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ولاء   تكوينر الشراء فير و تكراالسع ل تأثيرتهدف هذه الدراسة الى التعرف على تأثير الرضا في تكوين الولاء و تحليالملخص: 

ما لخاصة بالرضا، االمفاهيم تلف امخ إلىتم تقسيم الدراسة الى ثلاثة اقسام ، تطرقنا خلال القسم الأول زبائن موبليس، حيث 
ت للحفاظ على اا المؤسستستعمله الاستراتيجيات التسويقية التي أهملى إلولاء و التطرق باالقسم الثاني خصصناه للتعريف 

زبون  92 زيع استبيان علىذلك بتو  انية ولها ، و في الأخير خصصنا القسم الثالث للدراسة الميد إلى درجة الولاء لوازبائنها ليص
صلت الدراسة على انه هناك وقد تو  ،  SPSSللعلامة التجارية موبليس و تحليل النتائج المتحصل عليها بواسطة برنامج 

 ر الشراء. ند تكراع السعر و ع، و ان الولاء يتأثر عند ارتفا موبليس لزبائن الولاء كوينت في للرضا  تأثير
 موبليس زبائن  الرضا، الولاء، الشراء، السعر،: الكلمات المفتاحية

Abstract : This study aims to identify the impact of satisfaction on the formation of 

loyalty and the analysis of the impact of price and frequency of purchases on the 

development of loyalty  Mobilis customers, where the study was divided in three 

sections, which we discussed in the first part by introducing the different concepts of 

satisfaction, the second part is dedicated to the definition of fidelity. Finally, we 

devoted the third part of the field study by distributing a questionnaire to 92 Mobilis 

customers and analysing the results obtained by the SPSS program. the result of this 

study is that satisfaction has an effect in the construction of Moblis customer loyalty 

and this loyalty is affected by the increase of prices and the frecenciality of the 

purchase. 
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 :مقدمة
بائن الز ف ،ترانتشبكة الأن خاصة مع التطور التكنولوجي وانفتاح العلم على ومفتوح حر السوق تنافسيشهد     
ا في السوق سمإ صبح لهاين أريد المؤسسات التي تا جعل مم تهم اخدم أوجاتهم لاختيار منتلديهم بدائل اكثر  اصبح
إذ  .يل رضاهنل  رأيهاخذ و  ،هبم اجاته عن طريق الاتصال الدائفهم احتيتو  طلع على توقعاتهن تجعل الزبون ملكا تأ

 رضاال ارتفاعف ه،قياس و هبم الاهتماو  ،ليهاإالتي تسعى معظم المؤسسات الوصول داف هالأمن  يعتبر رضا الزبائن
ؤسسات الم أنا بم .اتركهم له ن معدلئه لها و يقلل مالى ولامع المؤسسة مما يؤدي  ة الزبوناستمرارية علاق إلىيقود 

لال خمن لاء الزبون و لى بناء ساعد عتلى تبني استراتيجيات إعمالها فإنها تسعى دائما أستمرارية في الإتريد النجاح و 
صبح سفير يتالي لباو العلامات  الزبون يفضلها على جميعيجعل ما هذا و  زة وخدمة ممتا ج ذو جودة عاليةتقديم منت

ء كيف يمكن بنا  : التالي لرئيسيايمكن طرح السؤال على ضوء ما سبق و ، نطوقةمن خلال الكلمة الم يةالعلامة التجار 
 ؟هالوصول إلى رضا ولاء الزبون عن طريق

 لفرعية التالية:طرح الأسئلة ا يمكن المطروح السؤال الرئيسيمن و 
 هي أساليب قياسه؟ ماكيف يتكون الرضا و -
 ؟ إلى درجة الولاء هازبائنب الوصول لمؤسسةيمكن لكيف   -
 في بناء ولاء الزبون ؟ السعرتكرار الشراء و كيف يؤثر -

 :نطرح الفرضيات التالية للدراسةوللإجابة على السؤال الرئيسي والأسئلة الفرعية 
 : موبليس  زبائندى تكوين الولاء ل فيتأثير معنوي للرضا يوجد الفرضية الأولى 
 لولاء عند ارتفاع السعر .يوجد تأثير معنوي ل:  الفرضية الثانية 
 :الولاء عند  تكرار الشراء يتأثر الفرضية الثالثة. 

 الى تحقيق الآتي : دف الدراسة ته أهداف الدراسة:
 كيفية قياسه.ن و تحقيق رضا زبائإبراز مدى أهمية -
 استعمالها للحفاظ على زبائنها. التعرف عن الاستراتيجيات التي يجب على المؤسسات -
  التأثير على ولاء الزبائن لدى المؤسسات.في  رضاال إبراز دور-

على ولاء  أثرهو  وكيفية  تكوينهأهمية من خلال التعرف عن مسببات الرضا  الدراسةسب تك :أهمية الدراسة 
 الولاء . السعر على الشراء و  رتأثير تكرا  عن التعرف ،ريةتجااللعلامة لالمستهلك 
لمعلومات من اجل دراسة الموضوع اعتمدنا على المنهج الاستنباطي من خلال جمع ا: الدراسة  أسلوبمنهج و 

مادا على المنهج الاستقرائي اعتو  ومختلف الجوانب المرتبطة بهما، الولاءوهذا لتوضيح مفهوم الرضا و  المتعلقة بالمتغربين
 . د دور الرضا في بناء ولاء الزبونأدوات التحليل الإحصائية  لتحدي
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 التالية: المحاور الى التطرق ولا نجاز هذه الدراسة تممحاور الدراسة: 
  ،ومحدداته رضا الزبون ماهية . 1
 ،الزبون وإستراتيجياته ولاء ماهية .2
 .ليس شريحة موبمشتركي الدراسة الميدانية لعينة من  .3
 
 ومحدداته ماهية رضا الزبون .1

 لأولويات التيا  ن بينه مبالاحتفاظ عمال أصبح موضوع اكتساب الزبون و في ظل المنافسة الشديدة  في بيئة الأ
س لإشباع ليلزبون رغبات اوطرق للوصول الى حاجات و  استراتيجياتهذا بتبني و  إليهاالوصول  تسعى المؤسسات 

 .هرضا حاجاته لكن للوصول الى
  و محدداتهالرضا  مفهوم .1.1

 ، العلاموةؤسسوةلمنوتج، المذا لقيوا  مودى قبوول الزبوون لهويستخدم كثيرا في مجال التسوويق و  رضا الزبون هو مصطلح
 .بي حاجاته ورغباتهالتجارية التي تل

ا رضوا وتتمثول فيموح الملة لتوضويلتعريفوات الشوالى اإرغوم تعودد التعريفوات المتعلقوة بالرضوا سونتطرق : مفهوم الرضا .أ
 :يلي

قوم بها يو مقارنة ه و استهلاك،ا  و/  شراءالنتيجة تجربة الإيجابي او السلبي  ذلك الانطباعهو  كوتلرحسب  الرضا 
 (Kotler,Killer,Manceau, 2015.P150 ). اتجاه منتج التوقعاتو  الأداء بينالزبون 

نتجات قديم المؤسسة في تدراك الزبون مدى فاعلية المرضا الزبون على أنه " درجة إ Hall& Reed عرف كل من 
  .(33،صفحة2017 مرايمي،خيثر،)  التي تلبي احتياجاته ورغباته

ة و أداء السلع تتوقعاين بلفرق انتيجة هو ذلك الشعور الذي يعبره الزبون  ان الرضأمن التعريفات السابقة نستنتج 
نت كا  إذاما أرضى ة عدم النها حالعو الخدمة هنا ينتج أداء المنتج كبر من الأأكانت التوقعات   إذامنه الخدمة و  أو

 .لأداء فهنا يكون الزبون راض جداقل من اأالتوقعات 
 :ثل فيتتمو دمة و الخأعة تتطور قبل اقتناء السلو  للرضا محددات  تتكون لدى الزبون : محددات الرضا  .ب
مرتبط  هوو ة الخدمن ستفادة مالاو لزبون قبل اقتناء السلعة ايتكون لدى الذي العقلي التصور  ذلك هو التوقع :-

 أوابقة، ستهلاكية السبراته الاعن خ وكذا المعلومات التراكمية الناجمة أساسا بالمنافع التي يرغب في الحصول عليها،
 خرين له.عن طريق نقل تجارب الآ

 من التوقعات : أنواعثلاثة  Pitts et  Woodsideلقد  عرض
 نتج.ا في المجودهو  عن الخصائص والصفات التي يتوقع الزبونهو يوضح معتقدات : و تنبؤيالتوقع ال 
 نتج .داء المن يكون عليها أأ: يركز على المستويات المثالية التي يجب التوقع المعياري 
 رى.و علامات أخأنتجات قارنة بمو علامة معينة بالمأحول أداء منتج  الزبون: يمثل معتقدات التوقع المقارن 
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 (122-121،صفحة 2018 ،بوداود،)طويطيا  .  قع المعياري هو انسب محددات الرضيعتبر التو 
لاكه ستعماله واستهنتيجة ا فعلا يعبر الأداء المدرك عن مستوى الأداء الذي يحصل عليه الزبون : الأداء المدرك-

ن عن  كونها الزبو عات التيقلتو ادى تحقق للمنتج، حيث أن الأداء المدرك للمنتج هو المعيار الذي يستخدم لتحديد م
 :، وعادة ما يضع الزبون ثلاثة مستويات لتوقعاته المتعلقة بالمنتج وهيالمنتج
 نتج قبل الزبون للم عدم ته يعني: هو الحد الأدنى من التوقعات التي ترضي الزبون، وعدم توفر المستوى الأساسي

 ورفضه التعامل مع المؤسسة.
 و مستوى الجودة/ الثمن الذي يقبله الزبون و يحقق رضاه.: هالمستوى المرغوب 
 ة ة للزبون، وميز مة مضافلق قيخ: هو المستوى الذي يتجاوز التوقعات، والوصول إليه يعني المستوى غير المسبق

، وزيان،بن بن ليما)بن س. تنافسية للمؤسسة، وهو ما يرفع درجة رضا الزبون وتمسكه بمنتج المؤسسة
 . (116-115،صفحة2012

o اما حالة  لأداء المتوقع ،مع اتج للمن ان عملية المطابقة تتحقق بتساوي الأداء الفعلي: المطابقة او عدم المطابقة
هنا و عملية الشراء  ظهر قبللذي ياعدم المطابقة يمكن تعريفها بانها درجة انحراف أداء المنتج عن مستوى التوقع 

 نجد حالتين :
o :الة الرضى .عنها ح ا ينتجهي حالة مرغوب فيهفعلي اكبر من الأداء المتوقع و الأي الأداء  انحراف موجب 
o  حالة عدم  تج عنهايها ينهي حالة غير مرغوب فالفعلي اقل من الأداء المتوقع و  أي الأداء:سالبانحراف

 .(30،صفحة2008)علي عبد الله،  .الرضى
 مراحل الرضا .2.1

مع زبائنها  كون متصلةتن أسة منه يتوجب على المؤسو عدمه و أا للرضا مإيمر الرضا الزبون بعدة مراحل  للوصول 
ثلاث  زبون عبر مراحلالر رضا تبلو يمنه تالي تلبيتها في الوقت المناسب والمكان المناسب  و باللتحديد احتياجاتهم و 

  :رئيسية هي
ب مراقبة السمات مر الذي يتطلالأ قياسه،رضا الزبون و  مهمة للوصول إلى طوةهذه الختعد  :فهم حاجات الزبون.أ

ة للخدمات الجودة المدركتوقعة و ودة المهور فجوات بين الجظ حتماليةالوجود  العناصر المؤثرة في الرضا،التي تهتم بها و 
 أربعة عناصر تؤثر في رضا الزبون هي : Hutt&Spehالمقدمة وقد حدد 

 نافسين.العناصر الأساسية للخدمة التي يتوقع الحصول عليها من الم -
 خدمات الدعم الأساسية التي تجعل الخدمة أكثر فاعلية. -
 اصلاح المشكلات بشكل صحيح . -
 ..(661،صفحة1720،بوريالبياتي،ج)  الخدمات الاستثنائية التي تحل المشكلات المتفرقة لأكثر الزبائن  -

بائن عن تعقيب اراء الز لسوقين ا المعمله: تتمثل هذه الخطوة بالطرق والأساليب التي يستالتغذية المرتدة للزبائن.ب
 .لاستجابةيق االمنظمة لمعرفة مدى تلبيتها لتوقعاتهم و يمكن للمنظمة القيام بذلك من خلال طر 
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ن  يا  رضا الزبائخاص لق ء برنامجقيام المنظمة بإنشافي الخطوة الأخيرة لتحقيق الرضا تتمثل  :القياس المستمر.ج
  الوقت. لتتبع رضا الزبائن طوال يستخدمالذي  Customer satisfactions matrices (CSM) كنظام 

 ..(20،صفحة2015)عاصم رشاد، 
  أساليب قياس الرضا و توابع عدم الرضا.3.1

لرضوواهم  رغابتوواهمتهم و فهووم حاجووارضوواهم قصوود قيووا  و  زبائنهووا المؤسسووات الرائوودة هووي الووتي تووتمكن موون التقوورب الى 
 .لرضاا مهذا لتصحيح عدن عن التعامل مع المؤسسة ومنتجاتها و الزبائكذلك تحليل سبب توقف و 
 أهمها مايلي:: أساليب قياس الرضا.أ
 طرف  لمنتجة منالمنتج أو الخدمة تعبر الشكاوي عن انتقاد الزبائن الموجه إلى ا :أنظمة الشكاوي والاقتراحات

ا الزبون خلال تعامله مع  به  لتي أحسالمؤسسة أو ممثليها ويصفها البعض بأنها وسيلة إظهار حالة اللاعدل ا
ا، تأكيد ؤسسة ومنتجاتهعلق بالمما يتالمؤسسة وتساهم إتاحة الفرصة للزبون ليعبر عن انتقاداته ويقدم اقتراحاته في

 ولائه لها إذا تم بطريقة صحيحة.
 لك حيحة وذصجية موجهة و تعتبر من الأساليب الكمية التي تسمح للمؤسسة ببناء إستراتي :استقصاء الرضا

  مستوى الرضا مح بقياا يسممبتكميم كل المعلومات المتوفرة لدى المؤسسة عن زبائنها، وتحليلها بشكل دقيق 
م ؤسسة، بحيث تقو داء المأستوى لدى الزبائن، ومعرفة العوامل الأكثر أهمية في رفع مستوى الرضا ومقارنتها بم

لبريد، الهاتف، اعمال ة للمجتمع المدرو  وذلك باستالمؤسسة باستقصاء دوري بالاعتماد على عينة ممثل
 الانترنت، المقابلات الفردية...الخ،.

 ابة تقرير عن  ب منه كت يطلثمتتمثل هذه الطريقة في استدعاء زبون مزيف من قبل المؤسسة، : الزبون المتخفي
لى جابة بصراحة عاوي والإلشكا كل انطباعاته السلبية والايجابية باعتبار الزبائن لا يرغبون صراحة في تقديم

مح باختبار رد شكال تسا ا إقائمة الاستقصاء، وفي بعض الحالات هؤلاء الزبائن المتخفين يطورون وضعيات به
و البائع في لخدمة ألقدم فعل الموظفين، كأن يقوم هذا الزبون بإبداء الشكوى والاستياء أمام الموظف الم

زاء هذا إالبيع  و رجلللنظر، لمعرفة كيف يتصرف مقدم الخدمة أ المساحات الواسعة، بصوت مرتفع وملفت
 الوضع.

 ك ) عرفة أسباب ذلوردهم لمميروا : تقوم المؤسسة بالاتصال الدوري بزبائنها الذين غتحليل الزبائن المفقودين
م عن إجابته إلى ستماعالإأسعار مرتفعة، خدمات غير مرضية،...( ،وذلك من أجل إجراء حوار معهم و 

جراءات عرفة الإمعالجتها وم بهم إلى التحول ومقاطعة منتجات أو علامة المؤسسة، من أجل الأسباب التي دفعت
 التحليل عليها ها لهذال إجرائإلا أن المؤسسة قب .لتغلب على المشاكل التي واجهها الزبائنلالواجب اتخاذها 

ئن لاسترجاع الزبا لدراسةيام باحملها من أجل القالتعرف على ربح الزبائن المفقودين، وتحديد التكلفة التي تت
أكبر من  ا كانت التكلفةين، فإذفقودالمفقودين ، ثم تقوم بمقارنة التكلفة بالربح المنتظر من استرجاع الزبائن الم

 .(118-117،صفحة2012 بن بوزيان،)بن سليمان ،  الربح فلا جدوى من القيام بالدراسة.
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ذلوك بإعووادة  و بالرضوام اموا يعوبرون عون مشواعره فوإنهمسولوكهم  أثنواءن ئن الوزباإ: ا توابعع الرضعا  و ععدم الرضع.ب
 ء .اء بعدم الشراذير الأصدقتحالمنتج او  بإرجاعو يكون اما  الرضابكلمة منطوقة إيجابية  او عدم  المنتج اوشراء 

 ة لإرضاء رصة الفسسلمؤ يدرج تسيير الشكاوي ضمن تسيير العلاقة مع الزبون، و تعطي ا :سلوك الشكاوي
ى لى المنتوج، علعم رضاه دي عد، و يعتبر الشكاوي فعل أخلاقي نحو الزبون، يمكن ان يبزبائنها الغير راضيين

خذ هذه ضا و تأم الر علاقة مع المورد، و يترجم عدم رضاه بشكل متعدد من الاستجابات إزاء موقف عد
 :مبينة في الجدول التالي  أبعادالاستجابات 

 استجابات سلوك عدم الرضا :01 دولالج
 
 

 عامة
يئات ه -جمعيات -نضمات رسميةم -مؤسسات

 قضائية

 خاصة
 الأخرى  ،لعلاقاتا -الأصدقاء –العائلة 

ل شووكاوي، البحووث عوون القصووور في أداء المؤسسووة ، فعوو سلوكية 
 قضائي 

لمووة ، التوقووف عوون التعاموول مووع المؤسسووة ،الكمقاطعووة 
 المنقولة السلبية 

 غياب رد فعل، او إعطاء فرصة للمؤسسة رغم القصور في الأداء  ية غير سلوك

موعة من لمجيدانية مراسة بن احسن ناصر الدين، تكامل أنشطة الخدمات و اثره على رضا الزبون ،د المصدر :
 .184، ص2016، المؤسسات الخدمية، أطروحة دكتوراه، جامعة العقيد الحاج لخضر باتنة

 : ى فير  من الباحثين على وجود علاقة خطية بين الرضا و الولاء يؤكد العديد الولاءBitner  ان هناك اثر
 مباشرا و غير مباشر عن طريق جودة الخدمة و الرضا على ولاء الزبون .

 : ات الخدمة، ن المؤسسمديد عتلعب الكلمة المنقولة او الاتصال الشفهي دورا مهما في  الكلمة المنقولة
مية ى المؤسسة الخدفان عل عليه وستفيدين عليها في عملية شراء الخدمة و الانتفاع بها، حيث يعول كثير من الم

 .(185-831صفحة،2016)بن حسن ،  تبني اتصالات الكلمة المنطوقة بشكل مبرمج و نظامي  أن
عن تجربته الإيجابية  أشخاص 5الدراسات بان كل عميل له تجربة جيدة مع منظمة يتحدث الى  إحدىتظهر و 
عدم  و المنتج، و في حالةافي حالة عدم الرضا عن الخدمة  أشخاص 09الواحد يمكن ان يتحدث الى  الزبونو 

ع على ار وسائل الاطلافقط يشتكون للمنظمة لذا فانه من المهم ابتك %4الرضا تظهر هذه الدراسة بان 
، 0172)المهيدب،   .لبياس للآخرينعنها  الزبونردود أفعال العملاء بعد الخدمة بدلا من ان يتحدث 

 .(24صفحة
 :الزبون وإستراتيجياته ولاءماهية .2
كبر عدد ممكن من أكسب غلب المؤسسات  تسعى جاهدة لأيجعل  هذا ماالزبون هو سلوك نفساني للزبون و  ولاء

 %25بة  بنسن أرباح المؤسسة يزيد م%  5ن الاحتفاظ بالزبون بنسبة أالدراسات  تلين لها حيث بيناالزبائن المو 
  .نتطرق اليهو هذا ما  %95لى إ
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 أنواعهو  الولاءمفهوم 1.2.
فة متكررة  لشراء بصعملية اب قيامه من خلال و العلامة التجارية أالسلوك الذي يقوم به الزبون اتجاه المنتج 

 .امت بها المؤسسة  لكسب زبائنهانتيجة مجهودات ق هذا يكونو  ،متواصلةو 
ن تجاه ن الزبائتباط نفسي دائم منه ار أده المختلفة على اتعريف شامل للولاء بأبع  Sparks عرف: مفهوم الولاء .أ

كبير مع مقدم لتوافق الاع ،م لى عدم تحول زبائن المنظمة نحو المنافسينإو الذي يؤدي بالنتيجة  مقدمي الخدمة،
 .(86فحة ،ص0122)الخفاجي،   .المنافسين الآخرين ىمع وجود التفضيل لمقدم الخدمة عل الخدمة

لمنتج اة شراء عادفقد عرفا ولاء الزبائن بأنه الالتزام الصادق من قبل الزبون لإ KELLER&KOTLER ماأ
و الهادفة  يقية المبذولةود التسو الجه والخدمة المفضلة لديه قي المستقبل على الرغم من التأثيرات الموقفية  أوالمفضل 

   .  (38،صفحة2019سياني، )ال تحويل سلوكه إلى منتجات أخرى. إلى
 . (224،صفحة2017)بوداود،   .للولاء أنواع نذكر منها : نواع الولاء أ .ب

 س العلامة مرةشراء نف ةإعاد بمعنى، لا يوجد موقف او سلوك محدد نحو وموقف الزبون: يكون سلوك لا يوجد ولاء
 .أخرى
لا و  ةضالعلامة منخف نحو ةابيلايجا اتهلا ان اتجاهإ يقوم الزبون بالشراء نتيجة مؤثرات معينة، : الولاء الزائف -

 توجد نية لإعادة الشراء.
لشراء ا لإعادةلسلوكي تجاه الكن الااه الزبون ايجابيا نحو العلامة و : هنا يكون اتج و الإراديأالولاء الكامن  -

 .مازال منخفضا
لاص عا )حالة الإخفسين جميناعروض الم رفضه السلوكي ايجابيا نحو العلامة و :حيث يكون الاتجا الولاء الفعلي -

 .و الولاء التام(أ
 ما يلي :فيأما من أسباب انخفاض الولاء فيمكن إجمالها 

 :كانويلة و طم سلعة لفترة زمنية استخد فإذالان الزبون في الغالب يحب التغيير  نتيجة الشراء المتكرر، الملل 
 التغيير. إلى لإنسان بطبيعته ميالاا نأبكثرة قد يتولد لديه نوع من الملل اتجاهها خاصة و 

  ن المنتجأضارة مثلا، و  أونة يمة مواد مسرطان ق و عن المنتج الجديد:أوجود معلومات جديدة عن نفس المنتج 
 ديدنتج الجلى الماالجديد أفضل صحيا، مما يؤدي الى انخفاض الولاء تجاه المنتج الأول و يتحول 

 محاولا إيجاد  ثبالبح ب يقومدرجة الإشباع من استخدام السلعة ففي الغال: فعندما يصل الزبون الى الإشباع
 ا.هذا  قد يكون نتيجة التكرار و الملل أيضالعمل على تغييره و و  الأفضلالبديل 

 شعر في حالة ، فقد يلزبون: فقد تشكل مثل هذه الإعلانات عن سلعة معينة ضغطا على االإعلانات المتكررة
ق ه للمنتج السابفض ولاءد ينخقب لهذا الإعلان المتكرر عن السلعة الجديدة، وبالتالي من الحالات انه يستجي

 لان.ذا الإعفي ه ليجرب المنتج او السلعة الجديدة ما يقدم إليه من معلومات متكررة عن السلعة
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 ة و لعة الحاليو السلاءه نحليل و : ان انخفاض الأسعار للمواد و السلع المنافسة قد يدفع بالزبون الى تقالسعر
 (278-277صفحة، 2009العبادي، الطائي،)  يتجه للمواد و السلع ذات الأسعار المنخفضة.

 :الولاء و استراتيجيات  رهانات 2.2.
لى قيق أهدافها عبها  لتحلى كساالرهانات الأساسية التي تسعى المؤسسات  صبح اهتمام المؤسسة بزبائنها من بين أ

 .يف المدى الطويل باقل التكال
 ها من : ئن يمكنبولاء الزبا ن اهتمام المؤسساتإ ؟كيف يتم ذلك و  الزبائن  بولاءتهتم المؤسسات لماذا .أ

 اقل من كسب زبون جديد  5الى  3الزبون يكلف : بالنسبة للمؤسسات الحفاظ على كاليف الاكتسابقليل تت-
 وعرف المنتجات ؤسسة و يون يثق بالملزباء كون الشراالزبون كلما زادت وتيرة  زاد ولاء كلما  :زيادة الأرباح -

 الخدمات المقدمة من طرفها.
وعملها ؤسسة عرف الميلزبون : للعلم ان ولاء الزبون اصبح يكلف اقل للمؤسسة كون اتقليل تكاليف التسيير -

 تها .اومنتج
يطه متها لمحو خدا ابالتحدث عن المؤسسة و منتوجاته: هنا الزبون يقوم  الكلمة المنقولةتأثيرات  -

.( P13,Atouani) . 

 ان: وجب لهايستارية التج تريد ان تصنع علاقة مع زبانها و تبني استراتيجية ولاء لعلامتها المؤسسات التي
(Kotler,Killer,Manceau,2015,P161)   

 اقتراح منتجات وخدمات ذو جودة عالية.-
 ها.في إدارة رضا وولاء زبائن اشراك جميع مصالح المؤسسة-
 عروفة.غير الملتعرف على الاحتياجات المعروفة و او  شرك الزبائن في قرارات المؤسسةا-
 ورغباتهم.لزبائن انشاء قاعدة بيانات حول احتياجات ا-
 اتاحة الفرصة للزبائن للاتصال بالمؤسسة.-
 ة الزبون.تحفيز العمال الأكثر كفاءة في خدم-
 .مة التجاريةلعلال الترويجالتصميم و  الزبائن في إشراك-
هم زبائنها وولاء ىفاظ علسة للحمن بين الاستراتيجيات التسويقية التي تستعملها المؤس: الولاء اتإستراتيجي.ب

 ذكر: نمن بين هذه الاستراتيجيات لسلع، خدمات وعلامة المؤسسة و 
قسيمة  :مثل  اءالشر  ن عمليةعيعتمد على مكافأة الزبون  الاستراتيجيةهذا النوع من : المكافأة استراتيجية-

 .تخفيض، هدايا، مسابقات، عروض للزبائن مالكين لبطاقة الولاء 
زيادة لمؤسسة و هذا بلحالي لالزبون على زيادة استهلاك ا الاستراتيجية: يعتمد هذا النوع من التكثيف استراتيجية-

 .وقت احتمالات الشراء المتكرر للمنتجات المكملة، مثلا تخفيضات إضافية محددة بال
 بالإضافة الى استراتيجيات أخرى نذكر منها :
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تكيف مع يتج  طوير منعلى ت الإستراتيجيةتعتمد هذه و  :عبر مراحل حياة الزبون لمنتجتكييف ا استراتيجية-
 مراحل حياته.الزبون طول احتياجات 

 نافسية.ت بيئة كأنها فيو نت المؤسسة احتكارية حيث تتصرف كا  إذاتعتمد خاصة و الوقائية:  الإستراتيجية-
التي لتجارية و لعلامة الاء كبير لله و : نقصد "بالزبون السفير" الزبون الذي يكون  "الزبون السفير" استراتيجية-

 بيع فعالة حيث يشارك في الترويج للعلامة بطريقة تطوعية . لى قوةإتتحول 
عن  ية احتياجاتهمبون بتلبالز  ية على إرضاء: تعتمد هذه الإستراتيجحداث"لا" الولاء عن طريق ا استراتيجية-

زبون ر في الذا الحدث يوثعند إطلاق سيارة جديدة  في الصالون الدولي للسيارات فان ه مثال ،طريق الأحداث
 . (P97,2012,Khattab-99)  .وولائه للعلامة التجارية 

  :الولاء للعلامة التجارية3.2.
 الواحدة ". العلامة مة نفسميل بعض المستهلكين الى شراء بطريقة منظنه " أيمكن تعريف الولاء للعلامة على 

عبر عنها عبر ية( المير العشوائغفيعرفان الولاء للعلامة :"الاستجابة السلوكية المتحيزة)  jacoby et  kyner أما
و   لعملية نفسية اوعة تبعمجم في مأخوذةالزمن من طرف متخذ القرار)وحدة القرار(، تتعلق بواحدة او عدة علامات 

    .(142-141،صفحة2003)عنابي، .كذلك التقييم "
 . (148،صفحة2003)عنابي،   و منه المستهلك الوفي  يتميز بخصائص نذكرها :

 ن المستهلك الوفي يكون اكثر عرضة لتأثير الجماعات المرجعية.أ -
 يضع المستهلك الوفي ثقة كبيرة في اختياراته . -
ا او التي يثق فيه ه للعلامةالمخاطر عن طريق شرائ في مخاطرة عالية عند الشراء، و يقلص هذهيدرك المستهلك الو -

 منها . متأكد
 ن كذلك وفيا لمحل تجاري.المستهلك الوفي لعلامة يكو -

  : ذلك كما يليو ستويات الم أعلىلى إدنى المستويات أيمكن تمييز مواقف الزبائن او اتجاهاتهم نحو العلامات من      
 .(7،صفحة2007)نعمت حسين، 

 ة.الزبائن يغيرون العلامات التجارية وبشكل خاص بسبب السعر وليس الولاء للعلام -
 .ةالزبون يكون راضٍ عن العلامة ولا يوجد سبب لتغيير العلامة التجاري أن -
 ن الزبون يكون راضٍ عن العلامة وسوف يتحمل الكلف عند تغييره العلامة.أ-
 .م العلامة ويرى انها بمثابة الصديقالزبون يقي -
 الزبون يكون مخلصاً للعلامة. -
  ها:أهم التنافسية ن المزايالعديد من العلامة التجارية التي تصل الى درجة الولاء المطلق في التفضيل تقدم اأ -
 علامة.تمتع المنشاة بكلف تسويقية منخفضة بسبب المستوى العالي من الادراك و الولاء للت-
 .تمتلك المنشاة المزيد من الرافعة التجارية  في عملية المساومة مع الموزعين  -
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 .ا من التفضيل توا عاليلك مسستتمكن المنشاة من فرض أسعار عالية مقارنة بالمنافسين و ذلك لان العلامة تم -
 ا الحالية .ا علامتهتص بهتمكن المنشاة من التوسع في علاماتها التجارية انطلاقا من المصداقية التي تخ -
 المنافسين . توفير المنشاة قوة دفاعية إزاء -
 
 :موبليس شريحة لمستخدمين ميدانية دراسة.3

 .ة موبيليس شريح خدميمستمن  استجواب عينة ارتأينا )قيا  أثر المتغير الأول على الثاني( الموضوع هذا لدراسة
 الاطار المنهجي للدراسة :.1.3

مج الاحصائي و البرنا لبياناتاجل الدراسة عمدنا الى استخدام الاستبيان كأداة لجمع ا من أدوات الدراسة:.أ
SPSS25  .لتحليليها 

 إلىبدون الإشارة  ةاستبان 100توزيع تم حيث   عينة عشوائية الدراسة علىشمل مجتمع : مجتمع و عينة الدراسة.ب
لاعتماد في تحليل تم ا، و %92ي ما يعادل أ ةاستبان 92وتم استرجاع  سم الشخص الذي ملأ الاستمارة،إ

ية جمهوا لتسهل عمللمعالجة المعطيات التي تكون في شكل جداول ليتر   (SPSS 25) المعطيات على برنامج
 الملاحظة و التحليل. 

يا  مدى ثبات أداة القيا ، لق  ألفاكرونباخقمنا باستخدام معامل الثبات حيث  : صدق ثبات أداة الدراسة.ج
 النتائج كآتي: أسفرتو 

 معامل الثبات الفاكرونباخ : 02الجدول 
 0.81 معامل الثبات ألفاكرونباخ

 SPSS 25بالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائيالباحثان من إعداد  المصدر:       
ن كبر مأ يأقبول دنى الملحد الأكبر من اأالدراسة لأنه  غراضلأيلاحظ من النتائج اعلاه ان معامل الفا جيد ويفي  

60%. 
 :عرض وتحليل نتائج الدراسة2.3.

  spss  25جن برنامسنحاول تحليل وتفسير النتائج التي استخرجناها م :أساليب التحليل الاحصائي.أ
خير في الأعبارات و ترتيب الري و التكرارات والنسب المئوية وكذلك المتوسط الحسابي والانحراف المعيا بالاستعمال
 لاختبار الفرضيات . الإحصائيالتحليل 

 ارة من عباراتبل كل عب، يقايالخماسليكرت لترميز الإجابات استخدم في الإستبانة مقيا  : رميز الاستبيانت.ب
ات القصوى للفئا و ود الدنيب الحد(، كما تم حسا، غير موافق بشدة موافق، محايد، غير موافقموافق بشدة، التالية )

ثم نضيف  (0.80=4/5)  قسمه على عدد الفئات فنحصل على(،ثم ن4=1-5عن طريق حساب المدى )
 النتيجة بالتدرج إبتداءا من الفئة الأولى كالتالي:

 تمثل ) غير موافق بشدة (. 1.79إلى 1من -
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 تمثل )غير موفق (. 2.59إلى  1.80من   -
 تمثل )محايد(. 3.39إلى  2.60من   -
 تمثل )موافق (. 4.19الى  3.40من   -
 ل )موافق بشدة (تمث 5إلى  4.20من    -
 هم ذكور،منهم  % 29و، إناثامن مجتمع الدراسة كانوا  % 71ن ما نسبته أيتضح : خصائص عينة الدراسة .ج
هم   % 65ما نسبته  نأ، و  أي فئة الشباب سنة 35 إلى 15يقعون ضمن الفئة العمرية من    80%ن نسبة وأ

 بدون عمل.
  سموبلي شريحةوا  ين اقتنالمشترك أن عدد كبير من أدناه من الشكلظ لاحن :تحليل نتائج زمن اقتناء الشريحة.1ج.

 و هذا راجع إلى :  2018إلى  2016في الفترة  ما بين 
 50ت انترنت إبتداءا من جوازا 10طلاق عروض الانترنت الجديد موجهة لزبائن الدفع البعدي والمتمثلة  في  إ -

 م .يو  30دج لمدة  3600دج  للساعة الواحدة إلى 
ات تسمح للمستخدمين من الاستفادة من مكالم 3500، وين 2000، وين 1300طلاق عروض وين إ -

 مجانية، رسائل نصي ورصيد انترنت.
 ." pixX100,500,1000بائن الدفع المسبق و المتمثلة في" إطلاق عروض موجهة لز  -

 : زمن اقتناء شريحة موبيليس01الشكل 
  

 
 
  
 

 
 

 SPSS 25الإحصائي التحليل ائجنت على بالاعتماد الباحثان إعداد من : المصدر                                      
 

شريحة موبليس  ااختارو  %92نلاحظ من الجدول أدناه أن نسبة : تحليل نتائج سبب اختيار شريحة موبليس.2ج.
كخدمة نغمتي   فية الإضا بسبب الخدمات %54منهم بسبب خدمة الانترنت و  %86بسبب التغطية الجدة وان 

 ،MOBILISSTORE ،. أرسلي، سلكني 
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 تحليل نتائج سبب اختيار شريحة موبليس :03الجدول 
 لا نعم العبارة

 %08 %92 التغطية 

 %14 %86 خدمة الانترنت

 %46 %54 خدمات إضافية 
 SPSS 25الإحصائي التحليل نتائج على بالاعتماد الباحثان إعداد من:  المصدر

تيب تم تر لمعياري و نحراف ا والاالوصفي باستخراج الوسط الحسابيستخدام الإحصاء تم انتائج تحليل الاستبيان :.د
 تي:العبارات ترميز الاستبيان مبينة في الجدول الآ

 :النتائج المتعلقة بتحليل المحور الأول الخاص بقياس رضا الزبون.1د.
 الزبون رضا قياس :04 الجدول

  العبارة ةالدرجة الاجاب

النتيجة
 

الرتبة
الانحراف  
المعياري

المتوسط  
الحسابي

 

غير 
موافق 
بشدة

 

غير 
موافق

 

محايد
موافق 
موافق  
بشدة

 

 موبليس شريحة لااستعم عن راض أنت هل 20 67 02 02 01 4.12 0.64 01 موافق

 20 46 07 10 09 3.63 1.22 08 موافق
 لشريحة الانترنت خدمة عن راض انت هل

 موبليس

 20 47 14 09 02 3.80 0.96 03 موافق

 ةلشريح  المتنوعة  الخدمات عن راض نتأ هل
 الدفع ، الالكترونية التعبئة) موبليس

 ..(الالكترونية

 المقترح السعر عن راض نتأ هل 15 52 07 15 03 3.66 1.04 07 موافق

 الهاتف عبر الزبائن خدمة عن راض انت هل 16 48 18 07 03 3.73 0.95 06 موافق

 25 42 16 00 09 3.90 0.91 02 موافق
 لوكالات الداخلي المظهر عن راض نتأ هل

 موبليس

  16 08 03 3.77 0.99 04 موافق
45 

20 
 وطريقة الموظفين ستقبالإ عن راض نتأ هل
 هم معكتعامل

 الشكاوي معالجة خدمة عن راضي نتأ هل 11 35 29 14 03 3.43 0.96 09 موافق

 الشكاوي معالجة سرعة عن راض نتأ هل 10 39 22 17 04 3.37 1.04 10 محايد

 المقدمة  الخدمة جودة عن راض نتأ هل 18 49 11 12 02 3.75 0.99 05 موافق
 3.58 0.55 موافق
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توسط بمموافق ة عبار هي  وبليسم خدمات قيا  رضا الزبون نحو أعلاه ان نتيجة محور الجدول في البيانات تشير     
غلبها عبارة موافق أ حيث كانت إجابات المستجوبين  0.55 وانحراف معياري يقدر بو  3.58 وبر حسابي يقد

سابي بمتوسط ح موبليس ةشريح لااستعم عنعبارة الرضا عند  على قيمة فيها أبمتوسطات متقاربة، حيث تراوحت 
ليس  بائن موبز ن أستنتج ن عبارة الرضا عن سرعة معالجة الشكاوي و منه قيمة تمثلت في دنىوأ 4.12 ويقدر ب

 .لهمراضيين عن الخدمات المقدمة 
 :الولاء مستوى قياسبالنتائج المتعلقة بتحليل المحور الأول الخاص .2د.

  مستوى ولاء الزبائن  قياس: 05 الجدول

جة
لنتي

ا
 

رتبة
ال

ف  
نحرا
الا

ري
لمعيا
ا

ط  
وس
المت

سابي
الح

فق  
 موا
غير

شدة
ب

وافق 
ير م
غ

 

ايد
مح

وافق 
م

 

شدة
ق ب
مواف

 

 لعبارة ا

 16 57 09 10 00 3.90 0.79 02 موافق
 ينضع هذه العلامة في المرتبة الأولى بأ

 العلامات المنافسة

 27 45 08 11 01 3.93 0.98 01 موافق
باقي  بدلمع موبليس  أتعاملن أ أفضل

  العلامات

زكي خدمات موبليس  عند أغالبا ما  09 48 25 10 00 3.61 0.81 07 موافق
  استشارتي

متعامل موبليس حتى و ان ارتفع  سأبقى 11 23 16 27 15 2.87 1.29 04 محايد
  سعرها

  لدينا ثقة كبيرة في خدمات موبليس 26 44 11 08 03 3.89 1.02 03 موافق

 اكرر الشراء لهذه العلامة 15 51 14 07 05 3.70 1.01 06 موافق

  اقاربي لهذه العلامةأوجه أصدقائي و  17 53 13 07 02 3.83 0.98 05 موافق

 فكر باستخدام علامة تجارية اخرىأ 10 25 21 29 07 3.02 1.15 08 محايد

 3.71 0.55 موافق
 spss25 برنامج مخرجات على بالاعتماد الباحثان إعداد من :المصدر 

  وافقمعبارة  يه موبليس دماتخ نحومستوى ولاء الزبائن  قيا   محور نتيجة نأ أعلاه الجدول في البيانات تشير
 عبارة غلبهاأ  جوبينالمست إجابات كانت  حيث 0.55 وب يقدر معياري وانحراف 3.71 وب يقدر ابيحس بمتوسط
قي با بدلموبليس  مع أتعاملن أ أفضلعبارة "  فيها قيمة علىأ تراوحت حيث متقاربة، بمتوسطات موافق

"  خدام علامة تجارية اخرىافكر باست " العبارة في تمثلت قيمة وأدنى 3.93 وب يقدر حسابي بمتوسط "العلامات
 لى ولائهم لها .إأدى   موبليس زبائنرضا  انومنه نستنتج 
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 هما رضيتينف لاختبار ضعيخ و المعلومات دقة من للتأكد الاختبار هذا يستخدم: نتائج اختبار الفرضيات .ه
 وتعني البديلة الفرضيةو   H0 وب لها يرمز و تغيراتالم بين علاقة وجود عدم وتعني( الصفرية الفرضية) العدمية الفرضية
 .H0 رفض حال وتقبل H1 الرمز وب لها ويرمز المتغيرات بين علاقة وجود

 موبليس زبائندى تكوين الولاء ل في :يوجد تأثير معنوي للرضا  الفرضية الأولى
H0 موبليس زبائن  لدى تكوين الولاء في: لا يوجد تأثير معنوي للرضا 
H1:  موبليس زبائن دى ل تكوين الولاء في معنوي للرضا  تأثيريوجد 

 الأولى  الفرضية اختبار نتيجة 06 الجدول
معامل  Tاختبار  Fاختبار  معادلة الانحدار 

 التحديد
 R²  

معامل 
الخطأ  B الارتباط 

 المعياري
 قيمة

 F 
مستوى 

 الدالة
 قيمة
T 

مستوى 
 الدالة

 الثابت
) باقي العوامل 

 (خرىالأ
1.634 0.343 

33.050 0.000 
4.771 0.000 

0.275 0.525 

 0.000 5.749 0.091 0.524 الرضا 

 spss25 برنامج مخرجات على بالاعتماد الباحثان إعداد من :المصدر
اختبار  كانت، و 0.525باط معامل الارتبلغ حيث الولاء الرضا و هناك ارتباط بين  أن 06نلاحظ من الجدول رقم 

ما أة بين المتغيرين ، تدل على جودة العلاقو  0.000ئية عند مستوى المعنوية  دالة إحصا  F=33.050قيمة 
 نأو لاء سببها الرضا من التغيرات الحاصلة  للو   %27.5ن أما يفسر  R²=0.275    معامل التحديد  قيمة

لعينة  اة اختيار الناتجة عن دق وائيةلى الأخطاء العشإتعتبر عوامل أخرى بالإضافة  % 72.5 الباقي المقدر بنسبة 
توى الدلالة هي اقل  من مس  0.000 اقدره معنوية مستوى عند   T=5.749 ت المحسوبة قيمة  كما بلغت

 .  تكوين الولاء للزبائنفييوجد تأثير معنوي للرضا  أي   H1و نقبل  H0و منه نرفض  0.05الفرضية الصفرية  
 تي :ادلة الانحدار الخطي البسيط كالآمن خلال ما سبق يمكن استنتاج مع

 1.634الرضا +0.524=الولاء 
 .لولاء عند ارتفاع السعريوجد تأثير معنوي ل: الثانيةالفرضية 

H0 لولاء عند ارتفاع السعريوجد تأثير معنوي ل: لا. 
H1  :لولاء عند ارتفاع السعريوجد تأثير معنوي ل. 
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 انية  الث الفرضية اختبار نتيجة :07 الجدول
T Sig معامل الارتباط (المعنوية مستوى) الاحصائي القرار   

0.260 2.522 0.013 H1 
 spss25 برنامج مخرجات على بالاعتماد الباحثان إعداد من :المصدر

عامل م بلغ حيث  ،لاء علىتأثير لإرتفاع السعر على الو هناك ارتباط بين  أن 07نلاحظ من الجدول رقم      
 قل من أالتي هي و  0.013عند مستوى المعنوية  T=2.522ت المحسوبية  قيمة كما بلغت   0.260الارتباط 

يتأثر الولاء عند   :نهعلى أ التي تنصو   H1نقبل و  H0  منه نرفضو  0.05مستوى دلالة الفرضية الصفرية  
 ارتفاع السعر .

 .الشراء تكرار عند الولاء يتكون: الثالثة الفرضية
H0: الشراء تكرار عند  الولاء يتأثر لا. 
H1: الشراء تكرار  عند الولاء يتأثر. 

 الثالثة الفرضية اختبار نتيجة :08 الجدول
T Sig معامل الارتباط (المعنوية مستوى) الاحصائي القرار   

0.474 5.045 0.000 H1 
 spss25 برنامج مخرجات على بالاعتماد الباحثان إعداد من :المصدر

كما   0.474مل الارتباط معا بلغ حيث تكرار الشراء الولاء و  هناك ارتباط بين نأ 08حظ من الجدول رقم نلا
توى الدلالة الفرضية مس قل من أالتي هي و  0.000عند مستوى المعنوية  T=5.045 ت المحسوبية قيمة بلغت 
 .تكرار الشراء  يتأثر الولاء عند  :نهأ على التي تنصو   H1نقبل و   H0 منه نرفضو  0.05 الصفرية 

 
 :اتمةالخ
 الية:لنتائج الت اإلىتوصلنا  ء حيثالبحثية تبيان كيف يؤثر الرضا في تكوين الولا حاولنا من خلال هذه الورقة     
أداء لتوقعات و افرق بين جة الؤسسة نتيخدمة لم الرضا هو ذلك الشعور الإيجابي والسلبي للزبون اتجاه منتج او -

اتيجيات الى تبني استر  عى دائماا تسفإنه أعمالهاالاستمرارية في النجاح و تي تريد المؤسسة، ومنه المؤسسات الذكية  ال
ة ح سفير العلامتالي يصبلات وبالها على جميع العلامه يفضما يجعلمن خلال إرضائه  تساعد على بناء ولاء الزبون 

ئنها لتحديد مع زبا ئمل دااأن تكون على اتص، كل هذا يتوجب على المؤسسة من خلال الكلمة المنطوقة يةالتجار 
الاقتراحات، لشكاوي و انظمة أباستعمال هذا مع تتبع رضاهم و ، بالتالي تلبيتها في الوقت المناسب، و احتياجاتهم

لى التحول ومقاطعة منتجات أو بهم إ دفعتمعرفة الأسباب التي مر ، تحليل الزبائن المفقودين  و الاستقصاء المست
 .تها ومعرفة الإجراءات الواجب اتخاذها علامة المؤسسة، من أجل معالج
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لون وجعلهم يفضنها رضا زبائسسة لالولاء هو سلوك نفساني يتكون نتيجة المجهودات التسويقية التي قامت بها المؤ  -
 ولمدى الطويل، ها على اكسب  عن باقي العلامات، حيث تعتبر من بين الرهانات التي تسعى المؤسسة الى منتجاتها

 .سةل خلق زبون يكون خير سفير للمؤستكاليف الاكتساب و التسيير  من خلاهذا لتقليل 
 ة:النتائج التالي إلى مستخدمي شريحة موبليس عينةتوصلنا من خلال تحليل استجواب 

 أظهرت نتيجة ا التي بدورهو كوين الولاء في تيرها تأثضا زبائن موبليس إيجابية مما أدى الى ظهرت نتيجة قيا  ر -
 ذلك .ايجابية ك

 15مرية من لفئة العاون ضمن معظم المستجوبين يقعن أهذا كون ع السعر و يتأثر ولاء زبائن موبليس عند ارتفا  -
 هم  بدون عمل. % 65ان ما نسبته سنة، أي فئة الشباب، و  35الى 
 رار الشراء.يتأثر ولاء زبائن موبيليس عند تك-
هذا راجع لإطلاق شركة و   2018الى  2016 الفترة  ما بين في  موبليس اقتنوا شريحة ستخدمينالمعدد كبير من -

 موبليس عدة عروض قصد استقطاب المشتركين .
منهم بسبب خدمة  %86من المستجوبين اختاروا اقتناء شريحة موبليس بسبب التغطية الجدية و   %92  -

 الانترنت .
 ت المقترحة.دماكذلك الخراضون عن استعمال شريحة موبليس و معظم المستجوبين  -
 :التالية الاقتراحات تقديم الدراسة هذه خلال من لنا يمكن كما
 اقتراح منتجات حسب احتياجات و رغبات الزبائن.  ضرورة -
جارية العلامات الت ئن يغيرونالزبا بما انية  مدروسة لكي لا تفقد زبائنها، ير تسع استراتيجيةانتهاج شركة موبليس  -

 . يس الولاء للعلامةوبشكل خاص بسبب السعر ول
  .سب رضاهمو هذا لك  معالجة الشكاويفي سرعة كذلك الزبائنهم و خدمة تحفيز العمال من اجل  -
وا هذا ليشارك ة و للمؤسسلوفيينا للزبائنطلاق مكافأة خاصة الاعتماد على إستراتيجية "الزبون السفير" و هذا بإ -

 لترويج للعلامة التجارية.بطريقة تطوعية و عن طريق الكلمة المنقولة في ا
 . ةطويلترة زمنية لمنتج لفاخدام ابتكار عروض ترويجية من حين لآخر وهذا لتفادي الملل عند تكرار الشراء و است -
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