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الموضوعة و  المحددة لهاعلى أهم العناصر و ، المدركة من الزبون القيمة نواعأ على سيتمكن الطالب من التعرف: أهداف الدرس
وإدراك العلاقة بين المؤسسة ومختلف أنواع  ،زبون-رين الاقتصاديين بغرض توضيح معنى القيمةبعض الباحثين والمفك من طرف

للحفاظ على دورة القيمة للزبائن، ومن جهة أخرى علاقتها بهم  تسييروالعمل على  هممعزبائنها أي تحديد كيفية التعامل 
 .المهمة على القيمةتأثير بعض العناصر سيتم توضيح 

 : العناصر التي تتضمنها المحاضرة

 القيمة المدركة من الزبون؛أنواع 

؛(النماذج) محددات القيمة المدركة من الزبون 

 ؛من الزبون بالجودةعلاقة القيمة المدركة 

والولاء ىالرضب علاقة القيمة المدركة. 

زبون-تسيير العلاقة.  

 
 :تمهيـــــــــــــد

 للمستخدمين سواء والقيمةالثروة  إنشاء هيالمؤسسة  وظيفة أنإلى "  Peter drucker دراكر بيتر"  عندما أشار
اء القيمة له وهو الزبون، الذي يجب أن يكون راض كل ، وضح أهم طرف يجب الاهتمام بإنشالعمال أو حملة الأسهم أو
 .له ناس الم تحقيق قيمة أكبر مما يقدمها السعي نحو على منتجات المؤسسة، وعلى هذه الأخيرة ىالرض

نحو التسويق بالعلاقات الذي يركز على إقامة علاقات مع الزبائن، بل أكثر من الآن بهدف تحقيق ذلك تتجه الأنظار 
وباعتبار أن هؤلاء  ،معليه المحاسظة إلىم اكتسابهتسييرها من أول مرحلة وهي استقطاب الزبائن، ضرورة  لى، يحث عذلك

 .الزبائن المختلفة حسب اتجاهاتهم المتباينة، ومراعاة اختلاف نوعية القيمة مصادرالزبائن مختلفون، يجب عليها تحديد 

 :أنواع القيمة المدركة من الزبون: أولا

        أو رسضها أن نسبة قبولها و تلف من زبون إلى خخر، نسبي يخ كمطلبة التي يدركها الزبون من المؤسسة  تختلف القيم
 بالزبون             ، قيمة عالية، أو تكون متعلقة قيمة متوسطة ،قيمة ضعيفةحيث يمكن أن تنشأ  ،عنها يكون نسبي أو الرضى

حسب احتياجاته  يحقق الزبون قيم مختلفةأو قد  ،القيمة الموجهة للآخرينو وجهة ذاتيا القيمة الملدينا أو تتعلق بالآخرين ستكون 
 .النفسيةالقيمة و   وظيفيةالقيمة ال  ،القيمة الاقتصاديةالمتنوعة ك
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في الشكل التالي القيم الموضحةتصنف القيمة وسق هذا المعيار إلى : حسب المصدر المدركة من الزبون القيمة:   

 

 

 

 

 :تلك القيم كما يليكن توضيح يملشكل من ا

المناس ، أي نتجاتم استخدام عن عوضا ةالمؤسس منتجات هاستخدامزبون عند ال يوسره تمثل ما: الاقتصادية القيمة 
         مصباح (CONEDITION) شركة طرحت الماضي القرن من التسعينات فيمثلا  ،البديل المنتج منالقيمة التي سيوسرها 

 بقوة التقليدي للمصباح كمناس ، هذا المصباح طرح  $1 بسعر واط 81 بقوة الكهربائية الطاقة في الاقتصادي"  نتسيفلور " 
 ؟ هل الزبون سيشتري المنتج الجديد أم القديمالسؤال المطروح هنا  جدا، كبير سعر فارقب ،$8.1 بسعرواط  57

المنتج أضعاف 88 قرابة يعمر الجديد المنتج سإن ه المنخفضر سع الزبون يميل إلى اقتناء المصباح القديم بحكم كان إذا 
 إلى إضاسة ،من المنتج القديم العاشر المصباح شراء بعدويمكن تفسير ذلك بأنه  الطاقة، في اقتصادي كونه إلى إضاسة التقليدي
 الاقتصادية سالقيمة لجديد،ا المصباح أضعاف دسع نفسه العميل سيجد العشرة، المصابيح من المستهلكة الكهربائية الطاقة

 في تماثل كهنا كان إذامرتبطة بمستوى القيمة الاستعمالية للمنتج وعلى الخصائص المتاحة التي يستفيد منها أكثر الزبون، إلا 
 ؛السعر هنا سيعود إلى الحكم سإنمن حيث خصائها  المتناسسة المنتجات

والتي سيستفيد منها المنتج أكثر من القيمة الاستعمالية  المنتج بها يتمتع التي وظيفيةال فوائدمجموع المزايا وال: الوظيفية القيمة
الزبون هنا قد يميل  ،أو متعدد الاستعمال وظيفة من أكثر له يكون أن أو ضررا أقل أو حمولة أكثر يسع يكون سقدالحقيقية له، 

، مثلا المنتجات التي يستفاد من علبها الوظيفية ميزته على بناءا وهذاإلى هذه المنتجات حتى وإن كان سعرها مرتفع نوعا ما، 
  عطرها دون رميها قد تستخدم في حفظ أشياء أخرى مثل قوارير العطور، ومنها ما تستخدم في الديكور بعد الاستفادة من
السيارات  الأجهزة الكهرومنزلية من الخلاط المتعدد الاستعمال يفضله الزبائن على الخلاط الذي يستعمل لغرض واحد،

ادة في المتعددة التقنيات وذات التكنولوجية العالية تفضل على السيارات العادية البسيطة بالنسبة لنف  العلامة التجارية مع الزي
  السعر، وغيرها من الأمثلة؛

هذه ترتبط بالأثر الذي يترك في النف  وبالرغبة في الحصول على منتجات مؤسسة ما: (الشعورية) النفسية القيمة ،
الأخيرة هي التي تركز على نفسية الزبائن وتحرك اتجاههم نحو منتجاتها وتغير سلوكاتهم وقرارات الشراء لديهم، وهي القيمة التي 

تظهر أكثر هذه القيمة وتبرز عند وجود الكثير من المنتجات  والثقة، السمعة التجاري، الاسمتكتسب من العلامة التجارية، 
 . ءالشرا لقرار رئيسية محددة عوامل النفسية الفوائد ستصبح ،تعود لماركات مختلفةو  نف  الغرض تناسسة التي تؤديالم

 

 القيمة المدركة من الزبون حسب المصدر

 ةــــــــــــــــــــينفس قيمة ةــــــــــــــــــيوظيفقيمة  ةــــــــــــــــــــقيمة اقتصادي
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ا هو موضح في الشكل التاليمتصنف إلى نوعين ك: القيمة المدركة من الزبون حسب الوجهة: 

  
 

 
 :من الشكل يمكن توضيح تلك القيم كما يلي

؛(استفادة شخصية.)ون مشاركة غيره، أي القيمة المباشرة التي يحققها لنفسهيحققها الزبون لنفسه د: قيمة موجهة ذاتيا 

 القيمة التي يتقاسمها ويشاركها الزبون مع غيره، مثل التباهي، إعجاب الغير به، مثلا  (:اجتماعية)موجهة للآخرين قيمة
  .وغيرها.....اقتناء منتجات من أجل إثارة إعجاب الناس والتفاخر،

(:الدرجة)ركة من الزبون حسب المستوى القيمة المد 

 
 
 

 :من الشكل يمكن توضيح تلك القيم كما يلي

 التام والعالي من طرف الزبون وتخلق الولاء؛ تتحقق عند الرضى (:مرتفعة)عالية قيمة 

 أي تكون مقبولة من طرف الزبون؛ تتحقق عند مستوى معين من الرضى :متوسطةقيمة 

 الزبون، وهنا يتخلى الزبائن عن منتجات المؤسسة ويتوجهون إلى منتجات المناس  ة عدم رضىتحدث نتيج :منخفضةقيمة. 

 
 

 
 

  (النماذج) :القيمة المدركة من الزبونمحددات : ثانيا
التي تم تمثل المحددات العناصر التي بناء عليها تحدد القيمة وهي تختلف من زبون إلى خخر، ويمكن توضيح بعض النماذج 

 :في الأشكال التاليةمن قبل بعض الباحثين  توضيحها

  

 (مرتفعة)ة ــــــــعاليقيمة 

 القيمة المدركة من الزبون حسب المستوى

 ةـــــــــــمنخفضقيمة  ةـــــــــــمتوسطقيمة 

 القيمة المدركة من الزبون حسب الوجهة

 
 (شخصية)قيمة موجهة ذاتيا   (اجتماعية) موجهة للآخرينقيمة 

ومتباين، وهذا يرجع أساسا إلى العديد من العناصر  إن اختلاف نوع أو مستوى القيمة لدى الزبائن هو أمر نسبي  
وقد اختلف العديد من المفكرين في وضع تلك العناصر واعتمد كل واحد نموذج أو العوامل التي تحدد القيمة لديهم، 

 .تشترك أغلبها في عامل أو اثنين قد معين، ولكن
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  Naumannنموذج 

 

 القيمة المدركة من الزبائن

 رــــــــــعــالس
ا

ــــــو 
صــ

لت
 ر

 منتججودة ال جودة الخدمة

المنتج في أن القيمة التي يدركها الزبون تتحدد من الجودة المرغوبة من طرسه والتي يراها ويجدها "  Gale " يرى
الذهنية التي يكونها على العلامة التجارية وسمعة  والصورة العلاقةوخصائه وكذا جودة الخدمات المراسقة، سضلا عن 

نوعية التكلفة الكلية، ربما أو يفصل خرى يجب مراعاة ما سيتحمله من تكاليف ولكن لم يبين ومن ناحية أ  المؤسسة
 .في تحديد القيمة المدركة من طرف الزبون"  Kotler " هنا يتفق مع

 

 Galeنموذج 

 قيمة المدركة من الزبائنال

 الجودة الكلية

 ة الكليةتكلفال

 المنتج

 خدمة الزبون

 علاقة الزبون

 التصور
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نف  العناصر التي حددت في التعريف المقدم في الدرس يتضمن "  Kotler " بالنسبة للنموذج المقدم من طرف
 .(88، ج 85راجع المحاضرة رقم )السابق، 

 

 Kotlerنموذج 

 Lappierre نموذج

 اتــــــــــالتضحي
 ةـــــــــالمدرك

 منافــــــــــــــــعال
 ةـــــــــالمدرك

 التكلفة النقديــــــــــــــــة

 ةــــــالتكلفة غير النقدي

 ذات صلة بالمنتج

 ذات صلة بالخدمة

 ذات صلة بالعلاقة

 

السعر والتصور، والجودة التي تتعلق بالمنتج وكذا الخدمات عناصر  ربعةأب"  Naumann " تتحدد القيمة لدى
المناسسين، وبالنسبة للتكاليف ركز سقد على منتجات يفاضل بينها وبين جودة التي سيستفيد منها الزبون والتي 

 .ة النقدية وأهمل التكاليف غير النقديةالتكلف

 للقيمة "  Kotler " أنه يتفق مع النماذج السابقة في بعض المواطن، ويتفق أكثر مع تعريف نموذجالالملاحظ من 
ويحدد المناسع التي سيكتسبها الزبون في خصائص المنتج المختلفة من ناحية القيمة الاستعمالية، الناحية الجمالية 

تحدث قد الخدمات المراسقة، و  والمحبذة لدى المستهلك، وكذلك يرها من الخصائص المروغوبةغو .....والشكل  اللون،
      .  عن علاقة الزبائن بالمؤسسة"  Lappierre " أيضا

في ما يتعلق حظ أن هناك اتفاق بينهم ، يلاإليهمن الذين سبقت الإشارة لال النماذج التي اقترحها المفكرو من خ
دركة من طرف الزبون، كما يختلفون في بعض منها، والأهم من ذلك أن منهم من ركز على ددات القيمة الممحبعض ب

الجودة كعنصر أساسي في تحديد القيمة، وهناك من أشار إليها ضمنيا دون أن تظهر كعنصر بارز على الرغم من 
هناك عوامل  أهميتها كمحدد يفضله ويبحث عنه كل زبون مهما اختلف السعر الذي سيدسعه، سضلا عن ذلك

 .ى والولاء، وغيرهاالرض ،(التوقيت) الوقت: أخرى لا تقل أهمية عما ذكر، ويتعلق الأمر بـ
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 :الرضا والولاء ،ن الزبون بالجودةعلاقة القيمة المدركة م: ثالثا

 PIMS  (impact of ، وهو مؤس  بنك المعطيات " Bradly Gale " مدير معهد التخطيط الاستراتيجيحين أجرى 
market Strategy Profit)  الزبون  أن الجودة المتحصل عليها من قبل " وجد مؤسسة 0888 علىدراسة تطبيقية

 ". تمثل أهم محدد لحصة المؤسسة في السوق ومنه الربح في الأجل الطويل
تعدون للتضحية من وبالرجوع إلى اختلاف الزبائن وقدراتهم الشرائية يلاحظ أنهم يفضلون مستوى معين من الجودة وهم مس

في الحصول على أعلى مستوى  طموح لأن لديهم العادية، بالجودة يقبلون لا الزبائن أغلبأجله ودسع السعر المناسب له، وأن 
وهو ما ، أو لا يحدثمن الجودة، وهنا قد يحدث تطابق بين الجودة المطلوبة والمرغوب سيها مع الجودة المباعة من طرف المؤسسة 

  .رضى والولاء من طرف الزبائنيؤثر على ال

 

 

والتي  المدركة الجودةوالثانية  ،مرغوب سيهاما والتي لا تعد دو الجودة التي تقدمها المؤسسة الأولى تتعلق ب ،يوجد نوعان من الجودة
 من سعليا عليها المتحصل والجودة المنتظرة الجودة بين الذهنية المقارنة بعد أخرى عنتجارية  علامة تفوقدليل و  الزبون حكمتمثل 
 التفوق اللون، الحجم،: مثل نفسه المنتج بخصائص منها جزء يرتبط العوامل من بمجموعة تتأثر العملية هذه أن بحيث ،المنتج
 لا عندما الجودة لتقييم زبونال يستخدمها التي الخارجية العوامل من مجموعة إلى بالاضاسة الخ،...للمواصفات المطابقة التقني،
على  المؤسسة ، وحتى تحاسظالخ... العلامة اسم العلامة، صورة ،المدرك لسعرا: أهمها العلامة عن سعلية خبرة لديه تكون

 للمؤسسة يسمح مماعليهم،  المعروضة يمةتتواسق مع الق التي الزبائن احتياجات تحليل على تعمل أن  عليها يجب ،تناسسيتها
تأثير الزبائن الحاليين  طريق عن خرينلآ اكتسابها ويسهل، الحاليين زبائنها جهة من الوساء من عال مستوى على بالحصول

 :سيهم، ويمكن توضيح ذلك في الشكل التالي

 

 

 

 

 

 

 

 القيمة المدركة من الزبون والجودة

 

  نــــــــــــــــالزبائ                       المؤسسة              
 ةـــــــــــالجودة المرغوب

 الجودة المنجزة

 القيمة المنتظرة 

 القيمة المحصلة

 إرضاء الزبون أداء المؤسسة

 اس الجودةـــــقيـــــــــ
 المطابقـــــــة

 نــــــــــــــــاس رضا الزبائـــــــــــــقي
 ةـــة المؤسســــــــــيتنافس

 ونــــــــــل الزبــــــــــــــــــــردة فع

 البيـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــع
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 :يستنتج ما يلي من الشكل

التي تحققها له أو بعبارة أخرى حتى يقبل الزبون بالقيمة  ،حتى تتحقق القيمة المدركة من طرف الزبون
يجب أن توسر له منتجات بالجودة المرغوب سيها والتي ينتظرها من  المؤسسة ويكون راض عنها كل الرضى

وبين الجودة المنجزة سعلا  (المطلوبة)المرغوب سيها  المؤسسة، أي يجب أن يكون هناك تواسق أو تطابق بين الجودة
 من طرف المؤسسة والتي تم بيعها؛

الزبائن عن الجودة  فضة، حيث أنه عند رضىالقيمة المحصلة من الجودة المنجزة قد تكون عالية أو منخ
 حدث العك ، ولو اأو تفوقهالمنجزة تكون القيمة المحصلة من الزبائن عالية وتكون مساوية للقيمة المنتظرة 

 تكون القيمة المحصلة لا تساوي القيمة المنتظرة؛الجودة المنجزة لا تتواسق مع الجودة المنتظرة، 

 عند المقارنة بين الجودة المرغوبة والجودة المنجزة أي عند القيام بعملية القياس والمطابقة نحكم على أداء
ة المرغوبة من طرف الزبائن مع الجودة التي أنجزتها المؤسسة، حيث يكون جيد ومرتفع، إذا تواسقت الجود

المؤسسة وتم بيعها لهم أو تفوقها أي حققت رضاهم بصورة مقبولة أو عالية لديهم، ويكون الأداء ضعيف 
ومنخفض في حالة حدوث العك  أي عدم وجود تواسق بين الجودة المرغوبة والمنجزة أي عندما تتولد حالة 

ى الجودة المنجز لي  هو المنتظر من قبل الزبائن، وهنا على المؤسسة إعادة النظر في ، أي أن مستو ىعدم الرض
 استراتيجياتها وبحوثها والأخذ بعين الاعتبار ما يريده ويرغبه الزبائن؛

 إذا كان الأداء جيد هذا يعني قبول الجودة المنجزة وهذا يؤدي إلى رضى الزبائن ودليل على التواسق بين
أرادت المؤسسة أن يحصلها الزبائن من مستوى الجودة المحقق من طرسها وبين القيمة التي كان القيمة التي 

ينتظرها الزبائن، وفي حالة الأداء ضعيف سإن ذلك يدل على أن القيمة التي أنشأتها المؤسسة لم يرضى عنها 
 ئن؛ الزبائن وهي ليست نف  القيمة المتوقعة من طرسهم، وهذا يتعلق بقياس رضى الزبا

الزبون تتضح الرؤية أمام المؤسسة إما الاستمرار بنف  الجودة أو تغييرها وسق ما يرغبه  عند قياس رضى
 الزبائن ويحقق رضاهم وهذا يتضح من خلال ردة سعلهم؛ 

 ينتج الأثر الإيجابي من تطابق الجودة المرغوب سيها مع الجودة المنجزة من طرف المؤسسة       وجود
الزبائن مقبول أو عالي             زيادة  ىالقيمة المنتظرة          رضو ( المحصلة)لقيمة المحققة ابين تطابق 

المبيعات         تحسين الربحية                تحسين تناسسية المؤسسة         مزايا تناسسية         أداء جيد 
 .  ومرتفع من قبل المؤسسة

 ث العك  وعدم التطابقينتج الأثر السلبي في حالة حدو. 
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  ن وهو مرتبط بتحقيق رضاهم مهما كانت الأسعارائأن الجودة عامل مهم جدا لدى الزبمن خلال ما تم تقديمه يتضح 
وسق التكلفة  المفاضلة بين جميع مستويات الجودة ي أن الزبون يتجه نحوأحيث أن كل مستوى من الجودة يقابله سعر معين، 

، بهدف المحاسظة عليهم وخلق نائالزبوما يريده يتوقعه  ، لذلك يجب على المؤسسة التركيز على ماالتي هو مستعد بالتضحية بها
نقل انطباعهم على منتجات المؤسسة ولائهم المرتبط بتحقيق رضاهم سهم قادرون على زيادة عدد الزبائن الجدد من خلال 

والتأثير سيهم ايجابيا، كما أن اهتمام المؤسسة باكتساب زبائن جدد والتفريط في الزبائن الحاليين من شأنه أن يكلفها تكاليف  
 خم  المؤسسة يكلف جديد زبون استقطاب" : بقولهم أن Sasser "" و " Reichheld " كبيرة حيث يؤكد ذلك كل من

، أي أن الولاء والرضى يعتبران ورقة رابحة في زيادة القيمة المدركة من " الحاليين الزبائن على المحاسظة تكلفةأو أكثر من  مرات
 .الزبائن
 
 

 

في الدراسة التي قام بها والتي سبقت الإشارة إليها  " Bradly Gale "دكتور لمن بين الاستنتاجات المهمة التي قدمها ا
 بالدريج الجودة شعار على المؤسسة لحصول أساسية عاييروتناسسية المؤسسة م المؤسسة حصة وكذا الزبائن ووساء ىاعتبار رض

(BALDRIGE)، الزبائنسعل  ةردتقييم وقياس  اتجهت المؤسسات نحو، وقد الزبائن ىرضمما ساهم في زيادة الاهتمام أكثر ب 
 لحاجات الزبونايجابية استجابة لة شعورية تعبر عن وهو حا لرضىومدى تقبلهم لمنتجاتها وعلامتها التجارية، حيث قد تحقق ا

 عند يتـولد ،بالمؤسسة الزبـون علاقة تفرزها التي الثقة يمثل الوفـاءو تساوي أو تفوق القيمة المتوقعة،من طرسها القيمة المقدمة و 
 هو الوساء وباختصارى، رض درجة أعظم حقق قد يكون عندما وسيا الزبون يصبح أي ،الزبون ىرض قتحق من عالية درجة
  ؛بالزبون الاحتفاظ سيها يتحقق التي المرحلة يمثل أنهب ىالرض عن الوسـاء ن تمييزكعليه يمو  ،ىالرض من متقدمة مرحلة

 الزبائن أرباح "ومما جاء سيه أن "  أثر الولاء" كتابا عنوانه "  Effet de loyauté" بالنسبة لأهمية الوساء سقد ألف 
 عن المحاماة لوظيفة وبانتحالهم وعليه ،مؤسسة عن المتكلمين أسضليفترض أنهم  الأوسياء الزبائن وأن ،تالوق مع يدتتزا الأوسياء
 ؛" منخفضة بتكلفة جدد زبائن على بالحصول ذلك سيسمح المؤسسة

 لتغيرات اسحس غير وهو كبيرة بمبالغ الشراء إلى دائما يتجه الوفي الزبون أن أعماله في"  F.Reichheld"  يضيفو 
  ؛" جدد مناسسين دخول أمام حواجز بذلك ويضع المؤسسة رهن الزبون هذا يصبح وبالتالي الأسعار

سيؤثر على استقطاب زبائن جدد وعلى  حيثالاهتمام بالولاء والوساء للزبائن له العديد من المزايا، وعليه يتضح أن 
القيمة من قبل الزبائن لمنتجات المؤسسة، أي أن المؤسسة استطاعت المردودية والحصة السوقية، كما أن ذلك دليل على إدراك 

في هذه الحالة تعمل المؤسسة على محاولة و أن تخلق قيمة كما يرغبها الزبائن أو المتوقعة من طرسهم أو أكثر مما كانوا يتوقعونه، 
ذلك الرغبات والحاجات البشرية تتطور هي كو بما أن البيئة متغيرة ومتطورة باستمرار، تطويرها  وأ ى هذه القيمةالحفاظ عل

 وولاء الزبون ىورضالمدركة القيمة 
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بدورة  اسسين وردة سعلهم، وهذا ما يعبر عنهالأخرى وتتغير بفعل المؤثرات الموجودة في البيئة المحيطة بالزبائن، وتحسبا أيضا للمن
 :خلق القيمة للزبائن الموضحة في الشكل التالي

 :للزبون القيمة خلق )حلقة( دورة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 قيمة للزيونخلق ال

 تحسين المردودية
 

 رفع الحصة السوقية
 

 إدراك القيمة من الزبون

 ددــــن جــــــــاكتساب زبائ

 نـــن الحالييــــــــوفاء الزبائ

 دراسة كيفية تقديم القيمة

الحاليين وتحاول جذب زبائن جدد، سلا يجب أن من الشكل يتضح أن المؤسسة تهتم بالحفاظ على الزبائن 
ع زبائنها عليها السعي نحو توطيد العلاقة م جل ذلكلأو ذلك قد يكلفها أكثر،  تسمح بذهاب زبائنها لأن

وهو التوجه الحديث الذي تتبناه المؤسسات اليوم ، (الجدد)الحاليين الذين سينقلون انطباع جيد للزبائن المحتملين 
 ؛ضمن استراتيجية التسويق بالعلاقات الذي يعود بالعديد من المزايا عليها ويحقق أهداسها

لى زبون واحد والسعي لبيع أكبر عدد من الأسضل التركيز ع ": الذي يقول أحد المفكرينوقد أكد ذلك 
 ؛" بدل الاهتمام والتركيز على منتوج واحد والسعي لبيع أكبر حجم أو كمية ممكنة منه ،ممكن من المنتجات له

إعطاء أولوية واهتمام أكبر للعلاقة مع الزبون بدل المنتوج نفسه على اعتبار أن تسيير هذه والمقصود هنا 
 ا يقدمهأسضل ممبمستوى الزبون بتلبية احتياجاته بسرعة في كل زمان ومكان  ىضالعلاقة يهدف إلى زيادة ر 

 .ونالمناسس
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ضمن مفهوم التسويق بالعلاقات ( Customer Relation Management)يندرج تسيير العلاقة مع الزبائن 
 ذببجكنظام يبدأ و  ،زبون كل مع ومستمرة جيدة علاقات، يتعلق في مضمونه بإقامة الزبون لوساء شمولية أكثر سكري اتجاهوهو 

 في تضعوأن  متهمتطلبا وسهم متهمعلوما تحليل خلال منوذلك  ،بهم الاحتفاظوينتهي بمتابعتهم و  المربحين الزبائن واكتساب
 سقط المربحين الزبائن مع قوية علاقة توطيدوالبحث عن كل ما يسمح ب ،ستراتيجيتهاوا المؤسسة نشاط بين التوسيق الاعتبار
 على يقوم والذي( Capital - Client) الزبوني الالم رأس تكوين، وبالتالي المربحين غير الزبائن مع العلاقات مستوى وتقليص
 في( Porte Feuille) بالمحفظة التحليل توظيفالمؤسسة ويسمح ب ربحية في زبونال ةمساهمو  (الزبون-القيمة)العلاقة  تحليل
  .(المؤسسة عليه تتحصل الذي الهامش) قيمةال مساهمة الزبون في خلق قياس ا يقصد به، التيللزبون القيمة إنشاء

تقوم المؤسسة بتسيير علاقتها مع الزبائن نظرا للعديد من الاعتبارات المهمة والتي استنتجها ووضعها بعض الباحثين بعد 
 :إجرائهم للعديد من الدراسات منها

  ؛مرات عملية البيع للزبون المعتاد 6 أو 87عملية البيع للزبون الجديد تكلف 
  ؛من الأسراد الآخرين عن تجربته 88إلى  81من الزبون غير الراضي سيبلغ نمطيا 
  ؛سقط % 87من خلال زيادة معاودة الزبون السنوية بنسبة %  17الشركة يمكن أن تزيد أرباحها بنسبة 
  ؛% 78بينما إمكانية بيع المنتج للزبون المعتاد هي% 87إمكانية بيع المنتج للزبون الجديد هي  
 ؛لأعمال مع المؤسسة ثانية إذا استجيب لشكواهم بسرعةمن الزبائن ذوي الشكاوي سيقومون با%  58 نسبة 
  مدعومة بالتجارة الالكترونية رغمن المؤسسات الحالية لا تحقق تكامل المبيعات والخدمة الضرورية الم%  08أكثر من 

 . أن التجارة الالكترونية تمثل مصدرا جديدا من مصادر تقوية إدارة العلاقة مع الزبون
 

محور التناس ، ذلك أن كل مناس  يهتم باقتطاع أكبر شريحة ممكنة من الزبائن، ويسعى ل أن الزبون يعد مما سبق يمكن القو 
خلق إلى جذب الزبائن من المناسسين الآخرين من أجل زيادة وتوسيع الحصة السوقية، وهو ما جعل المؤسسات تتناس  على 

    غادر زبون استرجاع المستحيل من أو الصعب منلأنه م، والعمل على كسب ولائهم وتفادي سقدانهم وخسارته ،مالقيمة له
التي  دعايةال سقدان خلال من مستقبلية أرباح لتحقيق سرصة تضييع هي بل مؤقتة، مسألة ليست الأخير هذا سخسارة، المؤسسة

  المؤسسة سمعة إلى ءييس الذي السلبي الاتجاه إلى دعايته تتحول أن ذلك من والأسوأ المؤسسة، لمنتجات الزبون كان يقوم بها
ولتفادي ذلك ومن أجل خلق قيمة يرغبها ، المناسسة المؤسسات زبائن في زيادة المفقود الزبون سيشكلومن جهة أخرى 

 .مصادر ونماذج خلق القيمةاءة كفعىلى المؤسسة التفكير في   ،ا الزبون أو خلق قيمة تفوق التي يتوقعهاهويتوقع
 

 زبون-تسيير العلاقة مؤسسة
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