
 

 

 



 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 داءــــــــــــــــــــــــــإه

 

 

إلى النور الذي يضيء حياتي إلى من غمروني دوما بحبهما و حنانهما إلى من كان 

ي و دعاؤهما نورا يضيء طريقي إلى من علماني حب العلم و الاجتهاد  والداي أم

وكانت بمثابة الريحانة التي تفوح منها عطور الزنبق  أبي، والى من تقاسمني حياتي 

 و الرياحين إلى من قاسمتني هموم الحياة و شاركتني أفراحي و أحزاني 

 زوجتي الغالية

 إلى ابنتي 

 والى إخوتي و أخواتي وكل عائلتي، وإلى أب وأم زوجتي وكل عائلتها والى

 كل أساتذتي، أصدقائي و زملائي 

 إلى هؤلاء:

 ة هذا العمل أهدي ثمر

 

 

 

 

 

 



 رـــــــة شكـــــــــكلم

 

 

 أحمد الله سبحانه و تعالى

 و أثني عليه أن وفقني لإتمام هذا العمل 

 وأشكر كل من علمني حرفا و درسني و نصحني يوما وبلغني علما

 ومن جعله الله لي سببا في أن تأتي ساعة أكون فيها أستاذاً و لهؤلاء

 خالصة لوجه ربنا،أدعوا أن تكون أعمالنا 

 عز وجل

كما أتوجه بالشكر الجزيل إلى الدكتور بسوح نظيرة التي تحملت عناء الإشراف على 

هذا العمل المتواضع و التي لم تبخل علي بنصائحها و إرشاداتها، و إلى كل أساتذة 

 كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير بجامعة محمد بوضياف بالمسيلة
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 الفصل الأول

عموميات حول 

وفاء 

المستهلك 

والمفاهيم ذات 

 الصلة به

 الفصل الرابع

الدراسة الميدانية 

لعينة من زبائن 

فولكس  مؤسسة

 واجن للسيارات

الفصل 

 الثالث

منهجية البحث 

 الميداني

المعتمدة في 

 الدراسة

المفاهيمي الإطار

 القسم الثاني

الدراسة الميدانية لتأثير برامج وفاء 

مؤسسة فولكس واجن للسيارات على 

 وفاء المستهلك الجزائري لمنتجاتها

دراسة تأثير برامج الوفاء على وفاء المستهلك 

دراسة ميدانية لمؤسسة فولكس واجن  –الجزائري 

 بالجزائرللسيارات 



 الفصل الأول

 عموميات حول وفاء المستهلك والمفاهيم ذات الصلة به

  المبحث الأول: التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون كمدخل لتحقيق

 وفاء المستهلك.

  .المبحث الثاني:دراسة وفاء المستهلك 

  مبادئ وطرق قياس وفاء المستهلك.لثالمبحث الثا: 

  إستراتيجية وفاء المستهلك رابعالمبحث ال: 
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 Berry

 

 

 Aijo

                                                           
جامعة الإسراء المملكة الأردنية الهاشمية الملتقى العربي الثاني –الإداريةقسم التسويق كلية العلوم " التسويق بالعلاقات"الهام فخري ، أحمد حسن 1

 2003أكتوبر    8-6دولة قطر  –الدوحة " التسويق في الوطن العربي الفرص و التحديات"
2Philip Kotler et Keven Lane Keeller et Bernard Dubois et Delphine Manceau « Marketing Management » 

12èmeEdition , Pearson éducation France 2006, P 180. 

  منى شفيق " التسويق بالعلاقات" المنظمة العربية للتنمية الإدارية  القاهرة–مصر 2009ص 123
–مصر  2008المنظمة العربية للتنمية الإدارية بحوث ودراسات " العلاقة بين المشتري والمورد، مدخل التسويق بالعلاقات " جيهان عبد المنعم  4

 55القاهرة ص 
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 11/2012مجلة الباحث.حالة مؤسسة اتصالات الجزائر"أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة"حكيم بن جروة5
 .33،34منى شفيق" نفس المرجع السابق، ص  6

  رعد عبد الله الطائي و آخرون " إدارة الجودة الشاملة" ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ، عمان – الأردن2008 ص 7.74



 الفصل الأول                عموميات حول وفاء الزبون والمفاهيم ذات الصلة به
 

4 
 

 

 

Martinich 

 

 

 

 

                                                                                                                                                                                     
  محمد الصيرفي " الجودة الشاملة" مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع ، عمان- الأردن ط1 2009 ص 328

9 Gerd Kamisk, J.peter, Raner « management de la qualité » , de aaz Masson ,Paris France 1994 p 119 .  
10 L. Bergenhegouwen ,et autres"100Questions pour Comprendre et Agir les Normes ISO 9000",Imprimerie 

Chirat, France,2003,p31 
 . 35، 34نفس المرجع السابق ص : منى شفيق 11
 .48، 47نفس المرجع السابق ص : محمد عوض الترتوري  12
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 

 

 

 Jamer

                                                           
، ص 97 ،98 .13   قاسم نايف علوان 

 عناصر نظام إدارة الجودة 

 المهام الأفراد العاملون الهيكل التنظيمي التكنلوجيا عملية الجودة
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محمد عبد العالي النعيمي وآخرون  14

.45ص 

 تحسين الإنتاجية

 غزو السوق بجودة أعلى

 و بسعر أقل

تخفيض التكاليف -  

الحد من إعادة التشغيل  -  

الحد من الأخطاء -  

تخفيض التأخر -  

تحسين من استخدام الآلات -  

 

 مركز منافسة أفضل

 و استمرارية في السوق

 تحسين الجودة

 خلق فرص 

أكثرعمل   
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direct Marketing

 

 

                                                           
  منى شفيق: نفس المرجع السابق ص 15.38

  هشام الدجاني " العولمة الديناميكية الداخلية " دار النشر العبيكان الرياض- العربية السعودية 2003 ص 16.275
17René Lefebure et Gille Venturi  « gestion de la relation client , solution d’entreprise » édition 

EYROLLES,France 2005 p 155,156. 
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Source ; René Lefebure et Gille Venturi  « gestion de la relation client, solution d’entreprise » edition 

EYROLLES France 2005page 157. 
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Input

output

Source : Hirsch .G , Van-Chan Ngugen,B.Ponsan;Partenariats d’entreprise et mondialisation, édition 

KARTHALA-AUF Paris France.1999page307 

                                                           
18Hirsch .G , Van-Chan Ngugen,B.Ponsan"Partenariats d’entreprise et mondialisation",édition KARTHALA-

AUF Paris,France,1999page307. 
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 -أ

 -ب

 -ت

                                                           
19Christian Michon : « Le Markateur : fondement et nouveautés du Marketing » 3ème Edition, publier  par 

Pearson Education, France 2010 page 406   
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Source :Alain Ferrand,Scott Mccarthy,Thierry Zintz « Management,sport,Marketing des organisation 

sportives » ,édition de Boeck 2009 France page262

تطبيق 

مبادئ 

التسويق 

بالعلاقات 

في 

 المؤسسة

بناء قواعد 

التسويق 

 بالعلاقات

إدارة وتطوير 

العلاقة 

مع  مؤسسةزبون/

 التوجه نحو السوق

إدارة وتطوير 

العلاقة 

زبون/مؤسسة مع 

التوجه نحو شركات 

الاتصالات 

 )الشبكات(
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- 

                                                           
20Patrick François :  « le Marketing politique stratégie d’élection et de réélection » Edition l’Harmattan France 

2013 page 39. 
21JarkyRenart et Christophe Touriley :  « Management des opérations principales et application » Edition 

PEARSON France 2010 page19. 
دراسة استطلاعية لآراء عينة من الزبائن في معمل -متطلبات التسويق بالعلاقات و أثرها في تعزيز العلاقة مع الزبون" عواطف يونس اسماعيل 22

 245ص  2009السنة  31مجلد  90مجلة تنمية الرافدين العدد  -كلية الادارة و الاقتصاد جامعة الموصل "الالبان بالموصل
23Malcom MC Donald « les plan marketing »comment les établir ?comment les utiliser? Edition de Boek et 

Larcier sa, France 2004 page451. 
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le mailing

CRM

 le carnet d’adresseالعناوين

partenairecontact

les prospects

                                                           
24Yvelise Lebon et Nathalie Van Leathem « Le Marketing orienté » résultat du centre de couts au de profits , 

Edition DUNOD paris, France  2003 page 156. 
25Philippe Malaval et Jean –Marc : avec la collaboration de Christophe Benaroya et Jacques Digout « Pontacom 

communication corporate, interne, financier , Marketing b to b » , 3eme Edition Pearson ,paris -France 2012 

p ;174, 175,176 
26Fabien Pinckears et ElsvanVossel  « Gestion commerciale avec Open ERP,suivez vos prospects ,dynamisez 

vos ventes , lancez des compagnes marketing ! » Groupes Eyrolles, paris, France 2012 page 21,31. 
  جيم سترن: تعريب باسل الحاج قدور وعلي أبو عمشة : "خدمة الزبائن عبر الانترنت" ، الرياض  - المملكة العربية السعودية 2003 ص 27.141
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28Yvelise Lebon et Nathalie Van Leathem : op cit page157 
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Source ;Ynelise Lebon ,Nathalie Van Leatem, « Le Marketing orienté » résultat du centre de couts au de 

profits , Edition DUNODParis, France  2003 p147 
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 

 CRM

base 

des données)

 CRM

 (Marketing orienté client) 31 

                                                           
29Philip Kotler et Keven Lane Keeller et Bernard Dubois et Delphine Manceau Op cit p ;180 
30Busness et technologie « club professionnel EDHEC  « CRM » » maison des arts Métiers 2003 page 15 
31Lionel Mireton « introduction a la gestion de la relation client CRM » a destination a profils commerce et/ou 

gestion ,Netalyshttp://www.prospective-fr.com/documents/CRM visité le 02-02-2015page 22. 

http://www.prospective-fr.com/documents/GRC
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 

 

 

 

 

CRM 

                                                           
32SantrineBuriel avec la contribution d’Isabelle Urbain–Pulatin,emanuelRosenfeld et l'équipe Google France « le 

compus Google Adword Scénario complet pour réussir sa compagne marketing » Pearson Education France2010 

page 230 
33Michel Fournel  « Accroitre la qualité et la valeur des données de vos clients » Edition Publibook France2012, 

page 39 
34

الملتقى الدولي الرابع " تسويق العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة و اكتساب ميزة تنافسية" حكيم بن جروة ، محمد بن حوحو  35

 11ص.المنافسة و الاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية : حول



 الفصل الأول                عموميات حول وفاء الزبون والمفاهيم ذات الصلة به
 

18 
 

CRM

marketing individualisé 

 

marketing de masse 

CRMmarketing

egmentéS

Source ; Adapte de Don Peppers et Mrtha Rogers « le one to one pratique »Edition D’organisation ,paris 

2006 France p96 

                                                           
36www.definition-marketing.com 20/12/2014 
37DrikeMagrhofer ,Philippe Rambourg « Marketing » 2ème edition actualizesEdition Breal France ,2006,p114 

http://www.definition-marketing.com/
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CRMprécision

efficacitérapidité

La Bouche Vertueux

Source René Lefebure et Gille Venturi  « gestion de la relation client , solution d’entreprise » édition 

EYROLLES France  2005page 27 

 CRM

                                                           
38RénéLefebur-Gille venturi op cit P 27 
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Source :Berger,Roland « Strategy consultations marketing and sales competence center » Munich2002 

http :www.rolandberger.com 
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39ReneLefebur – Gille Venturie ,opcit page 157-158 
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 -ث

Source ;Darrel Rigby,FrederickRichfeld et Phil Scheffer « Avoid the four Perils of CRM “ 

Harvard Business Review,volume80 n 02   February 2002Cannada p106 
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pour récence ,fréquence ,montant R F M

                                                           
40Sébastien Soulez « le marketing , marketing stratégique ,comportement de l’acheteur ,gestion de la relation 

client, marketing opérationnel » Edition Gualino Paris France2012 page 146 
41Francine Carton « Les guides du Freelance » trouver ses clients ,2ème édition Eyrolles  Edition d’Organisation 

Paris 2004.2007 page 275 
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RFM

la récence

la fréquence(F)

le montant(m))

les outils financiers de différenciation

CRM

(anglo-saxons

lifetinievaluevaleur a vie du client

CRM

CRM

CRM 
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 معايير المقارنة 

Standards de comparaison  

مقارنة بالتمييز في المعايير 

comparaison par rapport a un 

standard d’excellence 

مربوطة   -معايير أخرى للمقاربة 

 Autre standards deبالجودة الممكنة 

comparaison – liée et non liée 

a la qualité – possibles 

Autres antécédents  يمكن لبعض المتغيرات الأخرى

كالاتصالات الخاصة و غير الخاصة 

peu d’autres antécédent 

(communications personnelles 

et impersonnelles …)  

أسباب متعددة أخرى ) عاطفية ، 

 Nombreuses autreإنجازات ....( 

cause possibles (émotion – 

attribution) 

الصفة الإدراكية في مقابل الصفة 

 Caractère cognitifالعاطفية 

versus affectif  

  Dualمزدوج   Cognitifإدراكي 

عدم الاستقلالية عن التجربة 

Dépendance par rapport a 

l’expérience  

ليس بالضرورة تجريب المنتج أو الخدمة 

ne nécessite pas une expérience 

avec le produit ou le service   

ضرورة تجريب المنتج أو الخدمة 

nécessite l’expérience de 

produit ou le service   

 la relation avecالعلاقة مع الفرد 

l’individu  

الحالة المنتظرة من المنتج أو الخدمة 

L’état perçu du produit on 

service  

 Etatالحالة النفسية للفرد 

psychologique de l’individu  

Source ; Joelle Vanhamme « la surprise et son influence sur la satisfaction des consommateur ,le cas de 

l’experience de consommation /achat » Thèse présentée en vue de l’obtention du grade du docteur en 

science de gestion ,faculte des sciences économiques ,sociales et politiques ,institut d’administration et de 

gestion ,unité de marketing ,université Catholique de Lauvain Belgique 2002 page 74 

(satisfaction et émotion) 

                                                           
95 Eliane Ferragut « psychosomatique ,santé, douleur émotion et traumatisme le corps et la parole » Edition 

Masson Paris,France 2005 page 03 
96 Jean Pierre Baroen « la vente intelligente » Edition de la chambre de commerce et d’industrie SA Belgique 

1999 page317 



145 
 

 

Source ;Jean Pierre Baroen « la vente intelligente » Edition de la chambre de commerce et d’industrie SA 
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-  

45

15781.8% 

3518.2%

192100%

spss

45

81.8%18.2%

63.6%

-  

46

20303140415051

546745224192

28.1%34.9%23.4%%11.52.1%100%

spss

46

3140

34.9%203028.1%،

415023.4%51
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11.5%

2.1%

-  

47

128568192

66.7%29.2%4.2%100%

spss

47

 .%4.2، ثم فئة الحالات الأخرى بنسبة  %29.2، تليها فئة العزاب بنسبة  66.7%

 : وصف خصائص العينة حسب متغير المستوى التعليمي  -

 المستوى التعليمي48

متغير المستوى 

 التعليمي

الإجابات  جامعي ثانوي متوسط ابتدائي

 الفارغة

 المجموع

 192 3 96 58 25 10 التكرارات

%5.2 النسب المئوية  13.0%  30.2%  50.0%  1.6%  100%  

spss

48

spss50%

من أفراد العينة المستجوبة، ثم تليها فئة المستوى  30.2%

من أفراد  % 5.2تليها فئة المستوى الابتدائي بنسبة  ،من  % 13التعليمي المتوسط بنسبة 

من العينة المستجوبة لم يدلوا بإجابة عن هذا  % 1.6العينة المستجوبة، زيادة على ذلك هناك ما نسبته 

 البند.
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: وصف أفراد العينة حسب متغير مصدر الدخل -

 مصدر الدخل49

متغير 

مصدر 

 الدخل

عامل 

 بسيط

إطار في  إداري

 مؤسسة

مدير 

 مؤسسة

مصدر  متقاعد أستاذ

 آخر

الإجابات 

 الفارغة

 المجموع

 192 02 72 7 27 9 40 25 10 التكرارات

النسب 

 المئوية

%5.2  13%  20.8%  4.7%  14.1%  %3.6  37.5%  1%  100%  

spss

 توزيع أفراد العينة حسب متغير الدخل: -

 (10000 ×)...توزيع أفراد العينة حسب متغير الدخل410

spss
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 المجموع نعم أحيانا لا متغير الانتماء

 192 131 58 3 التكرارات

 100 68.2 30.2 1.6 النسب المئوية

 spssالمصدر: من نتائج الدراسة الميدانية بالاعتماد على مخرجات 

 68.2( يتضح لنا جليا أن ما نسبته 11-4من خلال النتائج التي يظهرها الجدول رقم)
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: 

 (: استمرارية الشراء من مؤسسة فولكس واجن12-4الجدول رقم)

 المجموع غياب الإجابة نعم أحيانا لا متغير استمرارية الشراء

 192 4 92 66 30 التكرارات

%2.1 47.9 34.4 15.6 النسب المئوية  100 

 spssالمصدر: من نتائج الدراسة الميدانية بالاعتماد على مخرجات 
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 spssالمصدر: من نتائج الدراسة الميدانية بالاعتماد على مخرجات 
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التجاريةنوع العلامة  فولكس  

 واجن

علامة  سكودا سيات أوديه

 أخرى

 المجموع

 192 1 22 45 22 101 التكرارات

%52.6 النسب المئوية  11.5%  23.5%  12%  0.5%  100%  

 spssالمصدر: من نتائج الدراسة الميدانية بالاعتماد على مخرجات 

 spssالمصدر: من نتائج الدراسة الميدانية بالاعتماد على مخرجات 
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 spssالمصدر: من نتائج الدراسة الميدانية بالاعتماد على مخرجات 
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spss

H1H0 

H0

H1

 

H(a)0

H(a)1

- 
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spss
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- 

P.P PlotHenrie

P.P Plot  

spss
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Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3 

T Ddl Sig. 
(bilatéral) 

Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance de 
la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 تكرار
 الزيارة

-8,091 190 ,000 -,691 -,86 -,52 

 

spss

Sig

H(a)0

H(a)1 :

H(b)0

H(b)1
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spss
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P.P PlotHenrie

P.P Plot

 

 spssا

 

Mann-Whitney
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Mann-Whitney

  Mann-Whitney

spss 

sig

H(b)0

H(b)1

H©0

H©1
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spss
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P.P Plot  Henrie

P.P Plot  

 
 

spss

Mann-Whitney
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Mann-Whitney  

 

spss

Sig

H©1

H©0

H(d)0

H(d)1
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spss
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P.P Plot  Henrie

P.P Plot  

 

spss 

Mann-Whitney

 Mann-Whitney

 

 

spss 
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Sig

H(d)1

H(d)0

H(e)0

H(e)1

spss
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P.P Plot  Henrie

P.P Plot  

 
 

spss
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Mann-Whitney

Mann-Whitney  

 

spss 22

Sig

H(e)1

H(e)0

H(f)0

H(f)1
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spss
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P.P Plot  Henrie

P.P Plot  

 
   

spss

Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3 

T ddl Sig. 
(bilatéral) 

Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance de 
la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

43,0 الالتزام
25 

191 ,000 3,182 3,04 3,33 

 

spss
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Sig

H(f)0

H(f)1

   

H(j)0

H(j)1 :

spss
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P.P Plot  Henrie

P.P Plot 

 

spss22   
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Mann-Whitney

Mann-Whitney  

 

spss22   

Sig

H(j)1 :

H(j)0 :

H(h)0 :

H(h)1 :
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spss
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P.P Plot  Henrie

P.P Plot 

 

spss22  

Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3 

t Ddl Sig. 
(bilatéra) 

Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance de la 
différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

36,2 تكاليف التغيير
52 

19
1 

,000 2,677 2,53 2,82 

 

spss

Sig

H(h)0 :
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H(h)1

 09ا

 

H(i)0

H(i)1

spss
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P.P Plot  Henrie

P.P Plot  

 
 

spss
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Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3 

t ddl Sig. 
(bilatéral) 

Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance de la 
différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

- العلاقة إنجاح
6,28
0 

189 ,000 -,532 -,70 -,36 

spss

Sig

H(i)0

H(i)1

H(g)0

H(g)1 :
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spss

P.P Plot  Henrie
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P.P Plot  

 
 

spss

Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3 

t ddl Sig. 
(bilatéral) 

Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance de la 
différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 52, 23, 375, 000, 191 5,169 تمديد العلاقة

 

spss

Sig

H(g)0

H(g)1
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H(k)0

H(k)1

spss
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P.P Plot  Henrie

P.P Plot  

 
 

spss
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Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3 

T Ddl Sig. 
(bilatéral) 

Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance de 
la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 من الخشية
 المخاطرة

-1,404 190 ,162 -,110 -,26 ,04 

 

spss

Sig

H(k)1

H(k)0

H(l)0

H(l)1
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spss



 

 

249 
 

P.P Plot  

Henrie

P.P Plot  

 
 

Spss   

Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3 

T Ddl Sig. 
(bilatéral) 

Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance de la 
différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

صعوبة التفريق 
 العروض بين

-5,497 191 ,000 -,406 -,55 -,26 

spss

Sig

H(l)0
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H(l)1

 

H0

H1

spss
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 

P.P Plot  

Henrie

P.P Plot  

 
 

spss
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Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyen
ne 

Ecart type Moyenne 
erreur 
standard 

fidélité 192 3,3257 ,47817 ,03451 

spss

Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3 

t Ddl Sig. 
(bilatéral) 

Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance de la 
différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

Fidél
ité 

9,439 191 ,000 ,32572 ,2577 ,3938 

spss

Sig

H0

 H1

H(a1)0

H(a1)1
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spss

Key DeuxKey Deux observer 20,34375 : 

Key Deux Tabulaire = 5,991464547 

 Sig = 0.000و منه وجدنا  قيمة 

H(a1)0

H(a1)1
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spss
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EXCEL

  المطلب الثالث: اختبار الفرضية الثالثة

H(a2)0

H(a2)1

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

خدمات ما بعد البيع

التخفيضات

خدمة الزبائن

الموقع الالكتروني

بطاقة الوفاء

تقديم العروض عبر البريد الالكتروني

مجلات الزبائن

الهدايا

نوادي الزبائن

الرقم الاخضر

تكرار ادراك الزبائن للبرامج
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H(b2)0

H( b2)1

spss
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P.P 

Plot  Henrie

P.P Plot   

 
 

Spss 22 
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Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3 

T Ddl Sig. 
(bilatéral) 

Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance 
de la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

5,84 زيادة تكرار الزيارات
5 

129 ,000 ,538 ,36 ,72 

 

spss

Sig

H(b2)0

H( b2)1

H(c2)0

H(c2)1
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spss



 

 

260 
 

P.P Plot  

Henrie

P.P Plot   

 
 

spss 22   

Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3 

t ddl Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 

de la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

التأثير على تكرار 

 الشراء

-,643 129 ,521 -,062 -,25 ,13 

 

spss
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Sig

sigsig

H(c2)0

H(c2)1

H(d2)0

H(d2)1
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spss
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P.P Plot  

Henrie

P.P Plot   

 

spss2

Mann-Whitney
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Mann-Whitney   

 

 Spss 

Sig

H(d2)1

H(d2)0

H(e2)0

H(e2)1
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spss
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P.P Plot  

Henrie

P.P Plot  

 

spss  

Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 0 

t Ddl Sig. 
(bilatéral) 

Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance 
de la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 على التأثير
 الالتزام

36,80
9 

129 ,000 3,462 3,28 3,65 

spss
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Sig

H(e2)0

H(e2)1

H(f2)0

H(f2)1

spss
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P.P Plot  Henrie
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P.P Plot   

 
 spss2المصدر: من نتائج الدراسة الميدانية بالاعتماد على مخرجات 

Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3 

t ddl Sig. 
(bilatéral
) 

Différen
ce 
moyenn
e 

Intervalle de confiance de la 
différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

التمديد في مدة 
 الاحتفاظ

8,61
9 

129 ,000 ,723 ,56 ,89 

 

spss

Sig

H(f2)0



 

 

270 
 

H(f2)1

H(j2)0

H(j2)1

spss

Henrie
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P.P Plot   

 
 

spss2

Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3 

t ddl Sig. 

(bilatéra

l) 

Différen

ce 

moyenn

e 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

- الثقة على التأثير

,627 

129 ,532 -,062 -,26 ,13 

spss

Sig

sigsig

 H(j2)0
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H(j2)1

H(h2)0

H(h2)1

spss
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P.P Plot  

Henrie

P.P Plot   

 
 

spss
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Mann-Whitney

Mann-Whitney  

 

spss

Sig

H(h2)1

H(h2)0

H(i2)0

H(i2)1
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spss
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P.P Plot  

Henrie

P.P Plot   

 

 spssالمصدر: 

Mann-Whitney

Mann-Whitney  

 

spss
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Sig

H(i2)1

H(i2)0

H(g2)0

H(g2)1

spss
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P.P Plot  

Henrie

P.P Plot   

 
 

spss
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Mann-Whitney

Mann-Whitney  

 

spss

Sig

H(g2)1

H(g2)0

H0

H1
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spss
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P.P Plot  

Henrie

P.P Plot   

 
 

spss

Mann-Whitney
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Mann-Whitney  

 

spss

Sig

sigsig

sigsig

H1

H0

H(a3)0

H(a3)1
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spss
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 

P.P 

Plot  Henrie

P.P Plot   تأثير برامج

 

spss

Mann-Whitney

Mann-Whitney

spss
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Sig

sig sig 

sigsig

 H0

H



 

 

286 
 

 :ثالثالمبحث ال

 

H0:

H1

 

H(aa1)0

H(aa1)1

ANOVA

ANOVA 

 الوفاء

 Somme des 

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupe

s 

,007 1 ,007 ,029 ,866 

Intragroupe

s 

43,664 190 ,230   

Total 43,671 191    

 

spss



 

 

287 
 

sigα

H(aa1)0H(aa1)1

 

H(aa2)0

H(aa2)1

ANOVA

  

ANOVA 

 

 Somme des الوفاء

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes ,379 3 ,126 ,540 ,655 

Intragroupes 43,063 184 ,234   

Total 43,442 187    

spss 

sigα=

H 0H 1

H(aa3)0

H(aa3)1

ANOVA 
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ANOVA 

   الوفاء

 Somme des 

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes ,217 2 ,108 ,471 ,625 

Intragroupes 43,454 189 ,230   

Total 43,671 191    

 

spss

sig α

H(aa3)0H(aa3)1

H(aa4)0

H(aa4)1

ANOVA

ANOVA 

   الوفاء

 Somme des 

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 4,350 3 1,450 6,898 ,000 

Intragroupes 38,886 185 ,210   

Total 43,236 188    

spss

sigα

H(aa4)1H(aa4)0 
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H(aa5)0

H(aa5)1

ANOVA 

ANOVA 

   الوفاء

 Somme des 

carrés 

ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 2,317 6 ,386 1,757 ,110 

Intragroupes 40,212 183 ,220   

Total 42,529 189    

 

spss

 sigα=

H 0H 1

H(aa6)0

H(aa6)1

ANOVA 
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ANOVA 

   الوفاء

 Somme des 

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 1,594 4 ,398 1,910 ,111 

Intragroupes 37,342 179 ,209   

Total 38,936 183    

spss22  

sigα

H(aa6)0H(aa6)1

H(aa7)0

H(aa7)1

ANOVA 

ANOVA 

 الوفاء

 Somme des 

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 1,520 4 ,380 1,684 ,156 

Intragroupes 41,982 186 ,226   

Total 43,502 190    

 

spss

sigα

H(aa7)0H(aa7)1
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H(aa8)0

H(aa8)1

ANOVA

 (:75-4الجدول رقم)

ANOVA 

   الوفاء

 Somme des 

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 7,386 2 3,693 19,237 ,000 

Intragroupes 36,284 189 ,192   

Total 43,671 191    

 

 spssالمصدر:

sigα

H(aa8)1H(aa8)0 

9-

H(aa9)0

H(aa9)1

ANOVA 
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ANOVA 

 الوفاء

 Somme des 

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 5,689 2 2,845 14,328 ,000 

Intragroupes 36,728 185 ,199   

Total 42,418 187    

 

spss

sigα

H(aa9)1H(aa9)0

H(aa10)0

H(aa10)1

ANOVA 

ANOVA 

 الوفاء

 Somme des 

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergrou

pes 

3,596 4 ,899 4,196 ,003 

Intragrou

pes 

40,074 187 ,214   

Total 43,671 191    

 

spss2



 

 

293 
 

sigα

H(aa10)1H(aa10)0

H(bb)0

H(bb)1

H1

H(bb1)0

H(bb1)1

H1

H(bb2)0

H(bb2)1

H1

H(bb3)0

H(bb3)1

H1

H(bb4)0

H(bb4)1

H1

H(bb5)0

H(bb5)1

H1

H(bb6)0

H(bb6)1

H1

H(bb7)0H1
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H(bb7)1

H(bb8)0

H(bb8)1

H

H(bb9)0

H(bb9)1

H1

H(bb10)0

H(bb10)1

H1

 

 spssالمصدر: من نتائج الدراسة الميدانية بالاعتماد على مخرجات 

 

H(ab)0

H(ab)1
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H(ab1)0

H(ab1)1

ANOVA 

 

إدراك الزبائن لوجود 

 برامج

Somme des 

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes ,147 1 ,147 ,047 ,828 

Intragroupes 400,177 129 3,102   

Total 400,324 130    

spss

sigα

H 0H 1

H(ab2)0

H(ab2)1

ANOVA 
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ANOVA 

   

 Somme des إدراك الزبائن لوجود برامج

carrés 

ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 17,285 3 5,762 1,896 ,134 

Intragroupes 373,827 123 3,039   

Total 391,112 126    

 

spss 

sigα=

H 0H 1

H(ab3)0

H(ab3)1

ANOVA 

ANOVA 

   

 Somme des إدراك الزبائن لوجود برامج

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 7,789 2 3,894 1,270 ,284 

Intragroupes 392,535 128 3,067   

Total 400,324 130    

 

spss
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sigα=

H 0H 1

H(ab4)0

H(ab4)1

ANOVA

ANOVA 

 

برامجإدراك الزبائن لوجود   Somme des 

carrés 

ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 7,430 3 2,477 ,800 ,496 

Intragroupes 383,838 124 3,095   

Total 391,269 127    

spss

sigα=

H 0H 1.
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H(ab5)0

H(ab5)1

ANOVA

ANOVA 

   

 Somme إدراك الزبائن لوجود برامج

des carrés 

ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 9,211 6 1,535 ,479 ,823 

Intragroupes 390,683 122 3,202   

Total 399,893 128    

 

spss

sigα=

H 0H 1

H(ab6)0

H(ab6)1

 ANOVAباستخدام اختبار 



 

 

299 
 

ANOVA 

  ا

 Somme des إدراك الزبائن لوجود برامج

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 26,505 2 13,252 4,538 ,012 

Intragroupes 373,820 128 2,920   

Total 400,324 130    

spss22  

sigα=

 H 1H 0

H(ab7)0

H(ab7)1

ANOVA

ANOVA 

 

 Somme إدراك الزبائن لوجود برامج

des carrés 

ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 3,258 4 ,814 ,258 ,904 

Intragroupes 397,066 126 3,151   

Total 400,324 130    
 

spss
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sigα=

H 0H 1

H(ab8)0

H(ab8)1

ANOVA

(:86-4الجدول رقم)

ANOVA 

   

برامجإدراك الزبائن لوجود   Somme des 

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 26,505 2 13,252 4,538 ,012 

Intragroupes 373,820 128 2,920   

Total 400,324 130    

 

 Spss 22  المصدر: بيانات

sigα

H(ab8)1H(ab8)0 

9-

H(ab9)0
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H(ab9)1

ANOVA

ANOVA 

 

 Somme des إدراك الزبائن لوجود برامج

carrés 

ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 70,272 2 35,136 13,592 ,000 

Intragroupes 323,140 125 2,585   

Total 393,411 127    
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ANOVA 

 

 Somme 
des carrés 

Ddl Carré 
moyen 

F Sig. 

Intergroupes 5,033 3 1,678 ,539 ,656 

Intragroupes 395,291 127 3,113   

Total 400,324 130    

 

spss2

sigα=

H 0H 1

H(abc)0

H(abc)1

H1قبول 

H(abc1)0
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H1
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H(abc3)1

H1
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H(aab)0

H(aab)1

 

H(aab1)0

H(aab1)1

ANOVA.

ANOVA 

 البرامج

 Somme 

des carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes ,011 1 ,011 ,042 ,838 

Intragroupes 34,803 128 ,272   

Total 34,815 129    
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sigα=

H 0H 1

H(aab2)0

H(aab2)1

ANOVA 

 : 

ANOVA 

 البرامج

 

Somme 
des carrés 

ddl Carré 
moyen 

F Sig. 

Intergroupes ,802 3 ,267 ,967 ,411 
Intragroupes 33,734 122 ,277   

Total 34,536 125    

spss22   

sigα=

H 0H 1

H(aab3)0

H(aab3)1
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ANOVA 

ANOVA 

 البرامج

 Somme des تأثير عامل الحالة العائلية

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes ,122 2 ,061 ,223 ,801 

Intragroupes 34,693 127 ,273   

Total 34,815 129    

spss

sigα=

H 0H 1

H(aab4)0

H(aab4)1

ANOVA

 

ANOVA 

 البرامج

 Somme des تأثير عامل المستوى التعليمي

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 1,321 3 ,440 1,664 ,178 

Intragroupes 32,535 123 ,265   

Total 33,856 126    

 

22  spss
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sigα=

H 0H 1

H(aab5)0

H(aab5)1

ANOVA.

ANOVA 

   البرامج

 Somme des تأثير عامل مصدر الدخل

carrés 

ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 2,053 6 ,342 1,269 ,277 

Intragroupes 32,629 121 ,270   

Total 34,682 127    

 

spss

sigα=

H0H1

H(aab6)0

H(aab6)1
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ANOVA 

ANOVA 

 البرامج

 Somme des تأثير عامل الدخل

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 1,487 4 ,372 1,420 ,232 

Intragroupes 31,430 120 ,262   

Total 32,917 124    

spss22  

sigα=

H 0H 1

H(aab7)0

H(aab7)1

ANOVA 

ANOVA 

 البرامج

 Somme des تأثير عامل مكان الشراء

carrés 

ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 2,495 4 ,624 2,413 ,052 

Intragroupes 32,320 125 ,259   

Total 34,815 129    

spss
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sigα=

H 0H 1

H(aab8)0

H(aab8)1

ANOVA

  (:97-4الجدول رقم)

ANOVA 

   البرامج

 Somme des تأثير عامل الانتماء للمؤسسة

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 4,486 2 2,243 9,392 ,000 

Intragroupes 30,329 127 ,239   

Total 34,815 129    
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sigα
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H(aab9)0

H(aab9)1

ANOVA 

ANOVA 

 البرامج

 Somme des تأثير عامل تكرار الشراء

carrés 

Ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 4,113 2 2,056 8,443 ,000 

Intragroupes 30,199 124 ,244   

Total 34,312 126    

spss

sigα

H(aab9)1H(aab9)0 

10

H(aab10)

H(aab10)1

ANOVA 
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ANOVA 

 البرامج

 Somme des تأثير عامل نوع العلامة

carrés 

ddl Carré 

moyen 

F Sig. 

Intergroupes 1,554 3 ,518 1,962 ,123 

Intragroupes 33,261 126 ,264   

Total 34,815 129    

spss2

sigα=

H 0H

 عامل سبب شراء الزبون لمنتوج فولكس واجن:-
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H(abb3)1

H1
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A- La fidélité des clients est une importante nouvelle stratégie pour entretenir les clients 

rentables et pour obtenir des nouveaux clients. 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………  

- Pour vous ;  d’une façon générale, c’est quoi la fidélité? 

- …………………………………………………………………………………………

…………………………………………………. 

- Quelle sont les stratégies marketing utilisés par votre entrepris? 

- …………………………………………………………………………………………

…………………………………………………… 

- Est-ce  que vous avez une idée de la stratégie de fidélisation ? 

- …………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………… 

- Votre entreprise, applique cette stratégie ? 

- …………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………. 

- Est-ce que vous ciblez par cette stratégie tous les clients ?  

- …………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………  

- Ou bien que les clients rentable ? 

- …………………………………………………………………………………………

…………………………………………………….. 

- Quelles sont les difficultés qui vous pouvez rencontre avec vos clients ? 

- …………………………………………………………………………………………       
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 استمارة مقابلة

 تحية طيبة

وفاء المستهلك يعد من بين أهم الاستراتيجيات الحديثة للحفاظ على الزبائن المربحين و   -أ

 .الحصول على زبائن جدد
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و الآن لو سمحتم سننتقل بحضرتكم إلى التكلم عن برامج الوفاء ومدى تأثيرها على  -ب

 الزبون.
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ولنتحدث الآن عن تأثير برامج الوفاء على قوة العلاقة زبون / مؤسسة من خلال زيادة  -ج

 رضا الزبون.
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على زبائن فولكس فاجن في في الأخير دعنا نتحدث عن قدرة برامج الوفاء في الحفاظ -د 

 السوق الجزائرية. 
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 الاستبيان استمارة

         تحية طيبة:  

 Code:….. 

 لشخصيةالبيانات ا-أ
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 لدراسةمحاور ا-ب

الجزائري لمنتجات مؤسسة فولكس واجن، يفسربالمحددات 1: وفاء المستهلكالأولالمحور 

 التالية:

زبون و الرضا  جودة العلاقة مؤسسة/ ،الالتزام  ،لثقة سلوك إعادة الشراء ، المواقف ،ا

 ارتفاع تكاليف التغيير، المحقق 

     

      

      

     

      

     

     

     

 

     

     

     

     

     

     

                                                           
لمدة طويلة رغم  وفاء المستهلك هو تكرار الشراء من نفس العلامة التجارية و المنتج أو المحافظة على نفس المنتوج 

 توفر عدة بدائل في السوق.1
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ر السلوك الشرائي للزبون و مواقفه، وتزيد من تردده على تغي   2المحور الثاني: برامج الوفاء

 المؤسسة مما يزيد من قيمته المادية على المؤسسة.

                                                           
 " برنامج الوفاء هو مجموعة من الأدوات التسويقية التي تستخدمها المؤسسة للحفاظ على زبائنها المربحين"2
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من  فولكس واجن مؤسسةو زبون بين الالمحور الثالث: برامج الوفاء تزيد من قوة العلاقة 

 رضا  وتعظيم تكاليف التغييرالخلال زيادة 

 أوافق بشدة أوافق محايد لا أوافق لا أوافق بشدة العبارة

33-     

     

     

     

     

 

     

     

     

 

     

 

     

     

     

     

 

 تقبلوا منا فائق التقدير و الاحترام
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Résumé : Cette étude de recherche consiste à traiter un concept qui fait de plus en plus l’écho, ci-jours ci, dans 

le monde du business et qui représente l’une des armes les plus efficaces des stratégies de marketing, à savoir, les 

programmes de fidélisation. A partir de ce travail, nous avons tenté de mesurer l’impact de ces programmes sur 

la fidélité des clients de manière générale, et plus particulièrement, l’impact des programmes de fidélisation de la 

société Volkswagen, qui opère dans l’industrie automobile en Algérie, sur la fidélité de ses clients. L’étude a été 

appliquée sur les clients de quatre wilayas : Tlemcene, Alger, Msila, et Sétif. Afin d’atteindre les objectifs de notre 

recherche, nous avons abordé, en premier lieu, le concept de fidélité ainsi que d’autres notions qui y sont liées, 

ses déterminants, et les approches qui le cadrent. Ensuite, nous avons présenté les différents programmes de 

fidélisation tout en se concentrant sur leur capacité de ces programmes à influencer positivement le 

comportement d’achat des clients. Concernant les résultats empiriques, nous pouvons les recenser dans les 

points suivants :  

 Les clients algériens montrent une certaine fidélité à la marque Volkswagen.  

 Les clients algériens sont au courant des programmes de fidélité lancés par Volkswagen. 

 La fidélité  des clients algériens est sensible aux programmes de fidélisation lancés par Volkswagen. 

Mots clés : Fidélité des clients, déterminants de la fidélité des clients, stratégies de fidélisation, programmes de 

fidélisation. 

Abstract: This research study aims to deal with a concept that becomes more and more popular in business 

nowadays. This concept, namely, loyalty programs, is one of the most important weapons used by marketing 

strategies. In this study, we have tried to assess the impact of these programs on customers’ loyalty, and more 

particularly, the impact of Volkswagen loyalty programs, a company that operates in automotive industry in 

Algeria, on its customers’ loyalty. This study has been led beside Volkswagen customers in four areas: Tlemcene, 

Algiers, Msila, and Sétif. In order to reach our research goal, we have presented, first, the loyalty concept, and all 

related notions as well as correspondent determinants and approaches. Afterwards, we have demonstrated the 

different loyalty programs and highlighted their capability to positively influence the customer purchase behavior. 

According to our empirical research results, they could be highlighted as follows:  

 Algerian customers are loyal to Volkswagen brand, 

 Algerian customers are aware of the  loyalty programs executed by Volkswagen, 

 Algerian customers loyalty is influenced by loyalty programs executed by Volkswagen. 

Key words: Customers’ loyalty, loyalty determinants, loyalty strategies, loyalty programs.  


