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المس�ی�                                                                                            

 

  فعالیات تنف�ذ إدارة �لاقة الز��ن :الجزء الثاني 
  إدارة �لاقة الز��ن في إطار فلسفة�لاقة المؤسسة �لزبون : الفصل أ�ول

سلس� من أ��داث المنفص� لقد ركزت النظریة ال�سویق�ة التقلیدیة �ه�م �لى التفا�لات �عتبارها 
والتي �البا ما ینظر إ�يها في معزل عن التغيرات السابقة لها وكذ� من دون تحلیل لكل توقعات طرفي 

 أ�عمال وبين ة الجدیدة �لمؤسسة فإن فكرة إقامة �لاقات بينت البی��� ٔ�ما في ظل الت�د��  1.العلاقة السابقة
والواقع �نٔ البعض یت�دث عن . الحدیثة ال��سویقٔ�صبحت محورا ٔ�ساس�یا في عملیات  أ�عمال والز��ن

ة �ؤ رابط تبعی� «:العلاقة ب�نهٔا Le petit Robertویعرف القاموس. �سویق العلاقة التي تمثل نموذ�ا �لتحول
شتري لا یعتبرون كل عملیة �شير إلى ٔ�ن البائع والم من الن�اح�ة ال�سویق�ة والعلاقة  »2ت�ثٔير م�بادل بين أ�فراد

تتم ب�نهما �كون م�فص� وم�عز� وقائمة بذاتها، وإنما ینظرون إلى العلاقة ب�نهما في س�یاق المبادلات السابقة، مع 
هي �لاقة ثنائیة بين ) المؤسسة والزبون(فالعلاقة بين البائع والمشتري  3.توقع إجراء م�ادلات في المس�تق�ل

م�تالیة �شكل مس�تمر، ت��ج عنها مجمو�ة تفا�لات م�باد� بين الطرفين یعبر عنها طرفين �شمل سلس� وقائع 
  4).الت�اطب، التصرفات، لغة الجسم(من �لال السلوك التواصلي

إن فهم �ا�ات الزبون بعمق، ومايجول في �اطره من توقعات وتطلعات عن المؤسسة، من ش�نٔه ٔ�ن 
ویعزز ت� العلاقة ويجعلها قویة ممتدة ٔ�مد طویل هذا من یضیف طابع شخصي �لعلاقة الترابطیة معه، 

�انب، ومن �انب �خٓر فإن مايمتلكه الزبون من معرفة وإدراك وحس إبداعي �لاق لما یدور حو� و�رجمة 
  5.ت� المعرفة إلى سلو�یات يجعل المؤسسة قادرة �لى تحدید ما يحتا�ه من م�ت�ات وطبقا لتوقعاته

  زبون/طبیعة العلاقة مؤسسة -1
بعد�ن ٔ�ساس�یين في العلاقة مع الزبون يجب ٔ�ن ت�ٔ�ذهما المؤسسة بعين Loos& (Scheer(لقد �دد

  6:�عتبار، ح�ث ٔ�ن الن�اح في إدارة العلاقة مع الزبون یتحقق من �لال التوف�ق بين هذ�ن البعد�ن، وهما
 ٔ�  -   � ح�ث تهدف الفردیة إلى توج�ه ا�ر�ات حسب �ا�ة الزبون الشخصیة، ووفقا لقيمه الخاصة،  :ةالفردی

 :وتقاس قيمة ا�ر�ات بمعیار ذاتیة الزبون، ويمكن ٔ�ن نحدد ٔ�نواع ا�ر�ات وفقا �لفردیة ف�یلي

 ؛الخدمة �بتة و�ير قاب� �لتغير �دم الفردیة و�كون 

  ؛خ�یار ٔ��دهماامحددة و�لى الزبون فردیة محدودة وفيها نضع خ�ارات 

 فردیة �الیة وفيها یقوم الزبون بت�دید نوع الخدمات التي �ریدها وتقد�ا المؤسسة � حسب ذوقه. 

                                                           
  .120: ، ص)2009، عمان، أ�ردن، دار كنوز المعرفة العلمیة �ل�شر والتوزیع، 01ط(، �سویق الخدماتفرید �ورتل،  -1

2-Line Lasserre, Bernard Legrand, CRM- les attentes des clients-, (Paris, France, VMP, 2002), p: 19. 
  .407:، صمرجع سابقٔ�در�ن �لمر،  -3
  .28: ، صمرجع سابقشير�ن عبد الحليم شاور ا�تميمي،  -4
  .252: ، صمرجع سابقیوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي د�س العبادي،  -5
  .05: ، صمرجع سابق�لي حسون الطائي، ،عبد الرضا�لى محسن  -6
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یصف التعق�د الصورة ا�تلفة �لمنتج ٔ�و الخدمة وتقاس قيمة ا�ر�ات بمعیار التعق�د التك�ولو�  :عق�دالت�   - ب
 :ٔ�نواع ا�ر�ات حسب در�ة التعق�د فه�ي ٔ�ما. �لمنتج من و�ة نظر المؤسسة

 ؛م�تج وا�د ٔ�و تصميم وا�د �لمنتج /تعق�د قلیل 

  ؛اع محددة من التعق�دات في الخدمةٔ�نو / تعق�د محدد 

  ح�ث ٔ�ن الزبون هو من يحدد در�ة التعق�د، و�ساهم في تصميم المنتج، وتبعا �� / تعق�د �الي
من البائع، �دمات �ر�كز �لى الزبون، �دمات  �دمات مقدمة: نجد ثلاث ٔ�نواع من الخدمات

  .یفرضها الزبون
والتي . ٔ�شكال مختلفة بين المؤسسة والزبون ت�ٔ�ذ هذه العلاقة :الس�یاسات المقتر�ة لإدارة �لاقة الز��ن - 2

ٔ�صناف من الس�یاسات، وهو ما  ةيمكن اقتراح �لى أ�قل ٔ�ربعو . يجب وضعها في إطار س�یاسة واضحة
  :ليیوضحه الشكل التا

  علاقة مع الزبوندارة الالس�یاسات المقتر�ة لإ ): 14- 01(رقم شكل
  

  

  

  
  
  
  

  :ف�یلي ويمكن شرح هذه الس�یاسات

تهدف هذه الس�یاسة إلى تحویل الز��ن المحتملين ٔ�و ز��ن سابقين  :س�یاسة الإس�تحواذ وإ�ادة الإس�تحواذ -
 .�لمؤسسة إلى ز��ن �شطين

بحیة وأ�قل ٔ�همیة من الناح�ة �تمثل هذه الس�یاسة في الت�لي عن الز��ن أ�قل ر  :نازلس�یاسة الت�  -
 .فمردودیة الز��ن تحدد در�ة ضرورة توق�ف العلاقات الت�اریة. ستراتیجیة�

و�البا ما تفترض �ود من . هذه الس�یاسة تدفع لز�دة كثافة و ديمومة العلاقة الت�اریة :س�یاسة الولاء -
 .طرف البائع

هذه .  وأ�قل ربحیةتبحث هذه الس�یاسة �لى تحسين مردودیة الز��ن المنتظمين :ةس�یاسة العقلانی�  -
 ...).�كالیف تجاریة، صناعیة ( من �لال تخف�ض التكالیف المرتبطة بهؤلاء الز��ن نالرشادة �كو

  .المردودیة الحالیة المحتلمة، در�ة أ�ولو�ت �ستراتیجیة �لز��ن -1

 -RFM (Récence , Fréquence, Montant التكرار،الإ�راد ،الحداثة ( -2

 1قيمة الزبون

س�یاسة �س�تحواذ 

 وإ�ادة �س�تحواذ 

 س�یاسة العقلانیة س�یاسة التنازل
  RFM(2(شدة العلاقة 

 س�یاسة الولاء 
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  :دورة ح�اة الزبون -3

ف دورة ح�اة الزبون . �لاقة أ�ش�اص �لمؤسسة تطور دورة ح�اة الزبون هو ٔ�نموذج یصف وتعُر�
الفترة التي تتراوح ما بين بدایة تعامل الزبون مع م�ت�ات المؤسسة من جمع المعلومات والتعرف �لیه  « :ا�ب�نهٔ

فدورة ح�اة الزبون ٔ�ساسها الإطار 1».حتى الوصول إلى مر�� الولاء �ؤ الت�لي ا�نهائي عن م�ت�ات المؤسسة
مع العلم ٔ�نه ل�س من الضروري مرور الزبون بجمیع هذه  .ني لمرا�ل العلاقة بين المؤسسة وز��نهاالزم

المرا�ل، فقد تحُل العلاقة في ٔ�ي مر�� من هذه المرا�ل، فدورة ح�اة الزبون تصف التصور النظري لتطور 
  .  �لاقة الزبون �لمؤسسة

ا �ل�س�بة �لمؤسسة ویؤدي إلى تحق�ق ٔ�ربعة ٔ�هداف �د�  ا�مً  اویعتبر مفهوم دورة ح�اة الزبون مفهومً 
  2:ٔ�ساس�یة وهي

 تحدید طریقة اس�تق�ال زبون �دید، التعرف �لى الزبون : بناء العلاقة مع الزبون �لى �سٔاس مرا�ل
 ؛الوفي، بعث الزبون الخامل من �دید

 تعویض رقم أ�عمال  هل يمكن �لز��ن المحتملين في مر�� �م�لاك: إدارة توازن محفظة الز��ن
شطين كاف؟ وهل ی�شطون االمقدم من طرف الز��ن في مر�� �نطلاق؟ هل �دد الز��ن الن

 ؛لفترة كاف�ة من ٔ��ل ربحیة المؤسسة؟

  ،تقس�يم محفظة الز��ن من ٔ��ل تحدید البرامج ال�سویق�ة التي تحول الز��ن المحتملين إلى ز��ن �دد
واستر�اع الز��ن  )*، البیع البدیل*تحق�ق ولائهم، البیع المتقاطع(�شطينوالز��ن الجدد إلى ز��ن 

 ؛الضائعين

  وضع ٔ�هداف وميزانیات إدارة محفظة الز��ن، ق�اس ربحیة أ��شطة ال�سویق�ة، م�ابعة واس��ع
  .الز��ن حسب وضعیتهم

. ت م�ادئ دورة الحیاةلقد بذلت �دة محاولات لت�لیل تطور �لاقة المؤسسة �لزبون، �س�ت�دام نظر� 
�دد خمس مرا�ل لتطور ) 1987 -ؤ�وه دیوار، شور، (قات ا�ي اقتر�ه كل من وا�نموذج النظري �لعلا

  : وهي العلاقة

                                                           
1-Christoph Allard, Le management de la valeur client, (Paris, France, Dunod, 2003), p: 163. 
2- Laurence Chabry, Florence Gillet-Goinard, Faphaelle Jourdan, Op.cit, p: 13. 

): cross selling ou la vente complémentire ou la vente croisée(ویعرف كذ� �لبیع م�عدد المنت�ات ٔ�و البیع التكمیلي   البیع المتقاطع  -*
 :ٔ�نظر .وهو عملیة إقتراح شراء م�تج مكمل ��ي تم شراؤه، سواء في نفس لحظة طلب المنتج أ�ول ٔ�و لاحقا

[B.Bathlot,www.definition-marketing.com, page consulté le 05/02/2016, à (11h:15)]  
لى سعرا عن ٔ�و �دمة ذات مس�توى ٔ��لى بقلیل ؤ��وهو الممارسة التي �شمل اقتراح م�تج : ( up-selling ou montée en gamme)البیع البدیل-*

  [B.Bathlot,www.definition-marketing.com, page consulté le 05/02/2016, à (11h:15)]: ٔ�نظر.التي كانت تحوز اه�م الزبون المحتمل
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  1.�نحلال -�لتزام-التوسع- �س�تكشاف - الوعي
  :وهو ما یوضحه الشكل التالي

  ) اس��ادا إلى دیوار و�خٓرون(مرا�ل تطور �لاقة المؤسسة �لزبون ): 15- 01(شكل رقم

  

  

  

  
  

  
  .440:، صمرجع سابقٔ�در�ن �لمر، : المصدر

  2:ويمكن شرح هذه المرا�ل ف�یلي

  .ینظر طرف إلى طرف �خٓر �شریك محتمل يمكن التبادل معهتبدٔ� هذه المر�� من العلاقة عندما : الوعي -

وهي فترة التحري والفحص، و�س�تكشف من �لالها � الطرفين قدرات ؤ�داء الطرف : �س�تكشاف -
عن طریق بعض تجارب الشراء، ویفترض هذا ا�نموذج ٔ�ن العلاقة تبدٔ� في التطور �شكل واضح في  ا�خٓر

فإذا كانت التجربة �ير �جحة فإن . ائع �ذب ان��اه الطرف ا�خٓرمر�� �س�تكشاف، ح�� يحاول الب
وتت�لٔف . وإذا ا�تهت هذه المر�� بطریقة مرضیة تبدٔ� بعدها مر�� التوسع. �كلفة إنهاء العلاقة �كون قلی�

الجذب، التواصل، المساومة، تطو�ر بعض ٔ�سالیب : مر�� �س�تكشاف من خمس عملیات جزئیة هي
  .�ادات، تطو�ر توقعاتالقوة، تطو�ر 

  .في هذه المر�� �زداد التوافق بين الطرفين، ف��دث �دة معاملات تجاریة وتبدٔ� الثقة �لتطور: التوسع -

تتصف هذه المر�� �زد�د التك�ف والفهم المتبادل ٔ�دوار � الطرفين، والوصول لهذه المر�� : �لتزام -
وبناءا �لى البحث . مؤشرات الولاء �لمؤسسة في سلوكهمن العلاقة مؤشر �لى رضا الزبون كما تظهر 

                                                           
  .439: ، صمرجع سابقٔ�در�ن �لمر،  -1
  :   ٔ�نظر � من  -2

 .122:، صمرجع سابق، �سویق الخدماتفرید �ورتل،  -

  .439: ، صمرجع سابقٔ�در�ن �لمر،  -

  .29، 28: ، صمرجع سابقشير�ن عبد الحليم شاور ا�تميمي،  -

يعالو  زامــــــــــــــالالت التوسع الاستكشاف  لالـــالانح   

 الزمـن

قة
لا

ـع
لــ

ة ا
ـد
شــ
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وجماعته ب�نٔ هذه المر�� �شمل �لى در�ة من Dwyer فقد رٔ�ى  (Fraizer,1983)ا�ي �شره 
  . الحصریة بين أ�طراف وتفضي إلى تقلیل البحث عن المعلومات التي تتعلق �لتف��ش عن البدائل

�لتزام فقد یتم إنهاء العلاقة في ٔ�ي مر�� من المرا�ل لا تصل كل العلاقات إلى مر�� : نحلال� -
فقد یقوم الزبون ٕ�نهاء العلاقة في �ا� . السابقة، وقد �كون إنهاء العلاقة من طرف وا�د ٔ�و من الطرفين

�كرار الفشل في توصیل الخدمات �ؤ �س�ب تغير في اح�یا�اته، ٔ�ما المؤسسة فقد تقوم ٕ�نهاء العلاقة 
فمر�� �نحلال تمثل النقطة التي یدرك عندها البائع والمشتري ٔ�نهما .من تحق�ق الربح الم�شودلعدم تمكنها 

 .�س�تطیعان تحق�ق ٔ�ما�يهما و�هٔدافهما �ارج العلاقة
  1:وهناك العدید من أ�س�باب التي قد تؤدي إلى مر�� �نحلال نذ�ر منها

الز��ن �س�ب ضعف عرضها  �دم قدرة المؤسسة �لى موا�بة تطور اح�یا�ات و تفضیلات - 1
ال�سویقي �لق�اس لما یقدمه المنافسون من عروض ٔ�كثر إق�ا�ا من و�ة نظر الزبون لما تتضمنه من 

 :قيم مدركة �ٔ�لى لهذه المنت�ات وهذا یعود لعدة ٔ�س�باب منها

ضا �دم قدرة المؤسسة �لى الإبداع والت�دد في عرضها ال�سویقي مما یؤ�ر �لى قدرتها في تحق�قالر  -
 �ى الز��ن و�لتالي الولاء؛

 �دم مقدرة المؤسسة �لى م�افسة المؤسسات أ�خرى لضعف قدرتها التنافس�یة؛ -

 �دم وجود نظرة وتو�ه استراتیجي واضح ل�سویق �لاقات الزبون وإدارتها؛ -

 ن وإدارتها؛��دم توفر الإمكانیات والقدرات اللازمة لتنف�ذ �رامج ل�سویق �لاقات الز� -

الوعي الثقافي التنظيمي �ى العاملين ب�همٔیة �سویق �لاقات الزبون وإدارتها �لشكل  �دم وجود -
 .ا�ي ی�سجم مع ٔ�همیتها �لى المؤسسة وربحیتها

  . �دم رغبة المؤسسة في �ح�فاظ بهؤلاء الز��ن لكونهم اس��رات �ير مربحة - 2
تبعا ل�شاطه الصفقاتي والوقت ا�ي كما تصف دورة ح�اة الزبون مختلف الوضعیات التي �شغلها الزبون 

وهو ما یوضحه الشكل  .یقضیه م�ذ دخو� في محفظة الز��ن من وضعیة المشكوك ف�ه إلى �ایة خرو�ه
  :التالي

  
  
  
  

                                                           
  .143: ، صمرجع سابقمحمود �اسم الصمیدعي، ردینة ع�ن یوسف،  -1
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  "من المشكوك ف�ه إلى الزبون الضائع"دورة ح�اة الزبون ): 17- 01(شكل رقم
  
  

  

  
  
  
  
  
  
  

  1:ويمكن شرح هذه الوضعیات ف�یلي

 .ويمثل خصائص زبون محتمل لم �شتري بعد: المحتمل - 

  .ٔ�جرى ٔ�ول عملیة شراء، ید�ل في محفظة الز��ن:الزبون الجدید - 

  .يجري عملیات شراء في مرا�ل م�تظمة:الزبون ال�شط - 

  .�سمى ٔ�یضا زبون �ير �شط، في فترة زم�یة قصيرة:الزبون الخامل -

  .لن �شتري ٔ�بدا في المس�تق�ل:الزبون الضائع - 

س�ت�دم الك�ير من الك�اب سلمًا یوضح المس�تو�ت ا�تلفة �لولاء، ومن بين ٔ�شهرها سلم ولاء اقد و 
) Christopher, Payne, et Ballantyne ،2002-بیان، و�لونتين ،�ر�س�توفر(ال�سویق �لعلاقات لـ 

  :وهو ما یوضحه الشكل التالي
  

                                                           
1- Laurence chabry,Florence Gillet-Goinard, Raphaelle Jourdan, Op.cit, p: 12. 

Source: Laurence chabry et Florence Gillet-Goinard, Raphaelle Jourdan, Op.cit, p: 12. 
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  سلم الولاء ل�سویق العلاقات): 03- 02(شكل رقم

  

  

  

  

  
  
  
  

Source:Paul Baines et autres, Marchandising Management-Fandamentaux, Stratégies, 
E.Marchandising-,(Bruxelles, de boeck, 2013), p: 598. 

من �لال الشكل نجد ٔ�نه وانطلاقا من صفقة ٔ�ولى یصبح المحتمل مشتري، ویصنف المشترون كز��ن بعد 
یبقون في مر�� مزدو�ة المحتوى بخصوص موقفهم فإما یظلون مرات �دیدة من عملیات الشراء لكنهم 

ن المدافعون مجمو�ة �م�ة، �ونهم لا یدعمون . سلبیين تجاه المؤسسة ٔ�و یتحولون إلى م�اصر�ن لها و�كوِّ
. المؤسسة وم�ت�اتها فحسب بل إنهم ینصحون �لمؤسسة �لغير من �لال الكلمة الإيجابیة من الفم إلى أ�ذن

هذه المشاعر القویة �كرم . السلم نجد الشركاء وا��ن یتصفون ٔ�ساسا �لثقة المطلقة وا�عم �لمؤسسةوفي قمة 
  1.و�شكل الشراكة جوهر المبادلات العلائق�ة والتعاون التنظيمي. من طرف المؤسسة بمنحهم صفة الشركاء

  الإطار المفاهيمي �لولاء: الفصل الثاني
يمثل ولاء الزبون �ایة ٔ�ساس�یة �لمؤسسة وذ� لت�ثٔيره الك�ير �اصة �لى المدى البعید في نجاح المؤسسة 

، ...ز�دة المبیعات، الحفاظ �لى الحصة السوق�ة، �لق القيمة، نمو أ�ر�ح: وتحق�قها ٔ�هداف �دیدة منها
ابها ونواتجها، ولقد زاد من صعوبة ٔ�س�ب مفهو�ا، الغموض من ح�ث بعضویعتبر ولاء الزبون ظاهرة �ك�نفها 

                                                           
1- Paul Baines et autres,Marchandising management-fandamentaux, stratégies, e.marchandising-, (Bruxelles, de 
boeck, 2013), p: 572. 

  .هو ا�ي �یه �لاقة قویة ومس�تق� معك :شریك

  .، یقوم �ل�سویق �امل معكوهو ا�ي ینصح الغير بقوة �لتع :مدافع

  .وهو ا�ي يحب مؤسس�تك، لك�ه یناصر فقط بطریقة �ير فعا� :م�اصر

وهو ا�ي يحقق مصلح معك �نتظام، لك�ه قد �كون سلبیا ٔ�و في ٔ�حسن  :زبون
  .الحالات محاید ف� يخص قضیة مؤسس�تك

  .مرة وا�دةوهو ا�ي تعامل معك : مشتري

 .وهو ا�ي تظن ٔ�ن ٕ�مكانك إق�ا�ه �لتعامل معك :محتمل

 شـــــــریك

 مـــــــــدافع

 مـــــــــناصـر

 زبــــــــــــون

 مش�ـــــــــري

مح��مــــــــــــــــــ



د بوضیاف �امعة محم         �ن حوحو      دمحم: كتورداد ا��من إع      إدارة �لاقة الز��ن         مطبو�ة محاضرات في مق�اس
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�دم الولاء إلى الحاص� ؤ�صبح �ى الز��ن م�ل  ذ� تغير سلوك الز��ن مع التغيرات والتطورات البی��ة
  .لكثرة البدائل المتا�ة في السوق

ة فمع وجود قا�دة �خ�یار العریض. من الن�ا�ات النادرة التي یصعب تحق�قهاإذن لقد ٔ�صبح ولاء الزبون 
�لى الز��ن �دم إبداء الولاء تجاه �لامة تجاریة ٔ�و  اهل �د� ووسائل الرا�ة وأ�سعار الرخ�صة ٔ�صبح من الس� 

�رتبط إدارة �لاقات الز��ن ارتباطا وثیقا �لولاء، ویعتبر تحق�ق الولاء �ایة ٔ�ساس�یة لإدارة  1.مؤسسة ما
  .مع الزبونعلاقة ارة ج�ِّدة �لدثمرة لإ في الحق�قة فولاء الزبون هو . �لاقات الز��ن

  ةة إلى المقاربة المعرف�� ولاء الزبون من المقاربة السلو�ی�  -1
ف ولاء الزبون ب�نٔه معين )�دمة/ سلعة (عمیق من �انب الزبون ٕ��ادة شراء م�تج راسخ و إلتزام « :یعُر�

وق�امه  )كلمة الفم المنطوقة(مفضل �یه ور�ایته من �لال اتخاذ مواقف إيجابیة نحوه والت�دث عنه ٕ�يجابیة 
�لرغم من الت�ثٔيرات الظرف�ة  بتوصیة ا�خٓر�ن �شرائه مع �دم وجود �ئ نوا� �لتحول إلى �ٔصناف �خٔرى

ل في السلوك  2.»المحیطة والجهود ال��سویق���ة التي �یـها ال�قدرة ع�لى إ�داث ت�غ�ير �ؤ تحو�
. المقاربة المعرف�ة، والمقاربة السلو�یة: يمكن تمیيز صنفين من المقار�ت لمفهوم الولاءإنطلاقا من تعریف الولاء 

  3:ويمكن تقديم شرح ٔ�كثر �� من �لال مایلي
 :المقاربة السلو�یة �لولاء  - �ٔ 

  ل �ا�ل�فعة �س�تهلاك، �ال المنت�ات واس�في مج. ولاء ی�ٔ�ذ البعد السلوكيـداما �ل�المدلول ا�ٔكثر اس�تخ
فالزبون ذو . ٔ�و �لامة هو شراؤه وإ�ادة شرائه نفس المنتج ٔ�و نفس العلامة الصريح لولاء الزبون تجاه م�تج

الولاء إذا هو الزبون ا�ي يختار نفس المنتج �ؤ العلامة بصورة م�كررة وم�تظمة ویفضلها �لى عروض 
وا�ي ميز ٔ�ربع ٔ�صناف من ) �Brown ،1952راون(من بين المقای�س السلو�یة �لولاء، ماقدمه . المنافسين

بعض . اللاولاء، الولاء �ير المس�تقر، الولاء الموزع، الولاء التام: السلوكات المتعلقة بمشاهد الشراء وهي
الك�اب عرفوا الولاء �لعلامة �لى ٔ�ساس ثلاث مرات م�تالیة من الشراء لنفس العلامة، وفضل البعض 

و العلامة من الشراء �ل�س�بة �لزبون مقارنة �لمنت�ات ٔ�و العلامات النظر �لولاء �لى ٔ�ساس حصة المنتج �ٔ 
تعریفه �لولاء تجاه ) �Cunningham ،1956ین��غام، (كما ٔ�سس . أ�خرى ول�س �لى ٔ�ساس مرات الشراء

�ا�وبي (ولقد �دد ). الولاء المتعدد(�لامة ما حول �س�بة الشراء ا�صص �لعلامة ٔ�و مجمو�ة �لامات

                                                           
  .404: ، ص)2010، القاهرة، مصر، �الم الك�ب، 01ط(، �رجمة ٔ�حمد طاهر، عبقریة ال�سویقبیتر ف�سك،  -1

2
  :أنظر كلا من - 

  .55: ، صمرجع سابق، مد�ل إتصالي سلوكي م�كامل: �دمة العملاء�� معلا،  - 
- Jyh-ShenChiou, Lei-Yu-Wu, Min-ChiehChuang, antecedents of retailer loyalty : simultaneously investigation 
channel push and consumer pull effects, Jornal of Business Research, Department of International Business, 
National ChengchiUniversity, Taiwan,  2010, p: 432. 
3- Georges Chéetochine, les 7 conditions pour satisfaire et fidéliser ses clients-pour une stratégie de services 
efficace, (Paris, France, Editions d’Organisation, 2010), p: 29-31. 



د بوضیاف �امعة محم         �ن حوحو      دمحم: كتورداد ا��من إع      إدارة �لاقة الز��ن         مطبو�ة محاضرات في مق�اس
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في مج� شام� ثلاثة وثلاثون مق�اس وفي نفس الوقت ) Jacoby et Chesnut ،1978  -وشاس�نوت
  .تعریف عملي �لولاء تجاه �لامة، كلها مؤسسة �لى �كرار الشراء

  :المقاربة المعرف�ة �لولاء - ب
-1971، �ا�وبيDay-1969داي(ردا �لى نقائص المقاربة السلو�یة �لولاء، نوه الك�ير من الك�اب 

Jacoby ، �1973ا�وبي و�ینر-Jacoby et Kyner ( ب�نٔه لا يمكن حصر الولاء في البعد السلوكي، وفي
، من الضروري الت�كٔد "ولي �لعلامة"فمن �ٔ�ل وصف زبون �كرر الشراء ب�نٔه . مق�اس �س�یط كتكرار الشراء

. اع أ�خرى لولاء الشراءمن ٔ�نه طور موقفا إيجابیا تجاه العلامة، و�لتالي يمكن تمیيز الولاء �لعلامة عن أ�نو 
 ة �ر الخلف�ـا ی��غي تفس��اه العلامة، وإنم�ولاء م�حصرا في �لتزام تجــوم الـإنطلاقا من هذه المقاربة، لم یعد مفه

ن موقف ولاء الزبون من ثلاث عناصر ٔ�ساس�یة وهي.لسلوك الولاء النفس�یة   1:ویتكو�

والتو�ات الإيجابیة �ل�س�بة �لعلامة التي یترجمها الزبون في و�شمل مجموع �عتقادات :عنصر إدراكي - 
 .تفضیل م�طقي لها

 .و�شمل الود، المحبة والتعلق �ل�س�بة �لعلامة:عنصر �اطفي - 

  .معناه ارتفاع ٔ�و انخفاض نیة شراء �لامة معینة:عنصر معرفي - 

من  وسلو�یة )معرف�ة(موقف�ة ة وجود مقاربة مختلطة ٔ�همی� ٔ�ول من بين�  1969في س�نة ) Day-داي(ویعتبر
ناً ب�نٔ التوقعات الشرائیة المنجزة إنطلاقا من ا�مج بين المق�اس  ،ٔ��ل ق�اس ٔ�كثر دقة �لولاء تجاه العلامة م�یِّ

  2.�لى نموذج تحلیل إحصائي فقط اع�دا�لولاء هي ٔ�كثر موثوق�ة بمرتين �لى التي تنجر  السلوكي والموقفي
  3:حصر طرق ق�اس الولاء في المقای�س التالیةت�سٔ�سا �لى ما س�بق يمكن 

ومن . وتهتم المقای�س السلو�یة �لا�س�ام، فسلوك الشراء المتكرر هو دلیل �لى الولاء: مقای�س سلو�ی�ة -
  .مش�ت ا�نهج السلوكي ٔ�ن �كرار الشراء ل�س دائما ن���ة للالتزام النفسي نحو العلامة الت�اریة

قای�س المواقف بیا�ت �اصة �لمواقف لتعكس �رتباط العاطفي والنفسي �س�ت�دم م: مقای�س مواقف��ة -
وتو�د شواهد عندما �تمسك الزبون بموقف إيجابي ومحاب لمؤسسة معینة، ولك�ه لا . المت�صٔل في الولاء

فقد یقدر الزبون المؤسسة تقد�را �الیا، وینصح ا�خٓر�ن بها، ولك�ه �شعر . �س�ت�دم م�تجها ٔ�و �دماتها
ا ل�س�ت�د�ا �لى ٔ�ساس م�تظم ب�نٔ�    .م�ت�اتها �الیة �د�

                                                           
، عمان، ا�ٔردن، 01ط(، المبني �لى المعرفة مد�ل ا�ٔداء ال�سویقي المتميز ال�سویقفارس محمد فؤاد النقش��دي، ،�زار عبد ا�ید رش�ید البرواري -1

  .292: ، ص)2013مؤسسة الوراق �ل�شر والتوزیع، 
2- Georges Chéetochine,Op.cit,p: 31. 

  .46، 45: ، صمرجع سابقنه� نهاد الناظر،  -3
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تعبر عن مقای�س ولاء مر�بة والجمع بين البعد�ن أ�ولين ومق�اس الولاء عن طریق : مقای�س �ر�ی���ة - 
ٔ�ولو�ت �دمة الزبون، ٔ�و م�� لتبدیل العلامة الت�اریة ٔ�و الماركة، و�كرار الشراء، ومجمل الكمیة 

 .المشتراة
 ,Paraswaman, Berry)باراسومان و بيريولاء الزبون ا�ي تم بناؤه من ق�ل كل م� ویعد مق�اس 

�لٔف من ٔ�ربع ٔ�بعاد وهي من ٔ�هم المقای�س وا�ي طبق في كثير من ا�راسات ؤ�ث�ت نجا�ه، ویت (1996
ي یعني الكلمة المنطوقة والتي تعني التوصیة �لمنتج ٔ�و المؤسسة ل�خٓر�ن، نیة إ�ادة التعامل وا� اتصالات

التعامل المتكرر مع المؤسسة، و�دم الحساس�یة �لسعر وذ� من �لال �س�تعداد من ق�ل الزبون �فع 
ٔ�سعار ٔ��لى، وسلوك الشكوى من �لال تحمل النتائج الناجمة عن المشاكل التي يمكن موا�تها عند التعامل 

  1.مع المؤسسة
المؤسسة �لى مجمو�ة من الق�اسات المتنو�ة من ٔ��ل الحصول �لى نتائج ٔ�كثر دقة و م�طق�ة تعتمد و 

  2:في نفس ا�راسة و هي) قعل� سلوك �كرار الشراء، التَ (تغطي مختلف الجوانب المتعلقة �لولاء 

  . المؤسسة ٔ�و العلامة �لال فترة زم�یة معینة معبقاء ل مدى اس�تعداده � لزبون و �ح�فاظ � -

�ة - ة النقدی إن لم �كن الزبون م�علق �لمنتج، فلن یوفر جزء �بير من ف ؛المو�ة لمنتج �ؤ �لامة معینة الحص�
 .ریف مشتر�ته لشراء هذه العلامةمصا

يهدف هذا الق�اس إلى معرفة مس�توى تعلق الزبون �لمنتج ٔ�و المؤسسة في ظل العوامل : تق��ل البدائل -
   .المنتجالتي يمكن ٔ�ن تبرر تخلیه عن المؤسسة ٔ�و 

 ق�اس موقع المؤسسة ٔ�و المنتج في ذهن الزبون مقارنة �لمنافسين -

  ق�اس مس�توى الثقة -
 ٔ�نواع الولاء  -2

  3:يختلف الولاء في محتواه و�كونه إلى أ�نواع والشرائح التالیة

وهو نوع صادق من الولاء فهو �تج عن الت�دید الشخصي �لقيم والمنافع الفعلیة �ؤ  :الولاء العاطفي -
 .المدركة

                                                           
، كلیة -فرع النجف/دراسة �ا� في مصرف �بل أ�هلي-المدرس �اكم ج�وري الخفا�، رضا الزبون كمتغير وس�یط بين جودة الخدمة و ولاء الزبون -1

  .88: ، العدد الخامس والعشرون، الس�نة الثام�ة، صمج� الغري �لعلوم �ق�صادیة والإداریةالإدارة، �امعة النجف، 
، رسا� ماجس�تير �ير م�شورة، NCAدراسة �ا� المصنع الجزا�ري الجدید �لمصبرات-رضا الزبون كمد�ل إستراتیجي لبناء ولائه تفعیل، �اتمنجود  -2

  .144-140: ص ،�2005امعة الجزا�ر، 
3- Paul Baines et autres, Op.cit, p: 573. 
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هذا النوع من الولاء �تج من السلوك �ق�صادي العقلاني وا�وافع أ�ساس�یة وهي الإدارة  :الولاء �لسعر -
 .الحذرة �لنقود والضرورة المالیة

فل�س لهؤلاء الز��ن . ویتعلق هذا النوع من الولاء �لز��ن ا��ن �يهم سلوك �ير م��ا�س :الولاء المحفز -
 .ماركة مفض�، ویث��ون مصلحتهم �كونهم ٔ�وف�اء من �لال تجارب م��ددة

يحدث هذا النوع من الولاء عندما لا �كون �لزبون خ�ار �خٓر �لشراء �س�ب وجود  :الولاء �ح�كاري -
 .مر لا یتعلق بولاء حق�قي تجاه المؤسسةفا�ٔ . محتكر وطني

  1:كما نجد كذ�

 .بمعنى �سل �ؤ �دم رغبة الزبون في البحث عن بدیل �خٓر :الولاء الخامل -

 .بمعنى ٔ�ن مكان المؤسسة ٔ�و المتجر قریب من سكن الزبون وملائم � :ولاء الملاءمة - 

  2:منها�لولاء تصنیفات ٔ�خرى نجد كما

الحا� التي �كون فيها الزبون قد درج �لى شراء �ا�اته من محلات معینة بحكم  وم�ل :الولاء بدافع العادة -
فالولاء �كون بدافع �عتیاد الروت�ني ول�س . العادة، ربما لان المحل قریب �ؤ م�اسب من الناح�ة العملیة

  .ف�ه ٔ�ي نوع من الولاء الحق�قي لعلامة تجاریة ٔ�و محل تجاري معين

ا� الناجمة عن الرغبة �لشيء دون ٔ�ن تقترن هذه الرغبة �لشراء المتكرر لهذا وهو الح :الولاء الكامن - 
  .الشيء، وذ� ٔ�س�باب تمليها الظروف ول�س ا�ثمن

  .یتحقق هذا النوع من الولاء عندما �كون الرغبة مقرونة �لشراء المتكرر �لمنتج :الولاء أ�م�ل -

  3:كما نجد

�ولاء الف�اة لعطر ٔ��ا، ٔ�و ولاء �ائ� لعلامة  .ب�صٔول �ريخیة، تقلیدیة وهو الولاء المرتبط :قلیدالولاء �لت�  -
  .وهكذا...قهوة اس�تعملتها العائ� أ�م

و�كون �لخصوص عند شريحة الش�باب، كتقلید بعضهم البعض في �لامة ل�سهم �ؤ  :الولاء �لمماث� -
  .إلى �ير ذ�...عطرهم

  .عود الزبون �لى م�تج معينی�ش�ٔ هذا الولاء ن���ة ت :دالولاء �لتعو�  -

                                                           
    .24: ، صمرجع سابقعمرو عبد الرحمان توف�ق،  -1
  .42: ص ،مرجع سابقمحمود یوسف �سين،  -2
، رسا� ماجس�تير �ير م�شورة، �امعة - دراسة �ا� مؤسسة مولاي �لمشرو�ت الغازیة- دور إدارة ال�سویق في �سب الزبونعبد الحف�ظي محمد أ�مين،  -3

  .155: ، ص3،2009الجزا�ر
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فقد يمیل الزبون إلى �لامة معینة ٔ�و م�تج ما �س�ب ثقافة معینة مرتبطة : قافي�ثٔير الث� الولاء ن���ة الت�  - 
  .���ن ٔ�و العرف ٔ�و التاريخ وا�ي ی�تمي إلیه هذا الزبون

  :كما يمكن تصنیف الولاء وفق مایلي

-  ِّ یقصد �لولاء المطلق؛ الولاء لمنتج ٔ�و لعلامة تجاریة وا�دة فقط و�س�تغناء : س�بيالولاء المطلق و ال�
ویعتبر . �لى �قي المنت�ات �ؤ العلامات، سواء من �ح�ة المقاربة السلو�یة ٔ�و من �ح�ة المقاربة المعرف�ة

 بعض �اصة في. الولاء المطلق من الناح�ة الواقعیة ٔ�مرا صعب التحق�ق إلا إذا �ا� وجود اح�كار
ٔ�ضف إلى ذ� تقارب مس�تو�ت جودة المنت�ات . أ�نواع من المنت�ات كالمنت�ات واسعة �س�تهلاك

و�لى هذا أ�ساس �البا ما نجد ٔ�ن ولاء . والخدمات المقدمة من طرف المنافسين وكثرة البدائل وتنوعها
وأ�مر ا�ي . لى �خٓرالز��ن �كون �س��ا، بمعنى بدرا�ات م�فاوتة من �لامة إلى ٔ�خرى ومن صنف إ 

فولاء . ٔ�صبح �ك�سي ٔ�همیة ٔ�كبر �ى المسوقين هو حجم تعاملات الزبون مع المؤسسة مقارنة �لمنافسين
فالغایة إذن هي ز�دة مس�تو�ت ولاء الزبون . زبون �ير ولي/ الزبون لا ینحصر بين زبون ذو ولاء

والتي  رار السلوك الشرائيــمن ح�ث �كولاء ــويمكن تحدید ٔ�ربع ٔ�نواع من ال. �س�تمرار والمحافظة �ليها
  1:تندرج تحت تصنیف الولاء المطلق وال�س�بي وهي

  وهو ق�ام الزبون �شراء . شراء مطلق لنفس العلامة ):المثالي، �ير ا�زٔ�، التام(الولاء المطلق
 .�لامة وا�دة �شكل م�عاقب، ویعد هذا النوع من الز��ن موالیا لعلامة وا�دة

  م الولاء وهو ق�ام الزبون �شراء . �تميز �لتنویع بين �لام�ين �لتناوب ):ا�ز�ٔ، الموزع(المقُس�
 .وهكذا) �ٔ (ثم العلامة ) ب(ثم العلامة ) �ٔ (العلامة

 لى نحو ) �ٔ (وهو ق�ام الزبون �شراء العلامة . تغير المواقف �شكل م�تابع :الولاء �ير المس�تقر�
 .ثلاث مرات �لى نحو م�عاقب) ب(م�عاقب في أ�قل ثلاث مرات ثم ق�امه �شراء العلامة 

  وهو شراء الزبون مجمو�ة �لامات �لى نحو �ير . التعاقب �ير المنظم ):اللاولاء(الولاء المعدوم
  .م�تظم

يمكن ٔ�ن یعرف الولاء في مجال العلاقات الإ�سانیة �شكل موضوعي وا�ي  :وعي �ؤ ا�اتيالولاء الموض - 
يهتم . إلى مواقف ذهنیة والتعلق العاطفي والتفضیل �س��د إلى سلو�یات فعلیة �ؤ �شكل ذاتي �س��د

ل�س�بة ، إذ یعتبرون ٔ�ن ما هو �م �)السلوكي(ٔ��لب المسؤولين ال�سویق�ين ٔ�ساسا �لولاء الموضوعي 

                                                           
  : ٔ�نظر � من -1

  .291: سابق، ص �زار عبد ا�ید رش�ید البرواري وفارس محمد فؤاد النقش��دي، مرجع -
دراسة مقارنة بين بنك الإسكان والبنك الإسلامي (ٔ��ر جودة الخدمة �لى الربحیة ورضا العملاء في المصارف ا�رٔدنیةرسمیه ٔ�حمد ٔ�مين ٔ�بو موسى،  -

  . 75، 74: ، ص2000 أ�ردن،عمان، ، �امعة �لٓ الب�ت،-قسم ا�تمویل والمصارف-، كلیة �ق�صاد والعلوم الإداریة)أ�ردني
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یفكر ف�ه ٔ�و ما �رغب ف�ه، فمختلف ٔ�سالیب ق�اس الولاء �ر�كز ؤسسة هو ما یفع� الزبون ول�س ما�لم
إلا �نٔ الق�اس الموضوعي . �لى ملاحظة سلوك الشراء، و�س��د الكل ضمنیا إلى تعریف موضوعي �لولاء
ء كن���ة مفسرة لسلوكه �لولاء ل�س كاف�ا دائما، بمعنى ٔ�نه لا �سمح دائما لو�ده بتقد�ر شدة الولا

المس�تق�لي، إذ يمكن ٔ�ن نق�س مس�توى �ال من الولاء �ى الزبون �لال فترة زم�یة لس�ب الرا�ة ٔ�و 
غیاب العروض البدی� والروتين من دون ٔ�ن �س�ل �ئ مس�توى تعلق حق�قي، في هذه الحا� �كون ولاء 

في ٔ�و عرض تنافسي مغري �لى عكس الزبون ضعیف ويمكن خسارته بين یوم و�خٓر تحت ت�ثٔير تغير ظر
  1.الزبون ا�ي �كون شدة تعلقه �لعلامة �بير �كون اح�ل فقدانه ضعیف

  :ويمكن تحدید ٔ�نواع الولاء حسب در�ة �رتباط ومعدل �كرار الشراء من �لال الشكل التالي
  
  

  )حسب در�ة �رتباط و�كرار الشراء(�نٔواع الولاء ): 01- 02(شكل رقم

  

  

دراسة تطبیق�ة �لى عینة - ٔ��ر ال�سویق �لعلاقات ودوافع التعامل �لى ولاء العملاء �لمنظمةنه� نهاد الناظر،  :المصدر
، رسا� ماجس�تير �ير م�شورة، �امعة الشرق أ�وسط ��راسات - عملاء المصارف الت�اریة ا�رٔدنیة في مدینة عمانمن 

  .43: ، ص2009العلیا، عمان، أ�ردن، 

 ولاء الز��نلق�اس ٔ�ن �ع�د �لى معیار وا�د  )01-03(رقم  ویلاحظ من �لال الشكل السابق
فقد �كون �ى الزبون ارتباط �ال بمنتج المؤسسة إلا ٔ�نه لا یقوم  .لن �كون مجد� والتعرف �لى طبیعته

كما ٔ�ن ارتفاع معدل �كرار الشراء . �لشراء بمعدلات تعكس ذ� �رتباط وهو ما یت�لى في الولاء الكامن
قد یقاب� �ا� م�خفضة من �رتباط بمعنى ٔ�ن �كرار الشراء �تج عن ٔ�س�باب ٔ�خرى ٔ�ن �كون القرب من 

ل الت�اري ٔ�و �دم الرغبة في تحمل عناء ومشقة البحث عن بدائل ٔ�خرى وهو ما یت�لى في ولاء المح
  . الكسل

  و�ٔس�باب انخفاضه ٔ�همیة ولاء الزبون  -3
  ٔ�همیة ولاء الزبون  - �ٔ 
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�لشراء �ال �كرار �كرار م�خفض �لشراء  

 �ا� ارتباطیة �الیة

ارتباطیة م�خفضة �ا�  

 ولاء كامن

الكسل ولاء �دم ولاء  

�الولاء  
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إلا ٔ�نه في . ح�ث یعتبر مف�اح �نمو إ�رادات المؤسسة. لقد ٔ�صبح ولاء الزبون ذو مكانة ؤ�همیة متزایدة
فالحصول �لى ولاء زبون ٔ�مر صعب في ظل المتغيرات الب��ة . الك�ير من الت�د�تالوقت نفسه یوا�ه 

ئم والت�دي ا�ا المؤسسة هدففولاء الزبون في الحق�قة هو . ةالحالیة ذات المنافسة الشدیدة والبدائل الواسع
  1: نذ�ر منها�دیدة �رجع ٔ�همیة ولاء الزبون ٔ�س�باب و  .ا�ي لا ی�ته�ي

 الحد من �سرب الز��ن  -

 المحافظة �لى الز��ن المربحين ٔ�طول فترة ممك�ة  -

 �نمیة مردودیة المؤسسة -

  تطو�ر كلمة الفم المسمو�ة الإيجابیة -

 ؛�ذب ز��ن �دد�ن الحالیين �ٔقل �كلفة من الحفاظ �لى الز�ف ولاء يخفض من التكالیف ال�سویق�ةال -

   التفاوضي لها مع الموز�ين؛ الولاء یقوي تمركز المؤسسة ویدعم الموقع -

  ؛الولاء �سا�د �لى �ذب ز��ن �دد -

  ؛الولاء يمنح الوقت للاس�ت�ابة �لمنافسة -
  ٔ�س�باب انخفاض ولاء الزبون  -  ب

 َ ویدر�ون ٔ�ن التعامل ب�نهم وبين من یثقون فيهم ٔ�فضل من  �رون ور�ال أ�عمال ٔ�همیة الولاءف المدعرِ ی
ٔ�نهم لا یق�سون هذا  .لا یتوقفالتعامل مع غر�ء، و�لتالي فهو ٔ�كثر فائدة، ومع ذ� فإن �سرب الز��ن 

ال�سرب، ٔ�و یفوضون ق�اسه والتعامل معه إلى ٔ�قسام ال�سویق و�دمة الز��ن، في �ين ٔ�ن مسؤولیة رصد 
ٔ�ن ال�سرب مشكلة كبرى لا يمكن لخبرات . هي من مسؤولیات المس�تو�ت الإداریة العلیا ال�سرب و�لا�ه

  3:ولاء الزبون إلى ٔ�س�باب �دیدة نذ�ر منها انخفاض یعزىو  2.وسلطات قسم بمفرده ٔ�ن تحلها

�اصة  .لنفس المنتج فترة زم�یة طوی� قد ی�سرب نوع من الملل إلى المس�ته� ن���ة �س�ت�دام المتكرر -
  ٔ�ن الزبون في الغالب يحب التغیير؛و 

                                                           
  :ٔ�نظر � من -1

  1- Nathalie Van Laethem, Tout la fonction Marketing, (Paris, France, Dunod, 2005), p: 93. 
  .288، 287: ، صمرجع سابقفارس محمد فؤاد النقش��دي، ،�زار عبد ا�ید رش�ید البرواري -2
  .02: ، صمرجع سابقفرید�ریك رای�ش�،  -2
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 .82: ، ص)2013، عمان، ا�ٔردن، دار غیداء(، المفاهيم ال�سویق�ة الحدیثة ؤ�سالیبهامحمد م�صور ٔ�بو �لیل و�خٓرون،  -  

  .43: ، صمرجع سابقمحمود یوسف �سين،  -
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  خفض ولاء الزبون تجاه هذا المنتج؛المنتج يحتوي �لى مواد ضارة �لص�ة ف�ن تف�د ٔ�نوجود معلومات  -

 زبون إلىـف�ل��ٔ ال .ز��نــلات ال�اراة تفض��لا �س�تطیع مج باع ا�ي� وى الإش ــوصول المنتج إلى مس� -
  البحث عن بدائل ٔ�فضل؛

للإ�لا�ت المتكررة حول م�تج معين وهذه الإ�لا�ت �شكل نو�ا من الضغط �لیه  اس�ت�ابة الزبون -
  دي إلى انخفاض در�ة ولائه �لمنتج؛تؤ 

  .انخفاض ٔ�سعار المنت�ات المنافسة قد یدفع الزبون نحوها، مما یقلل من در�ة ولاء الزبون �لمنتج السابق -
  استراتیجیات ولاء الزبون -4

 :ستراتیجیة بناء الولاءإ   -  �ٔ 
إستراتیجیة بناء الولاء هي �ستراتیجیة التي تضع محل التنف�ذ كل الوسائل التق�یة والمالیة وال�شریة 

  1:�لتعامل مع �ٔفضل الز��ن، ويمكن تحدید ٔ�نواع إستراتیجیات الولاء ف�یلي

الزبون عندما یتحول �ٔفضل الز��ن إلى قوة بیعیة �ش�یطة ومحفزة �سمح هذا  :إستراتیجیة الزبون السفير - 
هذا الزبون  .�ز�دة الثقة �ى الز��ن المحتملين ا��ن یبحثون عن إ�ابة ل�ساؤلاتهم حول المنتج ٔ�و العلامة

. السفير وا�ي ٕ�مكانه ٔ�ن یق�ع زبون محتمل ٔ�ن یتعامل مع المؤسسة ٔ�و العلامة �كا� من ق�ل المؤسسة
 %10صیانة مجانیة لس�یاراتهم، : مع سفرائها بتقديم المزا� التالیة (MAZDA)م�ل ما قامت شركة مازدا 

  .تخف�ض �لى القطع الإضاف�ة، أ�ولویة في تجریب ال�ذج الجدیدة

تعتمد الإستراتیجیة ا�فاعیة في �ا� �نتقال من محیط مس�تقر إلى محیط ٔ�كثر  :�ليإستراتیجیة ضد الت�  - 

  .ؤسسة توا�ه خطر فقدان ز��نها بدافع التغیيرتنافس�یة، �اصة مع انف�اح السوق، فالم

في (General Motors)هو ما قامت به مؤسسة ج�نيرال موتورز  :إستراتیجیة بناء الولاء �ٔ��داث - 
التي تم عرضها  Opel 4)×(4في فر�سا مع إطلاق الجیل الثاني  1998المعرض ا�ولي �لس�یارات لس�نة 

دعوة �امة لكل ز��نها �لتو�ه نحو ٔ�بوابها G.Mح�ث قدمت . ما� �لجیل أ�ول 14000في مقابل 
سا�ة و�ى كل و�ئها لتجریب الس�یارة الجدیدة، وذ� �لى ٔ�ساس مسابقة تم 24المف�و�ة �لى مدار 

ٔ��م وقد ٔ�سفرت هذه العملیة عن تدعيم مس�توى  8إجراؤها، الفا�ز �تمتع بتجریب الس�یارة الجدیدة لمدة 
  .لولاء �ى بعض الز��ن ا��ن �دروا �شراء الس�یارة الجدیدةا

تطورت هذه �ستراتیجیة �شكل واسع في مجال الخدمات المصرف�ة  :إستراتیجیة بناء الولاء �لخدمات - 
والت�مٔين، تتطلب هذه العملیة توس�یع وتحسين �دمات إضاف�ة �كون م�ناسقة مع رسا� المؤسسة، م�ل 

 .ت الطيران كالحجز في الف�ادق، توفير النقل من المطار إلى الف�دقما تقدمه بعض مؤسسا
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سمیت هذه �ستراتیجیة �لولاء المتعدي ٔ�نها لا �س�تهدف ولاء الزبون  :إستراتیجیة الولاء المتعدي - 
 :ا�نهائي م�اشرة بل �لاع�د �لى وسائط وتنقسم إلى قسمين

 نع الزبون من الت�لي عن المؤسسة والعلامة �سعى المؤسسة لخلق حواجز لم : �لق حواجز الخروج
و�تمثل في �لق �كلفة التغير، و�ر�كز فكرة �لق �كالیف التغیير �لى تقديم �ل لمشاكل الزبون، 

  .�لا �تميز في العلامة ٔ�و في مجمو�ة الخدمات التي تقد�ا المؤسسة

 ر�ة أ�ولى ش�بكة �س�تهدف هذه �ستراتیجیة : �لق ولاء القوة البیعیة لبناء ولاء الزبون��
التوزیع من ٔ��ل ز�دة م�یعات العلامة في نقطة البیع والحصول �لى المواقع في رفوف المحل الت�اري 

  .�شكل �ذاب، ح�ث یقدم �لبائعين نفس نظام النقاط والمكاف�تٓ ا�ي یقدم �لزبون ا�نهائي

�نافس�تين في تقديم سلع و�دمات یعني إشراك �لام�ين �ير م : إستراتیجیة بناء الولاء بتعاون �لام�ين -
�س�تهدف نفس القطاع السوقي، بحیث يحصل الزبون �لى مكاف�تٔه بولائه �لعلامة أ�ولى ٔ�و بولائه 

ویؤدي وجود �كامل �بير بين العلام�ين دور فعال في نجاح م�ل هذه �ستراتیجیة، م�ل  .�لعلامة الثانیة
 .ت أ�جرةالتكامل بين �دمات مؤسسة الطيران وشركات س�یارا

ٔ�ثب�ت أ�بحاث وا�راسات ٔ�ن تحق�ق مس�تو�ت �الیة من الرضا �شكل  :ضاإستراتیجیة بناء الولاء �لر  -
ويمكن القول ٔ�ن للإش�باع ٔ��ر �اسم في موقف أ�فراد تجاه المحافظة والولاء .ضما� كاف�ا لبناء ولاء الزبون

لي إش�باع الزبون القيمة أ�فضل لضمان و�لى المؤسسات ٔ�ن تو. �لى �لاقات إش�باع طوی� مع المؤسسة
وتعمل . و�سب رضاهم و�دم تحولهم إلى المنافس وز�دة ولاء وسلوك إ�ادة الشراء. اس�تمرار الزبون معها

المؤسسة �لى تطو�ر ولاء الزبون و�ح�فاظ به عن طریق عروض القيمة العالیة والرضا ا�ائم لتقویة 
 :دوات ال�سویق المحددة منهأ�واصر العلاقة مع الزبون �س�ت�دام �ٔ 

  إضافة فائدة مالیة إلى �لاقات الزبون من ٔ�م�� ذ� �رامج ال�سویق المكرر لمكاف�ةٔ الزبون ذي
  .المشتر�ت المتكررة ٔ�و م�ح خصومات معینة ٔ�و مزا� ٔ�خرى

  إضافة فوائد اج�عیة وكذ� فوائد مالیة ویقوم �لى ٔ�ساس تعلم المؤسسة من الزبون لحا�اته
  .ورغباته الفردیة ومن ثم توج�ه المنتج نحو أ�فراد

  إضافة روابط هیكلیة فضلا عن الفوائد �ج�عیة والمالیة فمثلا مسوقوا أ�عمال ربما يجهزون الزبون
  .ب�دٔوات �اصة ٔ�و روابط �اسوبیة �سا�دهم في إدارة طلباتهم ومدفو�اتهم

 :ستراتیجیة المحافظة �لى الولاءإ   -  ب
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ویو�د مد�لان ٔ�ساس�یان لهذا . م�عددة �لم�افظة �لى العلاقات وتعز�زها استراتیجیاتيمكن اس�ت�دام 
  1:الغرض يمكن إتباعهما وهما

یطلق الباح�ون �لى هذا النوع من �ستراتیجیات �سمیة : إستراتیجیة التعامل مع شكاوى الزبون - 
ن الزبون بمعنى ٔ�ن القائم �لى تقديم الخدمة �سترجع الخدمة المقدمة إذا لم �ك ،إستراتیجیة استر�اع الخدمة

�ؤ ن���ة �لل في  وى ن���ة خط�ٔ ار�ك�ه الزبون نفسهسواء كانت الشك راضیا عنها ٔ�ي س�ب كان؛
ا��ن یتقدمون  إلى ٔ�نو�شير بعض أ�بحاث وا�راسات . عملیة تقديم الخدمة من ق�ل المؤسسة المعنیة

ؤ�فضل طریقة للاس�ت�ابة �لشكاوى هي . لمؤسسة�ٔ�نهم في الغالب من الموالين  ما وى حول �دمة�شكا
  .تصميم إستراتیجیة تعامل مع الشكاوى تلبي �ا�ات وتوقعات كل زبون

تقدم الك�ير من مؤسسات الخدمة ضما�ت �لمس�تف�د�ن �جزء من الخدمة  :إستراتیجیات ضمان الخدمة - 
و�تمثل الوظیفة أ�ساس�یة  .�لز��ن حول جودة الخدمة دات تقد�ا المؤسساتالمقدمة، وهي بمثابة تعه

  .سواء كانت ق�ل اتخاذ القرار ٔ�و بعده .الخدمة/ر الشراء�لضمان في تقلیص ا�اطرة المرتبطة بقرا
  �رامج الولاء -5

تم یقصد ببر�مج الولاء ذ� النظام ا�ي �كون �لزبون ف�ه تخصیص محدد من ٔ��شطة ٔ�و مكاف�تٓ ی
و�البا ما �س�تلم الزبون وفقا لت� النوعیة من البرامج كارت بلاس��كي �سمه �س�تطیع اس�ت�دامه . توجيهها �

ویقوم هذا الكارت ب�دٔاء . ٔ�ی� كان ی�سوق، سواء من م�جر تجزئة، ٔ�و �بر التلیفون، ٔ�و �لى موقع الویب
التي لا يمك�ه الحصول �ليها دون ملك�ته �، كما فمن �ح�ة نجده يمنح �لزبون بعض المنافع : نو�ين من الوظائف

نجده �ساهم من �ح�ة ٔ�خرى في إمداد المؤسسة بمعلومات ذات قيمة هامة يمكن اس�ت�دا�ا في فهم الزبون 
  2.وفي بناء ولائه لها

 في الس�نوات أ��يرة و�شكل ملفت للان��اه �رامج الولاء التي تعرضها المؤسسات العالمیة تلقد ارتفع
ة ودائمة مع �فٔضل الز��ن؛ فبرامج الولاء  3.وذات التو�ه ال�سویقي وتهدف هذه البرامج إلى تطو�ر �لاقة مميز�

�البا ما تو�ه �لز��ن ا�ٔكثر مساهمة في رقم ٔ�عمال المؤسسة وهو ما یفرض �لى هذه أ��يرة ضرورة تصنیف 
وشركات  ،لجمع النقاط الك�يرة تضع نظام لمتاجرفا. 4ز��نها حسب ولائهم من ٔ��ل تقديم �رامج ولاء تمیيزیة

مرورا  ،�فاظ �لز��ن المهنیين المربحينلجذب و�ح ) المنتظمين(الطيران تمنح مكاف�تٓ �لمسافر�ن ا�ائمين
مة بهدف �ح�فاظ �لز��ن المتعاقد�ن م�لما هو الحال في الخدمات ب�شٔكال التخف�ض وام�یازات الولاء المصم� 

و وا�دة من ٔ�كثر أ�نظمة المعروفة هو نظام كلوب كارت لـ . هاتف المحمول ٔ�و الت�مٔ�نات �لس�یاراتالمالیة وال 

                                                           
  .45، 44: ، صمرجع سابقنه� نهاد الناظر،  -1
  .245: ، صمرجع سابقمحمد عبد العظيم ٔ�بو الن�ا،  -2

3- Paul Baines et autres, Op.cit, p: 574. 
4- Isabelle Frochot, Patrick Legohérel, Le Marketing du Tourisme, (Paris,France,Dunod, 2007), p: 92. 
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: م�ل(و�رجع س�ب �رتفاع المتزاید ٔ�نظمة الولاء �لتطور التك�ولو� ...(Clubcard de Tesco)�سكو
كل عملیة شراء، وهو فالمس�ت�دمين یتم مكاف�تهٔم بنقاط في les cartesmgnetique -)-البطاقات الممغنطة

وبفض� �س�تطیع المس�ت�دمين ذوي الولاء إضافة النقاط الضروریة والتي �البا ) �رامج جمع النقاط(ما �سمى بـ 
و�كمن مصل�ة المؤسسة التي . ما یتم تخز�نها في بطاقة وتحویلها في �ريخ لاحق إلى هدا� ٔ�و مشتر�ت

ا تحفز الز��ن في جمع النقاط ٔ�كثر وهو ما �زید من �كالیف د بهعو و م هذا النظام في ٔ�ن المكاف�ةٔ الم�س�ت�د
وفي ظل الإنترنت وح�ث ٔ�ن عمل المؤسسة والمنافسة یقوم �لى النقرات فإن 1.تحولهم إلى مؤسسة ٔ�خرى

ولعل هذا هو ا�ي . الولاء الإلكتروني هو النقطة ا�ٔكثر قوة في إدارة �لاقة الز��ن كما ٔ�نه ا�ٔكثر مردودا
ففي . عي المتزاید �لمؤسسات نحو ٔ�ن �كون مؤسسات ذات �رامج �سویق الولاء �لى الویبیفسر الس

�شفت ٔ�ن الز��ن  (Carlson Marketing)ٔ��دتها مجمو�ة �سویق كارلسون 1999دراسة ٔ�جریت في �ام 
لهذا ومن ا�ل . من مشتر�تهم �لتعامل مع المؤسسات التي تقدم �رامج الولاء %64ینفقون ٔ�كثر من 

لوصول إلى الز��ن الموالين فإن بعض المؤسسات العام� �لى الإنترنت �ٔ�ذت �س�ت�دم عوائد النقرات ا
كما في �شجیع الز��ن �لى إیصال ٔ�ي شيء عن الموقع إلى العائ�، أ�صدقاء (�طریقة لإضافة لزو�ة لمواقعهم

  3:في �رامج الولاء ف�یليد الوسائل المس�ت�دمة یويمكن تحد 2).ومن یفعل ذ� �كا� بخمسة دولارات

و�سمى كذ� �ر�مج �دي العضویة، وف�ه یتم م�ح العضویة مجا� �لز��ن ٔ�و مقابل  :�دي الز��ن - 
اشتراك �س�یط ح�ث �تمتع المنتمي �لنادي بخصومات �لى بعض السلع والخدمات ودعوات لاج��ات 

یقوم العنصر المنخرط بتدو�ن . المؤسسة وحضور فعالیات و�رامج �اصة كالحفلات وأ��شطة التي �ر�اها
المعلومات الخاصة بنقطة البیع المعتادة، ویتلقى �لال الس�نة رسائل تذكيریة لمميزات م�ت�ات المؤسسة 
ؤ�صدقائه في النادي ا��ن �روجون �لمنت�ات الجدیدة، وفي المناس�بات كأ�عیاد يمكن ٔ�ن يحصل �لى 

  .ناديهدا� وعروض �اصة نظير اشتراكه في ال 

هي بطاقات تمنح �لز��ن ذوي الولاء �لمؤسسة، �سمح لهم �لحصول �لى مزا� م�نو�ة  :بطاقات الولاء -
عمل البطاقة �لى نظام التعرف �لى  و �ر�كز. إلخ....كالتخف�ضات، معلومات إضاف�ة، معاملات �اصة

، �تميز بطاقات الولاء يزةظروف �سویق�ة متم في والمشترك في عرضالولاء الملازم لسلوك �كرار الشراء 
  .بنظام محاس�بة نقاط الولاء التي یتم تحویلها إلى هدا� و�لاوات و�دمات

  .هي وسائل ت�ش�یط الزبون بهدف بناء ولائه سواء �لمؤسسة ٔ�و العلامة :الك�و�ت والهدا� -

                                                           
1 - Paul Baines et autres, Op.cit, p: 574. 

  .405: ، صمرجع سابق، - �ستراتیجیة، الوظائف، ا�الات- الإدارة والمعرفة الإلكترونیةنجم عبود نجم،  -2
  .152، 151: ، صمرجع سابقعبد الحف�ظي محمد أ�مين،  -3
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داء ومراق�ته وتتضمن إیصال المنتج إلى محل إقامة الزبون، ثم م�ابعة مس�توى ا�ٔ  :�دمات ما بعد البیع -
�ريخ الإصلاح، مختلف عملیات (في ورشة الصیانة مرفقا �س��رة تضم معلومات عن الزبون  وصیانته

وتجدر الإشارة إلى . تحول هذه �س��رة إلى مركز المعالجة ا�ي ید�ل ضمن قا�دة البیا�ت) الإصلاح
اءات جمع المعلومات من ورشة ٔ�ن نجاح إستراتیجیة الولاء �ر�كز �لى جودة الخدمة وا�ترام إجر 

 .الإصلاح

ومن سوء . إن الهدف المهم لبرامج الولاء هو ز�دة عمر الزبون بحیث �زداد ربحیته طول عمر العلاقة
والمصاعب المفاهيمیة لق�اس ٔ�داء �رامج الولاء ت��ع من صعوبة . الحظ ٔ�نه یصعب ق�اس فا�لیة �ر�مج الولاء

ف�الرغم من  1.تنطوي �لى �ر�مج ولاء مع خطة لا تتضمن م�ل هذه البرامجمقارنة ٔ�داء خطة السوق التي 
ان�شار �رامج الولاء لا �زال فعالیتها ٔ�بعد ما �كون عن الوضوح، ف�عض ا�راسات �شير إلى ٔ�ن �رامج الولاء 

ظة وإن �زید من معدل المحافظة �لى الز��ن، في �ين لم تجد لها دراسات ٔ�خرى ٔ�ي ت�ثٔير �لى معدل المحاف
كما لم تجد دراسات ٔ�خرى �ئ اخ�لاف في السلوك بين . �كن ٔ�ثب�ت ٔ�نها زادت من الحصة من المحفظة

ويجادل البعض ب�نٔه حتى إذا كان �ر�مج الولاء . أ�عضاء المن�س�بين إلى �رامج الولاء وا��ن لا ین�س�بون إ�يها
خرى إلى توفير �رامج م�افسة س�تؤدي في ا�ي توفره مؤسسة ما �جحا، من المرجح ٔ�ن یدفع المؤسسات ا�ٔ 

ویعاب �لى �رامج الولاء ٔ�نها قد لا تطور ولاء الزبون نحو *2.ا�نهایة إلى ز�دة الكلفة الإجمالیة في الصنا�ة
المؤسسة بقدر ما �كون ولاؤه نحو البر�مج نفسه، كما �ٔن هذه البرامج �ركز �لى السلوك الشرائي الحدیث 

كما ٔ�نه �لرغم من 3.في مكاف�ةٔ الز��ن ٔ�صحاب العلاقات طوی� المدى مع المؤسسة�لزبون و�ادة ما تفشل 
وجود فائدة في �ون المؤسسة أ�ولى في تقديم �ر�مج الولاء، و�لرغم من ٔ�ن رواد ٔ�ي قطاع قد یقدمون 

را �بتا یتوقعه لمنافسين، إلا ٔ�ن الحوافز سر�ان ما تصبح معیا� قارنةویبحثون عن المزید من أ�ر�ح م حوافز
وثمة س�ب �خٓر وراء شدة صعوبة تق�يم �رامج الولاء ٔ�لا وهو ٔ�ن ٔ��د الفوائد الرئ�س�یة التي تجنيها ...المشترون

ومقابل هذه الفوائد التي تجنيها المؤسسات هناك إدراك . المؤسسة هو البیا�ت التي تجمع �بر هذه البرامج
� متزاید من ق�ل الز��ن �لالات الخصوصیة و  و�رغم حق�قة ٔ�ن . ة �ل�س�بة �لسماح بجمع بیا�ت كثيرة عنهمالسری

 � ة، ٔ�و �ددا �بيرا من الز��ن �كونون راضين عن الحصول �لى حوافز، �ير م�الين بمسائل الخصوصیة والسری
ا �ير وا�ين بمقدار المعلومات التي تجمع عنهم، هناك مع ذ� ز��ن كثير�ن لا �س�ت�دمون �رامج الولاء ٔ�نه

  4.�س�تلزم إفصا�م عن معلومات شخصیة

                                                           
  .447: ، صمرجع سابقٔ�در�ن �لمر،  -1
  .188، 187: غوبتا، دو�� �يهمان، مرجع سابق، ص. سونیك -2
  .187: ص ،إدارة العملاء كاس��رات طوی� أ�مد، دو�� �يهمان غوبتا،. سونیك: �لمزید من �طلاع �لى ٔ�م�� مفص� لبرامج الولاء يمكن الرجوع لك�اب -*
  .69: ، صمرجع سابقشير�ن عبد الحليم شاور ا�تميمي،  -3
  .449-447: ، صنفس المرجع -4
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  محفظة الز��نإدارة : الفصل الثالث
تهدف المؤسسة من �لال تطبیق إدارة �لاقة الز��ن إلى إطا� فترة تعامل الز��ن معها وتعظيم قيمتهم 

والمر�� التي تختلف �لاقة الز��ن مع المؤسسة من زبون �خٓر، من ح�ث المدة الزم�یة . الحالیة والمس�تق�لیة
س�یة يجب �لى وهي محاور ٔ�سا. يمر بها من مرا�ل إدارة �لاقة الز��ن ودر�ة ولائه وقيمته �ل�س�بة �لمؤسسة

فانطلاقا منها یتم تحدید مختلف البرامج والس�یاسات ال�سویق�ة الخاصة . دج�ِّ �شكل المؤسسة تحدیدها 
ٔ�و تطو�ر العلاقة مع الزبون وكذ� تحدید المزيج  والتي �تمحور حول �ح�فاظ �لزبون من �دمه. �لز��ن

  . ال�سویقي المناسب ومدى شخصنة العرض و�يرها من أ�مور
و�سمح ذ� بوضع . حسب الت�ا�س في توقعاتهم ؛ الز��ن إلى مجمو�اتيمالتقلیدي یتم تقس� في ال�سویق
ن ٔ�ن �ساهم �شكل ٔ�فضل في بناء �دٔوات تقس�يم الز�� ب�� یفُترض من. تتك�ف مع كل قسم ؛ٔ�هداف تجاریة

  1.والقيمة الحالیة والمتوقعة لكل زبون. �لاقة مع الز��ن، وذ� �لنظر لتوقعاتهم
المرور من الحصة السوق�ة إلى حصة المحفظة هو موضوع �م في نقاش ٔ�خصائيي إدارة �لاقة الز��ن حول 

ا من هذا التحول في الفكرة �ٔن ام�لاك حصة سوق�ة دً ویت�لى لنا ج�ِّ . الولاء وقيمة الز��ن �لال فترة ح�اتهم
إلا إذا �افظت . افمن قد تملكهم المؤسسة الیوم من الممكن ٔ�ن تفقدهم �دً . �بيرة ل�س مرادفا لولاء الز��ن
ٔ�ن نضع في ٔ�ذهاننا ٔ�نه ل�ست هناك مجمو�ة �بتة من الز��ن  كما يجب2.�ليهم ٔ�و ضمنت إرتباطهم بها

�ليها، فلا یو�د مؤیدون مضمونون، ف�إمكان الز��ن تغیير فكرهم في ٔ�ي وقت �ش�نٔ �لمؤسسات كي تعتمد 
ما �س�تهلكونه وقدر المال ا�ي ینفقونه �لى هذا الشيء، وتصرفات المؤسسات في �د ذاتها هي التي تؤ�ر 

د والتوزیع السليم ومن ٔ��ل إدارة �لاقة الز��ن �شكل ج�ِّ 3.لي لز��نها الحالیين والمحتملين�لى السلوك المس�تق�
كما ٔ�نه ومن ٔ��ل  4.-حسب المردودیة –لتكلفة �لاقة الزبون يجب التعرف �لى مختلف ٔ�صناف الز��ن 

فملاءمة العرض . ملاءمة العرض لشخصیة الزبون يجب �لى المؤسسة معرفة واس��اق ردود فعل ز��نها
  5.مشكوك ف�ها عن معرفة الز��ن یصبح م�ار �دل ؤ�مر والرضا والولاء بعیدً 

   مرا�ل العلاقة مع الزبون -1
من ٔ��ل �سب ولاء الزبون يجب �لى المؤسسة ٔ�ن تدرك ب�نٔ �لاقتها مع الز��ن يجب ٔ�ن تتطور م�ذ 

  :والشكل التالي یوضح �. �ش�ةٔ العلاقة الحميمیة؛ فالولاء والثقة المتباد� یتم بناؤهما بطریقة إنتقائیة وتصا�دیة
  التدرج نحو �لاقة إستراتیجیة لعلاقة الز��ن): 18- 02(شكل رقم

                                                           
1- Eric Lamarque, Management de l banque-Risque, relation client, organisation-, (2ème édition,Paris, France, 
Pearson éducation, 2008), p: 108. 
2- Stanley Brown, Op.cit, p: 89. 

3
  .27: ، صمرجع سابق�يرمي �وردي،  -

  .92: ، ص)2003عمان، أ�ردن، دار وائل �ل�شر والتوزیع، (، م�ادئ ال�سویقعصام ا��ن ٔ�بو �لفة،  -4
5- Botuli Bola Thierry, GRC-Marketing : facteur de développement stratégique pour l’entreprise, Mémoire de fin 
d’études, diplôme de perfectionnement à la gestion des affaires,promotion 2007/2008, p: 20. 
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Source: Stanley Brown,Op.cit, p: 83. 
��ة في الشكل السابقويمكن شرح مرا�ل العلاقة    1:ف�یلي المب�

في هذه المر�� �كون الولاء �د محدود ٔ�نه لا �ر�كز �لى روابط حق�ق�ة، وإنما �لى  :بدایة العلاقة  -  �ٔ 
فغير المنت�ات وأ�سعار لا ٔ��د يمنع الزبون في هذه المر�� من ا�لجوء إلى . مظهر سطحي ومادي

  .المنافس إذا ٔ�غراه ب�فٔضل المنت�ات والتخف�ضات
المؤسسة تبدي إس���ا . هذه المر��، ق�ل وبعد الشراء�تمتن الروابط ٔ�كثر ف�كٔثر في : إزدهار العلاقة  - ب

فالعلاقة في �د ذاتها تصبح . ولاء الزبون في هذه المر�� لا �رتبط فقط �ٔ�سعار والمنت�اتو . �لزبون
ویبدٔ� كل طرف في إدراك المزا� التي يحصل �ليها من اس�تمرار  .صبح هناك فائدة م�باد�ت و . لولاء�املا �
  .العلاقة

في هذه المر�� لا يمكن الخلاص . وهو عبارة عن تحالف مس�تمر �ر�كز �لى ق�ول الطرفين :مُ���د زوج  -  ت
ح�اة الطرفان لا تؤدي إلا إلى تقویة الروابط �شكل . من الولاء ٔ�نه �تج عن در�ة �الیة من رضا الزبون

الحدیث فعلا عن الولاء  في هذه الحا� فقط يمك�نا. و�س�تمر رضا الزبون والولاء في الز�دة. تصا�دي
يجب �لى المؤسسة كما الزبون التركيز �لى النتائج . من ٔ��ل ٔ�ن �س�تمر العلاقة. كتعلق حصري تم إ�شاؤه

ف�الرغم من �دم التوافق ا�ي قد يحدث في المسيرة نحو الهدف المشترك، لا يمنع ذ� الطرفان . الإيجابیة
إذ يجب اعتبار إستراتیجیة إدارة �لاقة الزبون بمثابة . ء سو�من الشعور �لثقة المتباد� والإرادة �لبقا

  .تحرك شخصي
یتم تقد�ر در�ة الولاء بطریقة مختلفة حسب المر�� التي تو�د فيها المؤسسة من مرا�ل عملیة إدارتها 

  1:ويمكن توضیح ذ� ف�یلي. لعلاقة الزبون

                                                           
1- Stanley Brown, Op.cit, p: 84, 85. 
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معدل تحق�قمن ٔ��ل . لى ٔ�ساس المبادلاتیتم تقد�ر الولاء � ):بدایة العلاقة(مر�� �ذب الزبون - 1
م�لا یتم حساب الربحیة �لى ٔ�ساس معطیات تتعلق �لمنتج خصوصا هامش . )�كرار الشراء(ا�وران

  .الربح
و�شكل ٔ�ساسي �لى معیار رضا . �تمحور الولاء ٔ�كثر �لى العلاقة ):إزدهار العلاقة( �سب الولاء مر�� - 2

  .الزبون من محفظة ز��ن المؤسسةوالربحیة تقدر �لى ٔ�ساس حصة . الزبون
معایير القيمة �لزبون تندمج مع معایير  ):�دالزوج المت� (مر�� الإدارة �ستراتیجیة لعلاقة الز��ن - 3

  .وربحیة الزبون تحسب �لال فترة ح�اته. فمعیار ولاء الزبون إذن یصبح ذو �لاقة ضعیفة. المؤسسة
حصة المحفظة �س�ت�دم . مؤشر للاس�تهلاك ومؤشر �لرضاإن مق�اس الولاء يجب ٔ�ن یتضمن �لى أ�قل 

وا�ي یفسر العلاقة بين المشتر�ت الحالیة المنجزة من طرف الزبون �ى المؤسسة . �البا مؤشر الإس�تهلاك
إذ نجد في �الات معینة . لكن هذا المؤشر لا یعكس إذا ما كان ولاء الزبون حق�قي ٔ�م لا. وقدرته الشرائیة
جوء لسلع ٔ�و �دمات المؤسسة بمعنى ٔ�نه ل�س من الضروري ٔ�ن �كون مق�نعا ٔ�مامه سوى ا�ل� ٔ�ن الزبون ل�س 

ابقة من ويمكن توضیح المرا�ل الس� .ل �البا بمؤشر الرضاكمَ� وهذا ما یفسر ٔ�ن مق�اس حصة المحفظة �ُ . بها
  :كل التالي�لال الش� 

  

  

  تقد�ر الولاء �لال عملیة إدارة �لاقة الز��ن): 19- 02(شكل رقم

  

  

  

  

  

  
  

                                                                                                                                                                                     
1-  Stanley Brown, Op.cit, p: 82. 
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Source: Stanley Brown,Op.cit, p: 86. 

  
  

  :تنقسم إدارة �لاقة الز��ن إلى ثلاث ٔ�طوار كما یوضحها الشكل التالي
  أ�طوار الثلاثة لإدارة �لاقة الز��ن(): شكل رقم

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  إم�لاك الزبون: الطور أ�ول
ح�ث �ركز المؤسسة �ودها �لى إ�شاء قا�دة ز��ن . الطور أ�ول كله حول إم�لاك ز��ن �ددیدور 

كما یتم �شخیص  1.إع�دا �لى وسائل تق�یة وكذا تدریب مدروس من ٔ��ل جعل قواها البیعیة ٔ�كثر فعالیة
إن �ذب الز��ن والفوز بهم لا يمكن  2.الزبون المناسب وفقا لمعایير الزبون التي ت�سجم مع تصورات المؤسسة

ٔ�ن یتم إلا من �لال إق�اع الزبون �لعودة �لتعامل مع م�ت�ات المؤسسة، وتحاول المؤسسات في الوقت 
الحاضر اس�ت�دام الك�ير من الوسائل وأ�دوات لتقویة وتطو�ر روابط ٔ�قوى مع ز��نها من �لال �رامج 

ء مكاف�ةٔ �لزبون ا�ي یعاود التعامل مع المؤسسة ٔ�و ا�ي �كرر تتضمن هذه البرامج إعطا. ال�سویق المكرر
ضمن هذه المر�� تقوم المؤسسة �س��ر م�الغ �بيرة لإنفاقها �لإضافة �لجهود من ٔ��ل . الشراء �كمیات �بيرة

 �سب الزبون �لتعامل معها، بنفس الوقت لا تتوقع هذه المؤسسة من جني ٔ�ر�ح �الیة �لمقارنة مع ما تم
  3.�لاقات وثیقة مع الزبون ةإنفاقه، مع ذ� فإن هذه المر�� تعتبر الخطوة أ�ولى والمهمة في إقام

  ولاء الزبون: الطور الثاني

                                                           
1- Stanley Brown, CRM  - La Gestion de la relation client  - , traduit de l’anglais par mari-christineguyon, 
(Paris,France, Pearson éducation, 2006), p: 93. 

  .291: ، صمرجع سابقمحمد عبد الله لعوامرة،  ،محمد عواد الز�دات -2
  . 292: ، صنفس المرجع -3

�م�لاك     

 

 التحسين �ح�فاظ



د بوضیاف �امعة محم         �ن حوحو      دمحم: كتورداد ا��من إع      إدارة �لاقة الز��ن         مطبو�ة محاضرات في مق�اس
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تقوم المؤسسة بتقس�يم ز��نها إلى . في هذا الطور یصبح الهدف أ�ول هو تطو�ر العلاقة مع الزبون
ویعتبر �ح�فاظ �لزبون من  1.و�ة بطریقة ٔ�كثر فعالیةبهدف �دمة كل مجم. مجمو�ات لهم اح�یا�ات م�شابهة

الوسائل ا�ٔكثر صعوبة وتعق�دا من الفوز به، والس�ب یعود �لى قدرة المؤسسة في تلبیة �ا�اته �لشكل 
إن �ح�فاظ . وم�ت�اتها ؤسسةح�ث یعتبر الرضا العامل الحاسم في ولاء الزبون �لم. ا�ي يحقق الرضا
  2.ن یتم إلا من �لال إدراك المؤسسة لقيمة الزبون مدى الحیاة�لزبون لا يمكن �ٔ 

  لخدمة الز��ن الإستراتیجیةالإدارة : الطور الثالث
إذا كانوا لا یقدمون نفس . في هذه المر�� تدرك المؤسسة ب�نٔه لا يجب تقديم نفس �م�یازات لكل الز��ن

الز��ن يجب �نٔ �كون المؤسسة قادرة �لى  ومن ٔ��ل التقدم في طریق إدارة �لاقة. الربحیة �لمؤسسة
كما يجب �لى المؤسسة ٔ�ن �س�تغل أ�دوات التك�ولوج�ة والمعلوماتیة . الت�دید المس�بق �لز��ن الوا�د�ن

بدرایة كاف�ة، مع العلم ٔ�ن التق�یة و�دها �ير كاف�ة من �ٔ�ل تقديم �دمات ذات جودة لكل الز��ن، وتقديم 
كما �لى المؤسسة ٔ�ن تدرك ب�نٔ  3.وهو أ�مر المهم كذ�. فضل من ب�نهم�دمات ذات مس�توى �الي ل�ٔ 

توطید �لاقتها مع الز��ن يجب �نٔ �كون من �لال بناء �لاقات زبون مس��دة �روابط هیكلیة واج�عیة 
د مدى و�ركز المؤسسة هنا �لى تحق�ق �ٔ�لى إنتاج قيمة �لزبون واس��رها، ٔ�نها تحد. �لإضافة �لمنافع المادیة

�� تحاول المؤسسة توس�یع حجم تعاملها مع الز��ن عن طریق . أ�ر�ح التي يمكن ٔ�ن تحققها من هذه العملیة
إن هذه المر�� تحدد دقة وصواب الخیار . الحث والإق�اع بتوس�یع تعاملاتهم مع المنت�ات القائمة ٔ�و الجدیدة

ربحیة هذا الخیار، وكذ� یتم تحدید من هم الز��ن  الإستراتیجي ل�سویق العلاقة مع الزبون وإدارتها ومدى
تحاول المؤسسة ضمن هذه المر�� استر�اع القسم . ا���ن يمكن الإبقاء �ليهم ضمن المحفظة الإس��ریة �لز��ن

  4.أ�عظم من الإس��رات التي ٔ�نفقتها في المر�� السابقة
  تق�يم الز��ن ٔ�سس  -2

ح�ث یتم اس�ت�دامه في تقس�يم الز��ن المبني �لى . یعتبر تق�يم الزبون ٔ��د ٔ�هم �سٔس إدارة �لاقة الز��ن
  وع وكم المعلومات المتا�ة �لمؤسسة عن ـ�لى ن ذ� یعتمدو . ٔ�ساس القيمة، وتح�دید استراتیجیات ال��عامل معهم

  5:ویتم التق�يم �س�ت�دام أ�دوات والمعایير التالیة. الزبون

                                                           
1- Stanley Brown, Op.cit, p: 94. 

  . 292: ، صمرجع سابقمحمد عبد الله لعوامرة،  ،محمد عواد الز�دات-2
3- Stanley Brown, Op.cit, p: 94. 

  . 292: ، صمرجع سابقمحمد عبد الله لعوامرة،  ،محمد عواد الز�دات -4
  
  : ٔ�نظر � من -5

  .03: ، صمرجع سابقرولاند سویفت،  -

 .461، 460: ، صٔ�در�ن �لمر،مرجع سابق -

- Bruno Bachy, Christine Harache, toute la fonction management, (paris, France, Dunod, 2010), P: 172, 173.  
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وتقاس �كم ونوع المنت�ات التي �شتريها الزبون مخصوما منها �كالیف الوصول إلیه : ربحیة الزبون - 1
قيمة   =در�ة ربحیة الزبون: و�دمات ما بعد البیع والضما�ت التي یطلبها، ويمكن تمثیلها �لمعاد� التالیة

ویو�د �انبين ٔ�ساس�یان يجب مرا�اتهما  .�كلف�ه �لى المؤسسة -ما حصل �لیه من المؤسسة 
 :بخصوص ربحیة الزبون وهما

 تقوم و  .وهو الفائدة المس�تخر�ة من رقم أ�عمال المحقق مع الزبون :الربح الحالي المت�تئ من الزبون
: فعلى س��ل المثال(العدید من المؤسسات بتقس�يم ز��نها إلى ف�ات �لى ٔ�ساس مدى ربحیتهم لها 

وهم يمثلون الز��ن ذوي القيمة المحدودة  ا�ليمون البریطانیة ٔ�نها �شير إلى شرائح ف عن البنوكرِ عُ 
 .  )والبرقوق وهي الشرائح التي تنطوي �لى ربحیة ٔ�فضل �لى أ�مد الطویل وإلى الخوخ

 وهي القيمة المقدرة من أ�ر�ح المت�تٔیة من ٔ�ر�ح مس�تق�لیة  :القيمة المتوقعة الربح المحتمل �لزبون
بمعنى القدرات الشرائیة القصوى الممكن تحق�قها مع الزبون والتي ت�مٔل . (Life time value) �لزبون

م�ل الطریقة التي تحدد بها البنوك ٔ�ن .المؤسسة لتطو�رها في رقم أ�عمال إذا �افظت �لى ولائه
ه �ام، وطلاب الطب بو�ه �اص، قد یصبحون ٔ�كثر ز��نهم ربحیة في الز��ن الطلاب بو�

وح�� �كون هناك دلیل �لى �سب ربح مس�تق�لي، تقدر شركة الخدمات ٔ�نها يمكن �نٔ . المس�تق�ل
 .تتحمل خسارة في أ�مد القصير

و�رتبط خصوصا بقدرة الز��ن ومدى اع�دهم كمرجع ثمين ودائم في تقديم  :القيمة الإستراتیجیة �لزبون - 2
التعل�ت �لمؤسسة، كما �رتبط ٕ�مكان�تهم في تقديم النصائح لز��ن �خٓر�ن ومن ثم اح�ل �ذبهم 

 .    �لمؤسسة
ن �لى وذ� اع�دا �لى طول فترة �لاقة الزبون �لمنافسين، ویعبر ولاء الزبو: در�ة ولاء الزبون - 3

 .در�ة جودة العلاقة بين الزبون والمؤسسة
ويحددها موظف الاتصال ا�صص لإدارة �لاقة المؤسسة �لزبون بناء : در�ة اه�م الزبون �لمؤسسة - 4

 .�لى انطبا�اته عن الزبون ودر�ة اه�م أ��ير بتوطید �لاقة طوی� أ��ل مع المؤسسة
قعات التي يمكن إدرا�ها من �لال تقصي تجربة الزبون لكل زبون �د ٔ�دنى من التو : توقعات الزبون - 5

 .مع المؤسسات المنافسة وأ�سعار واتجاهات السوق والجودة المتا�ة
یعبر �دد الشكاوى عن تذمر الزبون من المؤسسة، لك�ه یتحول إلى فرصة وروابط : �دد الشكاوى - 6

 .ج�دة بين الزبون والمؤسسة إذا تم تذلیل ٔ�س�باب الشكوى
 :یتضح هذا التوافق �تباع الخطوات التالیة: ق المؤسسة مع الزبوندر�ة تواف - 7

  تفك�ك م�ت�ات المؤسسة إلى عناصرها ال�شغیلیة ومكو�تها الرئ�س�یة؛ -

  الكفاءات المحوریة التي تميز المؤسسة و�س�تطیع المنافسة فيها؛ -
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 .العناصر الثانویة التي لا �تميز بها المؤسسة ولا �س�تطیع المنافسة فيها -
فإذا كانت العناصر أ�ساس�یة التي یبحث عنها الزبون هي نفسها التي �كون الكفاءات المحوریة 

ٔ�ما إذا كانت العناصر أ�ساس�یة التي یبحث . �لمؤسسة، عندئذ يمكن القول بتوافق الزبون والمؤسسة
س�یكون ٔ�كثر  عنها الزبون في المنتج تمثل العناصر الثانویة �لمؤسسة فإن التوافق س�یغیب ٔ�ن الزبون

  .توافقا مع المنافسين
وإجراء تحلیل لمعرفة ما إذا كان الفضل �رتبط �نمط  ،يمكن تحدید هذه المصادر. مصادر فشل الخدمة - 8

 .معين من الز��ن
 . لزبون �لى وشك الت�لي عن المؤسسةب�نٔ ا الت�ذ�رات المبكرة - 9

�س�تطیع المؤسسة تحدید هؤلاء  فاس��ادا إلى تحلیل الربحیة،؟من هم الز��ن ا�ي یتعين خرو�م -10
إذ یو�د �ى كل مؤسسة شريحة من الز��ن ا��ن یق�سون التكالیف �لى ٔ�ساس الخدمة . الز��ن
ومع ذ� يجب مرا�اة الحذر لتجنب إخراج . ولكنهم لا یو�ون �ائدات �سمح بتحق�ق ربحیة. المقدمة

د الإ�داد وا�نموذج ج�ِّ . رف �ليهم بعدالز��ن ا�ي قد یصبحون مصدرا �لربح، وا��ن لم یتم التع
 .يجب ٔ�ن �سمح بتكهنات م�عددة وم�باینة �شير إلى الز��ن ا��ن یو�ون ربحیة في أ�مد البعید

  واستراتیجیات التعامل معهم ٔ�نواع الز��ن حسب ولائهم وربحیتهم -3
  1:يمكن تحدید ٔ�نواع الز��ن حسب ولائهم وربحیتهم وطرق التعامل معهم في

تقویة ولاء الزبون وز�دة ربحیته من . من أ�ولى �لمؤسسة تعمیق الروابط معه: زبون ذو ولاء ومربح -1
  .�لال تطو�ر وتحسين العرض

�لى المؤسسة ٔ�ن تحافظ �لى �لاقتها معه و�شجیعه �لى الحفاظ �لى : زبون ذو ولاء لك�ه �ير مربح -2
وتحسين عرضها في �ا� �دم قدرتها �لى من �لال توس�یع . فقط �س�تطیع ٔ�ن تجع� مربحا. العلاقة

  .ذ� يجب ٔ�ن تت�لى عنه
  .من المهم التركيز �لى تقویة العلاقة معه و�سب ولائه: زبون مربح لك�ه ل�س ذو ولاء -3
 .س�یكون من الحكمة الت�لص م�ه و�ركه �لمنافسين: زبون ل�س ذو ولاء و�ير مربح -4

التق�يم �لى ٔ�ساس الربحیة ودر�ة الولاء، في إطار والشكل الموالي یوضح إم�لاك الز��ن إنطلاقا من 
  .استراتیجیة �لاقة الزبون

  إم�لاك الزبون في إطار إستراتیجیة �لاقة الزبون): 20- 02(شكل رقم
 

 
                                                           

1 - Stanley Brown, Op.cit, p: 89, 90. 
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Source: Stanley Brown, Op.cit, p: 90  

في المنحنى أ�فقي تظهر الربحیة وفي المنحنى العمودي تظهر در�ة الولاء ح�ث تبدٔ� المؤسسة في ام�لاك 
تعمل المؤسسة �لى التقدم �تجاه الخانة التي تقع في . تدريجیا، �كسب ولاءهم ومن ثم تفوز بحصر�تهمالز��ن 

یظهر الزبون  ،عنى �لال مر�� الجذببم فل �لى ا�يمين في بدایة العملیاتلكن في أ�س. أ��لى �لى ال�سار
 یتقدم الطرفان �تجاه ولاء ٔ�كثر حساس �لسعر وكثير الت�ٔ�ر �لإ�لان وال�سویق وكلما تتعمق الروابط ٔ�كثر

  .ح�ث س�یصلان لمنفعة م�باد�. ونحو �لق القيمة
  1:إن تطبیق نموذج الولاء یتطلب اج�ذاب ثلاث ٔ�نواع من الز��ن

 ا��ن یفضلون �لاقات العمل المس�تقرة ذات أ��ل الطویل الز��ن أ�وف�اء بطبیعتهم.  

 ا��ن ینفقون ٔ�كثر من �يرهم، ویدفعون ٔ�سرع من �يرهم الز��ن المربحون.  

 ا��ن تتفق م�ت�ات المؤسسة مع رغباتهم إتفاقا �ما الز��ن المباشرون.  
  2:كما یتطلب نموذج الولاء تصف�ة نو�ين من الز��ن هما

 الز��ن �ير المربحين.  

 الز��ن ا��ن يمیلون إلى ال�سرب .  

فالزبون ا�ي �شتري نظرا لوجود خصم ثم . بل وتحتاج المؤسسة م�ع هذ�ن النو�ين من التعامل معها
لا�كرر الشراء هو زبون �ير مربح، كما ٔ�ن الزبون ا�ي یترك م�افس�یك ویت�ه إلیك بناء �لى خصم  ل�س 

ویؤدي �كرار المؤسسة . زبو� وف�ا ٔ�و مف�دا، إذ �كفي ٔ�ي خصم في ٔ�سعار المؤسسات المنافسة لجذبه نحوها
لاس�تعمال الخصم كي تجذب ز��ن �ددا إلى غضب الز��ن القدامى أ�وف�اء، ح�ث �شعرون ب�نهٔم من 

الخط�ٔ ا�كٔبر هو ٔ�ن يحصل الز��ن . �س�تحقون هذا الخصم، وب�نٔ م�ت�ات المؤسسة لا �س�تحق السعر المعتاد
ٔ�ن تلتقي ب�صٔدقائك في ٔ��د المقاهي، وت�خٔرت  فإذا اعتدت. الجدد �لى �دمة ٔ�فضل من الز��ن أ�وف�اء

  مشرو��كم، ثم �اء بعدكم ز��ن �خٓرون، ؤ��ذوا طلباتهم ق�لكم، فسوف تغضبون،وربما �ادرتم المكان بلا 
 3.عودة

                                                           
  .04: ، صمرجع سابقفرید�ریك رای�ش�،  -1
  .04: ، صنفس المرجع -2
  .04: ، صنفس المرجع -3
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المس�ی�                                                                                            

 

. �بر الزمن �عتباره ذو ولاء ٔ�و من �لال الإمكانیات التي يمتلكها: �ساهم كل زبون في القيمة من �انبين 
ح�ث یوضح هذا . المعیار�ن نحصل �لى نموذج تصنیف لاستراتیجیات بحسب المساهمة في القيمةبتقاطع هذ�ن 

ا�نموذج ٔ�نواع الز��ن حسب ربحیتهم وولائهم واستراتیجیات التعامل معهم إس��ادا �لى فلسفة إدارة العلاقة 
  : والشكل التالي یوضح ذ�. �خ�یاریة �لز��ن

  
  
  
  
  
  

  مصفوفة محفظة الز��ن ):21- 02(شكل رقم
  

  
  
  
  
  

Source:Christophe Coutelle et autre, Op.cit, p: 340. 
  1:ويمكن وصف هذه المصفوفة ف�یلي

من سمات هذه ا�مو�ة �نٔ . هم مجمو�ة الز��ن ا���ن ربحیتهم �الیة ومس�توى ولائهم م�خفض: الفر�سة - 1
ذوي ولاء �درا ما إن الجهود لتحویل الفر�سة إلى ز��ن . هناك ا�س�ام بين �ا�اتهم وعروض المؤسسة

كما �لى المؤسسة ٔ�ن �س�تعمل . وبدلا من ذ� فإن �لى المؤسسة ٔ�ن �تمتع بهم ق�ل رح�لهم. ینجح
ثم التوقف عن الإس��ر فيهم حتى . حملات �رويجیة �اطفة لاج�ذابهم وبناء رضا وربحیة م�باد� معهم

 .یعودوا في وقت قادم

                                                           
   : ٔ�نظر � من-1

  .146: ، صمرجع سابقمحمود �اسم الصمیدعي، ردینة ع�ن یوسف،  -

  .294، 293: محمد فؤاد النقش��دي، مرجع سابق، صفارس ، �زار عبد ا�ید رش�ید البرواري -

  .95: محمد عبد الله إ�راهيم، مرجع سابق، ص ،ٔ�حمد �زار جمیل و�س، �لود �اصم -
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. ا�ام�ع أ�خرى، فهم ز��ن مربحون ومس�توى ولائهم �اليهذه ا�مو�ة من الز��ن هي ٔ�فضل : الكنز - 2
�رغب المؤسسة في . كما ٔ�ن هناك إتفاقا كاملا بين اح�یا�اتهم والعروض المقدمة من طرف المؤسسة

كما �رغب في ٔ�ن �كونوا . اس��ر �لاقات دائمة معهم وإسعادهم، ومسا�دتهم، و�ح�فاظ بهم و�نمیتهم
 .ا�خٓر�ن حول تجاربهم الجیدة مع المؤسسة ٔ�صدقاء حق�ق�ون يخبرون

وهم ز��ن مس�توى ولائهم �الي ولكنهم �ير مربحين، وهناك مواءمة محدودة بين �ا�اتهم : ذوي الولاء - 3
يمكن ٔ�ن �كونوا ٔ�كثر الز��ن صعوبة في التعامل معهم �ل�س�بة �لمؤسسة، ربما �كون  .وعروض المؤسسة

وإن لم يجعل ذ� . من ز�دة المبیعات لهم، وتقلیل مس�توى �دمتهمالمؤسسة قادرة �لى تحسين ربحیتهم، 
  .منهم مربحين ف�جب إهمالهم

سة، فهم ز��ن ذو ربحیة م�خفضة هذه ا�مو�ة هي أ�ضعف ؤ�قل ٔ�همیة �ل�س�بة �لمؤس : المشكوك فيهم - 4
إدارة إستراتیجیة . وهناك مواءمة م�خفضة بين �ا�اتهم وعروض المؤسسة. مس�توى ولاء م�خفضو 

 .لا�س�ثمر ٔ�ي شيء فيهم: العلاقة مع هؤلاء �س�یطة مفادها
  :العلاقة بين قيمة الزبون والقيمة المقدمة �لزبون -4   

إن �ستراتیجیة التي تعتمد �لى الزبون لا تت�اهل �لمطلق المبادئ أ�ساس�یة �لمقاربة التقلیدیة في 
هذه المقاربة تلحظ ٔ�نه یتعين استرداد أ�موال المس�ثمرة في  لكن. ف�وفير القيمة �لزبون لا �زال حر�ا. *ال�سویق

 - وهي تبرز �لى و�ه الخصوص و��ي قيمة الزبون. ال�سویق التي تهدف إلى �ذب الز��ن �لى المدى البعید
 القسم أ�ول هو �س��ر، والقسم الثاني. القيمة التي توفرها المؤسسة �لزبون، وقيمة الزبون �ل�س�بة �لمؤسسة

  1.عو العائد �لى هذا �س��ر
توفر المؤسسة قيمة �لزبون من ح�ث م�ت�اتها و�دماتها، والزبون یوفر القيمة �لمؤسسة من ح�ث تدفق 

وفي هذا . ربما یوفر �س��ر في الزبون هذه أ��م فوائد �لمؤسسة في المس�تق�ل. أ�ر�ح مع مرور الوقت
وفي نفس الوقت، وكما هو الحال في . تحتاج المؤسسة إلى �س��ر فيها المعنى، الز��ن يمثلون أ�رصدة التي

وبما ٔ�نه ل�س كل الز��ن م�ساو�ن في تولید . �س��رات أ�خرى، تحتاج المؤسسة إلى تق�يم العوائد المحتم�
  2.أ�ر�ح، ی��غي ٔ�ن یتفاوت �س��ر في الز��ن تبعا لٔ�ر�ح المحتم� التي س��و� عنهم

  .ویبين الشكل الموالي ٔ�ربعة س��اریوهات في كل منها قيمة تقدم �لزبون وقيمة تتو� عنه
  الو�ان ا��ان يميزان قيمة الزبون: )23- 02(رقمشكل 

  

  
                                                           

  .المطلب أ�ول ،المبحث أ�ول ،في الفصل أ�ول ٔ�شر� إلیهوهو ما -*
  .74: ، ص�يهمان. غوبتا، دو��. سونیك -1
  .75، 74: نفس المرجع، ص -2

لزبائنالمقدمة ل قيمةال  

 زبائن النجمة
 
 

  الراكبون ا�انيون

 

 القضايا الخاسرة

 الزبائن المستضعفون

 مرتفعة

 متدنية

 متدنية

 مرتفعة

 قيمة الزبائن
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المس�ی�                                                                                            

 

  

  

  .75: ، مرجع سابق، ص�يهمان. غوبتا، دو��. سونیك: المصدر
كما یوفر هؤلاء الز��ن قيمة مرتفعة . يحصل ز��ن النجمة �لى ٔ��لى قيمة من م�ت�ات المؤسسة و�دماتها

وولائهم القوي �لمؤسسة، وفترة اح�فاظها الطوی� �لمؤسسة من �لال هوامش أ�ر�ح الك�يرة المتو�ة عنهم، 
من الواضح ٔ�ن هذه الحا� تعود . هنا، �تميز العلاقة ب�نهٔا م�وازنة، وم�ساویة إلى �د بعید، زمف�دة �لطرفين .بهم

. �لربح �لى الجمیع، فالز��ن يحصلون �لى قيمة �الیة، �كسب المؤسسة ولاءهم ؤ�ر��ا مرتفعة م�و�ة عنهم
و�لى العكس من ذ�، لا يحصل ز��ن . لحكمة ٔ�ن تعتمد المؤسسات �لى هذا النوع من الز��نومن ا

و�ادة ما�كون هؤلاء الز��ن هامش�یين . �لى قيمة مرتفعة من م�ت�ات المؤسسة و�دماتها" القضیة الخاسرة"
صادات الني تعتمد �لى �ل�س�بة �لمؤسسة؛ وقيمتهم الرئ�س�یة، في �ا� و�د �دد �بير منهم، هي في دعم �ق�

، وفي -عن طریق خفض التكالیف وز�دة فعالیة الحملات الترويجیة �لى س��ل المثال-الحجم الك�ير �لمبیعات
�ا� �دم وجود وفورات الحجم، ی��غي �لى المؤسسة، إذا لم �كن في مقدورها �نتقال إلى مس�تو�ت ٔ��لى 

  1.ز��ن ٔ�و حتى تت�لص منهممن الربحیة، ٔ�ن تخفض اس��راتها في هؤلاء ال
یوفر الز��ن .  في الشكل �لاق�ين �ير م�وازنتين، و�لتالي �ير مس�تقرتينتينير تبين الحالتين أ��

ومن أ�م�� . المس�تضعفون قيمة �الیة �لمؤسسة ولكنهم لا يحصلون �لى الك�ير من القيمة من �دمات المؤسسة
ی�ساءلون عن  �لى هذه الشريحة، الز��ن المك�س�بون �دیثا ب�ٔ�داد �بيرة ا��ن لا �تمتعون بخبرة طوی� وربما

كما ٔ�نهم ربما �كونون من الز��ن ا�ائمين وا��ن یبقون، �س�ب . الس�ب ا�ي دفعهم إلى شراء م�ت�اتك ٔ�صلا
وهؤلاء الز��ن مس�تضعفون، وهم عرضة �لفرار إلى مؤسسات م�افسة ما لم تت�ذ . جمودهم �البا، مخلصين

لز��ن �بر تقديم م�ت�ات ٔ�فضل، و�دمات ويمكن �لمؤسسة ٔ�ن �س�ثمر في هؤلاء ا. إجراءات تصحیحیة
فهم ا��ن يحصلون �لى قيمة " الرا�بون ا�انیون"ٔ�ما �ل�س�بة �لز��ن. إضاف�ة، والق�ام ب�شاطات ذات ص�

و�ما �كن . فائقة من اس�ت�دام م�ت�ات المؤسسة و�دماتها ولكنهم لا يمثلون قيمة �بيرة �ل�س�بة إ�يها
، هؤلاء الز��ن یعملون �لى اس�تغلال �لاقتهم �لمؤسسة، )المنافسة الشدیدةم�ل الحجم الك�ير، (أ�س�باب

  2.و�س�ت�ٔ�رون بحصة أ�سد من القيمة
كما ٔ�نه وانطلاقا من مفاهيم القيمة المقدمة �لزبون، وفي إطار عملیة الإس�تهداف يمكن �لمؤسسة اخ�یار 

لخصوص إلى وجود قا�دة ذهبیة، بهذا ا Moerlooseو  Lambinأ�قسام السوق�ة أ�فضل، ح�ث ٔ�شار 

                                                           
  .76، 75: ص المرجع،نفس  -1
  .78، 77: ص نفس المرجع، -2
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س�تهداف ٔ�ولا �لز��ن ا��ن تمثل لهم قيمة العرض المقدم من طرف المؤسسة ٔ��لى �كون �وذ� ب�نٔ 
  1.مس�توى، ول�س كما قد یبدو �ذا� ب�نٔ �كون أ�ولویة �س�تهداف الز��ن ا�ٔكثر ٔ�همیة �ل�س�بة �لمؤسسة

  :والشكل التالي یوضح ذ�   
  إخ�یار أ�قسام السوق�ة أ�فضل): 24- 02(شكل رقم

  

  

  
  
  

Source: Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, Op.cit, p: 287. 
  ال�سویق المناس�بة �لز��ن بحسب مس�تو�ت ولائهماستراتیجیات  -5

نها، لز��ن �سمح �لمؤسسة ب�نٔ تنوع في اس��راتها حسب ما يمكنها انتظاره من ز��إن تحدید قيمةا
دائما س�یكون مكلف، لكن هذه التكلفة �كون مق�و� إذا عوضت ) وا�د إلىمن وا�د (فال�سویق الشخصي 

يمكن تقس�يم   Jean-Marc LEHU:(2جون مارك لو(وفي هذا الإطار یقول . بحصریة الز��ن تجاه المؤسسة
. ، إذا كان الولاء معیار التصنیف، و�لتالي نصل إلى هرم ولاء�دد� السوق إلى ٔ�ربعة مجمو�ات �البا م�ناقصة

وم�طق�ا، ومن و�ة . كل طابق من الهرم یعرض قسم من السوق � ولاء ٔ�كبر من ا�ي ٔ�قل م�ه في الهرم
نظر ربحیة �لمجهودات ال�سویق�ة، �ستراتیجیة ال�سویق�ة التي تطبق مع كل قسم من السوق تختلف 

ف�نتقل من ال�سویق �ير ا�تمیيزي إلى ال�سویق الشخصي، مع مس�تو�ت م�فاوتة . حسب كل طابق من الهرم
�شك�� م�ت�ات تبعا لطبیعة �شاط المؤسسة، تبعا لموقعها في السوق، تبعا لا�ساع . �س��ا ب�نهما

  :ويمكن توضیح ذ� في الشكل الموالي...المعروضة
  ستراتیجیات ال�سویق�ة المقاب� لمس�توى ولاء الز��ن�): 25- 02(شكل رقم

  

  
                                                           

1 -  Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, Marketing  stratégique et opérationnel, du marketing à 
l’orientation-marché,(7èmeédition, France, Dunod, 2008), p: 287. 
2- Jean-Marc Lehu, Stratégie de fidélisation-Une description solide de tous les mécanismes visant à instaurer des 
relations durables et rentables avec les clients-, (Paris, France, édition d’organisation, 2003), p: 192.  

 �شير إلى القيمة �لزبون *  لزبون�قيمة

 ضائعة - ضائعة* ضائعة  - مربحة *

 مربحة  - مربحة * مربحة  - ضائعة *

لبائ
� ة 

قيم
  ع�

 تسويق شخصي

 تسويق مركز

 تسويق تمييزي

ير غتسويق
يزيتمي  

حصريينزبائن   

منتظمينزبائن  

رفيينظزبائن   

اعتياديين زبائن غير  
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Source:Jean-Marc Lehu, Stratégie de fidélisation-Une description solide de tous les 
mécanismes visant à instaurer des relations durables et rentables avec les clients-, (Paris, 

France, édition d’organisation, 2003), Op.cit, p: 194  
وفي هذا الإطار . در�ة الشخصنة المناس�بة في م�ت�ات المؤسسة يجب ٔ�ن �كون وفق رؤیة واضحة إن تحدید

در�ة اخ�لاف ) 1: (مصفوفة تتكون من ممحور�ن Peppers et Rogersقدم كل من بیبرز و روجرز
ف در�ة تقد�ر الشخصنة من طر ) 2. (الحا�ات والتي تؤ�ر في در�ة تعقد العملیات �نتاج�ة و�كالیفها

 .والجدول الموالي یوضح ذ�. الزبون والتي تحدد إمكانیة تحم� ٔ�سعار مرتفعة
 
 
 
 
 
  

  �ك�یف العرض بحسب خصائص السوق: )04-02(�دول رقم
  تقد�ر الشخصنة  إخ�لاف الحا�ات

  ضعیف  قوي  

  )من وا�د إلى وا�د(مقاربة شخصنة  )ٔ�جزاء سوق�ة-تقس�يم( مقاربة تقس�يم  قوي

  )�شط/اس�تهداف(مقاربة انتقائیة  )ا�تمیيز �دم(مقاربة حجم  ضعیف

Source:  PierreDesmet, Marketing direct-concepts et méthodes, (3ème édition, paris, 

France, Dunod, 2005), p: 37. 
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  1:یوضح الجدول السابق �نٔ تقاطع البعد�ن یعطینا ٔ�ربع وضعیات نموذج�ة وهي كمایلي

هي . لا �سوق ٔ�ي اخ�لاف في المنت�ات ولا شخصنة) تقد�ر ضعیفإخ�لاف ضعیف، (: مقاربة حجم - 1
  .المقاربة أ�قل �كلفة ٔ�ن العرض وا�د ویمُكِّن ذ� من �س�تفادة من اق�صاد�ت الحجم

توصي بخدمة أ�قسام السوق�ة التي تقدر الشخصنة ) ٔ�خ�لاف قوي، تقد�ر ضعیف(: مقاربة تقس�يم - 2
  .فقط

هي قرار تقديم عروض بحسب قيمة الزبون، المؤسسة ) تقد�ر قوي إخ�لاف ضعیف،(: مقاربة انتقاء -3
  .تقرر �شط السوق و�دمة �ٔفضل الز�ئم فقط

�رتبط بعرض مختلف، مشخصن بحسب الحا�ات ) إخ�لاف قوي، تقد�ر قوي(: مقاربة شخصنة - 4
مقاربة الشخصنة ل�ست استراتیجیة حتمیة وإنما يجب ٔ�ن �رتبط بخیار عقلاني بحسب . والتوقعات

هذه المصفوفة لا تدمج بعد المنافسة ا�ي قد یقود لخیار استراتیجي �ك��في ٔ�و . ضروف وموارد المؤسسة
  من ٔ��ل تخف�ض ميزة تنافس�یة

 .ویوضح الشكل الموالي تقس�يم الز��ن �لى ٔ�ساس القيمة والبرامج المناس�بة لكل قسم من هذه أ�قسام

  القيمة وتقس�يم الز��ن ): 26- 02(شكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

Source: Christophe Coutelle, Véronique Gohmann, Eric Wepierre,Op.cit, p: 339 

  2:من �لال هذا الشكل تت�لى لنا ثلاث ٔ�فكار ٔ�ساس�یة وذات ٔ�همیة استراتیجیة وهي

                                                           
1 - Pierre Desmet, Op.Cit, p: 37. 
2- Christophe Coutelle,Véronique Gohmann, Eric Wepierre, Op.cit, p: 340. 

 الفئة المستهدفة من زبائن المؤسسة

 1 ة برنامجتكلف

 2تكلفة برنامج 

  قيمة الزبون

 تكاليفو 

لبرامج الوحدةل

 التسويقية

  أفضل الزبائن
1زبائن برنامج   

 الزبائن الأقل تفضيلا
 زبائن غير مستغلين 2زبائن برنامج 

 قيمة الزبون
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 فخُمس الز��ن 20/80وهو القانون الشهير . أ�ولى هي �نٔ القيمة تتركز في �دد قلیل من الز��ن ،
ويجب �ركيز أ��شطة و�س��رات �لى ا�مو�ة ا�ٔكثر . من ا��ل وأ�ر�ح %80یقدمون 
  . مساهمة

 التقس�يم �لى ٔ�ساس القيمة یقود إلى تقس�يم �رامج العمل، والتي يجب ٔ�ن : الفكرة الثانیة تعميم �لسابقة
  .وقد �شمل ذ� كل أ��شطة ال�سویق�ة. تضبط �لى ٔ�ساس الك�افة والتكالیف

  تتعلق �ٔ��لبیة التي یفترض ٔ�ن �كون لها �كالیف هامش�یة ضعیفة، ٔ�و معدومة، ثة الفكرة الثال
  .فالقدرة �لى اس�تغلال هذه ا�مو�ة هو مصدر لٔ�ر�ح

  "Life time Value"القيمة العمریة �لزبون -6
 life »إن ا��ساب القيمة المتحققة �لمؤسسة من الزبون طول فترة تعام� مع المؤسسة ٔ�و ما یعرف بـ 

time value » وتنظر الفلسفة الفكریة الخاصة بقيمة  1.یعد من المفاهيم أ�ساس�یة في إدارة �لاقة الز��ن
وفي ظل هذا . الز��ن إلى الز��ن �عتبارهم المصدر أ�ولي لكل من التدفقات النقدیة الحالیة والمس�تق�لیة

الإطار تهتم المؤسسة بتعظيم صافي القيمة الحالیة لكل من التدفقات النقدیة الحاضرة والمس�تق�لیة التي یدرها 
 -بعیدا عن �صٔول رٔ�س المال �يها - فقيمة المؤسسة  2.بمثابة ممثل ج�د لقيمة المؤسسة �كلالز��ن �عتبارها 

  3.تت�تىٔ من إجمالي قيمة ز��نها طوی� المدى مجمعة
  تعریف القيمة العمریة �لزبون: ٔ�ولا

  :في س��ل تحدید دق�ق لمعنى القيمة العمریة �لزبون يمكن تقديم التعاریف التالیة
العوائد المت�تٔیة من زبون ما �لال مدة �لاق�ه �لمؤسسة مطرو�ا «:عمریة �لزبون ب�نهٔاتعرف القيمة ال .1

  4.» منها �كالیف �ذبه وإرضائه والمحافظة �لیه
مجموع أ�ر�ح الصاف�ة المنتظرة طی� ح�اة زبون المؤسسة وتحویلها الفعلي «:وتعرف كذ� ب��نهٔا .2

 5.» لمس�توى فائدة موافق ��
القيمة الصاف�ة الحالیة �لربح ا�ي س�تحققه من الزبون «:القيمة العمریة �لزبون ب�نهٔا ویعرف ٔ�ر�ر هاجز .3

  6.» العادي الجدید �لال �دد معين من الس�نوات

                                                           
1 -Gestion de la Relation Client, Op.cit, p: 97. 

  .470: ، صمرجع سابقمحمد عبد العظيم ٔ�بو الن�ا،  -2
  .27: ، صمرجع سابق�يرمي �وردي،  -3
المد�ریة الجهویة (�نمیة العلاقات مع الز��ن �امل ٔ�ساسي لاس�تمراریة المؤسسة، تجربة بنك الفلا�ة والتنمیة الریف�ة ا�اوي الش�یخ، ،ب�شورى ��سى -4

  .371: ، ص2009، �امعة ورق�، 07، العددمج� الباحث، )ورق�
5- Nathalie Van Laethem, Op.cit, p: 97. 

  .122: ، صمرجع سابقجوزیف إ�ش بویت، جيمي تي بویت، -6
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ربحیة الزبون من �لال مجموع التكالیف والعوائد المس�� �لال دورة «:ب�نهٔا Khotlerویعرفها  .4
�لفوائد المحققة من �لال مشتر�ت الزبون طوال مدة  القيمة الحالیة المقدرة: ، �ؤ هي�لاق�ه �لمؤسسة
  1.» �لاق�ه �لمؤسسة

القيمة الحالیة �لمساهمة المس�تق�لیة �لزبون في إ�رادات المؤسسة،  «:كما تعرف القيمة العمریة �لزبون ب�نهٔا .5
القيمة ونقصد هنا القيمة الصاف�ة الإيجابیة ٔ�ن قيمة المعاملات �ٔ�لى من 2.» م�قوصا منها التكالیف

من �ة ٔ�خرى، نتكلم عن . ا�صصة لاك�ساب و�ح�فاظ �لعلاقة مع الزبون مع مرور الوقت
 –القيمة الحالیة �لما ٔ�ن و�دة نقدیة محص� �الیا تم� قيمة ٔ�كبر من قيمة نقدیة محص� ف� بعد 

 3.فالإ�رادات المالیة المس�تق�لیة �رتبط بقيمتها الحالیة
وراء القيمة العمریة �لز��ن هو ٔ�نه ی��غي الحكم �لى الز��ن وربحیتهم �لمؤسسة �لال الفكرة أ�ساس�یة إن 

الفترة الكلیة لتعاملهم معها، والربحیة �ادة ما �س��د �لى صافي القيمة وهي المتبقي بعد طرح الكلف التي 
ويمك�نا تقد�ر قيمة 4.تتحملها المؤسسة لتقديم المنت�ات وكذ� بعد طرح كلف اك�ساب الزبون والحفاظ �لیه

لكل القيم طوی� ) قيمة الزبون طوی� المدى(الزبون ٕ�ضافة مصدر الإ�راد المس�تق�لي المك�سب من كل زبون 
المدى �لز��ن الحالیين والمس�تق�لیين، ومن �لال حساب العائد �لى الزبون س�تعرف المؤسسات ٔ��ن ی��غي 

وكذ�، بمعرفة التدفق النقدي المس�تق�لي المحتمل ا�ي  .ينٔ�ن تو�ه مواردها والجوانب التي تحتاج إلى تحس
يمكن �لزبون تحق�قه �بر الوقت، س�تعرف المؤسسات إذا ما كان مس�توى �س��ر المتك�د لنیل هذا الزبون 

  5.م�اس�با ٔ�م لا
�ي یعطي إن فكرة الزبون ذو القيمة العالیة هي محل �دل ونقاش إذ �نٔه �البا ما یفترض ٔ�نها تعني الزبون ا

ٔ�ن تعویض خسارة زبون ما يجب ٔ�ن یقابلها (Joller)قيمة مالیة �الیة �لال ح�اته مع مؤسسة ما، و�رى 
�سب �ؤ �ذب زبون �دید، وعند ق�اس �اذبیة الزبون الجدید المحتمل فإن مفهوم القيمة العمریة �لزبون �كون 

وتفترض ٔ�فضل المؤسسات ٔ�ن الز��ن �درون ؤ�ن أ�سواق تنافس�یة، و�لحصول �لى ٔ��لى قيمة  6.�ما �لغایة
طوی� أ�مد من كل زبون، لابد ٔ�ن تت�نى المؤسسات إستراتیجیة �سویق تدمج كل جوانب العمل، و �همٔ� 

 7.�انب لابد� من اح�وائه هو �یف تفوز المؤسسات بثقة الز��ن وتخسرها
  لزبون وربحیة الزبونقيمة ا: �نیا

                                                           
  .371: ، صمرجع سابقا�اوي الش�یخ، ،ب�شورى ��سى -1

2- Frédéric Jallat, Eric Steven, Pierre Volle, Op.cit, p: 196. 
3- Loc.cit. 
4 -Gestion de la Relation Client,Op.cit, p: 97. 

  .28، 27: ، صمرجع سابق�يرمي �وردي،  -5
  .288: ، صمرجع سابقمحمد عبد الله لعوامرة،  ،ز�داتمحمد عواد ال -6
  .26: ، صمرجع سابق�يرمي �وردي،  -7
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ح�ث تعرف ربحیة . ق�ل ٔ�ن نتطرق إلى �لاقة قيمة الزبون �ربحیة الزبون، لا بد ٔ�ن نعرج �لى مفهوم الربحیة
تحدید ٔ�و مطابقة �ؤ تخصیص عوائد المؤسسة وكلفها حسب الز��ن من �ٔ�ل «الزبون �شكل �ام �لى ٔ�نها

 من ٔ�ن بعض المد�ر�ن یعتقدون ٔ�ن الربح ا�ولار و�لى الرغم. » 1فهم ربحیة كل زبون من ز��ن المؤسسة
الوا�د �لى س��ل المثال من ٔ��د الز��ن هو نفسه ربح ا�ولار من المبیعات ٔ�ي زبون �خٓر، إلا ٔ�ن هذا 
�فتراض لا �كون صحی�ا بصفة �امة و�رجع الس�ب في ذ� ٔ�ن لكل زبون طلباته من أ��شطة التي 

م�ل المنت�ات ٔ�و أ�سواق ٔ�و ٔ�ي تقس�يم قطاعي �خٓر �لمؤسسة � طلبات �س�ته� الموارد، م�� في ذ� 
  2.مختلفة

ویتوجب �لى المؤسسة ٔ�ن تحدد وتعرف إخ�لافات الز��ن من ح�ث القيمة والربحیة �ل�س�بة لها، وتجدر 
یعتمد �لى ا�تمیيز بين القيمة والربح، و�شكل �ام القيمة هي ما �ساویه CP*و CLVالإشارة إلى ٔ�ن ا�تمیيز بين 

شيء ما، في �ين ٔ�ن الربح هو الفرق بين العوائد والكلف المنفقة لتولید ت� العوائد لفترة محددة فربحیة 
فقد �كون �ا ووفقا لهذا التوضیح . الزبون تمثل مق�اس محاس�بي لما تحصل �لیه المؤسسة من �لاقتها �ز��نها

مؤسسة ما لا تحقق ربحیة ا�نٓ، ولكنها ذات قيمة مس�تق�لیة �س�ب التدفقات النقدیة المس�تق�لیة، وذات 
  3.موج�ة CLVال�م ینطبق �لى الز��ن، فقد �كون هناك زبون �ير مربح �الیا إلا ٔ�ن � قيمة عمریة 

  قيمة الزبون حساب: �لثا
يمكن حصدها جراء المعاملات التي تتم مع الز��ن من و�ة نظر یتعلق هذا المفهوم بت�دید القيمة التي 

المؤسسة البائعة �لسلع ٔ�و الخدمات، ويمد� الق�اس الخاص بقيمة الز��ن بمؤشر عن هامش الربح ا�ي یتم 
تحق�قه بعد تغطیة كل من �كالیف المنتج والتكالیف الخاصة ب��ع هذه المنت�ات إلى مجمو�ة الز��ن ا��ن 

 4.مل معهم المؤسسةتتعا
لزبون إما من �لال طرح التكالیف الكلیة و�كالیف العلاقة من رقم أ�عمال � العمریةقيمة ال یتم حساب 

المت�تئ من الزبون، ٔ�و تحسب من �لال �س�بة ح�ث تقسم كمیة أ�ر�ح المتوقعة من شراء الزبون �لمنت�ات 
�ساوى التدفق  زبونوالعائد �لى ال5.وضیاع الفرصة صفقة وتطو�ر الولاءٔ�و الخدمات �لى �كالیف الجذب وال

الكام�ة،  زبون�لإضافة إلى ٔ�یة تغیيرات في قيمة ال. ز��نالناتج عن ال مؤسسةالحالیة �لالنقدي في الفترة 
 6.الكلیة بدایة الفترة زبونمقسومين �لى قيمة ال

                                                           
 .98: ، صمرجع سابق، محمد عبد الله إ�راهيم ،ٔ�حمد �زار جمیل ،و�س�لود �اصم  -1
  .98: نفس المرجع، ص -2

*- CP: Customer Profit )ة الزبونربحی� (  . CLV : Customer Lifetime Value  ) � ) بونة �لز� القيمة العمری  
  .106، 105: ، صنفس المرجع -3
  .470: ، صمرجع سابقمحمد عبد العظيم ٔ�بو الن�ا،  -4
  .371: ، صمرجع سابقا�اوي الش�یخ، ،ب�شورى ��سى -5
  .27: ، صمرجع سابق�يرمي �وردي،  -6



د بوضیاف �امعة محم         �ن حوحو      دمحم: كتورداد ا��من إع      إدارة �لاقة الز��ن         مطبو�ة محاضرات في مق�اس
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  1:ويمكن تقديم بعض الطرق لق�اس قيمة الزبون من �لال مایلي
  :نهدف إلى إعطاء قيمة لكل زبون �س�ت�دام ثلاث معایير:-قدارالمتردد، ال-الحداثة RFMطریقة - �ٔ 

- R )تق�س الزمن المنقضي م�ذ �خٓر عملیة شراء :)الحداثة.  

- F)(یعتمد �لى �دد عملیات الشراء التي قام بها الزبون في فترة محددة  ):الترددA(. 

- M)(وهو مجموع المبالغ المنفقة لكل عملیات الشراء في نفس الفترة ):المبلغA.( 
  :تطبیق هذه الطریقة یتم �لى س�تة مرا�ل

ثلاثي ٔ�و سداسي ٔ�و س�نوي بحسب �شاط المؤسسة ویفضل  )تحدید الفترة ا�وریة(المر�� أ�ولى  - 1
) A-4) (A-3:(كالتاليإذ ا�تر� �شاطا س�نو� �كون ا�ورات أ�ربع فاع�د ٔ�ربع دورات �لى أ�قل 

)A-2) (A-1(.  یتم دراسة �ريخ عملیات الشراء كل زبون �لى ٔ�ربع س�نوات م�تالیةو.  
�لزبون إذا قام بعملیة  )1(من �لال إعطاء القيمة  ):ق�اس مؤشر ال�شاط لكل زبون(المر�� الثانیة - 2

] 0101[لیكن مؤشر ال�شاط : م�ال. م ب�ئ عملیة شراء في نفس الفترةإذ لم یقُ  )0(شراء ٔ�و القيمة 
  .فقط) A-2( ،)A-4(هذا یعني ٔ�ن الزبون قام بعملیة شراء في الفترة . �xلزبون 

َ بعد تحدید مؤشر ):F، والترددRحساب معاملات الحداثة (المر�� الثالثة  - 3 سهل  ال�شاط لكل زبون �
یقاس بحساب �دد ا�ورات التي تمت بدون  Rمعامل الحداثة . FوالترددR ق�اس معاملي الحداثة 

عدد ا�ورات التي قام فيها الزبون بعملیةشراء یقاس�ب Fمعامل التردد و  .شراء م�ذ �خٓر عملیة شراء
 xلیكون مؤشر الشراء لزبون : م�ال.4و   0ح�ث �كون معاملا التردد والحداثة محصور�ن بين القيمة 

  .F=2 ومعامل التردد R=1الزبون ی�ٔ�ذ معامل الحداثة ،  ]0101[هو
الطریقة ا�ٔكثر  (RF)-�داثة، �ردد–لحساب القيمة ):-�داثة، �ردد- حساب القيمة(المر�� الرابعة - 4

إن�شارا هي الطریقة الثنائیة التي من �لالها �رجح عملیات الشراء التي قام بها الزبون �لى الفترة 
یتم حساب قيمة .الفرضیة أ�ساس�یة تفترض ٔ�ن عملیات الشراء الحدیثة هي ا�ٔكثر ٔ�همیة. المدروسة
  :لكل زبون و�كون الترميز الثنائي لمؤشر الشراء �لى الشكل التالي )RF(وح�دة 

RF= 23(A-1)+22 (A-2)+21 (A-3)+20 (A-4) = 5.  
  :كمایلي )RF(یتم حساب القيمة] 0101[�یه المؤشرالتالي xلنفترض ٔ�ن الزبون

RF= 23(0)+22 (1)+21 (0)+20 (1) = 5.  
 : التالي�لى الشكل ) RFM(قيمة اب �یتم حس: )-�داثة، �ردد، م�لغ - RFMالقيمة (المر�� الخامسة  -5

RF= 23(A-1)(M-1)+22 (A-2)(M-2)+21 (A-3)(M-1)+20 (A-4)(M-4). 
  . nهي المبلغ المنفق �لال دورة Mnح�ث ٔ�ن 

                                                           
1- Jean-Pierre Helfer, Jacques Orsoni, OuidadeSabri, Marketing, (13ème édition, Paris, Vuibert, 2014), p: 219, 220. 
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. (A-4)ٔ�ورو �لال ا�ورة 100، و ٔ�نفق (A-2)ٔ�ورو �لال ا�ورة  500ٔ�نفق  xلنفترض ٔ�ن الزبون : م�ال
  :�لى الشكل التالي �xلزبون ) RFM(�كون حساب القيمة 

RFM= 23(0)0+22 (1)500+21 (0)0+20 (1)100=2100. 
 )RFM(يمكن تصنیف الز��ن �لاع�د �لى القيمة ):تصنیف وتقس�يم الز��ن(المر�� السادسة  -6

عن الز��ن �ير ) �فٔضل الز��ن(المتحصل �ليها، ومن �لال ذ� يمك�نا التفریق بين الز��ن ال�شطين
  .ة ملائمة لكل صنف من ٔ�صناف الز��نیتم ت�ني س�یاسة �سویق�� ثم ال�شطين ومن 

  : *)VANC(القيمة الصاف�ة الحالیة �لزبونطریقة   -  ب
ال�سویق إلى حساب أ�ر�ح  ایل��ٔ مسؤولو . طوال فترة ح�اة الزبون، ی��غي ٔ�ن يحقق ٔ�ر��ا �لمؤسسة

كل ف�ة من الز��ن يجب . المتوقعة مع الزبون �لال فترة طوی� من ٔ��ل تحدید �س��ر ا�ي س�یخصص �
والحساب . دنى للاس��ر فيهأ�ن تحقق ٔ�ر��ا �ساوي �لى أ�قل �كلفة البر�مج ال�سویقي الخاص بها ��د �ٔ 

  . �كلفة البر�مج ال�سویقي - م�یعات ف�ة الز��ن =القيمة الحالیة �لزبون :یتم �لطریقة التالیة
�سمح بت�لیلات   (VANC)و القيمة الحالیة الصاف�ة �لزبون FRMإن تصنیف الز��ن من �لال طریقة 

  :كل المواليكما هو موضح في الش. مقارنة بين مختلف ف�ات الز��ن
  

  تصنیف الز��ن: )05-02(�دول رقم

Source : Jean-Pierre Helfer, Jacques Orsoni, OuidadeSabri, Op.cit, p: 221. 

الت�لیلات المقارنة لتصنیف الز��ن الموضحة في الشكل السابق، یصبح من السهل تحدید إنطلاقا من 
 :وهو ما یوضحه الجدول الموالي. �س��رات الت�اریة وال�سویق�ة التي �س�تلزم تخصیصها لكل ف�ة من الز��ن

 �س��ر الت�اري حسب ف�ة الز��ن:)06-02(رقم�دول 

                                                           
*- VANC: valeur actuelle nette d’un client. 

  
  �دد  محتملين

  مك�س�بين
  م�دهور�ن

  �ادیين  متميز�ن

مر /م�وسطة  مرتفعة  م�خفضة  -  قيمة المبیعات
  تفعة

  م�خفضة

�كلفة الجهود 
  ال�سویق�ة

م/م�خفض
  توسط

مرت/م�وسط
  فع

ا   م�خفضة  م�وسطين  مرتفع �د�

تحتاج إلى   �دیثة  -  طبیعة العلاقة
  تمتين

  قديمة  م�ینة

�س�بة الز��ن 
  المتميز�ن

ا  ضعیفة  - م�وس/مرتفعة  مرتفع �د�
  طة

  ضعیفة

مردودیة مجمو�ة 
  الز��ن

  م�خفضة  م�وسطة  مرتفعة  م�خفضة  -

�س�بة   �دد الز��ن  الز��ن ف�ة
  المبیعات

 ميزانیات�س�بة 
  ال�سویق

  ف�ةالز��ن
 معایير الحكم
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Source : Jean-Pierre Helfer, Jacques Orsoni, OuidadeSabri, Op.cit, p: 221. 

ر بدر�ة ٔ�قل مقارنة ٔ�ن �كالیف ) 06- 03(تبينِّ النتائج المعروضة في الجدول السابق رقم ال��سویق تتطو�
��ن . �لمبیعاتبال�س�بة �لف�ات الثلاثة أ��يرة ة �ل�س�بة �لز� و�لتالي الهامش الخام یتزاید هو ا�خٓر �اص�

ِّين(المك�س�بين  �ن و العادی و�لیه نجد ٔ�ن حجم العائد �لى �س��ر في ال��سویق �رتبط بفترة ح�اة ). المتميزِّ
و�لى هذا أ�ساس مسؤولي ال��سویق یعتقدون ٔ�نه من أ�فضل وا�ٔكثر مردودیة الحفاظ . ك�س�بينالز��ن الم 

م�ل هذه الن�مط من ال��س�یير یفترض وضع نظام و  .�لى الز��ن ذوي الولاء �لى محاو� �سب ز��ن الجدد
ا��ن لا يحققون إلا م�یعات  بدایة العلاقة الز��ن المحتملين ذلحساب �كالیف لكل زبون من ٔ��ل اس��عاد وم�

  .  محدودة و�ركيز ا�هودات �لى ٔ�فضل الز��ن

  

  

  

  
  
 

  37  1  7  �دد
  38  43  2  متميز�ن
  23  44  38  �ادیين
  2  12  75  �نم�دهور
  122  100  100  




