المقدمة العامة

المقدمة العامة:
شهد العالم في نهاية القرن العشرين تحولات كبيرة في المجالات الاقتصادية والاجتماعية الثقافية والسياسية، بسبب التقديم التكنولوجي، وبسبب ما ترتب عنه من تطورات في وسائل الاتصال، هذا الواقع كان أيضا سبب في ازدحام الأسواق بمنتجات كثيرة ومتنوعة، فاشتدت وأجتهد المنافسون في استعمال وسائل اتصال مختلفة كتأكيد الهوية وتحسين الصورة أو السمعة وكذلك إبراز عناصر الهوية.
وعليه فقد أصبح من الضروري على المؤسسة أن تمارس نشاطها على أساس المتغيرات الإستراتيجية للتسويق، بدءا بالمنتوج الذي تقوم بتصميمه وتقديمه على أساس فلسفة إشباع احتياجات المستهلك، ودراسة سلوكه، دوافعه وخصائصه لإشباع هذه الاحتياجات.
فأصبح السباق نحو وفاء المستهلك من خلال المحافظة على الزبائن الحاليين وكسب مستهلكين جدد عن طريق محاولة اكتشاف حاجياتهم ورغباتهم ثم العمل على إشباعها التي تعتبر أهم الأهداف الأساسية لدى المؤسسات الحديثة، فأصبح  العمل على استمالة المستهلكين أمر لبد منه وأتصبح التميز مفتاح النجاح في بلوغ الأهداف، ونتيجة لإتباع نفس التكنولوجيا في الإنتاج وأمام التشابه الكبير في المنتجات (المحتوى، السعر) أدرى بالمؤسسات الى إتباع طرق جديدة لتميز، ومن بين هذه الطرق السعي الى اكتساب صورة أو سمعة جيدة لدى المستهلكين، وكذا جميع الجماهير(موزعين ...) الذين يمكن لهم أن يؤثروا على المستهلك في اتخاذ قرار الشراء.
والاهتمام بموضوع الصورة لم يكن عبثا بل لما تحمله صورة المؤسسة من أهمية على قرارات الشراء وكذا مساهمتها في تموقع المؤسسة وترسيم الحدود مع المنافسة، فصورة المؤسسة إذن تكتسي أهمية كبيرة في مجال بحوث التسويق، فالمستهلك لم يعد ليهتم بالجانب الاستهلاكي النفعي للمنتوج بل أصبح اهتمامه أكثر بالجانب الخيالي المرتبط باستحضار الصورة وبناء الانطباع حول المنتج، العلامة أو المؤسسة هذا ما أدى بالمؤسسات الحديثة الى السعي من أجل تحسين صورتها لدى الجماهير، لان الصورة المدركة من طرف الجماهير ما هي الا قرار خلاصة لمجموعة من المعلومات المختلفة التي تصدر عنها.

ويعتبر قطاع الاتصالات الهاتفية في الجزائر سوقا فتية، تحاول فيه المؤسسات الناشطة في المجال إلى البحث عن الآليات والأساليب الاقتصادية لكسب وفاء المستهلكين المتميز بالصعوبة والتعقيد كونه يسعى إلى تجريب كل المنتجات والخدمات في السوق، لذا سعت مؤسسة جازي للهاتف النقال باعتبارها احد أهم المؤسسات الناشطة في قطاع الاتصالات الى إرضاء المستهلك وتحقيق وفائه باستخدام الوسائل التسويقية كتحسين صورتها لدى الجماهير. 

ولمعرفة مدى  استخدامها للعناصر المكونة للصورة ومدى تأثيرها على القرارات الشرائية

قمنا بالاعتماد على حالتها بطرح الإشكالية التالية: 
كيف يمكن لصورة المؤسسة أن تؤثر على المستهلك النهائي في اتخاذ قرار الشراء؟
ولقد قمنا بطرح عدة أسئلة فرعية تخدم الإشكالية الرئيسة: 

· ماذا نقصد بصورة المؤسسة؟ وكيف تتشكل؟ 
· ماذا نعني بسلوك المستهلك وما علاقته بصورة المؤسسة؟ 
· ما تأثير الصورة على قرارات الشراء؟ 
· ماهو اثر صورة مؤسسة جازي على مشتركيها؟
فرضيات البحث: 

يمكن أن نقدم بعض الإجابات المؤقتة للإشكالية السابقة ومن شأن الدراسة إثباتها     أو نفيها: 

· تظهر أهمية الصورة في مرحلة تقييم البدائل من طرف المستهلك النهائي وذلك للدور الذي تلعبه في استحضار البدائل.
· هناك تأثير ايجابي لصورة المؤسسة في عملية اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلك النهائي.
أسباب اختيار الموضوع: 

تعود الرغبة في معالجة هذا الموضوع بالذات إلى مجموعة من العوامل يمكن لنا أن نلخصها في العناصر التالية: 

· تسجيل الرغبة لدى المؤسسات بصفة عامة والوطنية بصفة خاصة في اكتساب صورة جيدة لدى الجماهير.

· قلة المراجع التي تتناول صورة المؤسسة بالتحديد ومختلف الجوانب المتعلقة بها.
الدراسات السابقة: 

من بين الدراسات التي عالجت هذا الموضوع تم العثور على دراستين: 

· رسالة ما جيستيير من اعداد الطالب بوزيد بلال تحت عنوان إستراتيجية صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك جامعة الجزائر، هذه الدراسة لم تتناول صورة المؤسسة بالتحديد ولم تعمل على إبراز أثر صورة المؤسسة على سلوك المستهلك في اتخاذ قرار الشراء، وإنما ركزت على كيفية وضع إستراتيجية عامة للمؤسسة تسمح باكتساب الصورة المرغوبة.

· كما حظيت الصورة باهتمام العديد من الباحثين النفسانين و الاجتماعين وخاصة التسويقيين، لما لها من أهمية على السلوك الإنساني للأفراد، نجد من بين هذه الدراسات التي قام بها 
Roony 1995 على تأثير الصورة في اتخاذ قرار الشراء،لكنه ركز على عملية تقييم المنتجات بواسطة الصورة، وكذلك دراسة قام بها Kenneth Boulding تبين كيف أن الصورة الذهنية لها تأثر على تغير السلوك لدى الفرد، لكن هذه الدراسة لم تبين المرحلة التي يتم فيها هذا التغيير.
حدود الدراسة:
الحدود المكانية حيث تعلقت الدراسة الميدانية على  قطاع الهاتف النقال في الجزائر  بومرداس البليدة  المتكون من ثلاث متعاملين وهم جازي  و نجمة و موبلييس.
 الحدود الزامنية حيث تم الاعتماد في هذا البحث علي الدراسة الميدانية وتوظيف المعلومات في الفترة الممتدة بين جوان 2008 و جانفي 2009 التي شهدت انفتاح واشتداد المنافسة في  قطاع الهاتف النقال في الجزائر بين المتعاملين الثلاث جازي  و نجمة و موبلييس
أهداف البحث: 

نريد من خلال هذا البحث أن نعرف: 

· كيف يستحضر المستهلك صورة المؤسسة، وماهي العناصر التي تشكل هذه الصورة 

· محاولة تقريب الصورة التي يستحضرها المستهلك في ذهنه بالصورة التي ترغبها المؤسسة.
المنهج المستخدم:
ان المنهج المتبع في دراسة موضوع البحث هو منهج تحليلي وصفي . فجانب التحليل فيه يظهر من خلال القيام بتفكيك موضوع الدراسة الى مكوناته الاساسية.اي الى كل من صورة المؤسسة.سلوك المستهلك ثم في الاخير محاولة المزج بين هده العناصر 

اما الجانب الوصفي فهو يعود الى اعتماد المراجع المكتبية كمصدر لمختلف المفاهيم النظرية,كما تم الاعتماد على طريقة الاستقصاء في محاولة التعرف على اثر صورة المؤسسة لدى عينة من المشتريكين, وهدا في اطار الاعتماد على اسلوب دراسة حالة

هيكل البحث: 

تشمل الدراسة على أربعة فصول على النحو التالي: 
الفصل الأول: ماهية وتحليل صورة المؤسسة 
من خلال هذا الفصل سنتطرق إلى المفاهيم العامة حول صورة المؤسسة، وذلك لما تكتسيه الصورة من أهمية بالغة لدى المؤسسة لذا قسمنا هذا الفصل الى ثلاث مباحث نتطرق بالتفصيل فيها الى المقصود من الصورة المؤسسة، وكذا كيفية تصميم الصورة المؤسسة بالإضافة الى مختلف النماذج المستعملة ليكن صورة في الميدان السلعي والخدماتي. 
أما الفصل الثاني خصص لدراسة كل المفاهيم المتعلقة بسلوك المستهلك مع التركيز على مراحل اتخاذ قرار الشراء.
لهذا جعلنا أحد فصول بحثا أو خصصنا هذا الفصل للتطرق الى كل الجوانب المتعلقة بسلوك المستهلك. 
 الفصل الثالث خصص لدراسة تأثير الصورة على قرارات الشراء، كيف تتشكل ومتى تؤثر في سلوك المستهلك.
أما الفصل الرابع فقد خصص للدارسة الكمية عن طريق إجراء استقصاء ميداني للمستهلكين حول أثر صورة المؤسسة على سلوك المستهلكين في اتخاذ قرار الشراء وكذلك لنفي       أو إثباث الفرضيات.
 أما الخاتمة فقد تضمنت اختبار الفروض وأهم النتائج النظرية والتطبيقية متبوعة بجملة من التوصيات.
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