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وزارة التعليم العالي والبحث العلمي
   جامعة القادسية
كلية الادارة والاقتصاد


بحث
تقدمَ بِها الطالب المرحلة الرابعة

صفاء صباح زاير الجبوري
إلى ِمجلس كلية الادارة والاقتصاد/أدارة اعمال
وهي جزء من متطلبات نيل شهادة   البكالوريوس
بأشراف


          أ.م  .رونق كاظم حسين 


1442هـ                                           2021م
بسم الله الرحمن الرحيم
للَّهُ لَا إِلَٰهَ إِلَّا هُوَ الْحَيُّ الْقَيُّومُ ۚ لَا تَأْخُذُهُ سِنَةٌ وَلَا نَوْمٌ ۚ لَهُ مَا فِي السَّمَاوَاتِ وَمَا فِي الْأَرْضِ ۗ   مَنْ  ذَا الَّذِي يَشْفَعُ عِنْدَهُ إِلَّا بِإِذْنِهِ ۚ يَعْلَمُ مَا بَيْنَ أَيْدِيهِمْ وَمَا خَلْفَهُمْ ۖ وَلَا يُحِيطُونَ بِشَيْءٍ مِنْ عِلْمِهِ إِلَّا بِمَا شَاء ۚ وَسِعَ كُرْسِيُّهُ السَّمَاوَاتِ وَالْأَرْضَ ۖ وَلَا يَئُودُهُ حِفْظُهُمَا ۚ وَهُوَ الْعَلِيُّ ُالْعَظِيم.
صدق الله العلي العظيم 

                                          الآية [255]  سورة البقرة
الإهداء
 إلى السبب ِالمُتَّصِلِ بَيْنَ الاَرْضِ وَالسَّماءِ ....

 إلى صاحِبِ يَوْمِ الفَتْحِ وَناشِرُ رايَةِ الهُدى.....          
 إلى مُؤَلِّفِ شَمْلِ الصَّلاحِ وَالرِّضا .....  
 إلى الطّالِبِ بِذُحُولِ الأَنْبِياءِ وَأَبْناءِ الأَنْبِياءِ ... 

 إلى الطَّالِبِ بِدَمِ المَقْتُولِ بِكَرْبَلاَء 

 إلى ابْنِ النَّبِيِّ المُصْطَفى وَابْنِ عَلِيٍّ المُرْتَضى وَابْنِ خَدِيجَةَ الغَرَّاءِ وَابنِ فاطِمَةَ الكُبْرى سيدي ومولاي صاحب العصر والزمان بقية الله في ارضه

 سيدي أنت باب الله المؤتى منه، أنت وجه الله الذي يتوجه إليه الأولياء، أنت جامع الكلمة على التقوى، متى نرد مناهلك الروية فنروى، مَتى ننتفع مِنْ عَذْبِ مائِكَ فَقَدْ طالَ الصَّدى.

لى شهداء الوطن الغالي من الحشدِ والقواتِ الامنيةِ........

[image: image3.wmf] إلى الدماءِ التي سفكت ظلماً بغيرِ ذنبٍ .........             

                                                                                             الباحث
الشكر و التقدير     
الحمدُ للهِ ربِّ العالمين المحمود لنعمتهِ المعبود لقدرتهِ، المطاعُ في سلطانهِ المرهوبِ لجلالهِ المرغوبِ اليه فيما عنده النافذ امرهُ في جميع خلقه علا فاستعلى ودنا فتعالى وارتفع فوق كل منظر الذي لا بدء لأوليته ولا غاية لأزليته القائم قبل الاشياء والدائم الذي به قوامها والقاهر الذي لا يؤدوه حفظها والقادر الذي بعظمته تفّرد بالملكوتِ وبقدرته توحد بالجبروتِ وبحكمته أظهر الحجج على خلقه اخترع الاشياء أشياءً وا بتدعها ابتداءً بقدرته وحكمته لا من شيء فيبطل الاختراع ولا لعلّة فلا يصحّ الابتداع، خلق ما شاء متوحداً بذلك لإظهار حكمته وحقيقة ربوبيته لا تضبطهُ العقول ولا تبلغه الأوهام ولا تدركهُ الأبصار ولا يحيطهُ به مقدار عجزت دونهُ العبارات وكلّت دونه الأبصار وضلّ فيه تصاريف الصفات، احتجب بغير حجاب محجوب وأستر بغير ستر مستور عُرف بغير رؤية و وصف بغير صورة . 
 والصلاةُ والسلامُ على خاتمِ الأنبياءِ واشرفِ المرسلينِ محمدٍ بن عبدِ الله صلّى الله عليه وعلى آلة الطيبين الطاهرين وأَصحابه المنتحبين ومن والاهُ إلى يوم الدين. 

 
من دواعي العرفان وردِّ الفضل الى اهلهِ يزجي الباحثة كلمات الشكر والامتنان الى كل من كان له فضل في إغناء هذه البحث ولو بمقدار حبةٍ من خردلٍ، ويطيب لنا أن أتقدم بخالص شكري وامتناني لأستاذتنا رفيعة الخلق كريمة الغرس طيبت المنبت المشرفة على البحث الأستاذة (رونق كاظم حسين  ) ونقدم لها كل الشكر والتقدير إيفاءً بحقها في متابعة لنا ضمن خطوات بحث وما أبدت من توجيهات أسهمت وأغنت في إتمام البحث وبكلمات قليلة أقول ألف شكر متمنياً لها التوفيق وجزاها الله كل خير الجزاء، 

و كذالك اشكر الدكتور(احمد حسين الخالدي ) لتقديمه المساعدة الي فجزاه الله افضل جزاء المحسنين.

ومن واجب العرفانِ أنّ يتقدم الباحث بآيات الشكر والامتنان إلى الصرح العلمي الكبير لكلية الإدارة والاقتصاد /جامعة القادسية و جميع الاساتذة الأفاضل ، التي احتضنتني في دراسة البكالوريوس راجياً لهم كل الخير والمحبة. وجزاهم الله خير جزاء المحسنين. 
المبحث  الاول
المقدمة:

تتعاظَمُ أهميّة التسويق في الأنظمة ذات النشاطات الاقتصاديّة المتنامية وسريعة الحركة، وذلك لقوّة عنصر المنافسة في السوق ورغبة الجميع في الوصول إلى العميل وتحقيق الربح من خلال عمليّات بيع المنتجات أو الخدمات أو كليهما، ويعرف التسويق الحديث على أنّه مجموعة الأنشطة التي تساعد صاحب العمل على اكتشاف رغبات الزبون، ثمّ تطوير المُنتجات لتحقيق أقصى قدر من إشباع رغباتهم، وذلك لتحقيق الربح خلال فترة زمنيّة مناسبة، وتوجد العديد من أشكال وأنماط التسويق المتبعة منذ مئات السنوات، وهي دائماً أنماطٌ متّصلةٌ بطبيعةِ الإنتاجِ والتّجارة في المجتمعات المختلفة، ويُعدُّ التسويق بالعلاقات من أبرز تلك الأنماط وأكثرها استخداماً من قبل أصحاب الأعمال على اختلاف مستوياتهم الاقتصاديّة والعمليّة. 

نتيجة لتزايد الاهتمام بالتسويق بالعلاقات، والذي أصبح من القرارات الاستراتيجية للمنظمات المتمثلة بإقامة علاقات مع الزبون، فقد أصبح من الضروري بحث سمات العلاقات طويلة المدى، والتعرف على مفهوم التسويق بالعلاقات في المصارف التجارية العراقية والولاء لدى عملائها من خلال هذا المفهوم، وعلى دوافع تعامل الزبون مع المصارف التجارية العراقية والولاء لها، إذ تلعب دورا هاما في تعزيز تطبيق استراتيجية التسويق بالعلاقات. وبناءً عليه سنسعى من خلال هذه الدراسة إلى معرفة أثر التسويق بالعلاقات ودوره في تعزيز ولاء الزبون في المصارف التجارية  العراقية. وعلى ضوء هذا 

هذا لأساس يمكن ان نبلور مشكلة البث بآلاتي:

1. مشكلة البحث  :
          أصبحت عملية الوصول إلى زبون دائم عملية صعبة ومعقدة جدا في ظل بیئة تصف بالمنافسة الشديدة والتغير السريع لحاجات ورغبات الزبائن ، لذلك بات من الضروري ابتكار أسالب وطرائق أكثر اهتماما ورعاية بالزبائن.  

 تتمثل المشكلة بالنسبة للمصارف التجارية (قید الدراسة) العاملة في العراق بضعف إدراكها وتبناها لممارسة التسويق بالعلاقات والدور الذي يلعب في رفع مستوى ولاء الزبائن في قطاع اقتصادي  مثل قطاع المصارف تتجسد مشكلة الدراسة الحالية في التساؤلات الآتية  

1. هل تمتلك المصارف التجارية قيد البحث تصورات واضحة بالعلاقات في ولاء الزبون
2. ما هو مستوى ممارسة التسويق بالعلاقات في المصارف التجارية العراقية البحث ومدى اهتماما بأبعاده ؟  

3. –ما هو مستوى اهتمام المصارف  بمؤشرات ولاء الزبون ؟  

4. ما هو مستوى ولاء الزبائن الذين تعاملون مع المصارف التجارية مجتمع الدراسة؟  

2. أهمية البحث  : 

1. مدى تطبيق التسويق بالعلاقات على مستوى الزبائن في  المصارف لتجارية 
2.  ضرورة فهم طبيعة العلاقة القائمة بين المصارف التجارية وزبائنها.
3.  طبيعة المنافسة التي تفرضها الساحة الاقتصادية والتي تجبر المصارف على تبني التسويق بالعلاقات.
3أهداف البحث : 

1. التعرف على دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبون .

2. ابراز أهمية التسويق بالعلاقات ودوره في تحقيق ولاء الزبون.

3. معرفة ما إذا كان هذا الموضوع ينعكس على المصارف التجارية 
4. فرضية البحث : 

1. توجد علاقه ايجابية ذات دلالة  احصائية بين التسويق بالعلاقات و ولاء.
 5حدود البحث:
1. التسويق: عملية تحاول تحديد رغبة الزبون ،و من ثم العمل على اشباع هذه الرغبة ،و جانب آخر يعرف بأنه نشاط يحاول تأمين ،و تلبية الاحتياجات المادية للسكان بشكل يحقق التوازن في السوق و دعم كفاءة مسار الحياة الاقتصادية (عبد العباس,2013ص55)
2. التسويق بالعلاقات بأنّه عمليّةٌ مُنظَّمَةٌ ومستمرّة من الأنشطة التي تهدِفُ إلى الاحتفاظ بالزبون من أجل الوصول إلى قاعدة مستهلكين متينة، وأكثر ثقة في المنتج،

       المبحث الثاني
اولا:مفهوم التسويق باالعلاقات
هنا ك القليل من الاتفاق حول مفهوم التسويق بالعلاقات، وقد نتج عن ذلك وجود أكثر من تصور لهذا

المفهوم حيث أن البعض ينظر له من منظور ترويجي يركز على إعادة توجيه الجهود الترويجية نحو الزبائن الحاليين والمحتملين بعد التحري عنهم بطرق علمية، في حين يركز البعض الآخر على هذا المفهوم من حيث كونه يهتم بظروف كل زبون على حدا، ويقوم على تأسيس علاقة شراكة وثيقة مع كل زبون ومعاملته على أنه قسم سوقي قائم بذاته، وتنظر له فئة أخرى من منظور أهمية الحفاظ على الزبون باستخدام أساليب مختلفة والاستمرار بالاتصال به بعد إتمام عملية البيع، كما تنظر له طائفة أخرى من حيث القيام بإعطاء الزبون الأولوية وبالتالي يتحول هنا دور التسويق من خداع الزبون عن طريق القول والبيع إلى الإشراك الحقيقي له عن طريق الاتصالوالمشاركة في المعلومات.

وينطوي مفهوم التسويق بالعلاقات على ثلاثة جوانب مكملة لبعضها البعض:(بن جروه وبن حوحو,2012:ص2)
ثانيا:أهمية التسويق بالعلاقات  

 إن التغيرات التي تحدث بصورة مستمرة في بيئة مؤسسات الأعمال تفرض عليها استخدام الأدوات المناسبة  

لاحتواء التهديدات واستثمار الفرص وتعزيز نقاط القوة وتجاوز نقاط الضعف، لذا يعد التسويق بالعلاقات  

أحد أهم الأدوات لمواجهة ذلك، ويمكن القول أن أهم الفوائد التي تجنيها مؤسسات الأعمال من خلال تبني  

التسويق بالعلاقات هي كالآتي
1-الأهمية بالنسبة للمؤسسات التي تتبنى هذا المفهوم، وتتمثل في: (صادق مرجع سابق:ص,31-32)
- تعد العلاقات الطويلة الأجل مع الزبائن ميزة تنافسية دفاعية للمؤسسة في ظل أسواق كثيفة المنافسة تساعدها على تجاوز تحديات المنافسة لحد ما وتجنب الحروب السعرية . 

- تساعد المؤسسات على الحصول بما يعرف بزبون مدى الحياة من خلال الوصول إلى الزبون الموالي للموسسه
- تساعد على تحقيق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة . 

- تحقيق موقع في ذهن الزبون بأن المؤسسة تقع في موقع الخبير والمستشار له في مجال تخصصها . 

- التقليل من التكاليف التسويقية ولا سيما في مجال الترويج وجهد استقطاب الزبائن الجدد . 

- تحقيق الكلمة المنطوقة التي تجعل من الزبون أحد شبكات التسويق للمؤسسة، ونوعا من الدعايه المجانيه لزبائنها. 
- يزيد من كمية المشتريات وحجم الإنفاق من قبل الزبون على منتجات المؤسسة . 

- يساعد على استهداف الزبون المربح في الوقت المناسب ومن خلال العروض المربحة مما يزيد من فعالية ستراتيجيه الاستهداف
- تحقيق الثقة والالتزام وتبادل المعلومات بين المؤسسة وزبائنها . 

- خلق وبناء عملية اتصال باتجاهين بين المؤسسة وزبائنها تحقق نوعا من التغذية العكسية التي تساعد  على تطوير العلاقات المستقبلية والوصول إلى رضا الزبائن
2 -الأهمية بالنسبة للزبائن : 
أما ما يحققه التسويق بالعلاقات للزبائن فيتمثل بما ياتي:
- الاهتمام بخدمة ما بعد البيع والاتصال بالزبون للتأكد من أن المنتج أو الخدمة على ما يرام وفي مستوى  توقعاته، والأكثر أهمية أنه إذا كان لدى الزبون بما يأتي : 

- الراحة والثقة في التعامل مع الجهة التي اعتاد العميل على التعامل معها . 

- العلاقات الاجتماعية مع المسوق أو مقدم الخدمة أو العاملين لديه، والتي تساعده في الحصول على  

المعاملة الخاصة في أغلب الحالات.

-التقليل من تكاليف التحول من مسوق لآخر، سواء التكاليف الاجتماعية، المادية، أو النفسية، حيث أن العلاقة بين البائع والمشتري تعتبر من معوقات التحول بالنسبة للمشتري إلى بائع أو مسوق آخر(حسن ,مرجع سابق :ص406)

       - عند الاستفسار عن أحد المنتجات يجب تقديم النصيحة المناسبة للزبون بسرعة وبشكل لائق، مع تحديد  الخدمات الفعلية التي تستطيع المؤسسات بها.
- تقديم الخدمات أو تسليم المنتجات في الوقت المحدد مع الاتصال بالزبائن . 

- تسهيل الأمور على الزبائن في الاتصال بالمؤسسة، بالإضافة إلى تسهيل شراء المنتجات التي يريدونها وبسعر مناسب، مع تسليم المنتجات كاملة في الوقت المحدد .

- استخدام البيانات التي يدلي بها الزبائن على نحو صحيح وأخلاقي وبطرق تخدم الزبون مع التأكد من  إمكانية الوصول إليها في وقت اتصال الزبون بالمؤسسة. مشكلة أو كان يطلب مساعدة فيجب أن تقدم له بسرعه وعلئ نحو لائق. (ستون,2005:ص,14)
ثالثا:ابعاد التسويق باالعلاقات
يرتكز التسويق بالعلاقات على العديد من الابعاد والاسس يرتكز اهمها فيما يلي

1:بعد رضا الزبون
يعرف الرضا بانه مستوى من احساس الفرد اننا جمع من مقارنه بين الاداء المدرك لمنتج توقعات الفرق المتعلقه بهذا الاداء (الصحن,1996:ص17)
اساليب تحقيق رضا الزبائن:
- الاهتمام بالوجه النشاط التي تسبق البيع واثناء وبعده

- الاهتمام خدمه المستهلك و توطد العلاقه معه وضمان الرضاء المطلق

- دراسه شكاوى ومقترحات ونتقادات الزبائن (بازرعه,2000:ص170)
- تفسير تعامل الزبون مع منظمه

- احترام حقوق الزبون الاساسيه في جميع تعاملاتها مع المنظمه

- الانتاج وفقا لمواصفات الزبون ورغباته واحتياجاتهكابوديان,1990:ص55)
2:بعد التزام المنظمه
يشيرالاالتزام الى رغبه المنظمه في تنميه علاقاتها مع الزبائن والاحتفاظ بهم (p322,1990: James)
•- متطلبات تطبيق مبدا التزام المنظمه
وتشمل هذه مطلبات على مجموعه من المبادئ كما يلي: (شفيق,2005:ص81)
- تزويد الزبائن بافضل العروض الممكنه

- المحافظه على مستويات الاداء

- تصميم و توجيه كافه الانشطه والعمليات والاجراءات المنظمه لوفاء الالتزامات التي قطعتها على نفسها

- التعيين المستمر في الخدمات المبيعات التي تقدمها منظمه

- عدم وضع معايير غامضه قابل العديد من التفسيرات المختلفه 

- عدم اعلان المنظمه عن بعض المعايير التي لا تنوي تحقيقها
3:بعد الثقه
عرف (tonder) الثقه بانها: شعور الزبون بالامان المبني على الاعتقاد بان هناك نوايا ايجابيه من قبل المنظمه نحو

تقديم الفائده له من غير استغلال او الاستفاده من ضعف الاخرين ( Estelle,2016:ص292)
•_ابعاد الثقه

قدمه هاني رشاد ثلاث ابعاد للثقه تمثل: (رشاد,2011:ص69)
البعد الاول: القوايه الحسنه

البيت الثاني: الامانه

البعد الثالث: الخبره والمقدره على اداء المهام
المحور الثاني :ولاء الزبون
اولا:تعريف ولاء الزبون.
عرف kolter and keller 2006 ولاء الزبون بانه. الالتزام الصادق من قبل الزبون باعاده شراء المنتج المفضل او الخدمه المفضل لديه في المستقبل على الرغم من التاثيرات الموقفيه والجهود التسويقيه المبذوله والهادفه  لتحويل سلوكه واضافه ان الحصول على ولاء الزبون ان ما يتوقف على تقديم قيمه مرتفعه له (جلاب,2010:ص706) حيث انه كان يذكر الزبون ولائه او عدم ولائه للمؤسسه المعينه فان هذه مرتبطه القيمه التي سيحصل عليها الزبون عند اقتنائه المنتج لذا فان مفتاح الولاء العالي للزبون هو تقديم قيمه عالميه له (العزاوي,2012:ص161)
بالاضافه الى انه رغبه الزبون بالاستمرار في التعامل مع مزود الخدمه ونصيحه للاقارب والاصدقاء بالتعامل مع نفس المورد (حلوزوالضمور,2012:ص54)
 وعرف على اساس انه مفهوم يتصف بتحير نحو علامه تجاريه محدده وينطوي على استجابات سلوكيه من خلال القيام بشراء تلك العلامه التجاريه تحديدا (عباس,2009:ص34)

وعلى هذا الاساس يحدث الولاء التام عندما يقاوم الزبون جميع الضغوط الانتفاضه للتحول نحو منتج اخر (صالح,2010:ص36)
ويرى البعض ان الولاء حاله ذهنيه مزاجيه متنوعه بمجموعه من السلوكيات والتصرفات والمعتقدات والرغبات ومعنى ان الولاء حاله مزاجيه يعني ان الزبون يمكن ان يكون مجرد زبون فقط ولا تجعل ولا مؤسسه يعنيها حيث يشاري المنتج او الخدمه بصوره دوريه بغض النظر عن المؤسسه المنتجه او المقدمه للخدمه ( من اطروحه موجوده علئ الانترنيت تم قرائتها يوم 16من ايار الساعه الحاديه عشر مسائا)
ثانيا: اهميه ولاء الزبون
تتمثل اهميه ولاء الزبون في العناصر الاتيه: (هواري,2013:ص44-45)
1_المحافظه على زبون حالي اقل تكلفه من جذب زبون جديد:

يمثل الزبون الجديد مصدر ايرادات مستقبليه مهمه للمؤسسه غير ان التكاليف كذب هذا الزبون تكاليف الاعلان والاشهار العروض الترويجيه نقاط البيع التوزيع دراسات السوق و سلوك المستهلك جده المرتفعه بحيث التفوق التكاليف التي تخصصها المؤسسه في المحافظه على الزبون الحالي خاصه وان ايرادات المنجزه من الزبائن الحاليين اكبر من الايرادات العروض الجديده لهذا ومناجل تحقيق مستوى ايرادات مقبول على المؤسسه تسبب ولاء الزبائن الحاليين من اجل تعويض الموازنه المرتفعه المتخصصه لجذب الزبائن جدد

2_الزبائن الاوفياء للمؤسسه اكثر مردوديه من الزبائن غير الاوفياء

بالنسبه للمؤسسه ولاء الزبون ليس له من اقتصادي الا اذا ترجمه الى سلوك شراء متكرر تنحر عنه عوائد وارباح وليس للولاء اي دلاله الا اذا ادى بالزبون الى استهلاك بنسبه اكبر

في بعض القطاعات خاصه في مجال الخدمات كلما ازداد تفاعل المؤسسه مع زبائنها الاوفياء عبر الزمن كلما ارتفع مستوى السلوك الشرائي لهؤلاء الزبائن تجاه المؤسسه عن طريق استهلاكهم و منتجات و خدمات اضافيه الى جانب المنتجات او الخدمات الاوليه نظرا لكون الزبائن الاوفياء اقل حساسيه السعر

3_الزبائن الاوفياء ضمان استقراريه المؤسسه  

تسعئ كل مؤسسه جاهزه من اجل ضمان مستوى رقم عمال مستقر الوسيله الانجح في ذلك هي ولاء الزبائن الذي يمثل ضمان ايرادات ماليه مستقبليه للمؤسسه 

ان رقم الاعمال الذي ينحدر عن السلوك الاستهلاكي للزبائن اوفياء اكثر استقرار من رقم الاعمال الناتج عن الزبائن غير الاوفياء وتبرير ذلك هو كون الزبائن الاوفياء اقل حساسيه للجهود واغراءات منافسين والعروض الترويجيه لهم

4-الزبائن الاوفياء مصدر سمعه ايجابيه للمؤسسه

لاحظ في كثير من الحالات ان الزبائن الاوفياء لعلامه تجاريه او مؤسسه يقوموا عفويا او تطوعا بالترويج للمنتج الذي يستهلكونه في محيطهم ويصبحون بالتالي مصدر لجذب الزبائن جدد بالنسبه للمؤسسه التي تستفيد من زبائنها الاوفياء وبدون تكلفه بحيث يعتبر بعض المفكرين الزبون الوفي بمثابت محامي المؤسسه فهو يعرض ايجابيات المنتجات التي تستهلكها او الخدمات التي يستفيد منها وقد يوجه الزبائن نحو التعامل مع المؤسسه لذلك فان الزبون الوفي مصدر لجذب الزبائن الجدد وسمعه ايجابيه للموسسه
ثالثا: أنواع ولاء الزبون 

أولا:أنواع الولاء  

تختلف أنواع الولاء ومعاييره كما تختلف المعايير التي تحدد أنواع الولاء، وتحدد معايير الولاء من خلال اختيار استراتيجيات وبرامج ملائمة تستخدم من قبل إدارة علاقات الزبائن من أجل تسهيل التعامل ال مع زبائن ، ويحدد الولاء من خلال معيارين، أحدهما مرتبط بدرجة الارتباط بمؤسسات الأعمال وميل ال زبون لاختيار منتج ما، والآخر يرتبط بتكر را ذهاب الزبون إلى المؤسسات من أجل شراء منتجات ومدى ميله إلى اختيارها، 
وهناك أربعة أنواع للولاء: (الخشروم,2011:ص76)
1- ولاء كامن :يكون لدى ال زبون اتجاهات مرتفعة لكنه لا يقوم بتكرار الشراء، وقد يكون السبب في  ذلك أن قرار الشراء لا يتم اتخاذه بناء على رغبة الزبون وحده بل إن هنالك تأثير من قبل المحيطين به  على هذا القرار، أو عدم توافر المنتج بكثرة، أو ضعف القوة الشرائية لدى ال زبون أو ، كون المنتج لا  يشكل حاجة أساسية لدى ال زبون . 

2- الولاء الحقيقي : ْ إن إذ المستهلك يملك اتجاهات قوية نحو العلامة يترجمها من خلال القيام المتكرر  بعملية الشراء . وهذا النوع هو المرغوب والذي تسعى إليه كل المؤسسات فهؤلاء الزبائن يقومون بوظيفة  الترويج للمؤسسة وخدما من خلال ما يقولونه للآخرين عن تجارب الجيدة كيف أن هذه المنتجات والخدمات استطاعت أن تلبي رغبات واحتياجات ( Kunal S. Dick Alan Basu,1994:101)
3- الولاء الزائف :يكون لدى ال زبون ميل قليل العملية، وقد يكون السبب في ذلك قلة البدائل المتاحة أمام ال زبون التي إن ما توجد حتى يتحول ال زبون ا تجاه العلامة لكنه مع ذلك يقوم بشراء المنتج وتكرار هذه عن استخدام العلامة .
4- عدم الولاء : يمثل حالة من الارتباط الضعيف عندما لا يميل ال زبون للعلامة، ونتيجة لذلك لا يقدم على شرائها، وتتعدد الأسباب وراء هذا الميل السلبي ا تجاه العلامة كانخفاض القيمة المدركة أو لها ضعف الاتصالات التسويقية، وفي هذا النوع لا جدوى من إتباع سياسات وبرامج ولاء الزبائن، وتعتبر هذه  

البرامج هدر للمال والجهد . 

                    (    المبحث الثالث)
                    الجانب العملي

ثانيا: وصف متغيرات الدراسة

 تشمل الدراسة ثلاث متغيرات: المتغير المستقل التسويق بالعلاقات ويشمل ستة أبعاد ( الاتصال، الالتزام،

الثقة، التعاطف، التبادلية، القيمة المشتركة)، المتغير الوسيط ويتمثل في الرضا والمتغير التابع الولاء، وتضم كل منها

مجموعة فقرات سيتم تحليلها من خلال حساب المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري وتحديد مستو ى التقييم

لتوضيح أراء العينة حو ل محاور الدراسة .

1 - اتجاهات أفراد العينة نحو متغير التسويق بالعلاقات

1 1 -اتجاهات أفراد العينة نحو بعد الاتصال
جدول رقم (1) تقييم اتجاهات افراد العينه نحو بعد الاتصال
	
	العباره
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	التقييم

	1
	تعمل الشركة على توفير كافة المعلومات حول خصائص خدماتها.
	3.57
	0.98
	جيد

	2
	مح الشرك ة بالتواصل مع زبائنها والاستماع إلى انشغالاتهم
	3.36
	1.06
	متوسط

	3
	تستعمل الشرك ة دائما أدوات الاتصال كالانترنت والهاتف لإعلام زبائنها

بخدماتها الجديدة
	3.94
	0.96
	جيد

	4
	تعمل الشرك ة دائما على إعلام زبائنها بالعروض التجارية الجديدة .
	3.13
	0.86
	جيد

	
	المتوسط الحسابي العام
	3.75
	0.73
	جيد


المصدر: تم اعتماد علئ نتائج الاستبيان
تشير البيانات الواردة في الجدول أعلاه أن اتجاهات أفراد العينة نحو الفقرات 1 ، ، )3 ( 4 تقع ضمن مجال

التقييم الجيد، حيث بلغ أعلى متوسط حسابي 13.4 وهو المتعلق بالفقرة )4 ، )ويليه المتوسط الخاص

0.98 ،0.96 ،0.86 مقداره معياري وبانحراف، 3.57 و 3.94 ب قدر الذي ) و(1 ( )3 بالفقرة

على الترتيب؛ فغالبية أفراد العينة يوافقون على أن شركة الاتصالات التي يتعاملون معها تعمل دائما على

إعلام زبائنها بالعروض التجارية الجديدة، بالإضافة إلى استعمالها لأدوات الاتصال كالانترنت والهاتف

لإعلام زبائنها بخدماا الجديدة و توفير كافة المعلومات حول خصائص خدماتهاا، في حين كانت اتجاهات

الزبائن نحو الفقرة 2 ( )تقع ضمن مجال التقييم المتوسط، وقد بلغ المتوسط الحسابي لهذه الفقرة 36.3 ،

وانحرافها المعياري قدر ب 06.1 ،وهذا ما يبين أن أغلبية أفراد العينة يرون ضرورة تواصل الشرك ة مع زبائنها

والاستماع إلى انشغالاتها

أما بالنسبة للمتوسط الحسابي العام لكافة الفقرات، والذي من خلاله يتم الحكم على مستوى الاتصالات،

فنجد تقييم الزبائن للاتصالات يقع ضمن مجال التقييم الجيد، حيث بلغ المتوسط العام 75.3 ،بانحراف

معياري يساوي 73.0 .مما يعني أن درجة التبني للاتصالات الفعالة كان جيدا .

1 2 -اتجاهات أفراد العينة نحو بعد الالتزام
جدول رقم(2) تقييم اتجاهات افراد العينه نحو بعد الالتزام
	
	العباره
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	التقييم

	
	تلتزم الشرك ة بتقديم خدمات تتوافق مع توقعات زبائنها .
	3.06
	1.17
	متوسط

	
	تم الشرك ة في المقام الأول بحاجات ورغبات زبائنها .
	2.87
	1.13
	متوسط

	
	تعمل الشرك ة على مراعاة مصالح زبائنها عند تحسين خدماتها 
	3.03
	1.13
	متوسط

	
	المتوسط الحسابي العام والانحراف المعياري العام
	9.99
	1.04
	متوسط


المصدر :تم اعتماد من من نتائج الاستبيان
يتبين من الجدول السابق أن اتجاهات زبائن شركات الاتصالات نحو فقرات بعد الالتزام تقع ضمن

مجال التقييم المتوسط ، حيث أن أدنى متوسط حسابي كان للفقرة 2 ( )حيث بلغ 87.2،بانحراف معياري

مقداره 13.1 ، تليها الفقرة 1 )3)و) ) بمتوسطات حسابية متقاربة 06.3 و 03.3 على الترتيب، وبانحراف

معياري قدر ب 13.1 ،في حين بلغ المتوسط الحسابي العام 99.2 بانحراف معياري عام يساوي 04.1وبمستوئ تقييم متوسط
1 3 -اتجاهات أفراد العينة نحو بعد الثقة:
جدول رقم (3) قييم اتجاهات أفراد العينة نحو بعد الثقة
	
	العباره
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	التقييم

	1
	تعمل الشركة دائما على تقديم أفضل العروض التي تتناسب مع احتياجات زبائنها
	
	1.06
	متوسط

	2
	تحاول الشركة دائما أن تكون صادقة فيما تنشره من معلومات حول خدماتها
	
	1.12
	متوسط

	3
	أعتقد أن الشرك ة تحرص على سرية المعلومات الشخصية لزبائنها
	
	0.98
	جيد

	
	المتوسط الحسابي العام والانحراف المعياري العام
	
	0.85
	متوسط


المصدر: تم اعتماد من من نتائج الاستبيان
يوضح الجدول السابق أن اتجاهات الزبائن نحو الفقرة 3 ( )تقع ضمن مجال التقييم الجيد، حيث بلغ المتوسط

الحسابي لها 56.3 وبانحراف معياري مقداره 98.0 ،فغالبية أفراد العينة يؤيدون حرص الشركة على سرية
المعلومات الشخصية لزبائنها، في حين كانت اتجاهام نحو الفقرتين (1،2 ( تقع ضمن مجال ا لتقييم المتوسط

حيث بلغ المتوسط الحسابي لها 22.3 ،18.3 وبانحراف معياري قدر ب06.1 ،12.1 على الترتيب، حيث

يرى غالبية أفراد عينة الدراسة أن العروض المقدمة من قبل شركات الاتصالات لا ترقى إلى المستوى المطلوب من

قبل زبائنها ب ، الإضافة إلى عدم مصداقيتها التام مافية تنشره من معلومات حول خدماتها .

أما فيما يخص المتوسط الحسابي العام للفقرات والمتعلق بالثقة فهو يقع ضمن مجال التقييم المتوسط، حيث بلغ

32.3 بانحراف معياري عام يساوي 85.0 مما يعني أن مستوى الثقة كان متوسطا .
1 4 -اتجاهات أفراد العينة نحو بعد التعاطف
جدول رقم4 )) تقييم اتجاهات أفراد العينة نحو بعد التعاطف
	
	العباره
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	التقييم

	1
	أحيانا عندما يواجه الزبون صعوبات في الدفع فإن الشركة تراعي حالته الخاصة
	2.40
	1.13
	متوسط

	2
	تعمل الشركة دائما بحل مشاكل زبائنها
	3.07
	1.07
	متوسط

	.3
	تعمل الشرك ة على تقديم نصائح لزبائنها في توجيه عملية الشراء
	3.30
	1.04
	متوسط

	4
	تعمل الشركة على تقديم خدمات شخصية عند الحاجة
	2.64
	1.04
	متوسط

	
	المتوسط الحسابي العام والانحراف المعياري العام
	2.85
	0.85
	متوسط


المصدر:تم اعداده علئ نتائج الاستبيان



يوضح الجدول السابق أن اتجاهات الزبائن نحو جميع فقرات بعد التعاطف تقع ضمن مجال التقييم المتوسط،

وبلغ أدنى متوسط حسابي 40.2 للفقرة 1 ( )بانحراف معياري يساوي 13.1 وهذا ما يدل على عدم مراعاة

الشرك ة للحالات الخاصة لزبائنها عند مواجهتهم لصعوبات في الدفع، وقد بلغ المتوسط الحسابي للفقرتين (3،2 (3و30.3 بانحراف معياري قدر ب07.1 و 04.1 على الترتيب، وبالتالي يمكن القول بأن هناك نوع من التوجه من قبل الشرك ة لحل مشاكل زبائنها بالإضافة إلى تقديم خدمات شخصية عند الحاجة ولكن07. بمستوى

متوسط . وقد بلغ المتوسط الحسابي العام 85.2 بانحراف معياري عام 85.0 وبالتالي فمستوى التقييم لبعد التعاطف كان متوسط . 
5_1اتجاهات أفراد العينة نحو بعد التبادلية
جدول رقم(5) :(تقييم اتجاهات أفراد العينة نحو بعد التبادلية)
	
	العباره
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	التقييم

	
	حس أنني أدعم الشركة وأرغب في استمراريتها
	3.53
	0.86
	جيد

	
	تعمل الشرك ة على تقديم عروض تجارية خاصة بالمناسبات الاجتماعية
	3.90
	0.87
	جيد

	
	اعتقد أن الشركة تعمل على تطبيق شعارات مثل "دائما معك "، " شركاء مدى

الحياه
	3.47
	0.97
	متوسط

	المتوسط الحسابي العام والانحراف المعياري العام
	
	
3.63
	0.70
	جيد


المصدر: تم اعداده اعتمادا علئ نتائج الاستبيان
يوضح الجدول السابق أن اتجاهات أفراد العينة نحو الفقرات (1،2 (تقع ضمن مجال التقييم الجيد، حيث بلغ

متوسطها الحسابي 53.3 ،90.3 بانحراف معياري 87.0،86.0 على الترتيب، فغالبية أفراد العينة يميلون إلى دعم الشركة ويرغبون في استمراريتها ويدل ذلك على قدرة ال شرك ة على توفير حوافز ذاتية لدى الزبائن، بالإضافة إلى قدرا على بناء روابط اجتماعية من خلال تقديم عروض تجارية خاصة بالمناسبات الاجتماعية، في حين كانت اتجاهات الزبائن نحو الفقرة 3 ( )تقع ضمن مجال التقييم المتوسط، وقد بلغ المتوسط الحسابي لهذه الفقرة

47.3 وهو الأدنى، وانحرافها المعياري قدر ب97.0 وهذا ما يبين أن غالبية أفراد العينة يرون ضرورة سعي الشركة أكثر لتقديم كل الامتيازات لزبائنها للحصول على نفس الامتيازات منهم . أما بالنسبة للمتوسط الحسابي العام لكافة الفقرات فتقييم الزبائن لبعد التبادلية يقع ضمن مجال التقييم

الجيد، حيث بلغ المتوسط العام كما هو موضح في الجدول أعلاه 63.3 ،وبانحراف معياري يساوي 7.0 .
6_1 -اتجاهات أفراد العينة نحو بعد القيمة المشتركة
جدول رقم (6) :(تقييم اتجاهات أفراد العينة نحو بعد القيمة المشتركة
	
	العبارة
	المتوسط

الحسابي
	لانحراف

المعياري
	لتقييم

	
	تحرص شرك ة الاتصالات على توفير خدمة الانترنت لكل فئات اتمع حتى

أصحاب الدخل الضعيف .
	
3,54
	1.15
	جيد

	
	أعتقد أن شرك ة الاتصالات تستعمل وسائل آمنة مثل الهوائيات للحفاظ

على صحة الأفراد
	3.00
	1.04
	متوسط

	
	إن الهدف الأساسي لشركة الاتصال هو تسهيل التواصل بين كل الأفراد .
	3.53
	1.07
	جيد

	
	عمل الشرك ة على توعية اتمع من خلال الرسائل النصية .
	3.81
	0.93
	جيد

	المتوسط الحسابي العام والانحراف المعياري العام
	
	
3.47
	0.77
	متوسط


المصدر:تم اعداده اعتمادا علئ نتائج الاستبيان
يتبين من الجدول أعلاه أن اتجاهات زبائن شركات الاتصالات نحو الفقرات (4،3،1 (تقع ضمن مجال

التقييم الجيد، وقد بلغ أعلى متوسط حسابي لها 81.3 بانحراف معياري مقداره 93.0 وهو المتعلق بالفقرة

)4 ، )فغالبية أفراد العينة يوافقون على أن الشرك ة تعمل على توعية المجتمع من خلال الرسائل النصية وكذلك

ترادف لتسهيل التواصل بين كل الأفراد بالإضافة إلى حرص ها على توفير خدمة الانترنت لكل فئات المجتمع حتى

أصحاب الدخل الضعيف، في حين كانت اتجاهاj نحو الفقرة  (2)تقع ضمن مجال التقييم المتوسط، حيث بلغ

المتوسط الحسابي لها 3.00. وبانحراف معياري قدر ب. 77،0حيث يرى غالبية أفراد عينة الدراسة أن الوسائل

المستعملة من قبل شركات الاتصالات مثل الهوائيات يمكن أن تكون غير آمنة على صحة الأفراد .

 أما فيما يخص المتوسط الحسابي العام المتعلق ببعد القيمة المشتركة، فهو يقع ضمن مجال التقييم المتوسط حيث

بلغت..3.47وبانحراف معياري عام يساوي 0.77. ،وهذا يعني أن هناك موافقة من قبل أفراد العينة على أن

القيم والمنافع التي يحصل عليها الزبائن من قبل شركات الاتصالات مقبولة بشكل عام .

وقبل التطرق إلى تقييم أفراد العينة لمتغير التسويق بالعلاقات، سوف يتم عرض النسب المئوية لدرجات

الاستجابة لأبعاد التسويق بالعلاقات كما يوضحه الجدول التالي
جدول رقم (7) النسب المئوية لدرجات الاستجابة لأبعاد التسويق بالعلاقات
	درجة الاستجابة

البعد
	غير موافق بشدة
	غير موافق
	محايد
	موافق
	موافق بشدة

	النسبة المئوية

	لاتصال
	3.4
	10.8
	50.3
	50.3
	21,1

	الالتزام
	12.2
	20.6
	25.1
	25.1
	9.4

	الثقه
	6.4
	51.6
	
38.3
	38.3
	11

	التعاطف
	14.7
	22.1
	24.7
	24.7
	6

	التبادليه
	2.9
	8.1
	49.4
	49.4
	13.9

	القيمه المشتركه
	6.7
	11.9
	42.7
	42.7
	14.8

	التسويق باالعلاقات
	
7.7
	14.9
	38.4
	38.4
	12.7


المصدر: تم الاعتماد عليه من نتائج الاستبيان
يشير الجدول السابق إلى النسب المئوية المتعلقة بإجابات أفراد عينة الدراسة حول اتجاهتهم نحو أبعاد التسويق بالعلاقات، ويتضح من خلال النتائج المعروضة في الجدول أن البعد الذي تحصل على أعلى نسبة قبول هو بعد الاتصال بنسبة بلغت 4.71 ،%أما البعد الذي تحصل على المرتبة الثانية من حيث إجماع عينة الدراسة فهو بعد التبادلية بنسبة قبول 3.63 ،%وجاء في المرتبة الثالثة بعد القيمة المشتركة بنسبة 5.57 ،%ثم بعد الثقة، الالتزام و أخيرا بعد التعاطف بنسبة 3.49 ،%5.34%و7.30 %على الترتيب، وبالتالي فإن ما 

نسبته 1.51. ن أفراد العينة موافقون على أن مستوى ممارسة أو تبني مفهوم التسويق بالعلاقات في شركات% الاتصالات يعتبر ملائما وإيجابيا، في حين أن ما نسبته 6.22 %من أفراد العينة غير موافقون على ذلك 
وهذا ما يمكن توضيحه من خلال تقييم اتجاهات أفراد العينة لمتغير التسويق بالعلاقات
جدول رقم(8) تقييم اتجاهات أفراد العينة لمتغير التسويق بالعلاقات
	المتغير
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	التقييم

	التسويق بالعلاقات ( جميع فقرات المجالات الستة
	3.34
	0.66
	متوسط


المصدر: تم اعداده اعتمادا علئ نتائج الاستبيان
يبين الجدول السابق المتوسط الحسابي العام لجميع فقرات االمجالات الستة، والذي على ضوئه يتم الحكم على درجة تبني شركات الاتصالات لمفهوم التسويق بالعلاقات، حيث وجد أن تقييم الزبائن لمستوى ممارسة أنشطة التسويق بالعلاقات من طرف شركات الاتصالات يقع ضمن مجال التقييم المتوسط، حيث بلغ المتوسط العام كما 
هو موضح في الجدول أعلاه 34.3 وبانحراف معياري يساوي 66.0 ،وهذا يعني أن هناك درجة متوسطة في ممارسة أنشطة التسويق بالعلاقات في شركات الاتصالات موبيليس، جازي و أوريدو. 

3 -اتجاهات أفراد العينة نحو متغير الرضا

سيتم التطرق في البداية إلى النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمحور رضا ال نائزب حسب ما يوضحه الجدول

التالي :

النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمحور رضا الزبون
                 جدول رقم (9)لنسب المئوية لدرجات الاستجابة لمحور رضا الزبون
	درجه الاستجابه
	النسبه المئويه


موافق بشدة 

	
	13.5
20.4

24,9

32.8
8.4


                   المصدر:تم اعداده اعتمادا علئ نتائج الاستبيان
يبين الجدول أعلاه أن ما نسبته 2.41 %من أفراد العينة راضون عن خدمات الشركة، في حين ما نسبته9.33 %من أفراد العينة غير ذلك .
جدول رقم (10) درجة رضا الزبائن عن شركات الاتصالات
	
	العباره
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	التقييم

	1
	تعمل الشركة على توفير الخدمات التي تلبي أو تفوق توقعاتي .
	13.12
	1.06
	متوسط

	2
	أنا راضي على خدمات الشركة من حيث استقرار شبكة الاتصال .
	3.16
	1.22
	متوسط

	3
	أنا راضي على خدمات الشركة من حيث قوة الاتصال بالانترنت .
	2.77
	
1.28
	متوسط

	4
	أنا راضي على خدمات الشركة من حيث مواكبة التطورات التكنولوجية
	3.04
	1.12
	متوسط

	المتوسط الحسابي العام والانحراف المعياري العام
	3.03
	0.98
	متوسط


المصدر:تم اعداده اعتمادا علئ نتائج الاستبيان
تشير البيانات الواردة في الجدول السابق بأن اتجاهات الزبائن نحو جميع فقرات الرضا تقع ضمن مجال التقييم المتوسط، حيث بلغ أدنى متوسط حسابي 77.2 للفقرة 3 ( )بانحراف معياري يساوي 28.1 ،حيث يرى

غالبية أفراد عينة الدراسة أن الخدمات المقدمة من قبل الشركة والمتعلقة بقوة الاتصال بالانترنت واستقرار شبكة الاتصال وكذلك بالنسبة لمواكبة التطورات التكنولوجية لا ترقى إلى المستوى المتوقع منها . و قد بلغ المتوسط الحسابي العام المتعلق بالرضا 03.3 بانحراف معياري عام يساوي 98.0 وهي قيمة ايجابية 

بتقييم متوسط تشير إلى إجماع المستجوبين على أن الزبون لا يزال يتوقع أو ينتظر مستويات أعلى من الخدمة يتوجب على الشركة الانتباه لها والسعي لإرضائه

4 -اتجاهات أفراد العينة نحو متغير الولاء

سيتم التطرق في البداية إلى النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمحور ولاء الزبانائن حسب ما يوضحه الجدول
جدول رقم(11) النسب المئوية لدرجات الاستجابة لمحور ولاء الزبائن
	درجه الاستبانه
	النسبه المئويه

	غير موافق بشدة

غير موافق

محايد

موافق

موافق بشدة
	6.2
10.9

27.1
41.1

4.7


المصدر:تم اعداده اعتمادا علئ نتائج الاستبيان
يبين الجدول السابق أن ما نسبته 8.55 %من أفراد العينة هم ممن يتوفر فيهم الولاء للشركة، في حين ما نسبته 1.17 %من أفراد العينة غير ذلك، وقد يعود ذلك إلى أن شركات الاتصالات تسعى جاهدة لبناء وتقوية العلاقة مع زبائنها .
جدول رقم(12) درجة الولاء لدى زبائن شركات الاتصالات
	
	العباره 
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	التقييم

	1
	أفضل شركة الاتصال التي أتعامل معها حاليا
	3.57
	1.07
	جيد

	2
	أنا مستعد لشراء منتجات شركة الاتصال الحالية
	3.18
	1.07
	متوسط

	3
	وجه أصدقائي وأقاربي لبعض خدمات الشركة التي تلبي احتياجاتهم.
	3.54
	1.02
	جيد

	4
	أدافع عن الشركة عندما ينتقدها البعض بشكل خاطئ .
	3.29
	1.05
	متوسط

	5
	أنوي الاستمرار في التعامل مع شركة الاتصال الحاليه
	3.79
	0.99
	جيد

	المتوسط الحسابي العام والانحراف المعياري العام
	3.47
	0.87
	متوسط


                                الاستنتاجات: والتوصيات 
· لاستنتاجات
1. ﯾﻌﺪ اﻟﺘﺴﻮﯾﻖ ﺑﺎﻟﻌﻼﻗﺎت ﻣﻦ اﻟﻤﻮاﺿﯿﻊ اﻟﺤﺪﯾﺜﺔ واﻟﻤﮭﻤﺔ ﻟﻤﺎ ﯾﻤﺘﻠﻜﮫ ﻣﻦ ﻣﻘﻮﻣﺎت ﺗﺪﻋﻢ اﻟﻘﻄ-ﺎع اﻟﻤﺼ--ﺮﻓﻲ اﻟﻌﺮاﻗ--ﻲ وﺗﺤﻘ--ﻖ ﻟ--ﮫ ﻣﻜﺎﻧﺘ--ﮫ ﻓ--ﻲ اﻟﺴ--ﻮق، ﯾﺘﻄﻠ--ﺐ ﺗﺒﻨﯿ--ﮫ ﻗﯿ--ﺎم ھ--ﺬه اﻟﻤﺼ--ﺎرف ﺑﺈﻋ--ﺎدة ھﻨﺪﺳﺔ  أﻋﻤﺎﻟﮭﺎ ﺑﺸﻜﻞ  ﯾﺠﻌﻠﮭﺎ  ﺗﺮﻛﺰ ﻋﻠﻰ اﻟﺰﺑﻮن.
2. إن اﻟﺘﺴﻮﯾﻖ ﺑﺎﻟﻌﻼﻗﺎت أﻓﻀﻞ طﺮﯾﻖ ﻟﻜﺴﺐ اﻟﺰﺑﺎﺋﻦ وإﺳ-ﻌﺎدھﻢ واﻻﺣﺘﻔ-ﺎظ ﺑﮭ-ﻢ  ﻟﺒﻨ-ﺎء وﻻءھ-ﻢ ﻟﻠﻤﺼﺮف.
3. أظﮭ--ﺮت ﻧﺘ--ﺎﺋﺞ اﻟﺪراﺳ--ﺔ إن واﻗ--ﻊ اھﺘﻤ--ﺎم اﻟﻤﺼ--ﺎرف اﻟﺘﺠﺎرﯾ--ﺔ اﻷھﻠﯿ--ﺔ اﻟﻌﺮاﻗﯿ--ﺔ ﺑﺎﻟﺘﺴ--ﻮﯾﻖ ﺑﺎﻟﻌﻼﻗ--ﺎت ﻛ--ﺎن )ﻋﺎﻟﯿ--ﺎً( وذﻟ--ﻚ ﻟﻠﺤﻔ--ﺎظ ﻋﻠ--ﻰ اﻟﻌﻼﻗ--ﺎت اﻻﯾﺠﺎﺑﯿ--ﺔ اﻟﺘ--ﻲ ﺗﻌ--ﺰز ﻣﺴ--ﺘﻮﯾﺎت اﻟﺮﺿ--ﺎ واﻟﺜﻘﺔ اﻟﻤﺘﺒﺎدﻟﺔ، ووﺟﻮد وﻻء ﻋﺎﻟﻲ ﻟﻠﺰﺑﺎﺋﻦ ﺗﺠﺎه ﺧﺪﻣﺎت ھﺬه اﻟﻤﺼﺎرف ﻣﻤ-ﺎ ﯾﺴ-ﺎھﻢ ﻓ-ﻲ ﺗﻜ-ﺮار ﺗﺮددھﻢ ﻧﺤﻮھﺎ
· التوصيات:
1. إن ﺗﻄﺒﯿﻖ اﻟﺘﺴﻮﯾﻖ ﺑﺎﻟﻌﻼﻗ-ﺎت ﯾﺘﻄﻠ-ﺐ دﻋ-ﻢ اﻹدارة اﻟﻌﻠﯿ-ﺎ ﻟﻨﺸ-ﺮ واﻋﺘﻤ-ﺎد ﺛﻘﺎﻓ-ﺔ ﻣﺼ-ﺮﻓﯿﺔ ﺗﺮﻛ-ﺰﻋﻠﻰ ﺧﺪﻣﺔ اﻟﺰﺑﻮن
2. . - أھﻤﯿ--ﺔ ﺗﻌﺰﯾ--ﺰ إﺟ--ﺮاءات اﻟﻤﺼ--ﺎرف ﻗﯿ--ﺪ اﻟﺪراﺳ--ﺔ ﻧﺤ--ﻮ وﺿ--ﻊ ﻣﻮاﻧ--ﻊ أو ﺣ--ﻮاﺟﺰ طﺒﯿﻌﯿ--ﺔ أﻣ--ﺎم اﻟﻤﻨﺎﻓﺴﯿﻦ ﻣﻦ اﻟﻤﺼﺎرف اﻷﺧﺮى ﻋﻦ طﺮﯾﻖ ﺗﻘﻮﯾﺔ اﻟﻌﻼﻗﺔ ﻣﻊ اﻟﺰﺑﺎﺋﻦ واﺣﺘﺮام ﺣﻘ-ﻮﻗﮭﻢ وإﺷ-ﺮاﻛﮭﻢ.
3.    اﺳﺘﻤﺮار ﺗﻌﺰﯾﺰ اﻟﻤﺼﺎرف ﻗﯿﺪ اﻟﺪراﺳﺔ ﻟﺠﮭﻮدھﺎ ﻓﻲ ﻣﺠ-ﺎل ﺗﺤﻘﯿ-ﻖ اﻟﺘﻔﺎﻋ-ﻞ ﻣ-ﻊ اﻟﺰﺑ-ﻮن ﻟ-ﺪوره اﻟﻜﺒﯿ--ﺮ ﻓ--ﻲ ﺗﺤﻘﯿ--ﻖ اﻟ--ﻮﻻء ﻣ--ﻦ ﺧ--ﻼل إﺟ--ﺮاء اﻟﻤﺰﯾ--ﺪ ﻣ--ﻦ اﻟﺪراﺳ--ﺎت واﻻﺳ--ﺘﺒﯿﺎﻧﺎت ﻟﻤﻌﺮﻓ--ﺔ رأﯾ--ﮫ ﺑﺎﻟﺨ--ﺪﻣﺎت اﻟﻤﺼ--ﺮﻓﯿﺔ ﻣ--ﻊ اﺣﺘﺮاﻣ--ﮫ ﻋﻨ--ﺪ ﺗﻘ--ﺪﯾﻢ اﻟﺨﺪﻣ--ﺔ وﺗﻘ--ﺪﯾﻤﮭﺎ ﻓ--ﻲ ظ--ﺮوف ﻣﺮﯾﺤ--ﺔ واﻟﺘﺤﺴ--ﯿﻦ
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