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  .المؤسسات عامل أساسي لاستمراريةمع الزبائن  اتتنمية العلاق

  .)المديرية الجهوية ورقلة( الريفية والتنميةتجربة بنك الفلاحة 
 

 بنشوري عيسى، جامعة ورقلة/ أ
، جامعة الجزائرالشيخالداوي / د.أ  

  

؛ مــن التســويق 21طــورت أســاليب التقــرب مــن الزبــون خاصــة في القــرن عامــل رئيســي في بقاءهــا فقــد تك للمؤسســات الزبــائن ولاء عنصــر لأهميــة نظــرا:  ملخــص
 زبـون كـل مـن والتقـرب لواحـد واحـد كالتسـويق حديثـة وسـائل عـدة طريـق عـن وجـذمالجماعي والاتصالات الجماهيرية إلى تمييز أهم الزبائن من حيث ربحيتهم، 

مـع ظهـور الإنترنـت، مراكـز الاتصـالات، الـتي أدت لكثـرة المعلومـات  خاصـة مـنهم؛ بالمربحين أكثر والاهتمام الزبائن شرائح حجم تقليص الأقل على أو حدة على
 أرضــية وجــود مــدى تشــخيص ومحاولــة الزبــون ولاء لزيــادة كمــدخل بالدراســة تناولــه ارتأينــا والــذي بالعلاقــات التســويق يســمى مــا ظهــر هنــا ومــن ،واشــتداد المنافســة

  .ورقلة الجهوية المديرية خلال من )BADR( الريفية والتنمية الفلاحة بنك في ولائهم لضمان الزبائن مع قوية علاقات لبناء صالحة
  

 .قيمة حياة الزبون، شخصنة العرضالتسويق بالعلاقات، إدارة العلاقة مع الزبون،  : الكلمات المفتاح

  
توجهـات الحديثـة فيـه؛ وإن مـن بـين هـذه التوجهـات تولي المؤسسـات أهميـة كبـيرة لوظيفـة التسـويق وتتبـع أهـم التطـورات ومختلـف ال :تمهيد 

ظهور ما يعرف بالتسويق بالعلاقات منذ الثمانينات من القرن العشرين؛ حيث أن العلاقة ليست هدفا في حد ذاا بل وسيلة لزيادة ولاء 
بالمؤسســة أطــول مــدة  هــمربطو ئن الزبــا مــع )تجاريــة أو حــتى شخصــية(قويــة و  متينــةالزبــون فــإن المؤسســات تســعى لإنشــاء علاقــات تفاعليــة 

إن إنشاء العلاقة مع الزبون كعنصر أساسي و لضمان استمرارهم في تعاملهم معها باعتبارهم السبب الرئيسي في بقائها واستمرارها، ممكنة، 
سـن جمـع وتحليـل المؤسسة يتطلب شخصنة العرض لكـل زبـون، وهـذا لا يتـأتى إلا بـالتعرف الجيـد علـى الزبـائن مـن خـلال ح إستراتيجيةفي 

متجانسة واختيار الشرائح الأكثر مساهمة في رأس مـال المؤسسـة، لتقيـيم مـدى إمكانيـة إقامـة العلاقـة؛  شرائحبيانام، وحسن تجزئتهم إلى 
ترنت ومراكـز ويتم تشغيل وإدارة العلاقة من خلال تكامل جميع اتصالات المؤسسة المتمثلة في البريد بنوعيه العادي والإلكتروني، مواقع الإن

ومـن ثم نحـاول مـن خـلال هـذه  الاتصالات، هذا الأخير الذي يعتبر من أكثر وسائل الاتصالات فعالية لسرعته وتعامله المباشـر مـع الزبـون
  -:الدراسة الإجابة على السؤالين التاليين 

  

  
  ؛في استمرارية المؤسسات؟ بالعلاقاتكيف يساهم التسويق  .1
  ؛نمية الريفية لتفعيل العلاقات مع زبائنه لزيادة ولائهم؟ما مدى سعي بنك الفلاحة والت .2

  
  

  -: التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون -1
  

، وتمثلــت أغلبهــا في حــب الانتمــاء والظهــور، للمنــتجاد ارتبــاط الرغبــات الذاتيــة للزبــائن بالخــدمات المصــاحبة دز ا 21بــدخول القــرن   
وهــو الوجــه  (ONE to ONE)بــات في ظهــور ســلطة الزبــون وتحــول الأســواق نحــوه وظهــور مفهــوم ؛ وســاهمت هــذه الرغ...تحقيــق الــذات 

الآخر للتسويق بالعلاقات والذي يعني عرضا واتصالات خاصة بكل زبون أو شريحة زبائن خاصة مع ظهـور الإنترنـت، فركـزت المؤسسـات 
  . ي لخدمتهجهودها باختلاف قطاعات نشاطها على إدارة العلاقة مع الزبون والسع

  

   : مفهوم التسويق بالعلاقات .1-1
نمـوذج التسـويق بالعلاقـات هـو "... :أن والـذي يـنص علـى Kotlerكثـيرة للتسـويق بالعلاقـات مـن بينهـا تعريـف  توجد تعـاريف

ويق بالصـفقات مطور من التسويق؛ يسعى للتفكير بصيغة ارتباط وتبادل وتعاون مع الزبون على المـدى الطويـل لمواجهـة المنافسـة، أمـا التسـ
وهــو ظهــر التســويق بالعلاقــات مــع بدايــة ثمانينــات القــرن العشــرين في مجــال الصــناعات والخــدمات؛ حيــث ، 1..."فيميــل لتجاهــل العلاقــات

و أ تجاريـةروابـط تنشـئ مـن خلالهـا المؤسسـة ؛ الزبائن الحـاليين والمحتملـينمع طويلة المدى و دائمة  اتإنشاء علاقمقاربة تركز على عبارة عن 
امــة علاقــات دائمــة مــع الزبــائن لإق، وذلــك بالســعي بــالمنتجتوجــه المؤسســات بــالزبون أكثــر مــن توجههــا  علــى أي التركيــزحــتى شخصــية، 
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هنـا يتوجـب ومـن في صـيغة ارتبـاط وتعـاون وتبـادل لمواجهـة المنافسـة علـى المـدى الطويـل  الحاليين والمحتملين والسـعي الجـاد للمحافظـة عليهـا
  ، "إدارة العلاقة مع الزبون"فهوم العملي للتسويق بالعلاقات وهو علينا تحديد الم

  
   : تعريف إدارة العلاقة مع الزبون .1-2

أو أكثــــر  ؛ تتجمـــع في طــــرفين...جاذبيــــة متبادلـــة، احــــترام، تقـــدير، تــــرابط :  أحاســــيسعـــدة  ظهــــوريتضـــمن مصــــطلح العلاقـــة 
عرضية أو مستمرة متضمنة تبادلات ذات طبيعة مختلفـة في فـترة زمنيـة  يفترض في العلاقات وجود تفاعلات؛ حيث )حقيقيين أو معنويين(

زبـون كل مع  منفردة بناء علاقات  إلىات ما أمكن المؤسس ، ومن خلال ذلك تسعى2المعالجة الموضوعية للأحداث الواقعية تتم فيهامعينة 
؛ طـــرق ..)الإنترنـــت، مـــوزع الرســـائل، الهواتـــف(ة تكنولوجيـــات جديـــد : في المـــدى الطويـــل باعتبـــاره مصـــدرا للمـــداخيل، خاصـــة مـــع ظهـــور

...) التجــارة عــبر المواقــع الإلكترونيــة، البريــد الإلكــتروني، مراكــز الاتصــال، تعــدد قنــوات الاتصــال وأتمتــة وظــائف التســويق(تســويقية جديــدة 
  ...).قواعد البيانات، التجزئة (ووفرة كبيرة في وسائل معالجة المعلومات 

  
نظـــام إدارة العلاقـــة مـــع الزبـــون يشـــبه نظـــام فـــإن وفي هـــذا الصـــدد ؛ مصـــادر المعلومـــاتعلـــى يعتمـــد  ع الزبـــونمـــبنـــاء العلاقـــة  إن

حقيقيـة علاقـة اظ ـم وتنميـة خلـق الزبـائن نظـرا لأهميـة الاحتفـ إلى المؤسسةمن خلاله دف  المعلومات التسويقية إلا أنه موجه نحو الزبون
  .ليل محتوى التبادلحدل المعلومة بين المؤسسة وزبائنها في الاتجاهين ومعالجتها جيدا من الطرفين لتعندما يتم تبا ويقصد بالحقيقية؛ 3معهم

  
بخلــق وتحســين القيمــة مــن خــلال تطــوير علاقــات مــن خلالهــا المؤسســة تعُــنى حيــث  إســتراتيجيةصــبغة  PAYNE في حــين يعطيهــا

ا بفـرص لتحسـين اسـتعمال البيانـات والمعلومـات هتزودو ات مربحة وطويلة الأمد، بعلاق الإستراتيجية ا هذه النظرةهتمُدو ملائمِة مع الزبائن؛ 
  .4لفهم الزبائن وتطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات بشكل أفضل

  
؛ فهنا لا تتعـدى كوـا تبـادلا تجاريـا، وكـذلك ابثمنه اومبادلته سلعة أو خدمةمعنى العلاقة ليس مجرد إيصال  نقول أنومما سبق 

اتجاه برسال رسالة إعلامية كل أسبوع أو إنشاء موزع صوتي يرد على الأجوبة آليا لا يتضمن أي معنى للعلاقة لأن المعلومة هنا تسير عند إ
محاولـة و  علـى بيانـات الزبـائن والتركيـز علـى إطالـة العلاقـة المربحـة ومـدة التعامـل، ومنـه فـإن بنـاء العلاقـة يعتمـد واحد من المؤسسة نحو الزبون

دوران المعلومـــات في الاتجــاهين بـــين وكـــل ذلــك بضــمان  ؛بفضــل تـــوفر التكنولوجيــات الجديــدة مـــا أمكــن بطريقــة منفــردةلجــة كــل زبـــون معا
  .المؤسسة والزبون ومعالجتها من الطرفين

  
   : الزبونبين المؤسسة و مكونات العلاقة  .1-3

بالعلاقـات الشخصـية في المـدى الطويـل وتركـز علـى الـروابط  تعُنى الأوليةحيث يميز علماء النفس بين العلاقات الأولية والثانوية؛ 
أكثـر سـطحية مـن الأولى موجهـة علـى مـدى  في بيئـة الأعمـال وهـي علاقـاتالعاطفية والشعور بـالالتزام المتبـادل، أمـا الثانويـة فتظهـر أكثـر 

فيمـا ات الثانويـة مكونـات العلاقـأهـم تمثـل وتزمني أقل وتتضمن درجـة تفاعـل اجتماعيـة محـدودة وقواعـد اسـتعمال واضـحة وأدوار محـددة، 
  : 5يلي

  
 شعور إيجابي ناتج عن تقييم ، ومن الناحية الإدراكيةللمؤسسة يعرف الرضا من الناحية الشعورية كعملية استجابة إيجابية : الرضا  - أ 

 )أو علاقة\سلعة، خدمة و( جتعويض المنتومقارنتها بالتوقعات؛ أي مدى  جوانب العلاقة مع المؤسسة وممثليها وسلوكهم التعاوني
حكم (بطريقة ملائمة للتضحيات المقدمة لنيله، وإذا جمعنا بين الناحية الشعورية والإدراكية فهو ظاهرة غير ملاحظة أي حالة نفسية 

 ؛ ، ناتج عن التجربة والمقارنة مع التفضيلات الأساسية)تقييمي
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ام شريك التبادل للبعد القانوني للصفقة أو العقد، وتعرّف على أا الاستعداد لتنمية العلاقة وتنبع من احتر ضروري هي شرط و  : الثقة  -ب 

بخصائص جوهرية كالدافعية، الكفاءة، إنما أيضا و بالسلوك ليس فقط للاعتماد على شريك التبادل وإرادة العناية به، لأنه يتسم 
، وهي شعور واستعداد لانتهاج مسلك المخاطرة )Serviabilité(الأمانة، المصداقية، النزاهة، الوعود، المسؤولية والميل للمساعدة 

 للحفاظ على العلاقة؛

 
تتأثر العلاقة بين الطرفين بدرجة الالتزام المتبادل؛ وتعرف كإرادة من الطرفين للمحافظة على علاقة دائمة وقوية  : الالتزام المتبادل  - ج 

واستمرار التبادل المربح بين الطرفين، والتفاعل بينهما يُترجَم  )خدماتسلع و (ومتابعتها على المدى الطويل لزيادة ربحية المنتجات 
  : 6بعملية تكيف متبادل ومصدر لأقصى إبداع ممكن بين الطرفين؛ حيث توجد ثلاث صيغ للالتزام كما يلي

  وهو إرادة الطرفين لإثبات العلاقة وإطالتها قدر ما أمكن؛ : الالتزام الشخصي -
التزام المؤسسة بتوفير الحد الأدنى من (إحساس وشعور بوجوب متابعة العلاقة والمحافظة عليها من الطرفين  : الالتزام الأخلاقي -

 ؛)الخدمات لبعض زبائنها حتى في الحالات الطارئة

 .ومحاولة تجنب الخسائرفي حالة الإخلال بالالتزام  الموجودة سابقا عدم إمكانية تجاهل العلاقة : الالتزام الهيكلي -

 
  

العطاء، الأخذ ثم  : تبين الكثير من النظريات الاجتماعية أن التبادل أساس العلاقة، ويفترض فيه : (Reciprocity)تبادلية ال  -د 
العطاء، فعندما يتبادل فردان شيئين ينتج عن ذلك إلزامية شعورية بتكرار التبادل، فقد تشتري مؤسسة للورق مواد كيميائية من مؤسسة 

 :  7؛ فهما يمارسان التبادلية باستمرار؛ حيث يفترض فيها...خيرة من الأولى الورق الذي تحتاجه وهكذاأخرى، وتشتري هذه الأ

  ؛)التبادلية عامة وتوجد في كل الثقافات(وجود ضوابط أخلاقية للرد بعد الاستقبال لدى الطرفين  -
 إلى حين؛ لا يفترض في التبادلات التوازن الحالي؛ بل قد يتم الاستلام الآن ويؤجل الرد -

 تجعل التبادلية من التفاعل ممكنا لأن أساسه إرادة الفرد في تنمية التبادل مع الآخرين؛ -

  .دف التبادلية إلى الإبقاء على الجماعة وتحسين ظروفها من خلال خطة اقتصادية -
 

وتتضمن  العلاقة فقة التجارية، وبعدكإتمام عملية الشراء أو الص  : التعامل المادييتطلب التفاعل بعدين أساسيين هما  : التفاعل   -ه 
  : بما يؤدي إلى ترك أثر طيب لديه، سواء كان هذا الزبون فردا أو ممثلا لمؤسسة وذلك عن طريق الزبونالاتصال الشخصي مع 

 التحكم في سرعة الكلام والتركيز على النهايات لتوضيح مضمون الرسالة؛ -

 ناسبة بنبرة الصوت المناسبة؛التركيز وطرح الأفكار المناسبة في الأوقات الم -

 .والتشارك في المعلوماتتقديم النصائح  ،مشتركة ترويجية تنمية مشروعات -
    

هــو كــل فــرد في المحتمــل أن الزبــون  1الشــكل رقــم  بــينّ يحيــث  وتــرتبط حركيــة العلاقــة بــدورة حيــاة الزبــون ومراحــل تطــور ولائــه؛
لانعدام ربحيته أو  غير مؤهل، أو ترفضه لأنه للمنتجيستفيد من شرائه مؤهلا أي ونا ، فتحفزه المؤسسة ليصبح زبالمنتجالسوق يمكنه شراء 

رغــم أنــه يبقــى  متكــرراوأعــاد الشــراء يصــبح  المنــتج، وإذا رضــي عــن زبونــا جديــدا المؤسســة يصــبح منــتجقدرتــه، وبمجــرد أن يشــتري انعــدام 
لتمس   أي تتطور حالة الولاء لديهلزبون وفي عى المؤسسة لتحويله يشتري من المنافسين فتلجأ للمحافظة على ولائه خاصة عن بعد، فتس

وينصح به غيره  المنتجوعندما يشتري ، )ومن هنا تتولد الحالتين التاليتين( مؤيدا أو تابعاكل منتجات أو علامات المؤسسة ومن ثم يصبح 

- ھـ   
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يلمس فائـدة ماديـة أو معنويـة عنـد شـراء الآخـرين  شريكإلى وكأنه أداة ترويجية اختيارية، فتسعى المؤسسة لتحويله  )محاميا(سفيرا  يصبح
بـين السـفير  العضـو الزبـوندرجـة  2005سـنة  Kotler ، ويشعر أنه طرف أساسي في المؤسسة أثبتت اسـتحقاقها لولائـه، وأضـافللمنتج

  .8والشريك وهو الذي يساهم في اتخاذ قرارات المؤسسة
  
   : )CRM strategy(إدارة العلاقة مع الزبون  إستراتيجية .1-4

كما  والفردنة المعتمدة مع الزبون، وعلى درجة توفر المعلومات ∗يعتمد توجه المؤسسة نحو الصيغة العلاقية على درجة الشخصنة
   :2الشكل يبين ذلك 

  

  : العلاقية والإستراتيجية شخصنة العرض  .أ 
 marketing de(والاتصالات الجماعية  تسعى المؤسسات لبيع المنتجات لأكبر عدد ممكن من الزبائن عن طريق التسويق

masse( المداخيل، إلا  حجم ممكن من أسعار البيع لضمان أكبر تخفيض مما يسمح بتنميط العرض لتخفيض تكاليف الإنتاج وبالتالي
أو شخصنة  لتمييز منتجاا من حيث خصائصهم وهذا ما يعرف بشخصنة العرض) خاصة عند قلة زبائنها وأهميتهم(أا تسعى تدريجيا 

 .)marketing personnalisé(التسويق 
  

  :إلى تنقسم الشخصنة من حيث حجم التكاليفحيث ، 9المنتجحجم التكاليف أو طبيعة إما شخصنة على أساس التتم 
يتم بإفرادهم فالتفاعل معهم صميم منتجات تلائم طلبات كل الزبائن وتوقعام، أما وتعرف على أا ت : المنتجشخصنة  .1

ائل والخدمات لتطوير علاقة فردية تفاعلية، وخاصة مع تطور وسائل الاتصال، ولا تركز فقط على جذب الزبائن وإنما الرس
 المحافظة عليهم وتنمية علاقات فردية معهم؛

وهي تلبية طلبات كل زبون على حدى بتحضير حجم كبير من تكييف فردي للمنتجات والعمليات  : الشخصنة ذات الحجم .2
 تتشارك فيها الكثير من أنظمة الإنتاج؛ التسويقية

   : إلى المنتجبينما تنقسم الشخصنة من حيث طبيعة 
 ليتوافق مع رغبة الزبائن؛ المنتجوهي وضع تحسينات بسيطة على مظهر  : شخصنة تجميلية .1

المظهر ولكن في  لا تدركها العين؛ إذ تصمم لكل المنتجات نفس المنتجوتعني تبني خصائص جوهرية في  : شخصنة جوهرية .2
 داخلها خصائص خاصة بكل زبون أو شريحة من الزبائن؛

ومظهره التجاري حسب رغبة الزبون، بإجراء حوارات دائمة معه ليساعد  المنتجحيث يُكيف جوهر  : شخصنة بالمشاركة .3
كثير من المؤسسات الكبيرة المؤسسة على تحديد حاجاته بدقة؛ ورغم أا مكلفة إلا أا الاستراتيجية المختارة من طرف ال

 العالمية في الإنتاج حسب الطلب وفي وقت قصير؛ Dellلتكييف المنتجات وتقليص تكاليف التخزين كطريقة شركة 

معياريا ذو عدة استعمالات في  منتجاوهي عكس الشخصنة بالمشاركة؛ بحيث تعرض المؤسسة  : شخصنة تكييفية أو معيارية .4
 .ون ما يتلاءم وحاجاتهعدة ظروف خاصة، فيختار الزب

  
  
  
  : العلاقية والإستراتيجية البيانات المعلومات  .ب 
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البيانات، المعلومات ومعرفة الزبون، فتاريخ الشراء وقيمة الشراء وعنوان الزبون تعتبر بيانات،  : نميز في مجال إدارة المعلومات بين
، وتصبح )معلومات كاملة أو ناقصة(نا بشيء ما عن هوية وصورة الزبون وعندما يعطيها المستعمِل دلالة ومعنى؛ تتحول لمعلوماتٍ تُـنْبِئُ 

 .في الوقت المناسب على الزبون المناسبالمناسب لعرضه  المنتجهذه المعلومات مَعْرفًِة عندما تطبّق المؤسسة عليها نشاطات معينة كتحديد 

يستحيل بناء علاقة مع مجهول؛ وجودة البيانات لها  إذ ساعد جمع ودراسة المعلومات عن الزبائن في تكوين أحسن صورة عنهمي
تستعمل المؤسسة بيانات الزبون لتحديده وتعريفه بدقة، وتخضع و المحافظة عليهم وتطوير علاقات قوية معهم، و تأثير على جذب الزبائن 

زبائن تجُمع في ما يعرف بقواعد بيانات الزبائن هذه البيانات للتغير خلال نشاطها إما بالزيادة أو النقصان والبيانات المستعملة في تحديد ال
(Customer Databases)  البيانات  التنقيب عنتستغلها المؤسسة بمساعدة تقنيات)Data Mining( لتحويلها إلى معرفة جيدة ،

  .Data Warehouses(10(عن الزبائن وتحفظ في مخازن البيانات 
 
  :تقييم فعالية العلاقة مع الزبون   .ج 

 : من خلال وسائل عديدة أهمها قيمة حياة الزبونمدى كفاءة البيانات في تفعيل العلاقة مع الزبون يتم تقييم 
 

 :  )CLV: Customer lifetime Value(مفهوم قيمة حياة الزبون  -

بون هي العوائد المتأتية من زبون ما خلال مدة علاقته بالمؤسسة مطروحا منها تكاليف جذبه وإرضائه والمحافظة قيمة حياة الز 
؛ أوهي القيمة بأا ربحية الزبون من خلال مجموع التكاليف والعوائد المسجلة خلال دورة علاقته مع المؤسسة Kotlerعليه، ويعرفها 

ن خلال مشتريات الزبون طوال مدة علاقته مع المؤسسة، ويتم حساب قيمة حياة الزبون إما من خلال الحالية المقدرة للفوائد المحققة م
كمية قسم  تحيث حيث يطرح التكاليف الكلية وتكاليف العلاقة من رقم الأعمال المتأتي من الزبون، أو تحسب من خلال نسبة جدول 

على تكاليف الجذب والصفقة وتطوير الولاء وضياع الفرصة، وأحسن طريقة الأرباح المتوقعة من شراء الزبون للمنتجات أو الخدمات 
يمثل الزبون ب في الفترة السادسة قيمة احتمالية كبيرة بالنسبة  حيث 3لحساا هي من خلال دورة حياة الزبون كما يبين الشكل رقم 

 .11ت معه أو تتخلى عنه لعدم ربحيتهللمؤسسة، عكس الزبون أ والذي يمثل قيمة ضعيفة وعلى المؤسسة تنشيط المبيعا

 
  : فشل العلاقةأسباب  -

لتحسين العلاقة بين المؤسسة والزبون يجب أن تتفاعل كل عناصر العلاقة جيدا، إلا أن هناك عدة أسباب لفشل العلاقة، وهي 
 : تظهر في حركية مستمرة كما يلي

  عندما لا تصل المعلومات إلى الزبون بشكل جيد؛ -
 لومات إلى الزبون ولكن تنعدم لديه الرغبة في التواصل مع المؤسسة؛عندما تصل المع -

 قد تصل المعلومات إلى الزبون وتتوفر لديه رغبة الاتصال ولكن المؤسسة لا تستمع إليه؛ -

 لا تدرك احتياجاته؛ عندما تستمع المؤسسة إلى الزبون ولكن -

 الزبون ولكنها لا تستجيب لها؛عندما تدرك المؤسسة احتياجات  -

 عندما تستجيب المؤسسة لاحتياجات الزبون ولكن بوسائل غير فعالة؛ -

 ؛تؤدي وسائل الاستجابة غير الفعالة إلى عدم وصول المعلومات للزبون بشكل جيد -

 .وهكذا تصبح العلاقة بين المؤسسة والزبون تدور في حلقة مفرغة -

والنتائج التكنولوجية، فعندما تتوقع المؤسسة نموا في أدوات وهناك أيضا عوائق للعلاقة مع الزبون تظهر في الفجوة بين التوقعات 
مثلا قد  )CRM(التكنولوجيا الخارجية، ولكن لا تكافئه إمكانياا التكنولوجية فتصبح هذه الأدوات عوائق، فإدارة العلاقة مع الزبون 
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شرائية الفردية وطرق الاتصالات المفضلة؛ والذي تتطلب إرسال بريد إلكتروني للزبائن وضمان وصول نسخة لكل زبون وتفهم العادات ال
  .12قد يكون أكبر من إمكانيات المؤسسة مثلا مما يصعب من مهمتها

لذا نستطيع القول أن العلاقة الناجحة بين المؤسسة وزبائنها تعتمد على إيصال المعلومات للزبون الذي تتوفر فيه الرغبة في 
صل ا بل تسعى لتولد لديه الرغبة في الاتصال بوسائل معينة؛ وتستمع إليه وتدرك احتياجاته الاتصال؛ وقد لا تنتظره المؤسسة حتى يت

  .وتسعى لتلبيتها بتقنيات فعالة وناجحة
  

  :مستقبل العلاقة مع الزبون  - 

لبناء نظرا لاتساع استعمال الإنترنت كوسيلة حديثة ومطلوبة من وسائل الاتصال لذا لا تستطيع المؤسسة الاستغناء عنها 
فقد تولد هذا المفهوم من خلال  ،**)C to C(: ب العلاقات مع الزبائن وتلبية حاجام وتتبع المعلومات المتبادلة بين الزبائن فيما يسمى

ا بينهم ظهور الماركات العالمية الكبيرة، وبعد أن كانت المؤسسة هي التي تدير الحوار مع الزبائن أصبح الزبائن هم الذين يديرون الحوار فيم
من خلال التحدث للغير عن المؤسسة ومنتجاا سواء بالسلب أو الإيجاب، ومن خلال ذلك تحاول المؤسسة السيطرة على هذه الحوارات 
من خلال إدارة العلاقة بعدة وسائل من بينها تحفيز الزبائن على كسب زبائن جدد بمنحهم كوبونات مجانية للشراء لكل زبون حالي يجذب 

ليطلع عليها الزبائن الجدد، وغيرها من الوسائل التي تُكَون في مجموعها ) FAQ(يدا، أو من خلال ضع قائمة للأسئلة المتكررة زبونا جد
 : RAC(العلاقة بين الزبائن  لتسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون؛ ألا وهي تحريكلالنظرة المستقبلية  Delacroix 2007حسب 

Relationship Animation between Customers(13.  
  

  

  -: )المديرية الجهوية ورقلة(تنمية العلاقة مع زبائن بنك الفلاحة والتنمية الريفية  -2
  

حاولنــا في هــذا الجــزء قيــاس مســتويي العلاقــة والــولاء بــين البنــك وزبائنــه، وافترضــنا وجــود اختلافــات بــين الزبــائن الأفــراد والزبــائن 
لقيـاس مسـتوى  عبـارة 11يتضـمن  : الأول يتضـمن أسـئلة عامـة، الثـاني(منـا ببنـاء اسـتمارة مـن ثلاثـة أجـزاء المؤسسـات، ومـن أجـل ذلـك ق

لضـمان  قابلـةالمعـن طريـق تها تعبئوتمت  فردا 68على الاستمارة وزعت حيث ) عبارات لقياس مستوى الولاء 10والثالث يتضمن العلاقة 
   : يات التاليةقمنا ببناء الفرض وذلك بعد أنأحسن الإجابات؛ 

 السـابقة على إطالة العلاقـة ومـدة التعامـل يرثأت) السن، الجنس، المستوى الدراسي ونوع الزبون(لخصائص الشخصية للزبائن ل -
  .البنكمع 

 تختلف النظرة نحو العلاقة مع البنك وتوجه الولاء لدى زبائنه الأفراد عنها لدى زبائنه ممثلي المؤسسات؛ -

 علاقة بين البنك وزبائنه ومستوى معين من الولاء لديهم؛يوجد مستوى معين من ال -

  ".مستوى ولائهم"في " تفعيل البنك للعلاقة مع زبائنه"يؤثر  -
  
   : الأساليب الإحصائية المستعملة لتحليل البيانات .2-1

 تأثير خصائصهم الشخصية على مدة التعامل مع البنك؛كاي تربيع لتحديد   اختبار -

   
ستقلة لتحديد مدى وجود فروقات معنوية في استجابات الزبائن ومدى اختلاف النظرة العلاقية للزبائن الأفراد للعينات الم tاختبار  -

  عنها لدى الزبائن ممثلي المؤسسة، وكذلك بالنسبة لمستوى الولاء؛
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الحزمــة الإحصــائية للعلــوم ( : بالاســتعانة بــالبرامج التاليــةتفريــغ الاســتمارة بترميــز البيانــات وإدخالهــا للحاســوب وتحليلهــا ولقــد تم 
وهـذا الأخـير يعمـل تحـت  )XLSTAT 2008 v2.03(و) SPSS 15.0( ،)Microsoft office Excel 2003() الاجتماعيـة

  . )Microsoft Excel(برنامج 
  
   : نتائج الدراسة الإحصائية .2-2

س ومـدة التعامــل السـابقة لأن قيمـة مســتوى عـدم وجــود علاقـة ذات دلالـة إحصـائية بــين الجـن تربيـع بينـت نتـائج اختبـارات كــاي
أكـبر مـن مسـتوى الدلالـة المقبـول  0.052والـتي تسـاوي  )Pearson Chi-Square( : لالمقابلـة  (Asymp. Sig. 2-sided)الدلالـة 

وى الدراســي الســن، المســت(، وكــذلك عــدم وجــود علاقــة ذات دلالــة إحصــائية بــين مــدة التعامــل الســابقة والمتغــيرات الأخــرى )0.05عــادة (
، 0.062هي على التوالي  )Pearson Chi-Square( : لالمقابلة  (Asymp.Sig.2-sided) لأن قيم مستويات الدلالة) ونوع الزبون

السـن، الجـنس، المسـتوى (وجود تـأثير للخصـائص الشخصـية للزبـوننقول بعدم ، وهي أكبر من مستوى الدلالة؛ وبذلك 0.073و 0.069
  .كل على حدة على متغير مدة التعامل السابقة  )الدراسي ونوع الزبون

  
اخــتلاف النظــرة العلاقيــة  أيللعينــات المســتقلة لتحديــد مــدى وجــود فروقــات معنويــة في اســتجابات الزبــائن  tار اختبــ اســتعملنا 

اخـتلاف معنـوي في النظـرة عـدم وجـود ؛ حيـث خلصـنا إلى للزبائن الأفراد عنها لدى الزبائن ممثلي المؤسسة، وكذلك بالنسبة لمستوى الولاء
في  إلى العلاقــة لــدى الزبــائن الأفــراد عنــه لــدى الزبــائن ممثلــي المؤسســات وهــذا مــا يفســر بإجابــة أغلبيــة ممثلــي المؤسســات عــن ســؤال فرعــي

م للعلاقــة بــأم هــم المقــررون، أي أن نظــر %85عمــا إذا كــان دورهــم رئيســيا في اتخــاذ القــرار أم لا؛ فكانــت الإجابــات بنســبة  الاســتمارة
أكثر من ارتباطها بسياسات المؤسسات التي ) كالعلاقة الاجتماعية والقرب المادي(ترتبط بعلاقتهم كأشخاص وبنظرم للفوائد الشخصية 

  .ميدانيا في المقابلات الشخصية مع الزبائن، وهذا ما لمسناه )يتشاون في النظرة العلاقية مع الزبائن الأفرادأي (يمثلوا 
  

عـدم وجــود اخـتلاف معنـوي في ولاء الزبــائن الأفـراد عنــه لـدى الزبـائن ممثلــي المؤسسـات، ويؤكــد ذلـك إجابــة تأكـدنا مــن  كـذلك
حــول مــدة الاســتمرار في التعامــل مــع البنــك لمــدة ســنتين قــادمتين؛ فرعــي في الاســتمارة عــن ســؤال ) أفــراد وممثلــي مؤسســات(أغلبيــة الزبــائن 

  .شهرا على الأقل لكل من الفئتين 15درجات أي نية الاستمرار في التعامل لمدة  5من  3.5فكانت إجابام بمعدل 
  

 68(بجمــع درجــات الإجابــة علــى عبــارات الجــزء الأول مــن الاســتمارة لكــل فــرد مــن أفــراد العينــة ولتحليــل مســتوى العلاقــة قمنــا 

درجة وبقسمته على مجموع الإجابات التامة نظريـا والـذي  34 : ل؛ وإيجاد معدل هذه ااميع والذي وجدناه مساويا )مجموع بعدد الأفراد
أن المســـتوى العـــام للعلاقــة الـــتي تـــربط البنــك بزبائنـــه هـــو  ناجــدو  ،)درجـــات مــن ســـلم ليكـــرت 5عبــارة مضـــروبة في  11(درجـــة  55يســاوي 

بنـــك بــــالزبون ومعرفــــة رغباتــــه ، ويعتــــبر هـــذا المســــتوى مقبــــولا نوعـــا مــــا مــــع إمكانيـــة تحســــينه باهتمــــام ال% 61.82 أي مـــا يقــــارب 34/55
واحتياجاتــــــه بدقـــــــة والســـــــعي لتلبيتهـــــــا وتحســــــين أدوات وأســـــــاليب الاتصـــــــال كمراكـــــــز الاتصـــــــال وتفعيــــــل تقـــــــديم الخـــــــدمات علـــــــى الموقـــــــع 

أنه ة رغم ، إذ لاحظنا خلال دراستنا الميدانية عدم اهتمام الزبائن بالخدمات المقدمة على الموقع الالكتروني لأسباب مختلفالخ... الإلكتروني
   .الوسائل لقيام العلاقة بين أهممن 

  
مجمـوع  68(لتحليل مستوى الولاء قمنا بجمع درجات الإجابة لكل فرد من أفراد العينة على عبـارات الجـزء الثـاني مـن الاسـتمارة 

جابــات التامــة نظريــا والــذي درجــة وبقســمته علــى مجمــوع الإ 33.19 : لوإيجــاد معــدل هــذه اــاميع والــذي وجــدناه مســاويا ) بعــدد الأفــراد
أي مـــا يقـــارب  33.19/50؛ نجـــد أن المســـتوى العـــام لـــولاء الزبـــائن للبنـــك هـــو )درجـــات 5عبـــارات مضـــروبة في  10(درجـــة  50يســـاوي 
  .، وهو مستوى مقبول نوعا ما كذلك% 66.38
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قية المتبعة مـن طـرف المؤسسـات في مجـال المنافسـة، إلى تفصيل للمقاربة العلاقية والاستراتيجيات العلاهذه الدراسة خَلُصْنَا من  :خلاصة  

علـى التبـادل التفضـيلي المسـتند للمنفعـة والمصـلحة المتبادلـة، وعلـى التبـادل مفهوما التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون يركز حيث 
يركـز التبـادل ) لذي يعتمد على الصـفقات الآنيـةا(العلاقي وبناء علاقات جيدة على المدى البعيد، وعكس التبادل الصفقاتي أو الإجرائي 

العلاقــي علــى علاقــات أكثــر انتظامــا علــى المــدى البعيــد؛ أي يتعــدى إجــراء الصــفقة الواحــدة إلى تكــوين الرضــا المتكــرر والمتجمــع عــن عــدة 
  : صفقات متتالية؛ حيث استخلصنا مجموعة من النتائج

  
مع  السابقة على إطالة العلاقة ومدة التعامل) ، المستوى الدراسي ونوع الزبونالسن، الجنس(لا تؤثر الخصائص الشخصية للزبائن  -

 ؛)للخصائص الشخصية للزبون تأثير على إطالة العلاقة ومدة التعامل مع البنك( الأولىبالتالي نكون قد نفينا الفرضية و البنك، 

لعلاقة مع الزبون أو في تفعيل البنك للعلاقة معهم لتأثر العلاقة لا يختلف الزبائن الأفراد عن الزبائن ممثلي المؤسسات في نظرم إلى ا -
أكثر من تأثرها بسياسات المؤسسات التي يمثلوا ...) كالعلاقة الاجتماعية (م كأشخاص وبنظرم للفوائد الشخصية من العلاقة 

ولاء للبنك لدى زبائنه الأفراد عنه لدى زبائنه ممثلي لا يختلف توجه الوكذلك ، )أي يتشاون في النظرة العلاقية مع الزبائن الأفراد(
شهرا؛ أي نفس درجة الاستعداد  15المؤسسات؛ حيث أبدى أغلبهم وفي كلا الفئتين رغبة في مواصلة العلاقة على الأقل لمدة 

وجه الولاء لدى زبائنه الأفراد عنها تختلف النظرة نحو العلاقة مع البنك وت( الثانيةللاستمرار في العلاقة وذا نكون قد نفينا الفرضية 
 ؛)لدى زبائنه ممثلي المؤسسات

، حيث )وجود مستوى معين من العلاقة بين البنك وزبائنه ومستوى معين من الولاء(والتي تنص على  الثالثةأثبتنا صحة الفرضية  -
بالمائة، ورغم أما مستويين مقبولين إلا أما غير   67بالمائة والمستوى العام للولاء يقارب  62وجدنا أن المستوى العام للعلاقة يقارب 

 كافيين؛

  
  .ملحق الجداول والأشكال البيانية

  
 

    مراحل تطور الزبون أثناء ع�قته بالمؤسسة - 1الشكل   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: KOTLER Philip et autre, marketing management, 12e édition, Op Cit, P 185. 
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  .)CRM(إدارة الع�قة مع الزبون  إستراتيجيةمصفوفة  - 2شكل ال

  
Source : PAYNE Adrian, OP cit., P 231. 

  .قيمة الزبون من خ�ل دورة حياته - 3الشكل  

  
Source : HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC gestion de 

clientèles, (Dunod, Paris, 2004), P 08. 
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édition, (Pearson éducation, Paris 2006), P 23. 
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4 - PAYNE Adrian, handbook of CRM, (Elsevier Linacre House, Great Britain 2005), P 22. 
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