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  
 اٌجٕس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 58,0 58,0 58,0 58 ذكر

 100,0 42,0 42,0 42 اوثى

Total 100 100,0 100,0  

 
 اٌسٓ

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 6,0 6,0 6,0 6 سىت 02أقل مه 

 47,0 41,0 41,0 41 سىت 02إلى  02مه 

 81,0 34,0 34,0 34 سىت 92إلى 02

 93,0 12,0 12,0 12 سىت 02إلى  02مه 

 100,0 7,0 7,0 7 سىت 02أكبر مه 

Total 100 100,0 100,0  

 
 اٌّسخىي اٌخعٍٍُّ

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 15,0 15,0 15,0 15 دون الثاووي

 47,0 32,0 32,0 32 ثاووي

 92,0 45,0 45,0 45 جامعً

 100,0 8,0 8,0 8 دراساث علٍا

Total 100 100,0 100,0  

 
 اٌىظُفت

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 44,0 44,0 44,0 44 موظف

 61,0 17,0 17,0 17 حرة أعمال

 70,0 9,0 9,0 9 متقاعد

 87,0 17,0 17,0 17 بطال

 100,0 13,0 13,0 13 طالب

Total 100 100,0 100,0  

 
 ِذة اٌخعاًِ ِع اٌّؤسست

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 16,0 16,0 16,0 16 أقل مه سىتٍه

 51,0 35,0 35,0 35 سىواث 0سىتٍه إلى مه 

 80,0 29,0 29,0 29 سىواث 8إلى  0مه 

 100,0 20,0 20,0 20 سىواث 2أكثر مه 

Total 100 100,0 100,0  

X1-X12
 

 .حخابع وباسخّزار اٌجذَذ اٌذٌ حمذِه ِؤسست ِىبٍُُس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 4,0 4,0 4,0 4 غٍر موافق بشدة

 15,0 11,0 11,0 11 غٍر موافق

 24,0 9,0 9,0 9 محاٌد

 83,0 59,0 59,0 59 موافق

 100,0 17,0 17,0 17 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 



 

 

 .حشىٍُت اٌخذِاث اٌخٍ حمذِها ِؤسست ِىبٍُُس ِخٕىعت ِمارٔت باٌّؤسساث إٌّافست

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 8,0 8,0 8,0 8 غٍر موافق بشدة

 16,0 8,0 8,0 8 غٍر موافق

 34,0 18,0 18,0 18 محاٌد

 78,0 44,0 44,0 44 موافق

 100,0 22,0 22,0 22 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .حمارْ بُٓ اٌجذَذ اٌذٌ حمذِه ِؤسست ِىبٍُُس وبُٓ ِا حمذِه اٌّؤسساث إٌّافست

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 10,0 10,0 10,0 10 غٍر موافق بشدة

 22,0 12,0 12,0 12 غٍر موافق

 42,0 20,0 20,0 20 محاٌد

 84,0 42,0 42,0 42 موافق

 100,0 16,0 16,0 16 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .َخٕاسب حسعُز اٌخذِاث واٌعزوع اٌجذَذة ِع لذراحه اٌّاٌُت

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 2,0 2,0 2,0 2 بشدة غٍر موافق

 11,0 9,0 9,0 9 غٍر موافق

 14,0 3,0 3,0 3 محاٌد

 79,0 65,0 65,0 65 موافق

 100,0 21,0 21,0 21 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .عزوع ِؤسست ِىبٍُُس هٍ الألً سعزا ِمارٔت بإٌّافسُٓ

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 4,0 4,0 4,0 4 غٍر موافق بشدة

 23,0 19,0 19,0 19 غٍر موافق

 37,0 14,0 14,0 14 محاٌد

 76,0 39,0 39,0 39 موافق

 100,0 24,0 24,0 24 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .ِٓ خلاي الإعلأاث اٌخٍفشَىُٔت حمخٕع باٌخذِاث اٌجذَذة ٌّؤسست ِىبٍُُس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 11,0 11,0 11,0 11 غٍر موافق بشدة

 22,0 11,0 11,0 11 غٍر موافق

 34,0 12,0 12,0 12 محاٌد

 86,0 52,0 52,0 52 موافق

 100,0 14,0 14,0 14 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .حمٕعه ِؤسست ِىبٍُُس بخذِاحها اٌجذَذة ِٓ خلاي الإعلأاث عبز ِىالع اٌخىاطً الاجخّاعٍ

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 11,0 11,0 11,0 11 غٍر موافق بشدة

 28,0 17,0 17,0 17 غٍر موافق

 52,0 24,0 24,0 24 محاٌد

 90,0 38,0 38,0 38 موافق

 100,0 10,0 10,0 10 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 
 



 

 

 .حمخٕع باٌخذِاث اٌجذَذة ٌّؤسست ِىبٍُُس ِٕخلاي اٌزسائً عبز اٌهاحف ِّا َذفعه لالخٕائها

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 8,0 8,0 8,0 8 موافق بشدةغٍر 

 20,0 12,0 12,0 12 غٍر موافق

 40,0 20,0 20,0 20 محاٌد

 86,0 46,0 46,0 46 موافق

 100,0 14,0 14,0 14 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .إعلأاث ِؤسست ِىبٍُُس ِخخٍفت وحزُز إعجابه

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 7,0 7,0 7,0 7 غٍر موافق بشدة

 19,0 12,0 12,0 12 غٍر موافق

 41,0 22,0 22,0 22 محاٌد

 82,0 41,0 41,0 41 موافق

 100,0 18,0 18,0 18 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .حخفذض اٌّىلع الاٌىخزؤٍ اٌخاص باٌّؤسست ِٓ دُٓ ِخز

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 24,0 24,0 24,0 24 غٍر موافق بشدة

 49,0 25,0 25,0 25 غٍر موافق

 75,0 26,0 26,0 26 محاٌد

 97,0 22,0 22,0 22 موافق

 100,0 3,0 3,0 3 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 حهخُ باوخشاف الأساٌُب اٌجذَذة ٌعٍُّت اٌخىسَع اٌخٍ حٕخهجها ِؤسست ِىبٍُُس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 19,0 19,0 19,0 19 غٍر موافق بشدة

 29,0 10,0 10,0 10 غٍر موافق

 60,0 31,0 31,0 31 محاٌد

 91,0 31,0 31,0 31 موافق

 100,0 9,0 9,0 9 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
DESCRIPTIVES VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

. 100 3,99 0,8590 
. 100 3,74 1,001 

. 100 3,64 1,150 

. 100 3,42 1,191 
. 100 3,94 0,886 

. 100 3,60 1,163 
. 100 3,47 1,193 

. 100 3,19 1,169 
. 100 3,46 1,123 

. 100 3,51 1,133 
. 100 2,55 1,167 

 100 3,01 1,243 
N valide (listwise) 100   



 

 

*Q1-Q16 
 .حمذَ ِؤسست ِىبٍُُس وباسخّزار خذِاث جذَذة حٍبٍ داجاحه ورغباحه

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 2,0 2,0 2,0 2 غٍر موافق بشدة

 20,0 18,0 18,0 18 غٍر موافق

 22,0 2,0 2,0 2 محاٌد

 79,0 57,0 57,0 57 موافق

 100,0 21,0 21,0 21 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .حىفز ِؤسست ِىبٍُُس أغٍب اٌّىاطفاث اٌجذَذة اٌخٍ حبذذ عٕها

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 3,0 3,0 3,0 3 غٍر موافق بشدة

 23,0 20,0 20,0 20 غٍر موافق

 36,0 13,0 13,0 13 محاٌد

 89,0 53,0 53,0 53 موافق

 100,0 11,0 11,0 11 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .حساهُ الابخىاراث اٌخسىَمُت بأشىاٌها اٌّخخٍفت فٍ جذبه وِٓ رُ حذمُك ولائه ٌّؤسست ِىبٍُُس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 4,0 4,0 4,0 4 غٍر موافق بشدة

 18,0 14,0 14,0 14 غٍر موافق

 36,0 18,0 18,0 18 محاٌد

 87,0 51,0 51,0 51 موافق

 100,0 13,0 13,0 13 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .ِىبٍُُس بّا حمذِه ِٓ ِشاَا وخذِاث جذَذة فىرا عٕذ طزدهاحعٍّىُ ِؤسست 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 5 غٍر موافق بشدة

 14,0 9,0 9,0 9 غٍر موافق

 25,0 11,0 11,0 11 محاٌد

 79,0 54,0 54,0 54 موافق

 100,0 21,0 21,0 21 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .َىىْ إلباٌه عًٍ اسخخذاَ اٌخذِت اٌجذَذة فىر إطلالها

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 12,0 12,0 12,0 12 غٍر موافق بشدة

 31,0 19,0 19,0 19 غٍر موافق

 54,0 23,0 23,0 23 محاٌد

 87,0 33,0 33,0 33 موافق

 100,0 13,0 13,0 13 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .حىفز اٌّعٍىِاث عٓ سِٓ إطلاق اٌخذِاث اٌجذَذة َساعذ فٍ وسب ولائه ٌّؤسست ِىبٍُُس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 12,0 12,0 12,0 12 غٍر موافق بشدة

 21,0 9,0 9,0 9 غٍر موافق

 38,0 17,0 17,0 17 محاٌد

 86,0 48,0 48,0 48 موافق

 100,0 14,0 14,0 14 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  



 

 

 
 .سهىٌت اٌىطىي إًٌ اٌّعٍىِاث اٌّخعٍمت باٌخذِاث اٌجذَذة حشَذ ِٓ ولائه ٌّؤسست ِىبٍُُس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 5 غٍر موافق بشدة

 13,0 8,0 8,0 8 غٍر موافق

 26,0 13,0 13,0 13 محاٌد

 88,0 62,0 62,0 62 موافق

 100,0 12,0 12,0 12 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .شزح اٌعزوع اٌجذَذة بطزَمت جُذة وِبسطت ِٓ طزف ِىظفٍ ِؤسست ِىبٍُُس َشَذ ِٓ ٔسبت إلباٌه

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 6,0 6,0 6,0 6 غٍر موافق بشدة

 13,0 7,0 7,0 7 غٍر موافق

 21,0 8,0 8,0 8 محاٌد

 79,0 58,0 58,0 58 موافق

 100,0 21,0 21,0 21 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .حخٕاسب جىدة اٌخذِاث اٌجذَذة ٌّؤسست ِىبٍُُس ِع حىلعاحه

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 2,0 2,0 2,0 2 غٍر موافق بشدة

 24,0 22,0 22,0 22 غٍر موافق

 39,0 15,0 15,0 15 محاٌد

 91,0 52,0 52,0 52 موافق

 100,0 9,0 9,0 9 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .ِٕاسبت ٌه la winخذِت رسىَ الإشخزان فٍ اٌخذِاث اٌجذَذة ِزً 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 4,0 4,0 4,0 4 غٍر موافق بشدة

 10,0 6,0 6,0 6 غٍر موافق

 35,0 25,0 25,0 25 محاٌد

 84,0 49,0 49,0 49 موافق

 100,0 16,0 16,0 16 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .سزعت الابخىاراث اٌخسىَمُت ِمارٔت بإٌّافسُٓ حشَذ ِٓ ولائه ٌّؤسست ِىبٍُُس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 6,0 6,0 6,0 6 غٍر موافق بشدة

 18,0 12,0 12,0 12 غٍر موافق

 31,0 13,0 13,0 13 محاٌد

 86,0 55,0 55,0 55 موافق

 100,0 14,0 14,0 14 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .فٍ داٌت حمذَُ ابخىاراث جذَذة ِٓ لبً إٌّافسُٓ حىاطً حعاٍِه ِع ِؤسست ِىبٍُُس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 5 غٍر موافق بشدة

 15,0 10,0 10,0 10 غٍر موافق

 22,0 7,0 7,0 7 محاٌد

 79,0 57,0 57,0 57 موافق

 100,0 21,0 21,0 21 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 



 

 

 .رغُ حعذد إٌّافسُٓ فأٔج باٌذرجت الاوًٌ حفضً ِؤسست ِىبٍُُس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 1,0 1,0 1,0 1 غٍر موافق بشدة

 14,0 13,0 13,0 13 غٍر موافق

 22,0 8,0 8,0 8 محاٌد

 73,0 51,0 51,0 51 موافق

 100,0 27,0 27,0 27 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .فٍ داٌت ِلادظخه ٌعُب فٍ اٌخذِت أو طزَمت حمذَّها حخظً بّؤسست ِىبٍُُس ٌخمذَُ شىىي

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 10,0 10,0 10,0 10 موافق بشدةغٍر 

 23,0 13,0 13,0 13 غٍر موافق

 40,0 17,0 17,0 17 محاٌد

 79,0 39,0 39,0 39 موافق

 100,0 21,0 21,0 21 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 .أحذذد إًٌ أطذلائٍ بئَجابُت عٓ اٌعزوع واٌخذِاث اٌجذَذة اٌخٍ حمذِها ِؤسست ِىبٍُُس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 5 غٍر موافق بشدة

 14,0 9,0 9,0 9 غٍر موافق

 31,0 17,0 17,0 17 محاٌد

 83,0 52,0 52,0 52 موافق

 100,0 17,0 17,0 17 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

 
 

 .أٔظخ أطذلائٍ بشزاء اٌخذِاث اٌجذَذة ٌّؤسست ِىبٍُُس والاسخفادة ِٓ اٌعزوع

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 11,0 11,0 11,0 11 غٍر موافق بشدة

 19,0 8,0 8,0 8 غٍر موافق

 33,0 14,0 14,0 14 محاٌد

 72,0 39,0 39,0 39 موافق

 100,0 28,0 28,0 28 موافق بشدة

Total 100 100,0 100,0  

. 
DESCRIPTIVES VARIABLES=Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 

/STATISTICS=MEAN STDDEV 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 والمتوسطات الحسابية لعبرات المحور الثاني الإنحرافات المعيارية

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

. 100 3,77 1,043 

. 100 3,49 1,030 

. 
100 3,55 1,019 

. 100 3,77 1,043 

. 100 3,16 1,229 

. 
100 3,43 1,200 

. 
100 3,68 0,963 

. 
100 3,81 1,042 

. 100 3,44 0,998 

la win. 100 3,67 0,954 

. 100 3,59 1,065 

. 
100 3,79 1,047 

. 100 3,90 ,980 

. 
100 3,48 1,243 

. 
100 3,67 1,025 

100 3,65 1,274 

 
 

 
 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

2,926 28 

 
 

COMPUTE M1=MEAN(X1 to X12). 

COMPUTE M2=MEAN(Q1 to Q16). 

FREQUENCIES VARIABLES=M1 M2 
 
 

 

 
 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

M1  2,67154 3,4600 100 1المحور 
M2 ً2,65094 3,6156 100 المحرو الثاو 

N valide (listwise) 100   

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

2,8842 16 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

2,8412 12 

-  



 

011

spss

138.0

 

 

Résumé: 

 Le marketing est la pierre angulaire de tout développement innovant dans 

l'entreprise comme moteur orientée afin de gagner la fidélité des clients par le biais du 

marketing mix et bon nombre des éléments de compétences. 

  Cette étude vise à mettre en évidence l'impact des compétences en marketing 

innovantes pour atteindre la fidélité des clients du point de Les clients avaient l'air Fondation 

Mobilis. 

 Pour atteindre les objectifs des formes d'étude ont été conçus et distribués à une 

sorte aléatoire composé de 100 clients, collecter et analyser les données et les hypothèses de 

test utilisant le programme spss, l'étude a conclu que: 

 Il y a un effet statistiquement significatif des innovations en matière de marketing 

sur la fidélisation de la clientèle, où le coefficient de corrélation était 0,831, une forte 

corrélation entre les deux variables. 

Mots-clés: l'innovation, le marketing, les compétences en matière d'innovation et de marketing, 

fidélisation de la clientèle. 
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