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Résumé : 

Nous vivons dans un monde de plus en plus en plus digitalisé, où internet ne cesse de 

modifier nos comportements. Les internautes passent de plus en plus de temps sur les réseaux 

sociaux et le nombre de leurs utilisateurs ne cesse d’augmenter. A l’international, de plus en 

plus de marques tous secteurs confondus se mettent aux réseaux sociaux, et ce, pour toutes les 

opportunités que présentent ces supports. En Algérie, on commence à constater que certaines 

marques suivent cette tendance. Dans ce travail de recherche, nous tenterons de répondre à la 

problématique liée à la nécessité pour les entreprises agro-alimentaires d’intégrer les réseaux 

sociaux à leurs stratégies marketing. Pour mener à bien ce travail, nous avons choisis le cas de 

la marque OLLAGRO, et nous avons réalisé un sondage auprès des utilisateurs d’internet. Les 

résultats obtenus nous ont permis de nous prononcer sur la question. 

 

Mots clés : TIC, marketing digital, stratégie marketing, réseaux sociaux, entreprise agro-

alimentaire, OLLAGRO.  

باستمرار. یقضي مستخدمو الإنترنت المزید  یغیر الإنترنت سلوكنا  یتزاید فیھ الطابع الرقمي، حیث  نعیش في عالم  نحن 

ویتزاید عدد مستخدمیھم. عل ى الصعید الدولي، المزید والمزید من العلامات والمزید من الوقت على الشبكات الاجتماعیة 
التجاریة من جمیع القطاعات تستخدم الشبكات الاجتماعیة، لجمیع الفرص التي توفرھا ھذه الوسائط. في الجزائر، بدأنا نرى  

تتبع ھذا الاتجاه. في ھذا العمل البحثي، سنحاول الإجابة على المشكلة المتعلقة  بضرورة قیام أن بعض العلامات التجاریة 
التسویقیة. لتنفیذ ھذا العمل، اخترنا حالة العلامة التجاریة  استراتیجیاتھا  في  الاجتماعیة  الشبكات  بدمج  الأغذیة  شركات 
OLLAGRO.وأجرینا مسحًا لمستخدمي الإنترنت. لقد مكنتنا النتائج التي تم الحصول علیھا من إبداء رأي في السؤال ،  

 

یق الرقمي ، استراتیجیة التسویق مواقع التواصل الاجتماعيالتسو   الكلمات المفتاحیة  

 We live in an increasingly digitalized world, where the internet is constantly changing our 

behavior. Internet users are spending more and more time on social networks and the number 

of their users is increasing. Internationally, more and more brands from all sectors are using 

social networks, for all the opportunities presented by these media. In Algeria, we are starting 

to see that some brands are following this trend. In this research work, we will try to answer 

the problem related to the need for food companies to integrate social networks into their 

marketing strategies. To carry out this work, we chose the case of the OLLAGRO brand, and 

we carried out a survey of Internet users. The results obtained enabled us to take a position on 

the question.  

Key words: ICT, digital marketing, marketing strategy, social networks, agro-food company, 

OLLAGRO 

 

 

 

 

 


