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Abstract:  

This study aimed to find out the extent of the impact of marketing through social networking sites on 

purchasing decision-making, and relied on a field study of a deliberate sample of Algerian social 

networking users, and the study sample consisted of 300 individuals valid for analysis using the SPSS 

statistical package. 

The study concluded that there is a significant effect relationship at the level of 5% of the marketing 

through social networking sites on the Algerian consumer's purchasing decision-making. 
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تأثير التسىيق عبر مىاقع التىاصل الاجتماعي في اتخار القرار الشرائي من وجهة نظر 

  المستهلك: دراسة ميذانية لعينة من مستخذمي مىاقع التىاصل الاجتماعي الجزائريين
 

  الجزائر، مليانة الجيلالر بونعامة بخميس ،أستاذة لزاضرة أ:1فاطمة الزىرة قسول -
 

 31/01/2024تاريخ النشر:                           18/01/2024: قبولتاريخ ال                         16/11/2023تاريخ الإرسال: 
 

 ملخص: 
على دراسة  ىدفت ىذه الدراسة إلذ معرفة مدى تأثير التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في ابزاذ القرار الشرائي، واعتمدت

مفردة صالحة للتحليل  300ميدانية لعينة عمدية من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي الجزائريين، وتكونت عينة الدراسة من 
 . SPSSباستخداـ الحزمة الإحصائية 

الاجتماعي على  % للتسويق عبر مواقع التواصل5وتوصلت الدراسة إلذ وجود علاقة تأثير ذات دلالة معنوية عند مستوى معنوية 
 ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك الجزائري.

  .الدستهلك، سلوؾ الدستهلك التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، القرار الشرائي،كلمات مفتاحية: 
 JEL: M31 تصنيفات

 
 

 

 
 مقدمة: 

ا الحالر، كونو صار من يعتبر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي أحد أبرز وأحدث أنواع التسويق في عصرن
الصعب على الدؤسسات والعلامات التجارية أف تبني استًاتيجيتها التسويقية دوف الاستعانة بها وكذا الاستعانة بصناع 
المحتوى فيها، وعليو أصبحت الدؤسسات التجارية تسعى إلذ الاعتماد على التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  

وإبراز علاماتها التجارية، لشا يوفر على الدؤسسات التجارية تقليل الأعباء الدالية، وكذلك على  كوسيلة للتًويج لدنتجاتها
الدستهلكين الوقت والجهد في البحث عن لستلف الدنتجات التي ترضي رغباتهم وتلبي حاجاتهم الدختلفة، إذ يتميز التسويق 

لتسويقية وبرريك دفة الجمهور الدستهدؼ بشكل كبير وأكثر عبر مواقع التواصل الاجتماعي بالقدرة على توصيل الرسائل ا
مصداقية ابذاه الأىداؼ التسويقية المحددة، وبرويل الطلب الكامن إلذ طلب نشط من خلاؿ إحداث ضجة في مواقع 

ستهلكين التواصل الاجتماعي حوؿ الدنتجات ولفت الأنغار إليها، وبالتالر الدساهمة في ابزاذ القرار الشرائي من قبل الد
 حوؿ ىاتو الدنتجات، ومن خلاؿ ما سبق يدكننا طرح الاشكالية الآتية:

 ما ىو تأثير التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك؟
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 فرضيات الدراسة:
 تنطلق الدراسة من الفرضية الرئيسية التالية:

ابزػػاذ  علػػىللتسػػويق عػػبر مواقػػع التواصػػل الاجتمػػاعي  %5ويػػة يوجػػد تػػأثير ذو دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى معن -
 القرار الشرائي للمستهلك الجزائري.

 تتفرع من ىذه الفرضية الرئيسية ثلاث فرضيات فرعية وىي:
عػبر مواقػع التواصػل الاجتمػاعي علػى مرحلػة مػا للتسػويق  %5يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 الجزائري؛ قبل الشراء للمستهلك
للتسػػويق عػػبر مواقػػع التواصػػل الاجتمػػاعي علػػى مرحلػػة  %5يوجػػد تػػأثير ذو دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى معنويػػة   -

 ؛الشراء للمستهلك الجزائري
للتسػويق عػبر مواقػع التواصػل الاجتمػاعي علػى مرحلػة مػا  %5يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 .يبعد الشراء للمستهلك الجزائر 
 أىداف الدراسة:

 القػرار استهدفت ىذه الدراسة بشكل رئيسي التعرؼ على تأثير التسويق عبر مواقع التوصل الاجتمػاعي علػى ابزػاذ
 الشرائي من خلاؿ مراحلو الثلاث وىي مرحلة ما قبل الشراء، مرحلة الشراء ومرحلة ما بعد الشراء.

 لية:وتهدؼ الدراسة بشكل تفصيلي إلذ برقيق الأىداؼ التا

 التعرؼ على تأثير التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على مرحلة ما قبل الشراء للمستهلك؛ -
 التعرؼ على تأثير التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على مرحلة الشراء للمستهلك؛ -
 ك.التعرؼ على تأثير التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على مرحلة ما بعد الشراء للمستهل -

 أهمية الدراسة:
تسعى ىذه الدراسة إلذ لزاولة برسيس الدؤسسات التجارية وكذا أصحاب الدشاريع التجارية بالجزائر بضرورة تقدنً 
أهمية لدوضوع التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي واعتباره أداة فعالة في التًويج ودفع الدستهلكين لابزاذ قرارتهم 

 جات التجارية.الشرائية حوؿ لستلف الدنت
 منهجية الدراسة:

تم الاعتماد في ىذه الدراسة على الدنهج الوصفي والتحليلي، فالدنهج الوصفي من أجل معرفة بعض الدفاىيم 
الخاصة بالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وابزاذ القرار الشرائي، أما التحليلي فقد تم استعمالو للتمكن من الوقوؼ 

 .ة واستخلاص النتائجعلى أىداؼ الدراس
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 نموذج الدراسة:
 نموذج الدراسة الدقترح (:01الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 الباحثة إعداد من: الدصدر
 

I-  الإطار النظري للدراسة 
تتناوؿ ىذه الدراسة تأثير التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على ابزاذ القرار الشرائي، ووفقا لذلك يدكن 

 طار النغري للدراسة من خلاؿ لزورين هما:تناوؿ الإ
I-1- التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي: 

حقق التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في الفتًة الحالية انتشارا واسعا، مع تعدد الدنصات الرقمية التي أصبح 
خلاؿ التعاوف بين صناع المحتوى على مواقع من الدمكن استخدامها لتسويق الخدمات والدنتجات الدختلفة، وىذا يتم من 

 التواصل الاجتماعي والدؤسسات التجارية وأصحاب الدشاريع.
I-1-1-  :تعريف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

يتم النغر للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على أنو "استخداـ منصات الوسائط الاجتماعية الحالية لزيادة 
لعلامة التجارية بين الدستهلكين على الدنصات عبر الانتًنت، وعلى ىذا النحو فإنو يدعم شكلين من أشكاؿ الوعي با

 ,Farook & Nalin) التًويج، التًويج التسويقي التقليدي الذي يشير إلذ الاتصالات التي تقودىا الشركة ابذاه عملائها "

2016, p. 116)صل الاجتماعي لأغراض تسويقية، كدراسة سلوؾ الدستهلك، ، كما يعرؼ أنو "استعماؿ مواقع التوا
إجراء بحوث تسويقية افتًاضية، دراسة حاجات ورغبات الزبائن، قياس درجة الرضا، الإعلاف، لزاولة التأثير في سلوؾ 

، 2020اشي، )زيوش و قالزبائن، إقامة علاقات طيبة مع الزبائن والاستماع لانشغالاتهم وتعليقاتهم واقتًاحاتهم...الخ" 
كما يدثل "استخداـ مواقع التواصل الاجتماعي والددونات وأي أدوات تشاركية أخرى على الانتًنت ،  (530صفحة 

بهدؼ التسويق أو البيع أو العلاقات العامة أو خدمة العملاء، ىذه الأدوات تتيح للعملاء إمكانية التفاعل مع الدؤسسات 
ؼ لدواقع أحادية الابذاه من تلك الدؤسسات، كما أنها تتيح للمؤسسات إمكانية فتح التجارية بدلًا من أف يكونوا لررد ىد

قنوات اتصاؿ مع العملاء والتواصل معهم بشكل براوري، كما وأف الشعبية الدتنامية لدواقع التواصل الاجتماعي في العالد 
ستهدفين بشكل مباشر". )بن الوليد و وفرت للشركات فرصاً غير مسبوقة لإيصاؿ رسائلهم التسويقية إلذ عملائهم الد

 (169، 168، صفحة 2019لحوؿ، 
"نهج حديث للتسويق  ومن أوجو التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، التسويق الدؤثر الذي يعرؼ على أنو

وؿ على والعلاقات العامة بالإضافة إلذ استهداؼ الأشخاص الدؤثرين الذين يتجو إليهم الدستهلكوف المحتملوف للحص

الدتغير الدستقل: التسويق عبر مواقع التواصل 
 الاجتماعي 

التسويق عبر مواقع التواصل 
 الاجتماعي

 الدتغير التابع: اتخاذ القرار الشرائي

 مرحلة ما قبل الشراء

 مرحلة الشراء

 مرحلة ما بعد الشراء



  0202 جانفي /01 انعدد  10 انمجهد/  الأعمال لاقتصاديات انريادة مجهة

- 29 -  P-ISSN: 2437-0916 / E-ISSN: 2437-0916/ Legal Deposit N°6970-2015 

 الجماعات، كما يعرؼ أنو "أسلوب تسويقي يستخدـ الدؤثرين / (Agustina & Sari, 2021, p. 357) الدعلومات"
الدستهلك في شراء الدنتجات"  قراراتعلى وسائل التواصل الاجتماعي للتأثير على الدواقف والسلوؾ وحتى  الدرجعية

(Fathurrahman, Triwardhani, & Argo, 2021, p. 1210). 
لشا سبق يدكننا تعريف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على أنو أحد أشكاؿ التسويق الالكتًوني الدعتمد 

يعتبر أداة تسويقية فعالة برتاجها الدؤسسات في إدارة اتصالاتها التسويقية والتًويج لدنتجاتها  ، حيثعلى منصات إلكتًونية
 دفة.التجارية وبيعها لدى الشرائح الدسته

ولا يكتمل تعريف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي إلا بتعريف مواقع التواصل الاجتماعي التي بسثل لزور 
ىذا النشاط، وتعرؼ أنها "مواقع على الانتًنت يلتقي عبرىا أشخاص أو جماعات أو مؤسسات تتقاطع اىتماماتهم عند 

لرؤى أو الأفكار، التبادلات الدالية، الصداقة، العلاقات، القرابة، الذواية، نقطة معينة أو أكثر سواء تعلق الأمر بالقيم أو ا
 (269، صفحة 2022)بن عجايدية، التجارة وغيرىا ". 

I-1-2- أىداف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
 (191، 190، صفحة 2021)مداني و خدنً ، يدكن تلخيصها في النقاط التالية: 

قبل ازدىار وسائل التواصل الاجتماعي، كاف على الزبائن الاتصاؿ بخدمة عملاء  ء:تقديم خدمة العملا*
اليوـ ومع نمو وانتشار وسائل التواصل الاجتماعي،  أما الدؤسسة إذا كانوا غير راضين عن منتج أو خدمة،

أسئلتهم يدكن حل ىذه الشكاوي عبر الإنتًنت على الفور تقريبا، لشا يسهل التواصل وتلقي الردود على 
 بطريقة أكثر كفاءة، والاستجابة الفورية من خلاؿ وسائل التواصل الاجتماعي؛ 

ما على ميزانية تسويقية ثابتة، فإف وسائل التواصل  مؤسسة: عندما تعمل أكثر فعالية من حيث التكلفة*
 pintrestو twitter ، facebook تسمح مواقع الويب مثل حيث الاجتماعي ىي أكثر الطرؽ فعالية،

وما إلذ ذلك، لأية مؤسسة بدشاركة لزتواىا دوف أي تكلفة على الإطلاؽ، وبالتالر وسائل الإعلاـ  ،
 الاجتماعية ىي منصة إعلانية بأسعار معقولة؛

سيتم ربط الأعماؿ دائما بالزبائن من حيث تغيير التفضيلات وأنماط الحياة والدوارد والتكيف  الاتصال: *
الدتغيرة، ستكوف الدؤسسات أيضا قادرة على تلبية الاىتمامات الديناميكية  مع اىتمامات الدستهلكين

 والابتكار في حملتها التسويقية، وذلك وفقا لدايلي: 
من خلاؿ وسائل التواصل الاجتماعي، يدكن زيادة الوعي بالعلامة  تأسيس الوعي بالعلامة التجارية:-

 وعي عن طريق بناء صورة الدؤسسة؛ التجارية بين العملاء حيث يدكن للمؤسسات خلق ال
مع نمو وسائل التواصل الاجتماعي بدعدؿ مرتفع و في وقت قياسي، ىناؾ تأثير ىائل على  التأثير:-

 الأعماؿ والتسويق، فهي تعطي فرصة لجذب انتباه الزبائن وبناء صورة العلامة التجارية في وقت واحد.
  I-1-3-    لتواصل الاجتماعي:استراتيجية التسويق عبر مواقع ا 

كاتب الدراسات التابع لشركة   ويدكن توضيح استًاتيجية التسويق عبر ىاتو الدواقع من خلاؿ النموذج الذي قدم
التي يدكن  POSTفوراست انتًناشيوؿ، حيث اقتًح استًاتيجية لتطبيق التسويق عبر لستلف الدواقع الاجتماعية سماىا بػ 

  فهمها من خلاؿ الشكل التالر:
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 ( : استراتيجية التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي2الشكل رقم )
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ابق والػػػػذي يقودنػػػػا للتطبيػػػػق الاسػػػػتًاتيجية في عػػػػل وجػػػػود التسػػػػويق عػػػػبر مواقػػػػع التواصػػػػل مػػػػن خػػػػلاؿ الشػػػػكل السػػػػ
)بػن  وذلػك اختصػار للحػروؼ الدكونػة للكلمػة وىػي كمػا يلػي: POST حيػث يختصػر ذلػك في أربػع سماىػا ،الاجتمػاعي

 (344، صفحة 2022أحسن و بوجاىم، 
سة، وىم الجوىرة والأساس الذي تقوـ عليو الدواقع ويقصد بو الجمهور الدستهدؼ من قبل الدؤس (people): لناس*ا

لدلفاتهم  لالاجتماعية، لذا يرى أصحاب ىذا النموذج أف من الواجب على الدؤسسة معرفتهم وذلك من خلاؿ برلي
الشخصية والتعرؼ على سلوكياتهم وعاداتهم على ىاتو الدواقع ودرجة نشاطهم على الدوقع عموما، كذالك ماىية 

 يستخدمونها ، ماىية الوسائل والمحادثات التي يفضلوف النقاش والتحاور فيها، كل ىذا يعد أمر مهم الوسائل التي
وذلك لأف لصاح الحملة التسويقية في عل الدواقع الاجتماعية تأتي أساسا من نوعية العلاقات بدلا من الديزانية 

  الدخصصة؛
التسويقية كتحسين سمعتها، التحدث إلذ الزبائن،  ويقصد بو برديد أىداؼ الخطة (:Objectives* الأىداف )

 وتوفير خدمة أفضل للزبائن، برقيق ولاء الزبائن ... الخ.
ىنا يتعلق الأمر بالدكاف الدراد بلوغو ثم برديد الذدؼ الدراد بلوغو و كيف ذلك، و ىو   (:Strategy) *الاستراتيجية

أيو، مدى اعجابو بالدنتج، شرائو، بذربة استخدامو للمنتج ما يتحصل عليو من الجمهور الدستهدؼ بعد معالجة : ر 
 ... الخ

ويقصد بو اختيار نوع الدنصة التي سيتم استخدامها : تويتً، الفايسبوؾ، والبعض  (:Technology*التكنولوجيا)
  .كما ىو الحاؿ مع أي استًاتيجية ( evaluation ) " نسبة إلذ تقييم " " E الحرؼ POST يضيف على

I-2-  :اتخاذ القرار الشرائي 
يهدؼ الدستهلكوف إلذ إشباع حاجاتهم ورغباتهم عبر إنفاؽ مواردىم الدالية على شراء لستلف الدنتجات التي 

 ترضيهم، وعملية الاشباع والانفاؽ على ىاتو الدنتجات تتم عبر عملية ابزاذ القرار الشرائي.
 
 

The four-step approach to the social strategy 

P people : a ssess your customers social activies 

O objectives : secide what you want to accomplish 

S stategy : plan for how relation ships with customer will change 

T technology : decide which social technologies to use 
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I-2-1-  تعريف اتخاذ القرار الشرائي: 
قرار الشراء على أنو "عملية اختيار البديل الأفضل من لرموعة البدائل الدتاحة من السلع والخدمات  يعرؼ ابزاذ

، 2023)لزمد، عبد التواب، و البلشاوي،  والتي توفر أقصى درجة لشكنة من الإشباع لدى الدستهلك وبأقل التكاليف"
حة في موقف معين أو الدفاضلة بين حلوؿ بديلة لدواجهة ، كما يعرؼ أنو "الاختيار الددرؾ بين البدائل الدتا(1028صفحة 

لأفعاؿ التي ا، أيضا يشار لو بأنو "(64، صفحة 2020)بن يحيى و أونيس، مشكلة معينة واختيار الحل الأمثل من بينها" 
ث بذعل عملية تؤثر على قراره بحي التي ويدر بدراحل عديدة نتيجة العوامل ،يقوـ بها الدستهلك بهدؼ الحصوؿ على الدنتج

ابزاذ القرار الشرائي بشكل أدؽ ، وتبدأ مراحل الشراء بالشعور بالحاجة والبحث عن الحلوؿ الدمكنة ثم ابزاذ القرار 
 (114، صفحة 2016)خنفر و الشيخ،  الشرائي وأخيرا رد الفعل الذي يتولد لدى الدستهلك نتيجة ىذا القرار".

ئي على أنو عملية يفاضل فيها الدستهلك بين البدائل الدتاحة لاختيار أفضل لشا سبق يدكن تعريف ابزاذ القرار الشرا
 بديل يلبي حاجاتو ويشبع رغباتو.

I-2-2-   الشرائي القرار اتخاذ مراحل: 
عملية ابزاذ القرار الشرائي مبنية على ثلاثة مراحل أساسية تتمثل فيما  على أفىناؾ إجماع بين معغم الباحثين 

 يلي: 
 في ىذه الدرحلة الدستهلك يدر بعدة خطوات تتمثل في: :قبل الشراء مرحلة ما*

: إف بدايػػػػػػػػة عمليػػػػػػػػة الشػػػػػػػػراء للمسػػػػػػػػتهلك، تكػػػػػػػػوف عنػػػػػػػػدما يػػػػػػػػدرؾ الشعععععععععور بالدشععععععععكلة الاسععععععععتهلاكية -
)يشػػػػػعر(، بوجػػػػػود حاجػػػػػة مػػػػػا غػػػػػير مشػػػػػبعة لديػػػػػو، وعنػػػػػدما تصػػػػػل ىػػػػػذه الحاجػػػػػة غػػػػػير الدشػػػػػبعة إلذ الحػػػػػد 

ن حػػػػػل مناسػػػػػب، أو طريقػػػػػة مناسػػػػػبة يشػػػػػبع بهػػػػػا تلػػػػػك الػػػػػذي يولػػػػػد لػػػػػدى الدسػػػػػتهلك، دافػػػػػع للبحػػػػػث عػػػػػ
، حيػػػػػػث يتولػػػػػػد الشػػػػػػعور بالحاجػػػػػػة، عنػػػػػػدما يػػػػػػدرؾ الدسػػػػػػتهلك (77، صػػػػػػفحة 2006)الدنصػػػػػػور، الحاجػػػػػػة 

بوجػػػػػود فػػػػػرؽ بػػػػػػين الحالػػػػػة الفعليػػػػػػة الػػػػػتي يعيشػػػػػػها والحالػػػػػة الدرغػػػػػوب فيهػػػػػػا، فيتػػػػػػػػولد دافػػػػػػػػػػع للشػػػػػراء، فعلػػػػػػى 
الغذائيػػػػػػػة الدخزنػػػػػػػة في البيػػػػػػػػت تشػػػػػعر ربػػػػػة البيػػػػػت بدشػػػػػكلة، ويتولػػػػػد  سػػػػػبيل الدثػػػػػػػػػاؿ، عنػػػػػدما تنفػػػػػػػػػذ الدؤونػػػػػػػة

 لديها حافز لشراء.
: بعػػػػػػػد شػػػػػػػعور الدسػػػػػػػتهلك بحاجػػػػػػػة لضػػػػػػػو منػػػػػػػتج معػػػػػػػين يبػػػػػػػدأ بالبحػػػػػػػث عػػػػػػػن البحعععععععث ععععععععن الدعلومعععععععات -

 الدعلومات الخاصة بو، من مصادر لستلفة والدتمثلة في:
 .مصادر خارجية: الدتحصل عليها من البيئة المحيطة 
 در داخلية: نابذة من خبرات الدستهلك. مصا 
 مصادر غير رسمية: العائلة، الأصدقاء، الجيراف.....الخ 
  مصػػػػػادر رسميػػػػػػة: تتمثػػػػػل في مصػػػػػػادر بذاريػػػػػة )مؤسسػػػػػػات الأعمػػػػػاؿ التجاريػػػػػػة(،و مصػػػػػادر مػػػػػػن طػػػػػػرؼ

الحكومػػػػػػػػػة لتزويػػػػػػػػػد الدسػػػػػػػػػػتهلك بدعلومػػػػػػػػػات خاصػػػػػػػػػة بالدنتجػػػػػػػػػػات، وجمعيػػػػػػػػػات مسػػػػػػػػػتقلة )الجمعيػػػػػػػػػػات 
 حماية الدستهلك( والتي تهدؼ إلذ توعية و إرشاد الدستهلك و حمايتو.العلمية، وجمعيات 
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بعػػػػد قيػػػػاـ الدسػػػػتهلك  مػػػػع الدعلومػػػػات حػػػػوؿ الدنػػػػتج الػػػػذي يػػػػود شػػػػرائو، يحػػػػدد  تقيععععيم البععععدائل الدتاحععععة: -
الدعػػػػػايير الػػػػػػني يأخػػػػػذىا بعػػػػػػين الاعتبػػػػػار عنػػػػػػد اختيػػػػػاره لذػػػػػػذا الدنػػػػػتج، ثم يحػػػػػػدد الدعػػػػػايير الأكثػػػػػػر أهميػػػػػة عنػػػػػػد 

ائل الدتاحػػػػة أمامػػػػو، وفي نهايػػػػة مرحلػػػػة التقييػػػػػػػػم يكػػػػوف قػػػػد كػػػػوف رأيػػػػا وابذاىػػػػا معينػػػػا لضػػػػو منػػػػتج تقيػػػػيم البػػػػد
 ؛(197، صفحة 2006)العاصي،  معين، حيث يكوف مستػػػػػػعد لشرائو

ىي مرحلة من مراحل عملية ابزاذ قرار الشراء حيث يقوـ الدستهلك باقتناء السلعة عمليا،  :مرحلة الشراء*
البدائل تكوف لدى الدستهلك لرموعة من التفضيلات، لكن قبل ابزاذ القرار لضو بعض عملية تقييم 

العلامات التجارية يلجأ  الدستهلك لأراء أفراد العائلة أو الأصدقاء، بالإضافة إلذ العوامل الاقتصادية والتي 
ل التسويق التأثير تتعلق بالدخل الدتاح للمستهلك والسعر وشروط الدفع للحصوؿ على السلعة،و يحاوؿ رج

 في الدستهلك لابزاذ قرار الشراء في ىذه الدرحلة من خلاؿ التكرار الإعلاني، برامج التنشيط الدبيعات...الخ ؛
 (116، صفحة 2023)درناني و شاوي، 

تقييم ما بعد الشراء : يقوـ الدستهلك في ىذه الدرحلة بتقييم صحة قراره الشرائي  :مرحلة ما بعد الشراء*
ة أو الخدمة الدتحصل عليها بناء على الدنافع المحققة، يلي ذلك الشعور بحالة الرضا الذي يتحقق إذا للسلع

بلغ أداء الدنتج أو الخدمة مستوى توقعات الدستهلك أو عدـ الرضا في الحالة الدعاكسة، قد لا يكتفي 
ه مرة أخرى بل من الدمكن أف الدستهلك غير الدشبع صاحب بذربة الشراء السيئة بدقاطعة الدنتج وعدـ شراء

 (478، صفحة 2022)بعلوج و صالح،  .يقوـ بنشر معلومات سلبية تعيق الآخرين من شراء الدنتج وبذربتو
I-3-   :أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في عملية اتخاذ القرار الشرائي 

ـ مواقع التواصل الاجتماعي للإعلاف والتًويج قامت العديد من الشركات الدتخصصة بالتسويق الإلكتًوني باستخدا
عن الدنتجات كما ويتم عن طريقها ابزاذ القرارات الشرائية، حيث تقوـ ىذه الدؤسسات بإدارة حملاتها الإعلانية نغرا لتنوع 

ة ، وبذلك يكوف الوصوؿ إلذ شريحفايسبوؾ، انستغراـ، يوتيوب، تيك توؾ وغيرىا مثل  شرائح مستخدمي ىذه الدواقع
معينة من الأشخاص واستهدافهم بإعلاف يطابق اىتماماتهم أمراً سهلًا ودقيقاً، وتنبع الفائدة الحقيقية من ابزاذ القرار 
الشرائي على ىذه الدواقع من تعدد الشرائح التي تستخدـ ىذه الخدمات بشكل كبير ومستمر ومكثف، فعندما ترغب 

برديد شريحة مشاىدة القطع بشكل دقيق جداً يستطيع الدستهلك  الدؤسسات في التسويق على أي من ىذه الدواقع
وبشكل لد توفره أية وسيلة شراء أخرى حتى الآف، ويؤكد )مارؾ زوكربرغ( مؤسس ميتا ومديرىا  على اعتقاده بأف عصر 

، 2015يلاني، )قرشي و الك .الإعلانات والقرارات الشرائية العريضة الدوجهة إلذ الجمهور العاـ بات جزءا من الداضي
 (2417صفحة 
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II-  تحليل ومناقشة النتائج: 
ا الدراسة الديدانية التي أجريت على عينة هفي ىذا المحور سوؼ نركز على برليل ومناقشة النتائج التي أسفرت علي           

تماد على من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي الجزائري، حيث أف التحليل الأحصائي للبيانات تم بالاع
 .  SPSS V20برنامج

II-1-   :الطريقة والأدوات 
اعتمادا على الاستبياف الذي صمم خصيصا لذذه الدراسة، من أجل الاجابة  الديدانيةيتم التطرؽ في الدراسة       

 على الأسئلة وإستخلاص النتائج.
II-1   -1-:مجتمع وعينة الدراسة 

مفردة، لضماف  300ل الجزائريين، وتم اختيار عينة عمدية قوامها يتضمن لرتمع البحث مستخدمي مواقع التواص
توافر خصائص معينة في العينة وىي استخدامهم لدواقع التواصل الاجتماعي ومتابعتهم لصناع المحتوى عبرىا، كذلك 

الاجتماعي، اختيارىم وشراءىم لدنتجات بذارية روجت لذا الدؤسسات التجارية وأصحاب الدشاريع عبر مواقع التواصل 
 .2023أوت  05غاية  إلذ 2023أفريل  19وذلك في الفتًة الدمتدة من 

II-1-2-   :أداة الدراسة 
بناءا على أىداؼ ومتغيرات الدراسة ونموذجها الدقتًح، تم تصميم إستبانة خاصة كأداة لجمع البيانات الأولية من 

 مفردات العينة، تضمنت قسمين:
 عبارات؛ 7بر مواقع التواصل الاجتماعي يتضمن بالتسويق ع خاصالقسم الأول:  -
 عبارة. 12يتضمن عبارات مرتبطة بأبعاد ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك الجزائري، ويحتوي على القسم الثاني:  -

    II-1-3-   :صدق وثبات أداة الدراسة 
                                                                                                           : 

 (: معامل ثبات الاتساق الداخلي لدتغيرات الدراسة ألفا كرومباخ01الجدول رقم )
 ألفا كرومباخ الدراسة متغيرات

 0,820 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 
 اتخاذ القرار الشرائي

 0,763 مرحلة ما قبل الشراء
 0,779 مرحلة الشراء

 0,752 حلة ما بعد الشراءمر 
 0,900 إجمالي متغير اتخاذ القرار الشرائي

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات  الدصدر:
(، 0790( و)0775( أف معاملات ثبات أبعاد متغيرات الدراسة تراوحت ما بين )1نلاحظ من الجدوؿ رقم )

%، وىذا يدؿ على التأكد من صدؽ وثبات استبياف الدراسة لشا 60 وعليو فكل الدعاملات أعلى من الحد الأدنى الدقبوؿ
 .يؤكد صحتو وصلاحيتو لتحليل النتائج والإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها

II-2-       :التحليل الوصفي لإجابات عينة الدراسة 
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 راسة(: الدتوسطات الحسابية والانحرافات الدعيارية لدتغيرات الد2الجدول رقم )
 الدتوسط الدراسة متغيرات

 الحسابي
 الانحراف
 الدعياري

 الاتجاه

 موافق 0,72787 3,6957 الاجتماعي التواصل مواقع عبر التسويق
 

 اتخاذ القرار الشرائي
 موافق 0,71274 3,7125 مرحلة ما قبل الشراء

 موافق 0,84608 3,5742 مرحلة الشراء
 موافق 0,79902 3,7625 مرحلة ما بعد الشراء

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات  الدصدر:
أف ىناؾ درجة موافقة عالية في إجابات الدستجوبين حوؿ عبارات يتضح لنا  (2)من خلاؿ نتائج الجدوؿ رقم 

لدتوسط الدتغير الدستقل والدتعلق بالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من خلاؿ الددى )موافق(، وىذا ما يفسره ا
وىو بذلك أقل من ( 0772787(، أما الالضراؼ الدعياري فقد بلغ )376957الحسابي العاـ الدرجح لذذا المحور إذ بلغ )

ما يعكس التقارب في وجهات نغر  الواحد لشا يدؿ على أف ىناؾ بذانس في إجابات أفراد العينة وعدـ وجود تشتت فيها
 الدستجوبين حوؿ ما جاء في ىذا المحور.

ابذاىات وآراء الدستجوبين قد كشفت عن وجود انعكاس إيجابي لتطبيق التسويق عبر مواقع  ما تبين لنا أفك
التواصل الاجتماعي على ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك الجزائري، وىو ما يغهر من خلاؿ أف أبعاد الدراسة للمتغير 

لدتوسطات الحسابية لقياس ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك التابع التي جاءت كلها بصيغة الدوافقة، فكما يتبين فإف ا
الجزائري وىو الدتغير الرئيسي التابع وأبعاده التي مثلت الدتغيرات التابعة الفرعية وفقا لنموذج الدراسة قد أتت مرتفعة وىو ما 

، مرحلة ما قبل الشراء، الدوافقة للأبعاد )مرحلة ما بعد الشراء (375742، 377125، 377625) يغهر من خلاؿ القيم
(، 0779902)مرحلة الشراء( على التًتيب، كما أف الالضرافات لذذه الدتغيرات لد تكن كبيرة ويغهر ذلك من خلاؿ القيم 

 .لشا يدؿ على تقارب إجابات الدستجوبين حوؿ ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك الجزائري ،(0784608(، )0771274)
II-3-        يات الدراسة:اختبار فرض 

 :للدراسةاختبار الفرضية الرئيسية  -
البسيط لتأثير التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على اتخاذ القرار  الخطي: تحليل الانحدار (3)الجدول رقم 

 الشرائي للمستهلك الجزائري
مستوى 
 الدلالة

F النموذج مجموع الدربعات درجة الحرية متوسط الدربعات 

 الانحدار 145,137 1 145,137 3621,855 0,000
 البواقي 11,942 298 0,040

 المجموع  157,079 299 _
R2 = 07924 R = 0,961 B= 0,961 A= 0,975 

 spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات الدصدر
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والدتغير ، (Y) ر الشرائيوفي ضوء ىذه الفرضية جرت صياغة علاقة دالية بين القيمة الحقيقية للمتغير ابزاذ القرا
وفيما يأتي القيم ،  Y= α+bxوكانت معادلة الالضدار كالآتي ،(X) التفسيري التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

            :لدعادلة الالضدار
 )) التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 0,975+  0,961= ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك الجزائري  

خلاؿ الجدوؿ السابق نلاحظ أف متغيرات الدراسة ترتبط فيما بينها بشكل داؿ معنوي، حيث بلغ معامل من 
، كما بلغ معامل (069,1)ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك الجزائري التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي و الارتباط بين 
من التغيرات في ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك الجزائري  (%492,) ( وىو ما يعني أف أي أف ما نسبتو06920التفسير )

، كما تبين أف ىناؾ تأثير معنوي للتسويق عبر مواقع التواصل ناتج عن التغير في التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي
غة قيمتها البال Fعلى ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك الجزائري، وتؤكد معنوية ىذا التأثير قيمة  الاجتماعي

(F=3621,855)  بدستوى دلالة إحصائية(sig=0,000) وبالتالر فإف الالضدار معنوي ونموذج الدراسة مقبوؿ ،
 إحصائيا.

وعلى ىذا الأساس نقبل الفرضية الرئيسية التي تنص على أنو "يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى 
 اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك الجزائري".لى للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ع %5معنوية 
 اختبار الفرضيات الفرعية للدراسة: -

(:  نتائج تحليل الانحدار الخطي لتأثير التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على مرحلة ما قبل الشراء 4الجدول رقم )
 للمستهلك الجزائري

 الدتغير الدستقل:                
 التسويق عبر م ت إ                   

 
 الدتغير التابع:

 مرحلة ما قبل الشراء

B1  قيمةT 
 المحسوبة

 Tقيمة 
 الجدولية

Sig  معامل
الارتباط 

R 

معامل 
التفسير 

2R 

0,925 41,930 1.98 0,000 0,925 0,855 

 spssة بالاعتماد على لسرجات باحثمن إعداد ال الدصدر:
( وىي بسثل ميل معادلة الالضدار، وىذا يعني أف أي تغير 07925) B1 نلاحظ من الجدوؿ أعلاه أنو بلغت قيمة

مرحلة ما قبل  (y)التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي بدقدار وحدة واحدة يؤدي إلذ تغير في قيمة  (x)في قيمة 
لاجتماعي( والدتغير التابع بين الدتغير الدستقل )التسويق عبر مواقع التواصل ا R(، كما أف معامل الارتباط 07925)الشراء 

، لشا يدؿ على وجود ارتباط شدتو قوية، يتضح أيضا من قيمة معامل (=07925R)مرحلة ما قبل الشراء( يساوي )
Rالتفسير 

( أف نسبة ما تفسره التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من التغيرات التي تطرأ على 07855البالغة ) 2
( 41,930)المحسوبة التي تقيس معنوية نموذج الالضدار البسيط  T(، كما بلغت قيمة 85,5%مرحلة ما قبل الشراء ىي )

 T، وبالنغر إلذ مستوى معنوية اختبار (0,05)عند مستوى معنوية  (1.98الجدولية البالغة ) Tوىي أكبر من قيمة 
(sig=0,000)  الأصغر من(sig=0,05)تسويق مواقع التواصل الاجتماعي( ، نستنتج أنو ىناؾ تأثير للمتغير الدستقل )ال

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند على الدتغير التابع )مرحلة ما قبل الشراء(، بالتالر يتم قبوؿ الفرضية التي تنص على أنو 
 .مرحلة ما قبل الشراء للمستهلك الجزائريللتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  %5مستوى معنوية 
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:  نتائج تحليل الانحدار الخطي لتأثير التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على مرحلة الشراء (5الجدول رقم )
 للمستهلك الجزائري

 الدتغير الدستقل:             
 التسويق عبر م ت إ                 

 
 الدتغير التابع:
 مرحلة الشراء

B1  قيمةT 
 المحسوبة

 Tقيمة 
 الجدولية

Sig  معامل
ط الارتبا
R 

معامل 
 التفسير

2R 

0,917 39,726 1.98 0,000 0 ,917 0,841 

 spssة بالاعتماد على لسرجات باحثمن إعداد ال الدصدر:
وىي بسثل ميل معادلة الالضدار، وىذا يعني أف أي تغير  B1 (07917)نلاحظ من الجدوؿ أعلاه أنو بلغت قيمة 

 مرحلة الشراء (y)ي بدقدار وحدة واحدة يؤدي إلذ تغير في قيمة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماع (x)في قيمة 
بين الدتغير الدستقل )التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي( والدتغير التابع )مرحلة  R، كما أف معامل الارتباط (07917)

Rالتفسير  لشا يدؿ على وجود ارتباط شدتو قوية، يتضح أيضا من قيمة معامل  (=07917Rالشراء( يساوي )
البالغة  2

أف نسبة ما تفسره التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من التغيرات التي تطرأ على مرحلة الشراء ىي  (07841)
 Tوىي أكبر من قيمة  (397726)المحسوبة التي تقيس معنوية نموذج الالضدار البسيط  T، كما بلغت قيمة (%84,1)

الأصغر من  T (sig=0,000)، وبالنغر إلذ مستوى معنوية اختبار (0,05)ى معنوية عند مستو  (1.98)الجدولية البالغة 
(sig=0,05) نستنتج أنو ىناؾ تأثير للمتغير الدستقل )التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي( على الدتغير التابع ،

 %5ة إحصائية عند مستوى معنوية يوجد تأثير ذو دلال)مرحلة الشراء(، بالتالر يتم قبوؿ الفرضية التي تنص على أنو 
 مرحلة الشراء للمستهلك الجزائري.للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على 

(:  نتائج تحليل الانحدار الخطي لتأثير التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على مرحلة ما بعد 6الجدول رقم )
 الشراء للمستهلك الجزائري

 ستقل:الدتغير الد               
 التسويق عبر م ت إ                   

 
 الدتغير التابع:

 مرحلة ما بعد الشراء

B1  قيمةT 
 المحسوبة

 Tقيمة 
 الجدولية

Sig  معامل
الارتباط 

R 

معامل 
 التفسير

2R 

0,820 720.24 1.98 0,000 0,820 0,672 

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات  الدصدر:
وىي بسثل ميل معادلة الالضدار، وىذا يعني أف أي تغير  B1 (07820)دوؿ أعلاه أنو بلغت قيمة نلاحظ من الج

مرحلة ما بعد  (y)التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي بدقدار وحدة واحدة يؤدي إلذ تغير في قيمة  (x)في قيمة 
سويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي( والدتغير التابع بين الدتغير الدستقل )الت R(، كما أف معامل الارتباط 07820) الشراء

لشا يدؿ على وجود ارتباط شدتو قوية، يتضح أيضا من قيمة معامل   (=07820R)مرحلة ما بعد الشراء( يساوي )
Rالتفسير 

( أف نسبة ما تفسره التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من التغيرات التي تطرأ على 07672البالغة ) 2
( 085.15المحسوبة التي تقيس معنوية نموذج الالضدار البسيط ) T(، كما بلغت قيمة 53,6%حلة ما بعد الشراء ىي )مر 

 T، وبالنغر إلذ مستوى معنوية اختبار (0,05)عند مستوى معنوية  (1.98)الجدولية البالغة  Tوىي أكبر من قيمة 
(sig=0,000)  الأصغر من(sig=0,05)أثير للمتغير الدستقل )التسويق عبر مواقع التواصل ، نستنتج أنو ىناؾ ت
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يوجد تأثير ذو دلالة الاجتماعي( على الدتغير التابع )مرحلة ما بعد الشراء(، بالتالر يتم قبوؿ الفرضية التي تنص على أنو 
هلك مرحلة ما بعد الشراء للمستللتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  %5إحصائية عند مستوى معنوية 

 .الجزائري
 خاتدة:       

من خلاؿ الدراسة تم التعرؼ على مدى تأثير التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على ابزاذ القرار الشرائي 
للمستهلك الجزائري، وترتكز النتائج على الدراسة الديدانية التي أجريت على عينة من مستخدمي مواقع التواصل 

وقد تم التوصل ،  SPSS V20التحليل الإحصائي للبيانات الذي تم بالاعتماد على برنامج ، وبعدينالجزائريالاجتماعي 
 إلذ النتائج والاقتًاحات التالية:

 النتائج:      
 خلصت الدراسة إلذ النتائج الآتية:

ابزػػاذ للتسػػويق عػػبر مواقػػع التواصػػل الاجتمػػاعي علػػى  %5يوجػػد تػػأثير ذو دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى معنويػػة  -
 .لقرار الشرائي للمستهلك الجزائريا
للتسػويق عػبر مواقػع التواصػل الاجتمػاعي علػى مرحلػة مػا  %5يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 قبل الشراء للمستهلك الجزائري؛
للتسػػويق عػػبر مواقػػع التواصػػل الاجتمػػاعي علػػى مرحلػػة  %5 يوجػػد تػػأثير ذو دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى معنويػػة  -

 ؛لشراء للمستهلك الجزائريا
للتسػويق عػبر مواقػع التواصػل الاجتمػاعي علػى مرحلػة مػا  %5يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 .بعد الشراء للمستهلك الجزائري
للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي دورا فعالا في التػأثير علػى إدراكػات وقػرارات الدسػتهلكين، وبرويػل آرائهػم  -

 وجذبهم لضو الدنتجات التجارية التي يروجوف لذا عن طريق استخداـ صناع المحتوى.
عرض الدنتجات التجارية عبر مواقع التواصل الاجتماعي يساىم في ترسيخها في أذىاف مستخدميها وبالتالر  -

 خلق الوعي بها.
واقع التواصل الاجتماعي مصداقية صناع المحتوى وبذاربهم الشخصية للمنتجات التجارية، تشعر مستخدمي م -

 بالاطمئناف وتزيد من رغبتهم في شراءىا.
استفادة الدؤسسات التجارية من التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في خلق ضجة وإثارة حوؿ منتجاتها  -

 التجارية، وخلق صورة إيجابية مشجعة للإقباؿ على شراءىا واستهلاكها.
جتماعي في تكوين صورة ذىنية إيجابية عن الدنتجات التجارية، عبر زيادة يساىم التسويق عبر مواقع التواصل الا -

 وعي مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي بها، وخلق الرغبة لذم في ابزاذ قراراتهم الشرائية واقتناءىا.
 التوصيات: 

 يدكن الخروج  ملة من التوصيات التالية:



  0202 جانفي /01 انعدد  10 انمجهد/  الأعمال لاقتصاديات انريادة مجهة

- 38 -  P-ISSN: 2437-0916 / E-ISSN: 2437-0916/ Legal Deposit N°6970-2015 

واكبة التطورات في المجاؿ التسويقي والوصوؿ إلذ أكبر شريحة من ضرورة التوجو لضو التسويق بالمحتوى الرقمي لد -
 الجمهور الدستهدؼ لعرض الدنتجات التجارية.

يجب على الدؤسسات أف تعمل على زيادة ثقة الدستهلكين في التوزيع عبر مواقع التواصل الإجتماعي، وذلك من  -
 .خلاؿ تفعيل خدمة التوصيل السريع للمنتجات، من أجل كسب رضاىم

 ضرورة زيادة الاىتماـ من طرؼ الدؤسسات بآراء الدستهلكين عبر مواقع التواصل الإجتماعي حوؿ  -
 منتجاتها، بهدؼ برسينها. 

ضرورة استعانة الدؤسسات التجارية بصناع المحتوى في مواقع التواصل الاجتماعي لدا لذم من قدرة كبيرة على  -
 برقيق أداء تسويقي متميز؛

وقوانين خاصة بنشاط صناع المحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي وتوفير آليات الرقابة  سن الدولة لتشريعات -
 على لشارساتهم حفاعا على حقوقهم وحقوؽ الأطراؼ الدتعاملة معهم.

تبني التجارة الإلكتًونية في الجزائر، وتوفير البيئة الإلكتًونية للمستهلكين خاصة من ناحية تقدنً الدعلومات  -
 التعاملات الدالية وغيرىا.والعروض، 
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دراسػػات إقتصػػادية، (. أثػػر التسػػويق الابتكػػاري علػػى القػػرار الشػػرائي للمسػػتهلك: دراسػػة حالػػة متعامػػل الذػػاتف النقػػاؿ مػػوبيليس. 2022بسػػمة بعلػػوج، و السػػعيد صػػالح. ) -

 .487-474(، الصفحات 2)16
المجلػػة الدوليػػة (. تػػأثير مواقػػع التواصػػل الاجتمػػاعي علػػى الجزائػػريين في زمػػن كورونػػا: دراسػػة ميدانيػػة حػػوؿ عينػػة مػػن الدلتػػزمين بػػالحجر الدنػػزلر. 2022 بػػن عجايديػػة. )بوعبػػد ه -

 .283-262(، الصفحات 9)للاتصاؿ الاجتماعي
لرلػػة الاصػػلاحات الاقتصػػادية اعي في التػػأثير علػػى القػػرار الشػػرائي للمسػػتهلك عػػبر الانتًنػػت. (. دور مواقػػع التاصػػل الاجتمػػ2020حميػػدة بػػن يحػػيى، و عبػػد المجيػػد أونػػيس. ) -

 .75-60(، الصفحات 3)14والاندماج في الاقتصاد العالدي، 
     .2006شريف أحمد شريف العاصي، التسويق النغرية والتطبيق، الدار الجامعية، الإسكندرية، -       
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لرلػة جامعػة النجػاح للأبحػاث (. أثػر شػبكة التواصػل الاجتمػاعي علػى عمليػة ابزػاذ القػرار الشػرائي للمسػتهلك في مدينػة عمػاف. 2015ني. )عاىر قرشي، و ياسػين الكػيلا -
 .2442-2410(، الصفحات 12)29)العلوـ الإنسانية(، 

 .2006وزيع،عماف،، دار ومكتبة الحامد للنشر و التسلوك الدستهلك "مدخل للإعلان"كاسر نصر الدنصور،   -          
    
(. تػأثير التسػويق الدػؤثر علػى برسػين الأداء التسػويقي مػن وجهػة نغػر الزبػوف: دراسػة ميدانيػة علػى عينػة مػن متػابعي الدػؤثرين 2021لزمد الشريف مػداني، و أمػاؿ خػدنً . ) -

 .198-188(، الصفحات 17)les cahiers du mecasالجزائريين. 
(. دور التسػػويق الرقمػػي في ابزػػاذ قػػرار الشػػراء في القطػػاع العقػػاري: دراسػػة تطبيقيػػة علػػى 2023ب، و آيػػة لزمػػد أحمػػد البلشػػاوي. )مصػػطفى شػػلابي لزمػػد، سمػػر عبػػد التػػوا -

 .1059-1019(، الصفحات 1)37المجلة العلمية للبحوث والدراسات التجارية، الشركات العقارية في القاىرة الكبرى. 
(. دور مواقػع التواصػل الاجتمػاعي في تسػيير العلاقػة مػع الزبػوف: دراسػة حالػة صػفحة فايسػبوؾ لدؤسسػة عمػر بػن عمػر 2022ناصر الدين بن أحسػن، و سػعاد بوجػاىم. ) -

 .359-339(، الصفحات 1)9لرلة دراسات وأبحاث اقتصادية للطاقات الدتجددة، للعجائن. 
الجمعيات الجزائرية الناشطة عبر موقع -جتماعي في برقيق أىداؼ الدنغمات الربحية (. دور التسويق عبر مواقع التواصل الا2019نهار خالد بن الوليد، و فطوـ لحوؿ. ) -

، الفايسبوؾ نموذجا.   .178-164(، الصفحات 16)4لرلة آفاؽ للعلوـ
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