقل بعد التكنولوجيا الدستخدمة، وأن الباقي 

. تشير إلى صغر الأخطاء العشوائية، كما نلاحظ أن قيم 0.000ة الخطأ الدعياري للتقدير والبالغة قيم
، لشا يشير إلى أن ىناك أثر إيجابي بين الدتغيرين فإن أي زيادة أو برسين في الدتغير الفرعي b=0.524معلمة الديل 

، وللمعلمة 0.524زيادة في الولاء بدقدار  الدستقل بعد التكنولوجيا الدستخدمة بدقدار درجة واحدة تقابلها
لشا يشير إلى معنوية معلمة الديل، معلمة تقاطع الحد الثابت بلغت  0.05( أقل من0.000مستوى معنوية )

لشا يشير إلى معنوياتها، وبالتالي فإن ظهور معنوية  0.05( وىي أقل من0.000برت مستوى معنوية ) 0.020
 ية ودور الدتغير الفرعي الدستقل بعد التكنولوجيا الدستخدمة في التأثير على الولاء.معلمتي الالضدار يشير إلى أهم

ونرمز للمتغير الفرعي الدستقل بعد التكنولوجيا  Yمعادلة الالضدار الخطي البسيط للولاء الذي نرمز لذا بالرمز 
 .xالدستخدمة بالرمز 

Y=1.691+0.548x 

سبق وبالرجوع إلى قاعدة القرار )مقارنة قيمة مستوى الدلالة المحسوبة وقيمة مستوى الدلالة الدعتمدة  لشا
، فإذا كانت قيمة مستوى الدلالة المحسوبة أقل منها فإننا نرفض الفرض الصفري ونقبل الفرض 0.05في الدراسة 

مدة في الدراسة فإننا نقبل الفرض الصفري البديل، والعكس إذا كانت مستوى الدلالة المحسوبة أكبر من الدعت
 ونرفض الفرض البديل(، وعليو فإننا نرفض الفرض الصفري الدطروح في الدراسة ونقبل الفرض البديل التالي:

يوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائية لبعد التكنولوجيا الدستخدمة على ولاء مستهلكي الأدوات 
 .α≤ 0.05)، عند مستوى معنوية )-الجزائر- IRISالكهرو منزلية لدؤسسة 

 اختبار الفرضية الرئيسية الثانية -2
من التحاليل السابقة للدراسة كنا قد تطرقنا لدعظم شروط برليل التباين والدتمثلة في التوزيع الطبيعي 

ليل التباين، للمتغير التابع، استقلالية وعشوائية العينات أو المجموعات، وسوف نتطرق لأىم شرط لإجراء التح
لذي يقيس ا Leveneاختبار ليفيني الدتمثل في شرط التجانس )التكافؤ( للعينات أو المجموعات، باستخدام 

 مدى بذانس العينات أو المجموعات.
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 لتجانس المتغيرات التعريفية Levene(: نتائج اختبار33-3جدول رقم )

Test of Homogeneity of Variance 

 
Levene 
Statisti

c 
df1 df2 Sig. 

المتغير التابع 
 الولاء

Based on Mean 2,641 1 426 0,105 

Based on Median 2,851 1 426 0,092 

Based on Median 
and with adjusted df 

2,851 1 421,671 0,092 

Based on trimmed 
mean 

2,807 1 426 0,095 

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

لجميع الدتغيرات التعريفية )الجنس، العمر، الدستوى  Levenنلاحظ من الجدول أعلاه أن القيم الدعنوية لاختبار 
التعليمي، الدهنة، الدخل، مدة التعامل مع الدؤسسة، عدد الدنتجات الدشترات(، أكبر من الدعنوية الدعتمدة في 

 وذلك يشير إلى برقق شرط التجانس بين المجموعات وعليو يمكن استكمال اختبار برليل التباين. 0.05الدراسة 

 لفرضية الرئيسية الثانية على ما يلي:تنص ا

الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة تطوير الدنتجات 

((α≤ 0.05 التعريفية )الجنس، العمر، الدستوى التعليمي، الدهنة، الدخل، مدة ، تعزى للمتغيرات الدستقلة
 التعامل مع الدؤسسة، عدد الدنتجات الدشترات(.

والجدول التالي  N – Way ANOVAلاختبار صحة الفرضية الرئيسية الثانية تم استخدام اختبار 
 يوضح ذلك:
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 -رــــــــــــــــــــــــــــــالجزائ– IRISة ــــــــــــــــــــــــــــــلدؤسس                                                             

 
124 

 عينة لتحليل الفروق بين أفراد N – Way ANOVA (: اختبار34-3رقم ) جدول
 تعزى للمتغيرات المستقلة التعريفيةمستوى الولاء  في الدراسة

Tests of Between-Subjects Effects 
Dependent Variable: الولاء 

Source 
Type III Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F Sig. 

Corrected 
Model 

14,485a 17 0,852 1,590 0,063 

Intercept 2096,308 1 2096,308 3911,739 0,000 
Gender 0,150 1 0,150 0,280 0,597 

Age 0,119 3 0,040 0,074 0,974 
Level 0,358 4 0,090 0,167 0,955 
Job 2,677 3 0,892 1,665 0,174 

Income 5,267 3 1,756 3,276 0,021 
Dealing 5,249 2 2,625 4,898 0,008 

Purchases 1,350 1 1,350 2,518 0,113 
Error 219,720 410 0,536   
Total 6164,780 428    

Corrected 
Total 

234,205 427    

a. R Squared = ,062 (Adjusted R Squared = ,023) 
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

 لتحليل التباين نستخلص ما يلي: من خلال الجدول أعلاه
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حيث أن )الجنس، العمر، الدستوى التعليمي، الدهنة، عدد الدنتجات الدشترات(،  عدم معنوية تأثير العوامل
، عامل الدخل معنوية فيشر 0.05معنوية فيشر لذاتو العوامل أكبر من مستوى الدعنوية الدعتمدة في الدراسة 

، كلا العاملين تأثيرهما معنويا 0.004مع الدؤسسة معنوية فيشر تساوي  ، وعامل مدة التعامل0.004تساوي 
، ويشير ذلك إلى وجود تباين في ابذاىات 0.05حيث أن قيمهما أصغر من مستوى الدعنوية الدعتمدة في الدراسة 

 إجابات أفراد العينة، تعزي للعاملين.

 على ما سبق يقبل الفرض البديل الدطروح في الدراسة بشكل جزئي: بناءا
الجزائر حول أثر تطوير  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق

الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISالدنتجات على ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة 
((α≤0.05تعزى ، .)للمتغيرات الدستقلة التعريفية )الدخل، مدة التعامل مع الدؤسسة 
 يرفض الفرض البديل الدطروح في الدراسة بشكل جزئي: 

الجزائر حول أثر تطوير  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات لا توجد فروق
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISية لدؤسسة الدنتجات على ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزل

((α≤0.05 تعزى للمتغيرات الدستقلة التعريفية )الجنس، العمر، الدستوى التعليمي، الدهنة، عدد الدنتجات ،
 الدشترات(.
 قصد التعرف على مصدر التباين لعامل الدخل والذي كان تأثيره معنويا، تم اجراء الاختبارات البعدية 

(Post Hoc) بطريقة أقل فرق معنوي ،(Signficance Difference Least) LSD  وكانت النتائج
 دول التالي:كما ىو موضح في الج

 للمتغير التعريفي الدخلبين الأوساط الحسابية  (LSD)(: أقل فرق معنوي35-3جدول رقم )

Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   الولاء 

LSD 

(I) Income (J) Income 

Mean 
Differe
nce (I-

J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 دج 20000 من أقل
 إلى 20000 من

 دج 50000
-0,1551 0,10919 0,156 -0,3698 0,0595 
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 إلى 50000 من
 دج90000

0,0334 0,10011 0,739 -0,1634 0,2301 

 0,3897 0,0893- 0,218 0,12182 0,1502 دج 90000 من أكثر

 إلى 20000 من
 دج 50000

 0,3698 0,0595- 0,156 0,10919 0,1551 دج 20000 من أقل
 إلى 50000 من

 دج90000
0,1885* 0,08958 0,036 0,0124 0,3646 

 0,5281 0,0826 0,007 0,11333 *0,3053 دج 90000 من أكثر

 إلى 50000 من
 دج90000

 0,1634 0,2301- 0,739 0,10011 0,0334- دج 20000 من أقل
 إلى 20000 من

 دج 50000
-0,1885* 0,08958 0,036 -0,3646 -0,0124 

 0,3225 0,0888- 0,265 0,10461 0,1168 دج 90000 من أكثر

 90000 من أكثر
 دج

 0,0893 0,3897- 0,218 0,12182 0,1502- دج 20000 من أقل
 إلى 20000 من

 دج 50000
-0,3053* 0,11333 0,007 -0,5281 -0,0826 

 إلى 50000 من
 دج90000

-0,1168 0,10461 0,265 -0,3225 0,0888 

Based on observed means. 
The error term is Mean Square (Error) =, 536. 

*. The mean difference is significant at the 0, 05 level. 
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

من خلال الجدول أعلاه ومقارنة فرق الأوساط الدعنوية لفئات مستوى الدخل، ترجع الفروق الحاصلة بالدرجة 
دج، ولذا تأثير مباشر على ابذاىات إجابات الزبائن بدؤسسة 20000الأولي لفئة مستوى الدخل أكثر من 

IRIS-الجزائر- 

للتعرف على مصدر التباين لعامل مدة التعامل مع الدؤسسة لزل الدراسة، والذي كان تأثيره معنويا، تم  
 Signficance Difference)، بطريقة أقل فرق معنوي (Post Hoc) اجراء الاختبارات البعدية

Least) LSD دول التالي:وكانت النتائج كما ىو موضح في الج 
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 للمتغير مدة التعامل مع المؤسسةبين الأوساط الحسابية  (LSD)فرق معنوي(: أقل 36-3جدول رقم )

Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   الولاء 

LSD 

(I)مدة التعامل (J)مدة التعامل 
Mean 

Differenc
e (I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 سنة من أقل

 5 إلى سنة من
 سنوات

-0,1193 
0,0975

2 0,222 -0,3110 0,0724 

 5 من أكثر
 سنوات

-0,2536* 0,0924
9 

0,006 -0,4354 -0,0718 

 5 إلى سنة من
 سنوات

0,0975 0,1193 سنة من أقل
2 

0,222 -0,0724 0,3110 

 5 من أكثر
 سنوات

-0,1343 
0,0808

6 
0,098 -0,2932 0,0247 

 5 من أكثر
 سنوات

 *0,2536 سنة من أقل
0,0924

9 
0,006 0,0718 0,4354 

 5 إلى سنة من
 سنوات

0,1343 
0,0808

6 0,098 -0,0247 0,2932 

Based on observed means. 
The error term is Mean Square (Error) =, 536. 

*. The mean difference is significant at the 0, 05 level. 
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
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من خلال الجدول أعلاه ومقارنة فرق الأوساط الدعنوية لفئات مدة التعامل مع الدؤسسة، ترجع الفروق الحاصلة 
 – IRIS، ولذا تأثير مباشر على ابذاىات إجابات الزبائن بدؤسسة سنوات 5أكثر من  بالدرجة الأولي لفئة

 -الجزائر

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى من الفرضية الرئيسية الثانية - أ
الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة تطوير الدنتجات 

((α≤ 0.05 للمتغير الدستقل التعريفي الجنس.، تعزى 

 .Independent-semples T-testلاختبار صحة ىذه الفرضية تم استخدام اختبار

للمتغير التعريفي  Independent-semples T-test(: نتائج اختبار 37-3جدول رقم )
 الجنس

Independent Samples Test 

 

Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig.
 (2-tailed)

 

M
ean 

D
ifference

 

Std. Error 
D

ifference
 95% Confidence 

Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

ولاء
ى ال

ستو
م

 

Equal 
variances 
assumed 

2.64
1 

.105 
-

.348 
426 .728 

-
.02578 

.0739
7 

-.17118 
.1196

3 

Equal 
variances 

not 
assumed 

  
-

.352 
349.54

8 
.725 

-
.02578 

.0731
4 

-.16962 
.1180

7 

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
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من  وىي أكبر 4.020من الجدول أعلاه معنوية فيشر لاختبار ليفيني الذي يقيس مدى تساوي التباين تساوي 
 ، وىذا يشير الي برقق التجانس بين المجموعتين الذكور والإناث.0.05مستوى معنوية 

)اختبار  0.05وىي أكبر من مستوى معنوية  0.744بدستوى معنوية  T =0.324من الجدول أعلاه قيمة 
 لذا يمكن رفض الفرض البديل الدطروح في الدراسة وقبول الفرض الصفري التالي: من الطرفين(،

الجزائر حول أثر تطوير  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق لا
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISالدنتجات على ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة 

((α≤0.05 .تعزى للمتغير الدستقل التعريفي الجنس ، 

 الثانية من الفرضية الرئيسية الثانيةاختبار الفرضية الفرعية -ب

الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق 
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة تطوير الدنتجات 

((α≤ 0.05 التعريفي العمر.، تعزى للمتغير الدستقل 

 .One-Way Anova لاختبار صحة ىذه الفرضية تم استخدام اختبار

 لتحليل التباين لمتغير العمر ANOVA(: يوضح نتائج اختبار 38-3جدول رقم )

ANOVA 

Dependent 

 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 0,534 3 0,178 0,323 0,809 

Within Groups 233,670 424 0,551   

Total 234,205 427    

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

لذا  (، 0.05وىي أكبر من مستوى معنوية  0.402بدستوى معنوية  F =0.343قيمة  من الجدول أعلاه
 يمكن رفض الفرض البديل الدطروح في الدراسة وقبول الفرض الصفري التالي:
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الجزائر حول أثر تطوير  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات لا توجد فروق
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISالدنتجات على ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة 

((α≤0.05 .تعزى للمتغير الدستقل التعريفي العمر ، 
 الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسية الثانيةاختبار الفرضية -ج

الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة تطوير الدنتجات 

((α≤ 0.05 الدستقل التعريفي الدستوى التعليمي.، تعزى للمتغير 

 .One-Way ANOVAلاختبار صحة ىذه الفرضية تم استخدام اختبار 

 لتحليل التباين لمتغير المستوى التعليمي ANOVA(: يوضح نتائج اختبار 39-3جدول رقم )

ANOVA 

Dependent 

 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 0,765 4 0,191 0,347 0,846 

Within Groups 233,439 423 0,552   

Total 234,205 427    

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

وىي أكبر من مستوى  0.420بدستوى دلالة  F=0.327، بلغت قيمة اختبار الفرق أعلاه من خلال الجدول
لذا يمكن رفض الفرض البديل الدطروح في الدراسة وقبول الفرض الصفري ، 0.05الدلالة الدعتمد في الدراسة 

 التالي:
الجزائر حول أثر تطوير  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات لا توجد فروق

الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISالدنتجات على ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة 
((α≤0.05 .تعزى للمتغير الدستقل التعريفي الدستوى التعليمي ، 
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 اختبار الفرضية الفرعية الرابعة من الفرضية الرئيسية الثانية -د

الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة تطوير الدنتجات 

(0.05 α≤(تعزى للمتغير الدستقل التعريفي الدهنة ،. 

 .One-Way ANOVAلاختبار صحة ىذه الفرضية تم استخدام اختبار 

 المهنة لتحليل التباين لمتغير ANOVA(: نتائج اختبار 40-3جدول رقم )

ANOVA 

Dependent 

 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Between 
Groups 

2,190 3 0,730 1,334 0,263 

Within Groups 232,014 424 0,547   

Total 234,205 427    

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

وىي أكبر من مستوى  0.403بدستوى دلالة  F=0.332قيمة اختبار الفرق  بلغتأعلاه من خلال الجدول 
لذا يمكن رفض الفرض البديل الدطروح في الدراسة وقبول الفرض الصفري ، 0.05الدلالة الدعتمد في الدراسة 

 التالي:
الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات لا توجد فروق

الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISتطوير الدنتجات على ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة 
((α≤0.05 .تعزى للمتغير الدستقل التعريفي الدهنة ، 
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 اختبار الفرضية الفرعية الخامسة من الفرضية الرئيسية الثانية-ه

الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة تطوير الدنتجات 

((α≤ 0.05.تعزى للمتغير الدستقل التعريفي الدخل ، 

 الدخل لتحليل التباين لمتغير ANOVA(: نتائج اختبار 41-3جدول رقم )

ANOVA 

Dependent 

 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Between 
Groups 

4,327 3 1,442 2,660 0,048 

Within Groups 229,878 424 0,542   

Total 234,205 427    

 SPSS: من إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر

وىي أصغر من  0.024بدستوى دلالة  F=4.000من خلال الجدول أعلاه بلغت قيمة اختبار الفرق 
، ويشير ذلك إلى وجود تباين في ابذاىات إجابات أفراد العينة، تعزي 0.05مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة 

 لدتغير الدخل.

 لي:بناءا على ما سبق نقبل الفرض البديل الدطروح في الدراسة التا
الجزائر حول  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق

الجزائر، عند مستوى  IRISأثر تطوير الدنتجات على ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة 
 ، تعزى للمتغير الدستقل التعريفي الدخل. α≤0.05))معنوية 

، باستخدام اختبار (Post Hoc) التباين لعامل الدخل، تم اجراء الاختبارات البعديةقصد التعرف على مصدر 
 دول التالي:وكانت النتائج كما ىي موضح في الج، )أقل فرق معنوي(  LSDشفيو
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 البعدية لمتغير الدخل للمقارنات  LSD(: نتائج اختبار42-3جدول رقم )

 

Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable:   الولاء 

LSD 

(I) الدخل (J) الدخل 
Mean 

Differenc
e (I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 

من أقل
 20

00
0 

 دج

 إلى 20000 من
 دج 50000

-0,15515 0,10982 0,158 -0,3710 0,0607 

 إلى 50000 من
 دج90000

0,03335 0,10069 0,741 -0,1646 0,2313 

 0,3910 0,0907- 0,221 0,12253 0,15019 دج 90000 من أكثر

من
 20

00
0 

إلى
 50

00
0 

 دج

 0,3710 0,0607- 0,158 0,10982 0,15515 دج 20000 من أقل

 إلى 50000 من
 دج90000

0,18850* 0,09010 0,037 0,0114 0,3656 

 0,5294 0,0813 0,008 0,11399 *0,30534 دج 90000 من أكثر

50 من
0 00
 

90 إلى
0 د 00  ج

 0,1646 0,2313- 0,741 0,10069 0,03335- دج 20000 من أقل
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 إلى 20000 من
 دج 50000

-0,18850* 0,09010 0,037 -0,3656 
-

0,0114 

 0,3237 0,0900- 0,267 0,10522 0,11684 دج 90000 من أكثر

كثر
أ

من 
 90

00
0 

 دج

 0,0907 0,3910- 0,221 0,12253 0,15019- دج 20000 من أقل

 إلى 20000 من
 دج 50000

-0,30534* 0,11399 0,008 -0,5294 
-

0,0813 

 إلى 50000 من
 دج90000

-0,11684 0,10522 0,267 -0,3237 0,0900 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 .SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

من خلال الجدول أعلاه ومقارنة فرق الأوساط لفئات الدخل، يرجع مصدر التباين والفروق الحاصلة 
 دج، ولذا تأثير مباشر على ابذاىات إجابات عينة الدراسة. 90000 من بالدرجة الأولي للفئة ذات الدخل أكثر

 الفرعية السادسة من الفرضية الرئيسية الثانيةاختبار الفرضية -و

الجزائر حول أثر تطوير  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق 
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISعلى ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة الدنتجات 

((α≤0.05  الدستقل التعريفي مدة التعامل مع الدؤسسة.، تعزى للمتغير 

 .One-Way ANOVAلاختبار صحة ىذه الفرضية تم استخدام اختبار 
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 مدة تعامل مع المؤسسة لتحليل التباين لمتغير ANOVA(: نتائج اختبار 43-3جدول رقم )

ANOVA 

Dependent   

 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

Between 
Groups 

4,282 2 2,141 3,957 0,020 

Within Groups 229,923 425 0,541   

Total 234,205 427    

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

وىي أصغر من  0.040بدستوى دلالة  F=3.257من خلال الجدول أعلاه بلغت قيمة اختبار الفرق 
، ويشير ذلك إلى وجود تباين في ابذاىات إجابات أفراد العينة، تعزي 0.05مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة 

 لدتغير مدة التعامل مع الدؤسسة.

 بناءا على ما سبق نقبل الفرض البديل الدطروح في الدراسة التالي:
الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق

الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISتطوير الدنتجات على ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة 
((α≤0.05.تعزى للمتغير الدستقل التعريفي مدة التعامل مع الدؤسسة ، 

 Post) امل مدة تعامل مع الدؤسسة، تم اجراء الاختبارات البعديةقصد التعرف على مصدر التباين لع
Hoc)باستخدام اختبار شفيو ، LSD :وكانت النتائج كما ىي موضح في الجدول التالي 
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 مدة التعامل مع المؤسسةالبعدية لمتغير  للمقارنات  LSD(: نتائج اختبار44-3جدول رقم )

Multiple Comparisons 

Variable:   DependentDependent  

LSD 

(I) 
Dealing 

(J) 
Dealing 

Mean 
Differen

ce (I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 من أقل
 سنة

 5 إلى سنة من
 سنوات

-0,11929 0,09798 0,224 -0,3119 0,0733 

 5 من أكثر
 سنوات

-0,25358* 0,09292 0,007 -0,4362 
-

0,0709 

 من
 سنة

إلى
 5 

ات
سنو

 

 0,3119 0,0733- 0,224 0,09798 0,11929 سنة من أقل

 5 من أكثر
 سنوات

-0,13428 0,08125 0,099 -0,2940 0,0254 

كثر
أ

من 
 5 

ات
سنو

 

 0,4362 0,0709 0,007 0,09292 *0,25358 سنة من أقل

 5 إلى سنة من
 سنوات

0,13428 0,08125 0,099 -0,0254 0,2940 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 .SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
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من خلال الجدول أعلاه ومقارنة فرق الأوساط لفئات مدة التعامل مع الدؤسسة، يرجع مصدر التباين 
سنوات، ولذا تأثير مباشر على ابذاىات  5مع الدؤسسة لأكثر من  الحاصلة بالدرجة الأولي لفئة التعامل والفروق

 إجابات عينة الدراسة.

 اختبار الفرضية الفرعية السابعة من الفرضية الرئيسية الثانية -ي

الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات توجد فروق
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISتطوير الدنتجات على ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة 

((α≤0.05.تعزى للمتغير الدستقل التعريفي عدد الدنتجات الدشترات ، 

 .Independent-semples T-testلاختبار صحة ىذه الفرضية تم استخدام اختبار

 للمتغير التعريفي Independent-semples T-test(: نتائج اختبار 45-3جدول رقم )

 عدد المنتجات المشتراة

Independent Samples Test 

 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances 
t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig.
 (2-tailed)

 

M
ean 

D
ifference

 

Std. Error 
D

ifference
 95% Confidence 

Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

ولاء
ى ال

ستو
م

 

Equal variances 
assumed 2.435 0.119 -1.722 426 .086 .12931 .07509 -.27690 .01829 

Equal variances 
not assumed 

  -1.682 280.465 .094 .12931 .07686 -.28061 .02200 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     وىي أكبر من مستوى                                                                                                             0.040بدستوى معنوية  T =0.744الجدول أعلاه قيمة  من
لذا يمكن رفض الفرض البديل الدطروح في الدراسة وقبول الفرض الصفري  )اختبار من الطرفين(، 0.05معنوية 
 التالي:

الجزائر حول أثر  IRISإحصائية في مستوى ابذاىات إجابات زبائن مؤسسة  دلالة ذات لا توجد فروق
الجزائر، عند مستوى معنوية  IRISتطوير الدنتجات على ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لدؤسسة 

((α≤0.05.تعزى للمتغير الدستقل التعريفي عدد الدنتجات الدشتراة ، 
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 ثالثا: النموذج الميداني للدراسة.
خلال إجابات الدستجوبين حول الظاىرة الددروسة بالدؤسسة لزل الدراسة ولإجابة على الإشكالية  من

 الدطروحة، ومن خلال اختبار الفرضيات، توصلنا إلى رسم النموذج الديداني التالي:

 (: النموذج الميداني للدراسة8-3الشكل رقم )
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 من إعداد الباحثالمصدر: 

 التعليق على النموذج الميداني للدراسة:

من خلال الشكل أعلاه شمل النموذج على الدتغيرات التعريفية الدتمثلة في الجنس، العمر، الدستوى 
الدخل، مدة التعامل مع الدؤسسة، عدد الدنتجات الدشتراة، الدتغير الدستقل الدتمثل في تطوير  الدهنة،التعليمي، 

 الدنتجات بأبعادىا )بعد مواصفات الدنتج، بعد الجودة، بعد التكنولوجيا الدستخدمة(، والدتغير التابع الولاء؛

جات بأبعادىا تؤثر إيجابيا على الدتغير كما يتبين من النموذج الديداني للدراسة الدتغير الدستقل تطوير الدنت
 التابع الولاء كما ىو موضح كالتالي:

 

 

 

ولاء
 ال

 

 
 المتغير التابع

 الولاء

 

 المتغير المستقل

 تطوير المنتجات

 

 بعد مواصفات المنتج 

 بعد الجودة

 

R2=294.0 

R2=0.409 

R2=29341 

 R2=29320 بعد التكنولوجيا المستخدمة 

 

 المعلومات الشخصية والوظيفية

الدخل، مدة التعامل مع الدؤسسة، عدد الدنتجات الدشترات الدهنة،الجنس، العمر، الدستوى التعليمي،   



                                               الكهرومنزلية    راسة عينة من مستهلكي الادواتـد ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالثالث الفصل 
 -رــــــــــــــــــــــــــــــالجزائ– IRISة ــــــــــــــــــــــــــــــلدؤسس                                                             

 
139 

الجزائر  IRISلزبائن مؤسسة  نسبة مساهمة الدتغير الدستقل تطوير الدنتجات على الولاء الاستهلاكي -1
 ؛%22.40 لأدواتها الكهرو منزلية

 IRISلزبائن مؤسسة  الاستهلاكينسبة مساهمة الدتغير الفرعي الدستقل مواصفات الدنتج على الولاء  -0
 ؛%20.20 الجزائر لأدواتها الكهرو منزلية

الجزائر  IRISلزبائن مؤسسة  نسبة مساهمة الدتغير الفرعي الدستقل بعد الجودة على الولاء الاستهلاكي -3
 ؛%32.00 لأدواتها الكهرو منزلية

لزبائن مؤسسة  على الولاء الاستهلاكينسبة مساهمة الدتغير الفرعي الدستقل بعد التكنولوجيا الدستخدمة  -4
IRIS ؛%34.00 الجزائر لأدواتها الكهرو منزلية 
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 خلاصة الفصل:

عرض خصائص عينة الدراسة من التعرف على الدؤسسة لزل الدراسة، كما تم من خلال ىذا الفصل تم 
الدخل، مدة التعامل مع الدؤسسة، عدد  الدهنة،خلال الدتغيرات التعريفية العامة )الجنس، العمر، الدستوى التعليمي، 

(، وبعد الدعالجة والتحليل الإحصائي لبيانات الدراسة تم التعرف على الدور والأثر الإيجابي الذي الدنتجات الدشتراة
 بالجزائر؛ IRISتساىم بو تطوير الدنتجات على ولاء مستهلكي الأدوات الكهرو منزلية التي تقدمها مؤسسة 

في الدتغيرات الفرعية  كما تم الكشف على أثر وإسهام كل بعد من أبعاد تطوير الدنتجات، والدتمثل
لزبائن مؤسسة  بعد الجودة، بعد التكنولوجيا الدستخدمة( على الولاء الاستهلاكي بعد مواصفات الدنتج،الدستقلة )
IRIS ؛الجزائر لأدواتها الكهرو منزلية 

للأدوات ي من ناحية ترتيب القوة التأثيرية للمتغيرات الفرعية الدستقلة على الدتغير التابع الولاء الاستهلاك
 على النحو التالي: βبيتا  بالدؤسسة لزل الدراسة من خلال قيم الكهرو منزلية
 (0.234الدرتبة الأولى بعد مواصفات الدنتج بقوة تأثير.) 
 (0.404الدرتبة الثانية بعد التكنولوجيا الدستخدمة بقوة تأثير.) 
 (0.072الدرتبة الثالثة بعد الجودة بقوة تأثير.) 
  حين أن تأثيراتهم كانت كلها إيجابية. في
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ةـــــــــــــــــــــــــــــــخاتم

 
142 

 خـــاتمــــــة:

 قمنا من خلال ىذه الدراسة بمعالجة موضوع  أثر تطوير المنتجات على و لاء مستهلكي الأدوات الكهرومنزلية
ىل ىناك ، و ذلك بطرح الإشكالية التالية :  -الجزائر- IRISدراسة حالة عينة من مستهلكي مؤسسة إريس 

 إريس الجزائر  ؟ IRISلمؤسسةأثر لتطوير المنتجات على ولاء مستهلكي الأدوات الكهرومنزلية 

توصلنا من خلال ىذه الدراسة إلى مجموعة من النتائج النظرية والتطبيقية، التي تخص كلا المحورين محور و قد 
 IRISتطوير المنتجات ومحور الولاء، سواء تعلق الأمر بالمفاىيم السائدة لكليهما، أو آراء عينة الدراسة بمؤسسة 

 ع تدثل أفاق الدراسة.يواضعدة مإقتراح  وكما تم طرح مجموعة من التوصيات   ،-الجزائر-

 نتائج الجانب النظري :أولا: 

و الأساسي للمزيج التسويقي , إذ أنو جوىر العملية التسويقية و كل مجهودات  الأولالمنتج المكون  يعتبر -1
في السوق و  الاستمراريةالمؤسسة  سواء المادية أو البشرية أو التكنولوجية ترتكز عليو لتحقيق البقاء و 

 .النمو و تحقيق الأرباح

للمنتج أبعاد و مستويات يجب مراعاتها من قبل المؤسسة و إعطاء كل بعد نصيبو من الاىتمام للنجاح  -2
 في عملية تطوير منتج يلبي حاجات و رغبات المستهلكين .

نسب منها لكل مرحلة من مراحل دورة حباة المنتج استراتيجيات خاصة بها ، لذلك وجب  إختيار الأ -3
 بعناية لمنتج المؤسسة  .

وصولا الى العملية من مسح السوق بحثا عن الأفكار الملائمة تدر بمراحل إنطلاقا ان عملية تطوير المنتج  -4
التسويقية ، و أي خلل في أي مرحلة من المراحل يؤدي إلى عرقلة عملية تطوير المنتج و بالتالي خسارة 

 المؤسسة لموقعها في السوق .

التوضيع ومتطلباتو وميزاتو ومواصفاتو  و الفشل في تعريف المنتج وسـوقو المسـتهدف، والمفهـوم، والمنـافعإن  -5
 .الرئيسة لفشل المنتج الجديد وتأخير طرحو في السوق قبل أن يبدأ تطوير المنتج ىي من أحد الأسباب

رة العليا، كلها عوامل تساىم في ان عملية تخصيص الموارد ووضع أىداف محددة بالإضافة الى التزام الإدا -6
 تطوير المنتجات بشكل فعال.
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التسويق بالعلاقات أصبح جزءا من استراتيجية التسويق للشركة، حيث يتيح لها فرصة تخفيض التكاليف  -7
 و تخفيض معدل إرتداد الزبائن عن التعامل معها .

عليهم وىدا ما يساىم في عملية تطوير تفعيل العلاقة مع الزبون عملية من شأنها كسب الزبائن والمحافظة  -8
 المنتج بحسب رغبات الزبون.

بناء ولاء الزبائن يمر بعدة مراحل وصولا الى المرحلة الأخيرة و ىي تحقيق الولاء و ىو لب العملية  -9
 التسويقية.

 نتائج الجانب التطبيقي :ثانيا: 

 اتفقت نتائج ىذه الدراسة مع الدراسات السابقة أن لتطوير المنتجات أثر على الولاء الاستهلاكي؛ -1
نتج عن تحليل آراء اتجاىات الزبائن لمحور تطوير المنتجات بمختلف أبعاده، أن لو أهمية ودور فعال ومباشر  -2

لأدواتها الكهرو منزلية، وىذا بناء على إجابات -الجزائر- IRISعلى الولاء الاستهلاكي لزبائن بمؤسسة 
مفردات عينة الدراسة حيث؛ كانت إجابات أفراد العينة عل محور تطوير المنتجات بدرجة موافقة عالية 

، وللتفصيل أكثر فإن درجة الموافقة على أهمية بعد مواصفات المنتج كانت عالية 3.67وبمتوسط قدر ب 
، وكانت درجة الموافقة على أهمية بعد الجودة كانت متوسطة بمتوسط حسابي 3.67 بمتوسط حسابي قدره

، ودرجة الموافقة على أهمية بعد التكنولوجيا المستخدمة كانت عالية بمتوسط حسابي قدره 3.64قدره 
3.71. 

لقبول نتج عن تحليل آراء اتجاىات الزبائن لمحور الولاء، حيث كانت اجاباتهم بدرجة مستوى عال من ا -3
 .3.72والموافقة على ىذا المحور، بمتوسط حسابي قدره 

توصلت الدراسة من خلال الاعتماد على معامل الارتباط الثنائي بيرسون إلى وجود علاقة ارتباط ذات دلالة   -4
 7.2..إحصائية بين المتغير المستقل تطوير المنتجات والمتغير التابع الولاء حيث بلغ معامل الارتباط بينهما 

 % وىو ارتباط طردي قوي؛.2..7أي ما يعادل نسبة 
توصلت الدراسة من خلال الاعتماد على معامل الارتباط الثنائي بيرسون إلى وجود علاقة ارتباط ذات دلالة  -5

إحصائية بين المتغيرات الفرعية المستقلة لتطوير المنتجات والمتغير التابع الولاء حيث بلغت معاملات الارتباط 
 التالي:الثنائية ك

أي ما  639..بلغت قيمة الارتباط الثنائي بين المتغير الفرعي المستقل بعد مواصفات المنتج والولاء  5-1
 % وىو ارتباط طردي متوسط؛.63.9يعادل نسبة 

أي ما يعادل نسبة  584..بلغت قيمة الارتباط الثنائي بيرسون بين المتغير الفرعي بعد الجودة والولاء  5-2
 ردي متوسط؛% وىو ارتباط ط.58.4
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والولاء المستخدمة  بلغت قيمة الارتباط الثنائي بيرسون بين المتغير الفرعي المستقل بعد التكنولوجيا 5-3
 % وىو ارتباط طردي متوسط؛.56.5أي ما يعادل نسبة  565..

طوير نتج عن اختبار الفرضية الرئيسية الأولى )اختبار الانحدار المتعدد( وجود أثر إيجابي للمتغير المستقل ت 5-4
 ؛-الجزائر- IRISالمنتجات على الولاء حسب أراء زبائن مؤسسة 

نتج عن اختبار الفرضيات الفرعية للدراسة )اختبار الانحدار البسيط( وجود أثر إيجابي لمختلف الأبعاد الفرعية  -6
 المستخدمة( على الولاء؛ بعد التكنولوجيا، بعد الجودة، بعد مواصفات المنتجلتطوير المنتجات )

عن اختبار الفرضية الرئيسية الثانية وجود فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى اتجاىات إجابات زبائن  نتج -7
على ولائهم الاستهلاكي للأدوات الكهرو منزلية لمؤسسة حول أثر تطوير المنتجات -الجزائر- IRISمؤسسة 
IRIS وعدم وجود فروق تعزي المؤسسةالدخل، مدة التعامل مع ، تعزى للمتغير المستقل التعريفي الجزائر ،

 ؛الجنس، العمر، المستوى التعليمي، المهنة، عدد المنتجات المشتراتللمتغيرات التعريفية 
نتج عن اختبار الفرضيات الفرعية من الفرضية الرئيسية الثانية وجود فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى  -8

ولائهم الاستهلاكي للأدوات تطوير المنتجات  حول أثر-الجزائر- IRISاتجاىات إجابات زبائن مؤسسة 
، مدة التعامل مع المؤسسة ، تعزى للمتغيرات المستقلة التعريفية الدخل،الجزائر IRISالكهرو منزلية لمؤسسة 

 .، عدد المنتجات المشترات، العمر، المستوى التعليمي، المهنةوعدم وجود فروق تعزي للمتغير التعريفي الجنس
 التوصيات:ثالثا: 

 وفقا للاستنتاجات التي تم التوصل اليها من أدبيات الدراسة و نتائج التحليل الاحصائي ، نقترح التوصيات التالية :

الاىتمام بتطوير مواصفات المنتج و ىذا من خلال ادراج عدة أحجام و تنويع في الالوان و الاشكال  -1
 مع ما يتلاءم مع احتياجات و رغبات المستهلكين .

ورة الاىتمام بجودة المنتجات الأدوات الكهرومنزلية لارتباطها المباشر بحياة المستهلك و اي تقصير في ضر  -2
 ىذا الجانب لو تأثير مباشر على سمعة المؤسسة السوقية .

التركيز و الاىتمام بالتكنولوجيا المستخدمة خاصة في طريقة التصنيع من شأنو أن يكسب المؤسسة ميزة  -3
 .تنافسية دائمة 

التركيز على تعزيز ولاء المستهلكين من خلال بناء علاقات طويلة المدى معهم و سرعة الاستجابة الى  -4
 الشكاوى المطروحة من طرفهم .

تبني فلسفة التسويق بالعلاقات و تعزيز دور ادارة العلاقة مع الزبون لتعزيز ولائو من طرف مديرية  -5
 التسويق .

 رابعا: آفاق الدراسة.
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مستقبلا إثراء ىذا الموضوع بدراسات مستقبلية نظرا لتجدده، ويمكن أن نقترح بعض المواضيع التي  يمكن
 ىي بحاجة للبحث العلمي منها:

 دور تطوير المنتجات في تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية -1
 دور الجودة في دعم القيمة المدركة للزبون .  -2
 ولائو. أثر إدارة العلاقة مع الزبون على -3
 دور التسويق بالعلاقات في تحسين أداء المؤسسة الخدمية . -4
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 الملاحق
 الاستبيان(: 1-1الملحق رقم )

 زيان عاشور بالجلفة جامعة
 التسيير وعلوم التجارية العلومو  الاقتصادية العلوم كلية
 العلوم التجارية :قسم

 تخصصA تسويق خدمات

 استبيـــــــــــــــــــــــــــــــــــــان
 السادة المحترمين:

 تحية طيبة وبعد؛
تطوير المنتجات على أثر في إطار التحضير لأطروحة الدكتوراه، تم إنجاز ىذا الاستبيان بهدف التعرف على 

التكرم بالإجابة على ، لذا نرجو من سيادتكم IRISولاء مستهلكي الأدوات الكهرو منزلية لمؤسسة 

في المربع المناسب لإجاباتكم، علما أن   (x)وذلك بوضع إشارة المرفق كاملة لتحقيق أىداف الدراسة أسئلة الاستبيان 
 امل بسرية تامة وسيتم استخدامها لأغراض البحث العلمي فقط.كافة البيانات التي سيتم الإدلاء بها سوف تع

 الشخصية والوظيفية: البيانات :الجزء الأول

 في المربع المناسب لإجاباتكم (x)ضع إشارة 
 ذكر                   أنثى                        الجنس: -1

 سنة فأكثر    3>         سنة @;-3;سنة         @:-3:            سنة    @A8?-9     العمـــــــــــر- 2

A ابتدائي                    متوسط                    ثانوي               ديبلوم                  المستوى التعليمي  -3
 جامعي          

أعمال حرة                     متقاعد                                        موظف               A                 المهنــــة-4
 أخرى 
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 3333>دج إلى 93333دج                    من  A93333                          أقل من  الدخل ->
 دج     

 دج 90000من دج                        أكثر 3333@دج إلى 3333>من                           

 سنوات >سنوات       أكثر من  >A أقل من سنة          من سنة إلى مدة تعاملك مع المؤسسة –6

 أو أكثر A8               9 عدد المنتجات المشتراة –7

  الجزء الثاني:

 في المربع المناسب لإجاباتكم (x)ضع إشارة 

رقم
ال

 

 الفقــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرة

 الإجــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــابة 

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 
 بشدة

 مواصفات المنتج :الأول البعد

      بتقديم منتجات كهرو منزلية بمواصفات متطورة IRISتتميز مؤسسة  8

      تتمتع بسمعة وشهرة كبيرة  IRISمنتجات مؤسسة  9

: 
باستمرار منتجات بأحجام وألوان مختلفة تلبي IRISتقدم مؤسسة 

 حاجيات زبائنها
     

      بتصاميم مختلفة وحديثة   منتجات IRISتقدم مؤسسة  ;

      لا أتلقى أية صعوبات في إستخدام منتجات المؤسسة  >

      بضمانات وخدمات ما بعد البيع جيدة  IRISتتميز منتجات  =

      تقوم المؤسسة بتقديم شرح مفصل عن مواصفات منتجاتها  <

 الجودة  :الثاني البعد
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      منتجات ذات جودة عاليةIRISتقدم مؤسسة  8

      نتيجة لجودة منتجاتها وخدماتها جيد IRISالسمعة الكبيرة لمؤسسة  @

83 
منتجات تتميز بالأمان مقارنة بالمنتجات IRISتقدم مؤسسة 

 المنافسة
     

      جميع احتياجاتي ورغباتي   IRISتلبي منتجات مؤسسة  88

      مقارنة بمنتجات المنافسين  أقلIRISعدد تعطلات منتجات مؤسسة  89

8: 
فورا أو استبدالو إذا في حالة تعطل المنتج تستجيب المؤسسة لإصلاحو 

 الامراقتضى 
     

      تعكس جودة المنتجات IRISأسعار منتجات  ;8

       أطول مقارنة بمنتجات المنافسين IRISالعمر الإنتاجي لمنتجات  >8

        تعبير صريح عن جودتها IRIS السمعة الجيدة لمنتجات =8

 التكنولوجيا المستخدمة  :الثالث البعد

      منتجات ذات تكنولوجيا حديثة IRISتقدم مؤسسة  <8

      تواكب المؤسسة التطورات الحاصلة في مجال التكنولوجيا  ?8

      إستخدام التكنولوجيا الحديثة يؤثر ايجابا على جودة المنتجات. @8

93 
يقلل إىتمامي بمنتجات  IRISالتكنولوجيا المستخدمة في مؤسسة

  المنافسين الاخرين
     

      التكنولوجيا المستخدمة توفر الطاقة الكهربائية والجهد والوقت معا  98

       لطرق التصتيع الحديثة يجعلني أفضل منتجاتها  IRISمواكبة مؤسسة  99

9: 
ىو استخدام تكنولوجيا التحكم عن بعد  IRISمؤسسة ما يميز  

 لبعض منتجاتها 
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 شكرا لتعاونكم

 

 (: قائمة الأساتذة المحكمين للاستبيان2-1الملحق رقم )

 

 قياس مستوى الولاء الجزء الثالث:

 في المربع المناسب لإجاباتكم (x)ضع إشارة 

رقم
ال

 

 الفقــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرة

 الإجــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــابة

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 
 بشدة

       IRISانت راضي عن منتجات مؤسسة  ;9

درجة رضاك إذا قامت المؤسسة بإدخال تحسينات وتغيرات على مواصفات قد تتحسن  >9
  منتجاتها المقدمة

     

      لربط علاقات وطيدة مع زبائنها IRISتسعى مؤسسة  =9

      جودة منتجات وخدمات المؤسسة ىو ما يدفعني لتفضيل منتجاتها  <9

       المؤسسة يعزز من ولائي لهاالتكنولوجيا الحديثة التي تتمتع بها منتجات  ?9

      أدافع عن منتجات المؤسسة عند إنتقادىا بشكل خاطئ أو ظالم @9

      IRISيمكن أن أتسامح في بعض النقائص الموجودة في منتجات مؤسسة  3:

       IRISأشعر بالفخر كوني أحد عملاء مؤسسة  8:

      IRISأنصح وأوجو أصدقائي وأقاربي بشراء منتجات مؤسسة  9:

      مستقبلا  IRISأنوي الإستمرار في تكرار عملية شراء منتجات  ::
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 (: يتضمن مخرجات برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية3-1الملحق رقم )

 (SPSS.V26) Statistical Package for the Social Sciences 

 أولا: صدق وثبات أداة الدراسة)الاستبيان(

 صدق الاتساق الداخلي لمحور تطوير المنتجات -1
 بعد موصفات المنتج

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=q1 q2 q3 q4 q5 q6 q7 Indpendent1 Indpendent 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

 

 

 

 

 

Correlation 

 الجامعة الأستاذ الرقم

 -الجلفة  – جامعة الشهيد زيان عاشور الدكتور مرزق سعد 11

 جامعة بومرداس الدكتور قنان ابراهيم  12

 -ورقلة  –جامعة قاصدي مرباح  الدكتور بن جروة حكيم . أ 13

 -المدية  –جامعة يحي فارس  الدكتور بوسهوة النذير 14

15   
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Notes 

Output Created 18-SEP-2022 22:31:29 

Comments  

Input 

Data 
C:\Users\ramdane 
pc\Desktop\بن\الوىاب عبد الشيخ بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 

Missing Value Handling 

Definition of Missing 
User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used 

Statistics for each pair of 
variables are based on all the 
cases with valid data for that 
pair. 

Syntax 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=q1 q2 q3 q4 q5 
q6 q7 Indpendent1 Indpendent 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources 
Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,01 
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Correlations 

 q1 q2 q3 q4 q5 q6 q7 
Indpen

dent1 

Indpen

dent 

q1 

Pearson 

Correlation 
1 ,267

**
 ,235

**
 ,406

**
 ,158

**
 ,120

*
 ,098

*
 ,555

**
 ,472

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,001 ,013 ,043 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q2 

Pearson 

Correlation 
,267

**
 1 ,756

**
 ,294

**
 ,264

**
 ,196

**
 ,161

**
 ,706

**
 ,449

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q3 

Pearson 

Correlation 
,235

**
 ,756

**
 1 ,206

**
 ,065 ,378

**
 ,148

**
 ,670

**
 ,437

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,183 ,000 ,002 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q4 

Pearson 

Correlation 
,406

**
 ,294

**
 ,206

**
 1 ,113

*
 ,101

*
 ,128

**
 ,536

**
 ,509

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,019 ,038 ,008 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q5 

Pearson 

Correlation 
,158

**
 ,264

**
 ,065 ,113

*
 1 ,282

**
 ,472

**
 ,567

**
 ,450

**
 

Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,183 ,019  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q6 

Pearson 

Correlation 
,120

*
 ,196

**
 ,378

**
 ,101

*
 ,282

**
 1 ,307

**
 ,572

**
 ,467

**
 

Sig. (2-tailed) ,013 ,000 ,000 ,038 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q7 

Pearson 

Correlation 
,098

*
 ,161

**
 ,148

**
 ,128

**
 ,472

**
 ,307

**
 1 ,555

**
 ,547

**
 

Sig. (2-tailed) ,043 ,001 ,002 ,008 ,000 ,000  ,000 ,000 
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N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

Ind

pen

den

t1 

Pearson 

Correlation 
,555

**
 ,706

**
 ,670

**
 ,536

**
 ,567

**
 ,572

**
 ,555

**
 1 ,800

**
 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

Ind

pen

den

t 

Pearson 

Correlation 
,472

**
 ,449

**
 ,437

**
 ,509

**
 ,450

**
 ,467

**
 ,547

**
 ,800

**
 1 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 بعد الجودة
 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=q8 q9 q10 q11 q12 q13 q14 q15 q16 Indpendent2 Indpendent 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

Notes 

Output Created 18-SEP-2022 22:32:31 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane pc\Desktop\عبد الشيخ بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ بن\الوىاب

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 
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N of Rows in Working 
Data File 

428 

Missing Value 
Handling 

Definition of Missing User-defined missing values are treated as 
missing. 

Cases Used Statistics for each pair of variables are 
based on all the cases with valid data for 
that pair. 

Syntax CORRELATIONS 

  /VARIABLES=q8 q9 q10 q11 q12 q13 
q14 q15 q16 Indpendent2 Indpendent 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources Processor Time 00:00:00,08 

Elapsed Time 00:00:00,06 

 

Correlations 

 q8 q9 q10 q11 q12 q13 q14 q15 q16 
Indpe
ndent2 

Indpe
ndent 

q8 

Pearson 
Correlation 

1 ,105* ,396** ,207** ,091 ,348** ,280** ,218** ,093 ,509** ,492** 

Sig. (2-tailed)  ,029 ,000 ,000 ,061 ,000 ,000 ,000 ,055 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q9 

Pearson 
Correlation 

,105* 1 ,218** ,457** ,258** ,156** ,194** ,222** ,296** ,528** ,437** 

Sig. (2-tailed) ,029  ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q10 
Pearson 
Correlation 

,396** ,218** 1 ,294** ,325** ,335** ,308** ,349** ,260** ,645** ,596** 
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Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q11 

Pearson 
Correlation 

,207** ,457** ,294** 1 ,303** ,285** ,300** ,363** ,226** ,632** ,516** 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q12 

Pearson 
Correlation 

,091 ,258** ,325** ,303** 1 ,223** ,244** ,628** ,302** ,614** ,525** 

Sig. (2-tailed) ,061 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q13 

Pearson 
Correlation 

,348** ,156** ,335** ,285** ,223** 1 ,295** ,368** ,317** ,620** ,575** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q14 

Pearson 
Correlation 

,280** ,194** ,308** ,300** ,244** ,295** 1 ,425** ,305** ,622** ,574** 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q15 

Pearson 
Correlation 

,218** ,222** ,349** ,363** ,628** ,368** ,425** 1 ,255** ,705** ,650** 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q16 

Pearson 
Correlation 

,093 ,296** ,260** ,226** ,302** ,317** ,305** ,255** 1 ,557** ,584** 

Sig. (2-tailed) ,055 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 
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Ind
pen
den
t2 

Pearson 
Correlation 

,509** ,528** ,645** ,632** ,614** ,620** ,622** ,705** ,557** 1 ,912** 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

Ind
pen
den
t 

Pearson 
Correlation 

,492** ,437** ,596** ,516** ,525** ,575** ,574** ,650** ,584** ,912** 1 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

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

 بعد التكنولوجيا المستخدمة
 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=q17 q18 q19 q20 q21 q22 q23 Indpendent3 Indpendent 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations  

Notes 

Output Created 18-SEP-2022 22:33:38 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane pc\Desktop\عبد الشيخ بن 

 sav.الوهاب عبد الشيخ بن\الوهاب

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working 

Data File 

428 
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Missing Value 

Handling 

Definition of Missing User-defined missing values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics for each pair of variables are based 

on all the cases with valid data for that pair. 

Syntax CORRELATIONS 

  /VARIABLES=q17 q18 q19 q20 q21 q22 

q23 Indpendent3 Indpendent 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,03 

 

Correlations 

 q17 q18 q19 q20 q21 q22 q23 
Indpenden

t3 

Indpende

nt 

q17 

Pearson Correlation 1 ,359** ,117* ,181** ,207** ,226** ,324** ,559** ,544** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,016 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q18 

Pearson Correlation ,359** 1 ,197** ,186** ,308** ,324** ,262** ,600** ,595** 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q19 

Pearson Correlation ,117* ,197** 1 ,488** ,367** ,318** ,393** ,657** ,538** 

Sig. (2-tailed) ,016 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q20 

Pearson Correlation ,181** ,186** ,488** 1 ,212** ,411** ,440** ,668** ,573** 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q21 

Pearson Correlation ,207** ,308** ,367** ,212** 1 ,079 ,228** ,534** ,408** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,103 ,000 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q22 Pearson Correlation ,226** ,324** ,318** ,411** ,079 1 ,407** ,645** ,591** 
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Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,103  ,000 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q23 

Pearson Correlation ,324** ,262** ,393** ,440** ,228** ,407** 1 ,702** ,640** 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

Indpen

dent3 

Pearson Correlation ,559** ,600** ,657** ,668** ,534** ,645** ,702** 1 ,892** 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

Indpen

dent 

Pearson Correlation ,544** ,595** ,538** ,573** ,408** ,591** ,640** ,892** 1 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 صدق الاتساق الداخلي لمحور الولاء -2
 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=q24 q25 q26 q27 q28 q29 q30 q31 q32 q33 Dependent 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

Notes 

Output Created 18-SEP-2022 22:38:51 

Comments  

Input 

Data 

C:\Users\ramdane pc\Desktop\بن 

 عبد الشيخ بن\الوهاب عبد الشيخ

 sav.الوهاب

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 
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Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
428 

Missing Value Handling 

Definition of Missing 
User-defined missing values are 

treated as missing. 

Cases Used 

Statistics for each pair of 

variables are based on all the 

cases with valid data for that 

pair. 

Syntax 

CORRELATIONS 

/VARIABLES=q24 q25 q26 q27 

q28 q29 q30 q31 q32 q33 

Dependent 

/PRINT=TWOTAIL NOSIG 

/MISSING=PAIRWISE. 

Resources 
Processor Time 00:00:00,06 

Elapsed Time 00:00:00,04 

 

Correlations 

 q24 q25 q26 q27 q28 q29 q30 q31 q32 q33 
Depend
ent 

q24 Pearson 
Correlation 

1 ,180** ,211** ,186** ,311** ,298** ,249** ,453** ,137** ,106* ,523** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 ,028 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q25 Pearson 
Correlation 

,180*

* 
1 ,319** ,277** ,285** ,202** ,122* ,233** ,214** ,278** ,505** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,011 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 
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q26 Pearson 
Correlation 

,211*

* 
,319** 1 ,893** ,335** ,247** ,293** ,224** ,232** ,217** ,626** 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q27 Pearson 
Correlation 

,186*

* 
,277** ,893** 1 ,292** ,202** ,269** ,200** ,325** ,265** ,614** 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q28 Pearson 
Correlation 

,311*

* 
,285** ,335** ,292** 1 ,300** ,339** ,767** ,323** ,313** ,705** 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q29 Pearson 
Correlation 

,298*

* 
,202** ,247** ,202** ,300** 1 ,533** ,447** ,243** ,704** ,683** 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q30 Pearson 
Correlation 

,249*

* 
,122* ,293** ,269** ,339** ,533** 1 ,484** ,205** ,341** ,625** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,011 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q31 Pearson 
Correlation 

,453*

* 
,233** ,224** ,200** ,767** ,447** ,484** 1 ,242** ,256** ,718** 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

q32 Pearson 
Correlation 

,137*

* 
,214** ,232** ,325** ,323** ,243** ,205** ,242** 1 ,388** ,529** 

Sig. (2-tailed) ,005 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 
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q33 Pearson 
Correlation 

,106* ,278** ,217** ,265** ,313** ,704** ,341** ,256** ,388** 1 ,625** 

Sig. (2-tailed) ,028 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

Depend
ent 

Pearson 
Correlation 

,523*

* 
,505** ,626** ,614** ,705** ,683** ,625** ,718** ,529** ,625** 1 

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

N 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 الصدق البنائي للاستبيان -3
 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Indpendent1 Indpendent2 Indpendent3 Indpendent Dependent gloobal 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

Notes 

Output Created 18-SEP-2022 22:51:07 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane pc\Desktop\الشيخ بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ بن\الوىاب عبد

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 428 
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Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated 
as missing. 

Cases Used Statistics for each pair of variables are 
based on all the cases with valid data for 
that pair. 

Syntax CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Indpendent1 
Indpendent2 Indpendent3 Indpendent 
Dependent gloobal 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,01 

 

Correlations 

 Indpendent1 Indpendent2 Indpendent3 Indpendent Dependent gloobal 

Indpendent1 Pearson Correlation 1 ,582** ,525** ,800** ,639** ,778** 

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

N 428 428 428 428 428 428 

Indpendent2 Pearson Correlation ,582** 1 ,785** ,912** ,584** ,802** 

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

N 428 428 428 428 428 428 

Indpendent3 Pearson Correlation ,525** ,785** 1 ,892** ,565** ,782** 

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

N 428 428 428 428 428 428 

Indpendent Pearson Correlation ,800** ,912** ,892** 1 ,685** ,906** 

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

N 428 428 428 428 428 428 
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Dependent Pearson Correlation ,639** ,584** ,565** ,685** 1 ,929** 

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

N 428 428 428 428 428 428 

gloobal Pearson Correlation ,778** ,802** ,782** ,906** ,929** 1 

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

N 428 428 428 428 428 428 

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

 
 ثبات أداة الاستبيان بطريقة ألفا كرو نباخ -4

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=q1 q2 q3 q4 q5 q6 q7 q8 q9 q10 q11 q12 q13 q14 q15 q16 q17 q18 q19 q20 q21 q22 q23 q24 

    q25 q26 q27 q28 q29 q30 q31 q32 q33 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Reliability 

Notes 

Output Created 18-SEP-2022 22:52:51 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane pc\Desktop\بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ بن\الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 428 

Matrix Input  
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Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases with 
valid data for all variables in the 
procedure. 

Syntax RELIABILITY 

  /VARIABLES=q1 q2 q3 q4 q5 q6 
q7 q8 q9 q10 q11 q12 q13 q14 q15 
q16 q17 q18 q19 q20 q21 q22 q23 
q24 

    q25 q26 q27 q28 q29 q30 q31 q32 
q33 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Resources Processor Time 00:00:00,03 

Elapsed Time 00:00:00,01 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 428 100,0 

Excludeda 0 ,0 

Total 428 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,913 33 

 

 ثانيا: اختبار التوزيع الطبيعي
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 اختبار سمير نوف -1
 

 

EXAMINE VARIABLES=Indpendent Dependent 

  /PLOT BOXPLOT STEMLEAF NPPLOT 

  /COMPARE GROUPS 

  /STATISTICS DESCRIPTIVES 

  /CINTERVAL 95 

  /MISSING LISTWISE 

  /NOTOTAL. 

Explore 

Notes 

Output Created 18-SEP-2022 22:55:19 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane pc\Desktop\بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ بن\الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values for 
dependent variables are treated as 
missing. 

Cases Used Statistics are based on cases with no 
missing values for any dependent 
variable or factor used. 
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Syntax EXAMINE 
VARIABLES=Indpendent 
Dependent 

  /PLOT BOXPLOT STEMLEAF 
NPPLOT 

  /COMPARE GROUPS 

  /STATISTICS DESCRIPTIVES 

  /CINTERVAL 95 

  /MISSING LISTWISE 

  /NOTOTAL. 

Resources Processor Time 00:00:01,50 

Elapsed Time 00:00:01,11 

 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

Indpendent 428 100,0% 0 0,0% 428 100,0% 

Dependent 428 100,0% 0 0,0% 428 100,0% 

 

Descriptives 

 Statistic Std. Error 

Indpendent Mean 3,6770 ,03120 

95% Confidence Interval for 
Mean 

Lower Bound 3,6157  

Upper Bound 3,7384  

5% Trimmed Mean 3,6783  

Median 3,6587  



 

 
176 

Variance ,417  

Std. Deviation ,64545  

Minimum 1,74  

Maximum 5,00  

Range 3,26  

Interquartile Range ,92  

Skewness ,041 ,118 

Kurtosis -,358 ,235 

Dependent Mean 3,7224 ,03580 

95% Confidence Interval for 
Mean 

Lower Bound 3,6521  

Upper Bound 3,7928  

5% Trimmed Mean 3,7381  

Median 3,7000  

Variance ,548  

Std. Deviation ,74060  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Range 4,00  

Interquartile Range 1,10  

Skewness -,272 ,118 

Kurtosis -,088 ,235 

 

 

Tests of Normality 
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Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

Indpendent ,042 428 ,068 ,987 428 ,001 

Dependent ,042 428 ,064 ,981 428 ,000 

a. Lilliefors Significance Correction 

Indpendent 

Indpendent Stem-and-Leaf Plot 

 Frequency    Stem &  Leaf 

     2,00 Extremes    (=<1,7) 

     2,00        2 .  00 

     6,00        2 .  233333 

     3,00        2 .  555 

    11,00        2 .  66666777777 

    35,00        2 .  88888888888888888888899999999999999 

    45,00        3 .  000000000000000000000000001111111111111111111 

    52,00        3 .  2222222222222222222222222333333333333333333333333333 

    48,00        3 .  444444444444444444444444445555555555555555555555 

    50,00        3 .  66666666666666666666666677777777777777777777777777 

    35,00        3 .  88888888888888899999999999999999999 

    52,00        4 .  0000000000000000000000111111111111111111111111111111 

    15,00        4 .  222233333333333 

    31,00        4 .  4444444444444444445555555555555 

    25,00        4 .  6667777777777777777777777 

     4,00        4 .  8888 
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    12,00        5 .  000000000000 

 

 Stem width:      1,00 

 Each leaf:        1 case(s) 
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Dependent 

 

 

 

Dependent Stem-and-Leaf Plot 

 

 Frequency    Stem &  Leaf 

 

     2,00 Extremes    (=<1,0) 

     3,00        2 .  000 

     7,00        2 .  2222223 

    10,00        2 .  4444444555 

    19,00        2 .  6666666777777777777 

    27,00        2 .  888888888888888888899999999 

    27,00        3 .  000000000000000000111111111 

    35,00        3 .  22222222222222222222223333333333333 

    40,00        3 .  4444444444444444444445555555555555555555 

    46,00        3 .  6666666666666666666666667777777777777777777777 

    45,00        3 .  888888888888888888888888899999999999999999999 

    39,00        4 .  000000000000000000000111111111111111111 

    37,00        4 .  2222222222222222233333333333333333333 

    24,00        4 .  444444444444444555555555 

    33,00        4 .  666666666666666777777777777777777 
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     5,00        4 .  88899 

    29,00        5 .  00000000000000000000000000000 

 

 Stem width:      1,00 

 Each leaf:        1 case(s) 
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 تطوير المنتجات ثالثا: تحليل اتجاهات الزبائن نحو عبارات محور

 تحليل اتجاهات الزبائن نحو عبارات بعد موصفات المنتج -1
 

FREQUENCIES VARIABLES=q1 q2 q3 q4 q5 q6 q7 Indpendent1 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Frequencies 

Notes 

Output Created  18-SEP-2022 23:02:20 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane 
pc\Desktop\عبد الشيخ بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ بن\الوىاب

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working 
Data File 

428 

Missing Value 
Handling 

Definition of Missing User-defined missing 
values are treated as 
missing. 

Cases Used Statistics are based on all 
cases with valid data. 
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Syntax FREQUENCIES 
VARIABLES=q1 q2 q3 
q4 q5 q6 q7 Indpendent1 

  
/STATISTICS=STDDE
V MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Resources Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,02 

 

 

 

 

Statistics 

 q1 q2 q3 q4 q5 q6 q7 
Indpendent
1 

N Valid 428 428 428 428 428 428 428 428 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3,64 3,60 3,58 3,61 3,80 3,75 3,72 3,6739 

Std. Deviation 1,241 1,192 1,197 1,159 1,208 1,189 1,189 ,71119 

 

Frequency Table 

q1 

 
Frequenc
y Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 
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Valid strongly 
disagree 

36 8,4 8,4 8,4 

not agree 41 9,6 9,6 18,0 

neutral 93 21,7 21,7 39,7 

agree 127 29,7 29,7 69,4 

strongly agree 131 30,6 30,6 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

 

q2 

 
Frequenc
y Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid strongly 
disagree 

36 8,4 8,4 8,4 

not agree 38 8,9 8,9 17,3 

neutral 94 22,0 22,0 39,3 

agree 154 36,0 36,0 75,2 

strongly agree 106 24,8 24,8 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

 

q3 

 
Frequenc
y Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 
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Valid strongly 
disagree 

36 8,4 8,4 8,4 

not agree 37 8,6 8,6 17,1 

neutral 106 24,8 24,8 41,8 

agree 140 32,7 32,7 74,5 

strongly agree 109 25,5 25,5 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

 

q4 

 
Frequenc
y Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid strongly 
disagree 

26 6,1 6,1 6,1 

not agree 43 10,0 10,0 16,1 

neutral 116 27,1 27,1 43,2 

agree 128 29,9 29,9 73,1 

strongly agree 115 26,9 26,9 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

 

q5 

 
Frequenc
y Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 



 

 
187 

Valid strongly 
disagree 

31 7,2 7,2 7,2 

not agree 29 6,8 6,8 14,0 

neutral 89 20,8 20,8 34,8 

agree 123 28,7 28,7 63,6 

strongly agree 156 36,4 36,4 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

 

q6 

 
Frequenc
y Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid strongly 
disagree 

31 7,2 7,2 7,2 

not agree 28 6,5 6,5 13,8 

neutral 98 22,9 22,9 36,7 

agree 130 30,4 30,4 67,1 

strongly agree 141 32,9 32,9 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

 

q7 

 
Frequenc
y Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 
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Valid strongly 
disagree 

35 8,2 8,2 8,2 

not agree 25 5,8 5,8 14,0 

neutral 93 21,7 21,7 35,7 

agree 146 34,1 34,1 69,9 

strongly agree 129 30,1 30,1 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

Indpendent1 

 
Frequenc
y Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1,29 2 ,5 ,5 ,5 

1,71 1 ,2 ,2 ,7 

1,86 4 ,9 ,9 1,6 

2,00 2 ,5 ,5 2,1 

2,14 2 ,5 ,5 2,6 

2,29 3 ,7 ,7 3,3 

2,43 5 1,2 1,2 4,4 

2,71 18 4,2 4,2 8,6 

2,86 14 3,3 3,3 11,9 

3,00 32 7,5 7,5 19,4 

3,14 17 4,0 4,0 23,4 

3,29 58 13,6 13,6 36,9 
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3,43 19 4,4 4,4 41,4 

3,57 41 9,6 9,6 50,9 

3,71 23 5,4 5,4 56,3 

3,86 36 8,4 8,4 64,7 

4,00 35 8,2 8,2 72,9 

4,14 33 7,7 7,7 80,6 

4,29 6 1,4 1,4 82,0 

4,43 14 3,3 3,3 85,3 

4,57 5 1,2 1,2 86,4 

4,71 29 6,8 6,8 93,2 

4,86 2 ,5 ,5 93,7 

5,00 27 6,3 6,3 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

 

 تحليل اتجاهات الزبائن نحو عبارات بعد الجودة -2
FREQUENCIES VARIABLES=q8 q9 q10 q11 q12 q13 q14 q15 q16 Indpendent2 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Frequencies 

Notes 

Output Created 18-SEP-2022 23:17:12 

Comments  
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Input Data C:\Users\ramdane 
pc\Desktop\عبد الشيخ بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ بن\الوىاب

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working 
Data File 

428 

Missing Value 
Handling 

Definition of Missing User-defined missing 
values are treated as 
missing. 

Cases Used Statistics are based on all 
cases with valid data. 

Syntax FREQUENCIES 
VARIABLES=q8 q9 q10 
q11 q12 q13 q14 q15 q16 
Indpendent2 

  
/STATISTICS=STDDEV 
MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Resources Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,01 
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Statistics 

 q8 q9 q10 q11 q12 q13 q14 q15 q16 
Indpende
nt2 

N Valid 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

Missin
g 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3,70 3,56 3,64 3,50 3,83 3,53 3,61 3,74 3,73 3,6469 

Std. 
Deviation 

1,247 1,199 1,272 1,254 1,177 1,303 1,280 1,259 1,200 ,75122 

Frequency Table 

q8 

 Frequency Percent 
Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 40 9,3 9,3 9,3 

not agree 26 6,1 6,1 15,4 

neutral 97 22,7 22,7 38,1 

agree 124 29,0 29,0 67,1 

strongly agree 141 32,9 32,9 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q9 

 Frequency Percent 
Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 30 7,0 7,0 7,0 
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not agree 49 11,4 11,4 18,5 

neutral 117 27,3 27,3 45,8 

agree 117 27,3 27,3 73,1 

strongly agree 115 26,9 26,9 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q10 

 Frequency Percent 
Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 38 8,9 8,9 8,9 

not agree 43 10,0 10,0 18,9 

neutral 95 22,2 22,2 41,1 

agree 113 26,4 26,4 67,5 

strongly agree 139 32,5 32,5 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q11 

 Frequency Percent 
Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 37 8,6 8,6 8,6 

not agree 57 13,3 13,3 22,0 

neutral 103 24,1 24,1 46,0 

agree 117 27,3 27,3 73,4 
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strongly agree 114 26,6 26,6 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q12 

 Frequency Percent 
Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 25 5,8 5,8 5,8 

not agree 32 7,5 7,5 13,3 

neutral 93 21,7 21,7 35,0 

agree 120 28,0 28,0 63,1 

strongly agree 158 36,9 36,9 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q13 

 Frequency Percent 
Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 42 9,8 9,8 9,8 

not agree 55 12,9 12,9 22,7 

neutral 94 22,0 22,0 44,6 

agree 109 25,5 25,5 70,1 

strongly agree 128 29,9 29,9 100,0 

Total 428 100,0 100,0  
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q14 

 Frequency Percent 
Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 39 9,1 9,1 9,1 

not agree 50 11,7 11,7 20,8 

neutral 82 19,2 19,2 40,0 

agree 125 29,2 29,2 69,2 

strongly agree 132 30,8 30,8 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q15 

 Frequency Percent 
Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 37 8,6 8,6 8,6 

not agree 34 7,9 7,9 16,6 

neutral 86 20,1 20,1 36,7 

agree 119 27,8 27,8 64,5 

strongly agree 152 35,5 35,5 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q16 

 Frequency Percent 
Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 23 5,4 5,4 5,4 
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not agree 50 11,7 11,7 17,1 

neutral 93 21,7 21,7 38,8 

agree 116 27,1 27,1 65,9 

strongly agree 146 34,1 34,1 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

Indpendent2 

 Frequency Percent 
Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1,22 2 ,5 ,5 ,5 

2,00 11 2,6 2,6 3,0 

2,11 2 ,5 ,5 3,5 

2,22 2 ,5 ,5 4,0 

2,33 8 1,9 1,9 5,8 

2,44 4 ,9 ,9 6,8 

2,56 8 1,9 1,9 8,6 

2,67 6 1,4 1,4 10,0 

2,78 14 3,3 3,3 13,3 

2,89 23 5,4 5,4 18,7 

3,00 21 4,9 4,9 23,6 

3,11 5 1,2 1,2 24,8 

3,22 18 4,2 4,2 29,0 

3,33 27 6,3 6,3 35,3 
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3,44 30 7,0 7,0 42,3 

3,56 20 4,7 4,7 47,0 

3,67 32 7,5 7,5 54,4 

3,78 23 5,4 5,4 59,8 

3,89 18 4,2 4,2 64,0 

4,00 19 4,4 4,4 68,5 

4,11 29 6,8 6,8 75,2 

4,22 24 5,6 5,6 80,8 

4,33 15 3,5 3,5 84,3 

4,44 3 ,7 ,7 85,0 

4,56 13 3,0 3,0 88,1 

4,67 8 1,9 1,9 90,0 

4,78 12 2,8 2,8 92,8 

4,89 13 3,0 3,0 95,8 

5,00 18 4,2 4,2 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 
 الزبائن نحو عبارات بعد التكنولوجيا المستخدمةتحليل اتجاهات  -3

FREQUENCIES VARIABLES=q17 q18 q19 q20 q21 q22 q23 Indpendent3 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN  

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Frequencies 
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Notes 

Output Created 18-SEP-2022 23:18:35 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane pc\Desktop\بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ بن\الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases 
with valid data. 

Syntax FREQUENCIES 
VARIABLES=q17 q18 q19 q20 
q21 q22 q23 Indpendent3 

  /STATISTICS=STDDEV 
MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Resources Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,01 

 

Statistics 

 q17 q18 q19 q20 q21 q22 q23 Indpendent3 

N Valid 428 428 428 428 428 428 428 428 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3,71 3,84 3,70 3,76 3,87 3,50 3,59 3,7103 

Std. Deviation 1,272 1,196 1,229 1,211 1,138 1,299 1,228 ,76466 
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Frequency Table 

q17 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 31 7,2 7,2 7,2 

not agree 49 11,4 11,4 18,7 

neutral 91 21,3 21,3 40,0 

agree 97 22,7 22,7 62,6 

strongly agree 160 37,4 37,4 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q18 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 28 6,5 6,5 6,5 

not agree 28 6,5 6,5 13,1 

neutral 93 21,7 21,7 34,8 

agree 114 26,6 26,6 61,4 

strongly agree 165 38,6 38,6 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q19 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 33 7,7 7,7 7,7 

not agree 37 8,6 8,6 16,4 

neutral 98 22,9 22,9 39,3 
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agree 119 27,8 27,8 67,1 

strongly agree 141 32,9 32,9 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q20 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 28 6,5 6,5 6,5 

not agree 36 8,4 8,4 15,0 

neutral 100 23,4 23,4 38,3 

agree 110 25,7 25,7 64,0 

strongly agree 154 36,0 36,0 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q21 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 24 5,6 5,6 5,6 

not agree 25 5,8 5,8 11,4 

neutral 89 20,8 20,8 32,2 

agree 135 31,5 31,5 63,8 

strongly agree 155 36,2 36,2 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

 

q22 
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 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 38 8,9 8,9 8,9 

not agree 66 15,4 15,4 24,3 

neutral 96 22,4 22,4 46,7 

agree 101 23,6 23,6 70,3 

strongly agree 127 29,7 29,7 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q23 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 28 6,5 6,5 6,5 

not agree 62 14,5 14,5 21,0 

neutral 91 21,3 21,3 42,3 

agree 123 28,7 28,7 71,0 

strongly agree 124 29,0 29,0 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

Indpendent3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid 2,00 14 3,3 3,3 3,3 

2,29 4 ,9 ,9 4,2 

2,43 9 2,1 2,1 6,3 

2,57 4 ,9 ,9 7,2 

2,71 22 5,1 5,1 12,4 

2,86 12 2,8 2,8 15,2 
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3,00 23 5,4 5,4 20,6 

3,14 24 5,6 5,6 26,2 

3,29 31 7,2 7,2 33,4 

3,43 18 4,2 4,2 37,6 

3,57 54 12,6 12,6 50,2 

3,71 28 6,5 6,5 56,8 

3,86 17 4,0 4,0 60,7 

4,00 22 5,1 5,1 65,9 

4,14 27 6,3 6,3 72,2 

4,29 20 4,7 4,7 76,9 

4,43 21 4,9 4,9 81,8 

4,57 19 4,4 4,4 86,2 

4,71 17 4,0 4,0 90,2 

4,86 9 2,1 2,1 92,3 

5,00 33 7,7 7,7 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 تحليل اتجاهات الزبائن نحو عبارات محور الولاءرابعا: 

FREQUENCIES VARIABLES=q24 q25 q26 q27 q28 q29 q30 q31 q32 q33 Dependent 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

 

 

Frequencies 

Notes 
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Output Created 18-SEP-2022 23:19:58 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane pc\Desktop\بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ بن\الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases with 
valid data. 

Syntax FREQUENCIES 
VARIABLES=q24 q25 q26 q27 
q28 q29 q30 q31 q32 q33 
Dependent 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Resources Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,01 

 

Statistics 

 q24 q25 q26 q27 q28 q29 q30 q31 q32 q33 
Depende
nt 

N Valid 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 

Missin
g 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3,52 3,62 3,93 3,92 3,67 3,66 3,76 3,61 3,77 3,76 3,7224 

Std. Deviation 1,281 1,219 1,109 1,100 1,270 1,232 1,182 1,308 1,143 1,176 ,74060 
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Frequency Table 

q24 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 40 9,3 9,3 9,3 

not agree 51 11,9 11,9 21,3 

neutral 111 25,9 25,9 47,2 

agree 100 23,4 23,4 70,6 

strongly agree 126 29,4 29,4 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q25 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 35 8,2 8,2 8,2 

not agree 39 9,1 9,1 17,3 

neutral 101 23,6 23,6 40,9 

agree 130 30,4 30,4 71,3 

strongly agree 123 28,7 28,7 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

 

 

q26 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 26 6,1 6,1 6,1 



 

 
204 

not agree 19 4,4 4,4 10,5 

neutral 65 15,2 15,2 25,7 

agree 166 38,8 38,8 64,5 

strongly agree 152 35,5 35,5 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q27 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 25 5,8 5,8 5,8 

not agree 17 4,0 4,0 9,8 

neutral 75 17,5 17,5 27,3 

agree 160 37,4 37,4 64,7 

strongly agree 151 35,3 35,3 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q28 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 42 9,8 9,8 9,8 

not agree 32 7,5 7,5 17,3 

neutral 89 20,8 20,8 38,1 

agree 126 29,4 29,4 67,5 

strongly agree 139 32,5 32,5 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q29 
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 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 38 8,9 8,9 8,9 

not agree 28 6,5 6,5 15,4 

neutral 109 25,5 25,5 40,9 

agree 119 27,8 27,8 68,7 

strongly agree 134 31,3 31,3 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q30 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 26 6,1 6,1 6,1 

not agree 33 7,7 7,7 13,8 

neutral 107 25,0 25,0 38,8 

agree 114 26,6 26,6 65,4 

strongly agree 148 34,6 34,6 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q31 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 44 10,3 10,3 10,3 

not agree 41 9,6 9,6 19,9 

neutral 96 22,4 22,4 42,3 

agree 106 24,8 24,8 67,1 

strongly agree 141 32,9 32,9 100,0 
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Total 428 100,0 100,0  

 

q32 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 30 7,0 7,0 7,0 

not agree 25 5,8 5,8 12,9 

neutral 84 19,6 19,6 32,5 

agree 163 38,1 38,1 70,6 

strongly agree 126 29,4 29,4 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

q33 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid strongly disagree 33 7,7 7,7 7,7 

not agree 18 4,2 4,2 11,9 

neutral 107 25,0 25,0 36,9 

agree 131 30,6 30,6 67,5 

strongly agree 139 32,5 32,5 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 

 

Dependent 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid 1,00 2 ,5 ,5 ,5 
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2,00 3 ,7 ,7 1,2 

2,20 6 1,4 1,4 2,6 

2,30 1 ,2 ,2 2,8 

2,40 7 1,6 1,6 4,4 

2,50 3 ,7 ,7 5,1 

2,60 7 1,6 1,6 6,8 

2,70 12 2,8 2,8 9,6 

2,80 19 4,4 4,4 14,0 

2,90 8 1,9 1,9 15,9 

3,00 18 4,2 4,2 20,1 

3,10 9 2,1 2,1 22,2 

3,20 22 5,1 5,1 27,3 

3,30 13 3,0 3,0 30,4 

3,40 21 4,9 4,9 35,3 

3,50 19 4,4 4,4 39,7 

3,60 24 5,6 5,6 45,3 

3,70 22 5,1 5,1 50,5 

3,80 25 5,8 5,8 56,3 

3,90 20 4,7 4,7 61,0 

4,00 21 4,9 4,9 65,9 

4,10 18 4,2 4,2 70,1 

4,20 17 4,0 4,0 74,1 

4,30 20 4,7 4,7 78,7 

4,40 15 3,5 3,5 82,2 

4,50 9 2,1 2,1 84,3 

4,60 15 3,5 3,5 87,9 

4,70 18 4,2 4,2 92,1 
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4,80 3 ,7 ,7 92,8 

4,90 2 ,5 ,5 93,2 

5,00 29 6,8 6,8 100,0 

Total 428 100,0 100,0  

 خامسا: اختبار الفرضيات

  نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الأولى

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT Dependent 

  /METHOD=ENTER Indpendent1 Indpendent2 Indpendent3. 

Regression 

Notes 

Output Created 18-SEP-2022 23:22:14 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane 
pc\Desktop\بن\الوىاب عبد الشيخ بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 
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Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on cases with 
no missing values for any variable 
used. 

Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS 
R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT Dependent 

  /METHOD=ENTER 
Indpendent1 Indpendent2 
Indpendent3. 

Resources Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,01 

Memory Required 2788 bytes 

Additional Memory 
Required for Residual Plots 

0 bytes 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 Indpendent3, 
Indpendent1, 
Indpendent2b 

. Enter 

a. Dependent Variable: Dependent 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 
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1 ,702a ,492 ,489 ,52965 

a. Predictors: (Constant), Indpendent3, Indpendent1, Indpendent2 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 115,259 3 38,420 136,953 ,000b 

Residual 118,946 424 ,281   

Total 234,205 427    

a. Dependent Variable: Dependent 

b. Predictors: (Constant), Indpendent3, Indpendent1, Indpendent2 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,718 ,151  4,763 ,000 

Indpendent1 ,450 ,045 ,432 10,058 ,000 

Indpendent2 ,171 ,058 ,174 2,944 ,003 

Indpendent3 ,196 ,055 ,202 3,587 ,000 

a. Dependent Variable: Dependent 

 

 
 

 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الرئيسية الأولى 1 -1
REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 
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  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT Dependent 

  /METHOD=ENTER Indpendent1. 

Regression 

Notes 

Output Created 18-SEP-2022 23:24:39 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane 
pc\Desktop\بن\الوىاب عبد الشيخ بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on cases with 
no missing values for any variable 
used. 
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Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS 
R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT Dependent 

  /METHOD=ENTER 
Indpendent1. 

Resources Processor Time 00:00:00,03 

Elapsed Time 00:00:00,03 

Memory Required 2236 bytes 

Additional Memory 
Required for Residual Plots 

0 bytes 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 Indpendent1b . Enter 

a. Dependent Variable: Dependent 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 ,639a ,409 ,407 ,57014 

a. Predictors: (Constant), Indpendent1 
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ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 95,728 1 95,728 294,491 ,000b 

Residual 138,477 426 ,325   

Total 234,205 427    

a. Dependent Variable: Dependent 

b. Predictors: (Constant), Indpendent1 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,276 ,145  8,793 ,000 

Indpendent1 ,666 ,039 ,639 17,161 ,000 

a. Dependent Variable: Dependent 

  الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الرئيسية الأولىنتائج اختبار 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT Dependent 

  /METHOD=ENTER Indpendent2. 

Regression 

Notes 
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Output Created 18-SEP-2022 23:25:25 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane 
pc\Desktop\بن\الوىاب عبد الشيخ بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on cases with 
no missing values for any variable 
used. 

Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS 
R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT Dependent 

  /METHOD=ENTER 
Indpendent2. 

Resources Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,01 

Memory Required 2236 bytes 

Additional Memory 
Required for Residual Plots 

0 bytes 

 

Variables Entered/Removeda 
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Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 Indpendent2b . Enter 

a. Dependent Variable: Dependent 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 ,584a ,341 ,340 ,60180 

a. Predictors: (Constant), Indpendent2 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 79,925 1 79,925 220,690 ,000b 

Residual 154,280 426 ,362   

Total 234,205 427    

a. Dependent Variable: Dependent 

b. Predictors: (Constant), Indpendent2 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,622 ,144  11,238 ,000 

Indpendent2 ,576 ,039 ,584 14,856 ,000 

a. Dependent Variable: Dependent 

 
 



 

 
216 

 الفرعية الثالثة للفرضية الرئيسية الأولىنتائج اختبار الفرضية  1-2
REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT Dependent 

  /METHOD=ENTER Indpendent3. 

Regression 

Notes 

Output Created 18-SEP-2022 23:26:13 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane 
pc\Desktop\بن\الوىاب عبد الشيخ بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on cases with 
no missing values for any variable 
used. 
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Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS 
R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT Dependent 

  /METHOD=ENTER 
Indpendent3. 

Resources Processor Time 00:00:00,03 

Elapsed Time 00:00:00,03 

Memory Required 2236 bytes 

Additional Memory 
Required for Residual Plots 

0 bytes 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 Indpendent3b . Enter 

a. Dependent Variable: Dependent 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 ,565a ,320 ,318 ,61157 

a. Predictors: (Constant), Indpendent3 
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ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 74,874 1 74,874 200,189 ,000b 

Residual 159,331 426 ,374   

Total 234,205 427    

a. Dependent Variable: Dependent 

b. Predictors: (Constant), Indpendent3 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,691 ,147  11,531 ,000 

Indpendent3 ,548 ,039 ,565 14,149 ,000 

a. Dependent Variable: Dependent 

 

 اختبار الفرضية الرئيسية الثانية -2
 

UNIANOVA Dependent BY gender age level Job Income Dealing Purchases 

  /METHOD=SSTYPE(3) 

  /INTERCEPT=INCLUDE 

  /POSTHOC=gender age level Job Income Dealing Purchases(LSD) 

  /CRITERIA=ALPHA(0.05) 

  /DESIGN=gender age level Job Income Dealing Purchases. 

Univariate Analysis of Variance 

Notes 
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Output Created 20-SEP-2022 16:51:35 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane pc\Desktop\بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ بن\الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases 
with valid data for all variables in 
the model. 

Syntax UNIANOVA Dependent BY 
gender age level Job Income 
Dealing Purchases 

  /METHOD=SSTYPE(3) 

  /INTERCEPT=INCLUDE 

  /POSTHOC=gender age level 
Job Income Dealing 
Purchases(LSD) 

  /CRITERIA=ALPHA(0.05) 

  /DESIGN=gender age level Job 
Income Dealing Purchases. 

Resources Processor Time 00:00:00,05 

Elapsed Time 00:00:00,04 

 

 

Warnings 
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Post hoc tests are not performed for gender because there 
are fewer than three groups. 

Post hoc tests are not performed for Purchases because 
there are fewer than three groups. 

 

Between-Subjects Factors 

 Value Label N 

gender 1 267 ذكر 

 161 أنثي 2

age 1 130 سنة29-18من 

 135 سنة39-30من 2

 89 سنة49-40من 3

 74 سنة50اكبرمن 4

level 1 15 ابتدائ 

 51 متوسط 2

 124 ثانوي 3

 155 دبلوم 4

 83 جامعي 5

Job 1 212 موظف 

 126 حرة أعمال 2

 45 متقاعد 3

 45 أخرى وظائف 4

Income 1 77 دج 20000 من أقل 

 50000 إلى 20000 من 2
 دج

108 

 إلى 50000 من 3
 دج90000

175 

 68 دج 90000 من أكثر 4
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Dealing 1 93 سنة من أقل 

 143 سنوات 5 إلى سنة من 2

 192 سنوات 5 من أكثر 3

Purchases 1 148 واحدة مرة 

 280 وأكثر 2 2

 

Tests of Between-Subjects Effects 

Dependent Variable:   Dependent   

Source 
Type III Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

Corrected Model 14,485a 17 ,852 1,590 ,063 

Intercept 2096,308 1 2096,308 3911,739 ,000 

gender ,150 1 ,150 ,280 ,597 

age ,119 3 ,040 ,074 ,974 

level ,358 4 ,090 ,167 ,955 

Job 2,677 3 ,892 1,665 ,174 

Income 5,267 3 1,756 3,276 ,021 

Dealing 5,249 2 2,625 4,898 ,008 

Purchases 1,350 1 1,350 2,518 ,113 

Error 219,720 410 ,536   

Total 6164,780 428    

Corrected Total 234,205 427    

a. R Squared = ,062 (Adjusted R Squared = ,023) 

 

Post Hoc Tests 

age 
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Multiple Comparisons 

Dependent Variable:   Dependent   

LSD   

(I) age (J) age 
Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 1307, 2229,- 609, 08996, 0461,- سنة39-30من سنة29-18من

 1853, 2107,- 900, 10072, 0127,- سنة49-40من

 2682, 1509,- 583, 10660, 0586, سنة50اكبرمن

 2229, 1307,- 609, 08996, 0461, سنة29-18من سنة39-30من

 2299, 1631,- 739, 09996, 0334, سنة49-40من

 3129, 1034,- 323, 10588, 1047, سنة50اكبرمن

 2107, 1853,- 900, 10072, 0127, سنة29-18من سنة49-40من

 1631, 2299,- 739, 09996, 0334,- سنة39-30من

 2977, 1551,- 536, 11517, 0713, سنة50اكبرمن

 1509, 2682,- 583, 10660, 0586,- سنة29-18من سنة50اكبرمن

 1034, 3129,- 323, 10588, 1047,- سنة39-30من

 1551, 2977,- 536, 11517, 0713,- سنة49-40من

Based on observed means. 

 The error term is Mean Square(Error) = ,536. 

 

 

 

 

Homogeneous Subsets 

leve 
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Multiple Comparisons 

Dependent Variable:   Dependent   

LSD   

(I) level (J) level 
Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 6556, 1897,- 279, 21502, 2329, متوسط ابتدائ

 5677, 2190,- 384, 20012, 1744, ثانوي

 5259, 2523,- 490, 19795, 1368, دبلوم

 5572, 2502,- 455, 20539, 1535, جامعي

 1897, 6556,- 279, 21502, 2329,- ابتدائ متوسط

 1808, 2980,- 631, 12178, 0586,- ثانوي

 1361, 3285,- 416, 11817, 0962,- دبلوم

 1766, 3355,- 542, 13025, 0794,- جامعي

 2190, 5677,- 384, 20012, 1744,- ابتدائ ثانوي

 2980, 1808,- 631, 12178, 0586, متوسط

 1358, 2110,- 670, 08820, 0376,- دبلوم

 1832, 2249,- 841, 10382, 0209,- جامعي

 2523, 5259,- 490, 19795, 1368,- ابتدائ دبلوم

 3285, 1361,- 416, 11817, 0962, متوسط

 2110, 1358,- 670, 08820, 0376, ثانوي

 2125, 1790,- 867, 09957, 0167, جامعي

 2502, 5572,- 455, 20539, 1535,- ابتدائ جامعي

 3355, 1766,- 542, 13025, 0794, متوسط

 2249, 1832,- 841, 10382, 0209, ثانوي

 1790, 2125,- 867, 09957, 0167,- دبلوم

Based on observed means. 

 The error term is Mean Square(Error) = ,536. 

 

Homogeneous Subsets 
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Job 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable:   Dependent   

LSD   

(I) Job (J) Job 
Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 2137, 1101,- 530, 08235, 0518, حرة أعمال موظف

 3316, 1408,- 427, 12015, 0954, متقاعد

 0561, 4163,- 135, 12015, 1801,- أخرى وظائف

 1101, 2137,- 530, 08235, 0518,- موظف حرة أعمال

 2936, 2063,- 732, 12713, 0437, متقاعد

 0180, 4818,- 069, 12713, 2319,- أخرى وظائف

 1408, 3316,- 427, 12015, 0954,- موظف متقاعد

 2063, 2936,- 732, 12713, 0437,- حرة أعمال

 0278, 5789,- 075, 15433, 2756,- أخرى وظائف

 4163, 0561,- 135, 12015, 1801, موظف أخرى وظائف

 4818, 0180,- 069, 12713, 2319, حرة أعمال

 5789, 0278,- 075, 15433, 2756, متقاعد

Based on observed means. 

 The error term is Mean Square(Error) = ,536. 

 

 

 

 

Homogeneous Subsets 

Income 
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Multiple Comparisons 

Dependent Variable:   Dependent   

LSD   

(I) Income (J) Income 
Mean 
Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 0595, 3698,- 156, 10919, 1551,- دج 50000 إلى 20000 من دج 20000 من أقل

 2301, 1634,- 739, 10011, 0334, دج90000 إلى 50000 من

 3897, 0893,- 218, 12182, 1502, دج 90000 من أكثر

 3698, 0595,- 156, 10919, 1551, دج 20000 من أقل دج 50000 إلى 20000 من

 3646, 0124, 036, 08958, *1885, دج90000 إلى 50000 من

 5281, 0826, 007, 11333, *3053, دج 90000 من أكثر

 1634, 2301,- 739, 10011, 0334,- دج 20000 من أقل دج90000 إلى 50000 من

 0124,- 3646,- 036, 08958, *1885,- دج 50000 إلى 20000 من

 3225, 0888,- 265, 10461, 1168, دج 90000 من أكثر

 0893, 3897,- 218, 12182, 1502,- دج 20000 من أقل دج 90000 من أكثر

 0826,- 5281,- 007, 11333, *3053,- دج 50000 إلى 20000 من

 0888, 3225,- 265, 10461, 1168,- دج90000 إلى 50000 من

Based on observed means. 

 The error term is Mean Square(Error) = ,536. 

*. The mean difference is significant at the 0,05 level. 

 

 

 

 

Homogeneous Subsets 

Dealing 
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Multiple Comparisons 

Dependent Variable:   Dependent   

LSD   

(I) Dealing (J) Dealing 
Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 0724, 3110,- 222, 09752, 1193,- سنوات 5 إلى سنة من سنة من أقل

 0718,- 4354,- 006, 09249, *2536,- سنوات 5 من أكثر

 3110, 0724,- 222, 09752, 1193, سنة من أقل سنوات 5 إلى سنة من

 0247, 2932,- 098, 08086, 1343,- سنوات 5 من أكثر

 4354, 0718, 006, 09249, *2536, سنة من أقل سنوات 5 من أكثر

 2932, 0247,- 098, 08086, 1343, سنوات 5 إلى سنة من

Based on observed means. 

 The error term is Mean Square(Error) = ,536. 

*. The mean difference is significant at the 0,05 level. 

 
 )الجنس(اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الرئيسية الثانية  2-1

T-TEST GROUPS=gender(1 2) 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=Dependent 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

 

 

 

T-Test 

Notes 
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Output Created 20-SEP-2022 16:38:27 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane pc\Desktop\بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ بن\الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 428 

Missing Value Handling Definition of Missing User defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics for each analysis are based 
on the cases with no missing or out-
of-range data for any variable in the 
analysis. 

Syntax T-TEST GROUPS=gender(1 2) 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=Dependent 

  /CRITERIA=CI(.95). 

Resources Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,02 

 

Group Statistics 

 gender N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Dependent 04614, 75388, 3,7127 267 ذكر 

 05675, 72007, 3,7385 161 أنثي

 

 

Independent Samples Test 
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Levene's Test for 
Equality of Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Differenc
e 

Std. Error 
Differenc
e 

95% Confidence 
Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

Depend
ent 

Equal variances 
assumed 

2,641 ,105 -,348 426 ,728 -,02578 ,07397 -,17118 ,11963 

Equal variances 
not assumed 

  -,352 349,54
8 

,725 -,02578 ,07314 -,16962 ,11807 

 اختبار الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الرئيسية الثانية)العمر( 2-2
ONEWAY Dependent BY age 

  /MISSING ANALYSIS. 

Oneway 

Notes 

Output Created 20-SEP-2022 16:44:12 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane 
pc\Desktop\بن\الوىاب عبد الشيخ بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
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Cases Used Statistics for each analysis are 
based on cases with no missing 
data for any variable in the 
analysis. 

Syntax ONEWAY Dependent BY age 

  /MISSING ANALYSIS. 

Resources Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,01 

 

ANOVA 

Dependent   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,534 3 ,178 ,323 ,809 

Within Groups 233,670 424 ,551   

Total 234,205 427    

 
 اختبار الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية الرئيسية الثانية )المستوى التعليمي( 2-3

ONEWAY Dependent BY level 

  /MISSING ANALYSIS. 

Oneway  

Notes 

Output Created 20-SEP-2022 16:45:05 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane 
pc\Desktop\بن\الوىاب عبد الشيخ بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 
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Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics for each analysis are 
based on cases with no missing 
data for any variable in the 
analysis. 

Syntax ONEWAY Dependent BY level 

  /MISSING ANALYSIS. 

Resources Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,02 

 

ANOVA 

Dependent   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,765 4 ,191 ,347 ,846 

Within Groups 233,439 423 ,552   

Total 234,205 427    
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ONEWAY Dependent BY Job 

  /MISSING ANALYSIS. 

Oneway 

Notes 

Output Created 20-SEP-2022 16:48:37 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane 
pc\Desktop\بن\الوىاب عبد الشيخ بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics for each analysis are 
based on cases with no missing 
data for any variable in the 
analysis. 

Syntax ONEWAY Dependent BY Job 

  /MISSING ANALYSIS. 

Resources Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,01 

 

 

 

ANOVA 
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Dependent   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2,190 3 ,730 1,334 ,263 

Within Groups 232,014 424 ,547   

Total 234,205 427    

 اختبار الفرضية الفرعية الخامسة للفرضية الرئيسية الثانية)الدخل(2-5
ONEWAY Dependent BY Income 

  /MISSING ANALYSIS 

  /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05). 

Oneway  

Notes 

Output Created 20-SEP-2022 16:49:13 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane pc\Desktop\بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ بن\الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics for each analysis are based 
on cases with no missing data for 
any variable in the analysis. 
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Syntax ONEWAY Dependent BY 
Income 

  /MISSING ANALYSIS 

  /POSTHOC=LSD 
ALPHA(0.05). 

Resources Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,01 

 

ANOVA 

Dependent   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 4,327 3 1,442 2,660 ,048 

Within Groups 229,878 424 ,542   

Total 234,205 427    

Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable:   Dependent   

LSD   

(I) Income (J) Income 
Mean 
Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 0607, 3710,- 158, 10982, 15515,- دج 50000 إلى 20000 من دج 20000 من أقل

 2313, 1646,- 741, 10069, 03335, دج90000 إلى 50000 من

 3910, 0907,- 221, 12253, 15019, دج 90000 من أكثر

 3710, 0607,- 158, 10982, 15515, دج 20000 من أقل دج 50000 إلى 20000 من

 3656, 0114, 037, 09010, *18850, دج90000 إلى 50000 من

 5294, 0813, 008, 11399, *30534, دج 90000 من أكثر

 1646, 2313,- 741, 10069, 03335,- دج 20000 من أقل دج90000 إلى 50000 من
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 0114,- 3656,- 037, 09010, *18850,- دج 50000 إلى 20000 من

 3237, 0900,- 267, 10522, 11684, دج 90000 من أكثر

 0907, 3910,- 221, 12253, 15019,- دج 20000 من أقل دج 90000 من أكثر

 0813,- 5294,- 008, 11399, *30534,- دج 50000 إلى 20000 من

 0900, 3237,- 267, 10522, 11684,- دج90000 إلى 50000 من

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 للفرضية الرئيسية الثانية )مدة التعامل مع المؤسسة(اختبار الفرضية الفرعية السادسة  2-5
ONEWAY Dependent BY Dealing 

  /MISSING ANALYSIS 

  /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05). 

Oneway 

Notes 

Output Created 20-SEP-2022 16:49:51 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane 
pc\Desktop\بن\الوىاب عبد الشيخ بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 

428 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics for each analysis are 
based on cases with no missing 
data for any variable in the 
analysis. 
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Syntax ONEWAY Dependent BY 
Dealing 

  /MISSING ANALYSIS 

  /POSTHOC=LSD 
ALPHA(0.05). 

Resources Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,01 

 

ANOVA 

Dependent   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 4,282 2 2,141 3,957 ,020 

Within Groups 229,923 425 ,541   

Total 234,205 427    

Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable:   Dependent   

LSD   

(I) Dealing (J) Dealing 
Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 0733, 3119,- 224, 09798, 11929,- سنوات 5 إلى سنة من سنة من أقل

 0709,- 4362,- 007, 09292, *25358,- سنوات 5 من أكثر

 3119, 0733,- 224, 09798, 11929, سنة من أقل سنوات 5 إلى سنة من

 0254, 2940,- 099, 08125, 13428,- سنوات 5 من أكثر

 4362, 0709, 007, 09292, *25358, سنة من أقل سنوات 5 من أكثر

 2940, 0254,- 099, 08125, 13428, سنوات 5 إلى سنة من

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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 الفرعية السابعة للفرضية الرئيسية الثانية )عدد المنتجات المشترات(اختبار الفرضية 2-7
T-TEST GROUPS=Purchases(1 2) 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=Dependent 

  /CRITERIA=CI(.95). 

T-Test 

Notes 

Output Created 20-SEP-2022 16:50:42 

Comments  

Input Data C:\Users\ramdane pc\Desktop\بن 
 sav.الوىاب عبد الشيخ بن\الوىاب عبد الشيخ

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 428 

Missing Value Handling Definition of Missing User defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics for each analysis are based 
on the cases with no missing or out-
of-range data for any variable in the 
analysis. 

Syntax T-TEST GROUPS=Purchases(1 2) 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=Dependent 

  /CRITERIA=CI(.95). 

Resources Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,01 
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Group Statistics 

 Purchases N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Dependent 06373, 77533, 3,6378 148 واحدة مرة 

 04297, 71896, 3,7671 280 وأكثر 2

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Differen
ce 

Std. 
Error 
Differen
ce 

95% Confidence 
Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

Depen
dent 

Equal variances 
assumed 

2,435 ,119 -
1,722 

426 ,086 -,12931 ,07509 -,27690 ,01829 

Equal variances 
not assumed 

  -
1,682 

280,4
65 

,094 -,12931 ,07686 -,28061 ,02200 

 

 

  

 


