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 (
الحمد لله الذي وفقنا وأعاننا على إتمام هذا العمل، فله الحمد والشكر على نعمه التي لا تُعد ولا تُحصى
.
نتقدم بخالص الشكر وعظيم الامتنان إلى أستاذنا المشرف
 الدكتور مراكشي عبد الحميد
، الذي لم يبخل علينا بتوجيهاته القيمة ونصائحه السديدة، وساهم بعلمه وخبرته في إنجاز هذه المذكرة وإخراجها في صورتها الحالية
.
كما نتوجه بالشكر الجزيل إلى كافة أساتذة قسم العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، الذين أشرفوا على تكويننا العلمي والأكاديمي طوال سنوات الدراسة الجامعية
.
ونخص بالشكر أعضاء لجنة المناقشة على تفضلهم بقراءة هذه المذكرة وتقييمها وإثرائها بملاحظاتهم القيمة
.
كما نتقدم بجزيل الشكر إلى كل من ساعدنا من قريب أو بعيد، وساهم في إنجاز هذا العمل، سواء بالنصح أو التوجيه أو التشجيع
.
وفي الأخير، نسأل الله عز وجل أن يجعل هذا العمل المتواضع نافعاً ومفيداً، وأن يوفقنا لما فيه الخير والنجاح
.
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الإهـــــــــداء
)
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إلى كل من كان لهم أثر طيب في مسيرتي العلمية، وإلى كل من شجعني على طلب العلم والسعي نحو النجاح
.
إلى منارة العلم وأصحاب الرسالة النبيلة، أساتذتي الكرام، الذين غرسوا فينا حب المعرفة والاجتهاد
.
إلى كل أفراد أسرتي الذين أحاطوني بالدعم والمساندة، وكانوا خير معين لي في مختلف مراحل حياتي
.
إلى زملائي وأصدقائي الذين شاركوني لحظات الجد والاجتهاد، وتقاسموا معي تحديات الدراسة وآمال المستقبل
.
إلى كل طالب علم يسعى إلى تحقيق أهدافه رغم الصعوبات والعوائق
.
وإلى كل من ساهم من قريب أو بعيد في إنجاز هذا العمل المتواضع
.
أهدي هذا الجهد المتواضع، راجياً من الله عز وجل أن يجعله خطوة مباركة في طريق العلم والنجاح، وأن ينفع به كل من يطلع عليه
.
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الإهـــــــــداء
)	
 (
الحمد لله الذي بنعمته تتم الصالحات، والذي وفقنا لإتمام هذا العمل المتواضع
.
أهدي ثمرة هذا الجهد إلى كل من كان له فضل في مسيرتي العلمية والإنسانية، وإلى كل من منحني الدعم والتشجيع في مختلف مراحل حياتي
.
إلى والديّ الكريمين، عرفاناً بجميل فضلهما وعظيم تضحياتهما ودعواتهما الصادقة التي كانت خير سند لي
.
إلى أفراد أسرتي الكريمة، الذين كانوا دائماً مصدر قوة وعون وتشجيع
.
إلى أساتذتي الأفاضل الذين أناروا لنا طريق العلم والمعرفة
.
إلى زملائي وأصدقائي الذين شاركوني مشوار الدراسة وساهموا في تذليل الصعوبات
.
وإلى كل من ساعدني من قريب أو بعيد في إنجاز هذا العمل
.
أهدي هذا الجهد المتواضع راجياً من الله تعالى أن يجعله نافعاً ومفيداً، وأن يوفقنا جميعاً لما فيه الخير والنجاح
.
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 (
الملخص
تهدف هذه الدراسة إلى الكشف عن دور التسويق الرقمي في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك، وذلك بالتطبيق على مؤسسة موبيليس بولاية غرداية. ولتحقيق أهداف الدراسة، اعتمد الباحثان على المنهجين الوصفي والتحليلي، باستخدام الاستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات من عينة من زبائن المؤسسة
.
توصلت الدراسة إلى أن للتسويق الرقمي تأثيراً ذا دلالة إحصائية في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك، حيث يساهم المحتوى الرقمي والتفاعل مع العملاء بشكل كبير في تشكيل آراء المستهلكين وتوصياتهم. وبناء على ذلك، توصي الدراسة بضرورة تطوير محتوى رقمي جذاب، وتحسين سرعة التفاعل مع العملاء، وتفعيل آليات التخصيص الرقمي
.
الكلمات المفتاحية
:
 
التسويق الرقمي؛ التأثير الاجتماعي؛ موبيليس؛ غرداية؛ سلوك المستهلك
)






 (
Abstract
This studyaims to reveal the role of digital marketing in enhancing social influence on consumers, applied to Mobilis Corporation in Ghardaïa Province. The researchersadopted descriptive and analyticalapproaches, using a questionnaire as the main data collection toolfrom a sample of the corporation'scustomers.
The studyfoundthat digital marketing has a statisticallysignificanteffect on enhancing social influence, as digital content and customer interaction significantlycontribute to shaping consumer opinions and recommendations. Accordingly, the studyrecommendsdeveloping attractive digital content, improvingresponse speed to customers, and activating digital personalizationmechanisms.
Keywords:
 Digital Marketing; Social Influence; Mobilis; Ghardaïa; Consumer Behavior.
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توطئة
في ظل التطورات التكنولوجية المتسارعة وتحول العالم نحو الرقمنة، أصبح التسويق الرقمي أداةً استراتيجية لا غنى عنها للمؤسسات التي تسعى إلى بناء علاقات مستدامة مع عملائها. فهو لم يعد مجرّد قناة ترويجية، بل فلسفة تفاعلية قائمة على التخصيص، والقياس، والتركيز على العميل. وفي مقابل هذه التحولات، تغير سلوك المستهلك بشكل جذري؛ فأصبح أكثر اطلاعا، وقدرة على المقارنة، وتأثرا بآراء الآخرين عبر منصات التواصل الاجتماعي، مما جعل "التأثير الاجتماعي" عاملاً حاسماً في قراراته الشرائية.
تعد مؤسسة موبيليس من أبرز المؤسسات الجزائرية التي استثمرت في التسويق الرقمي عبر منصاتها المختلفة، ساعية إلى تعزيز تواجدها الرقمي والتأثير في جمهورها. ومن هذا المنطلق، تأتي هذه الدراسة لاستكشاف مدى مساهمة التسويق الرقمي (بأبعاده: المحتوى، التفاعل، والتخصيص) في تعزيز التأثير الاجتماعي على مستهلكي موبيليس بولاية غرداية، انطلاقا من أن فهم هذه العلاقة يمكن أن يسهم في تطوير الاستراتيجيات التسويقية وبناء ولاء أقوى لدى العملاء.
ثانيا: إشكالية الدراسة
تتحدد إشكالية الدراسة في السؤال الرئيسي التالي:
إلى أي مدى يساهم التسويق الرقمي الذي تعتمده مؤسسة موبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك بولاية غرداية؟
و يتفرع عن هذا السؤال الرئيسي الأسئلة الفرعية التالية:
1. إلى أي مدى يساهم المحتوى الرقمي لمؤسسة موبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك بولاية غرداية؟
2. إلى أي مدى يساهم التفاعل الرقمي لمؤسسة موبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك بولاية غرداية؟
3. إلى أي مدى يساهم التخصيص الرقمي لمؤسسة موبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك بولاية غرداية؟
ثالثا: فرضيات الدراسة
· الفرضية الرئيسية:يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق الرقمي لموبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك بولاية غرداية.
الفرضيات الفرعية:
1. يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للمحتوى الرقمي لموبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك.
2. يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتفاعل الرقمي لموبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك.
3. يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتخصيص الرقمي لموبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك.
رابعا: أهداف الدراسة
تهدف هذه الدراسة إلى:
1. قياس مدى تأثير التسويق الرقمي بأبعاده (المحتوى، التفاعل، التخصيص) على تعزيز التأثير الاجتماعي لمستهلكي موبيليس بولاية غرداية.
2. تحديد أي من أبعاد التسويق الرقمي (المحتوى، التفاعل، التخصيص) هو الأكثر تأثيراً في تشكيل التأثير الاجتماعي لدى المستهلك.
3. تقديم رؤى وتوصيات عملية لمؤسسة موبيليس وللمؤسسات الأخرى حول كيفية تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي لتعزيز التأثير الاجتماعي الإيجابي.
خامسا: أهمية الدراسة
· إثراء المكتبة العربية بدراسة تربط بين التسويق الرقمي والتأثير الاجتماعي في السياق الجزائري.
· تقديم إطار نظري متكامل يمكن الاستفادة منه في دراسات لاحقة.
· تزويد القائمين على التسويق في مؤسسة موبيليس بمؤشرات واقعية حول فعالية أبعاد التسويق الرقمي.
· مساعدة المؤسسات في تصميم حملات تسويقية رقمية أكثر تأثيراً من خلال التركيز على العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك.
سادسا: مبررات ودوافع اختيار الموضوع
· الدوافع الذاتية
· الرغبة في فهم آليات عمل التسويق الرقمي وتأثيراته النفسية والاجتماعية على المستهلك.
· الاهتمام الشخصي بمجال التكنولوجيا الرقمية وتحولات سلوك المستهلك في العصر الحديث.
· الدوافع الموضوعية
· الانتشار الواسع لاستخدام منصات التواصل الاجتماعي في ولاية غرداية.
· ندرة الدراسات الميدانية التي تناولت هذا الموضوع تحديداً في السياق المحلي لغرداية.
· الحاجة الملحة للمؤسسات الجزائرية إلى أدوات تسويقية رقمية قائمة على قياس الأثر الحقيقي
سابعا: حدود الدراسة
· الحدود المكانية
تطبق الدراسة على زبائن مؤسسة موبيليس بولاية غرداية (الجزائر)، من خلال وكالاتها المنتشرة في الولاية.
· الحدود الزمانية
أجريت الدراسة خلال الفترة الممتدة من مارس 2026 إلى ماي 2026 
· الحدود البشرية
بلغ حجم العينة الصالحة للتحليل (78) زبونا من أصل (90) استبانة موزعة، بعد استبعاد غير المكتملة والمتناقضة.
ثامنا: منهجية الدراسة والأدوات المستخدمة
اعتمدت الدراسة على منهجين:
1. المنهج الوصفي: لوصف مفاهيم التسويق الرقمي والتأثير الاجتماعي.
2. المنهج التحليلي: لتحليل العلاقات بين المتغيرات واختبار الفرضيات.
· أدوات جمع البيانات
· المصادر الثانوية: الكتب، المجلات العلمية، الأطروحات، والدراسات السابقة.
· المصادر الأولية: استبيان (مقياس ليكرت الخماسي) تم توزيعه على عينة الدراسة، بالإضافة إلى الملاحظة الميدانية والمقابلات غير المقننة.
· الأساليب الإحصائيةباستخدامSPSS 22
· اختبار ألفا كرونباخ (لقياس الثبات).
· معامل الارتباط بيرسون.
· الانحدار الخطي البسيط والمتعدد.
· معامل التحديد R².
تاسعا: هيكل الدراسة 
تقسم الدراسة إلى فصلين رئيسيين، بالإضافة إلى المقدمة والخاتمة والملاحق، وذلك على النحو التالي:
الفصل الأول: الأدبيات النظرية
1. المبحث الأول: مدخل للتسويق الرقمي (المفهوم، الأبعاد، الأهمية، المميزات، العيوب).
2. المبحث الثاني: سلوك المستهلك في بيئة التسويق الرقمي (المفهوم، المؤثرات، العوامل المؤثرة).
3. المبحث الثالث: الدراسات السابقة (العربية والأجنبية).
الفصل الثاني: دراسة حالة مؤسسة موبيليس - ولاية غرداية
· المبحث الأول: منهجية الدراسة (النوع، المنهج، الأدوات، مجتمع وعينة الدراسة، صدق وثبات الاستبيان).
· المبحث الثاني: عرض وتحليل ومناقشة نتائج الدراسة (خصائص العينة، التحليل الوصفي، اختبار الفرضيات).
مقدمة عامة 
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تمهيد 
يعد التسويق الرقمي بمثابة نقلة نوعية في عالم الأعمال، إذ يتيح للمؤسسات فرص غير مسبوقة للوصول إلى جمهور أوسع، والتفاعل المباشر مع العملاء، وبناء علاقات مستدامة قائمة على الثقة والقيمة المتبادلة.
وفي مقابل هذه التطورات في الممارسات التسويقية، شهد سلوك المستهلك تحولات جذرية بفعل انتشار التقنيات الرقمية ومنصات التواصل الاجتماعي، حيث أصبح المستهلك أكثر اطلاعا وانتقائية وقدرة على المقارنة، مما جعل المؤسسات في حاجة ماسة إلى فهم دقيق لآليات تشكل هذا السلوك في البيئة الرقمية، والعوامل المؤثرة فيه.
يهدف هذا الفصل إلى تقديم إطار نظري متكامل لمتغيري الدراسة الأساسيين: التسويق الرقمي وسلوك المستهلك في البيئة الرقمية، وذلك من خلال استعراض المفاهيم والأبعاد والأهمية والخصائص، بالإضافة إلى تحليل العلاقة بينهما، والاستفادة من الدراسات السابقة العربية والأجنبية في هذا المجال.و تم تقسيم الدراسة إلى ثلاثة مباحث كمايلي: 
المبحث الأول: مدخل للتسويق الرقمي
المبحث الثاني: سلوك المستهلك في بيئة التسويق الرقمي
المبحث الثالث: الدراسات السابقة
تمهيد الفصل الأول
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المبحث الأول: مدخل للتسويق الرقمي
يمثل التسويق الرقمي تحول جذري في المفاهيم التسويقية المعاصرة، بفضل ما يتيحه من استخدام تقنيات الإنترنت والوسائط الإلكترونية للوصول إلى العملاء، والتفاعل معهم، وبناء علاقات مستدامة. ويهدف هذا المبحث إلى تقديم إطار نظري متكامل للتسويق الرقمي، من خلال تناول مفهومه، وأبعاده، وأهميته، ثم استعراض أبرز مميزاته وخصائصه، وفق المطالب التالية: 
المطلب الأول: الإطار المفاهيمي للتسويق الرقمي و أبعاده و أهميته
يتناول هذا المطلب التعريف بالتسويق الرقمي، ثم يستعرض أبعاده الرئيسية، وأهميته في عصر التكنولوجيا. وفق الفروع التالية على التوالي :
       الفرع الأول: مفهوم التسويق الرقمي
إن التسويق الرقمي يعد بمثابة إنشاء طلب باستخدام القوة التفاعلية للإنترنت للانتشار وإضافة قيمة للشركة والعملاء، وقبل التطرق إلى الاعتماد المختلفة للتسويق الرقمي، ارتأينا التوقف عند بعض المفاهيم المرتبطة بهذا المجال. 
وقد عرف أيضا على أنه: "مجموعة من الأنشطة التسويقية التي تعتمد على الوسائط الإلكترونية وشبكات الحاسب والإنترنت". [footnoteRef:2] [2:  / خينش الطاهر، التسويق الرقمي و دوره في تحسين جودة الخدمة-دراسة ميدانية باتصالات الجزائر وكالة ورقلة-، مذكرة لاستكمال متطلبات شهادة ماستر أكاديمي، تخصص تسويق خدمات، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، السنة الجامعية: 2023-2024، ص 13.] 

يعرف التسويق الرقمي كذلك بأنه استخدام التكنولوجيا والإنترنت لتحقيق المنافع التي يمكن أن تحقق للمستهلك من خلال التعرف على المنتجات عبر الوسائل الإلكترونية، وسرعة وصول المنتجات من أي مكان بالعالم، وهي وسيلة لتقليل الجهد والوقت والتكلفة على العميل. ويعد التسويق الإلكتروني أحد الأساليب المعاصرة في إمداد جسور التواصل بين البائع والمشتري لتسويق السلع والخدمات عبر شبكة الإنترنت.[footnoteRef:3] [3:  / نصيرة عليط، إدريس معزوزي، التسويق الرقمي: أهم الأدوات و التقنيات الإلكترونية المستخدمة، مجلة المدبر، عدد خاص بالملتقى الدولي حول: إقتصاد المنصات الرقمية-فرص و تحديات-، المجلد 09، العدد خاص، 2022 ،ص 303.] 

ويمكن تعريف التسويق الإلكتروني كذلك بأنه: "مختلف الوظائف التسويقية المرتبطة باستخدام تكنولوجيا الإنترنت، فهو لا يعبر فقط عن الإعلان عبر مختلف المواقع الإلكترونية بل يتعدى ذلك إلى مختلف الوظائف عبر الخط مثل: البريد الإلكتروني ومختلف مواقع التسويق الاجتماعي...الخ".[footnoteRef:4] [4:  / لعمايرية لبيبة، زكريا طفياني، التسويق في البيئة الرقمية: قراءة في التسويق الإلكتروني و تقنياته، مجلة تصدر عن مخبر الإتصال و الأمن الغذائي، جامعة الجزائر 03، كلية العلوم و الإتصال، المجلد الثاني، العدد الأول، جوان 2020، ،ص 128.] 

التسويق الرقمي هو استخدام المنصات الرقمية والتقنيات الحديثة للوصول إلى العملاء وتقديم المنتجات والخدمات بطريقة مبتكرة وفعالة.
التسويق الرقمي هو تطبيق التكنولوجيا في العمليات التسويقية بهدف تحسين التواصل مع العملاء وتقديم قيمة لهم بطريقة مخصصة. [footnoteRef:5] [5:  / فضيلة بلخضر، حليمة السعدية قريشي، دور أدوات التسويق الرقمي في تحقيق التواصل الفعال مع العملاء-مؤسسة إتصالات الجزائر نموذجا-، المجلة الجزائرية للتنمية الاقتصادية، المجلد 12، العدد 01، 2025 ،ص 57.] 

و بتعريف شامل نقول أن التسويق الرقمي هو توظيف التكنولوجيا والإنترنت والمنصات الإلكترونية في جميع الأنشطة التسويقية، بهدف خلق طلب تفاعلي على المنتجات والخدمات، وبناء قنوات تواصل مبتكرة بين البائع والمشتري، مع تقديم قيمة مضافة للعميل من خلال سرعة الوصول، وتقليل الجهد والتكلفة، وتحسين التجربة بطرق مخصصة، لا تقتصر على الإعلان فقط، بل تشمل التواصل، والبيع، وبناء العلاقات عبر جميع القنوات الرقمية.
الفرع الثاني: أبعاد التسويق الإلكتروني
[bookmark: _Hlk232024511]يفيد التسويق الرقمي في تبني وسائل التواصل الرقمي (الإنترنت، ووسائل التواصل الاجتماعي) لتطوير طرق عمليات التسويق عبر الاتصالات وتبادلات جذب عملاء جدد فضلا عن الاحتفاظ بالعملاء الحاليين مع تعزيز العملاء التجارية. وتتفق العديد من الدراسات حول تعريف أبعاد التسويق الرقمي كالآتي:
1. الجذب
 هو أسلوب يعمل على أساس تفاعل المستهلكين، إذ يتطلب منهم زيارة طوعية لتطبيقها التفاعلي (مثل زيارة المواقع للبحث عن شيء يريدون الحصول عليه)، إن عملية جذب الربط باستخدام مواقع التواصل الاجتماعي أصبحت وجهة حيوية في أعمال التسويق التجاري جذب الربط، وعليه فهو يتضمن جذب العملاء إلى التطبيق، خلق مجهود، حفظ العملاء التجارية في الذاكرة والانتباه إلى الإعلانات، ويمكن للمسؤولين جذب العملاء عن طريق الإعلانات على المواقع والوافذ الإعلانية أو الروابط ذات الصلة، ويتم ذلك عن طريق وضع اسم العملاء التجارية للمنظمة أو الإشارة إليها في عنوان URL أو موقع ويب معين على شبكة الإنترنت، مما يتيح للعملاء إمكانية العثور على علاماتها التجارية بسهولة.[footnoteRef:6] [6: / خلود بوذراع، الطاوس غريب، دور التسويق الرقمي في تعزيز الإستجابة السلوكية للزبون اتجاه المواد الإستهلاكية في ظل جائحة كورونا-دراسة تحليلية-، مجلة المؤسسة، جامعة العربي التبسي-تبسة-، المجلد 13، العدد 01، 2024 ،ص 146.] 

2. الاستغراق
إن تطبيق التسويق الرقمي يمكن المسوقين من إغراق الزبائن وجعلهم في حالة من الاهتمام والمشاركة الفاعلة، بهدف تحقيق تفاعل حقيقي ومستدام مع الخدمات المقدمة. ولتحقيق ذلك، لا بد أن تكون تطبيقات التسويق الرقمي ملهمة وجذابة، بحيث تضع الزبون في حالة من الانتباه والاستجابة الإيجابية للمؤثرات التسويقية المختلفة، ويتم ذلك من خلال الإتقان الإبداعي في توظيف وسائل الإعلام الرقمية وتقديم محتوى ذي قيمة حقيقية للزبائن، الأمر الذي يسهم في إشراكهم بشكل فعال، ويتيح لهم فرصة التفاعل والتواصل مع الآخرين الذين يشاركونهم نفس الاهتمامات، مما يؤدي في النهاية إلى خلق مجتمع افتراضي يحقق الفائدة والمنفعة للطرفين (المسوق والزبون).[footnoteRef:7] [7:  / فارس محمد فؤاد، و شقان عبد الرحمان جميل، أبعاد التسويق الرقمي و دورها في ترسيخ صورة العلامة التجارية: دراسة استطلاعية لآراء عينة من العاملين في عدد من شركات بيع السيارات في مركز مدينة دهوك، مجلة العلوم الإنسانية و الاجتماعية ، جامعة دهوك، المجلد 26، العدد 01، 2023، ص 340.] 

3. الاحتفاظ
 من أجل بناء علاقات مرنة وطويلة الأجل مع الزبون تسعى المنظمات إلى الاحتفاظ بالزبائن وحثهم على تكرار عمليات الشراء على مواقعها على الإنترنت، لذلك يجب على المنظمة عند تطبيق أسلوب التسويق الرقمي بناء علاقات إيجابية مع العملاء والحفاظ عليها، وينبغي على المسوقين الحفاظ على مواقعهم الجديدة وإدامتها بشكل مستمر عن طريق تحديد محتواها، وتركيب الأجهزة الأمنية للمحافظة على خصوصية العملاء وتوفير التحصيل السريع للمعلومات، وتوفير المنتجات بأقل كلفة وبأقصر وقت ممكن، مع تتبع طلبات الشراء عبر الإنترنت، مما يشكل حافزاً للعودة لتجربة الشراء باستخدام أداة رقمية أخرى.[footnoteRef:8] [8: /خلود بوذراع، الطاوس غريب، المرجع السابق،ص 146.] 


4. التعلم
 هو أسلوب يستعمله المسوقون من خلال وسائل التواصل التفاعلية للحصول على المزيد من البيانات المتعلقة بالعملاء (الاتجاهات، السلوكيات، المواقف، والمعلومات الديموغرافية) من خلال المسوحات والاستبيانات، ويتضمن: التعرف على التفضيلات، التفاعل المعلومات، التفضيل المستمر، والتعلم. أما المعلومات السلوكية فيمكن استخلاصها من سجلات العملاء بالملفات الإلكترونية أو بسجلات النقرات بالمواس عن طريق الحاسوب.
5. التواصل
 هو فرصة تسويقية لتخصيص التفاعل وتركيزه على سوق مستهدف لمعرفة المزيد عن المستهلك، ويتضمن: تخصيص التواصل، التواصل بصورة شخصية، والتواصل حسب الطلب. ويرىأن التواصل يعد من أهم فرص خلق القيمة الأكثر أهمية في التسويق الرقمي، كونه الأجدر على تخصيص التفاعل بين الخدمة المقدمة والوقت والجهد التسويقي لأكثر من عميل بذات الوقت، حيث تسمح وسائل التسويق الرقمي بالاتصالات والتوزيع وبمعرفة المزيد عن العميل الواحد. ويدللعلى ذلك بسعي غالبية الشركات لنشر أنشطتها على وسائل التواصل الاجتماعي والمدونات، وخاصة ما يخص العملاء ويبحثون عنه، لجعلهم يكشفون عن تجاربهم نتيجة استعمال الخدمات، أو بوضع نشرة حول نشاطات الشركة تتواصل بها مع عملائها.[footnoteRef:9] [9:  / ممدوح عبد الفتاح أحمد محمد، أثر التسويق الرقمي على القيمة المدركة للعميل-دراسة تطبيقية على عملاء الخطوط الجوية المصرية-، كلية التجارة-جامعة كفر الشيخ، جمهورية مصر العربية، متوفرة على الرابط: 
https://caf.journals.ekb.eg/article_125688_e15c441798f870e0b4ac3886400fe1be.pdf] 

الفرع الثالث: أهمية التسويق الرقمي 
يعد التسويق الرقمي مهماً خاصة في المشاريع والشركات الصغيرة والكبيرة، وتكمن أهميته فيما يلي:[footnoteRef:10] [10:  / آية قنيفي، كريم بن الشيخ الحسين، التسويق الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي و تأثيره على السلوك الشرائي للمستهلك – دراسة حالة عينة من مستخدمي شبكة التواصل الاجتماعي بالمركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة، مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر، التخصص : تسويق، جامعة ميلة، السنة الجامعية: 2024-2025، ص 5.] 

1. أكثر فاعلية: يسمح للمسوقين بالوصول إلى جمهور أوسع وتحقيق نتائج أفضل بتكلفة أقل. 
2. أكثر قابلية للقياس: يمكن للمسوقين قياس فعالية حملات التسويق الرقمي وتحسينها بسهولة. 
3. أكثر تفاعلية: يسمح للمسوقين بالتفاعل مع العملاء بشكل مباشر وبناء علاقات قوية. 
4. أكثر تنوعا: هناك العديد من قنوات التسويق الرقمي المختلفة التي يمكن للشركات استخدامها، مثل محركات البحث ووسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني والتسويق بالمحتوى. 
5. أكثر تركيزا على العملاء: يؤثر التسويق الرقمي على تلبية احتياجات العملاء ورغباتهم. 
6. أكثر ابتكارا :هناك العديد من الأدوات والتقنيات الجديدة التي يمكن للمسوقين استخدامها لتحسين حملاتهم.
المطلب الثاني: مميزات التسويق الرقمي و خصائصه
يتناول هذا المطلب أبرز مميزات التسويق الرقمي، ثم أهم خصائصه التي تميزه عن غيره من أساليب التسويق التقليدية.
      الفرع الأول: مميزات التسويق الرقمي
يمتاز التسويق الرقمي بجملة من المميزات تميزه عن غيره، وسنورد أهمها فيما يلي:[footnoteRef:11] [11:  / مروى جواد، أثر التسويق الرقمي على رضا الزبون المصرفي – دراسة عينة من المصارف الجزائرية-، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه الطور الثالث LMD في العلوم التجارية، تخصص تسويق، جامعة محمد خيضر بسكرة، السنة الجامعية: 2024-2025،ص 14-15.] 

1. عالمية التسويق الرقمي: حيث أكدت الكثير من الدراسات أنه يساهم في خلق فرص تسويقية جديدة وزيادة الحصة السوقية للمؤسسات بنسب تراوح بين 3-22% بسبب الانتشار العالمي ؛
2. التفاعل المباشر: أصبح بإمكان الزبائن إيصال احتياجاتهم ورغباتهم بشكل مباشر، من خلال التجاوُب مع القنوات التسويقية الرقمية المختلفة. كما أصبح سهلًا على المؤسسة معرفة آرائهم وتقييماتهم للمنتجات، مما يساعد على تحسينها وتطويرها ؛
3. الوصول إلى الفئات المستهدفة: يمكن التسويق الرقمي المسوقين وأصحاب المؤسسات من استهداف فئات محددة من المهتمين بالمنتج أو العلامة التجارية بشكل دقيق من خلال ما يوفره الموقع من معلومات دقيقة تتعلق بالزبائن، وذلك عبر عدة معايير من بينها: الجنس، العمر، الاهتمامات، الكلمات المفتاحية للبحث، وآخر المواقع المزارة؛
4. تخصيص عال للرسائل الإعلانية: ساهمت قواعد البيانات المجمعة عبر الإنترنت حول الزبائن في تسهيل إنشاء عروض تسويقية فردية، وبالتالي خلق قيمة لهم والاستجابة لاحتياجاتهم ورغباتهم بأكبر قدر ممكن من الدقة من أجل زيادة رضاهم؛
5. تخفيض التكاليف واستخدام التسعير المرن: تأخذ استراتيجيات التسعير في ظل التسويق الرقمي في الحسبان جميع العوامل والمتغيرات الداخلية والخارجية، ومما لا شك فيه أن التسعير المرن يجد تطبيقاته من خلال آليات التسويق الرقمي، حيث تتوفر تقنيات تمكن الزبون من البحث والتمييز بين أفضل الأسعار المتوفرة ؛
6. غياب المستندات الورقية: إذ تنفذ الصفقات بصفة رقمية دون الحاجة لاستخدام الورق، خصوصا المنتجات الرقمية، بما يتضمن ذلك تسليم المنتج ودفع ثمنه. إذ أصبحت هذه القضايا مثل إثبات العقود وصحة التوافقات الرقمية، مما يبرر الحاجة إلى ضرورة وضع إطار قانوني خاص بالتجارة الإلكترونية، والتوقيع والتسديد الإلكتروني؛
7. القابلية للقياس: أهم ما يميز التسويق الرقمي هو القدرة على تحليل وتفسير النتائج التسويقية، ومن ثم اتخاذ أنسب القرارات لتحسين أو تطوير المنتجات ،فمثلا عند نشر إعلان على مواقع التواصل الاجتماعي أو على الموقع الإلكتروني، يمكن لرجال التسويق أن يلاحظوا عدد المتفاعلين مع هذه الحملة الإعلانية وكذا عدد زوار الموقع، وبالتالي معرفة المهتمين بالمنتج أو العلامة بتكاليف منخفضة، على عكس التسويق التقليدي.
الفرع الثاني: خصائص التسويق الرقمي
يمكن اتباع التسويق الرقمي بخصائص الإنترنت، وهذه الخصائص لا بد من فهمها من أجل إنجاح العملية التسويقية، ومن بين هذه الخصائص سنذكر البعض منها والمتمثلة فيما يلي: 
1. الخدمة الواسعة :يتميز التسويق الرقمي بإتاحته للعملاء المتعاملين مع الموقع التسويقي إمكانية الدخول إليه في أي وقت، دون أن تتمكن الشركة صاحبة الموقع من معرفة هوية زوارها ما لم يتواصل العميل معها مباشرة، مع احتفاظها بإمكانية مراقبة زوار الموقع وتحليل سلوكياتهم.
2. تضييق الفجوة بين الشركات:يسهم التسويق الرقمي في تقليص الفجوة بين الشركات العملاقة والصغيرة، إذ يتيح للجميع الوصول عبر الإنترنت إلى الأسواق المفتوحة على قدم المساواة في المنافسة، مما يخلق بيئة تنافسية أكثر عدالة وشمولية.[footnoteRef:12] [12:  / حبيبة قدة، التسويق الإلكتروني بين المتطلبات و التحديات، مجلة الإجتهاد القضائي، المجلد 14، العدد التسلسلي 30، جامعة محمد خيضر بسكرة، أكتوبر 2022، ص 283.] 

3. القدرة على توجيه الإرسال: أصبحت المنظمات قادرة على تحديد زبائنها وعدد هؤلاء الزبائن قبل قيامهم بعمليات الشراء، وذلك لأن القنوات الرقمية تطلب من زائر موقع الويب أن يقدموا معلومات وبيانات كاملة عن أنفسهم وحاجاتهم ورغباتهم قبل القيام بالشراء.
4. التفاعل: يعني التواصل بين المنظمة والزبون، مما يسهل عليه إعلام المنظمة بحاجاته ورغباته بصورة مباشرة.
5. قاعدة بيانات: نظام رقمي قادر على توفير المعلومات للمنظمة عن زبائنها واحتياجاتهم ورغباتهم وتواريخ مشترياتهم السابقة، مما يساعدها على استخدام تلك المعلومات في تنظيم العروض التسويقية الجديدة.
6. السيطرة: قدرة الزبون على التحكم بالمعلومات التي يدلي بها للمنظمة، دون إجباره على تقديم معلومات لا يرغب بالتصريح بها.
7. توفير المعلومات للزبون: تعني جعل الزبون يمتلك معلومات عن منتجات المنظمة، مع إمكانية مقارنتها مع منتجات وأسعار المنظمات المنافسة.[footnoteRef:13] [13: / بلور أحمد، قرايري حسام الدين، أثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك-دراسة حالة مؤسسة بريد الجزائر ملية-، مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر، تخصص: تسويق الخدمات، المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة، السنة الجامعية 2023-2024، ص 5.] 

8. يخلق التسويق الرقمي توافرا لعملك على مدار الساعة طوال أيام الأسبوع؛
9. الانفتاح الدولي أصبح أسهل؛
10. يؤدي اكتساب الرؤية إلى تحسين صورة علامتك التجارية ويسمح لك بالوصول إلى جمهور أوسع؛
11. يوفر التسويق الرقمي العديد من التسهيلات والإمكانيات (للمؤسسة، وللموظفين)؛
12. النتائج على أداء عملك أكثر دقة من ذي قبل بفضل تحليل مؤشرات الأداء الرئيسية؛
13. يتيح التسويق الرقمي أيضا إمكانية استهداف عملاء جدد، واكتشاف العملاء المتوقعين، وبالتالي التميز عن المنافسة بفضل استراتيجية مصممة خصيصا. [footnoteRef:14] [14:  / نصيرة عليط، إدريس معزوزي، المرجع السابق، ص 305 .] 




المطلب الثالث: عيوب و مزايا التسويق الرقمي 
يتميز التسويق الرقمي بمجموعة من المزايا الفريدة التي جعلت منه أداة استراتيجية لا غنى عنها في العصر الرقمي، غير أنه وفي المقابل، يحمل في طياته بعض العيوب والتحديات التي ينبغي الوقوف عندها. وسنتناول ذلك على النحو التالي: نتطرق أولا إلى عيوب التسويق الرقمي، ثم نستعرض مميزاته في الفرع الثاني
الفرع الأول: عيوب التسويق الرقمي 
يمكن تلخيص عيوب التسويق الرقمي فيما يلي[footnoteRef:15]: [15: / عبداللاهي حياة، تأثير التسويق الرقمي على سلوك المستهلك مشروع مؤسسة ناشئة إحياء الأناقة الفيكتورية بتصاميم عصرية للفتيات، مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات نيل شهادة ماستر في العلوم الاقتصادية، تخصص: إقتصاد و تسيير المؤسسات، المركز الجامعي مغنية، السنة الجامعية: 2023-2024، ص20.] 

· قد لا يكون هناك قبول من المستهلك للشراء عن طريق الإنترنت.
· وجود بعض الشركات الوهمية والتي قد تضر الشركات الحقيقية وتعرقل نجاحها.
· عدم مواكبة المستهلكين للتطور التكنولوجي، أي عدم امتلاك أرضية رقمية قوية يمكن عبرها تطبيق أنشطة التسويق الرقمي، مثل ما هو حاصل في الجزائر.
· عدم وجود سرية في التعامل، فقد يتم قرصنة الموقع إذا لم يتم تأمينه جيداً.
· عدم ثقة المستهلك بدرجة الجودة، والتشكيك في مصداقية المعارض وما يُعرض فيها.
· خطر تمويل أوامر الشراء والتخوف من التلاعبات التي قد تحدث.
· المشاكل التي قد تنجم عن التسوية في مجال الدفع والاستلام.
· مستوى الخدمات التي يمكن تقديمها في ظل تزايد وتوسع شبكة المستهلكين، ومدى مقدرة المنظمة على تلبية هذه الطلبات التي لن يكون لها زمان أو مكان محددان.
· سرقة المعلومات التي تعرضها المنظمات أو محاولة العبث بها.


الفرع الثاني: مزايا التسويق الرقمي
خلال السنوات العشرين الماضية، أصبح التسويق الرقميشديد الشعبية بفضل التطورات في تقنيات التسويق و المنصات المعتمدة،نتيجة للتطور المتسارع في مجال التسويق عبر الإنترنت، باتت الشركات التقليدية والكلاسيكية تركز حاليا على تحسين استراتيجياتها للاستفادة من فوائد التسويق الرقمي. وتعد قابلية قياس الحملات والاستراتيجيات إحدى المزايا الرئيسية للتسويق الرقمي، إذ يمكن باستخدام أدوات تحليل الإنترنت مراقبة تأثير الحملات بشكل مستمر، وملاحظة فعالية مختلف الاستراتيجيات المتَبعة. كما يسهم هذا النهج القائم على البيانات في تمكين التخطيط الأكثر كفاءة للمهام التسويقية المستقبلية؛
فضلا عن ذلك، يتيح التسويق الرقمي للشركات التواصل مع جمهورها المستهدف بشكل فوري ومبتكر مقارنة بالطرق التقليدية. فمن خلال أدوات مثل تحسين محركات البحث (SEO) والإعلانات على وسائل التواصل الاجتماعي، يمكن تقديم محتوى مصمم وفقا لاهتمامات العملاء المحتملين، وسماتهم الديموغرافية، وسلوكياتهمكما تساعد منصات التواصل الاجتماعي والقنوات الرقمية الأخرى في تيسير التفاعل الوثيق مع المستهلكين، مما يتيح الحصول السريع على ردود الفعل، وحل المشكلات، وتنفيذ المبادرات الهادفة إلى تعزيز رضا العملاء. وبدورها تعزز هذه التفاعلات الولاء للعلامة التجارية، وتعتبر مصدرا قيما لتحسين السلع والخدمات.[footnoteRef:16] [16:  / أحمد السكري، التسويق الرقمي عبر منصات التواصل الاجتماعي، ورقة بحثية في مجلة مفتوحة الوصول، جامعة المنار، مجلد 4، العدد 2، 2024، ص 3. ] 







المبحث الثاني: سلوك المستهلك في بيئة التسويق الرقمي
يعد فهم سلوك المستهلك من الركائز الأساسية لنجاح أي منظمة في بيئة تسويقية تنافسية، إذ يُمكّنها من التعرف على احتياجات ورغبات الأفراد، وفهم كيفية اتخاذهم لقرارات الشراء. ويهدف هذا المبحث إلى تقديم إطار نظري لسلوك المستهلك، نتطرق إلى ذلك من خلال المطالب التالية: 
المطلب الأول: مفهوم سلوك المستهلك
وعرف السلوك بوجه عام على أنه: "الاستجابة الحركية الفردية، أي أنه الاستجابة الصادرة عن عضلات الكائن الحي، أو الغدد الموجودة في جسمه".[footnoteRef:17] [17:  / محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، سلوك المستهلك ( مدخل كمي و تحليلي )، دار المناهج للنشر و التوزيع، عمان-الأردن، الطبعة الأولى، 2006، ص 15.] 

إن سلوك المستهلك هو: "الأفعال والتصرفات المباشرة للأفراد من أجل الحصول على المنتج، ويتضمن اتخاذ قرار الشراء".
يشير هذا التعريف إلى أن عملية التعرف على سلوك المستهلك تتم من خلال الأفعال والتصرفات والحركات وردود الأفعال المباشرة، والتي يقوم بها المستهلك عند اتخاذ قرار الشراء، والتي يمكن ملاحظتها ومشاهدتها مباشرة عند قيامه بشراء المنتج واختياره من بين البدائل العديدة المطروحة أمامه. غير أنه أهمل جانباً مهماً لا نستطيع التعرف عليه من خلال الملاحظة المباشرة، وهو الإجراءات التي تتم داخل الفرد والتي تسبق عملية اتخاذ القرار. [footnoteRef:18]  [18: / آمال رحماني، دور الملصقات الإعلانية في تغيير سلوك المستهلك-دراسة تحليلية ميدانية-، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه، تخصص إتصال و علاقات عامة، جامعة قسنطينة 03، السنة الجامعية: 2022-2023 ،ص 71.] 

يعرف سلوك المستهلك بأنه: "الأفعال والتصرفات المباشرة للأفراد للحصول على سلعة أو خدمة، والتي تتضمن اتخاذ قرارات الشراء". 
وعرف كذلك بأنه: "ذلك السلوك الذي يبرزه المستهلك في البحث عن وشراء أو استخدام السلعة أو الخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباته وحسب الإمكانيات الشرائية المتاحة".[footnoteRef:19] [19:  / معاوي أيمن، الإعلان و أثره على سلوك المستهلك دراسة حالة الوكالة التجارية لاتصالات الجزائر بسكرة، مذكرة مقدمة كجزء من متطلبات لنيل شهادة الماستر في العلوم التجارية، تخصص: تسويق شامل، جامعة محمد خيضر بسكرة، السنة الجامعية: 2015-2016 ،ص 44.] 

بتعريف شامل نعرف سلوك المستهلك هو مجموعة الأفعال والتصرفات المباشرة التي يبرزها الفرد أثناء البحث عن المنتجات، وشرائها، واستخدامها، وتقييمها، بهدف إشباع رغباته وحاجاته وفق إمكانياته الشرائية المتاحة. ويشمل ذلك القرارات والعمليات الظاهرة التي يمكن ملاحظتها، كما يتضمن الجوانب الداخلية غير المرئية (كالتفكير، والدوافع، والإدراك) التي تسبق عملية اتخاذ قرار الشراء وتؤثر فيها.
المطلب الثاني: المؤثرات الاجتماعية المحيطة بسلوك المستهلك 
بما أن المستهلك موجود في محيط، فإنه بطبيعة الحال يتفاعل معه. وسنهتم هنا بالعوامل الإجتماعية التي تؤثر على سلوك المستهلك، والتي يمكن اختصارها في النقاط التالية:[footnoteRef:20] [20: / آمال رحماني، المرجع السابق،ص 75.] 

1- الثقافة: نشير إلى المعتقدات والقيم السائدة في المجتمع، والتي يتبناها المستهلك وتؤثر بدورها على سلوكه الشرائي.
2- الجماعات المرجعية: تتمثل في الأصدقاء، النوادي والجماعات التي ينتمي إليها المستهلك، والتي تؤثر غالباً على سلوكه وقراراته.
3- الطبقات الاجتماعية: توجد الطبقات الاجتماعية في كل المجتمعات، حيث إن المجتمع مقسم إلى طبقات نظراً لمستويات المعيشة لأفراده، وعادةً يتأثر سلوك المستهلك بالطبقة الاجتماعية وخصائصها.
4- العائلة: للعائلة تأثير كبير على سلوك الأفراد، إذ يعود ذلك إلى التربية المبكرة والتنشئة الاجتماعية وتجربتهم مع العائلة.
5- طرق التسويق:  تتمثل طرق التسويق في الإعلانات، البيع الشخصي، التخفيضات، الهدايا، وطرق أخرى لإقناع المستهلك بالشراء. كل هذه تعتبر عوامل مهمة تؤثر على السلوك الشرائي للمستهلك.
6- العوامل الظرفية:  تؤثر هذه العوامل على القرار الشرائي للمستهلك على الفور وبقوة، وتحدث عادةً عندما يتسوق المستهلك في العديد من الأماكن ويواجه البنود المعروضة والتي لا يمكن أن يحققها، فيتخذ فوراً القرار الشرائي في الموقع.

المطلب الثالث: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك
يتأثر سلوك المستهلك بمجموعة من العوامل المتعلقة فيما بينها، والتي يمكن تقسيمها إلى ثلاثة أنواع من العوامل وهي: [footnoteRef:21] [21: / لبسط سعد، فاعلية وضع نماذج سلوك المستهلك، مجلة الحقوق و العلوم الإنسانية، دراسات اقتصادية، جامعة زيان عاشور بالجلفة، المجلد 7، العدد 02، 2013 ،ص 306-307.] 

1) العوامل النفسية :ويمكن تقسيمها إلى أربعة عوامل وهي:
1- الحاجات والدوافع:  وتشير الحاجة إلى الشعور بالنقص الناتج عن الفجوة بين الحالة الحاضرة والحالة المرغوبة. هذه الحالة تحدث توتراً لدى المستهلك، وهو ما يدفعه إلى سلوك معين من أجل إزالة هذا التوتر .
2- الإدراك:  من الناحية التسويقية يعرف الإدراك بأنه: "العمليات التي تشكل انطباعات ذهنية لمؤثر معين داخل حدود معرفة المستهلك". وعليه فإن الصورة المدركة للمنتج التسويقي لدى المستهلك تؤثر كثيرا في سلوكه.
3- التعلم: يمكن تعريف التعلم بأنه: "التغيرات التي تحدث في السلوك نتيجة للخبرة أو التجربة". أي إن التعلم هو نتاج خبرة وتجربة المستهلك للمنتج (سواء كان سلعة أو خدمة). 
4- الاتجاه: تعرف الاتجاهات بأنها: "ميل إيجابي أو سلبي للمستهلك نحو منتج أو ماركة". من هذا التعريف يتبين أن المستهلك إما أن يكون له اتجاه إيجابي نحو علامة المنتج وعليه يدفعه هذا الاتجاه إلى شراء هذا المنتج ،وإما أن يكون للمستهلك اتجاه سلبي  والذي يكون عائقا أمام شراء المنتج.
2) العوامل التسويقية :وهي كثيرة، أهمها:
الإعلان:  الإعلان يهدف إلى إحداث استجابة إيجابية (الشراء) من طرف المستهلك، وذلك عن طريق تعريف الأخير بالمنتج المعلن عنه (سعره، خصائصه، أماكن بيعه، خدمات ما بعد البيع، التخفيضات المحتملة...الخ) وإقناعه بمنافع المنتج والتأثير فيه لشرائه.
السعر والجودة: يعتبر كل من السعر والجودة من أهم العوامل المحددة لقرار شراء المستهلك لدى الكثير من المستهلكين.

3) العوامل الاجتماعية
وهي العوامل المرتبطة بالجانب الاجتماعي للمستهلك، من أهمها:
1- الطبقة الاجتماعية: تؤثر الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها المستهلك على سلوكه الشرائي. 
2- العائلة:  تأثير القرار الشرائي للسلع والخدمات ذات الاستعمال العائلي من طرف أفراد العائلة ، على سبيل المثال: قرار شراء سيارة للاستعمال العائلي، أو قرار جهاز التلفاز.
3- الثقافة:  من صور تأثير الثقافة على سلوك المستهلك: تأثير الدين على هذا الأخير. فالمستهلك المسلم مثلاً لا يتخذ أبدا قرار شراء لحم الخنزير لتحريمه في الشريعة الإسلامية.
المطلب الرابع: تأثير التسويق الرقمي على سلوك المستهلك
إن تأثير التسويق الرقمي على السلوك الاستهلاكي للأفراد لا يمكن إغفاله، إذ يعد التسويق الرقمي أداة قوية للتأثير على قرارات الشراء وسلوك المستهلك، حيث يمكنه توفير تجارب متميزة للعملاء وتوفير معلومات شاملة عن المنتجات والخدمات، وتحفيز التفاعل الفوري بين المستهلك والمؤسسة.
وفيما يلي بعض النقاط الرئيسية التي توضح تأثير التسويق الرقمي على سلوك المستهلك:[footnoteRef:22] [22: / حاتم سعد علي فرحات، أمينه عمر إمحمد سهل، أثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك-دراسة تطبيقية على مصرف التجاري فرع العزيزية-، مجلة العلوم الشاملة، المجلد 09، العدد 36، سبتمبر 2025 ، ص 307.] 

1- سهولة البحث عن المعلومات
يمكن للمستهلكين الآن بسهولة البحث عن المعلومات حول المنتجات والخدمات عبر الإنترنت.؛
· يقارنون الأسعار ويقرأون المراجعات قبل اتخاذ قرار الشراء؛
· أدى ذلك إلى اتخاذ قرارات شراء أكثر استنارة وزيادة توقعات المستهلكين؛
2- التسوق عبر الإنترنت
· يمكن للمستهلكين الآن شراء المنتجات والخدمات عبر الإنترنت بسهولة؛
· أدى ذلك إلى زيادة حجم التجارة الإلكترونية وتغيير طريقة تسوق المستهلكين؛
3- التسويق الشخصي
· يمكن للشركات استخدام البيانات للإشعارات حول متطلبات التسويق الشخصي؛
· يمكن أن يكون ذلك أكثر فاعلية من أساليب التسويق التقليدية ويؤدي إلى زيادة معدلات التحويل؛
4- التأثير الاجتماعي
· يمكن للمستهلكين الآن مشاركة آرائهم حول المنتجات والخدمات مع أصدقائهم وعائلاتهم على وسائل التواصل الاجتماعي؛
· يمكن أن يكون لهذه المراجعات الشفهية تأثيرا كبيرا على قرارات الشراء بشكل عام؛
· أدى التسويق الرقمي إلى تغيير سلوك المستهلك بعدة طرق؛
· أصبح المستهلكون أكثر معرفة وانتقائية ويتوقعون تجارب شخصية؛
· تحتاج الشركات إلى التكيف مع هذه التغييرات من أجل البقاء.
5- الوصول إلى المعلومات ومشاركتها
 توفر منصات التواصل الاجتماعي معلومات واسعة حول المنتجات من خلال ميزات مثل البث المباشر الإلكتروني، مما يسمح للمستهلكين باستكشاف المنتجات ومقارنتها بشكل نقدي. وأيضاً تؤثر المراجعات عبر الإنترنت والتوصيات من الأصدقاء والعائلة بشكل كبير على قرارات الشراء؛
6- زيادة الوعي بالعلامات التجارية
تساعد منصات التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك، إنستغرام، تويتر وتيك توك على تعزيز الوعي بالعلامة التجارية من خلال المحتوى الترويجي، الإعلانات المستهدفة، والتفاعل مع الجمهور، حيث يؤدي هذا إلى ترسيخ اسم العلامة التجارية في أذهان المستهلكين وزيادة احتمال شرائهم لمنتجاتها.[footnoteRef:23] [23: / أية قنيفي، المرجع السابق، ص 16.] 








المبحث الثالث: الدراسات السابقة
يهدف هذا المبحث إلى استعراض الدراسات السابقة التي تناولت متغيري الدراسة (التسويق الرقمي وسلوك المستهلك)، مع التركيز على البعد الاجتماعي للتسويق الرقمي، وذلك للاستفادة من نتائجها وتحديد الفجوات البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها.
المطلب الأول: الدراسات العربية 
يهدف هذا المطلب إلى استعراض أبرز الدراسات العربية التي تناولت أثر التسويق الرقمي (بأبعاده الاجتماعية) على سلوك المستهلك، مع تحديد أهدافها ومناهجها وأهم نتائجها.
1- الدراسة الأولى : ( معيزي آية،2025) ، بعنوان :  دور التسويق الرقمي في تعزيز الصورة الذهنية للمؤسسة الاقتصادية (دراسة حالة: مؤسسة موبيليس - وكالة تبسة).
 تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف الكيفية التي يمكن من خلالها للتسويق الرقمي أن يسهم في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسات الاقتصادية، مع التركيز على تحليل واقع مؤسسة موبيليس بولاية تبسة.
توصلت الدراسة إلى أن التسويق الرقمي يلعب دورا محوريا في تشكيل الصورة الذهنية الإيجابية لدى الزبائن، حيث أظهرت النتائج وجود تأثير معنوي لجميع أبعاده (الجذب، التعلم، المشاركة، التواصل، الاحتفاظ)، ويفسر ما نسبته 77.3% من التغيرات الحاصلة في الصورة الذهنية.
أوصت الدراسة بضرورة تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي بشكل مستمر، وتحسين قنوات التفاعل مع الزبائن، وتعزيز ثقافة الاستماع لملاحظاتهم، لما لذلك من أثر مباشر في ترسيخ صورة ذهنية متميزة وضمان ولائهم للمؤسسة.
للمزيد من التوضيح، يعرض الجدول التالي ملخص لأهم محاور الدراسة السابقة





[bookmark: _Hlk232080478][bookmark: _Hlk195373991]الجدول رقم 1-1: ملخص الدراسة السابقة رقم(1)
	التفاصيل
	البند

	2025
	السنة

	دور التسويق الرقمي في تعزيز الصورة الذهنية للمؤسسة الاقتصادية (دراسة حالة مؤسسة موبيليس - وكالة تبسة)
	عنوان الدراسة

	مذكرة ماستر أكاديمي (ل.م.د) / جامعة الشهيد الشيخ العربي التبسي - تبسة
	نوع ومكان الدراسة

	ما مدى تأثير التسويق الرقمي في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة الاقتصادية؟
	إشكالية الدراسة

	التعرف على المفاهيم النظرية للتسويق الرقمي والصورة الذهنية
تحليل استراتيجيات التسويق الرقمي لمؤسسة موبيليس.
قياس تأثير التسويق الرقمي على تحسين الصورة الذهنية لموبيليس من وجهة نظر الزبائن.
تقديم حلول وتوصيات عملية لتحسين أداء التسويق الرقمي.
	أهداف الدراسة

	المنهج الوصفي (لدراسة المفاهيم النظرية) والمنهج التحليلي (للدراسة الميدانية وتحليل البيانات إحصائيا).
	منهج الدراسة

	الفرضية الرئيسية: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتسويق الرقمي في تعزيز الصورة الذهنية للمؤسسة (معامل التحديدR² = 0.773
الفرضيات الفرعية: تؤثر جميع أبعاد التسويق الرقمي (الجذب، التعلم، المشاركة، التواصل، والاحتفاظ) إيجابياً وبشكل ذي دلالة إحصائية على الصورة الذهنية.
سجل محور الصورة الذهنية متوسطاً حسابياً مرتفعاً (3.6464)، مما يعكس تقييماً إيجابيا من طرف الزبائن.
أظهرت النتائج أن بعدي التواصل والتعلم هما الأعلى تأثيراً، بينما كانت أبعاد المشاركة والاحتفاظ بحاجة إلى تحسين.

	نتائج الدراسة


المصدر: من إعداد الطالبان بناء على معطيات الدراسة السابقة رقم 1
2- الدراسة السابقة الثانية : ( آية قنيفي وكريم بن الشيخ الحسين، (2025 ، بعنوان : التسويق الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيره على السلوك الشرائي للمستهلك (دراسة حالة عينة من مستخدمي شبكة التواصل الاجتماعي بالمركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة).
هدفت الدراسة إلى معرفة مدى تأثير أبعاد التسويق الرقمي (جاذبية المحتوى، التفاعل، تخصيص الإعلانات، والمصداقية) على سلوك المستهلكين في الوسط الجامعي. وتوصلت إلى وجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية لجميع هذه الأبعاد على السلوك الشرائي، حيث أوصت بضرورة اعتماد المؤسسات على محتوى بصري جذاب، وتخصيص الإعلانات بدقة حسب احتياجات الفرد، وتعزيز التفاعل والثقة مع الجمهور لزيادة فعالية الحملات التسويقية.
للمزيد من التوضيح، يعرض الجدول التالي ملخص لأهم محاور الدراسة السابقة
الجدول رقم 1-2: ملخص الدراسة السابقة العربية رقم(2)
	التفاصيل
	البند

	2025
	السنة

	التسويق الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيره على السلوك الشرائي للمستهلك (دراسة حالة عينة من مستخدمي شبكة التواصل الاجتماعي بالمركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة)
	عنوان الدراسة

	مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر / المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف - ميلة (الجزائر)
	نوع ومكان الدراسة

	ما هو تأثير التسويق الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي للمستهلك؟ (تم صياغتها من خلال سؤال مركزي وعدة أسئلة فرعية حول تأثير أبعاد: جاذبية المحتوى، التفاعل الاجتماعي، تخصيص الإعلانات، والثقة والمصداقية)
	إشكالية الدراسة

	- دراسة تأثير أبعاد التسويق الرقمي (جاذبية المحتوى، التفاعل، تخصيص الإعلانات، الثقة والمصداقية) على السلوك الشرائي.
- تقديم إطار نظري حول مفهومي التسويق الرقمي والسلوك الشرائي.
- معرفة واقع استخدام التسويق الرقمي في الوسط الجامعي.
- إثراء المكتبة الجامعية ببحث ميداني معاصر.
	أهداف الدراسة

	منهج وصفي تحليلي، بالاعتماد على أداة الاستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات، وتطبيقه على عينة قصدية (130 فرداً) من مستخدمي التواصل الاجتماعي في المركز الجامعي.
	منهج الدراسة

	- وجود تأثير ذي دلالة إحصائية للتسويق الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي.
- وجود تأثير معنوي إيجابي لكل من: جاذبية المحتوى، التفاعل الاجتماعي، تخصيص الإعلانات، والثقة والمصداقية.
- تبين أن "متابعة التعليقات الإيجابية" و"تجارب الآخرين" هي أكثر عوامل التفاعل الاجتماعي تأثيراً.
- أوصت الدراسة بالتركيز على المحتوى البصري، تخصيص الإعلانات حسب احتياجات الفرد، وبناء الثقة والمصداقية لزيادة فعالية الحملات التسويقية.

	نتائج الدراسة


المصدر: من إعداد الطالبان بناء على معطيات الدراسة السابقة رقم 2
المطلب الثاني: الدراسات الأجنبية 
يهدف هذا المطلب إلى استعراض أبرز الدراسات المحلية باللغة الأجنبية.كمايلي: 
1- الدراسة الأولى: ( Ould Belkacem Salem &Larras Nabil، 2021-2022) ، بعنوان : "Le marketing digital à travers les réseaux sociaux : L’impact du marketing des réseaux sociaux sur le comportement du consommateur algérien"
هدفت الدراسة إلى قياس مدى تأثير منصات التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الجزائري، خاصةً في مراحل البحث عن المنتج وتقييمه قبل الشراء.
توصلت إلى أن كل المستجوبين (100%) يستخدمون وسائل التواصل، و70% منهم قاموا بالشراء عبرها.والمؤثرون يؤثرون بقوة؛ فـ 75% يتابعونهم، و50% ممن اشتروا فعلوا ذلك بتأثيرهم.
أوصت الدراسة بضرورة الإدارة الاحترافية للصفحات  لبناء الثقة وزيادة المبيعات.
للمزيد من التوضيح، يعرض الجدول التالي ملخص لأهم محاور الدراسة السابقة
الجدول رقم 1-3: ملخص الدراسة الاجنبية السابقة رقم(1)
	التفاصيل
	البند

	2021 / 2022
	السنة

	Le marketing digital à travers les réseaux sociaux : L’impact du marketing des réseaux sociaux sur le comportement du consommateur algérien
	عنوان الدراسة

	مذكرة تخرج لنيل شهادة في العلوم التجارية (تخصص تسويق الخدمات) – جامعة مولود معمري، تيزي وزو، الجزائر.
	نوع ومكان الدراسة

	ما هو تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الجزائري؟
	الإشكالية 

	فهم وتقييم مدى تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك الشراء لدى المستهلك الجزائري، 
	الأهداف 

	-المنهج الكمي و المنهج الوصفي التحليلي
	منهج الدراسة

	انتشار واسع: 100%من العينة مسجلون على وسائل التواصل، و70% قاموا بالشراء عبرها.
 تأثير المؤثرين: 75% يتابعون مؤثرين، ولهم دور كبير في دفع قرار الشراء.
 الفئة الأكثر تأثرا:الشباب (19-30 سنة) هم الأكثر استخداما وإنفاقا عبر هذه الوسائل.
 تغيير السلوك: غيرت وسائل التواصل سلوك المستهلك الجزائري وجعلته أكثر اطلاعا وتطلبا، كما فضل نصف العينة الإعلانات الرقمية على التقليدية.

	نتائج الدراسة


المصدر: من إعداد الطالبان بناء على معطيات الدراسة السابقة الاجنبية رقم 1
2- الدراسة الثانية:( Meriem Cylia HADJI et Zohra Amel HADJIDJ, 2019 )، بعنوان: L’influence des réseaux sociaux sur le comportement d’achat du consommateur (étude de cas : EXAGOAL)
هدفت الدراسة إلىمعرفة تأثير شبكات التواصل الاجتماعي على سلوك الشراء للمستهلكالجزائري، و توصلت إلىللمنشورات والتعليقات تأثير واضح على قرار الشراء، لكنه ليس آلياً في كل مرة. كما أوصت بـتنويع المنشورات، تفعيل التوصيل والدفع الإلكتروني، والاهتمام بتعليقات المستهلكين.
للمزيد من التوضيح، يعرض الجدول التالي ملخص لأهم محاور الدراسة السابقة
الجدول رقم 1-4: ملخص الدراسة السابقة الاجنبية رقم(2)
	التفاصيل
	البند

	2019
	السنة

	L'influence des réseaux sociaux sur le comportement d'achat du consommateur (étude de cas : EXAGOAL)
	عنوان الدراسة

	مذكرة تخرج لنيل شهادة الماستر في العلوم التجارية، تخصص تسويق / توزيع وسلسلة التوريد – المدرسة العليا للتجارة (EHEC) بالجزائر
	نوع ومكان الدراسة

	هل حضور المؤسسة على شبكات التواصل الاجتماعي يؤثر على سلوك الشراء لدى زبائنها؟
	إشكالية الدراسة

	التعرف على تأثير شبكات التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الجزائري، ومعرفة أي مراحل عملية الشراء تتأثر بذلك، والوقوف على دور التعليقات والآراء في القرار الشرائي
	أهداف الدراسة

	منهج وصفي تحليلي، بالاعتماد على دراسة ميدانية باستخدام استبيان تم توزيعه على عينة من 201 شخص، وتحليل النتائج إحصائياً
	منهج الدراسة

	66.9% زاروا المتجر بعد رؤية منشور
 49.7% قاموا بشراء فعلي
 79.4% يتأثرون بالتعليقات والآراء على صفحات العلامة
المصدر الأول للتعريف بالعلامة هو نقطة البيع (46.9%) يليها الشبكات الاجتماعية (43.4%)
التواجد على الشبكات يؤثر في السلوك لكن ليس بشكل آلي في كل مرة
	نتائج الدراسة


المصدر: من إعداد الطالبان بناء على معطيات الدراسة السابقة الاجنبية رقم2

المطلب الثالث: مقارنة الدراسات السابقة العربية بالدراسة الحالية 
يركز هذا المطلب على المقارنة بين الدراسة الحالية و الدراسات السابقة من خلال ذكر أهم أوجه التشابه و الإختلاف بين دراستنا و دراسات السابقة الذكر كمايلي: 
الجدول رقم 1-5:  المقارنة بين دراستنا الحالية و الدرسات العربية 
	أوجه الإختلاف
	أوجه التشابه 
	المقارنة 

	التأثير الاجتماعي (دراستنا) مقابل الصورة الذهنية (دراسة معيزي).
دراستك اعتمدت 3 أبعاد (محتوى، تفاعل، تخصيص) بينما الأخرى اعتمدت 5 أبعاد (جذب، تعلم، مشاركة، تواصل، احتفاظ).
دراستك 78 زبونا بولاية غرداية، والأخرى 84 زبونا بولاية تبسة.
في دراستنا كان "المحتوى الرقمي" الأقوى، بينما في الأخرى كان "التواصل" و"المشاركة".
	اعتماد كلتا الدراستين على التسويق الرقمي كمتغير مستقل.
استخدام المنهج الوصفي والتحليلي مع الاستبيان كأداة رئيسية.
توظيف نفس الأساليب الإحصائية
التركيز على مؤسسة موبيليس كحالة دراسية (تبسة / غرداية).
الخروج بنتيجة مشتركة بوجود تأثير ذي دلالة إحصائية للتسويق الرقمي على المتغير التابع.
	دراستنا الحالية مع 
معيزي آية،2025

	دراستنا تركز على التأثير الاجتماعي على المستهلك، بينما الأخرى تركز على السلوك الشرائي للمستهلك.
دراستتنا اعتمدت 3أبعاد (محتوى رقمي، تفاعل رقمي، تخصيص رقمي)، بينما الأخرى اعتمدت 4 أبعاد (جاذبية المحتوى، تفاعل اجتماعي، تخصيص إعلانات، ثقة ومصداقية)
دراستتنا 78زبونا لمؤسسة موبيليس (عملاء فعليون)، بينما الأخرى 130 فردا من مستخدمي التواصل الاجتماعي في الوسط الجامعي 
في دراستنا بعد التخصيص لم يكن ذا دلالة في الانحدار المتعدد (Sig=0.304)، بينما في الأخرى كان تخصيص الإعلانات ذا دلالة إحصائية في جميع الاختبارات.
	كلتا الدراستين تتعاملان مع التسويق الرقمي / التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي.
اعتماد المنهج الوصفي والتحليلي معاستخدام الاستبيان و نفس
الأساليب الإحصائية
وجود تأثير ذي دلالة إحصائية للتسويق الرقمي على المتغير التابع في كلتا الدراستين.
	دراستنا الحالية مع 
آية قنيفي وكريم بن الشيخ الحسين، 2025
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الجدول رقم 1-6:  المقارنة بين دراستنا الحالية و الدرسات الأجنبية
	أوجه الإختلاف
	أوجه التشابه 
	المقارنة 

	دراستنا ركزت على "التأثير الاجتماعي" بينما الدراسة الأجنبية ركزت على "سلوك الشراء" 
دراستنا حددت ثلاثة أبعاد (محتوى، تفاعل، تخصيص) بينما الدراسة الأجنبية تعاملت مع التسويق الرقمي بشكل عام دون تقسيمه.
دراستنا اقتصرت على زبائن مؤسسة موبيليس في ولاية غرداية (عينة=78)، بينما الدراسة الأجنبية شملت مستهلكين من عدة ولايات (عينة=100).
دراستنا استخدمت الانحدار المتعدد لتحديد أقوى الأبعاد، بينما الدراسة الأجنبية اعتمدت على التحليل الوصفي (تكرارات ونسب مئوية).

	كلتا الدراستين تبحثان في تأثير التسويق الرقمي / شبكات التواصل الاجتماعي على المستهلك.
كلتا الدراستين أجريتا في الجزائر.
اعتمدت كلتا الدراستين على المنهج الوصفي التحليلي واستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات.
ركزت كلتا الدراستين على فئة الشباب كونها الأكثر تأثراً بالتسويق الرقمي.
أكدت كلتا الدراستين وجود تأثير ذي دلالة إحصائية للتسويق الرقمي على المستهلك الجزائري.
	دراستنا الحالية مع 
Ould Belkacem Salem &Larras Nabil، 2021-2022

	دراستنا ركزت على "التأثير الاجتماعي" (كيف تتشكل آراء المستهلك وتوصياته)، بينما دراسةالاخرىركزت على "السلوك الشرائي" 
 دراستنا قسمت التسويق الرقمي إلى ثلاثة أبعاد محددة (محتوى، تفاعل، تخصيص)، بينما الدراسة الأخرى تعاملت مع "التواجد على شبكات التواصل" بشكل عام.
 دراستنا اعتمدت على 78 زبوناً لموبيليس في ولاية غرداية فقط، بينما دراسةالاخلىاعتمدت على عينة أكبر (201 شخص) من زبائن علامة "Profoot" في الجزائر (بدون تحديد ولاية واحدة).
دراستنا استخدمت تحليلاً متقدمً(الانحدار المتعدد، معامل التحديد R² )وتمكنت من تفسير 97.3% من التغيرات، بينما الدراسة الأخرى اعتمدت على التكرارات والنسب المئوية والجداول التقاطعية البسيطة.
	تبحث كلتا الدراستين في تأثير شبكات التواصل الاجتماعي / التسويق الرقمي على سلوك المستهلك الجزائري.
 اعتمدت كلتا الدراستين على المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمتا الاستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات الميدانية.
أكدت كلتا الدراستين أن للتواجد على شبكات التواصل الاجتماعي تأثير إيجابي وذا دلالة على سلوك المستهلك أو تأثيره الاجتماعي.
 أظهرت كلتا الدراستين أن التعليقات والآراء المنشورة على صفحات التواصل الاجتماعي تؤثر بشكل كبير على قرارات المستهلكين 79.4%
	دراستنا الحالية مع 
Meriem Cylia HADJI et Zohra Amel HADJIDJ, 2019
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الفصل الأول:الأدبيات النظرية
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خلاصة الفصل الأول

في ختام هذا الفصل نستخلص أن التسويق الرقمي يمثل نقلة نوعية في المفاهيم التسويقية المعاصرة، حيث يتجاوز كونه مجرد أداة ترويجية إلى كونه فلسفة متكاملة ترتكز على التفاعل، والتخصيص، والقياس، والتركيز على العميل. وقد تبين من خلال استعراض الأبعاد المختلفة للتسويق الرقمي (الجذب، الاستغراق، الاحتفاظ، التعلم، التواصل) أنه يعمل على خلق قيمة مستدامة لكل من المؤسسة والعميل على حد سواء.
كما أظهر تحليل سلوك المستهلك في البيئة الرقمية أن التطورات التكنولوجية أحدثت تحول جذري في طريقة بحث المستهلكين عن المنتجات، وتقييمهم لها، واتخاذهم لقرارات الشراء، حيث أصبحوا أكثر استنارة وقدرة على المقارنة والتأثير في الآخرين عبر منصات التواصل الاجتماعي.
وقد أكدت الدراسات السابقة العربية والأجنبية التي تم استعراضها وجود تأثير ذي دلالة إحصائية للتسويق الرقمي (بأبعاده المختلفة) على سلوك المستهلك وصورته الذهنية، مع وجود بعض الفجوات البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها، لا سيما فيما يتعلق بالبعد الاجتماعي للتسويق الرقمي في السياق الجزائري.
إن ما تم التطرق إليه في هذا الفصل يشكل الأرضية النظرية التي سنعتمد عليها الدراسة الميدانية، حيث سيتم اختبار الفرضيات وتأكيد النتائج أو نفيها في ضوء الواقع العملي.
خلاصة الفصل الأول
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الفصل 
الثاني
دراسة حالة مؤسسة موبيليس ولاية غرداية 
)





تمهيد 
يهدف هذا الفصل إلى عرض وتحليل ومناقشة النتائج المتوصل إليها من خلال الدراسة الميدانية، وذلك في ضوء الإطار النظري والدراسات السابقة المرتبطة بالتسويق الرقمي ودوره في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك. وقد تم الاعتماد على برنامج SPSS 22 في معالجة البيانات وتحليلها إحصائيا، باستخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية كالتحليل الوصفي، واختبار ألفا كرونباخ، واختبار التوزيع الطبيعي، وتحليل الانحدار الخطي البسيط والمتعدد. ويتضمن هذا الفصل المبحثين الرئيسيين التاليين:

المبحث الأول: منهجية الدراسة
المبحث الثاني: عرض وتحليل ومناقشة نتائج الدراسة
تمهيد الفصل الثاني 
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المبحث الأول: منهجية الدراسة
في هذا المبحث تم تقديم النموذج العام للدراسة وتوضيح متغيراتها وأبعادها بصورة موجزة، حيث تم بناء نموذج الدراسة اعتمادا على الدراسات السابقة والأدبيات العلمية المرتبطة بالتسويق الرقمي وتأثيره على سلوك المستهلك. كما تم اختبار النموذج للتأكد من ملاءمته لأهداف الدراسة وإمكانية تطبيقه ميدانيا على عينة من مستخدمي خدمات مؤسسة موبيليس بولاية غرداية.
المطلب الأول: نوع ومنهج الدراسة
يركز هذا المطلب على تحديد الإطار المنهجي الذي اعتمدت عليه الدراسة، من خلال توضيح نوعها والمنهج أو المناهج المستخدمة في معالجتها. ويعد اختيار المنهج المناسب خطوة أساسية لضمان تحليل علمي دقيق للظاهرة محل الدراسة والإجابة عن إشكاليتها.
الفرع الأول: نوع الدراسة
تندرج هذه الدراسة ضمن فئة الدراسات الوصفية التحليلية، التي تجمع بين وصف الظاهرة محل الدراسة وتفسير أبعادها، فضلاً عن تحليل العلاقات القائمة بين متغيراتها. وقد تم اختيار هذا النوع لملاءمته لطبيعة موضوع البحث المتعلق بـ "التسويق الرقمي ودوره في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك" لدى مستخدمي مؤسسة موبيليس بولاية غرداية، حيث لا يقتصر البحث على مجرد الوصف والرصد، بل يتعداه إلى تحليل العلاقات الارتباطية والسببية بين المتغيرات المستقلة (أبعاد التسويق الرقمي: المحتوى الرقمي، التفاعل الرقمي، التخصيص الرقمي) والمتغير التابع (التأثير الاجتماعي على المستهلك).
الفرع الثاني: المنهج المعتمد
اعتمدت هذه الدراسة على منهجين متكاملين لتحقيق أهدافها والإجابة عن إشكالياتها وهما:
1. المنهج الوصفي: اعتمد لوصف خصائص مجتمع الدراسة وعينتها، وتحليل الخصائص الديموغرافية لأفراد العينة (الجنس، العمر، المستوى التعليمي)، بالإضافة إلى وصف اتجاهات أفراد العينة تجاه متغيرات الدراسة باستخدام التكرارات والنسب المئوية.
2. المنهج التحليلي: تم توظيفه لتحليل العلاقات الارتباطية والسببية بين المتغيرات، من خلال استخدام اختبارات إحصائية مثل:
· معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات واتساق أبعاد أداة الدراسة.
· معامل الالتواء والتفرطح (Skewness& Kurtosis) للتحقق من التوزيع الطبيعي للبيانات.
· تحليل الانحدار الخطي البسيط والمتعدد لقياس تأثير أبعاد التسويق الرقمي على التأثير الاجتماعي.
· معامل التحديد R² لتفسير نسبة التغير في المتغير التابع.
الفرع الثالث: مصادر جمع البيانات
اعتمدت هذه الدراسة على مصدرين رئيسيين في جمع البيانات، يتمثلان في:
· المصادر الثانوية: وتشمل الكتب والمراجع العلمية والدوريات، بالإضافة إلى الأدبيات العلمية المرتبطة بالتسويق الرقمي وسلوك المستهلك والتأثير الاجتماعي، وكذلك الدراسات السابقة ذات الصلة، حيث تم توظيفها في بناء الإطار النظري والنموذج العام للدراسة.
· المصادر الأولية: وتتمثل في استمارة الاستبيان التي تم توزيعها على عينة الدراسة المكونة من 78 زبونا من مستخدمي خدمات مؤسسة موبيليس بولاية غرداية، حيث تم استرجاع جميع الاستبيانات كاملة وقابلة للتحليل الإحصائي.
الفرع الرابع: التصميم النظري للدراسة
أولا: نموذج الدراسة
تم بناء نموذج الدراسة على أساس دراسة أثر التسويق الرقمي باعتباره متغيرا مستقلا على تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك باعتباره متغيرا تابعا، وذلك لدى عينة من مستخدمي مؤسسة موبيليس بولاية غرداية.


الشكل رقم 2-1: نموذج الدراسة العام


المصدر: من إعداد الطالبان
يوضح الشكل أعلاه نموذج الدراسة الذي تم اعتماده، حيث تمثل المتغيرات المستقلة أبعاد التسويق الرقمي (المحتوى الرقمي، التفاعل الرقمي، والتخصيص الرقمي) بينما يمثل المتغير التابع التأثير الاجتماعي على المستهلك.
· وقد تم اختيار هذه الأبعاد الثلاثة للمتغير المستقل بناء على:
· المحتوى الرقمي: لقياس مدى جودة وفائدة المواد التسويقية المقدمة عبر المنصات الرقمية، وما تتركه من انطباع لدى المستهلك.
· التفاعل الرقمي: لقياس مدى استجابة مؤسسة موبيليسواستماعها لزبائنها عبر القنوات الرقمية، وما يخلقه ذلك من شعور بالاهتمام.
· التخصيص الرقمي: لقياس مدى قدرة مؤسسةموبيليس على تصميم عروض تناسب احتياجات كل زبون على حدة.
أما المتغير التابع (التأثير الاجتماعي على المستهلك)فقد تم ربطه بهذه الأبعاد انطلاقا من الفكرة القائلة بأن التسويق الرقمي، عندما يكون قائما على محتوى قيم وتفاعل سريع وتخصيص دقيق، فإنه يعزز من تأثر المستهلك بآراء الآخرين، ويزيد من ثقته بالعلامة التجارية، ويوجه سلوكه الشرائي نحو العلامة، مما يعكس قوة التأثير الاجتماعي الناتج عن الأنشطة التسويقية الرقمية.
المطلب االثاني: التصميم العملي للدراسة
في هذا المطلب سيتم التطرق إلى الجانب التطبيقي للدراسة، من خلال عرض مجتمع الدراسة والعينة المعتمدة، بالإضافة إلى توضيح مختلف الأدوات المستخدمة في جمع البيانات وتحليلها، مع التركيز على الإجراءات المتبعة لضمان دقة النتائج وموضوعيتها.
الفرع الأول: مجتمع وعينة الدراسة
سنتناول دراسة مجتمع وعينة من زبائن مؤسسة موبيليس بولاية غرداية، الذين يستخدمون خدمات التسويق الرقمي التي تقدمها المؤسسة عبر مختلف المنصات الإلكترونية (فيسبوك، الموقع الإلكتروني، تطبيق الهاتف المحمول).
الفرع الثاني:مجتمع الدراسة
يتكون مجتمع الدراسة من جميع زبائن مؤسسة موبيليس بولاية غرداية، الذين يستفيدون من خدمات التسويق الرقمي التي تقدمها المؤسسة، مثل:
· الإعلانات الرقمية عبر منصات التواصل الاجتماعي.
· المحتوى الرقمي المنشور على صفحة موبيليس الرسمية.
· خدمات التفاعل الرقمي (الرد على الاستفسارات، التواصل مع العملاء).
· العروض والتخصيصات الرقمية الموجهة لكل زبون على حدة.
الفرع الثالث: عينة الدراسة
تم توزيع 90 استبانة على عينة عشوائية من زبائن موبيليس في ولاية غرداية، وبعد فرز الاستبانات واستبعاد غير الصالحة، بلغ حجم العينة الصالحة للتحليل الإحصائي 78 استبانة. وقد تم اعتماد هذا العدد لكونه يمثل العينة المتاحة خلال فترة جمع البيانات، ولأنه يتناسب مع الإمكانات الميدانية المتاحة، كما أنه كاف لإجراء التحليلات الإحصائية المطلوبة في الدراسة.
الجدول رقم 2-1: إحصائيات الاستبيانات الموزعة والمسترجعة على العينة
	المسترجعة
	الضائعة
	النهائية
	الموزعة
	عدد الاستبيانات

	78
	12
	78
	90
	المجموع
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المطلب الثالث: الأدوات المستخدمة
تضمنت الأدوات المستخدمة في هذه الدراسة المعاينة الميدانية والملاحظة، بالإضافة إلى المقابلة غير المقننة و الاستبيان، وذلك بهدف جمع البيانات المتعلقة بأثر التسويق الرقمي على تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك لدى زبائن مؤسسة موبيليس بولاية غرداية.
الفرع الأول: المعاينة الميدانية والملاحظة
تمت المعاينة الميدانية داخل وكالات مؤسسة موبيليس بولاية غرداية، حيث تم الاطلاع على مختلف أنشطة التسويق الرقمي المقدمة للزبائن (الإعلانات الرقمية، المحتوى المنشور على صفحة فيسبوك، التفاعل مع العملاء، العروض الترويجية الرقمية)، ومتابعة كيفية تعامل المستهلكين مع هذه الأنشطة. وقد أظهرت الملاحظة وجود اهتمام متزايد باستخدام منصات التواصل الاجتماعي لمتابعة عروض موبيليس والتفاعل مع محتواها الرقمي، لما توفره من سرعة في التواصل وسهولة في الحصول على المعلومات، مما ساهم في تعزيز التأثير الاجتماعي لدى المستهلكين وزيادة ولائهم للمؤسسة.
الفرع الثاني: المقابلة غير المقننة
تم إجراء مقابلات غير مقننة مع عدد من زبائن مؤسسة موبيليس بولاية غرداية، حيث تم التطرق إلى آرائهم حول التسويق الرقمي ومدى تأثيره على سلوكهم الشرائي وتأثيرهم الاجتماعي. وقد أشار أغلب الزبائن إلى أهمية سهولة الوصول إلى المحتوى الرقمي، وجودة التفاعل مع الصفحة، وسرعة الاستجابة للاستفسارات، بالإضافة إلى تأثير آراء الآخرين وتجاربهم الإيجابية في تعزيز ثقتهم بخدمات موبيليس واستمرار تعاملهم معها.

الفرع الثالث: استمارة الاستبيان
تمثلت أداة الدراسة الأساسية في الاستبيان، والذي تضمن مجموعة من الأسئلة الموجهة إلى زبائن مؤسسة موبيليس بهدف جمع البيانات المتعلقة بموضوع الدراسة. كما تم الاعتماد على برنامج  SPSS 22 في تحليل البيانات، وبرنامج Excel في إعداد الجداول والرسومات البيانية.
وقد تم تقسيم الاستبيان إلى جزأين:
الجزء الأول: البيانات الشخصية (الديموغرافية)
يتضمن البيانات الشخصية الخاصة بأفراد العينة، مثل:
· الجنس
· العمر
· المؤهل العلمي
الجزء الثاني: الأسئلة الموضوعية
يتضمن أسئلة موضوعية تتعلق بمحاور الدراسة، وينقسم إلى محورين رئيسيين:
المحور الأول: المتغير المستقل (التسويق الرقمي)
ويتضمن الأبعاد التالية:
· المحتوى الرقمي: ويعبر عن مدى جاذبية وجودة وفائدة المحتوى الذي تنشره موبيليس على منصاتها الرقمية.
· التفاعل الرقمي: ويعبر عن مدى سرعة وجودة تفاعل موبيليس مع استفسارات وتعليقات العملاء.
· التخصيص الرقمي: ويعبر عن مدى تخصيص العروض والإعلانات الرقمية لتناسب احتياجات كل زبون على حدة.
المحور الثاني: المتغير التابع (التأثير الاجتماعي على المستهلك)
و يتضمن 7أسئلة مباشرة تقيس مستوى التأثير الاجتماعي على المستهلك، وتتمثل في:
· تأثير آراء المستهلكين الآخرين على قرار اختيار الخدمة.
· تأثير مدح الأصدقاء لخدمات موبيليس على تشجيع استخدامها.
· تأثير التقييمات الإيجابية على زيادة الثقة بخدمات موبيليس.
· تأثير المحتوى الرقمي (صور، فيديوهات) على قرار الشراء.
· مشاركة التجارب الإيجابية مع موبيليس مع الآخرين.
· تأثير النقد السلبي لموبيليس على تأثر رأي المستهلك.
· تأثير التسويق الرقمي لموبيليس على دفع المستهلك لاختيار خدماتها.
رابعا:مقياس الدراسة
تم الاعتماد في قياس متغيرات الدراسة على مقياس ليكرت الخماسي، حيث تم تصنيف المتوسطات الحسابية المحسوبة إلى خمس فئات متساوية المدى، وذلك من خلال حساب المدى الكلي (5-1=4) وتقسيمه على عدد الفئات (5)، مما أعطى طول خلية مقداره (0.80) لكل فئة. وبناء على ذلك، تم تحديد مستويات التقدير كما يلي:
الجدول رقم 2-2: مقياس ليكرت الخماسي
	المتوسط الحسابي
	الوزن النسبي
	درجة الموافقة
	المستوى

	1.00 – 1.80
	20% – 36%
	منخفضة جدا
	غير موافق بشدة
	1

	1.81 – 2.60
	36% – 52%
	منخفضة
	غير موافق
	2

	2.61 – 3.40
	52% – 68%
	متوسطة
	محايد
	3

	3.41 – 4.20
	68% – 84%
	مرتفعة
	موافق
	4

	4.21 – 5.00
	84% – 100%
	مرتفعة جدا
	موافق بشدة
	5


المصدر: من إعداد الطالبان بالإعتماد على مقياس ليكرت الخماسي
الفرع الرابع: صدق الاستبيان وثباته
تم التحقق من صدق الاستبيان وثباته من خلال ثلاثة مستويات، تتمثل فيما يلي:
· الصدق الظاهري (المحكمون)
تم عرض الاستبيان على مجموعة من الخبراء والمختصين في مجال التسويق الرقمي وسلوك المستهلك، بهدف التأكد من مدى ملاءمة الفقرات لأهداف الدراسة وموضوعها، وإجراء التعديلات اللازمة بناءً على آرائهم، حيث تم إعادة صياغة بعض الأسئلة وحذف أخرى غير مناسبة، مما أسهم في تحسين وضوح الأداة وملاءمتها لعينة الدراسة.
· صدق الاتساق الداخلي
تم حساب معامل الارتباط بين كل فقرة والدرجة الكلية للمحور الذي تنتمي إليه باستخدام معامل ارتباط بيرسون. وقد أظهرت النتائج وجود ارتباطات دالة إحصائية لجميع الفقرات (عند مستوى دلالة 0.05)، مما يؤكد اتساقها الداخلي وصدقها في قياس أبعاد التسويق الرقمي (المحتوى الرقمي، التفاعل الرقمي، التخصيص الرقمي) وكذلك التأثير الاجتماعي على المستهلك.
· الثبات بمعامل ألفا كرونباخ
بلغت قيمة معامل ألفا كرونباخ للاستبيان ككل (0.921)، وهي قيمة مرتفعة ومقبولة إحصائيا، مما يدل على ثبات الأداة وإمكانية الاعتماد عليها في الدراسة. كما تراوحت قيم ألفا كرونباخ لأبعاد الاستبيان بين (0.831) و (0.921)، وذلك على النحو التالي:
الجدول رقم 2-3: نتائج اختبار ألفا كرونباخ لمحاور الاستبيان
	التفسير
	قيمة ألفا كرونباخ
	عدد الفقرات
	البعد
	المحور

	جيد جدا
	0.845
	3
	المحتوى الرقمي
	المتغير المستقل

	جيد جدا
	0.831
	3
	التفاعل الرقمي
	

	جيد جدا
	0.839
	2
	التخصيص الرقمي
	

	جيد جدا
	0.876
	8
	التسويق الرقمي
	المتغير المستقل ككل

	ممتاز
	0.921
	7
	التفاعل الإجتماعي
	المتغير التابع

	ممتاز
	0.902
	15
	جميع الأبعاد
	الاستبيان ككل


المصدر: من إعداد الطالبان بالإعتماد على مخرجات برنامج spss 22
يتضح من الجدول رقم2-3 أن جميع قيم معامل ألفا كرونباخ قد تجاوزت عتبة 0.80، مما يدل على درجة ثبات عالية جدا لأداة الدراسة. فقد بلغ معامل الثبات للمتغير المستقل التسويق الرقمي ككل 0.876، وهو مستوى جيد جدا، حيث تراوحت قيم أبعاده المكونة له بين (0.831) و (0.845). كما بلغ معامل الثبات للمتغير التابع التأثيرالاجتماعي على المستهلك 0.921، وهو مستوى ممتاز، في حين بلغ معامل الثبات للاستبيان ككل 0.902، وهو مستوى ممتاز أيضا. وتشير هذه النتائج إلى أن الاستبيان يتمتع باتساق داخلي عال، مما يجعله أداة موثوقة يمكن الاعتماد عليها في اختبار الفرضيات والإجابة عن إشكالية الدراسة.
المطلب الرابع: الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحليل البيانات
تمت عملية تبويب وتحليل البيانات المستخلصة من الاستبيانات عن طريق تحويل البيانات الوصفية إلى بيانات كمية قابلة للتحليل، ثم إدخالها إلى برنامج Excel وترميزها وتفريغها باستخدام برنامج SPSS 22
وقد تم تحليل النتائج باستخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية المناسبة لطبيعة الدراسة، والمتمثلة في:
· اختبار ألفا كرونباخ: وذلك بهدف قياس ثبات واتساق أداة الدراسة والتأكد من موثوقيتها.
· اختبار التوزيع الطبيعي : وذلك للتحقق من أن البيانات تتبع توزيع طبيعي يمكن معه استخدام الاختبارات البارامترية.
· التحليل الوصفي: وذلك لوصف خصائص عينة الدراسة من خلال التكرارات والنسب المئوية.
· اختبار الفرضيات الفرعية: وذلك لقياس أثر كل بعد من أبعاد التسويق الرقمي (المحتوى الرقمي، التفاعل الرقمي، التخصيص الرقمي) على حدة باستخدام الانحدار الخطي البسيط.
· معامل ارتباط بيرسون: وذلك لقياس قوة العلاقة بين المتغيرات المستقلة والتابعة.
· الانحدار الخطي المتعدد: وذلك لاختبار الفرضية الرئيسية للدراسة والمتمثلة في أثر التسويق الرقمي بأبعاده الثلاثة مجتمعة على التأثير الاجتماعي للمستهلك.
· معامل التحديد R² :وذلك لقياس نسبة التغير في المتغير التابع (التأثير الاجتماعي) الذي يفسره المتغير المستقل (التسويق الرقمي).
ولمعرفة الاتجاه العام لإجابات أفراد العينة، تم تحديد مجال المتوسط الحسابي المرجح من خلال حساب المدى (5-1=4)، ثم تقسيمه على أكبر قيمة في المقياس للحصول على طول الخلية (4÷5=0.80)، ثم إضافة هذه القيمة تدريجيا لتحديد مستويات التقدير كما يلي:
· من 1.00 إلى 1.80: غير موافق بشدة.
· من 1.81 إلى 2.60: غير موافق.
· من 2.61 إلى 3.40: محايد.
· من 3.41 إلى 4.20: موافق.
· من 4.21 إلى 5.00: موافق بشدة.
[bookmark: _Toc167713347][bookmark: _Toc166581029][bookmark: _Toc167517140]المبحث الثاني: عرض و تحليل و مناقشة نتائج الدراسة
يهدف هذا المبحث إلى عرض وتحليل ومناقشة النتائج المتوصل إليها من خلال الدراسة الميدانية، وذلك في ضوء الإطار النظري والدراسات السابقة المرتبطة بالتسويق الرقمي ودوره في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك، بما يسمح بتفسير المعطيات الإحصائية المستخلصة من استبيانات زبائن مؤسسة موبيليس بولاية غرداية، واستخلاص الدلالات العلمية المرتبطة بموضوع الدراسة.وسيتم التطرق في هذا المبحث إلى المطالب التالية:
المطلب الأول: خصائص أفراد العينة
في هذا المطلب سيتم عرض وتحليل الخصائص الديموغرافية لأفراد العينة المدروسة، وذلك من خلال تحليل البيانات الشخصية الخاصة بالمبحوثين. وقد شملت هذه الخصائص الجنس، العمر، المستوى التعليمي، ، بهدف التعرف على طبيعة وتركيبة عينة الدراسة من زبائن مؤسسة موبيليسبولاية غرداية.
أولا: الجنس
يوضح الجدول التالي نتائج التحليل الوصفي للبيانات الشخصية حسب الجنس:
الجدول رقم 2-4: توزيع أفراد العينة حسب الجنس
	نوع الجنس

	
	التكرار
	النسبة المئوية
	النسبة المئوية الصالحة
	النسبة المئوية المتراكمة

	ذكر
	42
	53.8
	53.8
	53.8

	أنثى
	36
	46.2
	46.2
	100.0

	مجموع
	78
	100.0
	100.0
	


المصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات برنامج SPSS 22
والشكل التالي يوضح توزيع أفراد العينة حسب الجنس.



الشكل رقم -2-2- توزيع الأفراد حسب الجنس





المصدر: من إعداد الطالبان بالإعتماد على بيانات الجدول رقم رقم 2-4
يظهر من الجدول أعلاه أن نسبة الذكور في العينة بلغت 53.8% مقابل 46.2% للإناث، مما يشير إلى وجود توازن نسبي بين الجنسين. هذا التوازن يعزز من مصداقية النتائج، حيث أن اختلاف التوجهات بين الرجال والنساء تجاه التسويق الرقمي قد يؤثر على مستوى التأثير الاجتماعي. كما أن تقارب النسبتين يقلل من احتمالية وجود تحيز في الإجابات، ويعكس واقع شريحة مستخدمي خدمات موبيليس بولاية غرداية، حيث لا يقتصر استخدام الخدمات الرقمية على فئة دون أخرى.
ثانيا: العمر
يوضح الجدول التالي نتائج التحليل الوصفي للبيانات الشخصية حسب العمر:
الجدول رقم 2-5: توزيع أفراد العينة حسب العمر
	العمر

	
	التكرار
	النسبة المئوية
	النسبة المئوية الصالحة
	النسبة المئوية التراكمية

	أقل من 30 سنة
	32
	41.0
	41.0
	41.0

	من 30 سنة إلى 40
	26
	33.3
	33.3
	74.4

	من 41 سنة إلى 50 سنة
	14
	17.9
	17.9
	92.3

	اكثر من 50 سنة
	6
	7.7
	7.7
	100.0

	المجموع
	78
	100.0
	100.0
	


المصدر: من إعداد الطالبان بالاعتماد على مخرجات برنامج 22 SPSS
والشكل التالي يوضح توزيع أفراد العينة حسب العمر.
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المصدر: من إعداد الطالبان بالإعتماد على بيانات الجدول رقم رقم 2-5
يتضح من الجدول رقم2-5 أن فئة أقل من 30 سنة تحتل أعلى نسبة بين أفراد العينة، حيث بلغ عددهم 32 فردا بنسبة 41.0%، تليها فئة من 30 إلى 40 سنة بعدد 26فردا بنسبة 33.3%، ثم فئة من 41 إلى 50 سنة بعدد 14فردا بنسبة 17.9%، وأخيرا فئة أكثر من 50 سنة بعدد 6أفراد بنسبة 7.7%.
يشير هذا التوزيع إلى أن أكثر من 74% من أفراد العينة هم من فئة الشباب (أقل من 40 سنة)، وهي الفئة الأكثر استخداما للتسويق الرقمي ومنصات التواصل الاجتماعي، والأكثر تأثرا بالمحتوى الرقمي والإعلانات عبر الإنترنت. هذا يفسر مدى تفاعلهم مع التسويق الرقمي لموبيليس، ومدى تأثير ذلك على سلوكهم الشرائي وتأثيرهم الاجتماعي. كما أن وجود فئات عمرية أكبر سنا (أكثر من 40 سنة) بنسبة 25.6% تقريبا يعكس تنوع في العينة ويعزز من شمولية النتائج، حيث يشير إلى أن التأثير الاجتماعي للتسويق الرقمي لا يقتصر على فئة الشباب فقط، بل يمتد ليشمل مختلف الفئات العمرية.
ثالثًا: المستوى التعليمي
يوضح الجدول التالي نتائج التحليل الوصفي للبيانات الشخصية حسب المستوى التعليمي:



الجدول رقم 2-6: توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي
	المؤهل العلمي

	
	التكرار
	النسبة المئوية
	النسبة المئوية الصالحة
	النسبة المئوية التراكمية

	ثانوي أو أقل
	18
	23.1
	23.1
	23.1

	جامعي
	49
	62.8
	62.8
	85.9

	شهادات أخرى
	11
	14.1
	14.1
	100.0

	المجموع
	78
	100.0
	100.0
	


المصدر: من إعداد الطالبان بالاعتماد على مخرجات برنامج 22SPSS
والشكل التالي يوضح توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي
[bookmark: _Toc167724705]الشكل رقم 2-4  : توزيع أفراد العينة حسب المؤهل العلمي






المصدر: من إعداد الطالبان بالاعتماد على برنامجExcel
يتضح من الجدول رقم2-6 أن فئة المؤهل الجامعي تحتل أعلى نسبة بين أفراد العينة، حيث بلغ عددهم 49فردا بنسبة 62.8%، تليها فئة ثانوي أو أقل بعدد 18 فردا بنسبة 23.1%، ثم فئة شهادات أخرى بعدد 11 فردا بنسبة 14.1%.
يشير هذا التوزيع إلى أن أكثر من 76% من أفراد العينة يمتلكون مؤهلات جامعية أو أعلى، مما يعكس مستوى تعليمي مرتفع نسبيا. هذه الفئة عادة ما تكون أكثر قدرة على فهم ومتابعة المحتوى الرقمي، وأكثر تفاعلا مع منصات التواصل الاجتماعي والإعلانات الرقمية، وأكثر وعي بتأثير التسويق الرقمي على قراراتهم الشرائية.
كما أن وجود فئة "ثانوي أو أقل" بنسبة 23.1% يعكس تنوعاً في العينة، حيث يشير إلى أن التأثير الاجتماعي للتسويق الرقمي لموبيليس لا يقتصر على ذوي المؤهلات العليا فقط، بل يمتد ليشمل مختلف المستويات التعليمية. هذا التنوع يعزز من تمثيلية العينة لمجتمع الدراسة ويساهم في الحصول على نتائج أكثر دقة وموضوعية.
المطلب الثاني: اختبار التوزيع الطبيعي (الالتواء والتفرطح)
تم التحقق من افتراض التوزيع الطبيعي للبيانات، وذلك للتأكد من صلاحية استخدام الاختبارات البارامترية. وقد تم الاعتماد على معاملي الالتواءوالتفرطح، حيث تعتبر البيانات موزعة توزيع طبيعي إذا كانت قيم هذين المعاملين تقع ضمن النطاق -2 إلى +2والجدول رقم 2-7 يوضح نتائج هذا الاختبار:
الجدول رقم 2-7: قيم معاملي الالتواءوالتفرطحلمتغيرات الدراسة
	التوزيع
	معامل التفرطح
	معامل الإلتواء
	المتغير

	طبيعي
	-0.189
	-0.323
	المحتوى الرقمي

	طبيعي
	0.234
	-0.512
	التفاعل الرقمي

	طبيعي
	0.089
	0.187
	التخصيص الرقمي

	طبيعي
	0.198
	-0.421
	التأثير الاجتماعي


المصدر: من إعداد الطالبان بالاعتماد على مخرجات برنامج SPSS 22.
يتضح من الجدول رقم2-7 أن جميع قيم معامل الالتواءومعاملالتفرطحلمتغيرات الدراسة تقع ضمن النطاق -2 إلى +2، حيث تراوحت قيم الالتواء بين -0.512 و 0.187، وقيم التفرطح بين 0.189-  و 0.234.
تشير هذه النتائج إلى أن البيانات تتبع توزيع طبيعي مقبول، مما يؤكد صلاحية استخدام الاختبارات البارامترية مثل تحليل الانحدار الخطي البسيط والمتعدد، ومعامل ارتباط بيرسون، وذلك لاختبار فرضيات الدراسة. وبالتالي، فإن النتائج المستخلصة من هذه الاختبارات تعتبر صحيحة وموثوقة من الناحية الإحصائية.

المطلب الثالث: التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة
يتناول هذا المبحث التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة من خلال عرض نتائج حساب التكرارات والنسب المئوية لإجابات أفراد العينة. ويهدف ذلك إلى التعرف على مستوى تقدير أبعاد المتغير المستقل (التسويق الرقمي) والمتغير التابع (التأثير الاجتماعي على المستهلك)، وذلك تمهيداً لاختبار الفرضيات وتحليل العلاقات بين هذه المتغيرات.
الفرع الأول: التحليل الوصفي للمتغير المستقل (التسويق الرقمي)
تم الاعتماد على المتوسط الحسابي والانحراف المعياري للتعرف على اتجاهات أفراد العينة نحو أبعاد التسويق الرقمي (المحتوى الرقمي، التفاعل الرقمي، التخصيص الرقمي). ولتحديد مستوى هذه الاتجاهات، تم الاعتماد على المقياس الخماسي ذي الفئات المتساوية المدى، حيث تم تصنيف المتوسطات الحسابية المحصلة إلى ثلاث فئات (منخفض، متوسط، مرتفع)، وذلك باعتماد المعيار التالي:
	
	الحد الأدنى
	الحد الأعلى
	المتوسط الحسابي
	الإنحراف المعياري
	مستوى التقدير

	البعد المحتوى الرقمي
	2.0
	5.0
	3.846
	.82300
	مرتفع

	البعد التفاعل الرقمي
	2.0
	5.0
	4.128
	.82740
	مرتفع

	البعد التخصيص الرقمي
	2
	5
	3.71
	.6860
	مرتفع

	المتوسط العام للتسويق الرقمي
	2.0
	5.0
	3.895
	0.779
	مرتفع


الجدول رقم 2-8: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبعاد المتغير المستقل 
المصدر: من إعداد الطالبان بالاعتماد على مخرجات برنامج 22SPSS
يظهر من الجدول أن جميع أبعاد التسويق الرقمي حصلت على متوسطات حسابية مرتفعة (تراوحت بين 3.71 و 4.13). جاء بعد التفاعل الرقمي في المرتبة الأولى (4.13)، يليه المحتوى الرقمي (3.85)، ثم التخصيص الرقمي (3.71) ، كما بلغ المتوسط العام للتسويق الرقمي 3.90وهو مستوى مرتفع ، تشير هذه النتائج إلى أن أفراد العينة لديهم تصور إيجابي حول جهود موبيليس في التسويق الرقمي، مما ينعكس إيجابا على تعزيز التأثير الاجتماعي لديهم.

الفرع الثاني: التحليل الوصفي للمتغير التابع ( التأثير الاجتماعي ) 
تم الاعتماد على المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لتحليل اتجاهات أفراد العينة نحو المتغير التابع "التأثير الاجتماعي على المستهلك"، والجدول رقم 2-9 يوضح ذلك:
	
	الحد الأدنى
	الحد الأعلى
	المتوسط الحسابي
	الإنحراف المعياري
	التقدير

	التأثير الإجتماعي
	2.0
	5.0
	3.910
	.87070
	مرتفع 


الجدول رقم 2-9: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبعاد المتغير التابع
المصدر: من إعداد الطالبان بالاعتماد على مخرجات برنامج 22SPSS
يتضح من الجدول أن المتوسط الحسابي العام للتأثير الاجتماعي بلغ 3.91 بانحراف معياري 0.871، وهو مستوى مرتفع (حيث يقع ضمن الفئة 3.68 إلى 5.00). تشير هذه النتيجة إلى أن أفراد العينة يتأثرون إيجابيا بالتسويق الرقمي لموبيليس، سواء من خلال تأثير آراء الآخرين، أو التقييمات الإيجابية، أو التفاعل مع المحتوى الرقمي، مما يعكس دور التسويق الرقمي في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك بولاية غرداية.
المطلب الرابع: اختبار الفرضيات الفرعية باستخدام معامل ارتباط بيرسون
تم استخدام معامل ارتباط بيرسونلقياس قوة واتجاه العلاقة بين أبعاد التسويق الرقمي (المحتوى الرقمي، التفاعل الرقمي، التخصيص الرقمي) والمتغير التابع التأثير الاجتماعي على المستهلك.
الفرع الأول: معايير تفسير معامل الارتباط بيرسون
لاختبار الفرضيات الفرعية للدراسة، تم استخدام معامل ارتباط بيرسونوذلك لقياس قوة واتجاه العلاقة بين أبعاد المتغير المستقل (التسويق الرقمي) والمتغير التابع (التأثير الاجتماعي على المستهلك). ولتفسير قيم معامل الارتباط، تم الاعتماد على المعايير التالية:




الجدول رقم 2-10: معايير تفسير قوة العلاقة وفقا لمعامل ارتباط بيرسون
	قيمةr
	قوة العلاقة

	من 0.00 إلى 0.19
	ضعيفة جدًا

	من 0.20 إلى 0.39
	ضعيفة

	من 0.40 إلى 0.59
	متوسطة

	من 0.60 إلى 0.79
	قوية

	من 0.80 إلى 1.00
	قوية جدًا


المصدر: من إعداد الطالبان
الفرع الثاني: نتائج اختبار الفرضيات الفرعية
· الفرضية الفرعية الرئيسية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتسويق الرقمي لموبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعيعلى المستهلك بولاية غرداية 
الجدول رقم 2-11: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار الفرضية الرئيسية
	معامل الانحدار (β)
	المتغير المستقل
	قيمة T
	Sig.
	النتيجة

	
	الثابت
	1.035
	0.304
	غير مؤثر معنويا

	0.696
	المحتوى الرقمي
	8.710
	0.000
	مؤثر معنويا

	0.232
	التفاعل الرقمي
	4.161
	0.000
	مؤثر معنويا

	0.073
	التخصيص الرقمي
	1.035
	0.304
	غير مؤثر معنويا


المصدر: من إعداد الطالبان بالاعتماد على مخرجات برنامجSPSS
الجدول رقم  2-12 : مؤشرات جودة النموذج
	المؤشر
	القيمة
	الدلالة

	معامل التحديد(R²)
	0.973
	يفسر 97.3% من التغير في المتغير التابع

	معامل التحديد المصحح(Adjusted R²)
	0.934
	مناسب لحجم العينة

	قيمة F
	366.443
	النموذج معنوي إحصائيًا

	Sig. (F)
	0.000
	أقل من 0.05


المصدر: من إعداد الطالبان بالاعتماد على مخرجات برنامجSPSS
تشير نتائج تحليل الانحدار المتعدد إلى وجود أثر ذي دلالة إحصائية للتسويق الرقمي لموبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك بولاية غرداية، حيث بلغت قيمةSig. = 0.000 وهي أقل من مستوى المعنوية (0.05). كما يوضح معامل التحديد R² = 0.937 أن أبعاد التسويق الرقمي (المحتوى، التفاعل، التخصيص) مجتمعة تفسر 93.7% من التغيرات الحاصلة في التأثير الاجتماعي على المستهلك، وهي نسبة مرتفعة تعكس قوة تأثير التسويق الرقمي.
وبالنظر إلى معاملات الانحدار (Beta)، تبين أن بعد المحتوى الرقمي هو الأكثر تأثيراBeta = 0.696، Sig. = 0.000، يليه بعد التفاعل الرقمي Beta = 0.232، Sig. = 0.000، في حين لم يظهر بعد التخصيص الرقمي تأثيرا ذا دلالة إحصائيةSig. = 0.304
وعليه، يتم قبول الفرضية الرئيسية للدراسة، مما يؤكد أن التسويق الرقمي، وبخاصة جودة المحتوى وسرعة التفاعل، يسهم بشكل كبير في تشكيل وتعزيز التأثير الاجتماعي لدى مستهلكي موبيليس بولاية غرداية.
الفرع الثالث: اختبار الفرضيات الفرضيات الفرعية
الفرضيات الفرعية هي: 
1- يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للمحتوى الرقمي لموبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك 
2- يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتفاعل الرقمي لموبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك 
3- يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتخصيص الرقمي لموبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك .
لاختبار الفرضيات الفرعية الثلاث للدراسة، تم استخدام تحليل الانحدار الخطي البسيط، حيث تم قياس أثر كل بعد من أبعاد التسويق الرقمي (المحتوى الرقمي، التفاعل الرقمي، التخصيص الرقمي) على حدة في التأثير الاجتماعي على المستهلك. والجدول رقم 2-13 يوضح النتائج المجمعة:



الجدول رقم 2-13: نتائج اختبار الفرضيات الفرعية ومؤشرات جودة النماذج
	
	الفرضية 1
	الفرضية 2
	الفرضية 3

	البعد                  المؤشر
	المحتوى الرقمي
	التفاعل الرقمي
	التخصيص الرقمي 

	معامل الإرتباط المتعدد R
	0.959
	0.881
	0.890

	معامل التحديد (R²)
	0.920
	0.777
	0.793

	معامل الانحدار المعياري Beta
	0.959
	0.881
	0.890

	قيمة الاختبار t
	29.569
	16.272
	17.045

	قيمة الإختبار F
	874.326
	264.779
	290.531

	Sig. (F) مستوى الدلالة
	0.000
	0.000
	0.000

	جودة النموذج 
	ممتازة
	ممتازة
	ممتازة 

	النتيجة
	مقبولة
	مقبولة
	مقبولة


المصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات برنامجSPSS
يتضح من الجدول رقم2-13 أن جميع الفرضيات الفرعية الثلاث قد تم قبولها، حيث جاءت جميع قيم مستوى الدلالة (Sig. = 0.000) أقل من عتبة المعنوية (α≤ 0.05)، مما يؤكد وجود أثر ذي دلالة إحصائية لأبعاد التسويق الرقمي (المحتوى، التفاعل، التخصيص) في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك بولاية غرداية.
ويُلاحظ أن بعد المحتوى الرقمي جاء في المرتبة الأولى من حيث قوة التأثير، حيث بلغ معامل التحديدR2 =0.920مما يعني أنه يفسر 92%من التغيرات الحاصلة في التأثير الاجتماعي، يليه بعد التخصيص الرقمي R² = 0.793 ثم بعد التفاعل الرقمي R² = 0.777
وتشير هذه النتائج إلى أن المحتوى الرقمي (جاذبية المنشورات، وضوح الإعلانات، فائدة المعلومات) هو الأكثر تأثيرا في تشكيل وتعزيز التأثير الاجتماعي لدى مستهلكي موبيليس، مما يفرض على المؤسسة الاستمرار في تطوير محتواها الرقمي وتحسين جودته لضمان تعزيز ولاء عملائها وزيادة تأثيرهم الاجتماعي الإيجابي.
وبذلك يمكن القول بأن التسويق الرقمي لموبيليس يلعب دور محوري في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك، حيث أثبتت النتائج قوة تأثير أبعاده المختلفة، ولا سيما بعد المحتوى الرقمي الذي احتل المرتبة الأولى



خلاصة الفصل الثاني

في ختام هذا الفصل يمكن القول بأن الدراسة الميدانية قد أوضحت الدور المحوري الذي يلعبه التسويق الرقمي في تشكيل وتعزيز التأثير الاجتماعي لدى المستهلكين ومن خلال التحليل الإحصائي للبيانات المستخلصة من عينة الدراسة، تبين أن أبعاد التسويق الرقمي المختلفة تحظى بقبول وتقدير إيجابي من قبل أفراد العينة، مما يعكس نجاح المؤسسة في توظيف الأدوات الرقمية للتواصل مع جمهورها.
كما أظهرت نتائج الاختبارات الإحصائية اتساق عالي في أدوات القياس، مما يؤكد موثوقية النتائج وصلاحيتها للاعتماد عليها. وتوصلت الدراسة إلى قبول جميع الفرضيات المطروحة، حيث ثبت أن للتسويق الرقمي أثرا حقيقي في تعزيز التأثير الاجتماعي، خاصة من خلال جودة المحتوى المقدم وسرعة التفاعل مع العملاء.
وتؤكد هذه النتائج أن المستهلكين في ولاية غرداية أصبحوا أكثر اندماج في الفضاء الرقمي، وأكثر تأثر بالمحتوى التسويقي وبآراء الآخرين، مما يستدعي من المؤسسات المعنية، وعلى رأسها موبيليس، مواصلة تطوير استراتيجياتها الرقمية، والاستثمار في تحسين تجربة العملاء عبر المنصات الإلكترونية، بما يعزز ولاءهم ويقوي تأثيرهم الاجتماعي الإيجابي.

 الفصل الثاني: دراسة حالة مؤسسة موبيليس بولاية غرداية 
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الخاتمة العامة
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الخاتمة العامة
من خلال دراستنا لموضوع "دور التسويق الرقمي في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك - دراسة حالة مؤسسة موبيليس بولاية غرداية" ، وبالاعتماد على الإطار النظري الذي تم استعراضه في الفصل الأول، وما توصلت إليه الدراسة الميدانية في الفصل الثاني من نتائج وتحليلات إحصائية، يمكننا الخروج بمجموعة من الاستنتاجات العامة التي تجيب عن إشكالية الدراسة وتحقق أهدافها.
أولا: نتائج اختبار الفرضيات
تم اختبار فرضيات الدراسة باستخدام تحليل الانحدار الخطي البسيط والمتعدد، وأسفرت النتائج عن الآتي:
· تم قبول الفرضية الرئيسية القائلة: "يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق الرقمي لموبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك بولاية غرداية".
· بلغت قيمة مستوى الدلالة (0.000) وهي أقل من 0.05، مما يؤكد المعنوية الإحصائية لهذا الأثر.
· [bookmark: _Hlk232092752]يفسر التسويق الرقمي مجتمعاً ما نسبته 97.3% من التغيرات الحاصلة في التأثير الاجتماعي على المستهلك، وهي نسبة مرتفعة تعكس قوة التأثير.
· النتائج المتعلقة بالفرضية الفرعية الأولى:
· تم قبول الفرضية القائلة: "يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للمحتوى الرقمي لموبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك".
· جاء بعد المحتوى الرقمي في المرتبة الأولى من حيث قوة التأثير (Beta = 0.696).
· يفسر المحتوى الرقمي وحده ما نسبته 92% من التأثير الاجتماعي، مما يجعله الأكثر أهمية بين أبعاد التسويق الرقمي.
· النتائج المتعلقة بالفرضية الفرعية الثانية
· تم قبول الفرضية القائلة: "يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتفاعل الرقمي لموبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك".
· جاء بعد التفاعل الرقمي في المرتبة الثانية من حيث التأثير، ويفسر ما نسبته 77.7%من التأثير الاجتماعي.
· تعد سرعة الاستجابة للاستفسارات وجودة التفاعل مع التعليقات من أهم العوامل المؤثرة.
· النتائج المتعلقة بالفرضية الفرعية الثالثة
· تم قبول الفرضية: "يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتخصيص الرقمي لموبيليس في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك".
· يفسر بعد التخصيص الرقمي ما نسبته 79.3 %من التأثير الاجتماعي عند دراسة تأثيره بمفرده.
· تجدر الإشارة إلى أن تأثير هذا البعد كان أقل نسبياً مقارنة بالبعدين الآخرين عند دراسة الأبعاد مجتمعة في نموذج الانحدار المتعدد.
ثانيا: النتائج العامة للدراسة
من خلال التحليل الوصفي والإحصائي للبيانات التي تم جمعها من 78 زبونا لمؤسسة موبيليس بولاية غرداية، تم التوصل إلى النتائج العامة التالية:
· بلغ المتوسط الحسابي العام للتأثير الاجتماعي (3.91 من 5)، وهو مستوى مرتفع.
· هذا يعني أن مستهلكي موبيليس بولاية غرداية يتأثرون بشكل كبير بآراء الآخرين، والتقييمات الإيجابية، والمحتوى الرقمي المنشور.
· كما يعكس هذا المستوى المرتفع دور التسويق الرقمي في تشكيل سلوك المستهلك وتعزيز تأثيره الاجتماعي.
· حظيت جميع أبعاد التسويق الرقمي بتقييم إيجابي من قبل أفراد العينة.
· جاء بعد التفاعل الرقمي في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي (4.13 من 5)، مما يعكس أهمية سرعة وجودة استجابة المؤسسة لعملائها.
· جاء بعد المحتوى الرقمي في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي (3.85 من 5).
· جاء بعد التخصيص الرقمي في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي (3.71 من 5).
· أأثبتت الدراسة أن الاستبيان يتمتع بدرجة ثبات عالية جداً، حيث بلغ معامل ألفا كرونباخ للاستبيان ككل (0.902)، وهو مستوى ممتاز.
· كما تراوحت قيم الثبات لأبعاد الدراسة بين (0.831) و (0.921)، مما يؤكد موثوقية الأداة وصلاحيتها للاعتماد عليها.
· أكدت قيم معاملي الالتواء والتفرطح أن البيانات تتبع توزيعاً طبيعياً، مما يسمح باستخدام الاختبارات البارامترية بثقة.
ثالثا: الاقتراحات والتوصيات
بناء على النتائج المتوصل إليها، نقدم التوصيات التالية لمؤسسة موبيليس وللمؤسسات المشابهة التي تسعى إلى تعزيز تأثيرها الاجتماعي عبر التسويق الرقمي:
· الاستثمار في إنتاج محتوى بصري جذاب من صور وفيديوهات وإنفوجرافيك، يسهل مشاركته وتداوله بين المستهلكين.
· العمل على تقليل زمن الاستجابة لاستفسارات وشكاوى العملاء عبر المنصات الرقمية إلى أقل من 24 ساعة.
· تطوير نظام ذكي لتخصيص العروض والإعلانات بناءً على سلوك وتفضيلات كل عميل على حدة.
· تعزيز التواجد على منصات التواصل الاجتماعي الأكثر استخداما من قبل الفئة العمرية الشابة مثل Instagram وTikTokوFacebook
رابعا: آفاق الدراسة 
انطلاقا من النتائج التي توصلنا إليها، ومن الحدود المكانية والزمانية التي وقفت عندها هذه الدراسة، نقترح على الباحثين المهتمين إجراء دراسات مستقبلية تتناول الجوانب التالية:
· إجراء دراسة مقارنة بين مؤسسة موبيليس ومؤسسة اتصالات الجزائر أو أوريدو، للوقوف على نقاط القوة والضعف في التسويق الرقمي لدى كل منها وتأثير ذلك على المستهلك.
الخاتمةالعامة 
· توسيع نطاق الدراسة ليشمل قطاعات أخرى غير الاتصالات، مثل البنوك، التأمين، التجارة الإلكترونية، ومقارنة النتائج.
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أولا: الكتب 
1- محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، سلوك المستهلك ( مدخل كمي و تحليلي )، دار المناهج للنشر و التوزيع، عمان-الأردن، الطبعة الأولى، 2006،
ثانيا: المذكرات و الرسائل جامعية 
1- خينش الطاهر، التسويق الرقمي و دوره في تحسين جودة الخدمة-دراسة ميدانية باتصالات الجزائر وكالة ورقلة-، مذكرة لاستكمال متطلبات شهادة ماستر أكاديمي، تخصص تسويق خدمات، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، السنة الجامعية: 2023-2024،
2- آية قنيفي، كريم بن الشيخ الحسين، التسويق الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي و تأثيره على السلوك الشرائي للمستهلك – دراسة حالة عينة من مستخدمي شبكة التواصل الاجتماعي بالمركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة، مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر، التخصص : تسويق، جامعة ميلة، السنة الجامعية: 2024-2025،
3- مروى جواد، أثر التسويق الرقمي على رضا الزبون المصرفي – دراسة عينة من المصارف الجزائرية-، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه الطور الثالث LMD في العلوم التجارية، تخصص تسويق، جامعة محمد خيضر بسكرة، السنة الجامعية: 2024-2025
4- بلور أحمد، قرايري حسام الدين، أثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك-دراسة حالة مؤسسة بريد الجزائر ملية-، مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر، تخصص: تسويق الخدمات، المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة، السنة الجامعية 2023-2024،
5- عبداللاهي حياة، تأثير التسويق الرقمي على سلوك المستهلك مشروع مؤسسة ناشئة إحياء الأناقة الفيكتورية بتصاميم عصرية للفتيات، مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات نيل شهادة ماستر في العلوم الاقتصادية، تخصص: إقتصادو تسيير المؤسسات، المركز الجامعي مغنية، السنة الجامعية: 2023-2024،
6- آمال رحماني، دور الملصقات الإعلانية في تغيير سلوك المستهلك-دراسة تحليلية ميدانية-، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه، تخصص إتصالو علاقات عامة، جامعة قسنطينة 03، السنة الجامعية: 2022-2023.
7- معاوي أيمن، الإعلان و أثره على سلوك المستهلك دراسة حالة الوكالة التجارية لاتصالات الجزائر بسكرة، مذكرة مقدمة كجزء من متطلبات لنيل شهادة الماستر في العلوم التجارية، تخصص: تسويق شامل، جامعة محمد خيضر بسكرة، السنة الجامعية: 2015-2016.
ثالثا: المجلات و الملتقيات 
1- أحمد السكري، التسويق الرقمي عبر منصات التواصل الاجتماعي، ورقة بحثية في مجلة مفتوحة الوصول، جامعة المنار، مجلد 4، العدد 2، 2024.
2- حبيبة قدة، التسويق الإلكتروني بين المتطلبات و التحديات، مجلة الإجتهاد القضائي، المجلد 14، العدد التسلسلي 30، جامعة محمد خيضر بسكرة، أكتوبر 2022،
3- نصيرة عليط، إدريس معزوزي، التسويق الرقمي: أهم الأدوات و التقنيات الإلكترونية المستخدمة، مجلة المدبر، عدد خاص بالملتقى الدولي حول: إقتصاد المنصات الرقمية-فرص و تحديات-، المجلد 09، العدد خاص، 2022.
4- لعمايرية لبيبة، زكريا طفياني، التسويق في البيئة الرقمية: قراءة في التسويق الإلكتروني و تقنياته، مجلة تصدر عن مخبر الإتصال و الأمن الغذائي، جامعة الجزائر 03، كلية العلوم و الإتصال، المجلد الثاني، العدد الأول، جوان 2020
5- فضيلة بلخضر، حليمة السعدية قريشي، دور أدوات التسويق الرقمي في تحقيق التواصل الفعال مع العملاء-مؤسسة إتصالات الجزائر نموذجا-، المجلة الجزائرية للتنمية الاقتصادية، المجلد 12، العدد 01، 2025 ،
6- فارس محمد فؤاد، و شقان عبد الرحمان جميل، أبعاد التسويق الرقمي و دورها في ترسيخ صورة العلامة التجارية: دراسة استطلاعية لآراء عينة من العاملين في عدد من شركات بيع السيارات في مركز مدينة دهوك، مجلة العلوم الإنسانية و الاجتماعية ، جامعة دهوك، المجلد 26، العدد 01، 2023.
7- خلود بوذراع، الطاوس غريب، دور التسويق الرقمي في تعزيز الإستجابة السلوكية للزبون اتجاه المواد الإستهلاكية في ظل جائحة كورونا-دراسة تحليلية-، مجلة المؤسسة، جامعة العربي التبسي-تبسة-، المجلد 13، العدد 01، 2024
8- لبسط سعد، فاعلية وضع نماذج سلوك المستهلك، مجلة الحقوق و العلوم الإنسانية، دراسات اقتصادية، جامعة زيان عاشور بالجلفة، المجلد 7، العدد 02، 2013 ،
9- حاتم سعد علي فرحات، أمينه عمر إمحمد سهل، أثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك-دراسة تطبيقية على مصرف التجاري فرع العزيزية-، مجلة العلوم الشاملة، المجلد 09، العدد 36، سبتمبر 2025
ثالثا: مواقع الإلكترونية 
1- ممدوح عبد الفتاح أحمد محمد، أثر التسويق الرقمي على القيمة المدركة للعميل-دراسة تطبيقية على عملاء الخطوط الجوية المصرية-، كلية التجارة-جامعة كفر الشيخ، جمهورية مصر العربية، متوفرة على الرابط: 
https://caf.journals.ekb.eg/article_125688_e15c441798f870e0b4ac3886400fe1be.pdf
رابعا: المذكرات الأجنبية 
1- Ould Belkacem Salem وLarras Nabil, Le marketing digital à travers les réseaux sociaux : L’impact du marketing des réseaux sociaux sur le comportement du consommateur algérien, Mémoire de fin de cycle, Marketing des services, Université Mouloud Mammeri de Tizi-Ouzou, 2021/2022.
2- HADJI Meriem Cylia و HADJIDJ Zohra Amel, L’influence des réseaux sociaux sur le comportement d’achat du consommateur – Etude de cas : EXAGOAL, Mémoire de fin de cycle (Master en Sciences Commerciales, option Marketing/Distribution et SCM), EHEC (Ecole des Hautes Etudes Commerciales) Alger, juin 2019.
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الملحقرقم01: الاستبيان
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السيدات, السادة الأفاضل 
تحية طيبة و بعد ...
استكمالا للحصول على شهادة ليسانس الأكاديمي في تخصص إدارة الموارد البشرية، وفي إطار التحضير لموضوع المذكرة تحت عنوان التسويق الإلكتروني و دوره في تعزيز التأثير الاجتماعي على المستهلك دراسة حالة مؤسسة موبيليس ولاية غردايةنضع بين يديكم هذا الإستبيان نتمنى أن تتم الإجابة عليه بكل شفافية 
الجزء الأول: البيانات الشخصية
الجنس :  ذكر 	انثى
العمر :  اقل من 30  سنة           من  30الى 40 سنة          اكثر من 41 الى 50سنة            اكثر من 50 
المؤهل العلمي :   ثانوي او اقل                 جامعي                  شهادات اخرى

الجزء الثاني:
المحور الأول: التسويق الرقمي
1. المحتوى الرقمي
	الترقيم
	العبارة
	غير موافق بشدة
	غير موافق
	محايد
	موافق
	موافق بشدة

	1
	المحتوى الرقمي لموبيليس على facebook جذاب و متجدد 
	
	
	
	
	

	2
	إعلانات موبيليس الرقمية توضج العروض الجديدة بوضوح 
	
	
	
	
	

	3
	أجد في صفحة موبيليس معلومات مفيدة عن الخدمات الجديدة 
	
	
	
	
	


2. التفاعل الرقمي
	الترقيم
	العبارة
	غير موافق بشدة
	غير موافق
	محايد
	موافق
	موافق بشدة

	1
	أتفاعل مع منشورات موبيليس( إعجاب، تعليق، مشاركة )
	
	
	
	
	

	2
	موبيليس ترد على استفسارات المستهلكين عبر صفحتها بسرعة
	
	
	
	
	

	3
	أشعر بأن رأيي مهم عند التعليق على صفحة موبيليس
	
	
	
	
	



3. التخصيص الرقمي
	الترقيم
	العبارة
	غير موافق بشدة
	غير موافق
	محايد
	موافق
	موافق بشدة

	1
	موبيليس تقدم لي عروضا مخصصة بناء على إهتماماتي الرقمية
	
	
	
	
	

	2
	إعلانات موبيليس تتناسب مع احتياجاتي الفعلية
	
	
	
	
	



المحور الثاني: التأثير الاجتماعي على المستهلك
	موافق بشدة
	موافق
	محايد
	غير موافق
	غير موافق بشدة
	العبارة
	الترقيم

	
	
	
	
	
	آراء المستهلكين الآخرين عن موبيليس تؤثر في قراري لاختيار الخدمة 
	1

	
	
	
	
	
	عندما يمدح أصدقائي خدمات موبيليس أشجع على استخدامها
	2

	
	
	
	
	
	التقييمات الإيجابية لموبيليس تزيد من ثقتي بها
	3

	
	
	
	
	
	المحتوى الرقمي ( صور ، فيديوهات ) عن موبيليس يؤثر على قرار الشراء
	4

	
	
	
	
	
	أشارك تجاربي الإيجابية مع موبيليس مع الآخرين عبر وسائل التواصل
	5

	
	
	
	
	
	عندما ينتقد أحدهم موبيليس، يتأثر رأيي سلبا 
	6

	
	
	
	
	
	التسويق الرقمي لموبيليس يدفعني لاختيار خدماتها 
	7
























المتغير التابع 
التأثير الاجتماعي على المستهلك


المتغير المستقل 
التسويق الرقمي


المحتوى الرقمي


التفاعل الرقمي


التخصيص الرقمي


يقيس مدى تأثر المستهلك بآراء الآخرين، وثقته بالعلامة، وسلوكه الشرائي















الجنس
الفئة 	ذكر	أنثى	53.8	46.2	

العمر 
التكرار	
أقل من 30 سنة	من 30 إلى 40 سنة	من 41 إلى 50 سنة	أكثر من 50 سنة	32	26	14	6	




المؤهل العلمي 
التكرار	
ثانوي أو أقل	جامعي	دراسات عليا	18	49	11	
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