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 ȖȂمدخل إستراتیجي لمنظمات الأعمال ضمن التوجه الإفتراضي 2.0التسوȜ  

  : ملخص

یهدف هذا المقال إلى عرض نموذج ǽعد      
Ǽالإعتماد  ،الیوم منفذ تسوǽقي لمنظمات الأعمال

على منصات تطبǽقات الأنترنت والمعروفة 
خاصة ما یتعلȘ بنظم إدارة  WEB2.0ب

ȘȄالتسوǼ هǽعل Șما أطلǼ ائنȃ2.0العلاقة مع الز،  
 ȘȄساهم  2.0فالتسوǽ عد الیوم منفذ إستراتیجيǽ

في تعزȄز العلاقة مع العملاء وǽحقȘ قǽم لهم Ǽما 

ینعȞس على المȞانة المرغوǼة للمنظمة في عالم 
الأعمال، وهذا وفȘ أطر ومفاهǽم جدیدة متوافقة 
مع تطور تكنولوجǽا الإعلام والإتصال، وهو 

ات نموذج ǽمȞن الأخذ Ǽه للإرتقاء Ǽالممارس
الجزائرȄة خاصة  التسوǽقǽة في منظمات الأعمال

 هذه، التي تعاني قصور في تطبǽقمنها العمومǽة

 Șفرصة سامحة تحق Șحقǽ ن أنȞمǽ ماǼ فةǽالوظ
لها إقتصاد في الجهد والوقت خاصة في ظل 
تعاظم إستخدام شȞǼة الأنترنت في الجزائر 

وȃوجه خاص شȞǼات التواصل الاجتماعǽالتي 
  .2.0تسوȘȄتعد عمود ال

  :الكلمات المفتاحǻة
ȘȄالتسو - ȘȄات التواصل -2.0التسوȞǼش  

  الاجتماعي

 

 

 

 

Abstract 
This article is intended to display a 
formtoday is a marketing outlet for 
businessorganizationsdepending on 
Internet applications platforms, Known as 
web2.0 Particularly with regard to the 
relationship management systems with 
customers called marketing2.0, The 
marketing2.0 is today a strategic port, it 
contributes to the strengthening of the 
relationship with customers and bring them 
the values, as reflected the desired position 
of the organization in the business world, 
This is in accordance with the new 
frameworks and concepts that are 
compatible with the development of 
information and communication 
technologies, and it’s model It can be 
introduced  to upgrade the marketing 
practices in the Algerian public and private 
business organizations which the 
Experiencing failure in the application of 
the marketing function, what can be 
achieved her a chance, check its economy 
in the time and effort Especially in light of 
the growing use of the Internet network in 
Algeria, In particular, social networks, 
Which is the marketing2.0 column. 
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  :مقدمة
فرصا وتحدǽات في عالم الأعمال، أین تواجه منظمات الأعمال بیئة دینامǽȞǽة  21جلب القرن     

ستغلال Ȟل ما ǽحقȘ الرȄادة ومیزة وȃوجه خاص إستخدام  متراǼطة شȞلتها أساسا أنماȋ المنافسة الحادة وإ
 Ȟما تعد تهدید الفرص من جوانبجانب الیوم تعد جیل جدید لتكنولوجǽا الإعلام والإتصال، التي 

الاهتمام تجاه من ǽعد خاصة ،الوظǽفة التسوǽقǽةوǼشȞل رئǽسǽیلǽةورهان لوظائفها التشغلمنظمات الأعمال 
سماتها  ،جدیدة الذȑ إرتسمت Ǽه سلوǽȞات المنظمة ألا وهو المستهلك حالوظǽفة ومنه على نجا هذهالأولل

الǼحث عن الإبداع والشعور Ǽالقǽمة والعاطفة والإبتعاد عن أشȞال الإنقǽاد المادȑ وهي أوضاع تتطلب 
 Șمعالم جدیدة للقوة في عالم الأعمال والسعي الحثیث لتحقیǼ أوجه جدیدة من النشاطات والإرتقاء Șتحقی

بنى على الرهانات الواقعǽة للبیئة وعلى قǽم، فالتوجه الإستراتیجي الجدید للممارسات التسوǽقǽة یجب أن ی
أهم المستجدات التي لها تأثیر عمیȘ وǼشȞل خاص على الحǽاة الاقتصادǽة والإجتماعǽة، مع ضمان 

التي أصǼحت و ،بتكنولوجǽا الإعلام والإتصال التوافȘ المستمر مع التحدǽات الحالǽة المرتǼطة خصوصا
والنصǽحة وشȞǼة القبول أو الرفض الجماعي وقناة التحسǽس تشȞل الحȞومة والثقافة والمجتمع والإبداع 

النمȌ والوجه التسوǽقي  2.0ضمن ذلك التسوȘȄحیث ǽعد والإرشاد والتوصǽة ونشر المعرفة والأخǼار، 
  .الذȑ ینتظر منه التفاعل الإیجابي والتلائم مع Ȟافة المتغیرات والمؤثرات المشار إلیها

  :ساؤل الرئǽسي التاليالإشȞالǽة ǽمȞن طرح الت هذهضمن 

-  ȘȄساهم التسوǽ یفȞ2.0 ة رائدة لمنظمات الأعمال ضمن التوجه الإفتراضي؟ǽإستراتیج Șفي تحقی  

المساهمة، إنطلاقا من التوضǽحات التي سنستقیها من خلال طرح الأسئلة  هذهحیث سنحاول عرض آلǽة 
  :التالǽة

  ت التسوǽقǽة؟  وماهي مختلف تطبǽقاته في النشاطا 2.0ما هو الوȄب  -

-  ȘȄ؟2.0ما مضمون وأهداف التوجه الإستراتیجي ضمن التسو  

-  ȘȄات التسوǼمتطلǼ على منظمات الأعمال في الدول المتطورة وفي الجزائر؟ 2.0ما واقع وآفاق الأخذ  

الفرضǽات  عرضإنطلاقا من التصور العام للإشȞالǽة المطروحة والتساؤلات التي تفرعت عنها، ǽمȞن 
  :ǽةالتال

یتطلب نجاح الإستراتجǽات التسوǽقǽة الیوم وضع خطȌ تتلاءم مع الرهانات البیئǽة التي تواجه منظمات  -
  .الأعمال الیوم

تعتبر البیئة الإفتراضǽة المتجلǽة في تأثیرات تكنولوجǽا الإعلام والإتصال، الواقع الجدید الذȑ شȞل  -
  .تحدǼ ȑالنسǼة للممارسات التسوǽقǽة
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میزة لمنظمات الأعمال وهو الأمر الذȑ الیوم التوجه الإستراتیجي الذǽ ȑحقȘ  2.0سوǽ ȘȄعتبر الت -

والذǽ ȑعد فرصة سامحة للإرتقاء Ǽالممارسات التسوǽقǽة  ،أثبتته الممارسات في الدول المتطورة

  .والإسترتجǽات التجارȄة لمنظمات الأعمال في الجزائر

ǽعتبر التخطȌǽ ووضع إستراتجǽة تسوǽقǽة متوافقة مع الأوضاع التي تعتبر میدان  :أهمǻة الدراسة -

للتمیز في عالم الأعمال الیوم حتمǽة ǼالنسǼة لمنظمات الأعمال، خاصة في ظل تعاظم إستخدام تكنولوجǽا 

الأسواق، سمات عولمة الإعلام والإتصال والتوجه نحو السوق الإفتراضǽة، وهو الواقع الذǽ ȑعتبر من أهم 

القائمة على إشǼاع  الذȑ تبذل فǽه العدید من الجهود التسوǽقǽة لتحقیȘ الغرض العام للفلسفة التسوǽقǽة

، ما یتطلب الأخذ Ǽمنهج إستراتیجي عام حاجات ورغǼات المستهلكین وتحقیȘ الرȃح لمنظمة الأعمال

 ȘȄلة لهذا الواقع ألا وهو التسوȞة المشǽمع البن Ș2.0یتوافȑة  ، والذǼالنسǼ عد منفذ إستراتیجي عامǽ

  .لمنظمات الأعمال الیوم لتحقیȘ الرȄادة والتمیز ضمن هذا الواقع

 2.0تهدف الدراسة إلى الǼحث عن الأǼعاد النظرȄة والتطبǽقǽة في تطبیȘ التسوȘȄ :أهداف الدراسة -

سمات السلوك الإستهلاكي Ȟمنهج إستراتیجي لتحقیȘ الرȄادة في عالم الأعمال الیوم، Ȟما تهدف إلى إبراز 

المستهدف من هذا التوجه والذǽ ȑعتمد ǼشȞل Ȟبیر على إستخدام تكنولوجǽا الإعلام والإتصال في عملǽاته 

الإستهلاكǽة، Ǽالإضافة إلى عرض أسس التسوȘȄ المتوافȘ مع هذا الواقع الجدید والذǽ ȑعد منفذ 

Ǽعملǽاتها التجارȄة والمالǽة ولترقǽة إدارة علاقتها فǽما یخص الإرتقاء  ،إستراتیجي لمنظمات الأعمال الیوم

  .مع زȃائنها

1-ȖȂم المحددة للتسوǻة 2.0عرض لأهم المفاهǻة عمله الإفتراضǻوآل : ȘȄشیر التسوǽ2.0  إلى
 2005من عام إبتدءا والذȑ عرف شیوعا   جیل جدید من المفاهǽم التسوǽقǽة الناشئة في عصر الأنترنت،

شیر إلى ǽ، وهو مفهوم 2.0سمت جدیدة للوȄب ǼشȞل عام وهو الوȄب  تتقنǽات أضافǼعد إطلاق الخبراء 
ستخدامات شȞǼة العنȞبوتǽة العالمǽة Ǽما ǽسمح للمستخدمین بإكتساب معرفة  التطور الذȑ مس میزات وإ

الشȞǼة وتǼادل المعلومات والتفاعل ǼطرȄقة Ǽسǽطة، مع إتاحة لهم  هذهتقنǽة Ǽسǽطة تمȞنهم من التحȞم في 
والوسائȌ شȞǼات التواصل الاجتماعي  عبرالقدرة الكبیرة للتفاعل من القدرة على إنشاء علاقات إجتماعǽة 

  .الإجتماعǽة

 ȘȄب  2.0فالتسوȄستخدام أدوات الو ه في التسوǼ ،ȘȄما ǽحقȘ تطوȄر ممارسات ǽ2.0شیر إلى تطوǽع وإ
 هذهآداة رئǽسǽة ل 2.0تقنǽات الوȄبحیث تصǼح المعروفة وǼشȞل خاص سǽاسة الإتصال التسوǽقي، 

السǽاسة ووسائل الإتصال الأخرȐ أدوات ثانوǽة، فالقائمون على التسوȘȄ وفȘ هذا المنحنى ینظرون إلى 
وسیلة فقȌ ل، ولǽس Ǽأنها آلǽات مفتوحة للتنشئة الاجتماعǽة بین الأفراد ومنظمات الأعما الأدوات هذه
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 ȑو 1للإعلام الجماهیر ، ȘȄالتسو Ȍنم Șة فقد ساهم تطبیǽمسوح عالم Șبیر  2.0وفȞ حشد Șفي تحقی
فراد المتعاǽشین الأما أدȐ إلى ترسیخ وجودها في أذهانهم وفي أذهان Ǽللجماهیر نحو العلامات التجارȄة، 

المنتجات بل ǽمتد إلى إقناع الأخرȄن إیجاǼا معهم، فدور المستهلك وفȘ ذلك لم ǽعد ǽقتصر على إستهلاك 
أو سلǼا Ǽعملǽة الإستهلاك، Ȟما أن نجاح أو فشل أȑ علامة تجارȄة یتحدد Ǽمعدل دوران المشارȞة في 

المستهلك إستولى على سلطة تسییر ف، 2.0الحدیث عنها عبر الوسائȌ الاجتماعǽة التي تعد جوهر الوȄب
لشȞǼة هو مولد ومنتج المحتوȐ الذȑ یخص وضع أو تقیǽم الإستراتجǽات فالمتفاعلعلى االعلامة التجارȄة، 

وفȘ  الإستخدام الجماعي للمحتوȐ و م الǼعض هلإستقلالǽة في التفاعل مع Ǽعضأȑ االتسوǽقǽة الموضوعة
یرسم المȞانة الحقǽقǽة للموضوع المثار من خلال  علاقة تشارǽȞة والذȞǽ ȑون بإنشاء مستند نص أو فیدیو

هتماماتهم وتأثیر ذلك على بیئتهم وثقافتهمالتعبیر   وهي المیزة التي یتم الأخذ بها الیوم، 2عن أنفسهم وإ
تقنǽة مرȃحة مقارنة Ǽما تكلفه عملǽات تعتبر ي ت، والالمنافسةقتناص الأسواق وتحقیȘ الرȄادة تجاه لإ

القدرة على القǽاس السرȄع وغیر مȞلف للإتصال والتفاعل ذلك Ȟما یتǽح  ،التواصل عبر القنوات التقلیدǽة
ǽسجل Ǽسرعة ردود الفعل الإیجابǽة أو السلبǽة تجاه مختلف السǽاسات  Serveurمع العملاء Ȟون الخادم 
القدرة على تحلیل سلوك المستخدمین Ǽما ǽساهم في وضع الإستراتجǽات أȑ والإستراتجǽات التسوǽقǽة 

  .لإستهداف ǼشȞل جیدǽة المناسǼة واالتسوǽق

التسوǽقǽة التي تم تطوȄرها من طرف منظمات الأعمال Ǽما یتماشى مع هذا الوضع لتقنǽات ǼالنسǼة ل
وهو أسلوب لتǼادل المعلومات بین إثنین من المستهلكین   (BAO)أسلوب من الفم إلى الأذننذȞر الجدید

لیتم نشر ذلك على الفور  ،)أحدهما تاǼع للمنظمة( حول منتوج أو سǽاسة تسوǽقǽة عبر شȞǼة الأنترنت
حیث لا ،دون حد جغرافیبین عدد غیر محدود من الجمهور المتفاعل في الشȞǼة WOMعبر تقنǽة 

السǽطرة على المحتوȐ حتى ولو تم نشر شائعات إیجابǽة أو سلبǽة، ضمن ذلك منظمات الأعمال تستطǽع 
ǽطرة ǽقوم على نشر معلومات تخص إستخدام نموذج للس الأسلوب الفیروسي وهو وهو ما یتوافȘ مع

  .2.03تجارȄة أو سǽاسة تسوǽقǽة معینة وȄتم تضخǽمها ǼشȞل Ȟبیر عبر تقنǽات الوȄبعلامة 

 ȘȄة عمل التسوǽونها 2.0فآلȞ شهارات ثابتة إلى  تتجلىفي تقنǽة إتصالǽة جوهرها إرسال رسائل إلكترونǽة وإ
تاحة العضوǽة مع منظمة الأعمال بإستخدام تقنǽة مع القدرة ع ،مستخدمي الأنترنت ، SEMلى إنشاء وإ

للمنظمة في الشȞǼة التي تعتبر  مواقع مصغرة الحصول علىالذȑ هو محرك الǼحث والتسوȘȄ الذȑ یتǽح 
من خلال تجزئة الأسواق Ǽما ǽساهم في إستهدافها ǼشȞل أفضل، حیث ǽعتمد عمل هذا محرك  سوقا لها

  : 4على ثلاثة أنظمة رئǽسǽة وهي

                                                             
1Semuel Mayol, lemarketing 2.0 de l’apparition de nouvelle technique a la mise en place d’une véritable 
nouvelle vision du marketing stratégique, université paris 13,2009, p04. 
2Marketing électronique,sur le site journaldunet.com/ebusiness/crm-marketing/ consulte le 14-12-2015. 
3Semuel Mayol,op.cit., p05. 
4Ibid, p05. 
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یتǽح العضوǽة وممارسة النشاطات في مواقع مجانǽة ضمن محرȞات الǼحث حیث ǽسمح : SOEنظام -
  .لمنظمة الأعمال Ǽالتواجد الأدنى على شȞǼة الأنترنت

Ǽارة عن محرك Ǽحث للإشهارات وهو غیر مجاني، فأȑ منظمة أعمال ترȄد الإستفادة ع: SEAنظام  -
تقنǽة المقارنة لمحرك الǼحث عنها و لمنه یجب علیها أن تدفع خدمات التسجیل لدلائل حملتها الإشهارȄة 

ع هو التمرȞز في مواق SEAالتقنǽة، فنظام  هذهحالǽا المهǽمن الرئǽسي ل Googleالمعتمدة، أین ǽعد 
ȑمقابل مادǼ الأنترنت.(  

الذǽ ȑساهم في التمرȞز ǼشȞل أفضل في ، صل عبر وسائل الإعلام الاجتماعǽةنظام التوا: SMOنظام -
لا یجب الخلȌ بین هذا  ،حیثشȞǼات التواصل الإجتماعي ومن ذلك الفاǽسبوك، توȄتر، دیلي موشن

الذȑ عǼارة عن تقنǽة التفاعل بین منظمات الأعمال والمجتمع عبر الشȞǼات  SMMالنظام ونظام 
  .الإجتماعǽة

وفȘ مفهوم شامل  اأطلȘ علیه ،ساعدت على تطوȄر أنماȋ جدیدة للممارسات التسوǽقǽةالأنظمة إن هذه
بر الأنترنت وهذا بإشراك قادة الرأȑ ع ،بتسوȘȄ النفوذ الذȑ یهدف إلى تكوȄن رأȑ مساند للعلامة التجارȄة

بإستعراض تجارȃهم الشخصǽة والعمل على تحفیزهم وهذا والمستهلكین الأكثر تأثرا بإستهلاك العلامة، 
خاصة وأن الدراسات الاجتماعǽة الیوم بینت أن لنقلها إلى أكبر عدد من المتفاعلین عبر الشȞǼة، 

فهم خاصة ضمن وسائȌ التفاعل المستهلكین یبنون حǽاتهم إنطلاقا من الحقائȘ الواقعǽة وتجارب أسلا
لمعلومات التي تسمح لالوسائȌ وجودة  هذهلإستضافة ضمن تحقیȘ جودة لالإجتماعي، ما یتطلب 

أن الإستراتجǽة التسوǽقǽة الجدیدة قوامها ) 2009(رȄتشارد وسادستیرضمن ذلك یرǼ Ȑالتفاعل الحسي، 
) 2013(الشخصي معه، والتي یراها Ȟورتوا التفاعل الكبیر مع المستهلك من خلال وضع رواȌǼ للإتصال 

Ǽأنها العاطفة الإیجابǽة والقوǽة التي تكون حاسمة في التسبب في فعل الشراء وتحسین الإلتزام ǼالنسǼة 
  :1التسوǽقǽة التي عرفت شیوع في الإستخدام Ǽما یتوافȘ مع ما ذلك نذȞر ، ومن الأنماȋلمنظمات الأعمال

عتماد هذا النمȌ من التسوȘȄ بتأطیر المعلومات التي تستهدف المستهلك، ǽسمح إ : التسوȘȄ الإجتماعي -
Ǽما یؤدȑ إلى تغییر وجهة نظره تجاه العلامة التجارȄة أین ǽصǼح ناشرا إجتماعǽا لها، فتحقیȘ مستهلك 
مشجع للعلامة التجارȄة ǽطلع بنشر المعلومات إلى المحǽطین Ǽه حقȘ فعالǽة أكبر من إستخدام وسائل 

  .لتحقیȘ الولاء العاطفيالهادفة Ȅج المختلفة الترو 

وهو إشراك المستهلك في عملǽة خلȘ منتوج أو خدمة جدیدة، والذȞǽ ȑون Ǽالتشاور : تسوȘȄ الإلتزام -
مǼاشرة مع مستهلكین آخرȄن أو بواسطة إقامة منتدǽات یتم من خلالها طرح وتحلیل التعلǽقات الإیجابǽة 

  .أخذ في الإعتǼار من أجل إنشاء منتوج جدید أو تطوȄر خدمة جدیدة، تمعینة والسلبǽة حول منتجات

                                                             
1Semuel Mayol, op-cit, p07. 
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حققت تكنولوجǽا الإعلام الآلي القدرة على تكییف الرسالة الإشهارȄة حسب Ȟل : التسوȘȄ الشخصي -
مستخدم، فهي تتǽح تسجیله من حیث خصائصه وأنماȋ إستهلاكه لیتم صǽاغة رسائل إشهارȄة تستهدفه 

وفȘ للمعلومات المقدمة طوعا حول سلوȞه التفاعلي لا یتم رسالة التقدǽم فالنمǼ  ȌشȞل أفضل، فوفȘ هذا
  .العام في الإستهلاك هولكن وفȘ توجه

قائم على إدارة المحتوȐ والذȑ عǼارة عن مجموعة من الإجراءات والعملǽات الأنماȋ  هذهفالتوجه العام ل
وسȌǽ، والذǽ ȑعرف الیوم بإدارة التفاعلات والتقنǽات التي تدعم جمع، إدارة، نشر المعلومات عبر 

دارة تجرȃة العملاء، فالجهود التسوǽقǽة وفȘ ذلك إنتقلت من الترȞیز على إدارة العلا قة مع والعلاقات وإ
فقد بینت  بتوفیر الخبرات الشخصǽة والدینامǽȞǽة الهادفة في Ȟل نقطة إتصال، الزȃائن إلى إدارة الخبرة

من المستهلكین ǽأخذون بتوصǽات مستهلكین آخرȄن یثقون بهم، وعلǽه  %78العدید من الدراسات أن 
فالرسالة الموضوعة یجب أن تتوافȘ مع تقبل العدید من الآراء والتوجهات المختلفة وأن تتسم Ǽالشفافǽة Ǽما 

وم وعملǽا فالأوجه التطبǽقǽة الشائعة الی ،2.0یتوافȘ مع السمات الجدیدة للمستهلك ضمن تقنǽة الأنترنت
ȘȄة،  2.0للتسوǽوالتي من أهمهاهي وسائل التواصل الاجتماعFacebook،Twitter 

  .YoutubelinkedlinGoogle+ ،Pinterestو

2-ȖȂب إنتقلت: 2.0سمات المستهلك ضمن التسوȄة الوǽسلوك المستهلك من عصر 2.0تقنǼ " تفعل
ترتیب العناصر التي القائم على  الخطي يالإستهلاك هنمط ومن، "نفعل ذلك معا" إلى عصر" ذلك بنفسك

 Ȍج المختلفة إلى نمȄاسات المنتوج، السعر، وأسالیب التروǽسعى لإستهلاكها دون وعي نتیجة لتأثیر سǽ
نمȌ الإستهلاك القائم على المشورة والأخذ Ǽآراء وتعلǽقات الآلاف من أȑ 1الإستهلاك متعدد القنوات

 Șإلى تحقی Ȑن، ما أدȄما أن المستهلكین الآخرȞ ،الإستهلاك في شتى أنحاء العالم ȋصورة متجانسة لأنما
 والأسعار قنوات الشراء والتوزȄعسواء ما تعلǼ Ș بǽع المنتوج الواحد یخضع للعدید من الخǽارات عبر الشȞǼة
Ȟما أن میزة المعلومات المتǼادلة لحظǽة ولا  ،فالمنظور الزماني والمȞاني للإستهلاك في إتساع مستمر

عملǽة التأثیر "أȑ " تشارȞي"فعل ǽصǼح رد الإستهلاك لا ǽصǼح هدفا في حد ذاته بل و ، حدودتعرف 
یترجمون هذا السلوك Ǽالسلوك الإضطرارȑ للإستهلاك وهو السلوك  فالعدید من المتخصصین، "المتǼادل

دǼ Ȑمنظمات القائم على المعلومة، ما یجعل دراسته أكثر تعقیدا Ȟما لا ǽمȞن التنبؤ Ǽه، الأمر الذȑ أ
الأعمال إلى وضع جهود مضنǽة لتوجǽه المستهلك إلى أفضل المعلومات والعمل على جعل تحلیلها من 
أفضل الأصول، وهي الخاصǽة التي أدت Ǽالكثیر من المتخصصین في الشأن التسوǽقي إلى إطلاق 

هم الفاعلین من على المستهلكین ضمن هذا التوجه الجدید والذȑ أصǼحوا ضمنه  2.0مصطلح المستهلك 
الأمر الذȑ حقȘ لهم العدید من المزاǽا منها توفیر ،في عملǽة إنشاء المحتوȐ خلال مساهمتهم الفعالة 

 Șتقارب إجتماعي وعاطفي عند التعامل، فالمستهلك وف Șوتحقی ȑالوقت والإنصاف في التعامل التجار

                                                             
1Consommateur 2.0 et nouvelles techniques études : pourquoi faut-il innover autrement, sur le site 
http://www.marketing-professionnel.fr, consulte le 28-12-2015. 
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 ȘȄة لمختلف النشاطات التسو  2.0التسوǼالنسǼ عدة أدوار هو فاعل إستراتیجيǼ طلعǽ نȞمǽ ȑة، والذǽقǽ
  :1نذȞر منها

فالعدید من المستهلكین هم مصدر ومحتوȐ النقاش والدردشة لأول مرة، فهم الذین یتحدثون عن : الإبداع -
المنتوج للمرة الأولى ومن خلالهم یتم تشȞیل ردود فعل إیجابǽة أو سلبǽة لǼاقي المستهلكین، Ȟما أنهم 

المهمة هم الذین حددوها  هذهالإتجاهات والتطورات وǽقومون ǼمراقǼة ما ǽحدث و  ǽسعون دائما إلى معرفة
  .لأنفسهم، Ȟما أنهم ǽسعون إلى معرفة ردود المجتمع ȞȞل

- ȑن نتیجة لتمیزهم من نواح : قادة الرأȄهم مجموعة المستهلكین الذین لهم تأثیر على سلوك الآخر
طلاعهم على الشأن  أنهم غالǼا ما Ȟǽونون أكثر  العام، Ȟمامختلفة، ومن ذلك شخصیتهم، مهاراتهم، وإ

 ȘȄة في 2.0إستخداما لوسائل الإتصال من غیرهم، وضمن التسوǽعتبرون ذو فعالǽ ه مضمون  فهمǽتوج
، ن لعقد حلقات إجتماعǽةو المǼادر Ȟما أنهم هم ،رسالة الإستراتجǽة الموضوعة للتأثیر على المستهدفینال

  .حدوهم تحذو ǽحفزون المجتمعات التي ینتمون إلیها لكي Ȟما أنهمفلهم صفة السفراء 

Ǽشأن المسائل التي هي جزء من هم الأفراد الذین لهم تواجد في شȞǼة الأنترنت للإدلاء Ǽآرائهم : الخبراء -
نطاق عملهم ومن ذلك سبب إختǽار المنتجات، فالأخذ بتحلیلهم ǽعطي مصداقǽة Ȟبیرة لمنظمة الأعمال، 

الذین لهم تأثیر خاص على الجماهیر، فهم ǽشجعون هناك المشاهیر من المستهلكینفوضمن نفس السǽاق 
  .تهمعامة الناس على التشǼه Ǽأسلوب إستهلاكهم ونمȌ معǽش

عد منفذ الذی2.0ǽضمن الوȄبلكي تتمȞن منظمات الأعمال من تحقیȘ فعالǽة لسǽاستها التسوǽقǽة و 
إستراتیجي للرȄادة الیوم، فیجب علیها أن تجعل من الأصناف المشار إلیها ساǼقا سفرائها وموظفیها 

الجدول التالي مختلف المهام الإستراتجǽة التي تسعى منظمات الأعمال لتحقǽقها حیث یبین الإفتراضیین، 
 : من خلالهم

 

 

 

 

 

 

  : للقǽام بها 2.0مختلف المهام الإستراتیجة المنوطة للمستهلكین ) 1(جدول
                                                             
1Semuel Mayol, op-cit, p13. 
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مخاطǺة 
  المستخدمین

تطوȂر الأدوات 
  التعاونǻة

الإتصال 
  Ǻالزȁائن

متاǺعة 
الحملات على 
  شȜǺة الأنترنت

تشجǻع الزȁائن 
لإستهلاك 
  المنتجات

تشجǻع أصحاب 
النفوذ للولاء 

  نظمةللم
قراءة  -

  التعلǽقات
  الإستماع -
  الرد -
ملاحظة   -

الرسائل 
الواردة بین 
  المستخدمین

تحلیل  -
  الإنتقادات

  وضع المنتدǽات -
وضع الإستبǽان  -

  عبر شȞǼة الأنترنت
تطوȄر وسائل  -

  الإعلام الاجتماعǽة

التواجد  -
على وسائل 

الإعلام 
  الاجتماعǽة

إنشاء  -
ملفات 
تعرȄفǽة 
  للتصفح

الإضافة  -
المستمرة 
لقائمة 

التعرȄفات 
الخاصة 

Ǽأȑ منظمة 
  .أعمال

تǼادل أحدث  -
  الحملات

الإشهار عن  -
  أحداث قائمة

فتح النقاش  -
حول العلامة 

  .التجارȄة

تشجǽع  -
الزȃائن 

للمساهمة في 
إنشاء منتدǽات 

  .اتللمنتج
جعل  -

مساهمات 
  .الزȃون مرئǽة

تشجǽع  -
أصحاب النفوذ 
ذوȑ التأثیر على 

  .شȞǼة الأنترنت
التعاون التام  -

  .مع المشارȞین
تعزȄز  -

الإنتشار 
  .الفیروسي

Source:Semuel Mayol, lemarketing 2.0 de l’apparition de nouvelle technique a la 
mise en place d’une véritable nouvelle vision du marketing stratégique, université 
paris 13,2009, p14. 

الأخذ Ǽآراء 1Ǽعرض التجاربأسلوب  أساسها 2.0شیوع المستهلكین فالسǽاسات التسوǽقǽة المتوافقة مع 
فالتجرȃة الیوم شيء مهم ǼالنسǼة للمستهلكین قبل القǽام Ǽعملǽة  ،وتجارب الآخرȄن في عملǽة الإستهلاك

  . وهو الأمر الذȑ بین إنعȞاسه إیجاǼا في دعم التوجه الإستراتیجي لأȑ منظمة أعمال الشراء

من الأǼعاد الواقعǽة :الأعمالفي دعم التوجهات الإستراتجǻة لمنظمات  2.0دور التسوȖȂ أǺعاد -3
ȘȄ2.0 لدور التسو  Șقه لتغییر عمیǽة لمنظمات الأعمال، تحقǽفي میزان في دعم التوجهات الإستراتج

، Ǽما ǽمȞن أن یؤدȑ إلى تغییر القوȐ الخمسة لبورتر والمنافسین القوȐ بین العلامات التجارȄة والمستهلكین

                                                             
1Manon Niquet,Marketing pharmaceutique et médias sociaux : Analyse critique du discoursd’une page 
Facebook,Revue Internationale sur le Médicament, vol.3, 2010,p29. 
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حتلت Ǽه فقوة المستهلكین أصǼحت جانب إستراتیجي إ ،التي ǽمȞن الأخذ بها لتحلیل الوضع الإستراتیجي
  :موضح في الشȞل التاليوة التهدید من دخول منافسین جدد، مثلما هو ق

  :2.01إعادة صǽاغة القوȐ الخمسة لبورتر في ظل طغǽان أسلوب التسوȘȄ (1)شȞل 

  

Source: Samuel MAYOL, Le marketing 2.0 : De l’apparition de nouvelles techniques 
à la mise en place d’une véritable nouvelle vision du marketing stratégique, 
2009,université paris 13, p11. 

تتجلى في المستهلكین على ،تي تحدد وضعها التنافسيالقوȐ الجدیدة التي تواجه منظمات الأعمال والف
على جمǽع القوȐ الأخرȐ خاصة ما تعلȘ یهǽمنون  بلأقوȐ من قوة المنافسین،  الذین ǽعدون شȞǼة الوȄب و 

 عدم قدرة منظمات الأعمال على السǽطرةأȑ أو إزاحتها  ئهاإرتقا أو Ǽقبول أو عدم قبول علامة تجارȄة
منافسین جدد لأȑ منظمة أعمال من خلال طرح  القدرة على تقدǽمللمستهلك Ȟما أن ،الذاتǽة  في السوق 

أو ǼطرȄقة غیر  عرض مǼاشر لمنتجات المنافسةمن خلال  Ȟǽون ǼطرȄقة مǼاشرة والذȑ،بدائل للمنتجات
  .2مǼاشرة من خلال الطلب من الآخرȄن ǼالǼحث عن منتوجات أكثر فعالǽة

 ،2.0فتقنǽا فالهندسة الخاصة Ǽأدوات التسوȘȄ ،2.0تطبیȘ التسوȘȄوتجارȄا منالمتحققة تقنǽا الأǼعادومن 
وȞمثال تقنǽة الإستهداف عن طرȘȄ البرȄد الإلكتروني والتي من خلالها یتم تخصǽص إشهار لكل مستخدم 

حیث أطلȘ قبل فتح برȄده الإلكتروني، مȞنت منظمات الأعمال من إستهداف أسواق جزئǽة ȞǼل فعالǽة 
أن المنتجات التي تخضع وفȘ ذلك  ȞرȄس أندرسون فحیث بین بإستراتجǽة الذیل الطوȄل،  لكعلى ذ

وهذا إذا ما  ،ǽمȞن أن تشȞل حصة سوقǽة أعلى من المنتجات الرائدة  في السوق  علیها لإنخفاض الطلب
ؤسسة وهو النموذج المتǼع لدȐ م ،خلȘ تراȌǼ لإكتشافهاتمȞن من  إلكترونǽةإستهداف  إستخدمت قنوات

، فالمبدأ التجارȑ "نحن نبǽع الیوم الكثیر من الكتب التي لم تǼع Ǽالأمس"ذلك شعار لآمازون التي وضعت 
الذȑ تعمل وفقه آمازون أن إجمالي الطلب على المنتجات Ǽطیئة الحرȞة سǽفوق الطلب على المنتجات 

وقد  ،ت التواصل الاجتماعǽةالمرتفع الطلب علیها إذا ما تم خلȘ إستراتجǽة تجارȄة مناسǼة عبر شȞǼا

                                                             
1Semuel Mayol,op-cit,p11 . 
2Aldhaheri, Abdulrahman,how to Implement Marketing 2.0 Successfully,International Journal of Business and 
Social Science Vol. 4 No 10  August 2013,p40. 

قوة 
المستھل
 كین

 تھدیدات دخول منتجات جدیدة

القوى 
التفاو
ضیة 
للمور
 دین

لمنافسة بین المؤسساتا  

 القوى التفاوضیة للموردین
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هامش للرȃح مع العدید من منظمات الأعمال Ȟولار ملǽار د 16التقنǽة  هذهحققت غوغل من خلال إعتماد 
المتخصصة في تجارة  Ebayف ،2016وحسب أرقام مقدمة لسنة وضمن نفس السǽاق ، 20101سنة 

ملیون برȄد شهرȄا، وعلي ǼاǼا المتخصصة في تجارة الجملة  88التجزئة تقوم بإستهداف ما معدله 
تحتوȑ على معلومات تخص  بǽاناتالمواقع على قواعد  هذهملیون شهرȄا، Ȟما تحوز  55تستهدف 

روضة، Ȟما تحوز منظمات العمر، الجنس، الموقع الجغرافي ومختلف حرȞات التفاعل مع المنتجات المع
 590التي بلغ معدل الزائرȄن إلǽه شهرȄا  Yahooالأعمال الناشطة في البرȄد الإلكتروني والتي من أهمها 

دل الزائرȄن التي بلغ مع QQملیون زائر، و 440التي بلغ معدل الزائرȄن إلǽه شهرȄاMSN ملیون زائر و
امها Ǽمقابل من طرف العدید من منظمات ، على قواعد بǽانات یتم إستخدملیون  250إلǽه شهرȄا

مȞنها من تحسین مختلف إستراتجǽاتها وطرق الإستهداف، Ǽالإضافة إلى تحقیȘ سرعة في ǽما Ǽ،الأعمال
  . 2تقیǽم الإستراتجǽة الموضوعة

لمردودǽة التجارȄة اتعاظم خص المردودǽة، فالعدید من نتائج الدراسات بینت التي تǼعاد ǼالنسǼةللأو 
الدراسات التي أثبتت ذلك ومن ،التكالیف التشغیلǽة وخاصة التكالیف التسوǽقǽة مع إنخفاض فيالمتحققة 
دات المتحققة لمنظمات الأعمال االإیر ، بتقیǽمها 2015سنة  مؤسسة براǽس ووترهاوس Ȟوȃرزبهما قامت 

حیث وجدت العدید من المزاǽا الموضحة في ، 2.0ة الأمرǽȞȄة من تطبیȘ التسوȘȄفي الولاǽات المتحد
  :الجدول التالي

  : في منظمات الأعمال الأمرǽȞȄة 2.0المزاǽا المحققة من إعتماد التسوȘȄ  (2)جدول
  المزاǽا المحققة  
  التدفقات النقدǽة -
  النفقات التشغیلǽة -
  المجهودات المبذولة لإستخدام التكنولوجǽا -
  تجاه بیئتها ومنافسیهازȄادة فطنة منظمات الأعمال  -
  الحد من النفاǽات -
  تحسین الإنتاجǽة -

+%56 
%49- 
%49+ 
%38+ 
%32- 
%54 

Source:Pierre Célier,LE MARKETING 2.0 & 3.0sur le site http://managestion.free.fr,   
consulté le06/11/2016. 

الدراسة أن التوجه إلى إستخدام هذا النمȌ من التسوǽ ȘȄعد إستراتجǽة رئǽسǽة للحد من التكالیف بینت 
من التكالیف  75%تشȞل في المعدل ما نسبته وخاصة التكالیف التسوǽقǽة التي تعد عالǽة، والتي 

 2.0الوȄب تقنǽاتحول دور  2015سنة في بینت إحصائǽات مقدمة وǼالنسǼة للإیرادات فقد ، التشغیلǽة

                                                             
1Marketing électronique, sur le site journaldunet.com, op-cit. 
2www.neodia.fr, Consulte le 14/01/2017.  
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من مبǽعات المنتجات تتم Ǽعد مشاهدة فیدیوات عبر شȞǼة الأنترنت  %50، أن في تحسین آداء منظمات
یتم مشاهدته عبر شȞǼة الأنترنت یتم إعادة منتجات یخص الوخاصة عبر الفاǽسبوك والیوتوب، فأȑ فیدیو 

على المصورة الموجهة للإشهارات  اتتعاظم المیزانǽ ما ǽعȞس هذا الأمرمرات،  4إلى  3مشاهدته من 
ملǽار دولار بنمو سنوȑ قدر  197.48حوالي  2016شȞǼات التواصل الاجتماعي والتي بلغت سنة 

شȞǼة  فيمن الوالجین  Ȟ ،78%ما أن 20141ملǽار دولار سنة  Ǽ ،145.01عدما Ȟانت تقدر ب%16ب
في أǽام 55%إلى وتنخفض هذه النسǼة ،الأنترنت في عطلة نهاǽة الأسبوع یرȞزون على أخǼار المنتجات

Ǽعدما Ȟان 2016نسمة سنة ملǽار  3.435مع العلم أن زوار شȞǼة الأنترنت بلغ   ،الأسبوع العادǽة
  .2008ملǽار نسمة سنة  1.575والذȑ بلغ رقم  2015ملǽار نسمة سنة  3.186

تسوǽقǽة عبر شȞǼة مجموع المنظمات التي وضعت لها إستراتجǽة أن من  أخرȞ  Ȑما بینت دراسات
ذلك زȄادة في رقم أعمال  قد حقȘ لها، الاجتماعي ǼشȞل خاصǼشȞل عام وفي شȞǼات التواصل الأنترنت

سنة  %79و 2017سنة  %69من رقم الأعمال الإجمالي والمحتمل أن ǽصل إلى %57ب تقدر 
إرتفاع قدره ب وهذا 2015ملǽار دولار عام  1671، حیث تم التصرȄح Ǽحصول رقم أعمال ǽقدر ب2018

  .2014مقارنة Ǽسنة  25%

للعدید Ȟتوجه إستراتیجي  2.0شهد الأخذ ǼالتسوȘȄ : 2.0لآثار تطبیȖ التسوȖȂ عالمǻة شواهد -4
 المردودǽة التجارȄةتجلت خصوصا في العالمǽة تحقیȘ العدید من المزاǽا  من منظمات الأعمال

 على ǼشȞل عام العالمǽة التي رȞزت في تقیǽمهاحسب العدید من تقارȄر النشاȋ والإحصائǽة ف،المحققة
 2.0تعد أساس التسوȘȄالتي ، Tumblrوtwitterو Facebookخاصة وسائل التواصل الاجتماعي

بینت  Facebookالدراسات التي قǽمت إستخدام فمن ،حمیدة نتائج أن منظمات الأعمالحققت وصلت إلى
 من طرف  التي تمتنتائجالدراسة فحسب،لمنظمات الأعمال المالǽة النتائجإنعȞاس ذلك إیجابǽا على 
Forrester Recherch وصلت إلى منظمة أعمال  58000عینة تقدر ب تشمل والتي2013في مارس

والتي تخص المنتجات یتم الأخذ  Facebookمن التوصǽات الموضوعة على  70%أن  ،نتیجة مفادها
من طرف الخبراء والمدراء التنفیذیین وردود فعل بها من طرف المستهلكین والتي تكون ǼشȞل خاص 

لفترة الممتدة ما بین سنة في أوروǼا ل 2.0إعتماد التسوȘȄ  دراسات أخرىقǽمتالمستهلكین، Ȟما وصلت 
 من أهمها،إعتماد هذا المنفذ الإستراتیجيإلى نتائج تعد مزاǽا لمنظمات الأعمال من وراء  2015- 2012

تعد معظم الإشهارات الموضوعة عبر صفحات الفاǽسبوك  ، حیثالإستفادة من تقدǽم إشهار مجاني
عالمǽا  تكالیف الإشهارمتوسȌ المجانǽة تساهم في التخفǽض من  ذهǽة إلا إذا تجاوزت حد معین، وهمجان

ملǽار دولار  2.12ما قǽمته وحدها علامة عالمǽة تنفȘ  36وملǽار دولار  500الذȞǽ ȑلف سنوǽا حوالي و 
تدفع حقوق  من منظمات الأعمال التيملیون فقȌ  2تم تسجیل  أما ǼالنسǼة للفاǽسبوك فقدعلى الإشهار، 

                                                             
1www.journaldunet.com, Consulté le 15/01/2017. 
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 40وهذا من مجموع  الإشهار Ȟونها تتجاوز الحد المسموح Ǽه مجانǽا وتسعى للإستهداف ȞǼل فعالǽة
ǼشȞل  وسائل الإعلام الاجتماعǽة عبر فالإشهارلها صفحة تجارȄة في الفاǽسبوك،  ملیون منظمة أعمال

غیر أن ذلك لم ǽمنع من إستثمار Ǽ30%ما نسبته  مقارنة Ǽالقنوات التقلیدǽةتكالǽفعام ǽساهم في الحد من 
  :في الجدول التاليمن أمثلتها ما هو موضح و أموال هامة على الإشهار في وسائل التواصل الاجتماعي 

  :وسائل التواصل الاجتماعي حجم الأموال الموجهة للإشهار في) 3(جدول

Source :Fr.statista.com, consulté octobre 2016. 

رد فعل رنان ǼالنسǼة لمعظم ،ǽحقȘ الإعتماد ǼشȞل Ȟبیر على وسائȌ التواصل الاجتماعيȞما أن 

العدید من منظمات الأعمال تحقیȘ الإستراتجǽة  هذهحیث مȞنت النشاطات والجهود التسوǽقǽة الجدیدة، 

ود الفعل التي ، ومن الأمثلة الواقعǽة لذلك ردمواكǼة فعالة لأنظمتها ومنتجاتها التسوǽقǽة في أقل فترة زمنǽة

 حیث تم تسجیلǼشȞل خاص عبر وسائȌ التفاعل الاجتماعي  توالذȞ ȑانةجدید اتجحققتها إطلاق منت

  .متفاعل خلال وقت قصیرملیون  35 إطلاق منتوج جدیدة لمنظمة

من الإستعمالات تكون من أجل  %2.71أن وجد Facebookما یخصف ،للوسائȌ للتقیǽم العالميǼالنسǼة 

إبداء الرأȑ  من المناقشات تكون حول %4.96و ،معینة حول منتوجات الإجاǼة عن إستفسارات عملاء

بلغ معدل إنشاء محتوȐ ، حیث حصول على معلومات قǽمة تجاههاǼغǽة التجارȄة وفعالیتها و تجاه علامات 

ǼالنسǼة للتقیǽم الذȑ تم من و  ،مرة 40حوالي  مالكتهاتجارȄة Ǽعیدا عن تدخل المنظمة ید لعلامات دج

یتشارȞون في Facebookمن المتفاعلین عبر  %32ف،2015في سبتمبرFacebookإدارة طرف 

لتسوȞ ،ȘȄقناة وحیدة لالفاǽسبوك المنظماتتستخدم ملیون من 2أكثر منȞما أن بإنتظامنفسها تجارȄة علامة 

  .1ملیون منظمة صغیرة ومتوسطة أشرطة خاصة Ǽمنتجاتها1.5على تقاسم Ȟذلك Ȟما دل التقیǽم 

، آداء منظمات الأعمال Ȟونه من أكثر الوسائȌ إستخداما لتقیǽمȞآداة  ǼFacebookالنسǼة لإستخدام  

 أكثر منحالǽا  علǽه من الإجاǼات بینت أنهم ǽعتمدون  %47.3ف، 2014حسب إستطلاع تم في و 

تم تسجیل تحمیل  ومن الحقائȘ المقدمة Ȟذلك أنه، وسائȌ التواصل الاجتماعǽة لتقیǽم العلاقات مع الزȃائن

أین ǽعد ، 2016المنتجات عبر صفحة الفاǽسبوك في فǽفرȑ خاصǼ ملیون شرȌȄ فیدیو 4.4أكثر من 

التي تم الحقائȘ إستخدام الفیدیو في الوقت الراهن آداة قوǽة لتعزȄز شخصǽة العلامة التجارȄة، ومن 

إذا تم عرض  ȞFacebookة من ردود الفعل العاطفǽة یتم تولیدها عبر شǼ 20%إستنتاجها Ȟذلك أن 

  .إشهارات تخص منتجات
                                                             
1www.journaldunet.com, consulté le 16/12/2016. 

  دراتي  سامسونغ  أدیداس  ناǽك  رادیول  ȞوȞا Ȟولا
  24.2  25.53  26.55  42.03  44.83  $ملیون  96.04
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من  12.78%ف ،فȞǽون ǼشȞل رئǽسي من أجل التفاعل مع العلامة التجارȄة فإستخدامه توȄترǼالنسǼةل

ردا في عادة تجارȄة والذین یتلقون Ȟǽون من أجل تقدǽم شȞوȐ تجاه علامات مستخدمي توȄتر عالمǽا 

فمن  في عملǽات التسوTwitter ،ȘȄذلك لا ینفي المساهمة الفعالة ل غیر أن، غضون ساعات قلیلة

ملیون ǽغردون من أجل المنتجات المقدمة، Ȟما أن أكثر من  320ملǽار حساب لتوȄتر هناك  1.3مجموع 

  . من مستخدمي توȄتر شهرȄا Ȟǽون من أجل العلامات التجارȄة 49%

في كون Ǽعد رؤǽة إشهار عنها تالمنتجات الحصول  عملǽاتمن  %64فالتقیǽمات أثبتت أن لیوتوب أما ا

مرة أكثر عرضة  23هم  True ViewشهاروǼالنسǼة لمشاهدȑ الیوتوب الذȑ أكملوا الإ ،الوسȌǽ هذا

  .للزȄارة أو الإشتراك في القناة التجارȄة ومشارȞة الفیدیو الخاص بها

لعملاء یتجهون إلى العلامة تتجلى في أن العدید من ا TwitterوȞFacebookما تسجیل خاصǽة في 

ȋاǼالإحǼ یتسم في الغالب ȑة لإطلاق العنان لشعورهم والذȄاتهم  ،التجارǽطرحون أسئلة تخص حǽ أین

ما ǽشȞل جانب لترقǽة العلاقات الاجتماعǽة  ،العامة للقائمین على صفحات التواصل لمنظمات الأعمال

  .معهم ǼالنسǼة لمنظمات الأعمال

فحسب  من طرف منظمات الأعمال من إستخدام وسائل التواصل الاجتماعيالعام وǼالنسǼة لقǽاس العائد 

التي  من منظمات الأعمال %42تم تسجیل إتصال ما نسبته  2014ففي سنة ، Facebookمسؤولي 

وǼالنسǼة  في الموقع،من نشاطهم مردودیتها التجارȄة قǽاس Ǽغǽة مساعدتهم على هذا الموقع،  لها حساǼفي

ملǽار  177لمیزانǽات منظمات الأعمال الموجهة للتسوȘȄ عبر شȞǼات التواصل الاجتماعي فقد بلغت 

زدادت إلى أن بلغت ، 2014دولار في سنة    33.5%1.بزȄادة تقدر ب 2015ملǽار دولار سنة  236وإ

5- ȖȂالتسو Ȗة لمنظمات الأعمال  2.0آفاق تطبیȂات التجارǻالإستراتجǺ في الجزائرللإرتقاء: 
الجزائرȄة عمومǽة Ȟانت أو في ظل قصور النظر للتوجه التسوǽقي التي تعاني منه منظمات الأعمال 

ȘȄن الأخذ بتوجه التسوȞمǽ ،ة متقدمة و  2.0خاصةǼوثȞ إستراتجي جدیدوهذا ضمن توجه فرصة سامحة 
شȞǼات تعاظم إستخدام میزة بإستغلال وهذا  ،ومردوȄتها التجارȄة والمالǽةللإرتقاء Ǽممارساتها التسوǽقǽة 

  .غیر مȞلفة لمنظمات الأعمالتعد میزة والتي في الجزائر  التواصل الإجتماعي

رسمǽة جزائرȄة، فعدد المشترȞین في شȞǼة الأنترنت بلغ إلى المقدمة من طرف هیئات حسب الإحصائǽات 
لمنظمات وǼالنسǼة ،لإختراقمن درجة ا %24.85 ما نسبتهملایین مشترك ما ǽشȞل  10 ،2014غاǽة 

فالملاحȎ حسب الدراسة التي تمت من طرف المرȞز الوطني  ،منها وخاصة المتوسطة والصغیرة الأعمال
وجد أن فقد ، من منظمات الأعمال الجزائرȄةللǼحث في الاقتصاد التطبǽقي من أجل التنمǽة على عینة 

                                                             
1Social Media Marketing, industry report,2016,p11. 



15 
 

فقȌ لدیهم موقع  %38.5في حین وجد أن  ،شȞǼة الأنترنت في نشاطاتهم فقȌ منها تسخدم53.1%
مواقع التواصل الاجتماعي في الأنترنت و  ستخدامدرجة الإحتشام لإوهو  ما ǽعȞس  إلكتروني خاص بهم

مع تسجیل إستثناء ،من طرف الجزائرȄین الوسائȌهذهنشاطاتها التجارȄة رغم تعاظم إستخدام
الجزائرȄین ǽحوزون هاما من أن عدد على ، خاصة وأن الإحصائǽات دلت الهاتف النقال ǼالنسǼةلمنظمات

 45تحتل الجزائر المرتǼة  أینFacebook، والتي من أهمهاعلى حساب في مواقع التواصل الاجتماعي
  .1عالمǽا

 ǼالنسǼةهإلتماسلم یتم، في الجزائر لدȐ الأفرادفي تقلǽص الهوة الإلكترونǽة الذȑ ساهم الفاǽسبوك ف 

، فإستخدام الفاǽسبوك من طرف قطاع العائلات ǽقدر وخاصة العمومǽة منها منظمات الأعماللنشاطات

فقطاع الأعمال ، القطاع العامفي ǼالنسǼة لقطاع الأعمال والنسǼة المتǼقǽة فهي  %11.8، و78.8%ب

ǼمتطلǼات الموضوع المعالج توجه الأخذ ا یجعل الوسائȌ، م هذهȞبیر في إستخدام ضعف ǽعاني 

 Șحقǽ ةإستراتیجيǽه من طرف الكثیر  العدید من أوجه المردودǽعل Șأقل جهد ووقت وتكلفة، وهو ما أطلǼ

العمومǽة Ǽالدرجة الأولى ثم  لمنظمات الأعمالالتي یجب أن تتحقȘ  ،من المتخصصین ǼالجمهورȄة الثانǽة

فاǽسبوك في الجزائر العدد مستخدمي صة إذا علمنا أن خا،2.0 المنظمةالخاصة والتي توافȘ مصطلح 

ǽستخدمه یومǽا حوالي ،ملیون  7،7حوالي ǽقدر Ǽإدارة الفاǽسبوك لشمال إفرȄقǽا والشرق الأوسȌ حسب تقرȄر 

حوالي  2011بین جانفي وماȑ هم Ǽعدما Ȟان عدد، هذا ملیون من خلال الهاتف النقال1.7 ،ملیون  3.6

 %18.1و 2012 سنة%12.27فاǽسبوك في الجزائر بت نسǼة إختراق الحیث قدر  ،ملیون مستخدم 1

Ǽعد مصر  ،في إستخدام الفاǽسبوك عرǽȃاتحتل الجزائر المرتǼة الخامسة  ، فالجزائر وفȘ ذلك2014سنة 

، وǼالنسǼة %32النساء و  %68رجال النسǼة المستخدمین  أین نجد راق، والعرǽȃة السعودǽة المغرب والع

  :2فهي موضحة في الجدول التاليالمستخدمین  لأعمار

  :أعمار مستخدمي الفاǽسبوك في الجزائر (4)جدول

  سنة17-13  سنة24-18  سنة34-25  سنة 44-35  سنة 45-65
6%  %10  %33  %42  %15  

Source:www.journaldunet.com, consulté le 16/12/2016. 

وǼالنسǼة لمعدل الإستخدام الزمني ، %74إستخدام الفاǽسبوك تكون من طرف الشǼاب Ǽما نسبته فعملǽة 

  :للفاǽسبوك فȞان

- 6.76% ǽستخد همن مستخدمǽونه عدة مراتم. 

                                                             
1Les Algériens et les réseaux sociaux sur le site http://www.nazhamane.com, consulte le 24/12/2016. 
2Iheb Beji,Réseaux sociaux, Chiffres clés de Facebook en Algérie, octobre 25, 2016. 
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  .مرة في الیوم 20.7% -

  .مرات في الأسبوع 5مرتین إلى  6.3%-

  .في السنة في شȞǼة الأنترنتȞامل ǽقضون حوالي شهر  6% -

فالإحصائǽات  ،أخذمȞانة هامة Ȟوسیلة إعلامǽة مقارنة بوسائل الإعلام التقلیدǽةالفاǽسبوك في الجزائر ف

الجدول التالي یوضح و  %9.9 المȞتوǼة ، الصحافة%14.7، التلفزȄون 73.6%بینت أنه أخذ ما نسبته

  :في الجزائرلإستخدام العام للفاǽسبوك ا

  :في الجزائر Facebookإستخدام ) 5(جدول 

  للإطلاع على التكنولوجǽا  %14
  لتمضǽة الوقت  %13.6
  الإطلاع على أخǼار الرȄاضة  %12.2
  للنشاطات الاقتصادǽة  %11.3
  للعلاقات الأسرȄة  %11
  للتسوق   %11
  للإطلاع على وصفات الطبخ  %7.7
  للجوانب الجمالǽة والحفاȍ على الصحة  %5.2
%14   Ȑأهداف أخر  

Source :www.journaldunet.com,consulté le 16/12/2016. 

المجالات المشار إلیها تعد مجال خصب للإستهداف من طرف منظمات الأعمال وخاصة في المدن  إن
بوك الفاǽس التي تحوز على عدد Ȟبیر من منظمات الأعمال ومستخدموذات الكثافة السȞانǽة العالǽة، 

  :1هو موضح في الجدول التالي ، ȞماȞبیر
  :في المدن الكبرȐ الجزائرȄةFacebookعددمستخدمي  (5) جدول

  5200000  الجزائر العاصمة
  1300000  وهران
  740000  سطیف
  690000  قسنطینة
  Ǽ  550000اتنة

Source :www.journaldunet.com,consulté le 16/12/2016. 

                                                             
1Iheb Beji, op-cit. 
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فلم تتجاوز نسǼة ،في الإستخدام لم ǽسجل أȑ تطور G4و  3Gتكنولوجǽاتوفر في حین أن التوȄتر رغم 

لیوتوب لإستخدام انلمسه الذȑ نفس الشيء هو ، و 37500حیث قدر عدد مستخدمǽه %1.2إستخدامه 

 .إستخدام الفاǽسبوكمقارنة مع %0.13+ وǼالنسǼة لغوغل 2.5%حیث قدرت نسǼة إستخدامه

  :الخاتمة

منظمات الأعمال مع مستهلكیها نظرا  تعاملطرȄقة في تكنولوجǽا الإعلام والإتصال تغییر أحدثت      
ǽعد توجه  بنموذج تسوǽقيمن المسوقین الأخذ التي إكتسبوها من خلالها، ما یتطلǼالتفاعلǽة للطبǽعة 

التحدیث  ǽ2.0عد التسوȘȄ،أینالعالǽة منهإستفادة تحقیǼ Șما یؤدȑ إلىهذا التحدیإستراتیجي للتوافȘ مع 
میزة تجاه التكنولوجǽاخاصة  هذهحققتها قدرات الجدیدة التي توافȘ مع الالذǽ ȑحققالتسوǽقي المناسب 

تساهم ǼشȞل Ȟبیر في خلȘ ولاء إیجابي إستراتجǽة إتصال فعالة في الوقت الراهن ǽعد  Ȟما، التأثیر الثنائي
Ȅختار التطبǽقات التي و  ،الشفافǽة إلى أقصى حدوǽمتاز ǽǼأخذ Ǽالتكنولوجǽا لتعظǽم منفعته Ȟونه للعملاء 

  .أكثر قǽمة والبنǽة التحتǽة التكنولوجǽة المناسǼةتحقق

التوجهات ǽمȞن إعتماد هذا  ذهالمفاهǽم وه هذهة تماما لمثل ضمن الحالة الجزائرȄة التي مازالت غیر مدرȞو 
ȘȄمن التسو Ȍة  ،النمȄقفزة تطورȞ ،Șعاني القصور في التطبیǽ ȑقي الذǽذلك تجاه الواقع التسو Șولتحقی

في تحسین الوضع أو ما تعلǼ ȘالتطبیȘ من البداǽة المهمة سواء جیهات Ǽفعالǽة ǽمȞن الأخذ بǼعض التو 
ǽعض القطاعات التي عرفت بداǼات الناشطة في  خاصة،في إعتماده اتǽفي المنظمات المتعددة الجنس

  :نذȞر والتي منهاالناشطة في قطاع الهاتف النقال وȃوجه أدق،السوق المحلي

من تغیرات في السلوك  المنظمةالأخذ Ǽسǽاسة الإبداع والإبتكار Ȟصفارة إنذار لمختلف ما ǽعترض  -
  .الإستهلاكي للمستهلكین أو في البیئة الاقتصادǽة أو الاجتماعǽة أو التكنولوجǽة

لأهم الأǼعاد المشȞلة للإستراتجǽة التسوǽقǽة والمتمثلة خصوصا في العرض المشȞل من التقیǽم المستمر  -
  .، العملǽات التي تقوم بها في نقاȋ تواجدهایتم خدمتهم، العملاء الذین نظمةطرف الم

تطلب الإتقان في التعامل معه والأخذ تي تجعل وسائل التواصل الإجتماعي الوجه الجدید للمنافسة وال -
  .       ال جدیدة للتواصل وفقهǼأشȞا

-  ȘȄة التسوǽة  2.0الأخذ بإستراتجǼتوجه لمواكȞ Ȍس مجرد فقǽا التطورات الحاصلة في لǽتكنولوج
ولكن Ȟجانب للتǼادل والمشارȞة في إدارة المنظمة والتخطȌǽ الإستراتیجي لمختلف  ،الإعلام والإتصال

 المنظمةدعم منصات الإتصال الرقمي بین  خلال من وȞذلك ،وظائفها وǼشȞل خاص الوظǽفǽة التسوǽقǽة
 .ومتعاملیها ǼشȞل ǽعزز الشعور Ǽالقǽم
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