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Abstract 

The role of social marketing in promoting socially responsible consumer 

behavior 

- Case study of telecommunication companies 

 

Faycal Rahmi: By 

: PR. Chibani AminaSupervisor 

 

     This study aimed The study aimed to highlight the role played by Algerian 

telecommunications companies in serving the community by raising social 

responsibility by dropping the ABCs on their programs, and to identify the most 

important methods and mechanisms entrusted with controlling the dimensions of 

socially responsible consumer behavior and motives. 

. 

On this basis, an indicator was proposed to measure the social orientation in the 

Algerian telecom companies, which led us to realize that the development of this 

trend has to be controlled by social marketing methods to increase the effectiveness 

of corporate social responsibility programs and thus target the socially responsible 

consumer category. 

 

   The researcher concluded that there is a qualitative development for the 

awareness of the employees of the studied sector of social marketing and its fields, 

and its methods in measuring social performance that can be employed by profit 

organizations such as orientation in the community market, joining efforts to 

achieve development with civil society organizations, and these methods will 

enhance consumer motivations Socially responsible, by engaging in social change 

campaigns. 

. 

Keywords: Social marketing, corporate social responsibility programs, socially 

responsible consumer behavior. 
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BEN & 

Jerry’sThe Body Shop

 PATAGONIE

produits-partage 

SFR

 

 

0 

 

8 

 

                                                           
1
 AGNES FRANCOIS LECOMPTE ET PIERRE VALETTE-FLORENCE ; ‘’mieux connaitre 

le consommateur socialement responsable’’ ; Revue Decissions Marketing ; N 41 ; Janvier – 

Mars 2006 ; P : 67. 
2
 Webster F. E. (1975), „‟Determining the characteristics of the socially conscious 

consumer’’. Journal of Consumer Research, 2, decembre 1975, P-P 188-196.
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2 

IPSOS 2004

CREDOC 2002 

0  

  

  

  

8 

 

2 

                                                           
1
 Dickinson R. et Hollander S. C. (1991), Consumer votes. Journal of Business Research, 23, P 

P 9-20.
2
 Nil Özça˘glar, Quel sens les consommateurs responsables donnent-ils à leur consommation 

? Une approche par les récits de vie ;Op.cit ; P : 7
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( 4.2 ) 

0   

  Moscovici 1961

                                                           
1
 Christine Gonzalez ; Michael Korchia ; Laetitia Menuet et Caroline Urbain ; „’ Comment les 

consommateurs socialement responsables se représentent-ils la consommation ? 

Une approche par les associations libres’’ ; Recherche et Applications en Marketing, vol. 24, 

n° 3/2009 ; P : 26 . 

 التعبئة

 الانسحاب

ماسكالت  
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8  

VEBLEN 1899

Baudrillard)

Bourdieu
2

8112

CRÉDOC 

 

8114

                                                           
1
 Baudrillard J., La société de consommation, Paris, 1970 ; Gallimard ,p :101. 

2
 Bourdieu P., La distinction, critique sociale du jugement, Paris,1992 ; Les Éditions de 

Minuit ; P :213 . 
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1
 Christine Gonzalez ; Michael Korchia ; Laetitia Menuet et Caroline Urbain ; „’ Comment les 

consommateurs socialement responsables se représentent-ils la consommation ? 

Une approche par les associations libres’’ ;Op cit, P : 30. 
2
 Aida BACCOUCHE BEN AMARA et Mustapha ZGHAL :’’ L'impact de la relation 

« éthique-confiance » sur l'intentiond'achat du consommateur :cas des produits 

respectueux de l'environnement’’ ; La Revue des Sciences de Gestion, Direction et Gestion n 

234 – Marketing, Tunis ; Novembre – Decembre 2008 , P : 57 .
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1

Le journal de mobilis N 1, 2006, p07. 
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‌[http://www.mobilis.dz/arعلى‌الشبكة:‌‌.‌]متاحصفحة من نكون(،‌3112الموقع‌الرسمً‌للشركة‌)‌ 1

2

‌
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* ‌VEONVimpelCom

‌

‌[http://www.djezzy.dz/ar.‌]متاح‌على‌الشبكة:‌صفحة تعرف علينا(،‌3112الموقع‌الرسمً‌للشركة‌) 1

2
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https://www.mpttn.gov.dz/ar/contentاوزیدو/]‌
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    GSM           

              

 . 

    .  

            

         . 

       . 

                                                           
1
 Autorité de Régulation de la Poste et des Télécommunications (2017), Rapport annuel 2017, Algerie, 

[Disponible en ligne : https://www.arpce.dz/fr/doc/pub/raa/raa_2017.pdf].  
2 Ibid. 
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2003 
167,662 1,279,265 - 1,446,927 

%11.59 %88.41 - %100 

2004 
1,176,485 3,418,367 287,562 4,882,414 

%24.10 %70.01 %5.89 %100 

2005 
4,907,960 7,276,834 1,476,561 13,661,355 

%35.93 %53.27 %10.81 %100 

2006 
7,476,104 10,530,826 2,991,024 20,997,954 

%35.60 %50.15 %14.24 %100 

2007 
9,692,762 13,382,253 4,487,706 27,562,721 

%35.17 %48.55 %16.28 %100 

2008 
7,703,689 14,108,857 5,218,926 27,031,472 

%28.50 %52.19 %19.31 %100 

2009 
10,079,500 14,617,642 8,032,682 32,729,824 

%30.80 %44.66 %24.54 %100 

2010 
9,446,774 15,087,393 8,245,998 32,780,165 

%28.82 %46.03 %25.16 %100 

2011 
10,515,914 16,595,233 8,504,779 35,615,926 

%29.53 %46.59 %23.88 %100 

2012 
10,622,884 17,845,669 9,059,150 37,527,703 

%28.31 %47.55 %24.14 %100 

2013 
12,451,373 17,574,249 9,491,423 39,517,045 

%31.51 %44.47 %24.02 %100 

2014 
13,022,295 18,612,148 11,663,731 43,298,174 

%30.08 %42.99 %26.94 %100 

2015 
14,087,440 17,005,165 12,298,360 43,390,965 

%32.47 %39.19 %28.34 %100 

2016 
16,885,490 16,360,904 12,571,452 45,817,846 

%36.87 %34.79 %28.33 %100 

2017 
18,365,148 14,947,870 12,532,647 45,845,665 

%40.06 %32.6 %27.34 %100 

https://www.arpce.dz/ar/obs/etude/
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2004 %601.70 %167.21 - %237.43 

2005 %317.17 %112.87 %413.48 %179.81 

2006 %52.33 %44.72 %102.57 %53.70 

2007 %29.65 %27.08 %50.04 %32.26 

2008 -%20.52 %5.43 %16.00 -%1.93 

2009 %30.84 %3.61 %53.91 %21.08 

2010 -%6.28 %3.21 %2.66 %0.15 

2011 %11.32 %9.99 %3.14 %8.65 

2012 %1.02 %7.53 %6.52 %5.37 

2013 %17.21 -%1.52 %4.77 %5.30 

2014 %4.59 %5.91 %22.89 %9.57 

2015 %8.18 -%8.63 %5.44 %0.21 

2016 %19.86 -%3.79 %2.22 %5.59 

2017 %8.76 -%8.64 -%0.31 %0.06 

https://www.arpce.dz/ar/obs/etude/
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 

 

 

 7102 2016 2015 2014 2013 الوؤشراث

591,771 713,724 - 827,77 - 

299.8 324.3 340 349 ..033 

2,80% 2,90% 3,17% - - 

https://www.mpttn.gov.dz/
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 النوى 7102 7102 7102 نىع الاشتراك

1,838,492 2,083,114 2,247,000 3.23% 

425,288 777,292 921,099 02.21% 

16,319,027 24,227,985 21,592,863 -01.22% 

- 1,464,811 9,867,671 232.12% 

233 251 - - 

18,583,040 28,553,453 34,628,633 80.82% 

،‌6102في الجزائر سنة  مرصد سوق الإنترنت(.‌3112والمواصلات‌الإلكترونٌة‌)سلطة‌الضبط‌للبرٌد‌

تقرٌر‌سنوي،‌الجزائر،‌]متاح‌على‌الشبكة:‌

ternet_2016.pdfhttps://www.arpce.dz/ar/doc/obs/etude/2016/Observatoire_In‌.]

[CATEGORY 
NAME] 

[PERCENTAGE] 

3G 
85% 

4G 
5% 

 الهاتف النقال
90% 

https://www.arpce.dz/ar/doc/obs/etude/2016/Observatoire_Internet_2016.pdf
https://www.arpce.dz/ar/doc/obs/etude/2016/Observatoire_Internet_2016.pdf
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Internet World Stats (2017), [available online: 

] https://www.internetworldstats.com/af/dz.htm
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 Mobilis

428113 

 Mobilis

21088113 

  

 Mobilis 

 Mobilis

Mobilis 

 Mobilis

 

                                                           
على‌الشبكة:‌‌.‌]متاحالمسؤوليية الاجتماعية لشركتناصفحة (،‌3112لموقع‌الرسمً‌للشركة‌) 1

http://www.mobilis.dz/ar]‌
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8100Mobilis

 Siftek6

 Mobilis

 Mobilis

Mobilis

 Mobilis

2012Mobilis

2015Mobilis

 UNICEF 

 8101

" 

  

 2019Mobilis

 

http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=2&Annee=2016&Id_Communique=254
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=2&Annee=2016&Id_Communique=254
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=2&Annee=2016&Id_Communique=236
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=2&Annee=2016&Id_Communique=236
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 2015 Ooredoo

. 

 OoredooDZBOT 

Devox4KIDSDevox 
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Orascom Telecom Global Telecom 

                                                           
1

Ooredoo201548
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8112Global Telecom

 

0 

                                                           
1

http://www.gtelecom.com/ar/web/arabic/managing-our-cr  le: 01/03/2015 a 11h :00.

http://www.gtelecom.com/ar/web/arabic/managing-our-cr
http://www.gtelecom.com/ar/web/arabic/managing-our-cr
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4

2

1

3

 Djezzy 

                                                           
.‌]متاح‌على‌الشبكة:‌المسؤولي الاجتماعيةلمؤسستناصفحة (،‌3112الموقع‌الرسمً‌للشركة‌) 1

http://www.djezzy.dz/ar]‌
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Banchmarking 

2004

                                                           
1
Mishiel Suwaidan et Ahmad Al-Omari; Social responsibility disclosure and corporate 

characteristics: the case of Jordanian industrial companies ; Int. J. Accounting, Auditing and 

Performance Evaluation, Vol. 1, No. 4, 2004, Yarmouk University ; Jordan , p : 443. 

https://www.researchgate.net/profile/Mishiel_Suwaidan
https://www.researchgate.net/profile/Ahmad_Al-Omari8
https://www.researchgate.net/institution/Yarmouk_University
https://www.researchgate.net/institution/Yarmouk_University
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- Mishiel Suwaidan et Ahmad Al-Omari; Social responsibility disclosure and corporate 

characteristics: the case of Jordanian industrial companies ; Int. J. Accounting, 

Auditing and Performance Evaluation, Vol. 1, No. 4, 2004, Yarmouk University ; Jordan , 

p : 441.

30 

" 

30

.

                                                           
1

https://www.masress.com/moheet/27974. Consultez le 20/10/2017 à 12h :00

https://www.researchgate.net/profile/Mishiel_Suwaidan
https://www.researchgate.net/profile/Ahmad_Al-Omari8
https://www.researchgate.net/institution/Yarmouk_University
https://www.researchgate.net/institution/Yarmouk_University
https://www.masress.com/moheet/27974
https://www.masress.com/moheet/27974


 

161 
 
 

31 
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2015 23/30 

 Djezzy

2008

Djezzy Global Telecom 

8112 
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Global 

Telecom81121.320.212

 

 

1.1411021. 

  1 1224323

 

 

1 182008Global TelecomDjezzy 

 1.18028421.1033223

. 

 

1 1102321 1110220 
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Mobilis

Mobilis la revueMobilis le journal

8.3

 
2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002   

711 126 118 111 121 116 76 34 9             Mobilis 

818     409 78 88 90 34 48 34 15 22       OOREDOO 

878     146 130 93 60 50 28 10 2 15 31 14 6 DJEZZY 

 

  

4392013. 
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20052016

9.3Mobilis 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) -1215 118 381 082 

 
-3 189 010 

 612 190 714 3 228 009 

a. Dependent Variable:  

SPSS 20 

 

Y =-1 215.118+ 0.612 x

 

YMobilis

X  

 Mobilis0.612 

46.1%
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10.3Mobilis

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 714
a
 510 461 2 267 

a. Predictors: (Constant)   

b. Dependent Variable:  

SPSS 20 

Y= -1669.800 + 0.839 X

YOoredoo

X 

11.3 Ooredoo 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -1669 800 225 361 
 

-7 409 000 

 839 112 921 7 486 000 

a. Dependent Variable:  
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     83.3%

h0

5%

OoredooWATANIYA 

12.3Ooredoo 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 921
a
 849 833 1 340 

a. Predictors: (Constant)   

b. Dependent Variable:  

SPSS 20

13.3 Djezzy 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) -1052 017 465 345 

 
-2 261 047 

 531 231 588 2 296 045 

a. Dependent Variable:  

y= -1052.017 +0531 x
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YDjezzy

X  

14.3Djezzy 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 588
a
 345 280 2 768 

a. Predictors: (Constant)   

b. Dependent Variable:  

SPSS 20

34.5%

28%.

 Djezzy 2022
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011

1.4

220117

Mobilis 50 39

Ooredoo7047

Djezzy10037

.

881

117

                                                           
1
 Autorité de Régulation de la Poste et des Télécommunications (2017), Rapport annuel 2017, Algerie, 

[Disponible en ligne : https://www.arpce.dz/fr/doc/pub/raa/raa_2017.pdf].  

 
2
 Sunders , Mark , Lewis, Philip, Thornhill ,Adrian , Research methods for business students (4 

th ed) ,Edinburgh Gate , Harlow : Pearson Education Limited , 2007 , p212. 
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1179780

011% 82.05 % 68.37 % 
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3.4

Mobilis 3341.25% 
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80 100% 
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          

    Cronbach’s Alpha      . 

  Spearman Correlation Coefficient 

 

 1 Sample K.S

 

 T One Sample T test  
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1
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80 

6.4

100.4540.000

180.5880.000

12
.

0.5640.000

140.4000.000

120.4280.000

110.5910.000

81SPSS.

1.10
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2.2

7.4

100.5430.000

180.7200.000

120.2020.072

140.3420.002

81SPSS. 

0.720

0.543

1.10
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82

8.4

100.2320.039

180.6800.000

12

 

0.4870.000

14

 

0.5490.000

12

 

0.6830.000

81SPSS.

1.10

1.12
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9.4

100.6810.000

180.6290.000

120.7290.000

140.2980.007

050.7130.000
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070.351 0.001 

81SPSS.
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81SPSS.
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 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 80 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 80 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,745 31 

 Kolmogorov-Smirnov Test

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 QUEST 

N 80 

Normal Parameters
a,b

 
Mean 2,3202 

Std. Deviation ,34359 

Most Extreme Differences 

Absolute ,092 

Positive ,092 

Negative -,059 

Kolmogorov-Smirnov Z ,822 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,509 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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 

 المحور الأول

 

One-Sample Test 

 Test Value = 0 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 الاجتماعً للتسوٌق شركتنا تبنً ٌساهم قد

 الاجتماعٌة  المسؤولٌة برامج تقوٌم فً

 لمؤسستنا

17,512 79 ,000 1,863 1,65 2,07 

 فً المساهمة الاجتماعً التسوٌق شأن من

 .أفضل وبمستوى المستهدفة الفئات رفاهٌة
20,991 79 ,000 1,975 1,79 2,16 

 توضٌح فً الاجتماعً التسوٌق ٌساهم قد

 المجتمعٌة القضاٌا أهم حول الرؤى

 .حلحلتها فً للمشاركة

15,532 79 ,000 1,725 1,50 1,95 

 فً الاسهام الاجتماعً التسوٌق شأن من

 الاجتماعٌة  المسؤولٌة برامج تخطٌط

 .لمؤسستنا

25,082 79 ,000 2,438 2,24 2,63 

 اعلام فً الاجتماعً التسوٌق ٌساهم قد

 نشاطات عن المختلفة بأطٌافه المجتمع

 .الاجتماعٌة المضامٌن ذات المؤسسة

22,793 79 ,000 2,175 1,99 2,36 
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ور الثانيالمح  

 

One-Sample Test 

 Test Value = 0 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 السلبٌة السلوكٌات بعض تصحٌح ٌعتبر قد

 المجالات أهم من مستخدمٌنا فئة لأفراد

 .الاجتماعً التسوٌق ٌقومها التً

20,384 79 ,000 3,288 2,97 3,61 

 مؤهلاتها أهم أحد مؤسستنا حجم ٌكون قد

 .المجتمعٌة المشاكل  بعض معالجة فً
17,702 79 ,000 2,713 2,41 3,02 

 رفع فً الاجتماعً التسوٌق ٌساهم قد

 .لمؤسستنا التنافسً الموقف وتدعٌم
18,751 79 ,000 2,813 2,51 3,11 

 التسوٌقً المزٌج خصائص تطبٌق

لاجتماعًا  مسؤولٌتنا برامج على 

 .وفعالٌة تأثٌرا أكثر ٌجعلها الاجتماعٌة

25,532 79 ,000 2,488 2,29 2,68 

AXE22 42,031 79 ,000 2,82500 2,6912 2,9588 
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المحور الثالث   

 

 

 

 

One-Sample Test 

 Test Value = 0 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 برامج فً للمشاركة مؤسستنا تسعى

 فً المجتمع  ورغبات لتطلعات تستجٌب

 .الاجتماعٌة مسؤولٌتها اطار

21,860 79 ,000 2,825 2,57 3,08 

 المجتمع منظمات مع مؤسستنا تتعامل

 بأحدث وتزوٌدها  المرافقة ,بالدعم المدنً

 .التسوٌقٌة الاتصالٌة المهارات

29,317 79 ,000 2,438 2,27 2,60 

 ,التربٌة حملات على مؤسستنا تركز

 القدرات تنمٌة  بغٌة والتوعٌة التثقٌف

 .لمستخدمٌنا الاجتماعٌة

16,982 79 ,000 2,313 2,04 2,58 

 التسوٌق ألٌات فً التحكم شأن من.

 مسؤولٌتنا برامج ـتأهٌل العملٌاتً

 المجتمعٌة الأهداف لخدمة الاجتماعٌة

 .العامة

16,749 79 ,000 1,988 1,75 2,22 

 أدائها بتقٌٌم لمؤسستنا العلٌا الادارة تهتم

 التً القٌاس طرق على اعتمادا الاجتماعً

 .الاجتماعً التسوٌق لها أسس

19,745 79 ,000 2,738 2,46 3,01 

AXE3 46,680 79 ,000 2,46000 2,3551 2,5649 
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 المحور الرابع

One-Sample Test 

 Test Value = 0 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 التً المؤسسات نحو المستخدم ٌتجه قد

 تكنولوجٌا على خدماتها تقدٌم فً تعتمد

 .المواطنٌن صحة على تأثٌرا أقل

17,870 79 ,000 1,913 1,70 2,13 

 التً المؤسسات نحو المستخدم ٌتجه قد

 التجارٌة والأعراف القوانٌن تحترم

 .للمجتمع

16,796 79 ,000 2,275 2,01 2,54 

 التً المؤسسات نحو المستخدم ٌتجه قد

 .الأطفال عمالة تحارب
21,525 79 ,000 2,413 2,19 2,64 

 النفع ذات خدمات تقدٌم مؤسستنا تحاول

 من جزء تخصص  التً أي ,المتعدي

 .اجتماعٌة أهداف لخدمة تسعٌرتها

22,845 79 ,000 2,225 2,03 2,42 

 الجوارٌة الوكالات مؤسساتنا تشجع.

 من وتقلل العدالة تحقٌق فً لمساهمتها

 .الكبرى الرسمٌة الوكالات نشاط

19,894 79 ,000 2,613 2,35 2,87 

 الانتماءات وتٌرة على مؤسستنا تعمل

لسٌاسٌةوا الوطنٌة  علاقة من لها لما 

 .خدماتها على بالإقبال

21,669 79 ,000 2,625 2,38 2,87 

 من التقلٌل إلى مستخدمٌنا سعى

 هو التً الخدمات بتجنب استخداماتهم،

 الخدمات تداخل مثل لها حقٌقة بحاجة لٌس

 .الاشباع نفس تقدم التً

24,911 79 ,000 2,913 2,68 3,15 

AXE4 35,367 79 ,000 2,42500 2,2885 2,5615 
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 المحور الخامس

 

One-Sample Test 

 Test Value = 0 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 من العدٌد لتوظٌف مؤسستنا تسعى

 لتزوٌد التسوٌقٌة الاتصال مهارات

ةبأنشط مستخدمٌها معارف  مسؤولٌتنا 

 .الاجتماعٌة

27,205 79 ,000 1,963 1,82 2,11 

 التحسٌسٌة الحملات بعض تنظٌم ٌساعد قد

 بمستجدات لتعرٌفهم لمستخدمٌنا

 .اجتماعٌا المسؤول الاستهلاك

24,541 79 ,000 2,225 2,04 2,41 

 القٌاس وسائل لاستخدام مؤسستنا تسعى

 .اجتماعٌا المسؤول المستهلك فئة لتعزٌز
16,192 79 ,000 1,875 1,64 2,11 

 من الدورٌة والجرائد المعارض تعتبر

 إلى الوصول فً استخداما الأكثر الوسائل

 .اجتماعٌا المسؤولٌن المستهلكٌن فئة

25,063 79 ,000 2,375 2,19 2,56 

AXE5 37,633 79 ,000 2,10938 1,9978 2,2209 
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 المحور السادس

One-Sample Test 

 Test Value = 0 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 مع التفاعل الى مستخدمٌنا ٌمٌل قد

 الأثار من الحد الى تهدف التً البرامج

 حقوق واحترام بالبٌئة المتعلقة السلبٌة

 .العمال

33,858 79 ,000 2,038 1,92 2,16 

 عادات تكرٌس الى مستخدمٌنا ٌحاول قد

 ذات البرامج خلال من وطنهم وتقالٌد

 .الصلة

18,484 79 ,000 2,063 1,84 2,28 

 خدمة أي اقتناء على المستخدم ٌقبل قد

 القادمة الأجٌال بمستقبل استخدامها ٌتعلق

 مستوى وضمان (المستدامة التنمٌة)

 .أوفر وحٌاة أفضل

18,733 79 ,000 1,588 1,42 1,76 

 فً اجتماعٌا المسؤول المستهلك ٌساهم قد

 والغٌر اللاتجارٌة الممارسات من التقلٌل

 قانونٌة

19,566 79 ,000 2,288 2,05 2,52 

 الألٌات مختلف مؤسستنا تستعمل قد

 الاجتماعٌة المسؤولٌة ثقافة بنشر الكفٌلة

 التغٌٌر فً المساهمة دافع لإثارة

 .الاجتماعً

31,996 79 ,000 2,300 2,16 2,44 

AXE6 35,203 79 ,000 2,05500 1,9388 2,1712 
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Mobilis 
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Ooredoo

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Djezzy 

 

 

 

 

 المديرية العامة

 الإدارة

 وسائل عامة

 الأمن

 المديرية التجارية

 التسويق

 المبيعات

 العلاقات العامة

 الموارد البشرية

 المحاسبة

 المشتريات

 المديرية المالية

رون المستشا

 القانونيون

 عائد التأمين

 قسم التكنولوجيا

 القسم التقني

 مديرية العمليات

 خدمة العملاء

 

 مديرية

الإدارية   

مصلحة الشؤون و 

 التنظيم

مصلحة الموارد 

 البشرية

 مصلحة

الأمن   

 المديرية التجارية

 مصلحة 

 المبيعات

مصلحة التسويق و 

 الاتصال

 مديرية

المالية   

مصلحة 

 الاستراتيجيات

 مصلحة الرعاية و

 التمويل

 مديرية المشروعات

مصلحة خدمة 

 الزبون

مصلحة نظام 

 المعلومات

مصلحة تكنولوجيا 

 الشبكة


