الفصل الرابع                                                                   أثر صورة مؤسسة جازي على مشتريكيها 

الفصل الرابع: أثر صورة مؤسسة جازي على مشتركيها

مقدمة الفصل الرابع: 
بعدما تناولنا في الجزء النظري المفاهيم المتعلقة بصورة المؤسسة وكذا مختلف أساسيات سلوك المستهلك ومراحل اتخاذ قرار الشراء بالإضافة إلى أثر صورة المؤسسة لدى سلوك المستهلك في اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلك النهائي.
سنحاول في هذا الفصل إسقاطها ميدانيا على مؤسسة خدمية هي مؤسسة جازي GSM التي تعتبر مؤسسة حديثة الوجود بسوق الاتصالات الجزائرية.

ولهذا إرتاينا أن نقسم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث.

المبحث الأول: نظرة عامة حول مؤسسة جازي GSM 
قبل دراسة صورة مؤسسة جازي وأثرها على زبائن المؤسسة، يجدر بنا أن نعرض تقديم عام حول شركة أوراسكوم للاتصالات التي تمثلها في الجزائر فرعها " مؤسسة جازي GSM".

المطلب الأول: لمحة تاريخية عن المؤسسة
ارتأينا في هذا المطلب إعطاء لمحة عامة عن تاريخ المؤسسة الأم بالنسبة لمؤسسة جازي GSM، وهي مجمع أوراسكوم للاتصالات ثم عرض تطور مؤسسة جازي. 

1- التعريف بالمؤسسة: 
 
أوراسكوم تيليكوم الجزائر مؤسسة للاتصالات عن بعد، فرع لشركة أوراسكوم تيليكوم هولندق، وهي شركة قابضة « Holding »، مقرها الاجتماعي بمصر، أنشئت هذه الشركة  سنة 1998، حيث ترجع ملكيتها لعائلة سويريس المصرية التي تملك 56,9 % من الأسهم، وتتواجد الشركة في عدة بورصات منها: القاهرة، لندن ..... 

للشركة الأم عدة مجالات للتخصص منها: البناء، الأشغال العمومية، الفندقة، الاتصالات، صناعة الاسمنت ... الخ. 

دخلت شركة أوراسكوم مجال الاتصالات اللاسلكية من نوع GSM عن طريق Mobinil في مصر، مقر الشركة وذلك في 23 ماي 1998، ثم وسعت من شبكتها في بلدان الشرق الأوسط وإفريقيا وباكستان والعراق مؤخرا.

· أصبح لدى الشركة أكثر من 20 رخصة. 
· أصبح لدى المجمع أكثر من 10.000 عامل في سبتمبر 2001 في مختلف المناطق التي يعمل فيها، كما وصل عدد المشتركين إلى أكثر من 305 مليون مشترك في 20 بلد. 
· بعد خمس سنوات من إنشاء هذا المجمع، فرض وجوده بقوة في جمعي المنظومة الأرضية للاتصالات النقالة GSM العالمي، واختير السيد/ نجيب أنسي سويريس المسؤول المنفذ في الجمعية. 
2- تعتبر شركة أو مؤسسة أوراسكوم تيليكوم الجزائر ثاني متعامل في مجال الاتصالات اللاسلكية من نوع GSM بداية من 11 جويلية 2001، وهو التاريخ المصادق على حصولها على رخصة الاستغلال بقيمة 737 مليون دولار، وبلغت تكاليف تركيب الشبكة بـ 500 مليون دولار.
3- حاليا المقر الاجتماعي لأوراسكوم تيليكوم الجزائر يقع في الدار البيضاء، الجزائر العاصمة، وتملك مديريتين فرعيتين ببئر مراد رايس وحيدرة وكذا مديرية فرعية بقسنطينة وأخرى بوهران.
وما تجدر الإشارة إليه هو أن أوراسكوم تيليكوم الجزائر دخلت السوق الجزائرية           بــ 53 % من الأسهم و 47 % من الأسهم الباقية موزعة بين مساهمين آخرين من بينهم مجمع Civital بــ 3,44 % من رأسمال أوراسكوم تيليكوم الجزائر
. 
وفي المطلب الموالي سنتعرض إلى تطور مؤسسة جازي GSM ومختلف المراحل التي مرت بها. 
المطلب الثاني: مراحل تطور مؤسسة جازي GSM
في هذا المطلب سوف نعرض أهم المراحل التي شهدتها مؤسسة جازي خلال تطورها من سنة 2001 إلى سنة 2008 كما يلي: 

· 11 جويلية 2001: تحصلت على رخصة جي أس أم (GSM) مقابل 737 مليون دولار.
· 07 نوفمبر 2001: ترويج علامة جازي (Djezzy).
 
حيث قامت جازي بخرجتها الأولى الصحفية عن طريق أول ندوة صحفية لها منذ حصولها على رخصة الهواتف النقالة في جويلية 2001، وكشفت لتسميتها الأولى التجارية: أوراسكوم تيليكوم الجزائر، جازي، وهي مزج لكلمتين هما: « Djazza » بمعنى مكافئة، وكلمة « djazair » بمعنى الجزائر، وهذا يدل على عملية ترسيخ العلامة في المحيط الطبيعي الجزائري، وهي فرصة لترجمة هدفها الرئيسي وهي خدمة الزبائن. 
وسمحت هذه المناسبة بكشف مخطط عمل الشركة والتعريف بها، وتنصيبها كالرائد المستقبلي في القطاع. 

· 28 ديسمبر 2001: افتتاح أول مركز بيع بالصنوبر البحري أي قصر المعارض بالجزائر العاصمة، ونال هذا اهتمام عدد من الزبائن، وذلك ببيع خطوط للاشتراك الهدف منها تعريف الزبائن بالمؤسسة والتقرب منها أكثر. 
· 15 فيفري 2002: تشغيل الشبكة وافتتاح أول مركز للاتصالات في الجزائر.
· انطلاقة مؤسسة جازي كان الهدف منها هو الوصول إلى انتشار عالي وبتكنولوجيا متقدمة، وبنسبة تقدر تقدر بــ (95 %) من مساحة ألفي ساكن قبل سنة 2005، وقد كان لها ذلك حيث قامت بتغطية 48 ولاية قبل نهاية 3 أوت 2003. 
· أوت 2002: عرض بطاقة الدفع المسبق لأول مرة في الجزائر، وكذلك تبني شعار عش الحياة « Eich la vie » وهذا إعطاء صورة ذهنية لدى المستهلك ويساعده على تذكر المؤسسة. 
· أوت 2003: جازي تغطي 48 ولاية. 
   
· سبتمبر 2003: فتح مخطط جازي كلاسيك Djezzy classique بعد جازي كارت، روجت جازي اسم جديد وهو الاشتراك الحر، وهذا السلم الجديد يدخل دقائق المكالمات والرسائل القصيرة أو المكيفية مع أي شكل من الاستهلاك، حيث بلغ عدد المشتركين مليون مشترك. 
· 15 فيفري 2004: جازي تحتفل بعيد ميلادها الثاني، حيث عرفت نمو مستمر لـ 48 ولاية مغطاة بمليون مشترك ونصف مشترك، 23 مركز للخدمات، 8 موزعين، 3000 نقطة بيع، 1500 عامل، 144 آلة. 
· 7 جويلية 2004: تمكنت من الوصول إلى مليونين مشترك والحصول على جي بي أر أس « GPRS » وهي تقنية متطورة جدا في الاتصالات. 
· 30 سبتمبر 2005: وصلت جازي إلى 8 ملايين مشترك. 
استطاع المتعامل الرائد في الجزائر في الهاتف النقال أي يحقق أفضل النتائج على المستوى الوطني. 
· ديسمبر 2007: جازي تعرف 13 مليون مشترك.
· ماي 2008: تحققت قفزة نوعية بالوصول إلى 14 مليون مشترك. 
· حاليا جازي لها 70 مركز توزيع على المستوى الوطني، مفتوحة وتعمل             7سا/ 7 ساعات يومية من 8 صباحا إلى 20 مساءا.
· وصلت التغطية بشبكة جازي إلى 93 % على المستوى الوطني. 
المطلب الثالث: أهداف مؤسسة جازي
لمؤسسة جازي عدة أهداف تطمح إلى تحقيقها في السوق الجزائرية ويمكن إيجازها فيما يلي: 
· العمل على تطوير الاتصال عن طريق الهاتف، بالإضافة إلى تنويع الخدمات الملحقة به، وذلك عن طريق استخدام أفضل التقنيات الموجودة في هذا المجال.
· تلبية مختلف الحاجات في القطاع السوقي، وذلك لسد العجز في مجال الاتصال. 
· العمل على خفض أسعار الاتصال بالوصول إلى أسعار تنافسية لتوسيع مجال الاستفادة منها. 
· خلق علاقة تواصل بين الزبائن أو العملاء والمؤسسة، باعتبار الزبون أصل ثمين، وفق المفهوم الحديث للتسويق، والعمل على كسب ولائه حاضرا ومستقبلا. 
المبحث الثاني: الهيكل التنظيمي لمؤسسة جازي GSM
لا شك أن سر نجاح أي مؤسسة ، يكمن في مدى توفيقها في اختيار الهيكل التنظيمي الذي يوافق مختلف نشاطاتها، ويحقق أهدافها المسطرة، كونه يعتبر الرجع الحقيقي للعاملين غذ يبين لهم حدود المسؤوليات، ومختلف طرق الاتصال الرسمية فيها.

المطلب الأول: الهيكل التنظيمي لمؤسسة جازي GSM
يمكن عرض الهيكل التنظيمي لمؤسسة جازي GSM في الشكل أدناه، والذي نبين فيه مختلف المصالح المديريات التابعة لمؤسسة جازي والتي كانت مصدرا لمعلوماتنا كما سنعرض في المطلب الثاني عرض تفصيصي لمصلحة التسويق لدى مؤسسة جازي والتي كانت المصدر الكبير لنا لمعلوماتنا التي تدور حول صورة المؤسسة وأثرها على المستهلك أو الزبائن والشكل أدناه يمثل الهيكل التنظيمي للمؤسسة:
الشكل رقم (4-1): الهيكل التنظيمي لمؤسسة جازي GSM
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المصدر: الوثائق الداخلية للمؤسسة.
[image: image4.emf]4%

3%

53%

40%

بدون مستوى

ابتدائي

ثانوي

جامعي

في الشكل أعلاه نلاحظ أن مؤسسة جازي GSM تحتوي على أربع مديريات تابعة للمديرية العامة  وفي ما يلي نوضح وظائف كل مديرية على حدى:

· المديرية التجارية: 
تعتبر القلب النابض للمؤسسة وهي المديرية الفرعية الأهم في المؤسسة وتابعه لها ثلاث مصالح

· الإدارة: 
وظيفتها القيام بعملية التوظيف، صيانة العتاد بالإضافة إلى توفير الأمن، تهيئة نقاط البيع ومراكز الخدمة والعمل على التنسيق بين مختلف المديريات الأخرى.
· المديرية المالية: 
تهتم بالوظائف المالية، مثل تسيير عوائد المؤسسة، والأسعار، التحولات البنكية، بالإضافة على تسيير المشاريع الاستثمارية.
· المديرية التقنية: 
وظيفتها وضع شبكة GSM، تسيير مراكز النداءات، ضمان سرية المعلومات،تقديم الدعم المادي لمصلحة التسويق.
المطلب الثاني: مصلحة التسويق بمؤسسة جازي GSM
في هذا المطلب سنقدم الهيكل التنظيمي لمصلحة التسويق لمؤسسة جازي GSM، التي كانت مصدر معلوماتنا المتعلقة بالبحث والتي كانت لها علاقة مباشرة بأعمال المؤسسة والزبائن.

وما لاحظناه خلال تربصنا بالمؤسسة أن الهيكل التنظيمي لمؤسسة جازي الخاص بمصلحة التسويق كان مختلف سنة 2004 عما هو عليه اليوم.   
الشكل رقم (4-2): الهيكل التنظيمي لمؤسسةGSM  لمصلحة التسويق
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المصدر: وثائق المؤسسة
1. قسم الاتصالات:
وذلك لجعل علاقة  الخدمة أكثر مردودية، وبالتالي  يتطلب إشهار ، ووظيفة هذا القسم هو الاتصال مع الوكالات الإشهارية  التواجد الدائم في السوق  من خلال الحملات الإعلانية، استعمال  جميع  وسائل  الاتصال الحديثة.

2. قسم الرعاية والعلاقات العامة:
وظيفته هو الاهتمام بالمناسبات المرتبطة بحياة المؤسسة، بالإضافة إلى رعاية التظاهرات والقيام بعملية تمويل الفرق الرياضية.
3. التخطيط الاستراتيجي1: 
يهتم بتحديد  الميزانيات المالية، حسب تصميم كل منتوج أو الترويج له، وتبقى وظيفة هذا القسم مرنة ومتكيفة مع جميع المتغيرات.
4. بحوث التسويق: 
الهدف من هذا القسم هو أن تكون المؤسسة دائما في الزيادة وعلى علم بما يحدث في محيطها الخارجي، وذلك بجمع مختلف المعلومات المتعلقة بالمنافسين، وكذا معلومات عن الميادين الاقتصادية، الاجتماعية، السياسية......إلخ.
5. تطوير المنتج: 
هدفه تقديم خدمات ملحقة متنوعة، كل الرسائل القصيرة المكتوبة (GSM) وسائل صوتية، وذلك من أجل تحسين مديرية الاتصال.
6. قسم تطوير السوق: 
هذا القسم يعتبرا لأهم في مصلحة التسويق حيث يهدف إلى ترقية وتنشيط ومراقبة كل المنتجات المتواجدة في السوق والتي يجب أن تستجيب لرغبات العملاء.   
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- 1_ Djezzy, Djezzy GSM : La Stratégie De Développement De Marché Grand
المطلب الثالث: المزيج التسويقي لمؤسسة جازي GSM
سنحاول في هذا المطلب عرض مختلف مكونات المزيج التسويقي لمؤسسة جازي GSM، أي سياسة التسعير والخدمة، التوزيع، الترويج.
1. عرض سياسة الخدمة: 

إن المزيج الخدمي لمؤسسة جازي يتكون من ثلاث خطوط، تتناسب مع مختلف القطاعات السوقية في الجزائر، وتتمثل في: 
· جازي كلاسيك.
· جزي بيزنس.
· جاي كارت.
حيث أن كل نوع من هذه الخطوط، ينطوي على أربعة أنواع من الخدمة فمثلا: جازي كلاسيك يحتوي على: 
· كلاسيك وان Classic one) ( وهو اشتراك حر. 
· كلاسيك 100 (Classic 100) اشتراك شهري. 
· كلاسيك 200  (Classic 200)اشتراك شهري يتضمن 200 دقيقة.
· كلاسيك 300  (Classic 300)اشتراك شهري يتضمن 300 دقيقة. 
وكل نوع من هذه الخطوط يتميز بامتيازات خاصة، بالنسبة للمشتركين فيها.
2. سياسة التسعير: 

حيث يتم تسعير الخدمات في مؤسسة جازي على أساس مجموعة من العوامل هي: 
· أهداف المؤسسة.
· القدرة الشرائية للعميل. 
· أسعار المنافسين. 
· بحوث التسويق.
· تكلفة الخدمة. 
ويمكن عرض أسعار خدمة جازي كلاسيك في الجدول الموالي. 
الجدول رقم (4-1): أسعار خدمة جازي كلاسيك المحلية

	الاشتراك كلاسيك
	SMS
	الدقائق
	الاشتراك الشهري
	الاتجاه
	سعر الدقيقة

	Classic one

	0

	0
	1200

	جازي إلى جازي
جازي إلى الثابت

جازي إلى نقال آخر

فحص العلبة الصوتية
	6.00
9.00
9.00
6.00

	100  Classic
	10

	100
	1600
	جازي إلى جازي

جازي إلى الثابت

جازي إلى نقال آخر

فحص العلبة الصوتية
	6.00
8.00
10.00
6.00


المصدر: الوثائق الداخلية للمؤسسة

3. سياسة التوزيع: 

تنطوي على مستوى شبكة التغطية، وكذا قنوات التوزيع التي تعتمدها. 
حيث تطورت شبكة جازي GSM بشكل سريع، أصبحت لدى المؤسسة أكثر من 1350 محطة قاعدية(BTS) ، 06 مراكز للتحويل و48 ولاية مغطاة (انظر الملحق رقم 03).

4. سياسة الترويج: 
تعتمد مؤسسة جازي GSM على جميع عناصر المزيج الترويجي من بينها الإعلان، أي تضم الحملات الإعلانية.

استعمال التلفزة: استعمالها في الومضات الاشهارية، وكذلك استعمال الصحف، حيث أن إعلانات مؤسسة جازي حاضرة في 06 صحف يومية شهيرة باللغة العربية والفرنسية منها: الخبر، الوطن....

وكذلك تقوم مؤسسة جازي برعاية sponsoring عدة تظاهرات وأحداث.
المبحث الثالث: منهجية الدارسة التطبيقية  
لقد اعتمدنا في دراستنا التطبيقية على عدة أدوات منها: الوثائق الداخلية للمؤسسة محل الدارسة، الملاحظة، وكذا الاستقصاء الذي يعتبر من الأدوات الأكثر استخداما من طرف الباحثين لجمع البيانات الأولية، ولذا سيتم التركيز في دراستنا على عملية الاستقصاء من التحضير إلى التحليل واستخلاص النتائج. 

المطلب الأول: أدوات الدراسة
1. الوثائق المتعلقة بالمؤسسة: 

حيث تم استخدام مختلف الوثائق الداخلية المتعلقة بالمؤسسة، والتي لها علاقة بالنشاط التسويقي للمؤسسة، بالإضافة إلى المجلات والدوريات الصادرة عن المؤسسة، وكذا موقع المؤسسة على شبكة الأنثرنت ومختلف الوثائق ما وضع في الملحق. 

2. الملاحظة: 

خلال فترة التربص داخل المؤسسة سجلنا عدة ملاحظات منها علاقات العمل، كثافة النشاط وكذا استقبال مختلف الزبائن والعملاء. 

بالإضافة إلى ذلك سجلنا ملاحظات عند قيامنا بالتربص على مستوى مراكز الخدمة التابعة لجازي GSM على مستوى الجزائر العاصمة وبومرداس من حيث المعاملة وسلوك هؤلاء اتجاه خدمات المؤسسة. 
3. الاستقصاء: 
وهو الجزء الأكبر من هذا المبحث وخصصنا له حيز كبير نظرا لأهمية هذه الأداة وذلك في المطلب الموالي.
المطلب الثاني: تحضير الاستقصاء
على ضوء الفرضيات التي تم وضعها في مقدمة البحث وجب علينا أن نقوم بالاستقصاء للآراء على مستوى المشتركين في الخدمات التي تقدمها مؤسسة جازي GSM.
1. أسباب اختيار مؤسسة جازي GSM: 
وقع اختيارنا على مؤسسة جازي كنموذج لمعالجة الجزء التطبيقي وذلك للأسباب التالية:  
· المكانة التي تحتلها مؤسسة جازي في سوق الاتصالات على مستوى السوق الجزائرية، حيث تعتبر من أكبر المؤسسات من حيث المشتركين.
· ولأن مؤسسة جازي تعتبر من أكبر المنافسين لموبليس، حيث أن المنافسة تؤدي إلى خلق الإبداع والتكنولوجيا.  
· أهمية التسويق في قطاع الخدمات، وخاصة إذا كانت المؤسسة خاصة. 
· الطابع التجاري للمؤسسة، حيث يسمح بالممارسة التسويقية الحديثة. 
2. أهداف الاستقصاء: 

يهدف الاستقصاء الموجه للمشتركين أساسا لتحقيق أهداف الدراسة المتمثلة في اختيار العلاقات بين المتغيرات بهدف التأكد من صحة الفرضيات والحصول على المعلومات أو التفسيرات الممكنة للمشكلة التسويقية الخاصة بدراستنا والمتمثلة في: كيف يمكن لصورة المؤسسة أن تؤثر على المستهلك النهائي في اتخاذ قرار الشراء ؟ وكذا لمعرفة معايير تفضيلهم لهذه الخدمة دون غيرها.    

3. تكوين العينة: 
اعتمدنا في دراستنا على أسلوب "العينة العشوائية البسيطة" في اختيار المشتركين، والتي شملت 300 شخص من الولايات التالية: بومرداس، الجزائر، البليدة، وهذا ما يعطينا فرصة على الأقل لإبعاد شكل من أشكال التحيز.
4. تصميم قائمة الأسئلة (الاستقصاء):

بما أن هذا الاستقصاء يتعلق بأثر صورة مؤسسة جازي GSM على سلوك الأفراد لاتخاذ قرار الشراء، ثم تصميم قائمة الأسئلة على كل ما يتعلق بصورة مؤسسة جازي GSM.
هذا وزيادة عن الديباجة التي تتصدر قائمة الاستقصاء التي تتضمن عنوان موضوع الدراسة، وكذلك اسم الجهة الكفيلة بهذه الدراسة، وجزء آخر تتضمن البيانات الشخصية للمستقصى منهم.
واعتمدنا في تصميم هذه القائمة على نوعين من الأسئلة: 

· أسئلة مفتوحة النهاية. 
· أسئلة محددة البدائل. 
النوع الأول من الأسئلة يتطلب إجابات مفتوحة بدون قيود، ويتم التعبير عنها من جانب المستقصى ومن دون قيود ومن أمثلته: 
· اذكر مؤسستين تنشطان في سوق الهاتف النقال في الجزائر؟ 
· اذكر ثلاث علامات جازي GSM التي تعرفها ؟
أما النوع الثاني فيتضمن إجابات محددة مسبقا، ويطلق عليها بالأسئلة المغلقة، ومن أمثلة هذا النوع من الأسئلة: 

1. ثنائي الإجابات مثل: 
هل تعرف مؤسسة جازي GSM ؟
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2. متعدد الإجابات مثل: 

  

ما هو الشعار الذي تستعمله مؤسسة جازي دائما ؟ 
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3. أسئلة سلم المقاييس، يعني تتطلب إجابات متدرجة مثل: 
هل الخدمات المقدمة من طرف جازي ؟ 
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4. أسئلة مختلطة مثل: 
هل الإعلان هو الذي دفعك لاختيار العلامة جازي ؟ 
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إذا كانت الإجابة بــ لا لماذا ؟ وضح ...................................................

· معدل الردود:   
من بين 300 قائمة التي تم توزيعها تم استرجاع 256 قائمة أي بمعدل رد قدره 85,33 % أما عدد الإجابات الصالحة للتحليل فهي 240 أي بمعدل قدره 93,75 %.
المطلب الثالث: دراسة وتحليل نتائج الاستقصاء
تم استعمال الفرز السطحي(les tries a plats)  والذي يقصد به تحليل المتغيرات كل واحدة على حدى، وذلك باستخراج نسبة تكرارها.

وسنقدم النتائج في شكل جداول ممثلة بدوائر نسبية كما يلي: 

أولا: البيانات الشخصية
1. الجنس: 
	البيان
	ذكر
	أنثى

	التكرار 
	189
	51

	النسبة %
	78,75
	21,25
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بعد جمع الإجابات كانت هيكلة العينة مكونة من 78,75 % ذكور و21,25 % إناث، أي أن أغلب المستجوبين كانوا ذكور. 
2. المستوى التعليمي: 

	البيان
	بدون مستوى
	ابتدائي
	ثانوي
	جامعي

	التكرار 
	10
	8
	95
	127

	النسبة %
	4,1
	3,33
	39,58
	52,91
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من خلال الشكل أعلاه نلاحظ أن أغلب المشتركين ذوي شهادات جامعية بنسبة 52,91 % وذو المستوى الابتدائي تسجل أخفض نسبة بــ 3,33 % من المشتركين.  
3. السن: 

	البيان
	16-25
	25-45
	45-60
	60 فأكثر

	التكرار 
	112
	75
	38
	15

	النسبة %
	46,6
	31,25
	15,83
	6,25



نلاحظ أن أغلب المشتركين من فئة الشباب بنسبة تقدر بــ 46,6 % وأخفض نسبة خاصة بالفئة التي تتجاوز أكثر من 60 سنة بنسبة تقدر 6,25 %  وهذا  راجع لسياسية المؤسسة استهداف  الشباب.

4. الوظيفة: 

	 البيان
	بطال 
	طالب
	موظف
	أعمال حرة 
	متقاعد 

	التكرار 
	25
	80
	65
	55
	15

	النسبة %
	10,41
	33,33
	27
	22,9
	6,25 



نلاحظ أن أغلب المشتركين طلاب جامعيين بنسبة تقدر بــ 33,33 % تليها نسبة 27 % موظفين و22,9 % ذوي أعمال حرة مما يدل على أن الهاتف النقال أصبح ضرورة في كافة الميادين.
5. الدخل:
	البيان
	0
	10000
	20000
	30000
	أكثر من 30000 

	التكرار 
	49
	58
	79
	42
	12

	النسبة %
	20,4
	24,16
	32,91
	17,5
	5% 


نلاحظ أن أغلب المشتركين (نسبة 32.91 %) من فئة الدخل (1000-2000) أما نسبة 5%  فهي فئة الدخل الأكثر من 30000 دج شهريا ، هي تنتمي إلى نظام الاشتراك الشهري.
ويمكن توضيح ذلك في البيان التالي:


ثانيا: المؤسسات الناشطة في المجال الهاتف النقال
وذالك للإجابة على احد البنود الست التى ذكرت في الجانب النظري وكذا معرفة تأثير العلامة عل القرار الشرائي
1. مؤسستين تنشطان في سوق الهاتف النقال: 
	البيان
	جازي GSM
	موبليس
	نجمة

	التكرار
	240
	198
	42

	النسبة %
	100
	82,5
	17,5


من خلال هذه النتائج في الجدول أعلاه نلاحظ أن جل المشتركين يعتبرون شركة موبليس المنافس الأكبر لشركة جازي GSM، حيث تم ذكرها بنسبة تقدر بــ 82,5 % مقارنة بمؤسسة نجمة.وهذا مايؤكد صحة النشرة الفصليةARPT   ان جازي محتكرة لسوق الهاتف النقال في الجزائر
2. لماذا اخترتم مؤسسة أو خط جازي GSM ؟ 
	البيان
	السمعة
	بناء على إعلان
	سعر الخدمة
	مزكى من طرف أصدقاء
	أخرى

	التكرار
	92
	69
	25
	32
	22

	النسبة %
	38,33
	28,75
	10,41
	13,33
	9,16



نلاحظ أن أهم دافع للاشتراك في خدمة جازي GSM هو سمعة المؤسسة بنسبة تقدر   بــ 38,33 %.
ثالثا: الاسئلة الخاصة بالاستقصاء عن صورة المؤسسة
1. هل استخدمت إحدى علامات جازي GSM من قبل؟  
	البيان
	نعم
	لا

	التكرار
	192
	48

	النسبة %
	80
	20



نلاحظ أن أغلب المشتركين استعملوا علامات جازي من قبل مما يدل على أن هذه المؤسسة أصبحت لها مكانة في السوق الجزائرية رغم حداثتها في سوق الهاتف النقال. 
2. أذكر ثلاث علامات جازي GSM التي تعرفها ؟ 
	البيان
	جازيClassic 
	جازي Business
	جازي كارت

	التكرار
	208
	20
	12

	النسبة %
	86,66
	08,33
	05



من خلال هذا الجدول نلاحظ أن علامة جازي كلاسيك تمثل النسبة الأكبر لدى المشتركين والتي تقدر بــ 86,66 % راجع الى سعرها المعقول مقارنة بالعلامات الآخرة ، فيما النسبة الأدنى تمثل جازي كارت بــ 5 %.
3. هل الخدمات المقدمة من طرف جازي Djezzy ؟ 
	البيان
	جيدة 
	مقبولة
	رديئة

	التكرار
	56
	168
	16

	النسبة %
	23,33
	70
	6,66



نلاحظ أن أغلب الإجابات بنسبة 70 % تعتبر الخدمات المقدمة من طرف جازي ذات جودة مقبولة في حين تعتبرها 23,33 % نسبة جيدة والباقي تعتبرها خدمات رديئة.
4. في نظرك هل الخدمات المقدمة عن طريق الإعلان من طرف Djezzy ؟  

	البيان
	العلاقة بين المؤسسة والمستهلك
	تعريف المستهلك لمختلف العلامات
	تحسين صورة المؤسسة وعلامتها
	تدفع المستهلك للاستغناء عنها

	التكرار
	68
	98
	49
	25

	النسبة %
	28,33
	40,83
	20,41
	10,41



من خلال هذا الجدول نلاحظ أن اغلب المشتركين يعتبرون أن الخدمات المقدمة عن طريق الإعلان هدفها هو تعريف المشتركين بالعلامات المقدمة من طرف جازي كما أن النسبة 28,33 فيعتبرون ذلك ما هو إلا علاقة تواصل بين المؤسسة والمستهلك في حين أن نسبة 20,14 يعتبرونها أنها تهدف على تحسين صورة المؤسسة وتقديم علامتها بشكل أفضل.
5. أي الخدمات الملحقة أكثر استعمالا من بين التالية ؟ 
	البيان
	الرسائل الصوتية
	رسائل SMS
	خدمة السفر
	خدمة الدولي
	إظهار رقم المتصل
	إخفاء رقم المتصل

	التكرار
	27
	79
	17
	19
	88
	10

	النسبة %
	11,25
	32,91
	7,08
	7,91
	36,66
	4,16



نلاحظ أن أكثر الخدمات استعمالا هي خدمة إظهار رقم المتصل " Client" بنسبة 36,66 % لكونها مجانية، أما أدنى نسبة فتتمثل في خدمة إخفاء رقم المتصل لكونها تسبب الإزعاج لدى المشتركين.
6. ما هو الشيء الذي يجذبك أكثر عند تقديم إعلان من طرف مؤسسة جازي ؟
	البيان
	وضوح وجمال الصورة
	السيناريو
	جودة الخدمة المقدمة

	التكرار
	98
	45
	97

	النسبة %
	40,83
	18,75
	40,41



نلاحظ أن نسبة 40,83 % من المشتركين يرون أن وضوح وجمال الصورة هو السبب الرئيسي الذي يجذب المشاهدفي حين حصل الإعلان على نفس النسبة تقريبا  أي 40,41 % من المشتركين يعتبرون أن وجود الخدمة المقدمة هي التي تلفت الانتباه في حين أن أدنى مستوى من النسبة أي 18,75 % من المشتركين يرون أن السيناريو هو السبب.

7. من بين هذه الشارات من هي التي تخص مؤسسة جازي ؟ 
	البيان
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	التكرار
	221
	10
	9

	النسبة %
	92,083
	4,16
	3,75


 
من خلال هذا الجدول نلاحظ أن نسبة 92,083 % من المشتركين تعرفوا على شارة مؤسسة جازي في حين أن النسبة الباقية من المشاركين في الاستقصاء لم يتعرفوا على هذه الشارة، وذلك ليس لعدم معرفتهم للمؤسسة وإنما لعدم انتباههم الجيد للشارة.
8. ما هو الشعار الذي تستعمله مؤسسة جازي دائما ؟

	البيان
	جازي مؤسسة عالمية
	جازي عيش La Vie
	جازي أينما كنتم

	التكرار
	11
	220
	9

	النسبة % 
	4,58
	91,16
	3,75



من خلال هذه النتائج نلاحظ أن أغلب المشتركين تعرفوا على شعار مؤسسة جازي بنسبة 91,16 %  في حين أن النسبة الباقية لم تتعرف على الشعار مما يدل على أنهم تعرفوا على خدمات جازي من خلال الأصدقاء...
9. هل تقوم مؤسسة جازي بــSponsoring  ؟
	البيان
	نعم
	لا

	التكرار
	198
	42

	النسبة %
	82,5
	17,5



من خلال هذه النتائج نلاحظ أن أغلب المشاركين يؤكدون أن مؤسسة جازي تقوم بعملية Sponsoring أي نسبة 82,5 %  أي أن المشاركين على علم بما تقوم مؤسسة جازي من نشاطات وذلك عن طريق الـ SMS، في حين أن النسبة الباقية ليس لها اهتمام بما تقوم به جازي وهدفهم هو استعمال الخدمة المقدمة من طرف جازي فقط.

10. هل تعرف أين تقع مؤسسة جازي ؟ 
	البيان
	نعم
	لا

	التكرار
	142
	98

	النسبة %
	59,16
	40,83



نلاحظ من خلال الجدول أن نسبة 59,16 % من المشاركين على علم بموقع مؤسسة جازي، أما 40,83 % من المشتركين لا يعرفون موقع المؤسسة إطلاقا، وذلك لأن جازي لم تقم بإعلان خاص بموقعها لترويج خدماتها أكثر، ولعلم المشتركين التابعين لها. 

11. ما هو الانطباع الذي تأخذه على مؤسسة جازي ؟ 

	البيان
	مؤسسة للربح تسعى للربح فقط 
	مؤسسة هدفها رضا المستهلك
	مؤسسة تبحث عن مكانة في السوق

	التكرار
	106
	111
	23

	النسبة %
	44,16
	46,25
	9,58



من خلال النتائج نلاحظ أن نسبة المشتركين 44,16 % يؤكدون أنها مؤسسة يسعى للربح، في حين أن نسبة 46,25 % من المشتركين يرون أنها مؤسسة هدفها رضا المستهلك، أما نسبة 9,58 % من المشتركين يرون أنها تبحث عن مكانة في السوق. 
12. هل الألوان والشعارات تؤثر على انطباعك اتجاه المؤسسة ؟ 
	البيان
	نعم
	لا

	التكرار
	191
	49

	النسبة %
	79,58
	20,41



نلاحظ أن أغلب المشتركين يرون أن الألوان والشعارات لها دور في جلب اهتمامهم بالمؤسسة وذلك بنسبة 79,58 %، في حين يرى 20,41 % من المشتركين أن الألوان والشعارات لا تؤثر في انطباعهم اتجاه المؤسسةهذا ما يدل على ان تصميم الشعار واختيار الالوان مهم جدا لدى المستهلكين.خاصة لدى فئة الشباب. 
رابعا: حوصلة حول نتائج الاستقصاء   
من خلال تحليل نتائج الاستقصاء الخاص بمشتركي مؤسسة جازي GSM، توصلنا إلى جملة من الاستنتاجات نوجزها فيما يلي: 
· النسبة الكبيرة من المشتركين في جازي GSM وذلك لأنه حسب اعتقادهم المؤسسة ذات سمعة جيدة، حيث كانت النسبة تقدر بـ 38,33 % من المشاركين في الاستقصاء.
· وكذلك استنتجنا أن أغلب المشتركين يعتبرون أن الإعلان أو الخدمات المقدمة عن طريق الإعلان ما هو إلا تعريف للمشتركين بمنتجاتها، وهو أيضا ضروري للتواصل بين الطرفين.
· أغلب المشتركين يؤكدون أن جمال الصورة ووضوحها عند تقديم الإعلان هو سبب رئيسي لجلب انتباههم لهذه المؤسسة.
· كذلك استنتاج آخر وهو أن شارة المؤسسة تعتبر شي ء مهم لجلب وتذكر المؤسسة، مما يدل على أن اتخاذ قرار الشراء مهم.
· نفس الشيء حيث تعرف معظم المشتركين على شعار المؤسسة.
· يعتبر موقع المؤسسة والانطباع الذي تتركه لدى الزبائن والمشتركين مهم وضروري لوفاء الزبائن للخدمات التي تقدمها المؤسسة. 
خاتمة الفصل الرابع:
رغم ان مؤسسة جازي للهاتف النقال حديثة بسوق الاتصالات بالجزائر حيث كان دخولها رسميا في 25_02_2002 إلا أنها استطاعت ان تحتكر الريادة في الحصة السوقية 

وقد اثبتت نتائج الاستبيان ان جل المستخدمين يتعاملون مع المؤسسة وذالك نتيجة اهتمام المؤسسة بصورتها وكذا السمعة وتقديم عدة خدمات على مستوى نقاط البيع لديها وانتهاجها أساليب تسويقية واتصالية فعالة.
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الموارد البشرية








المستشارون القانونيون
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المشتريات








عائد التأمين








المحاسبة








المديرية التجارية








المبيعات








التسويق








العلاقات العامة








مديرية العمليات
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القسم التقني
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مسؤول ولاء المستهلك








مسؤول تسويق خدمة الدفع المسبق





مسؤول التسويق للمعاونين الاقتصاديين





مسؤول تسويق خدمة
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قسم الرعاية
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مترجم 








مسؤول التسويق 





مسؤول الاتصال


بمصلحة التسويق








نائب المدير 





مديرية التسويق 







































































Dj جازي











 � موقع شركة جازي � HYPERLINK "http://www.OTALGERIE.com" ��www.OTALGERIE.com� ، والوثائق الداخلية للمؤسسة.
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