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:  ملخص
كىو  . إفُ كلاءهالوصوؿ ارضاء الزبوف ك  من اجل ، ك تسيتَ ابؼؤسسات ابؼعاصرةإدارةساسيا في  أ مطلبا الذم يعدالابداعتهدؼ ىاتو الدراسة افُ التًكيز على  

 صفقة بذارية مربحة أطراؼ كطرؼ من إليو كاف ينظر أفجهة، فبعد   من ىذاظرا لتوجهاتها ابعديدة بكو الزبوففستمرارىا في السوؽ، إ سبل بقاءىا ك أىمحد أ
كمن جهة اخرل .جديدة قائمة على انو احد الدعائم الاساسية لوجود ابؼؤسسة ك بقائها في ظل الثورة التكنولوجية ك حدة ابؼنافسة افُ نظرة نظرة ىذه اؿ،برولت 

بتطوير معركضات غتَ مسبوقة كفق طرؽ إنتاجية كأساليب تنظيمية حديثة مبتكرة  سعيها ابعاد لإرضائو تطور تفكتَ كسلوؾ الزبائن الذم فرض على ابؼؤسسة
 .ىمبلوغ كلاء  ارضاء زبائنها كتسمح بالوصوؿ إفُ تطلعاتو كىذا ما سعت اليو مؤسسة موبيليس من خلاؿ الابداع  في منتجاتها من اجل 

  .مؤسسة موبيليس؛ الزبائن ؛  الولاء ؛الابداع : يةلكلمات المفتاحا
   JEL:  O30، M30صنيفت

Abstract: 
This study aims to focus on creativity which is a fundamental requirement in the leadership and 

management of contemporary institutions, in order to build customer loyalty which is one of the 

most important means of survival and continuity in the market. Given its new orientation towards 

the customer on the one hand, after being perceived as a party to a profitable business agreement, 

has transformed into a new vision based on being one of the main pillars of the existence and 

survival of the company in the face of the technological revolution. On the other hand, the evolution 

of the thought and the behavior of the customers imposed on the institution to be serious to satisfy it 

by developing new exhibitions, according to innovative modern production and organization 

methods allowing access to his aspirations. 
Keywords: creativity; loyalty; customers; entreprise. 

Jel Classification Codes: : O30, M30 . 
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I. مقدمة: 
، جعلت ابؼؤسسة الاقتصادية تغتَ الكثتَ من توجهاتها ك استًاتيجياتها،         اف التطورات ابؽائلة التي شهدتها بيئة الاعماؿ اليوـ

حيث اف شدة ابؼنافسة ك احتدامها غتَ من نظرتها افُ الزبوف بحيث ادركت انو اساس بقاءىا ك مصدر استمرارىا في السوؽ، فجعلتو 
 بقيمة مضافة غتَ متوقعة تشعره بالسعادة تطلعاتوتسمح بالوصوؿ إفُ في طليعة اىتماماتها ك ركزت على خدمتو بطريقة مبتكرة، 

 مركز تنافسي معتبر يسمح بدردكدية مالية ابغصوؿ على ما بينحها فرصة ،لولاء للمؤسسةلرضى كاكالتميز كبذعلو يبادؿ ىذا العطاء با
فالابداع الدائم ك بدا .  يسمح بتحقيق رقي كرفاىية المجتمع  كىو ما بىدـ بالضركرة الاقتصاد اك،دل الطويلافَكأرباح متزايدة على 

ق ك يشعره اف ىاتو ابؼؤسسة  تكفلو بطريقة يرغبها فيدفعو للولاء بؽا، بفا  راضسيحققفي الوقت ابؼناسب يناسب طموح الزبوف ك 
 ناجحة، ىذا ما تسعى اليو مؤسسة موبيليس فمن خلاؿ ىاتو ؤسسةافَ ، كالزبوف راض ك مشبعةسيحقق عدة مزايا اقتصادية فالسوؽ

الدراسة الاستقصائية سنتعرؼ على مدل ادراؾ زبائن مؤسسة موبيليس بعهودىا  في بؾاؿ ك ابعاد الإبداع الذم مس بصيع كظائفها 
 :في ىذا السياؽ جاءت اشكالية بحثنا كما يلي. كعلى بصيع ابؼستوياتها، كبهدؼ كسب رضاه ك كلاءه

؟   ارضاء الزبون و كسب ولاءه على" موبيليس"ما مدى تاثير المساعي الابداعية لمؤسسة 
 :كسعينا منٌا  للإجابة عن ىذه التساؤلات، قمنا بوضع الفرضية التالية

الأمر الذم بوفزىم للتعامل ابؼستمر معها  ،تعمل مؤسسة موبيليس على تقديم كل ما ىو جديد ك مبتدع في ما تعرضو على زبائنها-
 . دكف غتَىا من ابؼؤسسات ابؼنافسةكالولاء بؽا

II. التاصيل النظري للابداع 
فَ يتخذ ىذا ابؼفهوـ  المحددات الوراثية للإبقاز الإبداعي،" 1869غولتونر "لأكؿ مرة عندما درس" إبداع"ظهرت كلمت        

 كىذا بسبب توجو علم النفس في بداياتو إفُ فهم العمليات النفسية ،أساسا للدراسات حتى ثلاثينيات كأربعينيات القرف العشرين
بفا جعل العلماء لا بيلكوف الوقت أك الشجاعة لدراسة عمليات ذىنية أعقد من ذلك - الإدراؾ كالتذكر،الإحساس-البسيطة مثل 

. 1932 التعريف الاقتصادم عاـ J . Schempterكالإبداع، كتوالت الأبحاث كالدراسات بعد ذلك في ىذا المجاؿ إفُ أف طرح 
 عاملا اساسيا  في سألة قدبية تطور مفهومها مع الزمن كمع تطور الذىنيات كتعاقب ابغضارات، إفُ أف أصبح اليوـ ـالإبداع       ؼ

 من الركود كالفشل من خلاؿ رفع أدائها كإنتاجيتها كبرقيق بقاح ابؼؤسسة ك استمرارىا ككصوبؽا افُ الريادة ، بالنهوض بها   ك بزليصها
 .بسيزىا عن ابؼنافستُ

II–1 مفهوم الإبداع: 
البعض إفُ تعريفو على بدرادفات كمعاف كثتَة، كىو الأمر الذم صعب عملية تعريفو تعريفا دقيقا، فابذو الابداع منذ القدـ ظهر        

 .أساس نفسي كتربوم فيما ابذو آخركف إفُ تعريفو من خلاؿ ىدفو كمستويات تطبيقية كمراحلو كغتَ ذلك
كمن ابعدير بالذكر أف الإبداع قد كرد في القراف الكريم في صيغ عديدة بزدـ مقاصد بـتلفة، فقد ذكر في مواضع أربعة مرتتُ بصيغة 

بىدًيعي )، (118)سورة البقرة آية  (بىدًيعي السسَّمىوىاتً كىالأىرٍضً كىإًذىا قىضىى أىمٍرنا فىً بمسَّىا يػىقيوؿي لىوي كينٍ فػىيىكيوفى ): في قولو عز كجل" بديع"
 (.101)سورة الأنعاـ  (السسَّمىوىاتً كىالأىرٍضً أى سَّ يىكيوفي لىوي كىلىده كىفَىٍ تىكينٍ لىوي صىاحًبىةه كىخىلىقى كيلسَّ شىيٍءو كىىيوى بًكيللِّ شىيٍءو عىلًيمه 

 
قيلٍ مىا كينٍتي بًدٍعنا ملِّنى الرُّسيلً كىمىا أىدٍرمً مىا يػيفٍعىلي بِى كىلاى بًكيمٍ إًفى أتسَّبًعي إًلاسَّ ): كظهر الإبداع في القرآف مرة بصيغة بدعا، في قولو عز كجل

(. 09)سورة الأحقاؼ الآية  (مىا ييوحىى إًفِىسَّ كىمىا أىنىا إًلاسَّ نىذًيهر مُّبًتُه 
. .(589، صفحة 2007القرني، ) كنت أنا أكؿ رسوؿ أرسلو الله إفُ عباده بل سبقتٍ رسل  ما: ما كنت بدعا من الرسل*
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نىاهي الًإبًقيلى ):  حيث قاؿ الله تعافُابتدعوىاكما كرد أيضا مرة كاحدة بصيغة  نىا بًعًيسىى ابٍنً مىرٍيمىى كىآتػىيػٍ نىا عىلىى آثىارىًًمٍ بًريسيلًنىا كىقػىفسَّيػٍ ثُيسَّ قػىفسَّيػٍ
نىا  نىاىىا عىلىيٍهًمٍ إًلاسَّ ابتًٍغىاءى رًضٍوىافً اللسَّوً فىمىا رىعىوٍىىا حىقسَّ رعًىايىتًهىا فىآتػىيػٍ تىبػٍ كىجىعىلٍنىا في قػيليوبً السَّذًينى اتػسَّبػىعيوهي رىأفٍىةن كىرىبٍضىةن كىرىىٍبىانيًسَّةن ابػٍتىدىعيوىىا مىا كى

ثًتَه مًنػٍهيمٍ فىاسًقيوفى   (.27)سورة ابغديد آية  (السَّذًينى آمىنيوا مًنػٍهيمٍ أىجٍرىىيمٍ كىكى
 كفي ،القرآنية حيث بيكن القوؿ بأنو الإتياف بأمر جديد على غتَ مثاؿ سابقابؼعاني بيكن استنتاج ابؼعتٌ اللغوم للإبداع من  ىذا ك

   ىية الفرنسيةتربصتو بالغ بدعتٌ جديد، ك novusك تشتق كلمة الابداع من ابؼصطلح الاتيتٍ . شكل غتَ تقليدم كلا معهود
innovation  من اصلinnoverأم جدد . (Ottosson, 2006, p. 7).  

 حيث ،القرآني كىو ما سيتضح من خلاؿ التعاريف الواردة فيوكابؼفهوـ الاصطلاحي للإبداع لا بىرج عن مفهومو اللغوم        اف 
سابق، كىو ايضا كل الافكار ابعديدة ك ابؼفيدة ابؼستخدمة بغل مشكلات  أنشو على غتَ مثاؿ م إبداع من بدع الشيء أة كلمؽتشت

معينة اك بذميع ك إعادة تركيب الأبماط ابؼعركفة من ابؼعرفة في اشكاؿ  فريدة، اذف ىو رؤية جديدة للظواىر تتطلب برديد ابؼشكلة ك 
اما اقتصاديا فقد اعتبر تعريف  ..(104، صفحة 2014/2015بوصوردم، ) القدرة على التفكتَ بشكل بـتلف من اجل حلها

الإبداع ىو استخداـ ابؼواد ابؼوجودة بطريقة جديدة : " كالذم جاء كما يلي ابػاصة بالابداعمن أكائل التعاريفجوزيف شومبيتً 
بأف الإبداع يأخذ شكلا من الأشكاؿ ابػمس  Schempter رألحيث  ,Durand, 2003) (p. 73) "بهدؼ خلق سلع كخدمة جديدة

  (Corbel, 2009, p. 16) التالية
 ابؼؤسسة كضع منتجات جديدة في السوؽ أك تعديل منتجات موجودة من قبل. 
 امتلاؾ مصدر جديد للمادة الأكلية أك ابؼنتجات النصف مصنعة. 
 تقديم طريقة جديدة للإنتاج. 
  جديدة في السوؽ (مؤسسة)برقيق تنظيم. 
 فتح كغزك سوؽ جديدة للصناعة في بلد ما. 

 : بقد أف الإبداع نوعافسالنقاط  من خلاؿ ىذه
 . يشتَ فيو إفُ إنتاج جديد، طرؽ إنتاج جديدة أساليب إنتاج جديدة (تكنولوجي) إبداع تقني 

. تستَ ابؼؤسسات كتنظيمهاك ىو كل برستُ، تعديل، بذديد، في طرؽ إدارة (تنظيمي)إبداع إداري  
توجو كل باحث كمتخصص في الإبداع فهناؾ من كفقا بؼختلف بؾالات ابؼعرفة ،ناىيك عن اختلفت تعاريف اخرل  مت عدةقد     كما 

 ...كمنهم من يراه من حيث مستوياتو كمراحلو كآخركف يعرفونو حسب القائمتُ بوالضيق يراه بدفهومو الواسع العاـ كآخركف من مفهومو 
غتَ أننا كبالنظر إفُ الغاية من موضوع البحث الذم نقوـ بو ارتأينا عرضو كفق ابذاىتُ الأكؿ يظهر الإبداع من حيث أىدافو الاقتصادية، 

. أما الثاني فيتناكؿ الإبداع من كجهة نظر تسويقية
 لتحقق الأرباح كرفع ابؼردكدية مضمونةكسيلة   اعتبر الإبداع دائما عاملا أساسيا من عوامل التقدـ كالنمو ك من وجهة اقتصادية: اولا

الاقتصادية، حيث يعتبر صفة حيوية تشتَ إفُ كيفية خلق سلعة أك خدمة أك عملية تكنولوجية كتتضمن العملية الإبداعية إبهاد حل جديد 
 كعرؼ(63، صفحة 2002حبيقة،، ) .مع التأكد من أف يكوف ابغل ابعديد قادرا على برقيق ربح جديد بؼشكلة ما،

جيل من الأفكار ابعديدة التي تدخل في تشكل منتج أك خدمة أك عملية جديدة تضمن بموا  أالإبداع على أنو" URAB"الباحث
 الدكر البالغ للإبداع Office of Science and Technology""، كيؤكد "ديناميكيا للاقتصاد الوطتٍ كتساىم إبهابا في برقيق الربح

 ,Joe Tidd) " يسمح بتحويل الأفكار كابؼعارؼ إفُ منتجات كخدماتالذمفي توجيو الاقتصاد حيث اعتبره بؿرؾ الاقتصاد ابعديد 
2006, p. P06).  
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فهو مزيج من .(Robert, 1999, p. 26) " البحث عن جديد يسمح بالوصوؿ إفُ التقدـ: فقاؿ بأف الإبداع ىو Duchamp Robertأما 
القرارات كالاستعدادت كابػصائص الشخصية التي إذا كجدت بيئة تنافسية بيكن أف ترقى بالعمليات العقلية لتؤدم نتائج أصيلة كمفيدة 

من خلاؿ كضع منتج جديد أك عملية جديدة، بدا يضمن للمؤسسة اكتساب موقع امتيازم مؤقت كأرباح  للفرد كللمؤسسة كالمجتمع كلو،
.  متزايدة على ابؼدل الطويل، حيث بيكن أف يطلق مصطلح الإبداع على كل جديد موضوع في السوؽ كبوقق النجاح للمؤسسة

فالإبداع مرتبط بابتكار حداثة كجًدٌة، بومل قيمة اقتصادية، حيث يتجسد في رفع بـزكف ابؼعارؼ التي بيلكها المجتمع، كبذلك يؤثر        
، فهو أساس التطور الاقتصادم عموما، حيث بيكن القوؿ أنو أساس (Durieuse, 2001, p. 5) مباشرة على مستول ابؼعيشة

 .الانتقاؿ من حالة إفُ أخرل أكثر أصالة كحداثة، حيث يظهر فيها ابعديد، كيتجدد فيها القديم
كن القوؿ أنو أساس الانتقاؿ من حاؿ إفُ أخرل أكثر أصالة كحداثة حيث كيممن بشة يعتبر الإبداع أساس التطور الاقتصادم عموما، 

. يظهر فيها  ابعديد كيتجدد القديم
العملية التي   لتوسع نطاؽ أبنيتو كالعائد منو حيث أنو، أخذ الإبداع حيزا مهما من البحث كالدراسة فقدمن المنظور التسويقي :ثانيا

تقدـ لزبائنها ابغاليتُ كابؼستقبليتُ منتج أك خدمة جديدة أك حتى التجديد في أساليب ؼ ،بسكن ابؼؤسسة من تعديل كتطوير عرضها للقيمة
من خلاؿ كل فكرة تعود إفُ حصوؿ الزبوف  .حيث أنو معتٍ بخلق أك صنع منتج جديد مرتبط بطريقة استعماؿ جديدة برقيق منتجاتها،

 ركيزة إستًاتيجية الابداععلى شيء جديد كىو الذم بيكن ابؼؤسسة من أف برقق لو القيمة التي برقق بدكرىا كلاءه كرضاه كبسيز ابؼؤسسة، ؼ
دعم قدرة ابؼؤسسة على سبق منافسيها على ابؼدل الطويل بكسب ميزة تنافسية، فهو بيكنها من تفعيل كل من استًاتيجيتي التمييز ت

كتدنيو التكاليف، من خلاؿ تقديم كعرض منتح أصلي جديد للغاية للزبائن بفا بهعلهم يقبلوف على الشراء حتى بالسعر ابؼرتفع، كمن جهة 
 Séverine le) ،"عرض جديد كقياسي يسوؽ بأبشاف جذابة من كجهة نظر الزبائن أخرل يسمح الإبداع بتدنيو التكاليف إذ يطرح 

Loarne, 2009, p. 6)بحيث أف تبتٍ ىذا ابؼنتج ،  فابؼنتج ابؼبتدع ىو ابؼنتج الذم بومل قيمة جديدة أك من شأنو رفع القيمة للزبوف
 .ابعذب ابػاص بكو ابؼنتجات ابعديدة فلإبداع إذف ىو. ابعديد يتًجم في شكل تغتَ كبتَ كملحوظ في سلوؾ ىذا ابؼشتًم أك ابؼستعمل

 في نفس ابؼنظور قدمت التجربة اليابانية مسابنة جد قيمة في إعطاء مفهوـ تسويقي للإبداع يتجلٌى في جانبتُ، يتمثل الأكؿ في  
 حيث يركف أف الإبداع ىو القدرة على بسييز الفرصة كحشد ابؼوارد للإمساؾ بها، كالفرصة ىنا تعتٍ الشيء ،تقريب الإبداع من السوؽ

أما . كالذم يستجيب بشكل أفضل كأسرع كأكثر قيمة للزبوف كليس الأكثر تطورا من الناحية الفنية كالكمية كالتقنية ابعديد في السوؽ
أك الإستًاتيجي، حيث بيكن أف " التغتَ ابؼفاجئ"أك " الإبداع ابعذرم"ابعانب الثاني فمفاده أنو لا بهب أف يأخذ الإبداع دائما شكل 

يكوف في شكل برستُ صغتَ أك تعديل تكوف لو أبنية في السوؽ كللزبوف، بفا يعتٍ بأف الإبداع ىو فرصة جديدة قد تكوف مفهوما جديدا، 
 .(16، صفحة 2003بقم، ) .أسلوبا جديدا متبع أك تقنية جديدة موجهة للسوؽ

 (311، صفحة 2016عياد، ) من كل ما سبق بيكن اف نلخص الابداع في ابؼعادلة التالية
 .الإستثمار التجارم+ الإبتكار التقتٍ + ابؼفهوـ النظرم = الإبداع 

 II– 2 مقومات الإبداع: 
 كتکوف قادرة على مساعدة الأفراد للإستفادة من قدراتهم ،إف ابؼؤسسات الأفضل ىى التى تکوف قادرة على الإبتکار كالإبداع كالتجديد

 : تقوـ على لذا ينظر إفُ الإبتکار على أنو عملية إبداع كإبتکار للأفکار ابعديدة ،الإبداعية
  برديد طرؽ كأساليب إقناعية لعرض الأفکار على العملاء .
  إبهاد أفکار جديدة تساىم فى رفع مکانة ابؼؤسسة كبسيزىا .
  لتحفيز العملاء على التجاكب معها , منطقية الأفکار كتوازنها .
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 . العملكىو التأکيد على أبنية استثمار الأفکار البناءة لدل الشخص ابؼبدع فى برريک مهاراتو بشکل يفيد, كىذا ما يرتکز عليو البحث 
II– 3 تصنيفات الابداع: 

 ، متفرقة كالذم يوجد ىو الآخر في صور        سنعرض فيما يلي التصنيفات ابػاصة بالابداع  كفقا لعلاقتو بابؼؤسسة،
 : ة او القائمين بالابداعمن حيث الجهة المبدع:اولا

ىو إبداع يتم التوصل إليو من قبل الأفراد الذين بيلكوف قدرات كبظات إبداعية : (Individuel innovation ) إبداع فردي*
 مرنا، . ذكيا، قادرا على ربط الأشياء بعلاقات.لا تتوفر في غتَىم، كأف يكوف فضوليا بؿبا للاستطلاع مقداما غتَ مبافِ بابؼخاطر

 .خارجا عن ابؼألوؼ في التفكتَ كالتعبتَ كالتطبيق
كذلك  (بلبة- فرقة – بصاعة )ىو الإبداع الذم يتم برقيقو كالتوصل إليو من قبل :  (Group innovation) إبداع جماعي*

، كما بييزه أنو يفوؽ بكثتَ الإبداعات الفردية للأعضاء كذلك نتيجة التفاعل ابغاصل  "Synergie"اعتمادا على خاصية التداؤب
. بتُ الأعضاء كمساعدة بعضهم لبعض، كيتأثر ىذا النوع بعوامل عديدة على رأسها القيادة

بتُ نوعي  ابؼؤسسة إذا ما كاملتنكوف امامالابداع ابؼؤسساتي  :Organisationnel innovation )إبداع مؤسساتي*
يتعلق بابؼنتج كبتكنولوجيا الإنتاج أك نشاطات ابؼؤسسة الأساسية التي ينتج ك  ،الإبداع السابقتُ، بحيث يغطي جانبتُ بنا لإبداع الفتٍ

 . بابؽيكل التنظيمي كالعملية الإدارية في ابؼؤسسةةمباشر الذم يرتبط الابداع التنظيمي ك .عنها سلعا كخدمات
 (2016/2017دراج، ) :كما يلييظهر في صور متفرقة :  ،ىدفو و مصدرهحيث طبيعة القرارمن  :ثانيا

إبداعات غتَ مبربؾة  اك .التحسينات الطفيفة في ابؼنتجاتكالتغتَات التي بسر بها ابؼؤسسة  ؾإبداعات مبربؾة بمطيةبقد : وفقا لبرمجتو*
. تواجهها مثل الإبداعات التي تلجأ إليها ابؼؤسسة بغل مشكلات حرجة

 إبداع نهائي من ك.ىدؼ أخرلأتقوـ بو ابؼؤسسة مثل إحداث بعض التغيتَات لتصل إفُ  إبداع كسيلي أدائي: من حيث الهدف* 
. خلالو تصل ابؼؤسسة إفُ غايتها كبرقق ابؽدؼ الذم تسعى إليو

 (مشاركة) إبداع بقرارات بصاعية ،(السلطة)  إبداع بقرار الإدارة العليا:من حيث مصدر القرار *
   :يضم كل من ك :حيث طبيعتومن : ثالثا
يتمثل ىذا النوع في ابتكار عملية أك طريقة عمل جديدة من أجل : (L’innovation de procédé) الإبداع في الطريقة* 

، التعديل في تركيبة أحد ابغلقات في  مثلا أسلوب إنتاجي جديد،الوصوؿ إفُ النتيجة أك ابؼنتج كبيكن أف يظهر ذلك في عدة أكجو
 . الإبداع في العملية التجاريةالعملية الإنتاجية،

يهدؼ ىذا النوع من الإبداعات إفُ عرض ابؼنتجات في السوؽ بحيث  (:L’innovation de produit )الإبداع في المنتج* 
 (، صفحة بدون 2010بن ندير، ). يتصف بالتجديد بالنسبة للمعركضات من ابؼنتجات ابؼتواجدة في نفس السوؽ

يقصد بها كضع أفكار جديدة موضع التطبيق الفعلي في ابؼمارسات التسويقية، حيث بيكن أف تنصب  : الإبداعات التسويقية*
. حوؿ السعر أك ابؼنتج أك التوزيع أك التًكيج أككلها معنا، كالغرض ىو تقوية ابؼركز التنافسي للمؤسسة كزيادة حصصها في السوؽ

 كبزص إدماج أك تغيتَ إجراءات التسيتَ كطرائقو، كيعتبر ىذا النوع من الإبداع غتَ ابؼادم الذم يهدؼ إفُ :تنظيمية  إبداعات*
. برويل كإعادة تنظيم طرائق التسيتَ كأساليبو، فضلان عن ابؼعارؼ ابؼكتسبة من أجل جعل سلوؾ ابؼنظمة كالأفراد أكثر إبهابية كفعالية

: من حيث درجة التغييز الذي يحققه: رابعا

كمصتَىا في ، لاقى ىذا التصنيف إبصاعا كبتَا كاىتماما أكبر بالنظر إفُ أبنيتو الكبتَة في برديد ابؼوقع التنافسي للمؤسسة قد        
 .  كمن اشكالو بقدالسوؽ
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الإبداع ابعذرم ىو عملية متكاملة العناصر من إنتاج كتسويق كإدارة :   (Radical Innovation) الإبداع ابعذرم النافذ*
، فالإبداع ابعذرم (، صفحة بدون2001)  تؤدم إفُ طرح سلعة أك خدمة بـتلفة جذريا عن تلك ابؼعركفة في الأسواؽ،إستًاتيجية

يؤدم إفُ اكتشاؼ أسواؽ جديدة أك دخوؿ مؤسسة جديدة إفُ السوؽ أك حتى إعادة تعريف الصناعة كىنا بهدر الذكر بأف الإبداع 
 (2016/2017دراج، ) :لا يكوف جذريا ما فَ بوقق لنتائج التالية

 .لا بد من إشباع حاجات جديدة مع برقيق أرقاـ مبيعات تفوؽ ابؼتوقع مرتتُ على الأقل
 .إشباع حاجات قائمة للزبائن لكن بفعالية  بطس مرات أعلى بفا اعتاد عليو ىؤلاء

 . عن ابؼنافست30ُ%خفض تكاليف الإنتاج بنسبة لا تقل عن 
. إشباع حاجات لدل ابؼشتًين فَ يسبق إشباعها

  (:Incrémental innovation)الإبداع التدريجي *
 

  على عكس الإبداع ابعذرم ف ف الإبداع ابعزئي يشكل كل تغيتَ أك برستُ مهما كانت درجتو طفيفة كبسيطة بحيث بيثل أم تعديل أك 
بن نذير ك بداكم، ) :تطوير في ابؼنتجات سلعا أك خدمات أك في طرائق الإنتاج أك الإدارة أك غتَ ذلك كيعتمد ىذا النوع من الإبداع على

 (9ك8، صفحة 2010
متطلبات كمعارؼ لا تكوف جديدة، فقد يقتصر على توليفة جديدة كمهارات موجودة مسبقا ثُ فقط تركيبها كتنسيقها بشكل كبدظهر - 

. جديد
فكرة صغتَة تصدر : "كسائل كمتطلبات بيكن ابغصوؿ عليها دكف عناء كبتكاليف منخفضة كبيكن للإبداع ابعزئي أف يكوف في شكل- 

قدـ برسينا تدربهيا يتحوؿ بعد الدراسة كالتجريب إفُ بؾموعة برسينات على ابؼنتج أك أساليب م ،عن عامل أك مهندس أك فريقا منهم
 كما بيكن . لتكوف منبعا لأرباح ابؼؤسسة كما بيكن أف تتحوؿ بؾمل ىذه التحسينات إفُ إبداع جذرم في ابؼنتج كأساليب الإنتاج،الإنتاج

 حيث تظهر النقائص كالعيوب التي تسعى ابؼؤسسة إفُ ،أف يكوف فكرة صغتَة منبعها الاستعماؿ اليومي للمنتج من طرؼ مستعمليو
". تصحيحها ما يؤدم إفُ استعمالات جديدة لنفس ابؼنتج، إف بعض التحسينات تكوف جوىرية كتراكمها قد يقود إفُ إنتاج جديد

II–4 الإبداع أىمية: 
ؤسسات، فالإبداع مفتاح التميز كالتفوؽ في افَ كفراداالأصبوا إليها مغاية  كيزداد الاىتماـ بالإبداع يوما بعد يوـ حتى أنو أصبح شعار       

حاسوب بجميع أجيالو، ىواتف ذكية، )زمن صارت فيو ابؼعلومػة موردا للتفرد كالسبق، كصارت فيو التكنولوجيات ابغديثة 
Internet ،...ٍالمجتمعات على حد سواء كابؼؤسسات ك، أداة تستَ ابغياة اليومية للأفراد(اف .

الفرد عموما بيتلك طاقات كقدرات متعددة كامنة  كفبالنسبة للفرد كالذم بيثل  نواة ابعماعات الإنسانية التي تشكل المجتمعات،       
 فهي كسيلة كشف طاقات الفرد كملكاتو ابؼختلفة ثُ تنميتها كتطويرىا لتحقيق منافع مشتًكة أم ،بهب الاستثمار فيها عن طريق التًبية

جد ف نها برقق ذلك التوازف الفريد بتُ ابؼنافع الشخصية كمنافع المجتمع فلا تضحي بهذا من أجل اكت فالتًبية عندما ت.للفرد كالمجتمع معا
 .(2016/2017دراج، ) ذلك كلا بذاؾ من أجل ىذ

الابتكار اليوـ أحد أىم مقاييس الأداء التنافسي كاىم عوامل النمو ك الاستمرارية  كعلى مستول ابؼؤسسة حيث أصبح الإبداع اما       
كترجع .الإبداع كر كذلك ب عطاء الأكلوية لبرامج التدريب على الابتكاراالابتك كبشكل مكثف بالإبداع ك،فابؼؤسسات حاليا تهتم كثتَا

 حيث أف ابؼنافسة العابؼية فرضت على ابؼؤسسة العمل باستمرار لإصدار منتجات" عوبؼة السوؽ"الأبنية ابؼتزايدة للإبداع من جهة إفُ 
  .بالتافِ أرباحها كمتجددة ما يساعد على بضاية نسبة مبيعاتها كخدمات بـتلفةك
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ىو يسمح ؼ( (Stratégique impératif ةػالإبداع كضركرة إستًاتيجي على فأكثر التًكيز أكثر ابؼؤسسة على كل ىذا يفرض
 (Robert Tassinari, p. 35) :للمؤسسة عموما برقيق النقاط التالية

 .S’adapter au progrès التقدـ كالتطورات التكيف مع-  

 . Lutter contre le concurenceمواجو ابؼنافسة-  
 . Développer des nouveaux Marchesتطوير أسواؽ جديدة-  
 . Créer de la valeurخلق القيمة-  
 . Améliorer les ventes à l’exportationابؼصدرة برستُ ابؼبيعات-  
 . Elarger la gamme de produitsتوسيع تشكيلة ابؼنتجات-  
 . Renforçer la position de la leader sur le Marcheدعم موقع الريادة في السوؽ-  

 

III. هأساسيات عن ولاء الزبون للمؤسس: 
ك يتكلم عن ابؼؤسسة بكل ابهابية متتافِ  بشكل كاتمر ةعد لعلامة انفس ميشتً ملذ افلزبو اىو ءبالولا  يتميز ملذ افلزبوأف ا       

. كسنتعرض فيما يلي افُ اىم ما يرتبط بالولاء من اسس ك مفاىيم
 III-1 مفهوم الولاء و مستوياتو :  
 :تعريف الولاء:اولا

إف كوف الزبوف أصبح ذك كلاء للمؤسسة أك علامة معينة، ف ف ىذا يعتٍ أنو أصبح مبربؾا داخليا على التعامل ابغصرم معها، بناءنا        
على قناعتو بأف ما تقدمو ىاتو ابؼؤسسة أك ما بوصٌلو من كراء امتلاكو بؽذه العلامة يكفيو كيغنيو عناء البحث عن غتَىا، مهما كاف الإغراء 

ك ىذا ما استخلصناه من خلاؿ . الذم بيارسو الآخركف لشده كجذبو بكوىم، فيكوف متمسلِّكنا كمصرًّا على التعامل ابؼستمر معها
 بؼفضلة لديو ابػدمة أك ابؼفضل اجبؼنتو ااءشر دةلإعا فلزبو اقبل من دؽلصا ااـلالتز انو أعلى ؼيعراستعراضنا لعدة تعاريف للولاء،حيث 

  ، ك (308  صفحة2013 ،جثتَ )سلوكو برويل فُ إفةدبؽاا  كلةكبؼبذ التسويقية ادبعهو كابؼوقفية ااتلتأثتَ امن لرغم اعلى بؼستقبل افي
 دبعهوا  كاتلتأثتَ امن بالرغم مستقبلا مستمر بكو على خدمة أك منتج على مةاكبؼد أك ااءلشر ادةب عا عميق اـلتز ابأنو ؼ ايضايعر

كىو كذلك توقع شراء علامة ما في غالب الاحياف انطلاقا .(Li & Green, 2011, p. 4. )ؿلتحو ابسبا أبرمل لتي التسويقيةا
 .(179، صفحة 2022كلاخي ك بن بضو، ) من خبرة ابهابية سابقة

: مستويات الولاء:ثانيا
  : ثُ يتطور كفقا ابؼستويات التاليةيكوف الولاء في صورتو الأكفُ       

ابؼنتج مثل اك ، كينشأ بناء على ابؼعلومات ابؼتوفرة لدل الزبوف عن العلامة"Cognitive loyalty "(إدراكي) ولاء معرفي* 
السعر، الضماف كخدمات ما بعد البيع، بفا يوفٌر لديو قناعة تامة بؼا بؽذه ابػصائص من منافع عالية كقيم تتفرٌد فيها عن سواىا، كىذا 

كانطلاقا . ابؼنتوج اكما يشكل عنده اعتقادات عن مستول أدائها كخصائصها، فيكوف كلاؤه بناء على اعتقاداتو ابؼتعلقة بهذه العلامة
 .من ىذا بىلق ابؼستول الثاني كابؼسمى بالولاء العاطفي

ابؼنتج، كيتمثل بدستول ابؼتعة،  اك ، كىو مستول التفضيل الذم يظهره الزبوف للعلامة(Affective loyalty )الولاء العاطفي *
. كحب بذربة كل ما تعلق بالعلامة  

 الذم غالبا ما يتطور إفُ مستول آخر ،طلوبة، زاد الولاء العاطفي لدل الزبوفـفكلما زاد ابغب كالإدراؾ بأف العلامة تقدـ ما ىو 
 .(603مؤيد حاج ك بؿمد علي، صفحة )  .كىو الولاء الإرادم
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منتج بؿدٌد،  اك ، كيشتَ إفُ مستول أعمق من الالتزاـ الذم يبديو الزبوف ابذاه علامة(Conative loyalty )الولاء الإرادي *
 حتى كلو قاـ ابؼنافسوف بتقديم الإغراءات، كىو يرتبط أيضا بالرغبة في بذاكز بعض ا كشراء منتجاتهاكالنية الإبهابية بؼعاكدة التعامل معو

 .أسعار أد  أك قيمة أفضل، كمن ىذا يأتي الولاء السلوكي
، كىو ابؼستول الذم يتحوؿ فيو الزبوف من النية إفُ الاستخداـ الفعلي للعلامة، (Behavioral loyalty )الولاء السلوكي *

كما ينفقو من ماؿو ككقت عليها  دكف غتَىا، فهذا يتضمن الأبعاد الفعلية السلوكية لعملية الشراء كالتي تظهر في السلوؾ ابؼتكرٌر 
للشراء كالاستمرار فيو رغم توفر بدائل أخرل مقبولة لدل الزبوف، كقد أقرٌ بعض الباحثوف بندرة حالة الولاء التاـ بالنسبة للزبوف، كعليو 

علامة معينة بذاتها  اك بيكن القوؿ بأف الولاء يكوف حقيقيا كبوجهو الكامل عندما يتحوؿ من عاطفة إبهابية كبنية حسنة حوؿ منتج
دكف غتَىا، إفُ رغبة شديدة في اكتسابها كامتلاكها، كمن بشة بذسيد الرغبة، كبرويلها إفُ سلوؾ حقيقي بيكٌن الزبوف من التجريب 

 كالوقت ،علامة، كاستعمابؽا بشكل متكرر يضمن استمرارية ابغصوؿ على منافعها مقابل الاستمرار في بذؿ ابعهد اك اؿابغقيقي للمنتج
. كالتدفقات ابؼالية بكو ابؼؤسسة ما بينحها إمكانية البقاء

III-2 اركان الولاء: 
 (117/118، صفحة 2016/2017دراج، ) :      للولاء ثلاث اركاف اساسية نلخصها فيما يلي

  :الثقة: أولاً 
إف ابغصوؿ على كلاء الزبائن يتأتٌى من ثقتهم بالعمل الذم تقوـ بو ابؼؤسسة، كالثقة تكوف موجودة عندما يثق أحد أطراؼ العملية        

التبادلية بأف الطرؼ الآخر ذك مصداقية، خاصة عند حصوؿ الزبوف على ضمانات كتأكيدات، كىو ما بوصل خصوصنا في حالة عدـ 
كتعتبر الثقة الأداة التسويقية الأكثر فاعلية التي بسلكها ابؼؤسسة، بل . كجػود خبػرات سابقة كمعلومات دقيقة عن العلامة لدل ىذا الزبوف

ىي الأساس في المحافظة على ابغصة السوقية للشركة، كيقاؿ بأف الثقة ىي الأساس في الولاء كونها برق قالاطمئناف لسلامة التبادؿ أك 
. التعامل مع الشريك بدوثوفية عالية

 :الالتزام: ثانيًا
ابؼؤسسة كيرضى عنها، ف نو يلتزـ معها، حيث اعتبرت  ك يشكل أحد ابؼتغتَات ابؼهمة ابؼؤدية إفُ الولاء، فبعدما يثق الزبوف بالعلامة       

، كىو يعتٍ الارتباط أك "حجر أساس كعامل رئيسي في تكوين علاقة من الالتزاـ بتُ ابؼؤسسة كزبائنها"الثقة في دراسات عديدة بأنها 
الالتصاؽ بنوع من ابؼعتقدات أك القيم، كىنا يصبح لدل الزبوف ارتباط ككلاء بكو علامات أك مؤسسات معينة، كبومل بذاىها مكانة ذىنية 

. لا تتغتَ بسهولة لأنها تصبح راسخة
كما أف الالتزاـ ىو إرادة من الطرفتُ في المحافظة على علاقة دائمة كقوية، كمتابعتها على ابؼدل الطويل لزيادة ربحية ابؼنتجات كاستمرار 

الداكم ك ندكرم، ) :التعامل ابؼريح بتُ الطرفتُ، كالتفاعل بينهما ييتًجىم بعملية تىكيُّف متبادؿ، كتوجد ثلاثة صيغ للالتزاـ
 (369، صفحة 2009/2010

 . كىو إرادة الطرفتُ لإثبات العلاقة كإطالتها قدر الإمكاف:شخصيالتزام الال*
 كىو إحساس كشعور بوجوب متابعة العلاقة كالمحافظة عليها من الطرفتُ كالتزاـ ابؼؤسسة بتوفتَ ابغد الأد  من :خلاقيالأتزام لالا*

 .ابػدمات لبعض زبائنها حتى في ابغالات الطارئة
.  فيو عدـ إمكانية بذاىل العلاقة ابؼوجودة سابقنا في حالة الإخلاؿ بالالتزاـ كبؿاكلة بذنب ابؼخاطر:ىيكليالتزام لالا*

الرضا : ثالثاً
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توقعات، إذ يرتبط الولاء ارتباطنا اؿ بأنو شعور الفرد بالسعادة أك ابػيبة النابذة عن مقارنة الأداء ابؼدرؾ للمنتجات مع  الرضايعرٌؼ       
. ابؼؤسسة في ابؼاضي، كما يتأثر بالصورة الذىنية التي تتكوف لديو عند جودة ابؼنتج اك كثيقا بددل رضا الفرد على العلامة

يعتٍ امتلاؾ ابؼؤسسة بؼفتاح بيكنها من المحافظة عليػو، فالزبوف الراضي بسامنا غالبنا ما يبقى كلينا للمؤسسة كيكرر تعاملو  كبرقق رضا الزبوف
. العلامة، إضافة إفُ نظرتو الإبهابية للسعر، كبردٌثو البنػٌاء مػع معارفػو لصالػح ابؼؤسسة/معها بالاستمرار من شػراء نفس ابؼنتج

III-3 انواع الولاء: 
فمن زاكية  )...السلوؾ/ابؼوقف/ الابذاه)ما يتشكل الولاء عبر مستويات بـتلفة، ف نو يظهر في أنواع عديدة بزتلف حسب        ؾ

: شخصية كطبيعة الزبوف بقد الولاء ينقسم إفُ
حيث تؤدم صفات ابؼنتوج كخصائصو، كإمكانية تذكٌره كما بيثلو ىذا من ضغوط على الزبوف إفُ ما يدفعو للتجربة ثُ :  ولاء عاطفي*

كتسعى ابؼؤسسات إفُ ذلك بخلق بظعة طيبة، كبرستُ صورتها لدل الزبوف من خلاؿ مراجعة مستمرة بؼا يقاؿ . الاستمرارية في التعامل بو
 .عنها في السوؽ

بومل قدرنا من الاحتًاـ لدل الزبائن ليصبح جزءنا منهم، كمن شأف ىذا الولاء  (علامة)ىو كلاء الفرد لاسم معتُ بذاتو :  الولاء للاسم*
 .أف بومي منتوج ابؼؤسسة من ىجمات ابؼنافستُ، كىو ما بوتاج إفُ إدارة رشيدة تدعم ذلك

ابؼعركض، . عندما يرتبط كلاء الزبوف بالقيمة ابؼدركة في عدد من الصفات ابغاكمة في ابؼنتوج:  الولاء للصفات الحاكمة او المميزة *
 .افٍ... كسهولة استخدامو، كتعلم خصائصو بسرعة،

ىو الولاء ابؼبتٍ على تيسٌر عملية الشراء للزبائن كما توفره لو من راحة، كتوفر ابؼنتجات في أماكن قريبة من :   الولاء المرتبط بالراحة*
 .الزبوف، أك التوزيع عن طريق ابؽاتف، ىذا الولاء  بيكن اختًاقو عن طريق قياـ ابؼنافستُ بتوسيع منافذ التوزيع كرفع مستول ابػدمة

حيث يكوف الزبوف كليًّا بؼنتج معتُ، كيطيل فيو طابؼا أف تكلفة الانتقاؿ إفُ منتوج آخر لا :  الولاء الناتج عن ارتفاع تكلفة التغيير*
 .يتناسب مع إمكانياتو

 (Margrat, 2000, p. 91) :اما حسب اسباب الولاء فنجد
تقليدية كولاء الفتاة لعطر أمها، أك كلاء عائلة معينة لعلامة قهوة استعملتها العائلة /كىو الولاء ابؼرتبط بأصوؿ تاربىية:  الولاء بالتقليد*

. إفُ غتَ ذلك... الأـ،
 إفٍ... .يكوف خاصة عند شربوة الشباب، كتقليد بعضهم لبعض في علامة لبسهم، أك عطرىم،:  الولاء بالمماثلة*
 .ينشأ ىذا النوع بتعوٌد الزبوف على منتج معتٌُ :  الولاء بالتعوّد*
التاريخ، /العرؼ/منتج معتُ، بسبب عوامل ثقافية معينة مرتبطة بالدين اك فقد بييل الزبوف إفُ علامة معينة:  الولاء نتيجة التأثير الثقافي*

. الذم ينتمي إليو ىذا الزبوف
في ىذه ابغالة يكوف الولاء بدثابة الوسيلة التي يتحصٌن بها الزبوف من بـتلف أنواع ابؼخاطر، :  ولاء الزبون من أجل تجنب المخاطرة*

فحسب دراسات أجريت ف فٌ الزبائن الأقل برمٌلان للمخاطرة ىم الذين يتمسٌكوف بابؼنتوج القديم كتقلٌ رغبتهم في شراء منتج أك علامة 
جديدةـ من جهة أخرل، كبالعودة إفُ مستويات الولاء كما جاء فيها من توضيح على أف الولاء لو بعدين أساسيتُ، الأكؿ نفسي متمثل 

منتج، أما البعد الثاني فهو موضوعي يظهر في السلوؾ مة اك في ابذاىات الفرد الزبوف كابؼتًجم في الرغبة ابؼلحة مع النية الإبهابية بذاه علا
. بؼنتجات ك اابؼنتج بذاتو دكف غتَه من العلامات اك الفعلي الذم يقوـ بو الفرد بذاه العلامة

في سياؽ آخر يقسم الولاء من جهة ابؼفعوؿ بو لا الفاعل، حيث لا ينظر إليو من كجهة الزبوف، بل من كجهة ابعهة ابؼستفيدة من كلاء 
 (63، صفحة 2000سليماف،، ) :ىذا الزبوف كقسمت إفُ
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ابؼنتج، اك كيتمثل في درجة الاطمئناف كالارتياح النفسي للزبوف عند اقتنائو أك استعمالو ىذه العلامة: (منتج معين) ولاء للعلامة التجارية *
ابؼنتج ارتباطا كثيقا بددل رضا  اك كالتزامو بها في الوقت ابغاضر، كعزمو على مواصلة شرائها مستقبلان، كعادة ما يرتبط كلاء الزبوف للعلامة

الزبوف عنو في ابؼاضي، كبييل ىذا الزبوف إفُ أف يكوف أكثر ثقة بنفسو من غتَه فيما يتعلق بالاختيار كالشراء، حيث أف شعوره بدرجة عالية 
من ابؼخاطرة في عملية الشراء بهعلو يلجأ إفُ شراء علامة كاحدة كاف قد جرٌبها كاقتنع بأدائها، كذلك بصلة متكررة كوسيلة لتخفيض تلك 

 .ابؼخاطرة
إف كلاء الزبوف لمحل بذارم معتٌُ ىو ميلو لارتياد أحد ابؼتاجر بصفة مستمرة، كقد يكوف الولاء للمحل التجارم :  الولاء للمحلّ التجاري*

ابؼنتج في أحياف كثتَة، فقد يستمر ىذا الولاء بسبب أف المحل يعكس صورة ذىنية تتفق مع الصورة ابؼكوٌنة في ذىن /أقول من الولاء للعلامة
ا كحريصنا على برستُ مركزه الاجتماعي، كتنشأ الصورة الذىنية للزبوف عن المحل التجارم بفعل  الزبوف من حيث كونو طموحنا، بؾتهدن

كبذتهد ابؼؤسسة في تنمية علاقاتها مع الزبوف بشكل يساعدىا على   افُ ابػواص النفسية للزبوف، إضافةابػواص ابؼادية كالوظيفية بؽذا الأختَ
الاستمرار ضمن نشاطها كتوسيعو كالبقاء في سوقها كتثبيت موقعها فيو، فتجاىل ابؼؤسسة لزبونها كضركرة الارتقاء بعلاقاتها معو إفُ مستول 

 كتوجيو أموالو بكو غتَىا من ابؼؤسسات، كبالتافِ تكوف ابؼؤسسة قد ضيعت فرصنا عديدة قد تكلفها ،كلائو بؽا يدفع بو إفُ التحوؿ عنها
  .حياتها، كمن بشة كاف لرضا الزبوف كبذاكز توقعاتو لإبهاجو كإقناعو بالولاء أمرنا حتمينا

III-4 ءلولا اهميةأ 
:  (180، صفحة 2022كلاخي ك بن بضو، ) لتالية اطلنقا افي ءلولا ابنية أز       تبر

 غالبا ما تؤثر  لتي الإبهابية ائهم كآراؿخلا من لك كذدجد ءعملا بستقطا ادرمصا من ركمصد فيتصرفو ما غالبا لتُابؼواالزبائن  جل*
.    لمحتملتُ أك ادبعد اءلعملاامن خلاؿ جذب 

 .معينة تخدما في لأبنية اغاية في تعدالزبائن  امع لأمد اطويلة كبضيمة علاقة تطوير عملية إف *
 فبشا أبدفعالزبوف  ارقر للغاية على مهم تأثتَ عامل يعد قوية علاقة دجو كفف  ،للاملوسية امن عالية جةربد تتسم بػدمة اكانت إذا *
.     خر آخدمة ردمو على تفضيلا بػدمة اردبؼو تبػدماا
  .زبوفب ظلاحتفا اتكلفة من كثر أتعتبر دجدزبائن بجذ تكلفة*
 .للمنافستُ بهيةكلتً اكضللعر حساسية قل أءفياكلأ االزبائن *

IV.  و ادواتهامنهجية الدراسة: 
قطاع الاتصالات ذك مردكدية عالية باعتباره بؾالا خصبا لإبداع ابؼؤسسات، كىو ما يظهر جليا من خلاؿ ما ييعرض من سلع        اصبح 

 بابعزائر مؤسسات الاتصاؿكالتي بذتهد  لتي يقوـ عليها نشاط ىذه ابؼؤسسات،الابداعية كخدمات تيتًجم الإستًاتيجيات 
  كقد كقع اختيارنا علىعن التقليد كأكثر بسيزا بساشيا كزبوف اليوـ الواعي لضركرة التميز كالتجديد، ين  بعيدكليكوف (موبيليس،اكريدكك،جايزم)

 ."Mobilis"، كىي ابؼؤسسة الوطنية للاتصالات  لاجراء دراستنا ىاتوكاحدة من ىذه ابؼؤسسات
من خلاؿ توزيع استبانة على عيٌنة عشوائية بسيطة بؼعرفة مدل ادراكهم " موبيليس"  زبائن  حوؿدراسة للانب التطبيقي افًكقد بسحور 

     للمجهودات التي تبذبؽا ابؼؤسسة من اجل الابداع ابؼوجو لارضائهم كاقناعهم بالولاء كاستمرار التعامل معها ،تم برليل ابؼعطيات المجمعة
 .كابػركج بالنتائج 

1-IVمجتمع البحث و عينتو    :
يشمل بؾتمع الدراسة بصيع ابؼشتًكتُ ابغاليتُ للهاتف النقاؿ كفق مؤشر الاشتًاؾ الفعلي في خدمة ابؽاتف النقاؿ للمتعامل        
 مفردة بطريقة عشوائية، كتم توزيع الاستبيانات عن طريق الاتصاؿ ابؼباشر، أك عن 230 اختتَت العينة ابؼقدرة ب". موبيليس" ابعزائرم
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ابتدائي متوسط ثانوي دراسات 
عليا

لا شيء

 كىذا يقع ضمن بؾاؿ  استبانة صابغة للدراسة210حيث تم استًجاع ما يقارب  .90%بلغت نسبة الاستجابة كقد طريق  الانتًنت، 
 . ، كىو المجاؿ ابؼقبوؿ في معظم البحوث[30 - 500]

 الذم ضم  بؾموعة من الاسئلة ابؼغلقة،ابؼستخدمة داة بصعنا للبيانات ابؼفيدة لاستكماؿ بحثنا، كانت من خلاؿ الاستبيافأ :أداة الدراسة
ستعانة  بالا، كىي أسئلة لقياس الابذاىات، كذلك ابػماسي"Likert "بؼعرفة السن ك ابؼستول التعليمي للفئة ابؼستقصاة،كاعتمدنا مقياس

موافق بسامنا، موافق، ): بعدة عبارات بيكن من خلابؽا استنتاج توجو ابؼستجوب، كىي مكونة من بطسة خيارات متدرجة على الشكل التافِ
 (.غتَ متأكد، غتَ موافق، غتَ موافق بسامنا

-IV 2        أدوات التحليل الإحصائي ومبررات استخدامها                               
                                            : أدوات التحليل الإحصائي:أكلان 
في برليل البيانات المحصلة،   (SPSS) قمنا باستخداـ حزمة البرامج الإحصائية للعلوـ الاجتماعية -
 الرسوـ كالأشكاؿ التوضيحية،  كحيث استعملنا النسب كالتكرارات : الإحصاء الوصفي-
.  في تقييم الأسئلة التي اعتمدنا فيها على سلٌم ليكارت ك الابكراؼ ابؼعيارماستخداـ ابؼتوسط ابغسابِ-

V. عرض وتحليل النتائج : 

 1-V تأثير عاملي السن والمستوى التعليمي على أفراد العيّنة: 

 من بتُ ىاتو ابؼؤثرات  ،كابؼؤثرات  كعواملاؿالزبوف ابعزائرم يبتٍ قراره الاستهلاكي في التعامل مع مؤسسة دكف أخرل، من منطلق بؾموعة 
 .تناكلنا بالدراسة عاملي السن ك ابؼستول العلمي

 

  
 

 
 
 

 

  

 

 
       

 
 
 

 
 
 

 

 التمثيل البياني لأفراد العينة :1الشكل 
 حسب الفئة العمرية

 "موبيليس" الفئة العمرية لمشترك :1الجدول 

التكرار  التكرار الفئة العمرية
 النسبي

 التكرار النسبي
 التجميعي

 5,8 5,8 12  سنة18أقل من 

 33,00 27,2 56  سنة18-29ما بتُ 

 72,8 39,8 82  سنة30-39ما بتُ 

 94,2 21,4 44  سنة40-50ما بتُ 

 100,00 5,8 12  سنة50أكثر من 

 // 100% 206 المجموع
 

" SPSS" نتائج تحليل الاستبيان باعتماد :المصدر
 

 
 
 
 
 

 
 "موبيليس" المستوى التعليمي لمشترك :2الجدول   التمثيل البياني للمستوى التعليمي                  :2الشكل 

التكرار  التكرار ابؼستول التعليمي
 النسبي

 التكرار النسبي
 التجميعي

 01 01 02 شهادة التعليم الابتدائي

 12,6 11,6 24 شهادة التعليم ابؼتوسط

 38,8 26,2 54 شهادة التعليم الثانوم

 99 60,2 124 شهادة عليا

  01 02 لا شيء

 X 100% 206 المجموع
 

 "SPSS" نتائج تحليل الاستبيان باعتماد :المصدر
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في الفئات العمرية الشابة، حيث أف التكرار النسبي التجميعي عينة البحث كؿ  أعلاه، يظهر جليا بسركز معظم أفراد امن خلاؿ ابعد
 سنة، كما يشتَ ابعدكؿ ابػاص بابؼستول التعليمي أف 50 سنة كيقل عن 18، بيثل أفراد العينة الذين يزيد عمرىم عن 88,4%يقارب 

بسيز غالبية أفراد العينة بوعي استهلاكي لا بأس بو، بفا يعتٍ . 60,2%نسبتهم تفوؽ كغالبيتهم متعلموف كبيتلكوف شهادات علمية 
 بفضل العركضكعقلانية معتبرة تؤىلهم لابزاذ القرارات الصائبة، ككذا امتلاكهم القدرة على التمييز، كإدراؾ الاختلاؼ بتُ بـتلف 

 . امتلاؾ ابؼعرفة الضركرية عن العركض ابؼتوفرة كاختيار الأنسب منها بزوؿ بؽم مستوياتهم العلمية، كالتي 
 2-Vدراسة اثر الابداع على ولاء الزبون  

 "موبيليس"أثرالإبداع بمفهومو الواسع على ولاء الزبون للمؤسسة  :3الجدول 

العبػػػػارة 
  

بشدة 
لا أكافق بؿايد موافق 

لا أكافق 
بساما 

ابؼتوسط 
ابؼرجح 

الابكراؼ 
ابؼعيارم 

الابذاه 
العاـ 

ا % ت % ت % ت % ت % ت
رضا

ال
  منتجات ابؼؤسسة 

تتماشى كتطلعاتي كقد 
. تتجاكزىا

موافق  0,909 2,4 1,0 2 10,7 22 31,1 64 41,7 86 15,5 32

 ابؼعلومات متوفرة  
كبالشكل  في الوقت

ابؼناسب   
موافق  0,795 2,05 00 00 7,8 16 10,7 22 60,2 124 21,4 44

عبر العركض متاحة 
الزمن كفي أقرب 

. الأماكن
موافق  0,957 2,26 1,9 4 9,7 20 21,4 44 46,6 96 20,4 42

 ابػدمات ابؼصاحبة
مرضية تشعرني 

. بالرعاية كالاىتماـ
موافق  1,013 2,57 4,9 10 9,7 20 37,9 78 33,0 68 14,6 30

 الأسعار  ابؼطبقة 
لكل فئات .مناسبة
. المجتمع 

موافق  0,892 2,18 00 00 10,7 22 18,4 38 49,5 102 21,4 44

 موبيليس" بفثلو "
ذكم مستول عافِ 

 كمهارات راقية
 في التعامل، كتلبية 

. الاحتياجات

موافق  0,967 2,5 2,9 6 11,7 24 34 70 35 72 16,5 34

 
" تبدع " موبيليس

بؿايد  1,003 2,66 4,9 10 11,7 24 40,8 84 30,1 62 12,6 26. من أجلي

قـــة 
الث

" مهتمة  " موبيليس
موافق  0,960 2,39 1,9 4 7,8 16 37,9 78 32 66 20,4 42.    باسعادم كإرضائي
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موبيليس"تهتم "
موافق  0,967 2,50 1,0 2 14,6 30 34,0 70 34,0 70 16,5 34. بِ كزبوف بالاحتفاظ

ـل 
فاعـ

الت

 مادامت موبيليس 
برقق طموحاتي كفق 
إمكانياتي فساستمر 

بالتعامل معها 
.  مستقبلا

موافق  0,822 2,29 1,0 2 6,8 14 26,2 54 52,4 108 13,6 28

" مؤسسة " موبيليس
توفي بوعودىا كبرقق 

. التزاماتها
موافق  0,936 2,34 2,9 6 8,7 18 25,2 52 45,6 94 17,5 36

 موبيليس"بفثلوا "
ملتزموف بخدمتي على 

من  أحسن حاؿ،
خلاؿ الاستماع 

كالتًحيب بالشكاكل  
. التي أقدمها

موافق  0,942 2,41 1,9 04 10,7 22 29,1 60 42,7 88 15,5 32

"  SPSS"نتائج تحليل الاستبيان باعتماد : المصدر
 يعد بلوغ ابؼؤسسة كلاء زبائنها بؿور إستًاتيجيتها عمومنا، كإستًاتيجيتها التسويقية بوجو خاص، فالولاء الأثر الإبهابِ على ابؼدل 

القصتَ أك ابؼتوسط أك الطويل، كذلك فَ بىص بو ابؼؤسسة من مزايا تقودىا بكو النمو كالإستًاتيجية، كينطوم كلاء الزبوف على ركائز ثلاثة 
: أساسية

علامة معينة دكف سواىا /البعد السلوكي من خلاؿ بريز الزبوف إفُ شراء منتج – 1
العلامة، كاعتبارىا متميزة عن غتَىا من /يعتٍ قوة الابذاه الإبهابِ للزبوف من حيث تفضيل ابؼنتج: بعد الابذاىات – 2

. العلامات/ابؼنتجات
ما يوفر لديو  [...السعر، الضماف، ابؼزايا]ابؼنتج مثل /يشتَ إفُ اكتساب الزبوف للقدر الكافي من ابؼعلومات عن العلامة: البعد ابؼعرفي – 3

. ابؼنتجات/ابؼنتج بهذه ابػصائص كابؼنافع دكف سواىا من العلامات/القناعة التامة بتفرد ىذه العلامة
عليو كمن خلاؿ ما سبق، فقد أدرجنا خلاؿ ابعدكؿ أعلاه بؾموعة عبارات تضمن بؾتمعة بـتلف أبعاد الولاء ابؼذكورة، من خلاؿ مرتكزاتو 

. الرضا، الثقة كالالتزاـ: الثلاث
قد استطاعت إفُ حد كبتَ بلوغ رضا زبائنها، بفضل انتهاجها " موبيليس" فبحسب ما أدفُ بو ابؼستجوبوف، ف ف مؤسسة 

التجديد ابؼتواصل في نشاطها كما تنتج عنو من إبداع في عركضها كطرؽ كأدكات ربط علاقاتها خاصة مع الزبوف، حيث أقرٌ الزبوف بأف 
بزدمو بشكل يوافق توقعاتو عنها، بل كيتجاكزىا في بعض الأحياف بدزايا خاصة غتَ مسبوقة، كما أف عددا مهما من أفراد " موبيليس"

كتزكيده بدختلف ابؼعلومات عبر الوسائط ابؼختلفة  (أم ابؼزايا)ابؼستجوبتُ يؤكد أنها عملت كتعمل دائما على إبلاغو بو 
إلكتًكنية، كذلك لبلوغها بـتلف الزبائن بتنوع مستوياتهم كإمكاناتهم كظركفهم، ذلك أف ابؼعلومات بسثل للزبوف أساس /أكتوماتيكية/تقليدية

، حيث فَ تعتمد على ككالاتها [زمانيا، كمكانيا]ىذا كقد بسكنت موبيليس من نشر منتجاتها بشكل كاسع . ابزاذ القرار، كمصدر أماف
فسحب، بل عمدت إفُ الاستعانة بنقاط بتُ أخرل كالأكشاؾ، المحلات العمومية، كمراكز ابؽواتف العمومية، مع التأكيد على توفتَ 
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منتجاتها بأسعار مقبولة كمناسبة بؼختلف الفئات، ككذلك ضماف الاتصاؿ معهم للتواصل الفعاؿ الذم يضمن تبادؿ ابؼعلومات في 
عن ابؼؤسسة، ف نها ىي الأخرل برتاج إفُ معلومات عنو، كمنو من خلاؿ ما يقدٌـ من /الابذاىتُ، حيث أنو ككما بوتاج الزبوف من

فرضا الزبوف يتحقق . افٍ، كالعمل على الاستجابة الفعالة التي تبعث في الزبوف الراحة كالرضا... اقتًاحات أك عرض مشاكل أك شكاكم،
عندما تتوفر لديو منتجات ملائمة بؼتطلباتو كمعلومات مساعدة على بث الاطمئناف فيو ككذا خدمات ميصىاحًبىة بدعاملة بؿفٌزة، كل ىذا 

، إفُ أف الزبوف راضي نوعنا ما، كىذا الرضا يدعم "موافق"جاء في ابعدكؿ أعلاه، ككانت أكثر الإجابة تداكلا ىي ابؼوجودة ضمن عبارة 
عدد معتبر من أفراد العينة أنهم يثقوف في ما تقدمو ابؼؤسسة، كفي أنها تبدع كبذدد من أجل برقيق رضا " وافق"ثقتو في ابؼؤسسة، حيث 

موافق على الالتزاـ " موبيليس"، أم أف زبوف مؤسسة "موافق"كرفاىية الزبوف، كىنا أيضا ما جعل الإجابات في بؿور الالتزاـ بسيل أيضا بكو 
أفراد العينة من خلاؿ توجهاتهم الإبهابية بكو ابؼؤسسة " كلاء"إذف، يظهر . في شكل علاقة تعامل كمنفعة متبادلة في مدل زمتٍ طويل

. كسلوكهم البنٌاء معها
 

VI. خلاصة: 
 يعتبر فيها  الإبداع بجميع جوانبو شرطا اساسيا التي  بتُ ابؼؤسسات  ك منافسة حادةصراع بؾاؿ أصبح عافَ الأعماؿ اليوـ        
القفزة النوعية في رغبات الزبائن كحاجاتهم، بفعل زيادة الوعي الاستهلاكي لديهم كنتيجة لتأثتَ الكم ابؽائل من  ك بابؼقابل برزت ، ىاللبقاء

 . بفضل التطورات التكنولوجية ابغاصلة في بؾاؿ الإعلاـ كالاتصاؿ كابؼعلومات ابؼنتشرة بصورة كبتَة
نتًج كمعركضاتو، كىو ما فرض على 

ي
كعليو ف ف الواقع يظهر بوضوح انقلاب ميزاف القول حيث ترجح كفة الزبوف أمالو كتطلعاتو على كفة ابؼ

بو، حيث لا تتوا  في البحث ابعاد في الطرؽ الكفيلة بالسيطرة على  ابؼؤسسة كضعو في قمة اىتماماتها، فأصبحت موجهة بكوه كتدار
 عن  إضافة ابؼزيد من القيمافُ كالتطلع ،زيادة اللمسة الإنسانية في تعاملها معو من أجل برريك مشاعرهمع الوضع بأسلوب مبتدع بهذبو، 

كمن . سعيا منها لتًسيخ صورة ذىنية لدل الزبوف اساسها اف الابداع ك التجديد شعارىا في كل ما توجهو اليو، الابداع بشتى انواعوطريق
 :اىم ما توصلنا اليو من نتائج من خلاؿ ىاتو الدراسة بقد

 كصلها مسألة اختيارية بل أصبحت فاصلان مهما بتُ من تريد البقاء كالاستمرارية ، كمن سياتبالنسبة للمؤسسفَ يعد  الإبداع اف -
بقاء ابؼؤسسة كبموىا في السوقأصبح مرىونا بددل قدرتها على الإبداع الذم بوقق بؽا التفرٌد كالتميٌز عن ؼ، لا بؿالةركودىا إفُ الفشل

 .ابؼنافسوف
برقيقنا للفعالية  في كل  كظائف ابؼؤسسة ك نشاطاتها  تستوجب تنافسية ابؼؤسسة، كمتطلبات الزبائن، التوجو الفعلي بكو الإبداع - 

 .كالكفاءة
. ، فتكوف بؽا الريادة فيو(زمانيا كمكانيا) أف الإبداع يعتبر بسيزنا للمؤسسة إذا ما كيفػلِّقىتٍ في أف تكوف سباقة في طرحو -
ىو زبونها، كابزذت في سبيل استمالتو ككسبو إليها، العديد من من أىم أسس بقاءىا ك استمرارىا أف  الاقتصادية اليوـ  أدركت ابؼؤسسة -

الإستًاتيجيات التي تبقيو دائما في طليعة أكلوياتها، حيث أصبحت موجٌهة بو، كبحاجاتو كرغباتو، بطريقة تسمح بؽا ببناء نوع من الشراكة 
 .ابؼستمرة في الزمن، كالتي بزدـ مصافٌ الطرفتُ على حد سواء

 إف ابؼؤسسة كبتًكيزىا على الزبوف ف نها توجو كامل طاقاتها بكوه لتحقق أفضل أداء من غتَىا، فقد توصلت دراسات عديدة إفُ أف -
 . من أجل كسب كلاءهرضاء للزبوف كحفاظنا عليولإالتوجو بالسوؽ ىو فلسفة تدفع ابؼؤسسة إفُ البحث عن الإبداع كالابتكار 

قراره في التعامل مع مؤسسة دكف أخرل، من منطلق بؾموعة عوامل بعضها  كالزبوف ابعزائرم مثلو مثل بقية الزبائن يبتٍ قراره الاستهلاؾ -
. شخصي متعلق بتًكيبتو النفسية كالعقلية كالاجتماعية، كبعضها متعلق بدحيطو كبـتلف ابؼتغتَات كابؼؤثرات ابػارجية
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، تبحث دائما عن الطرؽ كالوسائل الداعمة لإنشاء علاقة مستمرة مع الزبوف لا بؾرد "موبيليس"أف ابؼؤسسات ابؼعاصرة، بدا فيها مؤسسة -
فقد انتقلت إفُ التفكتَ في تعظيم حصصها السوقية ككسب قاعدة زبائن ذكم مردكدية عالية ككلاء مستمر، ما . معاملة ناجحة بؿدكدة

الثقة، الالتزاـ، : دعائم رئيسية ىي" 05"افٍ، كقد انطلقت ابؼؤسسة إفُ ذلك باعتماد ... يرجع عليها بدردكدية اقتصادية كاجتماعية،
. ديد سبيلها افُ ذلكجكجعلت الابداع ك الت,التفاعل، الركابط الرضا،

 إف العناية التي توليها مؤسسة  موبيليس لزبائنها في شكل قيم بفيزة عمٌا اعتاد عليو، تدفع بو للحرص على رد ابعميل كتقدير ىذا -
. الاىتماـ، من خلاؿ الولاء بؽا ك الارتباط بها لآجاؿ غتَ بؿدكدة مستقبلان 

معنوينا، ، من كل ما سبق، ف ف إثبات كجود ابؼؤسسة كضماف بقائها مرىوف ب ثبات رغبتها كقدرتها على إسعاد الزبوف، كإشباعو مادينا
كعلى ابؼؤسسة الاستثمار في رضا الزبوف كالإبداع كالتفنن في إسعاده من أجل برصيل مردكد أعلى . افٍ... اقتصاديا، اجتماعيا، نفسينا،

. كأبقى يتًبصو الزبوف في شكل كلاء بهرٌ معو حزمة متنوعة من ابؼزايا كابؼنافع بزدـ ابؼؤسسة
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