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 تفعيل التوجه بالزبون لرّفع من تنافسية المؤسسة
 أ.د. بودي عبد القادر  أ. بن حمو نجاة

 الجزائر –بشار  –جامعة طاهري محمد   الجزائر –بشار  –جامعة طاهري محمد 
 

 الملخص
في ظل الدنافسة الشديدة أصبحت الدؤسسات تبحث عن كل ما لؽيزىا لرفّع من تنافسيتها وبرقيق التفوؽ في       

السوؽ، ومن اجل ىذا أصبحت على قناعة تامة باف بقائها مرىوف بددى تفوقها في تلبية رغبات وتوقعات زبائنها، 
استًاتيجياتها، فمسالة التوجو بالزبوف لد تعد  واف توجهها بالزبوف ىو الاختيار الأنسب الذي لغب وضعو في صميم

مسالة اختيارية، بل أصبحت واجب يفرض على الدؤسسة التطوير والتحسين الدستمر للمنتوجاتها في كل النواحي، 
ذلك لأف الزبوف يبحث دائما عن التجديد والتميز في كل ما تعرضو الدؤسسات، وعليو إذا استطاعت الدؤسسة أف 

عن  هث أف رضاحي ،ت الزبوف، والتي بذعلو يشعر بتحقيق آمالو وتوقعاتو، لشا يؤدي إلذ رضا الزبوفبرقق كل تطلعا
منتوج معين سيدفعو إلذ تكرار الشراء، والحديث الالغابي عن الدؤسسة ومنتوجاتها، ىذا ما سيؤدي إلذ برسين 

 تنافسية الدؤسسة وزيادة قوتها.
 الرضا، الزبوف، القيمة الددركة، الولاء. التنافسية، التميز، كلمات المفتاحية:ال

Abstract:  
        In light of fierce competition has become institutions looking for everything 

that distinguishes it to raise the competitiveness and achieve excellence in the 

market, and for this have become convinced that their survival depends on the 

extent of its superiority in meeting the desires and expectations of its customers, 

and directed the customer is the most appropriate choice , which must be put at the 

heart of strategies, customer orientation the question no longer a matter of choice, it 

has become the duty imposed on enterprise development and continuous 

improvement of its products in all respects, because the customer is always looking 

for innovation and excellence in all that he institutions , Thus, if the organization 

has been able to check all the expectations of the customer , which makes it feel to 

achieve their hopes and expectations, which leads to customer satisfaction, as 

satisfaction with a particular product will be tempted to repeat purchase , and talk 

positive about the organization and its products, this will lead to a competitive 

organization to improve and increase their strength . 

Key words: competitiveness, excellence, satisfaction, customer, perceived value, 

loyalty. 
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  المقدمة:
تشهد ألظاط الحياة وتوقعات الزبائن تطورات متنامية وتغيرات جوىرية، كانت نتيجة فرضتها النشاطات الحاصلة في عالد    

اليوـ وما برملو من تقنيات عالية كانفتاح الأسواؽ، وبذلك تعددت وتنوعت السلع والخدمات الدعروضة من حيث 
اللامتناىية التي صارت تغزو عقوؿ الزبائن، التي فرضتها وسائل الإعلاـ الأحجاـ، الألواف والخصائص..الخ، والأفكار 

والاتصاؿ، لستصرة في الفضائيات التي أصبحت مركز جذب، وإغراء، وترغيب وتغيير الديوؿ والابذاىات...، وبهذا كلو لد 
يولو الآني البسيط، إلظا ارتقى يعد الزبوف ذلك الدتلقي للسلعة والراضي بها بدجرد أنها تطفئ حاجاتو، وتلائم رغبتو وم

ىذا ما فرض على الدؤسسة تبني توجو جديد صالح لدثل ىذا  مستواه الاستهلاكي فصار لا يرضيو إلا ما ىو فوؽ توقعو،
بعد أف أيقنت الدؤسسات أف الوضع وىو التوجو بالزبوف والذي لغعل ىذا الأخير يتصدر قائمة أولويات الدؤسسة، 

 دائما في يدي الزبوف ومقدار بسيز الدؤسسة يعتمد على مدى بسيزىا في خدمة زبونها.مفاتيح التميز ستبقى 
 وانطلاقا لشا سبق لؽكن صياغة سؤاؿ الإشكالية الرئيسية للبحث كما يلي: 

 "كيف تستطيع المؤسسة أن تتميز عن المنافسة من خلال التوجه بالزبون؟"
نافسية الدؤسسة جاء ىذا البحث الذي تم تقسيمو إلذ المحاور ومن أجل إيضاح تفعيل التوجو بالزبوف لرفّع من ت

 الدوالية:
 أثر رضا الزبون على تنافسية المؤسسة .1

العديد من  قبل التعرؼ على دور رضا الزبوف في برسين تنافسية الدؤسسة لا بد من تعريف رضا الزبوف،حاوؿ
 الباحثين تعريف الرضا لدى الزبوف ولؽكن تقدنً بعض التعاريف لرضا كما يلي:

الرضا بأنو "تقييم لخبرة امتلاؾ واستخداـ الدنتوج والتي تكوف على الأقل جيدة قدر  (Hunt)عرؼ ىانت 
 .1الإمكاف لدا ىو مفتًض أف يكوف"

العقلية للإنساف التي يشعر بها عندما لػصل على  الرضا بأنو "الحالة(Haward, Sheth) ىورد وشتويعرؼ 
 . 2"مكافأة كافية مقابل التضحية بالنقود والجهد

 .3الرضا بأنو "الحالة النفسية النابذة عن عمليات تقييم لستلفة" (Richard Ladwin) كما عرؼ رشارد لدوا
لتوقعات، والاحتمالات عن مدى قدرة من خلاؿ التعاريف السابقة لؽكن الاستنتاج بأف الزبوف يكوف لرموعة من ا

الدنتوج الدختار على إشباع الحاجات، وذلك قبل عملية شراءه واستعمالو، ىذه التوقعات ىي بدثابة تنبؤات بدستوى 
الأداء الذي سوؼ لػصل عليو، ويقارف الزبوف بينها وبين الأداء الفعلي للمنتوج، فإذا ما برققت التوقعات كاف 

إف إشباع رغبات الزبوف والسعي الجاد   إذا كاف العكس فينشأ لدى الزبوف الشعور بعدـ الرضا. الزبوف راضيا، أما
لإرضائو، سبب قوي للرفع من تنافسية الدؤسسة، فقد أصبح الزبوف لػتل مركزا جد مهم ضمن اىتمامات وأولويات 
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لدشاكلو، وتقدنً الحل للزبوف وإرضائو لا الدؤسسة، ولد يعد الزبوف يبحث عن الدنتوجات بل أصبح يبحث عن حلوؿ 
يكوف على حساب إمكانيات الدؤسسة بدوف مقابل أو أف الدستفيد الوحيد ىو الزبوف، لأف ىذا غير صحيح فرضا 

، 4 الزبوف سيؤدي بالضرورة إلذ ضماف ربحية الدؤسسة لأنو سيكوف مستعدا لتكرار شراء نفس الدنتوج أو العلامة
  رضا الزبوف والرفع من تنافسية الدؤسسة لوقت طويل لررد اعتقاد، أكدتو ولقد ظل الارتباط بين

اليوـ لرموعة من الحجج، ففي كثير من الدؤسسات أصبح رفع تنافسية الدؤسسة مرتبط برضا الزبوف ورضا الزبوف برضا 
 ( الدوالر:1العماؿ كما ىو موضح في الشكل )

 الربحية".-(: سلسلة "الرضا1الشكل)
 

             
  
 

  الدصدر:

 
 

 الدصدر:
NETTER, Oliver and Nigel HILL. (2000), Satisfaction client, Edition ESKA, Paris, 

p: 43. 

( أعلاه يتبين انو بتبني العماؿ لثقافة التوجو بالزبوف ورضاىم عن الدؤسسة وترسيخ قناعة 1من خلاؿ الشكل)
، ويبدأ بالألعية التي يتبوؤىا رضا الزبوف والعمل على أف لا يكوف ذلك لررد شعار يساىم في تقدنً قيمة اكبر للزبوف

ىذا بالتحديد الدقيق لحاجات الزبائن وتقدنً منتوج وفق ما يطلب الزبوف والاستجابة لدطالبهم بأحسن الطرؽ 
وأسرعها، تقبل اقتًاحاتهم واعتًاضاتهم وانتقاداتهم، لشا يؤدي إلذ رفع مستويات الرضا لديهم، وما يتولد عنو من 

مضافة للمؤسسة تدعم ربحيتها وترفع تنافسيتها، فالدؤسسة برقق عائد   سلوؾ الغابي كولاء الزبوف وبالتالر برقيق قيمة
 كبير من الزبوف الراضي نتيجة لرموعة من الاعتقادات والسلوكيات التي يبدلذا ىذا الأخير، وىي:

صل الزبوف الراضي في كثير من الأحياف يقوـ بتكرار الشراء، ويبدي استعدادا لبذؿ جهد اكبر مقابل القيمة التي لػ-
 عليها من اقتناء الدنتوج؛

يقوـ الزبوف الراضي بالكلاـ الالغابي عن منتوج الدؤسسة، ويعد ىذا النوع من الاتصاؿ الالغابي وسيلة إعلامية -
لرانية وذات فعالية كبيرة في جذب زبائن جدد عن طريق إعطاء مصداقية اكبر للمعلومات الالغابية، بناء اعتقادات 

اتهم في الابذاه الالغابي لضو الدنتوج والعلامة، فقد أثبتت الأبحاث الأثر الكبير للاتصاؿ الآخرين وتوجيو سلوكي
الالغابي كوف الزبوف الراضي لػدث ثلاثة أفراد على الأقل عن انطباعو الالغابي، في حين الزبوف غير الراضي ينقل 

العامل رضا تسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػليم الدنتػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػوج  تصميم الدنتوج تصنيع الدنتوج  
 بأحسن صورة

 برديد الحاجات

تقػػػدنً قيمػػػة أكػػػبر 
 لزبوف

زيادة ربحية الدؤسسة  ولاء الزبوف ارتباط الزبوف رضا الزبوف
اورفع تنافسيتو  



 لرلة البشائر الاقتصادية                                                                 العدد الثالث )مارس2016(

 
188 

 

ىم في خفض الدصاريف التًولغية ، كما أف الاتصاؿ الالغابي يسا5استياءه إلذ ما لا يقل عن عشرة أشخاص
 الإضافية الدوجهة إلذ تصحيح الدعلومات أو الصورة التي تكونت نتيجة الاتصاؿ السلبي لزبوف غير الراضي؛  

الزبوف الراضي يكوف لديو استعداد للولاء للمنتوج أو للعلامة الدؤسسة، باعتبار الرضا حالة من الارتياح النفسي -
 مة إذا تم اختيارىا عن إرادة؛     ابذاه منتوج معين أو علا

رضا الزبوف لػقق ميزة تنافسية للمؤسسة لأنو يسمح باستقرار برامج وخطط العمل خلاؿ فتًة زمنية وبالتالر -
، وكما أثبتت الدراسات أف الدؤسسات التي بسلك معدلا مرتفعا من رضا الزبائن 6 بزفيض أعباء وتكاليف الدؤسسة

 لشا يساىم في رفع تنافسيتها. 7من مبيعاتها أكثر من الدؤسسات الأخرى %10ب عنها قادرة على التفوؽ
برقيق رضا الزبوف يعني كسبو وعدـ تعرضو للأخطار الدتًتبة عن عدـ الرضا، حيث أف فشل الدؤسسة في فهم -

الدنافسة، وفقداف الزبوف يعني فشلها في إرضاءه لشا يؤدي إلذ ضياع الفرص عليها، وبروؿ ىذا الأخير إلذ الدؤسسات 
 الدؤسسة لحصتها وخروجها من السوؽ. 

إف برقيق رضا الزبائن ىو مفتاح لصاح أي مؤسسة أو أي نوع من الأعماؿ خاصة مع بداية القرف الحادي والعشرين،  
 ، والتغيرات السريعة والدتواصلة8 كما أف برقيق الرضا ىو خطوة لضو مواجهة التحديات الدختلفة في عالد الأعماؿ

في أذواؽ الزبائن وميولاتهم بفعل البدائل العديدة في السوؽ، والدعلومات الدتوفرة في كل مكاف، كل ىذا حتم على 
الدؤسسة أف تكوف واعية ومدركة لحاجات ورغبات وتوقعات الزبائن، والعمل على إحداث الدطابقة بين توقعات 

ا الزبائن وبالتالر استمرار الدؤسسة وبقائها والرفع من الزبائن ومنتوجاتها، وىو اقل ما لغب عملو للوصوؿ إلذ رض
 .تنافسيتها

على الدؤسسة القياـ بدراسة حاجات ورغبات وتوقعات الزبائن وحتى آمالذم، ومن بين أىم النماذج الدعتمدة 
 Affirmation/Infirmation desلتوضيح رضا الزبوف لظوذج برقيق أو عدـ برقيق توقعات الزبائن

attentes)) 9  لأوليفرOliver, 1980) ،) فحسب ىذا النموذج أف الزبائن يكونوف لرموعة من التوقعات
لضو منتوج معين وىذا عند ابزاذ قرار الشراء كأحكاـ مسبقة عن أداء الدنتوج أو العلامة عند القياـ بالعملية 

 الوقت الاستهلاكية الحقيقية، لذذا على الدؤسسة أف تفهم جيدا توقعات الزبائن وتلبيها بالطريقة التي يريدونها وفي
الدناسب وبالجودة والسعر الذي يرغبوف فيو، فالدنتوج لغب أف يتميز بجودة منافسة لتلك الدمتلكة من طرؼ الدنافسين 
وبالتالر خلق بسيز الدؤسسة من أعين الزبوف واكتساب قيمة عالية في ذىن الزبوف، وىذا لتحقيق رضا الزبوف وبالتالر 

تنافسية الدؤسسة وبقائها في السوؽ، ولتجعل الدؤسسة من موقعها متميز لغب استمرار الدداخيل لشا يؤدي إلذ رفع 
أف تتلاءـ مع الدتغيرات التي قد تطرأ على رغبات الزبوف، وتستجيب بشكل فوري وعاجل لأية ابذاىات تؤثر عليو 

بكل حرية، لذذا فالدؤسسة حتى قبل ظهورىا، فالمجاؿ أصبح مفتوحا أماـ الزبوف لانتقاء ما يريد والاختيار بين البدائل 
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مطالبة بتتبع كل تغير في ميولات وابذاىات الزبائن والاستجابة لذا بسرعة وبجودة عالية لشا لغعلها متميزة عن 
 الدنافسة.       

لقد أصبح برقيق رضا الزبائن وحفاظ عليهم بردي كبير تواجهو الدؤسسة، وسبب لبقائها والرفع من تنافسيتها في 
الشديدة، وبالرغم من الالغابيات التي لػقق الرضا إلا انو يعتبر الطريق للوصوؿ إلذ ىدؼ أسمى وىو  ظل الدنافسة

 برقيق ولاء الزبائن الذي يعتبر الضامن الحقيقي لتميز الدؤسسة على منافسيها.  
 أثر ولاء الزبون على تنافسية المؤسسة .2

لدؤسسة لا بد من تعريف ولاء الزبوف، لقد تعددت التعريفات قبل التعرؼ على دور ولاء الزبوف في برسين تنافسية ا
 الدتعلقة بالولاء وىذا حسب تلك الدراحل التي مر بها ىذا الدفهوـ والزاوية الدنظور منها إليو. 

 . 10 يعرؼ الولاء على انو "تكرار الشراء من طرؼ الزبوف ولنفس العلامة التجارية ولعدة مرات متتالية"
قد قدـ تعريفا موسعا لولاء الزبوف بحيث يرى "انو حتى إذا برققت تلك الشراءات الدتكررة، ىذا ( ف(Dayأما داي 

غير كافي للحكم على ولاء الزبوف، ولكن لغب برقق ذلك السلوؾ والدوقف الالغابي ابذاه العلامة التجارية ويصبح 
دفاع بإصرار عما تقدمو الدؤسسة وذلك الولاء بهذا الدنطق نتيجة لدوقف تفضيلي مستمر يصل بالزبوف إلذ حد ال

 .   11 مهما كانت البدائل والدؤثرات"
وإذا تم رضا الزبوف وحصل على الدنتوجات التي تلبي رغبتو فهذا لا يعني بالأساس انو سوؼ يكوف ذو ولاء ففي 

لؽيل إلذ التنويع  بعض الأحياف لا يكوف الزبوف صاحب ولاء لعلامة بذارية رغم أنها حققت رضاه، فالزبوف لؽكن أف
فهو لا يستهلك دائما نفس الدنتوج الدوجود، ولؽكن تعريف البحث عن التنويع على أنو "تغيير للعلامة وىذا بدوف 

، إذا ولاء الزبوف يشتًط تكرار 12 حصوؿ عدـ الرضا بالنسبة لذذه العلامة التجارية الدهجورة من طرؼ الزبوف"
وجات الدؤسسة وتفضيلها على الدؤسسات الدنافسة والإصرار على التعامل معها، الشراء مع الدوقف الالغابي ابذاه منت

ولكن لد يعد مفهوـ ولاء الزبوف بخاصيتين )وفي/غير وفي( بل أصبح جد حساسة للتنوع، وىدؼ الدؤسسة ليس 
ة تظهر الحصوؿ فقط على زبائن أصحاب ولاء تاـ ولكن البحث عن زيادة مستوى ولائهم باستمرار، وىذه الوضعي

 جليا في لراؿ الدنتوجات واسعة الاستهلاؾ إذ من غير الدنطقي الانتظار من الزبوف ولاء مطلق.
ولاء الزبوف يعني انو إما يشتًي نفس الدنتوج أو انو يتجو إلذ نفس المحل بذاري لاقتناء حاجاتو، ولذذا لؽكن تقسيم 

 ولاء الزبوف إلذ قسمين:
الزبوف للعلامة التجارية يعني أنها برقق لو توقعاتو، وتشعره بالارتياح والاطمئناف عند ولاء الولاء للعلامة التجارية: -

اقتنائها، لشا يدفعو إلذ عزمو على مواصلة شراءىا مستقبلا، كما أف صورة ىذه العلامة قوية في ذىنو وبسثل لو قيمة  
 تي قد تنجم عن الاستهلاؾ؛كبيرة، وعادة ما يرتبط بقاء الزبوف على نفس العلامة لتجنب الدخاطر ال



 لرلة البشائر الاقتصادية                                                                 العدد الثالث )مارس2016(

 
190 

 

ولاء الزبوف لمحل بذاري معين ىو ميلو لارتياد احد المحلات التجارية بصفة مستمرة، الولاء للمحل التجاري: -
وذكر سابقا باف الزبوف صاحب الولاء للعلامة بذارية معينة يقود في أحياف كثيرة إلذ الولاء للمحل التجاري الذي 

و، وتنشأ الصورة الذىنية للمحل بسبب خواصو الدادية ومعاملة صاحبو وىيئتو فكلما كاف اعتاد شراء ىذه العلامة من
 .      13 ماىرا في جذب الزبائن كلما زاد من ولائهم

:الولاء بالتقليد، الولاء بالعادة؛ الولاء كرد فعل ثقافي الولاء 14بالإضافة إلذ ىذا التصنيف ىناؾ أصناؼ أخرى مثل
 .الناتج عن ارتفاع تكلفة التغيير؛ الولاء من اجل بذنب الدخاطرالولاء  ؛15 بالعاطفة

 كثر فعالية في بناء ولاء مرتفع للزبوف ومن بين ىذه الوسائل ما يلي:الأتعتمد الدؤسسة على لرموعة من الوسائل 
ؤثرين وذوي نادي الزبائن عبارة عن بذمع بزلقو الدؤسسة، يتكوف من عدد من الزبائن الدهمين والدنادي الزبائن: -

النفقات العالية، التسجيل فيو ليس لراني ولكن مدفوع الثمن للحصوؿ على ميزات عن الزبائن غير مسجلين في 
النادي، مثل ىدايا التًحيب، لرلات لرانية، رسائل الكتًونية برتوي على معلومات قيّمة عن الدنتوجات الدتوفرة في 

ر بعدد الأشخاص الدنظمين لو ولكن بالنتائج التي تم التوصل إليها إف مقياس لصاح النادي لا يقد، عرض الدؤسسة
 .في تقوية العلاقة بين الدؤسسة وزبائنها

ىي عبارة عن بطاقة مستعملة من طرؼ الزبوف عند شراءه من اجل التعريف بدرجة ولائو للسلعة بطاقات الولاء: -
والتي يتحصل بواسطتها على ميزات من المحل الذي ما أو خدمة معينة، وىذا بعد قيامو بعمليات شراء متكررة 

  ؛اشتًى منو أو من بائع ىذا الدنتوج
خدمات ما بعد البيع تتعلق بكل نواحي الدنتوج سواءا تلك الدتعلقة بالصيانة، التًكيب،  خدمات ما بعد البيع: -

ظوظ كبيرة في الحصوؿ على ولاء التشغيل، الضماف...الخ، فالدؤسسات التي تقوـ بخدمات ما بعد البيع تكوف لذا ح
 الزبائن؛  

لؽكن تقدلؽو على انو الرقم الذاتفي المجاني الدخصص لزبائن حتى يتمكنوا من الدخوؿ في اتصاؿ الرقم الأخضر: -
دائم مع خلية تقدـ الدعلومات الخاصة بالدؤسسة التي اقتًحت ىذا الرقم الأخضر، وعملية عرض ىذا الرقم وإيصالو 

يكوف من خلاؿ الحملات الإعلانية أو على مستوى غلاؼ السلع، ومع التطور التكنولوجي الذائل فقد إلذ الزبوف 
 .أصبحت الدؤسسات تعتمد على مراكز اتصاؿ بدوزع ذكي للاتصالات الداخلية

 الإضافة إلذ ىذه الوسائل ىناؾ الكوبونات والذدايا، العروض الدوسمية، التخفيضات...الخ. ب
الزبوف عن توليفة متميزة )سلوؾ، موقف/تعلق( يكونها الزبوف ابذاه العلامة أو الدؤسسة أو ابذاه نقطة عبر ولاء ي     

بيع، ويعتبر الزبوف صاحب الولاء للمؤسسة ورقة رابحة لصالحها لأنو الأكثر استعدادا وثقة بالدؤسسة للاستمرار في 
دعم وتعزيز ولاء زبائنها، عن طريق إرساء ثقافة التوجو  التعامل معها، لذذا تسعى العديد من الدؤسسات إلذ برقيق ثم
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بالزبوف، وىي تهدؼ إلذ التًكيز على القيمة التي تقدمها للزبوف. إد أف للقيمة الدضافة في الدنتوج والددركة من طرؼ 
الزبوف مع  الزبوف دور كبير في تعزيز ولاء الزبوف، لذذا على الدؤسسة أف تنتج سلع أو تقدـ خدمات كما يرغب فيها

خدمات ما بعد البيع، ومعاملة رجاؿ الدبيعات التي تفوؽ توقعاتو، كما لغب أف تكوف جودة الدنتوج مدركة من 
طرؼ الزبوف وأداءه جيد ويلبي كل حاجات الزبوف وبسعر يلائم قدراتو الشرائية، مع التقليل من الوقت والجهد 

وقت والدكاف الدناسبين، ولتزيد الدؤسسة من اطمئناف زبائنها الدبذوؿ في البحث عن الدنتوج وذلك بتوفيره في ال
وشعورىم بالراحة تقوـ بدنحهم الضمانات اللازمة بالإضافة إلذ صورة القطاع والدنتوج التي تشكل ضمانات حقيقية، 

رسم صورة وبذلك تستطيع التأثير على الدعارؼ والخبرات السابقة بالإلغاب لضو الدؤسسة ومنتوجاتها لشا يؤدي إلذ 
جيدة في ذىن الزبوف عن الدؤسسة والقطاع الذي تعمل فيو، فيقدـ على اقتناء الدنتوج وبذريبو وإذا شعر بأنو يفوؽ 
توقعاتو، لشا لؼلق لو حالة من عدـ التوازف وليعد توازنو فإنو سيقوـ بولاء للمؤسسة، إلا أف إدراؾ القيم الدوجودة في 

ك حسب نظرة كل واحد للقيمة، وأصناؼ الزبائن، فالزبوف الذي يشتًي يبحث الدنتوج بزتلف من زبوف لآخر، وذل
عن الدنتوج الدناسب والدعاملة الجيدة، والراغب في العلاقات تعتبر القيمة بالنسبة لو عندما يبني علاقات شخصية مع 

قيمة، والزبوف الراغب في الدؤسسة، أما الراغب في الدعلومات فاف توفر الدعلومات بالنسبة لو ىو معيار إدراكو لل
 الشراكة فتتحقق لديو القيمة عندما يصبح شريكا للمؤسسة ولػس انو ينتمي إليها.

ونظرا لألعية ولاء الزبائن في لصاح الدؤسسة وتعظيم حصتها السوقية، على الدؤسسة أف لا تقف عند مستوى     
 :16 من الولاء، لأف الولاء مستويات وىي الولاء الذي حققتو بل لغب أف تسعى إلذ بلوغ الدستويات العليا

يكوف في ىذا الدستوى زبائن غير متميزين وىم يروف أف كل الدنتوجات أو العلامات لؽكن أف المستوى الأول، -
ترضيهم بشكل جيد، واسم العلامة لا يعني لذم أي دور في قرار الشراء، ويقوموف باستبداؿ الدنتوج الأوؿ بآخر 

 في الحصوؿ عليو؛حالدا لغدوف صعوبة 
ىو الدستوى الذي يكوف فيو الزبائن راضين ولزافظين عن الدنتوج، وعلى الأقل ليس لديهم المستوى الثاني، -

 سبب كافي يدفعهم لتغيير الدنتوج، ولاءىم حساس وضعيف يرتكز على العادة وقانوف اقل جهد؛
خذوف بعين الاعتبار تكلفة وعائد التغيير يكوف الزبائن في ىذا الدستوى راضوف لكنهم يأالمستوى الثالث، -

فيقوموف بحساب تكلفة وعائد التغيير، فيبقوف أوفياء إذا كاف التغيير يكلف مقارنة بالبقاء، إضافة إلذ خطر أداء 
أدنى، يتجو ىؤلاء الزبائن لضو العروض الأكثر جاذبية لذلك على الدؤسسة برقيق التميز الدستمر من اجل المحافظة 

 عليهم؛
لػتوي على زبائن عاطفيين، لػبوف منتوجات الدؤسسة، وعلاماتها نتيجة الخبرة التي حصلوا المستوى الرابع، -

 عليها من تعاملهم معها، ويعتبروف أصدقاء الدؤسسة وتعلقهم بها حقيقي ولغب المحافظة عليهم؛
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يكوف فيو الزبائن مسرورين بالتعامل مع الدؤسسة واستعماؿ منتوجاتها، ومستعدين لبدؿ كل المستوى الخامس، -
 المجهودات من اجل الحصوؿ على منتوجاتها، فهم زبائن مناضلوف من اجل الدؤسسة ويعتبروف أصل من أصولذا. 

إف ىذه الدستويات الخمسة للولاء لا تظهر دائما في الواقع بشكل منفصل فقد يكوف الزبوف عاطفي ولزافظ في      
الوقت نفسو، ومن خلاؿ ىذا التقسيم لؽكن للمؤسسة أف تتابع وتنمي علاقاتها الحالية مع كل لرموعة؛ وتستطيع 

العروض الدنافسة، فالدهم ىو الحصوؿ على ولاء الإجابة على حالات عدـ الرضا وحماية علاقاتها مع زبائنها من 
الزبوف ولكن الأىم ىو المحافظة على ىذا الولاء ورفع مستواه، لأف كسب ولاء الزبوف أصبح سلاحا تشهره الدؤسسة 

 في وجو الدنافسة من اجل الدفاع عن حصتها السوقية والرفع من تنافسيتها. 
اتها يتميز عن الزبائن العاديين بدجموعة من الخصائص، حيث يكوف إف الزبوف صاحب الولاء للمؤسسة ومنتوج    

راضيا بساما عما تقدمو الدؤسسة، جاىزا لبناء علاقة طويلة الأجل معها، ومواجهة أي إغراء بسارسو الدؤسسات 
ئد على الدنافسة، بل ويدافع عنها ولػسن صورتها أماـ الآخرين فهو يشعر انو جزء منها، ومنو فإف ضماف برقيق عا

الددى الطويل إلظا يعتمد على برقيق ولاء الزبائن، لأف بناء علاقة طويلة الأجل مع الزبوف تدفعو إلذ الحماس لاقتناء 
منتوجات الدؤسسة والإقداـ على عروضها مرات عديدة، وتطوير مشتًياتو إلذ سلع وخدمات أخرى من التشكيلة 

 الدوالر: (3)رباح وانتعاش الأعماؿ كما ىو موضح في الشكل التي تعرضها الدؤسسة، لشا يؤدي إلذ برقيق الأ
 : أثر ولاء الزبوف على مردودية الدؤسسة.(2)الشكل

 
NETTER, Oliver and HILL Nigel. (2000), Op-cit, , p: 28 : المصدر   

أعلاه أف تكلفة الحصوؿ على زبوف جديد مرتفعة بالدقارنة بتكلفة المحافظة عليو، كما أف  (3)يتضح من الشكل     
الزبوف صاحب الولاء يزيد مردودية الدؤسسة من سنة لأخرى، وىذا نتيجة ارتفاع الدشتًيات بأحسن الأسعار مع 

،  بزبائن جدد بتكلفة معدومةالطفاض التكاليف التجارية، بالإضافة إلذ أف الزبوف صاحب الولاء يعود للمؤسسة 
كما أف للزبوف صاحب الولاء للمؤسسة الغابيات كثيرة يقدمها للمؤسسة ويساىم في بسيزىا والرفع من تنافسيتها  

 الدوالر: (4)كما ىو موضح في الشكل 
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 : الولاء والرفع من تنافسية الدؤسسة.(3)الشكل
   
 

   
                   

 
 
 
 
 
 

 .206، ص: مرجع سابق،  (2003. )الدصدر: أبو قحف عبد السلاـ
الرفع من تنافسية الدؤسسة وبسيزىا من خلاؿ أعلاه أف لولاء الزبوف دور كبير في  (3)يتضح من خلاؿ الشكل   

 :17 العناصر الآتية
أفضل الطرؽ للرفع من تنافسية الدؤسسة وبرقيق أو المحافظة على ميزتها  منترشيد التكاليف، وتخفيضها: -

 التنافسية ىي المحافظة على الزبائن وكسب ولاءىم عن طريق التوجو بالزبوف، فالإستًاتيجيات التنافسية الدمكن
استخدامها للمحافظة على الزبائن تعتبر أقل تكلفة من نظيراتها الخاصة بالحصوؿ على زبائن جدد، وطبقا للبحوث 

من تكلفة الحصوؿ على زبوف جديد،  واف التوجو بالزبوف  5|1الديدانية لصد أف تكلفة المحافظة على الزبوف تساوي 
كَ   الزبائن لأطوؿ فتًة لشكنة ومن ثم المحافظة عليهم وكذلك زيادة ن الدؤسسات من إشباع حاجات ورغبات ىؤلاء لؽم

احتمالات قياـ الزبوف بتكرار الشراء من نفس الدؤسسة، وتكرار شراء الزبوف لدنتوجات الدؤسسة يؤدي إلذ برقيق أو 
بوف رفع كفاءة التكاليف سنة بعد الأخرى، فتكلفة خدمة نفس الزبوف لأكثر من مرة أقل من تكلفة خدمة الز 

 الجديد وىذا نتيجة:
القياـ بإنتاج نفس السلعة لنفس الزبوف يقلل التكاليف بسبب أثر التعلم وكذلك يؤدي إلذ زيادة الإنتاجية خاصة -

في حالة إنتاج السلع النمطية، كما تنخفض تكلفة الإعلاف حيث لؽكن الاعتماد مثلًا فقط على الإعلاف 
 التذكيري؛

لذ ارتفاع تكلفة الأعماؿ بسبب الطفاض مشتًيات ىؤلاء الزبائن وتعدد شكاويهم إف عدـ رضا الزبائن يؤدي إ-
وبرولذم للشراء من الدنافسين  مثلما لػدث أحيانا عندما لػجز الزبوف غرفة في الفندؽ ثم بعد وصولو إلذ الفندؽ 

تحقيق رضا 
ولاء  الزبائن

 زيادة الربحية من خلاؿ: 

 الزبائن  ) ترشيد التكلفة(. بزفيض التكلفة نتيجة تكرار خدمة -

 استمرار لصاح الدؤسسة والرفع من تنافسيتها من خلاؿ: 

 الحديث الالغابي لزبائن الراضين ذوي الولاء عنها؛ -

 حماية الدؤسسة من الأزمات؛  -

 السعر الأقل أو الأداء الدرتفع أو الاثنين معا؛-
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ا قبل وصولو بعدة يقوؿ موظف الاستقباؿ لا يوجد غرؼ خالية ىذا بالرغم من أف الزبوف طلب حجز الغرفة ربد
 أياـ، والنتيجة الحتمية أف الزبوف سيتحوؿ إلذ فندؽ آخر ولا يفكر مرة أخرى في العودة لذذا الفندؽ؛

 ومفػمراَت اقتصاديات الحجم بسبب تكرار الشراء.-
لو إذا ما حاوؿ منافس جذب أحد الزبائن فعليو إما أف يقدـ  السعر الأقل أو الأداء المرتفع أو الاثنين معا: -

سعر أقل بكثير لشا تقدمو الدؤسسة أو يقدـ خدمة أعلى أو الاثنين معا، كما أف الواقع يشير إلذ أنو من الصعب 
على زبوف راضي عن الدؤسسة ولسلص لذا أف يتحوؿ إلذ مؤسسة أخرى، فهو قد بذؿ الكثير من الوقت والجهد في 

ير قادر على تغييرىا، ومن بين مصادر القيمة التي البحث عن/ واختيار الدؤسسة التي يتعامل معها و قد يكوف غ
تقدـ للزبوف بخلاؼ السعر بسيز السلعة؛ بسيز الخدمة؛ السمعة الجيدة؛ شهرة الدؤسسة؛ ثقافة تنظيمية تتلاءـ مع طبيعة 

 التوجو بالزبوف؛
تلاعب من قبل إف الزبوف ذو الولاء الدرتفع لدنتوج ما سيقاوـ أي لزاولة للحماية المؤسسة من الأزمات: -

الدنافسين، فهؤلاء الزبائن يشاركوف في تقدنً الدعلومات إلذ الدؤسسة عن الدنافسين ويكشفوف لزاولاتهم غير الدشروعة 
للإضرار بدصلحة الدؤسسة التي يشعروف بالولاء لذا، ويقف ىذا الزبوف مع الدؤسسة إذا تعرضت لأزمات داخلية  

فيها، وانتظار أو تأجيل شرائو حتى تنتهي الأزمة أو تبدأ الدؤسسة في  كالإضراب...الخ، وذلك بتبرير ما لػدث
 الإنتاج؛

"إف 18 يقوؿ رئيس لرلس إدارة إحدى الدؤسسات السياحية العالديةانتشار الحديث الإيجابي عن المؤسسة: -
والاستفادة من العديد من زبائننا يعبروف عن درجة ولائهم لنا، ليس فقط من خلاؿ إصرارىم على التعامل معنا، 

خدماتنا، وإلظا أيضا من خلاؿ ترغيب زبائننا المحتملين بالتعامل معنا أيضا، حيث أف أفضل وسائل التًويج بالنسبة 
لنا كمؤسسة رائدة ىي ىؤلاء الزبائن الدوالوف الذين يعوؿ عليهم كثيرا في لصاحنا ولظونا وازدىار أعمالنا"، لذذا فإف من 

 لظو الأعماؿ والحصوؿ على زبائن جدد دوف استثمارات إضافية أو إدخاؿ تعديلات أفضل الطرؽ التي تؤدي إلذ
جوىرية على الدنتوجات أو التسويق أو زيادة موارد البيع ىو انتشار الحديث الإلغابي عن الدؤسسة، حيث تشير 

لاثة أفراد أما الزبوف الدراسات أف الزبوف الواحد الراضي عن منتوج الدؤسسة، سيتحدث عنها أماـ ما لا يقل عن ث
 غير راضي فسيتحدث أماـ تسعة أفراد؛

إف الزبوف الراضي وصاحب الولاء للمؤسسة يقوـ بشراء كل ما لػتاج من شراء كل الاحتياجات دفعة واحدة: -
ىذه الدؤسسة من أجل توفير الوقت، الجهد والتكلفة، والحصوؿ على خصم على الدشتًيات، والحصوؿ على أفضل 

 العروض باعتباره زبوف دائم بالإضافة إلذ الخدمات الدتميزة؛الشروط و 
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إف زيادة إيرادات الدؤسسة وكذلك توليد عوائد إضافية لذا تتحقق أيضا من خلاؿ تقدنً ابتكار سلع جديدة: -
سلع أو خدمات جديدة للزبائن، فالزبوف ذو الولاء للمؤسسة سوؼ يشاركها في برقيق لصاح الدنتوجات الجديدة 

دنً أفكار أيضا خاصة في الدراحل الدبكرة لابتكار الدنتوجات الجػديدة، كما أف الزيارات الدفتوحة للمؤسسة وتق
الدسموح بها لزبائنها تساعد على برسين الاتصالات وتبادؿ الأفكار بينها وبين الزبائن، وبذدر الإشارة إلذ أف فشل 

 رأي الزبائن بشأف الدنتوجات الجديدة التي تزمع تقدلؽها. بعض الدؤسسات قد يأتي نتيجة عدـ قياـ الدؤسسة بتقصي
كما أف الزبوف ذو الولاء لؽنح الدؤسسة الوقت للاستجابة للمنافسة لأنو لا يبحث عن التجديد، بالإضافة إلذ أف 

وؿ على الولاء يعتبر من حواجز الدخوؿ الفعالة في وجو الدنافسين الجدد يقوي بسوقع الدنتوج، لأنو من الصعب الحص
 الربح والتميز في قطاع يتميز زبائنو بالولاء للمؤسسة ومنتوجاتها. 

وعلى الدستوى الداخلي للمؤسسة فإف التوجو بالزبوف وبرقيق ولاءه لؼلق الشعور بالفخر للعاملين، فالقدرة على 
إرضاء الزبائن، إشباع حاجات الزبائن تساعد على خلق ىذا الشعور، كما أف إشباع حاجات العاملين يؤدي إلذ 

 وفي الأخير يؤدي ىذا إلذ لصاح الدؤسسة والرفع من تنافسيتها.
بالإضافة إلذ كل ىذه الدزايا التي يقدمها الولاء للمؤسسة، فقد أصبح بقاءىا ولصاحها مرتبط بولاء زبائنها كما ىو 

 الدوالر: (4)موضح في الشكل 
 : لصاح الدؤسسة مرىوف بنجاح زبائنها.(4)الشكل

 
  

 
 
 Innovation et Management des connaissances . (2001),Debra ,AMIDON ,لدصدر:ا

Edition d'Organisation, Paris, p: 178. 

يتضح أف علاقة الدؤسسة مع زبائنها لد تعد علاقة مردودية أو الرفع من التنافسية فقط،  (4)من خلاؿ الشكل     
بل أصبحت حياة الدؤسسة متوقفة على ولاء زبائنها خاصة مع اشتداد الدنافسة، ذلك أف الزبوف لؽنح ثقتو فقط 

وجو بالزبوف من الددير إلذ آخر للمؤسسة التي تبدؿ لرهودات جبارة لأجلو، لذذا فالدؤسسة مطالبة بتبني ثقافة الت
عامل في الدؤسسة، والإلؽاف باف راتبهم لد يكن ليأتي لولا الزبائن، ومنو البحث عن حاجاتهم ورغباتهم وتوقعاتهم 
وجعلها الأساس التي يبدأ منو تصميم وصنع منتوجات الدؤسسة التي لغب أف توافق توقعات الزبائن وتفوقها،  فيشعر 

نشاطها وأولوية مهمة من أولوياتها فتكوف ردة فعلهم الشكر وعرفاف متًجما في درجة عالية من الزبائن أنهم عصب 

دورة حياة 
 الدؤسسة

 دورة حياة الزبوف
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الرضا والحماس لاقتناء منتوجاتها والإقداـ على عروضها مرات عديدة، والإخلاص لذا وبرسين صورتها أماـ الآخرين 
تكاليفها لشا يؤدي إلذ اكتسابها مزايا  لشا يؤدي إلذ جذب زبائن جدد، وبالتالر تزداد مردودية الدؤسسة، وتنخفض

 تنافسية وبالتالر الرفع من تنافسيتها، فتضمن بقاءىا ولظوىا في عصر لؽتاز بالتغير السريع والتطور الكبير.
 الخاتمة

 اىتم البحث بدراسة تفعيل التوجو بالزبوف للرفّع من تنافسية الدؤسسة، حيث تم استخلاص عدد من النقاط، ألعها:  
يعتمد منطق التميز والرؤية الإستًاتيجية على تبني التوجو بالزبوف، وىذا بالارتكاز على مبدأ أساسي، أف الزبوف -

ىو الحكم النهائي على قيمة الدنتوجات، وىذا ما يتطلب فهم دقيق لدفهوـ القيمة ومكوناتها، واستعداد الدؤسسة 
ة الزبوف والقيمة في كل أجزاء النظاـ، لأف خلق القيمة يتطلب داخليا من اجل ذلك بتوجيو كل إمكانياتها وزرع ثقاف

 عملا متكاملا ومنسجما للوصوؿ إلذ قيمة يدركها الزبوف توافق توقعاتو وتفوقها لشا يؤدي إلذ رضاه وولاءه؛ 
يعد  يعد برقيق الدؤسسة لرضا زبائنها احد أىم لزددات لصاحها، باعتبار الزبوف ىو أساس وجود الدؤسسة، فرضاه- 

مكسبا تطمح إلذ برقيقو كل الدؤسسات لذلك فهي تتنافس في برقيق رضا الزبوف من خلاؿ خلق قيمة مدركة 
لديو، لتستفيد من الآثار الدتًتبة عنو والتي تقود إلذ تألقها في السوؽ بفعل انتشار معلومات الغابية عنها، وعن 

وأفعاؿ تتجو جميعها لضو الرفع من تنافسية الدؤسسة منتوجاتها من خلاؿ ما يصدر عن الزبوف الراضي من أقواؿ 
 وبسيزىا؛

الذدؼ الأساسي لد يعد الوصوؿ إلذ الرضا وإلظا إلذ ولاء الزبائن، لأف الزبوف صاحب الولاء للمؤسسة الراضي -  
شهار بها وبعرضها ينقل تقييمو الالغابي إلذ الأفراد ذوي العلاقة معو، فيصبح بذلك وسيلة جذب للمؤسسة وبالإ

الالغابي لذا يقوي قاعدة زبائن الدؤسسة لزيادة مردوديتها، ورفع حصتها السوقية واختًاؽ الأسواؽ الجديدة وبالتالر 
 الرفع من تنافسية الدؤسسة لشا لؼوؿ لذا التميز والبقاء. 
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