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  مدخل إستراتیجي لمنظمات الأعمال ضمن التوجه الإفتراضي 2.0التسو 

  : ملخص

عد       یهدف هذا المقال إلى عرض نموذج 
قي لمنظمات الأعمال الإعتماد  ،الیوم منفذ تسو

قات الأنترنت والمعروفة  على منصات تطب
خاصة ما یتعل بنظم إدارة  WEB2.0ب

التسو ه  ما أطل عل   ،2.0العلاقة مع الزائن 
ساهم  2.0فالتسو  عد الیوم منفذ إستراتیجي 

ما  م لهم  حق ق في تعزز العلاقة مع العملاء و

ة للمنظمة في عالم  انة المرغو س على الم ینع
م جدیدة متوافقة  الأعمال، وهذا وف أطر ومفاه
ا الإعلام والإتصال، وهو  مع تطور تكنولوج

الممارس ه للإرتقاء  ن الأخذ  م ات نموذج 
ة في منظمات الأعمال ق الجزائرة خاصة  التسو

ة قمنها العموم  هذه، التي تعاني قصور في تطب

حق فرصة سامحة تحق  ن أن  م ما  فة  الوظ
لها إقتصاد في الجهد والوقت خاصة في ظل 
ة الأنترنت في الجزائر  تعاظم إستخدام ش

التي  ات التواصل الاجتماع وجه خاص ش و
  .2.0تسوتعد عمود ال

ة   :الكلمات المفتاح
ات التواصل -2.0التسو - التسو   ش

  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
ة  21جلب القرن      ات في عالم الأعمال، أین تواجه منظمات الأعمال بیئة دینام فرصا وتحد

وجه خاص إستخدام  حق الرادة ومیزة و ل ما  ستغلال  لتها أساسا أنما المنافسة الحادة وإ طة ش مترا
ا الإعلام والإتصال، التي   ما تعد تهدید الفرص من جوانبجانب الیوم تعد جیل جدید لتكنولوج

ةورهان لوظائفها التشغلمنظمات الأعمال  سیل ل رئ ش ةو ق فة التسو عد خاصة ،الوظ الاهتمام تجاه من 
فة ومنه على نجا هذهالأولل ات المنظمة ألا وهو المستهلك حالوظ ه سلو سماتها  ،جدیدة الذ إرتسمت 

اد الماد وهي أوضاع تتطلب  ال الإنق مة والعاطفة والإبتعاد عن أش الق حث عن الإبداع والشعور  ال
معالم جدیدة للقوة في عالم الأعمال والسعي الحثیث لتحقی  تحقی أوجه جدیدة من النشاطات والإرتقاء 

ة یجب أن ی ق م، فالتوجه الإستراتیجي الجدید للممارسات التسو ة للبیئة وعلى ق بنى على الرهانات الواقع
ة، مع ضمان  ة والإجتماع اة الاقتصاد ل خاص على الح ش أهم المستجدات التي لها تأثیر عمی و

طة خصوصا ة المرت ات الحال ا الإعلام والإتصال التواف المستمر مع التحد حت و ،بتكنولوج التي أص
ومة والثقافة والمجتمع والإبداع  ل الح س تش ة القبول أو الرفض الجماعي وقناة التحس حة وش والنص

ار،  ة ونشر المعرفة والأخ عد والإرشاد والتوص قي  2.0ضمن ذلك التسوحیث  النم والوجه التسو
افة المتغیرات والمؤثرات المشار إلیها   .الذ ینتظر منه التفاعل الإیجابي والتلائم مع 

ن طرح الت هذهضمن  م ة  ال سي التاليالإش   :ساؤل الرئ

ساهم التسو  - ة رائدة لمنظمات الأعمال ضمن التوجه الإفتراضي؟ 2.0یف    في تحقی إستراتیج

ة  حات التي سنستقیها من خلال طرح الأسئلة  هذهحیث سنحاول عرض آل المساهمة، إنطلاقا من التوض
ة   :التال

ب  - قاته في النشاطا 2.0ما هو الو ة؟  وماهي مختلف تطب ق   ت التسو

  ؟2.0ما مضمون وأهداف التوجه الإستراتیجي ضمن التسو  -

ات التسو  - متطل   على منظمات الأعمال في الدول المتطورة وفي الجزائر؟ 2.0ما واقع وآفاق الأخذ 

ن  م ة المطروحة والتساؤلات التي تفرعت عنها،  ال ات  عرضإنطلاقا من التصور العام للإش الفرض
  :ةالتال

ة التي تواجه منظمات  - ة الیوم وضع خط تتلاءم مع الرهانات البیئ ق ات التسو یتطلب نجاح الإستراتج
  .الأعمال الیوم

ل  - ا الإعلام والإتصال، الواقع الجدید الذ ش ة في تأثیرات تكنولوج ة المتجل تعتبر البیئة الإفتراض
ة ق ة للممارسات التسو النس   .تحد 
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حق  2.0سو عتبر الت - میزة لمنظمات الأعمال وهو الأمر الذ الیوم التوجه الإستراتیجي الذ 

ة  ،أثبتته الممارسات في الدول المتطورة ق الممارسات التسو عد فرصة سامحة للإرتقاء  والذ 

ات التجارة لمنظمات الأعمال في الجزائر   .والإسترتج

ة الدراسة - ة متوافقة مع الأوضاع التي تعتبر میدان  :أهم ق ة تسو عتبر التخط ووضع إستراتج

ا  ة لمنظمات الأعمال، خاصة في ظل تعاظم إستخدام تكنولوج النس ة  للتمیز في عالم الأعمال الیوم حتم

عتبر من أهم  ة، وهو الواقع الذ  الأسواق، سمات عولمة الإعلام والإتصال والتوجه نحو السوق الإفتراض

ة ق ة لتحقی الغرض العام للفلسفة التسو ق ه العدید من الجهود التسو اع  الذ تبذل ف القائمة على إش

ات المستهلكین وتحقی الرح لمنظمة الأعمال منهج إستراتیجي عام حاجات ورغ ، ما یتطلب الأخذ 

لة لهذا الواقع ألا وهو التسو  ة المش ة  ، والذ2.0یتواف مع البن النس عد منفذ إستراتیجي عام 

  .لمنظمات الأعمال الیوم لتحقی الرادة والتمیز ضمن هذا الواقع

ة في تطبی التسو :أهداف الدراسة - ق عاد النظرة والتطب حث عن الأ  2.0تهدف الدراسة إلى ال

ما تهدف إلى إبراز  سمات السلوك الإستهلاكي منهج إستراتیجي لتحقی الرادة في عالم الأعمال الیوم، 

اته  ا الإعلام والإتصال في عمل بیر على إستخدام تكنولوج ل  ش عتمد  المستهدف من هذا التوجه والذ 

عد منفذ  الإضافة إلى عرض أسس التسو المتواف مع هذا الواقع الجدید والذ  ة،  الإستهلاك

ما یخص الإرتقاء  ،إستراتیجي لمنظمات الأعمال الیوم ة إدارة علاقتها ف ة ولترق اتها التجارة والمال عمل

  .مع زائنها

م المحددة للتسو-1 ة 2.0عرض لأهم المفاه ة عمله الإفتراض إلى  2.0شیر التسو : وآل
ة الناشئة في عصر الأنترنت، ق م التسو  2005من عام إبتدءا والذ عرف شیوعا   جیل جدید من المفاه

ات أضافعد إطلاق الخبراء  ب  تتقن ل عام وهو الو ش ب  شیر إلى ، وهو مفهوم 2.0سمت جدیدة للو
سمح للمستخدمین بإكتساب معرفة  ما  ة  ة العالم بوت ة العن ستخدامات ش التطور الذ مس میزات وإ

م في  نهم من التح طة تم س ة  طة، مع إتاحة لهم  هذهتقن س طرقة  ادل المعلومات والتفاعل  ة وت الش
ة  ات التواصل الاجتماعي  عبرالقدرة الكبیرة للتفاعل من القدرة على إنشاء علاقات إجتماع والوسائ ش

ة   .الإجتماع

ب  2.0فالتسو  ستخدام أدوات الو ع وإ ر ممارسات 2.0شیر إلى تطو حق تطو ما   ، ه في التسو
قي،  اسة الإتصال التسو ل خاص س ش ح المعروفة و بحیث تص ات الو ة ل 2.0تقن س  هذهآداة رئ

ة، فالقائمون على التسو وف هذا المنحنى ینظرون إلى  اسة ووسائل الإتصال الأخر أدوات ثانو الس
ة بین الأفراد ومنظمات الأعما الأدوات هذه ات مفتوحة للتنشئة الاجتماع س أنها آل وسیلة فق ل، ول
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ة فقد ساهم تطبی نم التسو ، و 1للإعلام الجماهیر  بیر  2.0وف مسوح عالم في تحقی حشد 
شین الأما أد إلى ترسیخ وجودها في أذهانهم وفي أذهان للجماهیر نحو العلامات التجارة،  فراد المتعا

قتصر على إستهلاك  عد  ا معهم، فدور المستهلك وف ذلك لم  متد إلى إقناع الأخرن إیجا المنتجات بل 
ة في  معدل دوران المشار ما أن نجاح أو فشل أ علامة تجارة یتحدد  ة الإستهلاك،  عمل ا  أو سل

ب ة التي تعد جوهر الو المستهلك إستولى على سلطة تسییر ف، 2.0الحدیث عنها عبر الوسائ الاجتماع
ات فالمتفاعلعلى االعلامة التجارة،  م الإستراتج ة هو مولد ومنتج المحتو الذ یخص وضع أو تقی لش

ة الموضوعة ق عضأ االتسو ة في التفاعل مع  عض هلإستقلال وف  الإستخدام الجماعي للمحتو و م ال
ون بإنشاء مستند نص أو فیدیو ة والذ  ة للموضوع المثار من خلال  علاقة تشار ق انة الحق یرسم الم

هتماماتهم وتأثیر ذلك على بیئتهم وثقافتهمالتعبیر   وهي المیزة التي یتم الأخذ بها الیوم، 2عن أنفسهم وإ
ات تعتبر ي ت، والالمنافسةقتناص الأسواق وتحقی الرادة تجاه لإ ما تكلفه عمل ة مرحة مقارنة  تقن

ة ح  ،التواصل عبر القنوات التقلید لف للإتصال والتفاعل ذلك ما یت اس السرع وغیر م القدرة على الق
ون الخادم  اسات  Serveurمع العملاء  ة تجاه مختلف الس ة أو السلب سرعة ردود الفعل الإیجاب سجل 
ة  ق ات التسو ات أ والإستراتج ساهم في وضع الإستراتج ما  القدرة على تحلیل سلوك المستخدمین 

ق ة واالتسو ل جیدة المناس ش   .لإستهداف 

ة ل ات النس ما یتماشى مع هذا الوضع لتقن رها من طرف منظمات الأعمال  ة التي تم تطو ق التسو
ر الجدید ادل المعلومات بین إثنین من المستهلكین   (BAO)أسلوب من الفم إلى الأذننذ وهو أسلوب لت

ة الأنترنت ة عبر ش ق اسة تسو ع للمنظمة( حول منتوج أو س لیتم نشر ذلك على الفور  ،)أحدهما تا
ة  ة WOMعبر تقن حیث لا ،دون حد جغرافیبین عدد غیر محدود من الجمهور المتفاعل في الش

ع  ة، ضمن ذلك منظمات الأعمال تستط ة أو سلب طرة على المحتو حتى ولو تم نشر شائعات إیجاب الس
قوم على نشر معلومات تخص إستخدام نموذج للس الأسلوب الفیروسي وهو وهو ما یتواف مع طرة 

بعلامة  ات الو بیر عبر تقن ل  ش مها  تم تضخ ة معینة و ق اسة تسو   .2.03تجارة أو س

ة عمل التسو  ونها 2.0فآل شهارات ثابتة إلى  تتجلىفي  ة وإ ة جوهرها إرسال رسائل إلكترون ة إتصال تقن
ة مع القدرة ع ،مستخدمي الأنترنت ة مع منظمة الأعمال بإستخدام تقن تاحة العضو ، SEMلى إنشاء وإ

ح  حث والتسو الذ یت ة التي تعتبر  مواقع مصغرة الحصول علىالذ هو محرك ال للمنظمة في الش
عتمد عمل هذا محرك  سوقا لها ل أفضل، حیث  ش ساهم في إستهدافها  ما  من خلال تجزئة الأسواق 

ة وهي س   : 4على ثلاثة أنظمة رئ

                                                             
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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سمح : SOEنظام - حث حیث  ات ال ة ضمن محر ة وممارسة النشاطات في مواقع مجان ح العضو یت
ة الأنترنت التواجد الأدنى على ش   .لمنظمة الأعمال 

حث للإشهارات وهو غیر مجاني، فأ منظمة أعمال ترد الإستفادة ع: SEAنظام  - ارة عن محرك 
حث عنها و لمنه یجب علیها أن تدفع خدمات التسجیل لدلائل حملتها الإشهارة  ة المقارنة لمحرك ال تقن

عد  سي ل Googleالمعتمدة، أین  من الرئ ا المه ة، فنظام  هذهحال ز في مواق SEAالتقن ع هو التمر
مقابل ماد   ).الأنترنت 

ةنظام التوا: SMOنظام - ل أفضل في ، صل عبر وسائل الإعلام الاجتماع ش ز  ساهم في التمر الذ 
تر، دیلي موشن سبوك، تو ات التواصل الإجتماعي ومن ذلك الفا لا یجب الخل بین هذا  ،حیثش

ات  SMMالنظام ونظام  ة التفاعل بین منظمات الأعمال والمجتمع عبر الش ارة عن تقن الذ ع
ة   .الإجتماع

ةالأنظمة إن هذه ق ر أنما جدیدة للممارسات التسو وف مفهوم شامل  اأطل علیه ،ساعدت على تطو
ن رأ مساند للعلامة التجارة بر الأنترنت وهذا بإشراك قادة الرأ ع ،بتسو النفوذ الذ یهدف إلى تكو

ة والعمل على تحفیزهم وهذا والمستهلكین الأكثر تأثرا بإستهلاك العلامة،  بإستعراض تجارهم الشخص
ة،  ة الیوم بینت أن لنقلها إلى أكبر عدد من المتفاعلین عبر الش خاصة وأن الدراسات الاجتماع

ة وتجارب أسلا اتهم إنطلاقا من الحقائ الواقع فهم خاصة ضمن وسائ التفاعل المستهلكین یبنون ح
لمعلومات التي تسمح لالوسائ وجودة  هذهلإستضافة ضمن تحقی جودة لالإجتماعي، ما یتطلب 

ة الجدیدة قوامها ) 2009(رتشارد وسادستیرضمن ذلك یر التفاعل الحسي،  ق ة التسو أن الإستراتج
ورتوا التفاعل الكبیر مع المستهلك من خلال وضع روا للإتصال  ) 2013(الشخصي معه، والتي یراها 

ة  النس ة التي تكون حاسمة في التسبب في فعل الشراء وتحسین الإلتزام  ة والقو أنها العاطفة الإیجاب
ر ، ومن الأنمالمنظمات الأعمال ما یتواف مع ما ذلك نذ ة التي عرفت شیوع في الإستخدام  ق   :1التسو

عتماد هذا النم من التسو بتأطیر المعلومات التي تستهدف المستهلك، سمح إ : التسو الإجتماعي -
ا لها، فتحقی مستهلك  ح ناشرا إجتماع ص ما یؤد إلى تغییر وجهة نظره تجاه العلامة التجارة أین 
ة أكبر من إستخدام وسائل  ه حق فعال طین  طلع بنشر المعلومات إلى المح مشجع للعلامة التجارة 

  .لتحقی الولاء العاطفيالهادفة ج المختلفة الترو 

التشاور : تسو الإلتزام - ون  ة خل منتوج أو خدمة جدیدة، والذ  وهو إشراك المستهلك في عمل
ة  قات الإیجاب ات یتم من خلالها طرح وتحلیل التعل اشرة مع مستهلكین آخرن أو بواسطة إقامة منتد م

ة حول منتجات ر خدمة جدیدة، تمعینة والسلب ار من أجل إنشاء منتوج جدید أو تطو   .أخذ في الإعت

                                                             
1Semuel Mayol, op-cit, p07. 
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ل : التسو الشخصي - ا الإعلام الآلي القدرة على تكییف الرسالة الإشهارة حسب  حققت تكنولوج
اغة رسائل إشهارة تستهدفه  ح تسجیله من حیث خصائصه وأنما إستهلاكه لیتم ص مستخدم، فهي تت

ل أفضل، فوف هذا م فالنم  ش ه التفاعلي لا یتم رسالة التقد وف للمعلومات المقدمة طوعا حول سلو
  .العام في الإستهلاك هولكن وف توجه

ات الأنما  هذهفالتوجه العام ل ارة عن مجموعة من الإجراءات والعمل قائم على إدارة المحتو والذ ع
ات التي تدعم جمع، إدارة، نشر المعلومات عبر  عرف الیوم بإدارة التفاعلات والتقن ، والذ  وس

یز على إدارة العلا ة وف ذلك إنتقلت من التر ق دارة تجرة العملاء، فالجهود التسو قة مع والعلاقات وإ
ل نقطة إتصال، الزائن إلى إدارة الخبرة ة الهادفة في  ة والدینام فقد بینت  بتوفیر الخبرات الشخص

ه  %78العدید من الدراسات أن  ات مستهلكین آخرن یثقون بهم، وعل أخذون بتوص من المستهلكین 
ما  ة  الشفاف فالرسالة الموضوعة یجب أن تتواف مع تقبل العدید من الآراء والتوجهات المختلفة وأن تتسم 

ة الأنترنت ة الشائعة الی ،2.0یتواف مع السمات الجدیدة للمستهلك ضمن تقن ق ا فالأوجه التطب وم وعمل
ة،  2.0للتسو  Facebook،Twitterوالتي من أهمهاهي وسائل التواصل الاجتماع

  .YoutubelinkedlinGoogle+ ،Pinterestو

ب إنتقلت: 2.0سمات المستهلك ضمن التسو-2 ة الو تفعل " سلوك المستهلك من عصر 2.0تقن
ترتیب العناصر التي القائم على  الخطي يالإستهلاك هنمط ومن، "نفعل ذلك معا" إلى عصر" ذلك بنفسك

ج المختلفة إلى نم  اسات المنتوج، السعر، وأسالیب الترو سعى لإستهلاكها دون وعي نتیجة لتأثیر س
قات الآلاف من أ 1الإستهلاك متعدد القنوات آراء وتعل نم الإستهلاك القائم على المشورة والأخذ 

ما أن المستهلكین الآخرن، ما أد إلى تحقی  صورة متجانسة لأنما الإستهلاك في شتى أنحاء العالم، 
ة ارات عبر الش ع المنتوج الواحد یخضع للعدید من الخ  والأسعار قنوات الشراء والتوزعسواء ما تعل  ب
اني للإستهلاك في إتساع مستمر ة ولا  ،فالمنظور الزماني والم ادلة لحظ ما أن میزة المعلومات المت

ح هدفا في حد ذاته بل و ، حدودتعرف  ص ح رد الإستهلاك لا  ي"فعل ص ة التأثیر "أ " تشار عمل
ادل السلوك الإضطرار للإستهلاك وهو السلوك  فالعدید من المتخصصین، "المت یترجمون هذا السلوك 

ه، الأمر الذ أ ن التنبؤ  م ما لا  منظمات القائم على المعلومة، ما یجعل دراسته أكثر تعقیدا  د 
ه المستهلك إلى أفضل المعلومات والعمل على جعل تحلیلها من  ة لتوج الأعمال إلى وضع جهود مضن
قي إلى إطلاق  الكثیر من المتخصصین في الشأن التسو ة التي أدت  أفضل الأصول، وهي الخاص

حوا ضمنه  2.0مصطلح المستهلك  هم الفاعلین من على المستهلكین ضمن هذا التوجه الجدید والذ أص
ة إنشاء المحتو خلال مساهمتهم الفعالة  ا منها توفیر ،في عمل الأمر الذ حق لهم العدید من المزا

الوقت والإنصاف في التعامل التجار وتحقی تقارب إجتماعي وعاطفي عند التعامل، فالمستهلك وف 

                                                             
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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ة لمختلف النشاطات التسو  2.0التسو  النس عدة أدوار هو فاعل إستراتیجي  طلع  ن  م ة، والذ  ق
ر منها   :1نذ

فالعدید من المستهلكین هم مصدر ومحتو النقاش والدردشة لأول مرة، فهم الذین یتحدثون عن : الإبداع -
ما أنهم  اقي المستهلكین،  ة ل ة أو سلب یل ردود فعل إیجاب المنتوج للمرة الأولى ومن خلالهم یتم تش

حدث و  سعون دائما إلى معرفة ة ما  مراق قومون  المهمة هم الذین حددوها  هذهالإتجاهات والتطورات و
ل سعون إلى معرفة ردود المجتمع  ما أنهم    .لأنفسهم، 

هم مجموعة المستهلكین الذین لهم تأثیر على سلوك الآخرن نتیجة لتمیزهم من نواح : قادة الرأ -
طلاعهم على الشأن  مامختلفة، ومن ذلك شخصیتهم، مهاراتهم، وإ ونون أكثر  العام،  ا ما  أنهم غال

ة في 2.0إستخداما لوسائل الإتصال من غیرهم، وضمن التسو  عتبرون ذو فعال ه مضمون  فهم  توج
ة الموضوعة للتأثیر على المستهدفینال ادر ما أنهم هم ،رسالة الإستراتج ةو الم ، ن لعقد حلقات إجتماع

  .حدوهم تحذو حفزون المجتمعات التي ینتمون إلیها لكي ما أنهمفلهم صفة السفراء 

آرائهم : الخبراء - ة الأنترنت للإدلاء  شأن المسائل التي هي جزء من هم الأفراد الذین لهم تواجد في ش
بیرة لمنظمة الأعمال،  ة  عطي مصداق ار المنتجات، فالأخذ بتحلیلهم  نطاق عملهم ومن ذلك سبب إخت

اق  شجعون هناك المشاهیر من المستهلكینفوضمن نفس الس الذین لهم تأثیر خاص على الجماهیر، فهم 
ش أسلوب إستهلاكهم ونم مع ه    .تهمعامة الناس على التش

ة و  ق استها التسو ة لس ن منظمات الأعمال من تحقی فعال بلكي تتم عد منفذ الذی2.0ضمن الو
قا سفرائها وموظفیها  إستراتیجي للرادة الیوم، فیجب علیها أن تجعل من الأصناف المشار إلیها سا

قها حیث یبین الإفتراضیین،  ة التي تسعى منظمات الأعمال لتحق الجدول التالي مختلف المهام الإستراتج
 : من خلالهم

 

 

 

 

 

 

ام بها 2.0مختلف المهام الإستراتیجة المنوطة للمستهلكین ) 1(جدول   : للق
                                                             
1Semuel Mayol, op-cit, p13. 
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ة  مخاط
  المستخدمین

ر الأدوات  تطو
ة   التعاون

الإتصال 
ائن   الز

عة  متا
الحملات على 
ة الأنترنت   ش

ائن  ع الز تشج
لإستهلاك 
  المنتجات

ع أصحاب  تشج
النفوذ للولاء 

  نظمةللم
قراءة  -

قات   التعل
  الإستماع -
  الرد -
ملاحظة   -

الرسائل 
الواردة بین 
  المستخدمین

تحلیل  -
  الإنتقادات

ات -   وضع المنتد
ان  - وضع الإستب

ة الأنترنت   عبر ش
ر وسائل  - تطو

ة   الإعلام الاجتماع

التواجد  -
على وسائل 

الإعلام 
ة   الاجتماع

إنشاء  -
ملفات 
ة  تعرف
  للتصفح

الإضافة  -
المستمرة 
لقائمة 

التعرفات 
الخاصة 

أ منظمة 
  .أعمال

ادل أحدث  - ت
  الحملات

الإشهار عن  -
  أحداث قائمة

فتح النقاش  -
حول العلامة 

  .التجارة

ع  - تشج
الزائن 

للمساهمة في 
ات  إنشاء منتد

  .اتللمنتج
جعل  -

مساهمات 
ة   .الزون مرئ

ع  - تشج
أصحاب النفوذ 
ذو التأثیر على 

ة الأنترنت   .ش
التعاون التام  -

ین   .مع المشار
تعزز  -

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. 

ة المتوافقة مع  ق اسات التسو آراء 1عرض التجاربأسلوب  أساسها 2.0شیوع المستهلكین فالس الأخذ 
ة الإستهلاك ة  ،وتجارب الآخرن في عمل عمل ام  ة للمستهلكین قبل الق النس فالتجرة الیوم شيء مهم 

ا في دعم التوجه الإستراتیجي لأ منظمة أعمال الشراء اسه إیجا   . وهو الأمر الذ بین إنع

عاد -3 ة لمنظمات  2.0دور التسو أ ة :الأعمالفي دعم التوجهات الإستراتج عاد الواقع من الأ
قه لتغییر عمی  2.0 لدور التسو ة لمنظمات الأعمال، تحق في میزان في دعم التوجهات الإستراتج

ن أن یؤد إلى تغییر القو الخمسة لبورتر والمنافسین القو بین العلامات التجارة والمستهلكین م ما   ،

                                                             
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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ن الأخذ بها لتحلیل الوضع الإستراتیجي م حت جانب إستراتیجي إ ،التي  ه فقوة المستهلكین أص حتلت 
ل التاليوة التهدید من دخول منافسین جدد، مثلما هو ق   :موضح في الش

ل  ان أسلوب التسو (1)ش اغة القو الخمسة لبورتر في ظل طغ   :2.01إعادة ص

  

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 التنافسيالقو الجدیدة التي تواجه منظمات الأعمال والف
ب و  ة الو عدون ش منون  بلأقو من قوة المنافسین،  الذین  ع القو الأخر خاصة ما تعل یه على جم

طرةأ أو إزاحتها  ئهاإرتقا أو قبول أو عدم قبول علامة تجارة  عدم قدرة منظمات الأعمال على الس
ة  في السوق  مللمستهلك ما أن ،الذات منافسین جدد لأ منظمة أعمال من خلال طرح  القدرة على تقد

اشرة والذ،بدائل للمنتجات طرقة م اشر لمنتجات المنافسةمن خلال  ون  طرقة غیر  عرض م أو 
ة حث عن منتوجات أكثر فعال ال اشرة من خلال الطلب من الآخرن    .2م

عادومن  ا الأ أدوات التسو ،2.0تطبی التسووتجارا منالمتحققة تقن ا فالهندسة الخاصة   ،2.0فتقن
ص إشهار لكل مستخدم  ة الإستهداف عن طر البرد الإلكتروني والتي من خلالها یتم تخص مثال تقن و

ة  ل فعال ة  نت منظمات الأعمال من إستهداف أسواق جزئ حیث أطل قبل فتح برده الإلكتروني، م
ل،  لكعلى ذ ة الذیل الطو أن المنتجات التي تخضع وف ذلك  رس أندرسون فحیث بین بإستراتج

ة أعلى من المنتجات الرائدة  في السوق  علیها لإنخفاض الطلب ل حصة سوق ن أن تش وهذا إذا ما  ،م
ةإستهداف  إستخدمت قنوات ن من  إلكترون ع لد م ،خل ترا لإكتشافهاتم ؤسسة وهو النموذج المت

الأمس"ذلك شعار لآمازون التي وضعت  ع  ع الیوم الكثیر من الكتب التي لم ت ، فالمبدأ التجار "نحن نب
فوق الطلب على المنتجات  ة س طیئة الحر الذ تعمل وفقه آمازون أن إجمالي الطلب على المنتجات 

ا ة عبر ش ة تجارة مناس ةالمرتفع الطلب علیها إذا ما تم خل إستراتج وقد  ،ت التواصل الاجتماع

                                                             
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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ة  هذهحققت غوغل من خلال إعتماد  ار د 16التقن هامش للرح مع العدید من منظمات الأعمال ولار مل
اق ، 20101سنة  المتخصصة في تجارة  Ebayف ،2016وحسب أرقام مقدمة لسنة وضمن نفس الس

ا المتخصصة في تجارة الجملة  88التجزئة تقوم بإستهداف ما معدله  ا ملیون برد شهرا، وعلي 
ما تحوز  55تستهدف  اناتالمواقع على قواعد  هذهملیون شهرا،  تحتو على معلومات تخص  ب

ات التفاعل مع المنتجات المع ما تحوز منظمات العمر، الجنس، الموقع الجغرافي ومختلف حر روضة، 
ه شهرا  Yahooالأعمال الناشطة في البرد الإلكتروني والتي من أهمها   590التي بلغ معدل الزائرن إل

ه شهراMSN ملیون زائر و دل الزائرن التي بلغ مع QQملیون زائر، و 440التي بلغ معدل الزائرن إل
ه شهرا انات یتم إستخدملیون  250إل مقابل من طرف العدید من منظمات ، على قواعد ب امها 

الإضافة إلى تحقی سرعة في ما ،الأعمال اتها وطرق الإستهداف،  نها من تحسین مختلف إستراتج م
ة الموضوعة م الإستراتج   . 2تقی

ةللأو  ة، فالعدید من نتائج الدراسات بینت التي تعاد النس ة التجارة اتعاظم خص المردود لمردود
ة مع إنخفاض فيالمتحققة  ق ة وخاصة التكالیف التسو الدراسات التي أثبتت ذلك ومن ،التكالیف التشغیل
رزبهما قامت  و س ووترهاوس  مها 2015سنة  مؤسسة برا دات المتحققة لمنظمات الأعمال االإیر ، بتقی

ات المتحد ة من تطبی التسوفي الولا ا الموضحة في ، 2.0ة الأمر حیث وجدت العدید من المزا
  :الجدول التالي

ا المحققة من إعتماد التسو  (2)جدول ة 2.0المزا   : في منظمات الأعمال الأمر
ا المحققة     المزا
ة -   التدفقات النقد
ة -   النفقات التشغیل
ا -   المجهودات المبذولة لإستخدام التكنولوج
  تجاه بیئتها ومنافسیهازادة فطنة منظمات الأعمال  -
ات -   الحد من النفا
ة -   تحسین الإنتاج

+%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. 

ة للحد من التكالیف بینت  س ة رئ عد إستراتج الدراسة أن التوجه إلى إستخدام هذا النم من التسو 
ة، والتي  ة التي تعد عال ق ل في المعدل ما نسبته وخاصة التكالیف التسو من التكالیف  75%تش

ة ة للإیرادات فقد ، التشغیل النس ات مقدمة و اتحول دور  2015سنة في بینت إحصائ ب تقن  2.0الو

                                                             
1Marketing électronique, sur le site journaldunet.com, op-cit. 
2www.neodia.fr, Consulte le 14/01/2017.  
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ة الأنترنت  %50، أن في تحسین آداء منظمات عد مشاهدة فیدیوات عبر ش عات المنتجات تتم  من مب
سبوك والیوتوب، فأ فیدیو  ة الأنترنت یتم إعادة منتجات یخص الوخاصة عبر الفا یتم مشاهدته عبر ش

س هذا الأمرمرات،  4إلى  3مشاهدته من  ع على المصورة الموجهة للإشهارات  اتتعاظم المیزان ما 
ات التواصل الاجتماعي والتي بلغت سنة  ار دولار بنمو سنو قدر  197.48حوالي  2016ش مل

انت تقدر ب%16ب عدما  ار دولار سنة  145.01،  ما أن 20141مل ة  فيمن الوالجین  78%،  ش
ار المنتجات زون على أخ ة الأسبوع یر ة ،الأنترنت في عطلة نها ام 55%إلى وتنخفض هذه النس في أ

ة ة الأنترنت بلغ   ،الأسبوع العاد ار  3.435مع العلم أن زوار ش ان 2016نسمة سنة مل عدما 
ار نسمة سنة  3.186 ار نسمة سنة  1.575والذ بلغ رقم  2015مل   .2008مل

ة أن من  أخر  ما بینت دراسات ة مجموع المنظمات التي وضعت لها إستراتج ة عبر ش ق تسو
ات التواصل الأنترنت ل عام وفي ش ل خاصش ش ذلك زادة في رقم أعمال  قد حق لها، الاجتماعي 

صل إلى %57ب تقدر  سنة  %79و 2017سنة  %69من رقم الأعمال الإجمالي والمحتمل أن 
قدر ب2018 حصول رقم أعمال  ار دولار عام  1671، حیث تم التصرح  إرتفاع قدره ب وهذا 2015مل

سنة  25%   .2014مقارنة 

ة شواهد -4 التسو : 2.0لآثار تطبی التسو عالم للعدید توجه إستراتیجي  2.0شهد الأخذ 
ا  من منظمات الأعمال ة تحقی العدید من المزا ة التجارةتجلت خصوصا في العالم  المردود

ة ف،المحققة مهاحسب العدید من تقارر النشا والإحصائ زت في تقی ة التي ر ل عام العالم  على ش
 2.0تعد أساس التسوالتي ، Tumblrوtwitterو Facebookخاصة وسائل التواصل الاجتماعي

مت إستخدام فمن ،حمیدة نتائج أن منظمات الأعمالحققت وصلت إلى بینت  Facebookالدراسات التي ق
ا على  اس ذلك إیجاب ة النتائجإنع  من طرف  التي تمتنتائجالدراسة فحسب،لمنظمات الأعمال المال
Forrester Recherch وصلت إلى منظمة أعمال  58000عینة تقدر ب تشمل والتي2013في مارس

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

ما وصلت  متالمستهلكین،  ا ل 2.0إعتماد التسو  دراسات أخرىق لفترة الممتدة ما بین سنة في أورو
ا لمنظمات الأعمال من وراء  2015- 2012  من أهمها،إعتماد هذا المنفذ الإستراتیجيإلى نتائج تعد مزا

م إشهار مجاني سبوك  ، حیثالإستفادة من تقد تعد معظم الإشهارات الموضوعة عبر صفحات الفا
ض من  ذهة إلا إذا تجاوزت حد معین، وهمجان ة تساهم في التخف ا  تكالیف الإشهارمتوس المجان عالم

ا حوالي و  لف سنو ار دولار  500الذ  ة تنف  36ومل مته وحدها علامة عالم ار دولار  2.12ما ق مل
سبوك فقدعلى الإشهار،  ة للفا النس تدفع حقوق  من منظمات الأعمال التيملیون فق  2تم تسجیل  أما 

                                                             
1www.journaldunet.com, Consulté le 15/01/2017. 
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ة ل فعال ا وتسعى للإستهداف  ه مجان ونها تتجاوز الحد المسموح   40وهذا من مجموع  الإشهار 
سبوك،  ملیون منظمة أعمال ة عبر فالإشهارلها صفحة تجارة في الفا ل  وسائل الإعلام الاجتماع ش

ساهم في الحد من  فعام  ةتكال القنوات التقلید منع من إستثمار %30ما نسبته  مقارنة  غیر أن ذلك لم 
  :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. 

بیر على وسائ التواصل الاجتماعيما أن  ل  ش حق الإعتماد  ة لمعظم ، النس رد فعل رنان 

ة الجدیدة،  ق نت النشاطات والجهود التسو ة  هذهحیث م العدید من منظمات الأعمال تحقی الإستراتج

ة ة في أقل فترة زمن ق ة فعالة لأنظمتها ومنتجاتها التسو ة لذلك ردمواك ود الفعل التي ، ومن الأمثلة الواقع

انةجدید اتجحققتها إطلاق منت ل خاص عبر وسائ التفاعل الاجتماعي  توالذ   حیث تم تسجیلش

  .متفاعل خلال وقت قصیرملیون  35 إطلاق منتوج جدیدة لمنظمة

ة  م العالميالنس من الإستعمالات تكون من أجل  %2.71أن وجد Facebookما یخصف ،للوسائ للتقی

ة عن إستفسارات عملاء إبداء الرأ  من المناقشات تكون حول %4.96و ،معینة حول منتوجات الإجا

ة التجارة وفعالیتها و تجاه علامات  مة تجاههاغ بلغ معدل إنشاء محتو ، حیث حصول على معلومات ق

عیدا عن تدخل المنظمة ید لعلامات دج م الذ تم من و  ،مرة 40حوالي  مالكتهاتجارة  ة للتقی النس

ون في Facebookمن المتفاعلین عبر  %32ف،2015في سبتمبرFacebookإدارة طرف  یتشار

سبوك المنظماتتستخدم ملیون من 2أكثر منما أن بإنتظامنفسها تجارة علامة  ، قناة وحیدة لالفا لتسو

م  منتجاتها1.5على تقاسم ذلك ما دل التقی   .1ملیون منظمة صغیرة ومتوسطة أشرطة خاصة 

ة لإستخدام   مآداة  Facebookالنس ونه من أكثر الوسائ إستخداما لتقی ، آداء منظمات الأعمال 

عتمدون  %47.3ف، 2014حسب إستطلاع تم في و  ات بینت أنهم  ه من الإجا ا  عل  أكثر منحال

م العلاقات مع الزائن ة لتقی ذلك أنه، وسائ التواصل الاجتماع تم تسجیل تحمیل  ومن الحقائ المقدمة 

فر خاص ملیون شر فیدیو 4.4أكثر من  سبوك في ف عد ، 2016المنتجات عبر صفحة الفا أین 

ة العلامة التجارة، ومن  ة لتعزز شخص التي تم الحقائ إستخدام الفیدیو في الوقت الراهن آداة قو

ذلك أن  ة یتم تولیدها عبر ش 20%إستنتاجها  إذا تم عرض  Facebookة من ردود الفعل العاطف

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

ولا ا  ك  رادیول  و   دراتي  سامسونغ  أدیداس  نا
  24.2  25.53  26.55  42.03  44.83  $ملیون  96.04
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ةل ترالنس سي من أجل التفاعل مع العلامة التجارة فإستخدامه تو ل رئ ش ون  من  12.78%ف ،ف

ا  تر عالم و تجاه علامات مستخدمي تو م ش ردا في عادة تجارة والذین یتلقون ون من أجل تقد

، Twitterذلك لا ینفي المساهمة الفعالة ل غیر أن، غضون ساعات قلیلة ات التسو فمن  في عمل

تر هناك  1.3مجموع  ار حساب لتو ما أن أكثر من  320مل غردون من أجل المنتجات المقدمة،  ملیون 

ون من أجل العلامات التجارة 49% تر شهرا    . من مستخدمي تو

مات أثبتت أن لیوتوب أما ا اتمن  %64فالتقی ة إشهار عنها تالمنتجات الحصول  عمل عد رؤ في كون 

ة لمشاهد الیوتوب الذ أكملوا الإ ،الوس هذا النس مرة أكثر عرضة  23هم  True Viewشهارو

ة الفیدیو الخاص بها   .للزارة أو الإشتراك في القناة التجارة ومشار

ة في  لعملاء یتجهون إلى العلامة تتجلى في أن العدید من ا TwitterوFacebookما تسجیل خاص

ا الإح اتهم  ،التجارة لإطلاق العنان لشعورهم والذ یتسم في الغالب  طرحون أسئلة تخص ح أین 

ة  ،العامة للقائمین على صفحات التواصل لمنظمات الأعمال ة العلاقات الاجتماع ل جانب لترق ش ما 

ة لمنظمات الأعمال النس   .معهم 

اس العائد  ة لق النس فحسب  من طرف منظمات الأعمال من إستخدام وسائل التواصل الاجتماعيالعام و

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

في ة مساعدتهم على هذا الموقع،  لها حسا اس غ ة  في الموقع،من نشاطهم مردودیتها التجارة ق النس و

ات التواصل الاجتماعي فقد بلغت  ات منظمات الأعمال الموجهة للتسو عبر ش ار  177لمیزان مل

زدادت إلى أن بلغت ، 2014دولار في سنة  ار دولار سنة  236وإ   33.5%1.بزادة تقدر ب 2015مل

ة لمنظمات الأعمال  2.0آفاق تطبی التسو -5 ات التجار الإستراتج  :في الجزائرللإرتقاء 
قي التي تعاني منه منظمات الأعمال  انت أو في ظل قصور النظر للتوجه التسو ة  الجزائرة عموم

ن الأخذ بتوجه التسو م ة متقدمة و  2.0خاصة،   إستراتجي جدیدوهذا ضمن توجه فرصة سامحة وث
ة  ق ممارساتها التسو ةللإرتقاء  تها التجارة والمال ات تعاظم إستخدام میزة بإستغلال وهذا  ،ومردو ش

لفة لمنظمات الأعمالتعد میزة والتي في الجزائر  التواصل الإجتماعي   .غیر م

ات  ة الأنترنت بلغ إلى المقدمة من طرف هیئات حسب الإحصائ ین في ش ة جزائرة، فعدد المشتر رسم
ة  ل  10 ،2014غا ش ة ،لإختراقمن درجة ا %24.85 ما نسبتهملایین مشترك ما  النس لمنظمات و

ز الوطني  ،منها وخاصة المتوسطة والصغیرة الأعمال فالملاح حسب الدراسة التي تمت من طرف المر
ة على عینة  قي من أجل التنم حث في الاقتصاد التطب وجد أن فقد ، من منظمات الأعمال الجزائرةلل

                                                             
1Social Media Marketing, industry report,2016,p11. 
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ة الأنترنت في نشاطاتهم فق منها تسخدم53.1% فق لدیهم موقع  %38.5في حین وجد أن  ،ش
س  إلكتروني خاص بهم ع مواقع التواصل الاجتماعي في الأنترنت و  ستخدامدرجة الإحتشام لإوهو  ما 

مع تسجیل إستثناء ،من طرف الجزائرین الوسائهذهنشاطاتها التجارة رغم تعاظم إستخدام
ةلمنظمات ات دلت الهاتف النقال النس حوزون هاما من أن عدد على ، خاصة وأن الإحصائ الجزائرین 

ة  أینFacebook، والتي من أهمهاعلى حساب في مواقع التواصل الاجتماعي  45تحتل الجزائر المرت
ا   .1عالم

سبوك ف  ة الذ ساهم الفا ص الهوة الإلكترون ةهإلتماسلم یتم، في الجزائر لد الأفرادفي تقل  النس

ة منها منظمات الأعماللنشاطات قدر وخاصة العموم سبوك من طرف قطاع العائلات  ، فإستخدام الفا

ة فهي  %11.8، و78.8%ب ق ة المت ة لقطاع الأعمال والنس فقطاع الأعمال ، القطاع العامفي النس

، م هذهبیر في إستخدام ضعف عاني  ات الموضوع المعالج توجه الأخذ ا یجعل الوسائ متطل

حق  ةإستراتیجي  ه من طرف الكثیر  العدید من أوجه المردود أقل جهد ووقت وتكلفة، وهو ما أطل عل

ة الجمهورة الثان الدرجة الأولى ثم  لمنظمات الأعمالالتي یجب أن تتحق  ،من المتخصصین  ة  العموم

سبوك في الجزائر العدد مستخدمي صة إذا علمنا أن خا،2.0 المنظمةالخاصة والتي تواف مصطلح  فا

ا والشرق الأوس حسب تقرر  سبوك لشمال إفرق ا حوالي ،ملیون  7،7حوالي قدر إدارة الفا ستخدمه یوم

ان عدد، هذا ملیون من خلال الهاتف النقال1.7 ،ملیون  3.6 حوالي  2011بین جانفي وما هم عدما 

ة إختراق الحیث قدر  ،ملیون مستخدم 1 سبوك في الجزائر بت نس  %18.1و 2012 سنة%12.27فا

ة الخامسة  ، فالجزائر وف ذلك2014سنة  اتحتل الجزائر المرت سبوك عر عد مصر  ،في إستخدام الفا

ة المغرب والع ة السعود ة المستخدمین  أین نجد راق، والعر ة %32النساء و  %68رجال النس النس ، و

  :2فهي موضحة في الجدول التاليالمستخدمین  لأعمار

سبوك في الجزائر (4)جدول   :أعمار مستخدمي الفا

  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. 

ة  ما نسبته فعمل اب  سبوك تكون من طرف الش ة لمعدل الإستخدام الزمني ، %74إستخدام الفا النس و

ان سبوك ف   :للفا

 .ونه عدة مراتمستخد همن مستخدم 6.76% -

                                                             
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%-

ة الأنترنتامل قضون حوالي شهر  6% -   .في السنة في ش

سبوك في الجزائر ف ةالفا ة مقارنة بوسائل الإعلام التقلید وسیلة إعلام انة هامة  ات  ،أخذم فالإحصائ

ة ، الصحافة%14.7، التلفزون 73.6%بینت أنه أخذ ما نسبته تو الجدول التالي یوضح و  %9.9 الم

سبوك ا   :في الجزائرلإستخدام العام للفا

  :في الجزائر Facebookإستخدام ) 5(جدول 

ا  %14   للإطلاع على التكنولوج
ة الوقت  %13.6   لتمض
ار الراضة  %12.2   الإطلاع على أخ
ة  %11.3   للنشاطات الاقتصاد
  للعلاقات الأسرة  %11
  للتسوق   %11
  للإطلاع على وصفات الطبخ  %7.7
ة والحفا على الصحة  %5.2   للجوانب الجمال
  أهداف أخر   %14

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

المجالات المشار إلیها تعد مجال خصب للإستهداف من طرف منظمات الأعمال وخاصة في المدن  إن
ة،  ة العال ان بیر من منظمات الأعمال ومستخدموذات الكثافة الس س التي تحوز على عدد  بوك الفا

مابیر   :1هو موضح في الجدول التالي ، 
  :في المدن الكبر الجزائرةFacebookعددمستخدمي  (5) جدول

  5200000  الجزائر العاصمة
  1300000  وهران
  740000  سطیف
  690000  قسنطینة
  550000  اتنة

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

                                                             
1Iheb Beji, op-cit. 
 



17 
 

تر رغم  اتوفر في حین أن التو سجل أ تطور G4و  3Gتكنولوج ة ،في الإستخدام لم  فلم تتجاوز نس

ه %1.2إستخدامه  لیوتوب لإستخدام انلمسه الذ نفس الشيء هو ، و 37500حیث قدر عدد مستخدم

ة إستخدامه ة لغوغل 2.5%حیث قدرت نس النس سبوكمقارنة مع %0.13+ و  .إستخدام الفا

  :الخاتمة

ا الإعلام والإتصال تغییر أحدثت       منظمات الأعمال مع مستهلكیها نظرا  تعاملطرقة في تكنولوج
عة  ة للطب قيمن المسوقین الأخذ التي إكتسبوها من خلالها، ما یتطلالتفاعل عد توجه  بنموذج تسو

ة منهإستفادة تحقی ما یؤد إلىهذا التحدیإستراتیجي للتواف مع  التحدیث  2.0عد التسو،أینالعال
قي المناسب  حققالتسو اخاصة  هذهحققتها قدرات الجدیدة التي تواف مع الالذ  میزة تجاه التكنولوج

ة إتصال فعالة في الوقت الراهن عد  ما، التأثیر الثنائي بیر في خل ولاء إیجابي إستراتج ل  ش تساهم 
م منفعته ونه للعملاء  ا لتعظ التكنولوج متاز أخذ  ة إلى أقصى حدو قات التي و  ،الشفاف ختار التطب

ةتحقق ة المناس ة التكنولوج ة التحت مة والبن   .أكثر ق

م وه هذهة تماما لمثل ضمن الحالة الجزائرة التي مازالت غیر مدرو  ن إعتماد هذا  ذهالمفاه م التوجهات 
، قفزة تطورة  ،النم من التسو عاني القصور في التطبی قي الذ  ولتحقی ذلك تجاه الواقع التسو

عض التو  ن الأخذ ب م ة  ة المهمة سواء جیهات فعال التطبی من البدا في تحسین الوضع أو ما تعل 
ات الناشطة في  خاصة،في إعتماده اتعض القطاعات التي عرفت بدا في المنظمات المتعددة الجنس

وجه أدق،السوق المحلي ر والتي منهاالناشطة في قطاع الهاتف النقال و   :نذ

عترض  - صفارة إنذار لمختلف ما  اسة الإبداع والإبتكار  س من تغیرات في السلوك  المنظمةالأخذ 
ة ة أو التكنولوج ة أو الاجتماع   .الإستهلاكي للمستهلكین أو في البیئة الاقتصاد

م المستمر  - ل من التقی ة والمتمثلة خصوصا في العرض المش ق ة التسو لة للإستراتج عاد المش لأهم الأ
ات التي تقوم بها في نقا تواجدهایتم خدمتهم، العملاء الذین نظمةطرف الم   .، العمل

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

ة التسو  - ة  2.0الأخذ بإستراتج توجه لمواك س مجرد فق  ا التطورات الحاصلة في ل تكنولوج
ة في إدارة المنظمة والتخط الإستراتیجي لمختلف  ،الإعلام والإتصال ادل والمشار جانب للت ولكن 

ة ق ة التسو ف ل خاص الوظ ش ذلك ،وظائفها و  المنظمةدعم منصات الإتصال الرقمي بین  خلال من و
م الق عزز الشعور  ل  ش  .ومتعاملیها 
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