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  الزبون والمفاهيم المحاذية لها –أثر القيمة

 على مردودية المؤسسة
  خنشورجمال / أ                                                     

  و التسيير الاقتصاديةكلية العلوم 
  .بسكرة  - محمد خيضر  جامعة                                                           

  :صالملخّ       
يشكل البون الشاسع بين كل من  

استراتيجية ومالية إنشاء القيمة في المؤسسة 
 لإحدى الإشكاليات المعاصرة التي لا يزا

حولها بين الباحثين والخبراء الجدل قائما 
والمؤلفين إذ لا تتجاوز أفضل المساهمات في 
هذا الإطار حدود محاولات لإحداث تقارب 

  .بينهما
هذه الإشكالية  على الإجابة تبرز 

الصدى والأهمية المتناهية التي يحملها مدخل 
إنشاء القيمة بشقيها المالي والمانجمتي والذي 

ستعمالات هذه الكلمة ينم عن العودة المكثفة لا
في قلب خطابات المؤسسة في " القيمة"ألا وهي 

ظل الوسط الجديد، إلا أننا نسجل توظيفها في 
غير موضعها لذلك ستسعى هذه المقالة إلى 
تقديم محاولة لترشيد استخداماتها في جانبها 

 الاستراتيجي بمفصلة الحدود القائمة بين

 وبعض) Valeur-Client(الزبون –القيمة
المفاهيم المحاذية لها على أن يلي ذلك الوقوف 

 .على مدى تأثريها على مردودية المؤسسة

  

Résume  ::   
       

 La grande divergence entre la 
stratégie et la finance dans la création 
de valeur de l’entreprise est une 
problématique contemporaine dont le 
débat entre les chercheurs, les 
praticiens et les auteurs est en cours.                                            

Ainsi les meilleurs apports ont 
pour but d’arriver à une convergence 
entre la dite stratégie et finance.                         

La réponse à une telle 
problématique distingue l’importance 
que porte l’approche de création de 
valeur,ce qui implique le retour 
intensif de l’utilisation du concept 
« Valeur »au cœur des discours de 
l’entreprise dans ce nouveau contexte 
où la notion de valeur est galvaudée.                              
Il nous a donc semblé nécessaire de 
clarifier les contours et de préciser les 
définitions ainsi que les extensions  du 
concept valeur dans sa dimension 
stratégique en déterminant les liens 
entre la valeur –client et les concepts 
voisins ainsi que leurs impacts sur la 
rentabilité de l’entreprise.                                   
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هذه الكلمة المتكونة من أربعة أحرف ثرية في معناها، متعددة  (Valeur)"ـةقيم"

فها في غير موضعها في كثيـر يتوظنسجل في أيامنا هذه  هفي أبعادها واستعمالاتها إلا أن
فضلا عن ذلك فإن تحليلنـا لفهرس الكلمات المتداولة من قبل الباحثين . من الأحيان

منت المؤسسـات يبرز جنتاباتهم الحديثة في مجال ماشهر كوالخبراء والمؤلفين في أ
، من خلال مدخلها "القيمة"الصدى والأهمية المتناهية التي تحملها هذه الكلمة المتمثلة قي 

تي كما أننا ندرك تماما نوالمانجم يشقيها المالب "Création de valeur"إنشاء القيمـة 
كير الاقتصاديين منذ عهد بعيد أمثال آدم كانت كذلك في مركز تف" القيمة"أن هذه الكلمة 

وعليه فإن البعـد التاريخي والاهتمام ...ماركس ل رميث ودافيد ريكاردو وكاس
جه العودة لاستعمالاتها يستدعي البحث في تداعيـات أو "قيمة"هذه الكلمة ة، بالمعاصر
 Nouveau(قلب خطابات المؤسسات في ظل الوسط الجديد ي ف )Sa création(وإنشائها

contexte( ;  حيث يعكس إنشاء القيمة لمختلف الأطراف الآخذة)العاملين ،الزبائن، 
أصبح معيـارا سبب وجود المؤسسات كما ) والمجتمع طالمسؤولين، المساهمين، المحي

  .لإجمالي واستمـرارهاا التقييم أدائه
   : الزبون وعلاقتها بالمفاهيم المحاذية لها-مفهوم القيمة

لزبون ا-محاولتنا في هذه المقالة إلى تقديم ترشيد لتوظيف القيمة سعى ولذلك ست 
(Valeur-client) ا مع العمل على ملامسة حدود ارتباطها ببعض هبمناقشة مفهوم

تحليل تأثيرها على على أن يتم بعد ذلك . ، الإشباع، الوفاءالجودة: محاذية لهاالمفاهيم ال
  .  مردودية المؤسسة

القيمة للزبون أولوية الأولويات فيما  إنشاءعد ي :ونبالز -للقيمة المفهوم الأساسي .1
يتعلق بالمقاصد التي تسعى المؤسسات إلى تحقيقها في ظل الوسط الجديـد لأنه يلازم 

  .وجـودها واستمـرارها
الزبون إلى قتـرة الانتقال من شعـار الزبـون هو –تعـود بداية نشأة القيمة   

الرغبات الحقيقية للزبـون والقيمة المضافة له، وهذا ي تحديد العلم فالملك إلى توظيف 
منه إلى حركة تطور الجـودة وعلى وجه الخصوص إلى كبير يعـود في جـزء 

 ـفي المقاصد الأساسية لشعارات الجـودة جد الشهيرة ل )1(توظيف معايير رضا الزبـون
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(BALDRIGE ou EFQM)  يف معايير الجـودة الثمانينات كان تعر نهايةذلك أنه حتى
س جـودة يتركز أساسا على التحكم في جـودة سيرورة العمليات وكذلك معايير ومقايي

من  كلعلى يد لمذين تللمواصفات كما جـاء ذلك في كتابات شهيرة لبعض المت المطابقة
JURAN و DEMING  ولم يكن يعتقـد هؤلاء يوما أنه يمكن قيـاس رغبات وإشباع

ة لقيـاس مواصفات المطابقة للجـودة، ومن ثم إدخالها ضمن معايير الدق بنفس الزبائن
 حدثةتبعا لذلك بزغت رؤية جديدة مست. (Trophée de la qualité)شعارات الجودة 

ك نالتخطيط الاستراتيجي، وهو مؤسس ب دمدير معه  BRADLEY Galeور تللجودة للدك
غة وقد كانت حججه دام PIMS (Profit impact of market Strategy)المعطيات 

بأن الجودة المتحصل عليها من قبل "مؤسسة  0300ن في دراسة تطبيقية له لـ حيث بي
وقد  ".الزبون تمثل أهم محدد لحصة المؤسسة في السوق ومنه الربح في الأجل الطويل

الجودة الشهير بالدريج  ي شعـارمسؤول لىر البالغ عثكان لهذه الدراسة الجدية الأ
)BALDRIGE( رضا الزبائن : إلى حد إدخال كلاُ من1996، بل دفع بهم الأمر عام

ووفائهم وكذا حصة المؤسسة في السوق وتنافسيتها ضمن المعايير الأساسية لحصول 
، لتحصل بعد ذلك قفزة نوعية في ) BALDRIGE(المؤسسة على شعار الجودة بالدريج 

ة المحصلة من الزبائن بالنسبة مدلول رضا الزبائن حيث أصبح يضم معلومات حول القيم
  .1997ليه شعار الجودة بالدريج لعام إللمنافسين وهذا ما أشار 

ن على الجودة اهتماماتهم في الاستماع إلى الزبائن على وظائف وركز المسؤول
وخصائص المنتجات أو الخدمات وقد كانت المفاجأة لديهم كبيرة عندما بينت لهم 

ن لا يقتصر على مواصفات المنتجات أو الخدمات بل قد الزبائ إرضاءأن  )2(الأبحاث
الخ، ...الخدمة بعد البيع ،ن أو مواقف للبائعين، دقة الفاتورةيسرعة رد فعل المورد: شملي

التنظيم لديها لم يعد (مما قاد المؤسسات الجد أداءة إلى إعادة النظر في مقاصد تنظيمها 
وإذا . )الزبون ءرضاإاصفات بل تجاوزه إلى مقصده إنتاج السلع والخدمات المطابقة للمو

ذهاب بعضها إلى يق تحريات إرضاء الزبون مع وتعم ةضاعفمكان الواقع قد اكتشف 
مستوى الزبون النهائي للتعرف أحسن وعن قرب عن مدى إرضاء زبون الزبون إلا أن 

تائج المكاسب أو الن منظور منبإرضاء الزبون  اهتمامها ى هذه التحرياتما يعاب عل
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ن الزبون يبحث فعلا عن أالتي يتحصل عليها الزبون لكن الحقيقة ) الأرباح(الإيجابية 
فإن ذلك لكن ليس بأي ثمن، لأنه في مقابل ) الأرباح(أكبر إشباع أي أكبر المكاسب 

رأيهم حسب و. حتما السعر من بينها يوجد مل بعض التضحيات والتيحالزبون سوف يت
جانب التضحيـات رغم أهميتها تعد  منلنتائج هو أن التحريـات مرد هذا الاهتمام بافإن 

   .شديد الحساسية مقارنـة بالمكاسب اموضوع
على  )Valeur-Client(الزبون–وبناء عليه فإن أغلب الباحثين يعرفون القيمة 

   .)Monroe 1991()3) (الأعباء(والتضحيات) الأرباح(بين المكاسب  أساس النسبة
لزبائن على مكاسب وتحملهم  ا ريف فهم المؤسسات سبب حصولوقد أتاح هذا التع

طبقًا لتفضيلاتهم الخاصة التي تبرز أثناء ) بنفس المواصفاتمن نفس المنتوج (لتضحيات متباينة 
يمكن و .علاقتهم وامتلاكهم للمنتوج والتي تنعكس مباشرة على الأهداف النهائية لشراء المنتوج

المستويات المتعاقبة في علاقة الزبون بالمنتجات أو الخدمات  تفسير هذا الفهم بتحديد سلسلة
 )4(مقاصد –تحصيله للقيمة، و قد لخصت هذه المستويات طبقا لنظرية وسائل خلال 

GUTMAN 1982, Reynolds et Gutman 1988) (إلى ثلاث مستويات متعاقبة هي :
 .الهدف النهائي من الشراءيمة أو خصائص المنتوج، النتائج المترتبة عن استخداماته، الق

نفس المنتوج تكون حتما من فالزبائن ليسوا متجانسين مادام تحصيلهم للقيمة وبذلك 
 ،ة، والتطورية على تحصيل القيمةيي الذاتية والنسبفتبصورة متباينة، وهذا ما يضفي ص

 يفسر سبب كون المنتجات التي تبـاع أكثر ليست دائما هي أحسن ما هذاف وبناءا عليه
أن تكون الأحسن بل الأكثر انسجاما مع رغبات الزبون  ليسم لأن المه... المنتجات

هذا الاختلاف في تحصيل القيمة بين الزبائن هو الذي يبرز  إن.مقارنة مع المنافسين
  .حتمية تجزئة الزبائن وتمييز الأسعار المتعارف عليها في الإستراتيجية التسويقية

الزبون التي تتحدد عند التقاء الزبائن مع السوق  – ضمن هذا الإطار فإن القيمة 
أنها نتاج رغبة الزبون  علىتعرف ، افا من قبل الزبون بقيمة المنتوجوالتي تعد اعتـر

في الأجل المحدد مقارنة مع المنافسين ) التضحيات(وسهولة مناله للمنتوج ) المكاسب(
وحصريا في شكل ثلاثة مكونات الزبون عمليا  –عليه فإنه يمكن تمثيل القيمة  اوبناء
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الجــودة 
 المحصـلة

  الـــرضـــا الزبـون -القیمـة
 

  الــــوفــــاء
 

  المـردودیة
 

التكاليف ،) Qualité(الجودة  :هي )5(لتضحيات وا مكاسبلل أساسية متشابكة ومتضادة
)Coûts ( والأجل)Délais (ويمكن توضيح ذلك وفقا للمثلث التالي ،:  
  

  الزبـون –مثلث القيمة 
  
  

           
 

 
 
                       

عتبر تنمية قدرة المؤسسة على إنشاء تالزبون  –يمة بناءا على التمثيل السابق للق
المنافسين حصن تنافسيتها ومن ثم استمرارها وبقائها وهذا من خلال  تفوققيمة للزبون 

الأجـل  ،) Coût(التكلفة  ،) Qualité(الجودة : بين مكوناتها الثلاثتوازن تحقيق 
)Délais.(  

الزبون نظرا لسعة  -مكونات القيمةبين  اريادي اتلعب الجودة بمعناها الواسع دور
مكاسب وأوجه رضا الزبون، إذ تمثل الجودة معيارا لدقة تصميم المنتوج بها ملماإ

غراءات الزبون لإامل حوالتوفيق في إنجازه طبقا لمتطلبات احتياجات الزبون وهي بذلك 
ودة لا تولد قيمة رغم ذلك فإن الج، تثيرها جودة المنتوج ليبدي اهتمامه به ومن ثم شراؤهالتي 

  .المرغوب فيه تكلفة وفي الوقت المستوى اللائق وبأقلللزبون إلا بإشباعها لرغباته عند 
 : الزبون بالمفاهيم المحاذية لها-علاقة القيمة. 2

الزبون في تحصيلها وتتشابك بعدد من المفاهيم  –عن ما سبق تتداخل القيمة فضلا 
إلى الاهتمام بالترابط  التسويقالباحثين في مجال  ، مما استدعى اهتمام بعضلها يةذالمحا

، وهذا ما يمكن توضيحه )6(مدى مساهمتها في تحقيق مردودية المؤسسات معرفة فيما بينها ومن ثم
  :بيانيـا فيما يلي

  
  

Q 

  القيمة
 الزبون

D 

C 
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المنتظرةالقيمة   

 إرضاء الزبون
القيمة / القيمة المحصلة 

 الجودة المنجزة المحصلة القيمة

 الجودة المرغوبة

 أداء المؤسسة

 قياس الجودة 
 المطابقة

 قياس رضاء الزبون 
 تنافسية المؤسسة

 البيـــع

 الاستماع للزبون 

لمناسب لها  ا في الموضع) Valeur-Client(الزبون  –يتطلب ترشيـد توظيف القيمة 
ثنى الحدود بينها م ةية لها من خلال مفصلذوبين بعض المفاهيم المحافك الترابـط القائـم بينها 

            :وهذا ما سنتعرض له فيما يليمثنى 
اعتبـار بداية يمكن  ):Qualité(والجـودة ) Valeur-Client(الزبون  –القيمة .1.2

 يبحث عنهاالجودة المحصلة إشعار سابق للقيمة المحصلة من منظور الايجابية المتحققة والتي 
المتحملة في سبيل تحقيقها أو  وبمقابلة الجـودة المحصلة مع التكاليف .الزبون في منتوج معين

ننتقل من الجـودة المحصلة إلى القيمة ) الأعباء(بالتضحيات ) الأرباح(بصورة أشمل بمقارنة المكاسب 
ك وتجاوزا عن المعنى الواسع المحصلة وعليه فإن الجودة تولد القيمة بتحقيقها الإشباع للزبون، وبذل

فهي تتحقق في السوق  الزبون- وتعكس أدائها الداخلي أما القيمة جودة تتحقق بالمؤسسةا للزبون فل
   :يلي هذه العلاقة كما ويمكن توضيحتمثل أداة تنافسيتها  ثم فهي وتعكس إشباع الزبون ومن

  (01) –الشكل رقم 
  لجـودةالزبـون وا –يبين العـلاقة بين القيمـة 

 
 

 

 

     
 

  
  :المصـدر

DANIEL Ray : La satisfaction clients édition organisation, 2001. P 36. 

  : )Satisfaction()7(والرضا ) Valeur-Client(الزبون  -لقيمة ا.2.2
هو مجرد تقييم تجربة شراء زبون ما لمنتوج معين، الزبون يمكن القول أن رضا 

حالة نفسية ناتجة عن عملية "على أنه  الزبونرضا ) EVARAD,1993( درافويعرف إ
والتي تعتبر مستقلة عن للزبون قيمة المحصلة ال عكس مفهوم، وهو "الشراء والاستهلاك

 الزبـون المؤسسة

 رغبات الزبون

 مناھج الجودة
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مجرد عملية الشراء وتأخذ في الاعتبار عروض مختلف المنافسين وتهتم بالزبائن 
  .المحتملين والحاليين والقدماء

دت نسبيا على قياس رضا زبائنها فإنها لا تزال بعيدة إذا كانت المؤسسات قد تعو
لا يكفي إطلاقا  هالزبون، كما نعلم أن –كل البعد عن ممارسة منتظمة لدراسة القيمة 

على إرضاء الزبون فقط على اعتبار أن ذلك هو مجرد عملية رد فعل الزبون  رالاقتصا
ب الانتقال إلى دراسة الزبون المحصلة من عرض خاص ومحدد، بل يج –تجاه القيمة 

وقياس القيمة المحصلة من الزبون لأنها تذهب إلا حد وصف طبيعة العلاقة بين المنتوج 
و تساؤل مهم على تجيب  الزبون-والزبون، وبنـاء عليه فالدراسات المرتبطة بالقيمة

معرفة ما يجب أن تقـوم به المؤسسة تجاه زبائنها؟ وبذلك فهي تمنح منحى استراتيجي هو
) Création de valeur(لمؤسسة وتساعدها على التعرف على مصادر إنشاء القيمة ل

للزبون لتستمد بذلك ميزاتها التنافسية من معرفتها وتحكمها في مجموعة العمليات المتتابعة 
مستمد من أدوات التحليل  نالزبو رضالإنشاء القيمة للزبون، ومقابل ذلك نجد أن قياس 

عرضنا  ىكيف يحكم الزبائن الحاليين عل: يجاد إجابة للسؤال التاليالتكتيكي، ويسعى إلى إ
ن هذا التوجه التكتيكي يترتب عليه عادة تحسين في خصائص المنتجات أو إو. الحالي؟

  .نبائعليها الز الخدمات التي لم يرض
يختلفان  نجد أنهما نالزبو رضا و الزبون –بعد هذه المقاربة بين مفهومي القيمة 

كما تأكد لدينا أن دراسة القيمة المحصلة من طرف الزبون رغم أنها  .أصعدةعلى عدة 
ن ويمكن التوفيق يتفوق دراسة الرضا إلا أنها لا تستثنيه، وبذلك فإن المدخلين متكامل

  .لمعلوماتي للتسويقاا ضمن نفس النظام مبينه
 Fidélisation du( ووفاء الزبون) Satisfaction du Client(رضا الزبون .  3.2

client:(  
تعود ظاهرة الوفاء إلى . الوفاء بالاعتراف بحق الزبون في عدم الوفاء تحقيق يبدأ 

للتاجر  اوفي يعد الزبون كانسنوات الخمسينيات التي تميزت بعرض غير كاف، حيث 
في . تقتصر على ضم زبائن جدد العمليات التسويقية كانتو ,الذي يضمن له توفر المنتوج

مر مع بداية السبعينات عندما كان العرض يفوق الطلب وأصبحت المؤسسات حين تغير الأ
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فقد ديمومة يها للحفاظ على حصتها في السوق، لأن وفـرة العرض ودتضاعف من مجه
اهتمامات تسويقية وإستراتيجية لإنشاء علاقة  رافق ذلك ظهور دالوفاء لدى الزبائن، وق

ولادة مفاهيم جديدة في نهاية  إلى هتماماتهذه الا دتأ. مباشرة بين الزبون والمورد
واحد  - ، التسويق واحد)Marketing Relationnel(التسويق العلاقاتي  :  مثل )8(التسعينات

)Marketing One to One ( فضلا عن تسيير العلاقة مع الزبون)Customer Relation 

Ship management(.  
وتبعا لذلك نستدرج ظاهرة جديدة،  بناء على ما سبق يمكن القـول بأن الوفاء ليس 

 JACO BY et KYNER(للوفاء فمثلا لقد عرف  )9(فيما يلي تعاريف الكتاب والباحثين

معبرا عنها ) ليست تلقائية(الوفاء على أنه إجابة سلوكية متحيزة غير عشوائية ) 1973
لبعض عبر الزمن بماهية القرار تجاه عدد من العلامات في آن واحد، في حين يعرف ا

بين الرغبة والتقييم  المحصل الآخر من المؤلفين الوفاء على أنه الجودة والفرق الايجابي
يتحقق "فيصفا الوفاء ) VARIAN et SHAPIRO 1999(ما بعد الشراء، أما كلا من 

المنتوج أو المورد توقع داته المبذولة لتغيير العلامة أو ومجه فوقلزبون عندما تاوفاء 
حواجز خروج " يعرفا الوفاء على أنههماوتبعا لذلك ف "هذا التغييرمقابل لة ربح ذو دلاتحقيق 
  .ا الاختيـار الحر لهم التي تمنع إلى حد" الزبون

الزبـون   ةعلاق تفرزهاوعليه يمكن تعريف الوفـاء على أنه الثقة التي 
 لمؤسسةالقيمة لوتحقيق ذلك هو أمر أساسي لإنشـاء ) أو علامة أو منتوج ما(المؤسسة ب

  .في ظل الوسـط الجديـد
الزبون لتحقيقها، وهو  إرضاءالفوائد الأساسية التي يسعى  الأهداف أو يعد الوفاء أحد

يتـولد عند درجة عالية من تحقيق رضا الزبون أي يصبح الزبون وفيا عندما يكون قد حقق 
يز الوفـاء عن يتمبهذا أعظم درجة رضا أو بالأحرى الوفاء هو مرحلة متقدمة من الرضا، و

الرضا في أنه يمثل المرحلة التي يتحقق فيها الاحتفاظ بالزبون ولما لهذا الاحتفاظ بالزبون من 
مستوى المؤسسة مرهون تحقيقها بدراسة الحدود الفاصلة بين الرضا والوفاء لتحديد  على فوائد

  .معالم تحقيق الوفـاء ضمن تحصيل الرضا
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استحالة تحقيق الوفاء دون رضا الزبون، ذلك أن طبقا لما سبق فقد بينت الدراسات 
الرضا يكون مقدمة ضرورية قبل تحقيق الوفاء إلا أن العلاقة ليست جدلية بين وفاء 

وفيا، وهذا استنادا إلى دراسات قام بها كل  يكون كل زبون راض ألاه أي االزبون ورض
أن الشعور  بينته للعلاقة بين وفاء الزبون ورضا )10((JOHES ET SASSER)من

ون الوفي لديه الميل للاستفادة يبقى الزب ورغم كل شيء. بالرضا لا يولد بالضرورة الوفاء
وفي هذا  .وكذا اختيار أو التنقل إلى عرض آخرمن مزايا تنمية المبيعات لدى مورد آخر،

الإطار فقد تبين أن الشعور بعدم الرضا يستطيع أن يتسبب في عدم الوفاء إذا لم يؤخذ في 
الزبون ووفائه  رضاالعلاقة بين  ةتبعا لما سبق في إطار مفصل. حسبان المؤسسة في حينه

حداث تقسيم داخل الزبائن الراضين إلى زبائن إفضي تطور الزبائن والأسواق إلى أفقد 
وإذا كان الأوائل يعدوا أوفياء فإن الآخرين أقل . وبقية الزبائن) Enchanté(مبتهجين 

 Technical Assistance Research Program ه دراسات قام بهاوفاءا وهذا ما أكدت

)TRAP (الجدول التالي موضحة في:  
) 01-رقم (جـدول   

  %:الوحـدة      يبين العـلاقة بين درجة الرضا والوفاء     
  الوفـاء 

  الرضـا
 وفيـا ليـس وفيـا

 17  83  غيـر راض
 45  55  راض

 73  27  )مبتهج(راض جـدا 

لجدول أن العلاقة بين رضا الزبائن ووفائهم محددة بوضوح بين يستنتج من ا
زبون غير راض ونقيضه زبون مبتهج، في حين تكون هذه : ينيالحدين المتطرفين التال

العـلاقة أقل وضوحا فيما عدا هذين الحدين، وفي هذه الحالة الأخيرة فإن العلاقة بين 
المعني وطبقا لمستوى التنافسية  الرضا والوفاء تخضع بشكل جد قوي لخصائص القطاع

فنجد في الأسواق شديدة التنافسية والمفتوحة أن النسبة بين عدد الزبائن الأوفياء إلى . فيه
إلى  1 من في قطاع السيارات أو الخدمات لتصل 4,5إلى 1: عدد الزبائن الراضين هي

في قطاع  1,25 إلى 1 من في الأسواق الأقل تنافسية لنفس القطاع، لتصل بعد ذلك 2,25
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ويستنتج مما سبق . المستشفيات لأن تغيير الزبون للمستشفى بسبب الرضا ليس دائما عمليا
حنى أن العلاقة بين وفاء الزبون ورضاه ليست خطية وتتغير طبقا لطبيعة القطاع فمن

) المنافسة الشديدة تعني الرضا العالي ضروري لتوقع الوفاء( االعلاقة يمكن أن يكون أسي
أو ) القطاع المحمي يعني يمكن أن يكون وفاء حتى في ظل رضا ضعيف( اغاريتميلو أو
  .هماد العلاقة بينحدتت

لزبون ووفائه ااسط الجديد تتحدد العلاقة بين رضفي ظل الو وطبقا لما تتميز به الأسـواق
:وفقا للبيـان التالي في أغلب الأسواق الشديدة التنافسية  

)02( –الشكل رقم   
بين العـلاقة بين الرضا والوفـاء في أسـواق شديـدة التنافسيـةي            

 
   

         
   

  
   

 

  
  :المصـدر

DANIEL Ray : La satisfaction clients édition organisation,2001. P 19. 

أن العـلاقة بين الرضا والوفـاء تنقسم إلى ):  02-رقم (يلاحظ من الشكل 
  : أربعة مناطق كما يلي

تعني هذه المنطقة عدم الرضا يؤدي إلى عدم الوفاء الحقيقي حيث  : Aطقـةََالمن
الوفاء في هذه المنطقة هو وفاء قيدي كما نلاحظ في هذه المنطقة عدم تطور الوفاء ما دام 

  .الرضا لم يصل إلى حده الأدنى
 دنى من الرضا حيث تم فيها احترام دفترالأعلى الحد  Bتتوفر المنطقة :Bالمنطقـة 

دائما  ه يبقىتطور الوفاء لكنيبدأ  ء حيثاالأعباء دون زيادة ومنه تسمى هذه المنطقة بمنطقة السو

 الرضا

 الوفاء

 غير راضي مبتهج منطقة السواء

 مرتفع

 ضعيف

 المنطقة
 A 

 المنطقة
B 

 المنطقة
C 

 المنطقة
D 
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ضعيفا بمعنى أي ارتفاع في الرضا لا يغير إلا ببـطء معدل الوفاء لأن هذا التحسين في الرضا 
  .وفائهمإيجابيا لتحقيق الزبائن  كاف لهزغير  يبقى

للوفاء، ذلك أن التحسينات يتم تحصيلها إيجابيا  اأسي انمو Cتشهد المنطقة  : Cالمنطقـة
يمين  علىحيث كلما كانت المؤسسة ؤسسة وفعليا من قبل الزبون وبذلك تنشأ ميزة تنافسية للم

  .أقوى على استثمارات الأسهم ا وكلما كان الأثر إيجابي Cالمنطقة 
قد أبهجوا وعليه  تمثل منطقة تناقص المردود لأن أغلب الزبائن كانوا :Dالمنطقة 

  . لهممن قب هم لا يؤدي إلا لوفاء زهيدئفالبحث عن زيادة إرضا
ـل البياني السابق أن إعداد بنية لإستراتيجية الوفاء في ظل كستلهم من تحليل الشن

وفقا لمستوى الرضا النسبي قصد الزبائن  ةيتطلب تجزئ) تنافسية شديدة(الوسط الجديد 
ذوي بة الدنيا للرضا وبالمقابل تعظيم رضا الزبائن تخفيض عدد الزبائن دون العت

  .         المردودية فقط
هذا لا يشكل جديدا إلا أنه بالمقابل أن عدم الرضا لا يولد الوفاء ولنا مما سبق تأكد 

عدم ليجب معرفة أن عدم الرضا يولد خسارة للمؤسسة تتجاوز بكثير بساطة فهم مجرد 
مفادها أن الزبون ) TRAP( )11(قيقة دراسات قامت بهارضا الزبون وقد أكدت هذه الح

الغير راض يخبر من حوله من الزبائن بالأمر أكثر من الزبون الراضي ويتراوح عدد 
شخص في  20أشخاص إلى  10الزبائن الذين يتم إخبارهم من الزبون الغير راض بين 

ا أكد ذلك كم. منهم، وقد تختلف هذه النتائج وفقا للقطاع% 13المتوسط لكل 
F.Reichheld  االإيجابية المستقاة من الزبون الوفي تلعب دور ضاعفاتثار المآأن 

في هذا المقام، حيث أن الزبون الجد راض أي الزبون الوفي يكلم من ثلاثة إلى  امعاكس
وعليه يشكل . خمسة زبائن من حوله لكن الزبون الغير راض يكلم عشرة زبائن من حوله

  .على مستقبل المؤسسة أكثر من مجرد خسارة زبون اي خطرالزبون الغير راض
عن  هذا الأخيرالمؤسسة هو ألا يعبر لدىالأسوأ من وجـود زبون غير راض ف

ولما كان . ؟ئهيجب الاستثمار لإرضاأنه هل هذا يعني في حالة تظلمه فعدم رضاه بتظلم و
لها المؤسسة كان عليها أن التظلم الذي يرفعه الزبون الغير راض يولد تكاليف معتبرة تتحم
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يتظلمون    % ون تظلملا ي   4 %  96  

40 

38 2 

95% 5% 
960 

605 355 

63% 37% 

إلى مورد  نينتقلوي
  آخر حالا

  دائما زبائن لكن
  غير راضين لحد الآن 

لا يعودون حتى في 
  ة قبول تظلمهم حال

تقبل  اعندم وايعود
  تظلماتهم

وفي هذا الإطار بينت الدراسات أن مردود الاستثمار في  .تقابل معالجة التظلم بمردود
  .)TRAP( )  12( % 400إلى  % 15تسيير تظلم الزبائن يتراوح من 

تظلماتهم حسب  عتباراتلاكن حوصلة رد فعل الزبائن غير الراضين، وفقا يم
  : البيان التالي

)03 - رقم(الشكل   
  التظلم عتبـاراتلايبين توزيـع الزبائن غيـر الراضين وفقـا 

  زبـون غيـر راض 1000
 
 

      
          

  
 

  
  

 

 

 

   المصدر

DANIEL Ray : La satisfaction clients édition organisation, 2001. P53.  

وألا يقتصر  أهمية القيام بتسيير حقيقي لتظلمات الزبائنعن وتعبر هذه الدراسة  .
الأمر كما هو سائد في كثير من الحالات قي الوقت الراهن على مجرد مركز تجتمع فيه 

  .تظلمات الزبائن
 أنعلاقة بين وفاء ورضا الزبائن في أغلب الأسواق ال اتجاه ةدراسنستخلص من 

هجين تأن الزبائن المب:" ي ما يليفي المستقبل هي التي تع ىقوتالمؤسسات التي س
)Enchantés ( على القيمة إلا أن انعكاس ذلك " أوفياء  نيصبحوسهم فقط الذين– 
   .الفقرة الموالية تعرض له فييتم الزبون هو ما سال
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   ):Valeur client et Fidélisation : (و وفاء الزبون الزبون –القيمة 4.2 .  
له لأقصى وهذا لا يأتي إلا بتحصي) مبتهج( رضا عندما يحقق أقصى ايعد الزبون وفي

اـء الزبائن هو تأكيد لصحية المؤسسة في إنشائها للقيمة  قيمة تنشئها له المؤسسة وبذلك وف
نذكر بناءا على ما سبق و لمفصلة العلاقة بين كل من الرضا  ومقارنة مع المنافسين،  للزبون

فإن الوفاء هو إنشاء القيمة للزبون التي تحقق له الابتهاج أي أقصى  الزبون - والوفاء والقيمة 
التعامل مع زبون متعدد ها رضا، ويعد هذا الطرح رؤية متطورة في إنشاء القيمة للزبون فرض

 PIF منهج ويرشد في اختياراته ويعتمد في قراراته على رغباتهأن يفهم في  الأبعاد يرغب في
)Partout, Immédiatement, Facile( ، يمكن القول وبكلمة واحدة أنه بالفعل زبون إذ

زبون ضعيف الوفـاء وقد ساعد  صفة وذلك يضفي عليه (Client zappeur)لـكثير التنق
على ذلك التطور التكنولوجي المذهل الحاصل في التقنيات الجديدة لوسائل الإعلام والاتصال 

  .وكذا التغيرات السريعة في المحيط الاقتصادي
مقارنة مع الاحتفاظ  جدا قد أفضى كل ذلك إلى أن الحصول على زبون جديد مكلفو

أهمية  بذلك مبرزين )13( في العديد من الدراسات المؤلفين بعضهذا ما أكده بالزبون القديم و
المالية لإستراتيجية دفاعية للوفاء مقابل إستراتيجية هجومية للمنافسين فقد بين كل من  زاياالم
)DAWKINS et F.REICHHELD" :( أن الاحتفاظ بزبـون قديم يكلف أقل من خمسة

 8:ـكما يسمح برنامج الوفاء بتخفيض معدل ندم الزبائن ب. مرات الحصول على زبون جديد

بل ذهب  "العام مما يسمح بمضاعفة الأرباح في %5وتخفيض ردة الزبائن إلى  %
F.Reichheld أثر الولاء  هإلى أبعد من ذلك في كتاب)Effet de loyauté (تتزايد " :فكتب

أرباح الزبائن الأوفياء مع الوقت، كما يفترض أن يمثل الزبائن الأوفياء أفضل المتكلمين عن 
صول على زبائن بالح ذلك مؤسسة وعليه وبانتحالهم لوظيفة المحاماة عن المؤسسة سيسمح

ن الوفي يتجه دائما إلى لزبوافي أعماله أن  F.Reichheldكما يضيف   "جدد بتكلفة منخفضة
الشراء بمبالغ كبيرة وهو غير حساس لتغيرات الأسعار وبالتالي يصبح هذا الزبون رهن 
المؤسسة ويضع بذلك حواجز أمام دخول منافسين جدد، كما أكدت الملاحظات السابقة 

أن الحصول  تالتي بين) TARP )Technical Assistance Research Programأعمال
  يد يكلف من أربعة إلى خمسة مرات أكبر من الاحتفاظ بزبون قديمعلى زبون جد
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ذلك أن  ,لسببين رئيسيين أولهما اقتصادي اأساسي ااستراتيجي اوبذلك فالوفاء يعد أمر
ا حماية الزبون الوفي مهو أقل تكلفة من الحصول على زبون جديد وثانيه اجعل الزبون وفي

عبره نداء وكنه المؤسسة إلى محيطها وهذا بتطلب لرأس مال علامة المؤسسة وقيمتها، ويمر 
كفاءة عالية في مجال الاتصال مع زبائنها الأوفياء والقدرة على إشراكهم  ىلعتوفر المؤسسة 
المؤسسة قوتها في الالتقاء  االأوفياء المرجعية التي تستمد منه بائنويعتبر الز. في حمل قيمتها
للزبون، ويرتبط مفتاح إنشاء القيمة  لوفاء بإنشاء القيمةيرتبط مفتاح تحقيق ا. بزبائن المستقبل

القول يمكن وبذلك ) 14( (F.Reichheld) د ذلكالزبون كما أك –قيمة الللزبون بـفهم فشل 
في علاقته بالمؤسسة،  (Life Time)الزبونحياة  ةالأولى هي زيادة مد: ينمتأن للوفاء مه

تعظيم القيمة الزبون  يتمن متييلا للمهوتحص المحقق معه عمالالأوالثانية رفع رقم 
(Valeur - Client).  

فكري لوفاء الزبون أكثر شمولية أفرز  اتجاهوقد أفضى ما سبق إلى بروز   
بإنشاء قيمة  (Customer Relation Management)منظور تسيير العلاقة مع الزبون 

الذي  (Capital - Client)الزبون -بعبارة أدق ممارسة مدخل رأس مال أووبالزبون  لزبونل
إيجاد علاقة  علىبالعمل   (Vision Macketing)المنظور التسويقي  :منظورين ىيعتمد عل

 (Vision Commerciale)والمنظور التجاري  ,والزبون) المؤسسة(مميزة بين العلامة 
: دة مدخل جديدكل ذلك ولا ض عنبالقدرة على تنمية رقم الأعمال المتراكم لدى الزبون ليتمخ

 Value)والذي يقوم على تحليل القيمة الزبون   (Life- Time Value)الزبون  حياة  ةقيمة مد

Client)  على أساس مساهمته الحالية في ربحية المؤسسة وكذا على أساس إمكانات مساهمته المحتملة
في   (Porte Feuille)من أجل أفضل استخدام لموارد المؤسسة، وهذا يماثل توظيف التحليل بالمحفظة 

مقاسة بالهامش الذي تتحصل قيمة القيمة للزبون حيث لكل زبون في منظور المؤسسة  إنشاء
المؤسسة تنمية محفظتها حول الزبائن الأكثر مردودية اعتمادا على تسويق هادف وعلى  ،عليه منه

 وتبعا لذلك توحي (Marketing One To One)ومشخص ممثلا في مدخل التسويق واحد لواحد 
ما نجمتي بأن  أضمن مبد  (Valeur-Client)القيمة الزبون لاعتماد مفهوم لنتيجة الطبيعيةا

يساوي على الأقل  منها ستغل أية تجزئة من الزبائن إلا إذا كان الهامش المتحققتلا 
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 علىالتكلفة الوحدوية لبرنامج التسويق موضع التنفيذ، وتحصيلا يطفو بعد المردودية 
  .ية لها وهذا ما توضحه الفقرة المواليةذاحمفاهيم المالزبون وال - لقيمةا

  
II. أثر القيمة الزبون والمفاهيم المحاذية لها في تحقيق مردودية المؤسسة:       

عن   (Profit impact of Marketing Stratégies)لقد أكدت قاعدة المعطيات لبرنامج
 جيات مثل الارتباط بيناتيمستوى مردودية المؤسسة وبعض الإستروجود ارتباط قوي بين 

و الارتباط بين القيمة , ومستوى المردودية (Position leader) إستراتجية حصة السوق أو الريادة 
  .المنافسين وارتفاع حصة السوق ومن ثم مستوى المردودية المحصلة من الزبون التي تفوق

فرغم وجود عوامل نجاح كثيرة تساعد على ارتفاع حصـة السوق مثل أداء 
  (Profit impact ofنوعية التوزيع فقد بينت نتائج برنامج ,التكنولوجي عالبائعين، الإبدا

(Marketing Stratégies )15 ( ارتباط حصة السوق قبل كل ذلك بالقيمة المحصلة من
بعين الاعتبار تجربته في الزبون تفوق المنافسين أو بمعنى آخـر ابتهاج الزبائن آخذين 

على ارتفاع البيـع ومن ثم ارتفاع  سوق تنافسي مما ينعكس إيجابيا يعين فشراء منتوج م
المحصلة مقارنة مع  (Value Client)الزبون –مستوى المردودية الناجمة عن ارتفاع القيمة 

المنافسين وعموما فإن ارتفاع مردودية المؤسسة الناجم عن ارتفاع القيمة الزبون هو حصيلة 
  :العمل المزدوج التالي

  .ة بفضل أحسن قيمة محصلة من الزبون مقارنة مع المنافسينيفاع الأسعار النسبارت* 
زبون محصلة مقارنة  -ارتفاع التكاليف النسبية بفعل حصة السوق نتيجة أفضل قيمة* 

  .مع المنافسين
حصة  لارتفاعبي الانعكاس الإيجا) P.I.M.S( نامجفضلا عن ذلك فقد أوضح بر

المحصلة على استثماراتها بأكثر من ست  الزبون -القيمة اعرتفاالمؤسسة في السوق بفعل 
كما تبين . القطاع لا تتوفر على هذه الميزات من نفسمرات في المتوسط بالنسبة لمؤسسة 

ن أمردودية المؤسسة  على ة لهاالزبون والمفاهيم المحاذي -القيمةمن دراسة العلاقة بين 
غير مباشر على مردودية المؤسسة من خلال ارتفاع الجودة المحصلة من الزبون لها أثر 
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  الجودة المحصلة
   

  نمو المردوديـة         رضـا الزبون       
 

                              
 القيمة الزبون المحصلة     وفاء الزبون                  

 -ارتفاع وفائهم ومن ثم القيمة على الزبائن وابتهاجهم الذي ينعكس إيجابياارتفاع رضا 
     : التالي الزبون كما يوضح ذلك البيان

    

      
  
  
  

  
 :المصدر

DANIEL Ray : La satisfaction clients édition organisation, 2001. P 10. 

ن من السهل تصور إمكانية رضا الزبون من خلال الجودة المحصلة فإنه وإذا كا
الزبون المحصلة وارتفاع  -من الأيسر قبول العلاقة المباشرة الجدلية بين نمو القيمة

المؤسسة التي ترتفع مردوديتها بإمكانها الاستثمـار أكثر في  مردودية المؤسسة، لأن
ي وجود رغم ذلك فإن هذا لا ينف. والخدمات الزبون المحصلة كالجودة –مجال القيمة 

ها بين الوفاء والمردودية، ويعود الاهتمام تعلاقة مباشرة وموازية لا تقل أهمية عن سابق
 في الحصول  شدة المنافسة التي تضعف قدرة المؤسسة إلى والتركيز على هذه العلاقة

حتفاظ بالزبائن القدماء فضلا على زبائن جدد كما يعود إلى نضج الزبون الأمر الذي يضعف الا
عن ذلك فإن اعتمـاد برنامج للوفاء مرهون بما يحققه من مردود مقابل ما يتحمله من تكاليف أي 

بوسائل   %10اللائق رفع قيمة سلة الزبون بـ المردودية فمثلا هل من إأنه يقوم على مبد
حرى أمن الأب أو. ف؟ولأعن الم ابل ألا يعد هذا خروج .؟ %20تخفض المردودية بـ

 فيخس ـاء الزبون بأي ثمن؟ مقابل مردود بكان العمل على تحقيق وف االأهميـة بم
شدا أن نترك لجـودة المنتوج بل أليس من العقلنة والأجدر ر. ةسوق ضعيف الأهمي

  .ل اعتماد برامج للوفاءدوعلامته تحريك عمليـة الشراء لدى الزبون؟ ب
تيجيـة الوفـاء يمنح المؤسسة إمكانيـة الدفاع عن إستراذلك أن الاستثمار في مجال  

ذلك  وقد عبر عن..... مردوديتها بأسلحة داعمة أخرى فضلا عن جودة المنتوج وسعره
(Stephen Craff) 16)( بالنسبة بقـوله أن الزبائن الأوفيـاء حقيقـة ليسوا حساسين 

  .للسعر ولا يرتدوا عندما ينخفض سعر المنافس
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 وفـاء حقيقـي

لامة
للع

لاء 
الو

كامن وفـاء   

وفـاءاللا  وفـاء صوري  

)الشراء المتكرر(سلوك +   
- 

+ 

+ - 

التسويق المعتمد لإستراتيجية وفاء الزبون هو قبل كل شيء تسويق  فضلا عن ذلك فإن
الزبون في مجرد بيع منتوج معين في وقت معين بل يتجاوز ذلك  - زبون، ولا يلخص القيمة

مفهوم إدماج  ىليشمل مجموع الفرص التي يمكن تحقيقها مع الزبون بمرور الوقت أو بالأحر
 Life Time (ضمن مدخل قيمة وقت الحياة (Valeur actuelle nette)  القيمة الحالية الصافية

Value ( وهذا يعني أنه يجب التركيز والاحتفاظ بأفضل الزبائن أي أولئك الأكثر إنفاقا وانتظاما وجدية
مردودية المؤسسة وهذا أولئك الذين يساهمون أكثر في  أو بالأحرى) العلامة(في ولائهم للمؤسسة

امل وبدقة لتصبح برامج الوفاء مجدية أكثر في الإعداد والتنفيذ وهذا لا يفرض تجزئة الزبائن بشكل ك
يتحدد بسلوك الزبون في الشراء إلى ضرورة مراعاة  يكون إلا بتجاوز الاعتقاد السائد بأن الوفاء

لشكل لوبناء عليه يتم تجزئة الزبائن طبقا لعناصر الوفاء وفقا ) المؤسسة(ه للعلامة ئموقفه وولا
  :                          لتاليالبياني ا

  )04 -رقـم(الشكـل
  يبين تجزئة الزبائن وفقا لمصفوفـة الوفـاء

                           
  

                                                   
  
  

  :المصـدر
DANIEL Ray : La satisfaction clients édition organisation, 2001. P 12. 

أن أي تخفيض للسعـر لأجـل الشراء في المستقبل لا  السابقتج من الشكل يستن
وعليه لا يوجد . تهيوجد له أي أثر إيجابي يستحق الذكر على سلوك الزبون الوفي لعلام

ته في علامل) المرتبط(للزبون الوفي الموالي أدنى شك في المساهمة الإيجابية والفعـالة 
  : ب نذكر منها مايليبحية المؤسسة لعدة أسباتعظيم ر

  .تخفيض تكاليف الحصول على الزبون* 
  .ية بالمؤسسةاتخفيض تكاليف التسيير لأن الزبون الوفي أحسن در* 
  .ارتفـاع الآثـار الإيجابية لتزكية العلامة* 
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بح
الر

ي 
ة ف

ھم
سا

الم
 

% 

  .ارتفـاع رقم الأعمـال للزبون الواحـد* 
  (L’effet loyauté)أثر الولاء  هفي كتاب )Frédérick F.Reichheld)17قدم 

يعزز نتائج برنامج  يمدخل مرشد وعملك Bain et coمكتب على دراسات قام بها  ابناء
P.I.M.S  فيما يتعلق بإعداد علاقة رقمية بين الوفاء والربح مأخوذة على أساس متوسط

الزبون وهذا ما لأقدمية طبقـا  (.Reichheld F)أو حسبه  همختلف القطاعات أعد
   :يوضحه الشكل التالي

  ) 05 –رقـم ( الشكـل 
 يبين العلاقة بين الوفاء والربح طبقا لأقدمية الزبون

< 
 
 
 
 

  
  :المصـدر

DANIEL Ray : La satisfaction clients édition organisation, 2001. P 14. 

  :جتين هامتين هماينت)  05-رقم( ص من الشكل لخستن
 الزبون الجديد مع  المردودية قتفو )الزبون القديم( الزبون الوفي المردودية مع

 .بـ ست إلى ثماني مرات في المتوسط خلال سبعة سنوات

 أسفل جد تو(رتبط بكل صفقـة تؤديها المؤسسة فضلا عن الربح الأساسي الم 
 تحقق معهناك أربعة عوامل تتظافر فيما بينها لرفع الربح الم) كل عمود المبيعات الأولية

  :ي هيالزبون الوف
مع مرور  دباضطرايتجه إنفاق الزبون الوفي إلى الارتفاع : لمبيعاتزيادة ا -   
يشتري الزبون الوفي أكثر من الزبون الجديد بثمان مرات في المتوسط في فمثلا الزمن،

  . ثلاثة خلال خمس سنوات في قطاع السياراتفي بضرب هذا العدد وقطاع التأمين 
مع زبونها إلى المعرفة الدقيقة  الدائم لمؤسسةيؤدي تعاون ا: كاليفتخفيض الت -

لعاداته واحتياجاته الخاصة، مما يخفض من تكاليفها الداخلية بإنجازها المباشر لكل ما يرغب 
  . إنتاجيتهاوبالتالي تعظيم  إفيه الزبون بدون أي خط
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 بطاقات القرض

 وكــالة إشهارية

 تــأمين على الحياة

  البنـــوك

  تــأمين السيارات 

  خدمــات السيارات 

  القطــاعات

  ارتفاع الأرباح

لقد تبين أن الزبون الوفي أقل حساسية للسعر من الزبون الجديد : علاوة العلامة -  
  .الزبون الوفي للعلامة مستعد لدفع ثمن أعلى ولاءا لهافضلا عن ذلك ف

من الزبون  أكثر يتكلم لمن حوله هعند ما يكون الزبون وفيا فإن: بسالحق المكت -
دها أن الزبون المبتهج أو امفوالتي  (T.R.A.P)العادي وقد عززت ذلك نتائج برنامج 

خمس مرات فأكثر حتى  مرات بلثلاث ب حق الكلام أو التبليغ سالزبون الوفي يكت
لا يوجد من هو أكثر مصداقية من  وبالتأكيدللأشخاص الذين حوله من الزبون العادي 

سب وبذلك فإن المبيعات أو الأرباح المحققة في ظل ممارسات الحق المكت. الزبون الوفي
  .نسب له جزءا منهاللزبون الوفي يمكن أن ن

 E.Sasser et F.Reichheld) (لكل من )(18مقالة الشهيرةالفضلا عن ذلك فقد بينت 
 %5بفعل ارتفاع معدل الوفاء بـ %95إلى  %90الربح المتوسط بـين  حصول زيادة في  

  :ضحه الشكل البياني التاليطبقا لقطاعات مختلفة وهذا ما يو
  ) 06-رقم (الشكل 

 على الربح %5يبين أثر ارتفاع معدل الوفاء  بـ 
  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

  :المصـدر
DANIEL Ray : La satisfaction clients édition organisation,2001. P 12. 

تسمح  يستنتج من الشكل السابق أهمية الوفاء في بناء علاقة طويلة الأمد مع الزبون
وهذا يستدعي إنهاء فكرة اعتبار الزبون , بمراكمة الأرباح بعد ذلك هبتغطية تكاليف تحصلي
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وعليه يعتبر . ليه على أنه الأصل الحقيقي في كل المؤسسةمجرد عبء لابد منه ليعاد النظر إ
  .المؤشر الثمين لتقدير تنافسية المؤسسة الوفاء مؤشرا لإنشاء المؤسسة قيمة لزبائنها فهو إذن

. مردودية المؤسسة ىلعبعد هذا العرض يتفق الجميع على وجود أثر بالغ للوفاء 
فاق فيه هو بكل لإخالمجال وارتفاع معدلات ا وعليه فتفسيرنا الوحيد للتقاعس المسجل في هذا

 المؤسسات لا تميز بين الزبائن كونإهمال قياسه، بل والأخطر من ذلك  نتيجة بساطة
م الأصـول بها فإنها لا تهتم ييتقنيات متطورة لتقع ضالأوفياء وبقية الزبائن، وإن كانت ت

  .بتثمين زبائنها ولا حتى قياس أثر وفائهم
تميز أنظمة المحاسبة بين الأرباح التي يولدها الزبائن الأوفياء وتلك  ذلك لا نفضلا ع

المترتبة على الزبائن الجدد كما لا تميز بين التكاليف المعتمدة للحصول على زبائن جدد التي 
صل ذلك بالقول كل مالا يمكن و، ونحتعد استثمارا وبين تكاليف الوفاء التي تعد استغلالا

  .قياسه يصعب تحسينه
 في كتابهم) ROGEIS et PEPPERS)19: ختم كل ما سبق بمقولة شهيرة لـن

لبيع أكبر ضل التركيز على زبون واحد والسعي من الأف" (One to One) واحد - واحد
لبيع أكبر والتركيز على منتوج واحد والسعي  عدد ممكن من المنتجات له بدل الاهتمام

إلى إعطاء أولوية واهتمام أكبر للعلاقة ذلك كل وقد أفضى ". منه  حجم أو كمية ممكنة
مع الزبون بدل المنتوج نفسه على اعتبار أن تسيير هذه العلاقة يهدف إلى زيادة رضا 

ونظرا . الزبون بتلبية احتياجاته بسرعة وفي كل زمان ومكان وأفضل من المنافسين
دودية المؤسسة للتكاليف المترتبة على تحقيق هذا الهدف يجب أن يقابل ذلك توفير في مر

مما يسمح بتحقيق توازن بين الزبون والمؤسسة باستفادة كل الأطراف وهو التحدي الذي 
يواجه المؤسسة في تحقيق علاقة مثلى بينها وبين زبائنها وهذا لا يتم إلا بمنظور إنشاء 
القيمة بواسطة الزبون وللزبون أو بالأحرى منظور التقارب الضمني بين الإستراتيجية 

  .                     المالية في إنشاء المؤسسة للقيمة وبين
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