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  مݏݵص: 

 معرفةإڲʄ دراسة أثر وسائل التواصل الاجتماڤʏ عڴʄ الثقافة الاسْڈلاكية ࢭʏ اݝݨتمع اݍݨزائري، من خلال  ٮڈدف ɸذه الدراسة    

عن ثقافة اسْڈلاكية معينة،   مع مرور الزمنوالۘܣ ستع؄ف  المسْڈلك، طبيعة العلاقة ب؈ن أنماط استخدام ɸذه الوسائل وسلوك

 .ࢭʏ ظل الانفتاح التكنولوڊʏ المȘسارع وتزايد تأث؈ف اݝݰتوى الرق׿ܣ والإعلاɲي اصةخ

اݝݨتمع   تم توجٕڈھ إڲʄ عينة من، الذي المنݤݮ الوصفي التحليڴʏ بالاعتماد عڴʄ استȎيان ميداɲي  ࢭɸ ʏذه الدراسة عڴʄنا اعتمدقد لو  

 لمواقع التواصل الاجتماڤʏ،   المستخدم اݍݨزائري 

ما يدل عڴʄ أن الاستخدام المكثف وɸذا ب؈ن متغ؈فات الدراسة،  وقد توصلت الدراسة إڲʄ وجود علاقة ذات دلالة إحصائية   

الأحيان   غالبترتبط ࢭʏ والۘܣ ɸم ࢭȖ ʏشكيل أنماط اسْڈلاكية جديدة لدى الفرد اݍݨزائري، الوسائل التواصل الاجتماڤʇ ʏس

ʏادة التأثر بالرموز الرقمية واݝݰتوى التفاعڴʈوز ،ʏالماڲ ʏب؅فاجع الوڤ.  

   . اݝݰتوى الرق׿ܣ والإعلاɲي ،سلوك المسْڈلك ،الثقافة الاسْڈلاكية ، وسائل التواصل الاجتماڤʏ  الɢلمات المفتاحية:

  . JEL: D12  ،A14تصɴيف 

Abstract:  

This study aims to examine the impact of social media on consumer culture in Algerian society by identifying the nature 

of the relationship between patterns of social media use and consumer behavior, which over time reflect a particular 

consumer culture, especially in light of rapid technological openness and the growing influence of digital and advertising 

content. 

The study adopted a descriptive-analytical approach based on a field survey administered to a sample of Algerian society 

that uses social media platforms.The findings revealed a statistically significant relationship among the study variables, 

indicating that intensive use of social media contributes to shaping new consumer patterns among Algerian individuals, 

which are often associated with a decline in financial awareness and an increased influence of digital symbols and 

interactive content. 

Keywords: Social media, consumer culture, consumer behavior, digital and advertising content. 

Jel Classification Codes: D12 ; A14. 
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  . مقدمة:  1

بفعل الثورة الرقمية وانȘشار وسائل    ،جذرʈا ࢭʏ أنماط التفاعل الاجتماڤʏ والاقتصادي  تحولا  حالياشɺدت اݝݨتمعات     

  ،ʏالاجتماڤ تو التواصل  لم  فقط  الۘܣ  المواقف  صبح  وȖشكيل  وال؅فوʈج  للتأث؈ف  منصات  أصبحت  بل  للتواصل،  أدوات  مجرد 

وتتأثر  بروز ثقافة اسْڈلاكية رقمية تتغذى    أɸمɺاظاɸر جديدة ࢭʏ اݍݰياة اليومية،  لمالمȘسارع    ɸذا الواقع  دىوقد أ  ،والسلوكيات

 .البصري والإعلاɲي، خاصة من خلال المؤثرʈن والعلامات التجارʈة بالمضمون 

اݍݨزائر فف    الاجتماڤʏ  انȘشر  ي  التواصل  وسائل  الوسائل    استخدام  ɸذه  أصبحت  حيث  الشباب،  أوساط   ʏࢭ سيما  لا 

وقد ساɸم ɸذا الانفتاح الرق׿ܣ ࢭʏ   ࢭʏ العالم ɠلھ،واݍݵدمات، والتفاعل مع الأنماط الاسْڈلاكية  سلع  رئʋسيا لاكȘشاف ال  امصدر 

اݍݨزائري  المسْڈلك  تصور  Ȗشكيل  الشرائية،  لاحتياجاتھ  إعادة  وقراراتھ  دوافعھ  من  غ؈ف  كما  سلوكيات    اɸذوɠل  ،  بروز   ʄإڲ أدى 

جديدة،   بدافع  Ȋعضɺا  يȘسم  والۘܣاسْڈلاكية  والشراء  والتفاخر  المقارنة  ثقافة  انȘشار  ظل   ʏࢭ خاصة  والاندفاع،    حب  بالمبالغة 

ʏور الاجتماڤɺالظ. 

Ȗسڥɸ ʄذه الدراسة إڲʄ فɺم أثر وسائل التواصل الاجتماڤʏ عڴʄ الثقافة الاسْڈلاكية ࢭʏ اݍݨزائر، من خلال تحليل علاقة  و   

مدى وڤʏ المسْڈلك اݍݨزائري Ȋسلوكھ وكذا  والضغوط الاجتماعية،   استخدام ɸذه الوسائل بأنماط الشراء وتأث؈ف المؤثرʈن الرقمي؈ن

  الاسْڈلاɠي ࢭʏ ظل ɸذا التحول الرق׿ܣ.  

ɸذه الظاɸرة عڴʄ العادات الاقتصادية للأسرة، ومستوى الادخار، واتجاɸات الشراء   تأث؈ف  معرفةإڲʄ    الدراسة  كما ٮڈدف

  وفق منظور المسْڈلك اݍݨزائري. ب؈ن الضروري والتفاخر

  إشɢالية الدراسة:

برزت Ȗساؤلات عديدة حول الآثار الاجتماعية والاقتصادية لاستخدام وسائل التواصل    أمام ɸذا التحول الرق׿ܣ المȘسارع   

، والتأثر بالمؤثرʈن، لآɲيثقافة اسْڈلاكية جديدة تقوم عڴʄ التفاعل ا  ظɺور الاجتماڤʏ عڴʄ سلوك المسْڈلك اݍݨزائري، خاصة مع  

 :تطرح الدراسة الإشɢالية التالية ࢭɸ ʏذا السياق، ووالانجذاب للعروض الرقمية

اݍݨزائري؟  المستخدم  لدى  الاسْڈلاكية  الثقافة  Ȗشكيل   ʏࡩ  ʏالاجتماڤ التواصل  وسائل  تؤثر  مدى  أي   ʄإڲ 

 :ʏا فيما يڴɸالية العامة جملة من الأسئلة الفرعية نوجزɢذه الإشɸ وتندرج تحت  

  الأسئلة الفرعية: 

 ما العلاقة ب؈ن عدد ساعات استخدام وسائل التواصل الاجتماڤʏ وȖغ؈ف عادات الشراء؟  .1

 ما نوع المنتجات الأك؆ف طلبا من خلال منصات التواصل الاجتماڤʏ؟  .2

 إڲʄ أي مدى يتأثر المستخدم اݍݨزائري بالعروض والتقييمات والصور ࢭʏ اتخاذ قراراتھ الشرائية؟  .3

 ɸل تؤثر الثقافة الاسْڈلاكية الرقمية عڴʄ معدلات الادخار الأسري مقابل الاسْڈلاك؟  .4

5.   ʏڋʈي وال؅فوɲم أنواع اݝݰتوى الإعلاɺسȖ توجيھ قرارات الشراء؟  ،المعروض كيف ʏمنصات التواصل ࢭ ʄعڴ 

 ما ɸو دور المؤثرʈن الرقمي؈ن ࢭȖ ʏشكيل ثقافة الشراء لدى فئات معينة من اݝݨتمع اݍݨزائري؟    .6
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 ب؈ن الأفراد، وما أثر ذلك عڴʄ الإنفاق؟  ɸل يؤدي استخدام وسائل التواصل إڲȖ ʄعزʈز ثقافة التفاخر والمقارنة الاجتماعية   .7

 باختلاف المتغ؈فات الديموغرافية (العمر، اݍݨɴس، التعليم، الدخل...)؟  لثقافة الاسْڈلاكية الرقميةاɸل تختلف  .8

 إڲʄ أي مدى يملك المسْڈلك اݍݨزائري وعيا ماليا ࢭʏ ظل التأث؈ف الم؅قايد لوسائل التواصل الاجتماڤʏ؟    .9

  فرضيات الدراسة: 

:ʏكما يڴ ʏسية وفرضيات فرعية وۂʋفرضية رئ ʄيمكن تقسيم الفرضيات إڲ  

  الفرضية الرئʋسية: 

المستخدم   لدى  الاسْڈلاكية  الثقافة  وȖغ؈ف   ʏالاجتماڤ التواصل  وسائل  استخدام  ب؈ن  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  توجد 

  .اݍݨزائري 

  الفرضيات الفرعية: 

لدى المستخدم   .1 التواصل الاجتماڤʏ ومستوى الاسْڈلاك  ب؈ن مدة استخدام وسائل  دلالة إحصائية  ذات  توجد علاقة 

 .اݍݨزائري 

 .يؤثر نوع اݝݰتوى الإعلاɲي المعروض عڴʄ وسائل التواصل ࢭʏ قرارات الشراء لدى المسْڈلك؈ن .2

 .ʇسɺم المؤثرون عڴʄ وسائل التواصل الاجتماڤʏ ࢭȖ ʏشكيل سلوكيات الشراء وخاصة لدى فئة الشباب .3

ʇعزز استخدام وسائل التواصل الاجتماڤʏ من سلوكيات التفاخر والمقارنة الاجتماعية، مما ينعكس ࢭʏ نمط الاسْڈلاك  .4

 .غ؈ف الرشيد

 .تؤثر منصات التواصل الاجتماڤʏ ࢭʏ تراجع قدرة المسْڈلك عڴʄ التمي؈ق ب؈ن الرغبات واݍݰاجات الفعلية .5

 .يرتبط الاستخدام المكثف لمنصات التواصل بانخفاض مستوʈات الادخار لدى الأفراد .6

تختلف الثقافة الاسْڈلاكية الرقمية باختلاف المتغ؈فات الديموغرافية مثل (اݍݨɴس، العمر، المستوى التعلي׿ܣ، مستوى   .7

 .الدخل)

  .يوجد تأث؈ف سلۗܣ لاستخدام وسائل التواصل الاجتماڤʏ عڴʄ الوڤʏ الماڲʏ لدى المسْڈلك اݍݨزائري  .8

  أɸداف الدراسة: 

ʏما يڴ ʄذه الدراسة إڲɸ ٮڈدف: 

 .تحليل علاقة استخدام وسائل التواصل الاجتماڤʏ بأنماط السلوك الاسْڈلاɠي لدى الأفراد ࢭʏ اݍݨزائر .1

 .المؤثرʈن، الصور، العروض...) عڴʄ قرارات الشراء(أثر اݝݰتوى الرق׿ܣ واݝݰتوى الإعلاɲي  تȘبع .2

 .)التفاخر، التقليد، المقارنة الاجتماعية(دراسة دوافع المسْڈلك اݍݨزائري للشراء الرق׿ܣ مثل  .3

 .التعرف عڴʄ مدى وڤʏ المسْڈلك اݍݨزائري بمخاطر الاسْڈلاك المفرط ع؄ف وسائل التواصل .4
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 ).الادخار، الأولوʈات، الم؈قانية(قياس اɲعɢاسات الثقافة الاسْڈلاكية الرقمية عڴʄ الاقتصاد الأسري  .5

 .اق؅فاح آليات ل؅فشيد السلوك الاسْڈلاɠي وȖعزʈز الوڤʏ الماڲʏ ࢭʏ البʋئة الرقمية .6

  :البعد النظري للدراسة .2

2 .1 .ʏوسائل التواصل الاجتماڤ :  

ʏب الۘܣ    ۂʈمواقع الوȖعمل  ʄقيةجملة  م  يتقد  عڴʈسوȘأو خدمة   مع؈نالإعلان عن منتج    الۘܣ تتضمنا  ،من اݍݵدمات الاجتماعية وال  

عڴʄ    تعينھعن طرʈق اݝݰادثة الفورʈة والرسائل اݍݵاصة وال؄فيد الإلك؅فوɲي والفيديو والتدوʈن ومشاركة الملفات؛ لللمسْڈلك؈ن،  

    )2020(قرʉآۜܣ و الكيلاɲي ، .الشراǿياتخاذ القرار 

 وقد العالم،ࢭʇ   ʏشاءون   ظرف زماɲي أو مɢاɲي أي ࢭʏ التواصل  لمستخدمٕڈا  سمحȖ اجتماعية تفاعلية شبɢات :بأٰڈا أيضا وȖعرف   

للمستخدم؈ن  سنوات،   منذ الان؅فنʋت شبكة عڴʄ ظɺرت Ȗسمح  وغ؈فɸا وتبادل الصوȖي و  المرǿي التواصل منكما   من الصور 

 .بئڈم الاجتماعية العلاقة توطد الۘܣ الإمɢانات

 الان؅فنت، عڴʄ شبكة ع؄ف التواصل الاجتماڤʏ أدوات من تتألف عملية عن عبارة الاجتماڤʏ شبɢات التواصل بأن آخرون ʇش؈ف كما   

ع؄ف والمɴشور  واݝݰتوى   .)منظمات /منظمات ( ،)منظمات/أفراد( ،)أفراد /أفراد( اݝݵتلفة اݍݨɺات ب؈ن القنوات تلك  المتبادل 

 ) 2017(شتوان و بومدين، 

وسائل التواصل الاجتماڤʏ" إڲʄ نطاق واسع من اݍݵدمات المعتمدة عڴʄ الإن؅فنت والأجɺزة اݝݰمولة، والۘܣ تȘيح  مصطݏݳ   ʇش؈ف   

وȖشمل   ،للمستخدم؈ن المشاركة ࢭʏ التفاعلات ع؄ف الإن؅فنت، والمساɸمة بمحتوى من إنتاجɺم، والانضمام إڲʄ مجتمعات إلك؅فونية 

عادة المرتبطة  الإلك؅فونية  اݍݵدمات  أحيا  أنواع  إلٕڈا  ʇشار  (والۘܣ   ʏالاجتماڤ التواصل  "الوʈب  نبوسائل  بمصطݏݳ  يڴʏ   2.0ا  : ما 

(Dewing, 2021, p. 01).  

  ى عد المدونة بمثابة دف؅ف يوميات إلك؅فوɲي ʇعرض فيھ اݝݰتو Ȗ، و (Web Log) "وۂʏ اختصار لعبارة "ܥݨل الوʈب  المدونات:  .أ

إڲʄ الأقدم) (أي من الأحدث  زمۚܣ عكؠۜܣ  ب؅فتʋب  المدونات مجان  ،عادة   WordPress عڴʄ مواقع مثل  ايمكن استضافة 

 .Bloggerو Tumblrو

باستخدام   بتعديل أي صفحةأو  إɲشاء صفحة جديدة  ب  للمشارك؈ن فيھ،ɸو موقع إلك؅فوɲي جماڤʇ ʏسمح فيھ    الوɢʈي:  . ب

بھ اݍݵاص  إلك؅فونية مجانية    ،متصفح الإن؅فنت  "وʈكيȎيديا"، وɸو موسوعة  ذلك موقع   ʄالمعروفة عڴ أبرز الأمثلة  ومن 

 . Ȗعتمد عڴʄ تكنولوجيا الوɢʈي

 :(Social Bookmarking Systems - SBS) أنظمة الإشارات الاجتماعيةج .   

باستخدام Ȗعليقات توضيحية Ȗعرف بـ"الوسوم" أو   ،تȘيح للمستخدم؈ن وصف الموارد والۘܣ ۂʏ أنظمة Ȗعتمد عڴʄ الوʈب   

 ,user) عناصر Ȗشɢل ثلاثيةة الوحدة الأساسية للمعلومات ࢭʏ نظام الإشارات الاجتماعية من ثلاث ، وتتɢون  (Tags) ""العلامات

resource, tag)(مستخدم، مورد، وسم) أي ،  . 

، وۂʏ تمثل حالة قيام (Tag Post) "أو "مɴشور الوسم Ȗ" (Tag Application)عرف ɸذه الثلاثية أيضا باسم "تطبيق الوسمكما   

وسِمعʇ وȖعت؄ف ɠل ثلاثية حالة فرʈدة، فإذا قام مستخدم ،المستخدم بإضافة وسم لمورد مع؈ن ُ بوسم   (Tagger) – "رف أيضا بـ"الم
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 .مورد مرت؈ن بنفس الوسم، فستحسب كتطبيق واحد فقط للوسم، وʈختلف معۚܢ "المورد" من نظام إشارات اجتماعية إڲʄ آخر

(Johann & Pierre, 2017, p. 7)  نظام ʏيل المثال، ࢭȎس ʄفعڴdel.icio.us عت؄ف المورد موقعʇنظام  ا ʏنما ࢭʋإلك؅فونيا، ب

CiteULike اديميةɠون المورد ورقة بحثية أɢي.  

اقع الشبɢات الاجتماعية:  د.   ࢭʏ  إɲشاء ملف ܧݵظۜܣ عام أو شبھ عام  بللأفراد    ، والۘܣ Ȗسمحع؄ف الإن؅فنت   تقدم  وۂʏ خدمات مو

، بالإضافة إڲʄ عرض واستكشاف علاقة من نوع ما  ئڈمب  ترȋطالذي  ، و المستخدم؈ن الآخرʈنمن  نظام مغلق، وتحدد قائمة    إطار

 .(Yili & Xiangxiang, 2010, p. 749) قائمة علاقاٮڈم، وكذلك العلاقات الۘܣ أɲشأɸا الآخرون ضمن النظام

بʋئات غامرة مدعومة بالذɠاء الاصطناڤȖ ،ʏعتمد عڴʄ تقنيات الواقع   ʏالميتاف؈فس والعوالم الاف؅فاضية ۂ  العوالم الاف؅فاضية:ه.  

والواقع الاف؅فاعۜܣ(AR) المعزز   ، (VR)والواقع اݝݵتلط  ، (MR)الممتد الواقع  تقنيات  وغ؈فɸا من   ، (XR)  ،تحس؈ن  وɸذا من أجل 

 .Fabiana & Daniel, 2023, p)  .اݍݰدود ب؈ن العالم المادي والرق׿ܣإلغاء  إڲʄ    وɸذا يؤدى،  من حيث واقعيْڈا  التجارب الاف؅فاضية

08)  

العالم الاف؅فاعۜܣ ɸو تصوʈر أن  ، وɸو مطور متمرس للعوالم الاف؅فاضية ࢭʏ الȘسعيɴيات  (Raph Koster) راف كوس؅فكما يرى   

يمكن لعدد كب؈ف من المشارك؈ن تجرȋْڈا ࢭʏ نفس الوقت، وʈتم تمثيلɺم داخل ɸذا  حيث قائم عڴʄ الفضاء لبʋئة اف؅فاضية مستمرة، 

الرمزʈة الصور  للعوالم الاف؅فاضية، مثل الاستمرارʈة  فɺو  ،    الفضاء من خلال  Ȋعض اݍݵصائص الأساسية   ʄسلط الضوء عڴʇ

  (Mark, 2008, p. 02) وȖعدد المستخدم؈ن، لكنھ لا يذكر بوضوح التكنولوجيا اللازمة لإɲشاء ɸذه البʋئات

2.2  . :ʏات التواصل الاجتماڤɢشأة شبɲ  

 "الشبɢات الاجتماعية"، بصياغة مصطݏݳ  (John Barnes) جون بارنز  1904سنة    قام الباحث ࢭʏ العلوم الإɲسانية بجامعة لندن    

ࢭʏ الاستخدام العام  حيث جمععن أنماط العلاقات ب؈ن الأفراد،    لتعب؈فل ʇعتمدɸا علماء   ، والمفاɸيم الۘܣب؈ن المفاɸيم المتداولة 

الوسائل   ʄأوڲ تظɺر  بدأت  العشرʈن،  القرن  سبعيɴيات  وخلال  والأسر،  القبائل  مثل  الȎشرʈة  الȘشكيلات  وصف   ʏࢭ الاجتماع 

مركزي  بحاسوب  المتصلة  الطرفيات  آلاف  تضم  شبɢات  وجدت  حيث  للتواصل،  البدائية  البيانات   ʇعت؄ف  ،الإلك؅فونية  مصدر 

  . والذɠاء لتلك الشبɢات

     ʏات التواصل الاجتماڤɢيات القرن الماعۜܣ    ومع اخ؅فاع شبكة المعلومات الدولية (الإن؅فنت) ، بدأت شبɴسعيȖ منتصف ʏتأخذ  ࢭ

، ٭ڈدف رȋط الزملاء والأصدقاء  1995عام    تم إطلاقھ  الذي Classmates.comوɠان من أوائل ɸذه المواقع    حديثا،  الذي ɲعرفھشɢلɺا  

مراحل    ʏࢭ الدراسة  جمعْڈم  مختلفةالذين  العمل  لتفرقɺم  ،عمرʈة  الموقع  ،ذلكȊعد    ظروف  ɸذا  أتاح  عضوʈتھ    وقد  خلال  من 

ʏم اݍݨغراࢭɸؤلاء الأܧݵاص رغم تباعدɸ دى و حميد،  اݝݨانية، وسيلة إلك؅فونية للتواصل ب؈نɸ)2021(  

شɺد القرن اݍݰادي والعشرون تحولا جذرʈا ࢭʏ مشɺد وسائل التواصل الاجتماڤʏ والاتصال، حيث أصبح ʇستخدمɺا مليارات  و    

  صناعة ɸذه المنصات دورا كب؈فا ࢭʏ    أدت  ،2005ࢭYouTube   ʏوظɺور    2004ࢭʏ عام   Facebookومنذ انطلاق    ،الأفراد حول العالم

فقدت   لكٔڈاتنافس فʋسبوك،   Friendsterو،  MySpaceو  ،ɠHi5انت منصات مثل    2008وȋحلول عام  ،  الثقافة الرقمية اݍݰديثة

 .2012معظم حصْڈا ࢭʏ السوق بحلول عام 

الشبɢات الاجتماعية عڴʄ  قدم فʋسبوك  كما  مليار    2.4بلغ عدد مستخدميھ    2019لبيانات عام  فوفقا  عالمي،  مستوى    مفɺوم 

تجاوز عدد مستخدميھ    يوتيوب  أما  ،مستخدم  المرǿي وɲشاركھ، حيث  ٭ڈا اݝݰتوى  ɲسْڈلك  الۘܣ  الطرʈقة  Ȋشɢل جذري  فقد غ؈ف 
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العام، نفس   ʏࢭ مستخدم  النجاح    المليار  موقع    لكب؈فاوȌعد  ظɺر  عام   Twitterلفʋسبوك وʈوتيوب،   ʏللتواصل   2006ࢭ كمنصة 

بإمɢان  ࢭʏ البداية    ɸذه المنصات Ȋشɢل كب؈ف، حيث لم يكن    خصائصتطورت    زمنومع مرور ال،  مɴشورات قص؈فةمن خلال  الفوري  

% من اݝݰتوى الذي يتم 50، وأصبح أك؆ف من  صبح ذلك ممكناأ  2011مستخدمي تو؅ʈف ɲشر الصور أو الفيديوɸات، لكن منذ عام  

 .عرضھ يحتوي عڴʄ صور وفيديوɸات

الصور ومقاطع  استخدام  ترك؈قه عڴʄ    وɸذا عن طرʈقثورة ࢭʏ طرʈقة مشاركة اݝݰتوى البصري،    2010سنة     Instagramأحدث    كما  

Ȋعناية الف؅فة،  الفيديو المصممة  نفس   ʏبدأ    وࢭSnapchat   عتوسعا  يحققʉالزائلة  فئات  ب؈ن    اسر الرسائل  بفضل م؈قة  الشباب، 

% فقط ممن تجاوزوا 3، مقارنة بـ  25% من مستخدميھ ɠانوا تحت سن  73  وȋالنظر إڲʄ الإحصائيات فإن   وتأث؈فات الواقع المعزز،

ظاɸرة عالمية، إذ جذبت المستخدم؈ن من خلال منصْڈا المبتكرة لمقاطع الفيديو   TikTokوࢭʏ السنوات الأخ؈فة، أصبحت ، عاما 65

، تجاوز عدد مستخدمٕڈا نصف مليار بحلول 2016ࢭʏ سȎتم؄ف    فمنذ إطلاقɺا ،القص؈فة الۘܣ أثرت Ȋشɢل كب؈ف عڴʄ الثقافة الشعبية

 LinkedIn، كما ساɸمت منصات أخرى مثل ʈامليون مستخدم جديد شɺر  20 قرʈب من، وواصلت نموɸا بمعدل 2018منتصف 

  ࢭʏ توسيع نطاق تجرȋة وسائل التواصل الاجتماڤʏ، من خلال تقديم تجارب جديدة وفرص متنوعة للتفاعل  Twitchو Pinterestو

(Tabinda, 2024, p. 27). 

  :تأث؈ف وسائل التواصل الاجتماڤʏ عڴʄ التواصل .3.2

التفاعلات الܨݵصية إڲʄ    حيث انتقلت من  ،الطرʈقة الۘܣ يتواصل ٭ڈا الناس  كب؈فت وسائل التواصل الاجتماڤȊ ʏشɢل  ف لقد غ؈     

أبرز ɸذه التغ؈فات    ୒نو ،  قامت منصات التواصل الاجتماڤʏ بإحداث تحول كب؈ف ࢭʏ أساليب التواصل التقليديةكما  اݍݵطاب العام،  

الاتجاɸات متعدد  حۘܢ  أو  ثناǿي  تواصل   ʄإڲ الاتجاه  أحادي  التواصل  من  الانتقال  التقليدية   حينماف  ،ɸو  الإعلام  وسائل  ɠانت 

ɠالܶݰف والتلفزʈون Ȗعتمد Ȋشɢل كب؈ف عڴʄ التواصل من طرف واحد، حيث يتدفق اݝݰتوى من الناشر أو المذʇع إڲʄ اݍݨمɺور،  

 .Ling, 2024, p)  .فإن وسائل التواصل الاجتماڤȖ ʏسمح بالتفاعل المستمر ب؈ن المستخدم؈ن والعلامات التجارʈة وحۘܢ اݍݰɢومات

02) 

 :التواصل السيا؟ۜܣأ. 

تبۚܢ السياسيون والɴشطاء واݍݰرɠات  ، حيث بفضل وسائل التواصل الاجتماڤʏ جذرʈاولا تح شɺد التواصل السيا؟ۜܣ أيضا   

ولعبت وسائل التواصل   ،، وɲشر الرسائل، وتحدي البۚܢ السلطوʈة التقليديةناصرʈنݍݰشد الم ɠأداة  منصات التواصلالسياسية 

   "و"حياة السود مɺمة  (MeToo) "يضاأ أنا مثل "الرȋيع العرȌي" وحرɠات مثل " سياسية وأمنية  محورʈا ࢭʏ أحداث الاجتماڤʏ دورا

(Black Lives Matter)  الوصول الآ ،إن ʄيالقدرة عڴɲ ور عالميɺجم ʄأداة لا ت ،إڲ ʏر قدر جعلت من وسائل التواصل الاجتماڤ

ʏحداث التغي؈ف الاجتماڤ୒بثمن للدفاع عن القضايا و. 

 Ȗسɺيل التفاعل الاجتماڤʏب.  

وقد تɢون   الزمن والمɢان،للتواصل والتفاعل مع الآخرʈن، Ȋغض النظر عن    تقرʈباوسائل التواصل الاجتماڤʏ فرصا مستمرة    تمنح   

الذين ʇعانون من اضطرابات نفسية  ،ɸذه السɺولة الفورʈة ࢭʏ التواصل مɺمة Ȋشɢل خاص لȘسɺيل التفاعل الاجتماڤʏ ب؈ن الأفراد

ʇ من العيوب الشاǿعة ࢭʏ اضطرابات   د ضعف الأداء الاجتماڤʏعوʈواجɺون صعوȋات ࢭʏ التفاعل وجɺا لوجھ. فعڴʄ سȎيل المثال 

 ,John A)  . التفاعل والتواصل مع الآخرʈن لɺؤلاء الأܧݵاصدورا ࢭȖ ʏسɺيل  وسائل التواصل الاجتماڤʏ    تلعبطيف الفصام، وقد  



  مفۘܣ محمد الȎش؈ف 
 

   »، جامعة الوادي، اݍݨزائر. 576-557، ص 2026، ماي 01، العدد11«مجلة إقتصاد المال والأعمال، اݝݨلد
 

Ameya, John, & Kelly A, 2020, p. 246)  لتɺالأفراد التواصل ع؄ف اݍݰدود اݍݨغرافية   كما س ʄعڴ ʏمن خلال  التواصل الاجتماڤ ،

تو؅ʈف للمستخدم؈ن إمɢانية اݍݰفاظ عڴʄ علاقاٮڈم مع الأصدقاء والعائلة، ومشاركة    ɲستغرام وا  ف منصات مثل فʋسبوك و؈توف

كما أن القدرة عڴʄ التواصل مع أܧݵاص من خلفيات ثقافية ومناطق مختلفة    فورʈة،مستجدات حياٮڈم، والانخراط ࢭʏ محادثات  

 .امن العالم جعلت التواصل أك؆ف عالمية وتنوع

 :التواصل ࡩʏ الأعمالج. 

  ،مع العملاء وȋناء العلامة التجارʈةبالɴسبة للشرɠات  أصبحت وسائل التواصل الاجتماڤʏ أداة أساسية ࢭʏ الȘسوʈق والتفاعل    

إمɢانية التواصل المباشر مع العملاء، وتقديم العروض Ȗعطي إن وتو؅ʈف وɲ୒ستغرام للشرɠات  فتوفر منصات مثل لينكد

وقد أصبح الȘسوʈق ع؄ف وسائل التواصل الاجتماڤʏ ݯݨر  فيما يتعلق بالمنتجات اݍݨديدة،   ال؅فوʈجية ومشاركة آخر الأخبار

كما أن دائرة ، الزاوʈة ࢭʏ الإعلان اݍݰديث، مما يȘيح للشرɠات اسْڈداف فئات ديموغرافية محددة وتخصيص الرسائل الȘسوʈقية

التغذية الراجعة السرʉعة الۘܣ توفرɸا وسائل التواصل الاجتماڤʏ جعلت الشرɠات أك؆ف تجاوȋا مع احتياجات العملاء، مما يؤثر 

  .عڴɠ ʄل ءۜܣء من تطوʈر المنتجات إڲʄ خدمة العملاء

4.2.  :ʏأنواع وسائل التواصل الاجتماڤ  

ɠلɺا تɴت׿ܣ إڲʄ وسائل التواصل   Second Lifeرغم أن معظم الناس يتفقون عڴʄ أن مواقع مثل وʈكيȎيديا، يوتيوب، فʋسبوك، و     

من المɺم أن ʇشمل أي تصɴيف  ف،  ا ومع ظɺور مواقع جديدة يومي  ، الاجتماڤʏ، إلا أنھ لا يوجد تصɴيف مٔڈڋʏ موحد لɺذه التطبيقات

الابتɢارات  ɸذه   ʏو مستقبڴ مٔڈڋʏ،  لذلك،  تصɴيف  نظام  بناء  أجل  نظرʈتان    من  و"غۚܢ فɺناك   "ʏالاجتماڤ "اݍݰضور  نظرʈات: 

 Andreas.M) وسائل التواصل الاجتماڤʏ  ࢭʏ فɺممثل: "تقديم الذات" و"الإفصاح عن الذات")،  )والعمليات الاجتماعية    الوسائط"

& Michael, 2010, p. 61) : 

 : نظرʈة اݍݰضور الاجتماڤʏ  .أ

ف بأنھ التواصل  عر التواصل، وɸو ʇ أطرافترى أن الوسائط تختلف ࢭʏ درجة "اݍݰضور الاجتماڤʏ" الذي تȘيحھ ب؈ن 

 :ʈتأثر اݍݰضور الاجتماڤʏ بـو  السمڥʏ والبصري واݍݨسدي الممكن

 (مباشر مقابل وساطة) درجة اݍݰميمية.  

 (ي مقابل م؅قامن مثل الدردشة اݍݰيةɲغ؈ف م؅قامن مثل ال؄فيد الإلك؅فو) ةʈالفور..  

  : نظرʈة غۚܢ الوسائط  .ب

أي   —وȖش؈ف إڲʄ أن الوسائط تختلف ࢭʏ درجة الغۚܢ   ،اليق؈نزʈادة  الغموض و   حالة  أي تواصل ɸو تجاوز   الغاية من تف؅فض أن   

  ا. Ȋعض الوسائط أك؆ف فعالية من غ؈فɸفإن ɸناك  وȋالتاڲʏ —كمية المعلومات الۘܣ يمكن نقلɺا خلال ف؅فة زمنية معينة 

3 .ʏوسائل التواصل الاجتماڤ :  

محور دراساٮڈم ࢭɠ ʏافة الميادين الۘܣ اشتغلوا علٕڈا ࢭʏ اعتمادɸم اݍݨانب الوصفي    ɠانتبل    اɸتم الان؅فوȋولوجيون بموضوع الثقافة،

لɺا (الدراسات الاثنولوجية) ،الاثنوجرافيةلثقافات الشعوب(الدراسات   والملاحظ Ȗعدد المفاɸيم والزوايا الۘܣ ينظر   ) أو المقارن 

 )02، صفحة 2021(خواɲي ، إلٕڈا للثقافة من خلالɺا 
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  الاسْڈلاكية:  Ȗعرʈف الثقافة. 1.3

قال  يجاءت ࢭʏ اللغة العرȋية عڴʄ عدة معاɲي،  و   ࢭʏ معاجم اللغة العرȋية إڲʄ الفعل الثلاȜي ثقف،بداية  الثقافة    ɠلمة  أصل      ʇعود

يصبح حاذقا أي أنھ  ɠ يثقف، ثقافة الرجل    ثقف،  يقال  "ثقفت القناة إذا أقمت عوجɺا، وثقفتھ بالتثقيل أي أقمت المعوج منھ".و

  ) 238، صفحة 1979(بن ɸادية، بݏݰسن، و اݍݨيلاɲي ، فطنا. 

الأدȌي والاجتماڤʏ السمو الثقافة ࢭʏ العصر اݍݰديث للدلالة عڴʄ الرࢮʏ الفكري و مصطݏݳ  استخدم أما من ناحية الاصطلاح فقد   

لʋست مجرد أفɢار وحسب، بل ۂʏ نظرʈة ࢭʏ السلوك ترسم طاȊع الشعوب وتجسد    كمفɺوم   الثقافةكما أن    للأفراد واݍݨماعات،

والقيم للعقائد  والقوا  والأخلاق  ممارساٮڈا  والمبادئ  والمقدسات  والتجاربنواللغة  المتنوعة   ؈ن  والممارسات  والطباع    .والعادات 

  ) 1224، صفحة 2022(ساجدة و ɠوʈرات، 

  ة من خصوصيات الفرد واݝݨتمع، بمعۚܢ أٰڈا تمثل مرحلة حاسمة ࢭʏ س؈فورة التقدم الفۚܣيȖش؈ف الثقافة إڲʄ أٰڈا تمثل خاصو    

ɠل اݍݨوانب المعرفية، لذلك يأخذ مفɺوم    حصرإڲʄ    للإɲسان والأدȌي والعل׿ܣ ݝݨتمع ما، والۘܣ يرࢮʄ فٕڈا العقل والفطرة    والفكري 

، بالإضافة إڲʄ ݨتمع الواحد الثقافة طاȊع الشمولية عڴʄ نحو واسع، فالثقافة ࢭʏ واقع الأمر ۂɠ ʏل مكȘسب مش؅فك ب؈ن أفراد اݝ

، صفحة  2018(ناصر محمد،    أشɢال التعب؈فات اݝݵتلفة والفعاليات المتنوعة المنȎثقة من النظام المعرࢭʏ المكȘسب ࢭʏ اݍݨماعة. 

156(  .  

 مجال  ࢭʏ الثقافة ɸميةأ عڴʄ كث؈فا ركز والذي  james duesenkery اعت؄فɸا كما ،بثقافتھ كث؈فا للفرد الاسْڈلاɠي السلوك  وʈتأثر   

الأساسية القيم  عڴʄ الأوڲʄ بالدرجة يرتكز،  اليومي  الاسْڈلاɠي لسلوكھ الفرد مزاولة نأ يب؈ن حيث ،كالمسْڈل سلوك  والمعاي؈ف 

 ، وۂȖ ʏعملحياتھ خلال الفرد  اɸاتلق  الۘܣ  والمعتقد   والعادات  بالقيم للفرد  الاسْڈلاɠي السلوك  يتأثر  حيث ،ثقافتھ من المأخوذة

ʄا  دون  معينة وخدمات سلع شراء نحو الفرد توجيھ عڴɸو بن جلول،     .السلع من غ؈ف ʏعڴȊ)2019  الدول  )80، صفحة ʏخاصة ࢭ ،

  الإسلامية الۘܣ يلعب فٕڈا الدين دورا محورʈا ومفصليا ࢭʏ توجيھ السلوك عامة.

المعاɲي   مجمل بوصفɺا الاسْڈلاك لعملية المصاحبة ،الثقافية اݍݨوانب تلك ڲʄإ Ȗش؈فلذلك يمكن القول أن الثقافة الاسْڈلاكية     

 الصور  المادية، اسْڈلاكɺم للسلع بجانب ʇسْڈلɢون  فالأفراد الاسْڈلاك، عملية تصاحب  الۘܣوالرسائل الضمنية   والرموز  والصور 

ڈا ٰڈم أ كما ٭ڈا،تعلقة  الم والرموز  والمعاɲي ʇع؄ف عن رسالة ضمنية لفكرة    اليومية، اݍݰياة ࢭʏ اصامت خطابا  ٭ڈا  . يتخاطبون  رموزا يتخذوٰ

 ɠاݍݵدمات المادية غ؈ف جانب اݍݰاجات ڲʄإ ،... والسكن والملȎس ɠالغذاء المادية الاɲسان حاجات إشباع فالاسْڈلاك يحقق معينة،

شأٰڈا  الۘܣ) وغ؈فɸا والثقافة والܶݰة التعليم (بأنواعɺا  الثقافة بذلك فتأخذھ،  حيات ونمط معʋشتھ مستوى  ؈نتحس  من 

، صفحة 2022(بايود،    . المستخدمة بالسلع والعلامات الرموز  ترȋط -رمزʈة ثقافة – رمزʈا  طاȊعا اݝݨتمع اݍݰضري  ࢭʏ الاسْڈلاكية

675( .  

2.3 . ʄالاسْڈلاك:   أنماطتأث؈ف الثقافة عڴ  

يمكن تݏݵيصھ ࢭʏ الميل نحو التغي؈ف، سلوك الشراء وما Ȋعد الشراء، أسباب الشراء (الوظيفة، الشɢل، المعۚܢ)، المنتجات الۘܣ يتم  

ɲشر الابتɢارات،    وشراؤɸا، ɸيɢل الاسْڈلاك، اتخاذ القرار الفردي، الاتصال، السلوكيات المرتبطة باكȘساب المنتجات، اعتماد  

سلوك الشɢوى أو الثناء، الاستجابات للإعلانات والȘسوʈق، التوزʉع، الȘسع؈ف، وأخ؈فا خصائص الاسْڈلاك مثل الفرق ب؈ن اسْڈلاك 

  ،  المنتج واݍݵدمة، التوجھ الثقاࢭʏ، تأث؈ف الطبقة الاجتماعية/اݝݨموعة المرجعية، وأنماط الاسْڈلاك اݍݰضرʈة مقابل الرʈفية

تؤثر العوامل الثقافية (القيم، نظم المعتقدات، نظم الاتصال واللغة، الطقوس، الرموز...) ࢭʏ قرارات الأفراد، وȋالتاڲʏ فإن  كما  

يحب الأمرʈكيون السيارات الكب؈فة والمرʈحة، بʋنما يفضل اليابانيون     عڴʄ سȎيل المثال، فعڴʄ سلوك المسْڈلك  كب؈فا  للثقافة تأث؈فا

فالثقافة الاسْڈلاكية ۂʏ ثقافة قɺرʈة، تدفع الناس إڲʄ الاسْڈلاك والسڥʏ وراء طموحاٮڈم Ȋغض   .السيارات الصغ؈فة والموفرة للوقود
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ولو ɠان ذلك عڴʄ  ،  النظر ما إذا ɠان ɸذا النوع من الاسْڈلاك ذو فائدة حقيقية، فࢼܣ مبɴية أساسا عڴʄ التقليد وعڴʄ إشباع الرغبة 

  ) 1572، صفحة 2023(بن يحۛܢ،  حساب تحقيق المنفعة اݍݰقيقية، واݍݰصول عڴɠ ʄل ما يتحصل عليھ الأخرون. 

   (Aytekin, Kemal Y, & Ikil Arikan , 2013, pp. 11-12) طرح  فيذرستون ثلاث وجɺات نظر حول ثقافة المسْڈلك: ولقد 

 والاسْڈلاك ࢭʏ اݝݨتمعات الغرȋية وال؅فوʈح أɲشطة ال؅ففيھ انȘشار توسع الإنتاج السلڥʏ الرأسماڲʏ الذي أدى إڲʄ  .أ

وسيلة لزʈادة السيطرة  أنھ رحب البعض ٭ڈذا التوسع باعتباره يȘيح اݍݰرʈة والمساواة، بʋنما رآه آخرون ، حيث اݍݰديثة 

ة، لكٔڈا Ȗعيد إنتاج القيم المɺيمنة وتحد  محرر من خلال دمج الأفراد ࢭʏ منظومة اسْڈلاكية تبدو طوعية و  ،الأيديولوجية

 والسياسية وغ؈فɸا. تجاه البۚܢ الاقتصادية والاجتماعية القائمة ،من Ȗشɢل الوڤʏ النقدي

يث Ȗستخدم السلع واݍݵ؄فات لȘشكيل الروابط أو الفروق  ، حعڴʄ معانٕڈا الاجتماعية المتعة المستمدة من السلع بناء  .ب

 .الاجتماعية

الۘܣ تولد إثارة   ،الاسْڈلاك كمصدر لݏݵيال والمتعة، كما يتم الاحتفاء بھ ࢭʏ الصور الثقافية الاسْڈلاكية والمراكز التجارʈةج . 

 .حسية ومتعة جمالية

  مواقع التواصل الاجتماڤʏ والثقافة الاسْڈلاكية: . 3.3

الۘܣ لم Ȗعد مجرد أدوات  و ࢭʏ ظل الانȘشار الواسع لمواقع التواصل الاجتماڤʏ،  عميقا لاȖشɺد الثقافة الاسْڈلاكية تحو    

فقد غ؈فت ɸذه المنصات طرʈقة اكȘشاف   ،سلوكياٮڈمتصنع فٕڈا توجɺات المسْڈلك؈ن و  توجھللتواصل، بل أصبحت فضاءات 

كما أٰڈا أسɺمت ࢭʏ   ،وتحديد أنماط الشراء ࢭʏ بناء الذوق العام المنتجات، والتفاعل مع العلامات التجارʈة، وأصبحت عاملا مؤثرا 

ࢭʏ العلاقة ب؈ن الفرد واݝݨتمع   قائمة عڴʄ التفاعل اݍݨماڤʏ والتأث؈ف الاجتماڤʏ، مما ʇعكس تحولا ،خلق نماذج اسْڈلاك جديدة

  ، وʈمكن اختصار آثار التواصل الاجتماڤʏ عڴʄ الثقافة الاسْڈلاكية ࢭʏ ما يڴʏ :الاسْڈلاɠي 

 وسائل التواصل الاجتماڤʏ كعامل Ȗسرʉع للتكيف الثقاࡩʏ : أ. 

Ȗعد وسائل التواصل الاجتماڤʏ  بʋئة ثقافية تفاعلية، تȘيح للأفراد (خصوصا المɺاجرʈن أو الأقليات العرقية) اكȘساب  سلوكيات  

المؤثرʈن، أو التفاعل   شاɸدةفمن من خلال تصفح اݝݰتوى وم ،ر جديدة من اݝݨتمع المضيف دون اݍݰاجة إڲʄ تفاعل مادي مباش

يدفعɺم لتبۚܣ عادات اسْڈلاكية جديدة،   وɸذامع الأصدقاء اݝݰلي؈ن، يتعرض الأفراد لأساليب حياة وقيم اسْڈلاكية مختلفة، 

ق من مارɠات  و ɲستغرام، فيبدأ بتفضيل المنتجات ال؄فيطانية والȘسإࢭʏ المملكة المتحدة يتاȊع مؤثرʈن برʈطاني؈ن عڴʄ  المɺاجر  فمثلا

  .(Hatice, Ahmed, Bidit, & Nripendra, 2020, p. 1350) برʈطانية رغم أن ثقافتھ الأصلية تختلف

  Ȗشكيل مجتمعات رقمية اسْڈلاكية:  ب.

المنصات الاجتماعية تجمع الأفراد ࢭʏ مجتمعات اف؅فاضية مبɴية عڴʄ أنماط اسْڈلاك مش؅فكة (مثلا: مجتمع محۗܣ المنتجات  إن    

  .ɸذه اݝݨتمعات Ȗعزز الشعور بالانتماء، وتؤثر ࢭʏ سلوك الشراء اݍݨماڤʏ ، البيȁية، أو التقنية الفاخرة)

Ȗ  .ز ال؇قعة الاسْڈلاكية: جʈعز  

المستخدم  ، و ج لأسلوب حياة قائم عڴʄ الاسْڈلاك الدائم؅ʈفو ال  دورا ࢭʏ  وسائل الإعلام الرقمية وخصوصا شبɢات التواصلتلعب     

الإعلانات  حيث أن    ،ʇعزز الرغبة ࢭʏ الشراء حۘܢ دون حاجة فعلية  وɸذا  يتعرض باستمرار ݝݰتوى Ȗسوʈقي مباشر أو غ؈ف مباشر،

 . (Rendeci, 2022, p. 93) اݝݵصصة واݍݵوارزميات تزʈد من فرص استجابة الفرد لل؇قعة الاسْڈلاكية

  د. إعادة Ȗشكيل مفɺوم الرفاɸية: 
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اليومية    حياٮڈم   ʏࢭ عرضɺا  خلال  من  للوصول،  قابلية  وأك؆ف  أقرب  تبدو  الفاخرة  المنتجات  يجعلون  التقديم و  ،  المؤثرون  ɸذا 

  ʏم ࢭɸساʇ و ماɸيم مثل "ال؅فف" و"الفخامة" أك؆ف ارتباطا باݍݰياة الواقعية للمسْڈلك العادي، وɸسيط واݍݰمي׿ܣ يجعل مفاȎال

  .إعادة Ȗعرʈف الثقافة الاسْڈلاكية من منظور شعۗܣ

  ه. تحوʈل الاسْڈلاك إڲʄ وسيلة للتعب؈ف عن الذات: 

المؤثرون يرȋطون المنتجات  ف، لتعب؈ف عن ɸوʈتھ ومɢانتھ الاجتماعية للأنھ يحتاج المنتج، بل  أحيانا يقوم المسْڈلك بالشراء لʋس   

 ,Mark p, Colin) بصورة نمطية مثل: "المرأة الأنيقة"، أو "الرجل الناݦݳ"، مما يجعل الاسْڈلاك وسيلة لتقديم الذات اجتماعيا

& Lauren, 2020, p. 315).  

  : الدراسة التطبيقية. 4

  :خصائص عينة الدراسة. 1.4

  : خصائص عينة الدراسة 01اݍݨدول 

  المتغ؈ف  الفئات  الɴسبة المئوʈة  التكرارت 

 ذكر 51,1  24
  اݍݨɴس 

 أنۙܢ 48,9  23

 سنة  20أقل من  2,1  1

  العمر
 سنة  30سنة و 21ب؈ن  17,0  8

 سنة  40سنة و 31ب؈ن  25,5  12

 سنة  40أك؄ف من  55,3  26

 دج  30.000أقل من  12,8  6
الدخل 

  الشɺري 
 دج  60.000دج و  30.000ب؈ن  27,7  13

 دج  60.000أك؆ف من  59,6  28

 طالب  4,25  2

  الوضع الم۶ܣ 
 موظف  63,89  30

 حر 27,61  13

 غ؈ف عامل 4,25  2

 متوسط  0  0

المستوى  

  التعلي׿ܣ

 ثانوي  8,51  4

27  57,45 ʏجامڥ 

 دراسات عليا 34,04  16

  spssعداد الباحث اعتمادا عڴʄ نتائج برنامج إ من  :المصدر                                  
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البحث مɢونة من      الدراسة أن عينة  نتائج  بلغت    47تظɺر  الذɠور والإناث بɴسبة متقارȋة  ب؈ن  % للذɠور  51,1مشارɠا موزع؈ن 

تمثيلا48,9و ʇعكس  اݍݨɴس   امتوازن  % للإناث، ما  العمر، فمن حيث  ناحية  تزʈد    من  الۘܣ  الفئة  المشارك؈ن ضمن  أغلبية  جاءت 

%، مما ʇش؈ف إڲʄ أن  2,1سنة ممثلة بɴسبة ضȁيلة بلغت    20%، ࢭʏ ح؈ن ɠانت الفئة الأقل من  55,3سنة بɴسبة    40أعمارɸم عن  

  قادرʈن عڴʄ اتخاذ قرارات مالية مدروسة. االعينة تضم مسْڈلك؈ن ناܷݨ؈ن اقتصادي

يركز عڴʄ اݍݨودة والعروض مقارنة بالفئة    اݝݰتوى   إذا ɠان  ،الفئة العمرʈة الكب؈فة قد تɢون أك؆ف تأثرا باݝݰتوى الرق׿ܣ ال؅فوʈڋʏإن     

 .الأصغر الۘܣ قد تتأثر بالموضة والاتجاɸات اݍݰديثة

دج، بʋنما تراوحت    60.000يفوق    % من المشارك؈ن يمتلɢون دخلا59,6أما فيما يتعلق بالدخل الشɺري، فقد أظɺرت النتائج أن    

  ا %، مما ʇعكس قدرة شرائية مرتفعة ɲسȎي 12,8دج بɴسبة    30.000% وأقل من  27,7دج بɴسبة    60.000–30.000بقية الفئات ب؈ن  

%، مع تمثيل  27,61%، تلاɸم الأحرار بɴسبة  63,89بɴسبة    الأغلبيةالموظفون    مثل  من حيث الوضع الم۶ܣ  ، أمالدى غالبية العينة

العامل؈ن، أما المستوى التعلي׿ܣ فقد أظɺر أن   %  34,04% من المشارك؈ن يحملون شɺادة جامعية و57,45محدود للطلاب وغ؈ف 

الدخل المرتفع   ، كما أنةدراسات عليا، ما يدل عڴʄ مستوى Ȗعلي׿ܣ مرتفع ʇعزز وعٕڈم الماڲʏ والقدرة عڴʄ تحليل المعلومات الرقمي 

  .للقدرة عڴʄ الشراء ع؄ف الإن؅فنت، مع وجود وڤʏ ماڲɲ ʏسۗܣ يح׿ܣ Ȋعض الأفراد من الإنفاق المفرط   ا والتعليم العاڲʏ يȘيح تفس؈فا جزئي

يمكن استɴتاج أن ɸذه اݍݵصائص الديموغرافية تؤɸل العينة للتفاعل الفعال مع وسائل التواصل الاجتماڤʏ والتأثر باݝݰفزات     

 .الرقمية 

  : نتائج الدراسة. 2.4

  : الاجتماڤʏ التواصل وسائل استخدام أنماطنتائج اݝݰور المتعلق ب. 1. 2.4

  أنماط استخدام وسائل التواصل الاجتماڤʏ : 02اݍݨدول 

 ما ۂʏ المنصات الۘܣ Ȗستخدمɺا بانتظام؟ 

  ɲسبة الملاحظات  الɴسبة المئوʈة   عدد الإجابات   الفئات

 %78,7 %31,6  37  فʋسبوك

 %44,7 %17,9  21 إɲستغرام 

 %23,4 %9,4  11 تيك توك 

 %2,1 %0,9  1 سناب شات 

 %72,3 %29,1  34 يوتيوب

 %27,7 %11,1  13 أخرى 

ا عڴʄ وسائل التواصل؟  كم من الوقت تقضيھ يوميً
  

  الɴسبة المئوʈة   التكرارت  الفئات
  

 12,8  6 أقل من ساعة
 

 59,6  28 ب؈ن ساعة وثلاث ساعات
 

 17,0  8 ب؈ن ثلاث وست ساعات
 

 10,6  5 أك؆ف من ست ساعات
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 ما الغرض الأسا؟ۜܣ من استخدامك لɺا؟

  ɲسبة الملاحظات  الɴسبة المئوʈة   عدد الإجابات   الفئات

 %68,1 %27,8  32  ترفيھ

 ʏ70,2 %28,7  33 تواصل اجتماڤ% 

 %10,6 %4,3  5 متاȊعة المؤثرʈن

 %29,8 %12,2  14 الȘسوق الإلك؅فوɲي

م  %66,0 %27,0  31 التعلّ

 من يؤثر فيك
  

  الɴسبة المئوʈة   التكرارت  الفئات
  

 2,1  1 المؤثرون 
 

 19,1  9 الأصدقاء
 

 21,3  10 العلامات التجارʈة
 

 57,4  27 لا أحد 
 

  spss  عداد الباحث اعتمادا عڴʄ نتائج برنامجإ من : المصدر                                             

بالɴسبة لأنماط استخدام وسائل التواصل الاجتماڤʏ، فقد أظɺرت النتائج أن فʋسبوك وʈوتيوب ɸما المنصتان الأك؆ف استخداما     

%، ࢭʏ ح؈ن بقيت منصات مثل تيك توك وسناب شات محدودة  44,7% عڴʄ التواڲʏ، يليھ إɲستغرام بɴسبة  72,3% و78,7بɴسبة  

%، بʋنما تقل  59,6ن التحليل أن أغلب المشارك؈ن يقضون يوميا ب؈ن ساعة وثلاث ساعات عڴɸ ʄذه المنصات بɴسبة  ؈وȋ،  التأث؈ف

  ʄسبة إڲɴ12,8ال  ʄڈا أقل من ساعة وتصل إڲ ڈا أك؆ف من ست ساعات 10,6% لأولئك الذين ʇستخدموٰ % لأولئك الذين ʇستخدموٰ

%، 70,2ه الوسائل للتواصل الاجتماڤʏ بɴسبة  متعددة، إذ استخدم المشارɠون ɸذ  جاءت  الاستخدام  أɸداف  ، ونلاحظ أنيوميا

فقد      أما مصادر التأث؈ف،  %29,8%، مع وجود ɲسبة معت؄فة للȘسوق الإلك؅فوɲي بلغت  66%، وللتعلم بɴسبة  68,1ولل؅ففيھ بɴسبة  

أنفسɺم ࢭʏ اتخاذ القرار بɴسبة    ʄم عڴɸر أغلب المشارك؈ن اعتمادɺسبة 57,4أظɴتأث؈ف محدود ب %، بʋنما ɠان للعلامات التجارʈة 

%. يمكن استɴتاج أن الاستخدام المكثف ومتعدد 2,1للغاية بɴسبة    %، ࢭʏ ح؈ن ɠان تأث؈ف المؤثرʈن ضȁيلا19,1% والأصدقاء  21,3

الأغراض يخلق بʋئة رقمية غنية باݝݰفزات الȘسوʈقية، حيث يȘيح التعرض المستمر للعروض والمنتجات الرقمية، بʋنما ʇعكس 

يمكن القول أن ɸذا النمط ʇعكس وجود Ȗعرض مستمر للمحتوى الرق׿ܣ        .عند اختيار المنتجات  اɲسȎي  ات وعيالاعتماد عڴʄ الذا

ڲʄ أن التفاعل متعدد الأɸداف (Ȗعليم، ترفيھ، Ȗسوق) ʇش؈ف إ، إن  الȘسوʈقي، الأمر الذي ʇعزز احتمالية التأثر بالإعلانات والعروض

  بʋئة متعددة الاستخدامات تؤثر عڴʄ السلوك الاسْڈلاɠي.الرقمية عڴʄ أٰڈا المنصات 
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  :الرقمية البʋئة ࡩʏ الاسْڈلاɠي السلوك. نتائج اݝݰور المتعلق ب2. 2.4

  السلوك الاسْڈلاɠي ࢭʏ البʋئة الرقمية : 03اݍݨدول 

 ɸل سبق لك أن اش؅فيت منتجًا رأيتھ لأول مرة عڴʄ وسيلة تواصل اجتماڤʏ؟

  ɲسبة الملاحظة   الɴسبة المئوʈة  ت االتكرار    

   ɲ  33  70,2عم 

   29,8  14 لا

   100,0  47 اݝݨموع 

ا؟ ًʈرɺشراء منتجات ع؄ف الإن؅فنت شȊ كم مرة تقوم 

   31,9  15  ولا مرة

   59,6  28 2و 1ب؈ن 

   4,3  2 5و 3ب؈ن 

   4,3  2 مرات 5أك؆ف من 

ا Ȗش؅فٱڈا؟  ما نوع المنتجات الۘܣ غالبً

  ɲسبة الملاحظات  الɴسبة المئوʈة  عدد الإجابات   

 %68,1 %39,0  32  ملاȊس

 %25,5 %14,6  12 إلك؅فونيات

 %17,0 %9,8  8 مستحضرات تجميل

 %23,4 %13,4  11 كتب

 %40,4 %23,2  19 أخرى 

  82 100,0% 174,5% 

ا للشراء؟   ما الذي يدفعك غالبً

   6,4  3  السعر المغري 

   14,9  7 صورة المنتج

   31,9  15 تقييمات المستخدم؈ن

   2,1  1 المؤثرون 

   44,7  21 العروض 

   100,0  47 اݝݨموع 

  spssعداد الباحث اعتمادا عڴʄ نتائج برنامج إ من : المصدر                                               

% من المشارك؈ن إڲʄ أٰڈم قاموا Ȋشراء منتجات لأول مرة Ȋعد رؤʈْڈا  70,2وȋالɴسبة للسلوك الاسْڈلاɠي ࢭʏ البʋئة الرقمية، فقد أشار   

%، فيما تجاوزت ɲسبة المشارك؈ن الذين 59,6عڴʄ وسائل التواصل الاجتماڤʏ، مع تكرار الشراء الشɺري غالبا ب؈ن مرة ومرت؈ن بɴسبة  

%، تلْڈا الإلك؅فونيات بɴسبة  68,1، فɢانت الملاȊس بɴسبة  ا أما المنتجات الأك؆ف شراء،%4,3  اخمس مرات شɺرʇʈش؅فون أك؆ف من  

الكتب  25,5 التجميل  %23,4،  ومستحضرات  بɴسبة  ،  %17%  للشراء  اݝݰفزات  أɸم  المستخدم؈ن  وتقييمات  العروض  وɠانت 

  . %14,9% عڴʄ التواڲʏ، ࢭʏ ح؈ن شɢلت صورة المنتج 31,9% و44,7



  أثر وسائل التواصل الاجتماڤʏ عڴʄ الثقافة الاسْڈلاكية للمواطن اݍݨزائري 

 -دراسة عينة من مستخدمي شبɢات التواصل الاجتماڤʏ ࡩʏ اݍݨزائر -
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سلوك       ʄعڴ والتقييمات  العروض  ɸيمنة  مع  المباشر،  للشراء  قوي  كمحفز  Ȗعمل   ʏالاجتماڤ التواصل  وسائل  أن  ذلك  ʇعكس 

، حيث يؤدي التعرض المستمر للمحتوى  (Digital Impulse Buying) الشراء، وɸو ما يتوافق مع مفɺوم الشراء تحت التأث؈ف الرق׿ܣ

 .الȘسوʈقي إڲʄ تحف؈ق السلوك الشراǿي

  : الإن؅فنت ع؄ف والاسْڈلاك الإنفاق قرارات. نتائج اݝݰور المتعلق ب3. 2.4

 قرارات الإنفاق والاسْڈلاك ع؄ف الإن؅فنʋت: 04اݍݨدول 

 ɸل لديك م؈قانية محددة للإنفاق الشɺري؟ 

  
  الɴسبة المئوʈة  ت االتكرار 

 ɲ  24  51,1عم

 48,9  23 لا

 ما ɲسبة إنفاقك الشɺري عڴʄ الشراء من الإن؅فنت؟

0%  16 34,0 

 48,9  23 % 10أقل من 

 14,9  7 %30و 10ب؈ن 

 2,1  1 % 30أك؆ف من 

 ɸل سبق أن اش؅فيت منتجًا غ؈ف ضروري ȊسȎب تأث؈ف رق׿ܣ؟ 

 ɲ  14  29,8عم

 70,2  33 لا

 spssعداد الباحث اعتمادا عڴʄ نتائج برنامج إ من : المصدر

% من المشارك؈ن لدٱڈم م؈قانية محددة للإنفاق  51,1أما فيما يخص قرارات الإنفاق والاسْڈلاك ع؄ف الإن؅فنت، فقد تب؈ن أن    

% بالɴسبة لنحو  10% لا يضعون م؈قانية، ࢭʏ ح؈ن تراوحت ɲسبة الإنفاق عڴʄ الȘسوق الرق׿ܣ غالبا أقل من 48,9الشɺري، مقابل 

ɸذه النتائج  ، إذن يمكن القول أن% Ȋشراء منتجات غ؈ف ضرورʈة نȘيجة التأث؈ف الرق׿ܣ29,8وقد أقر نحو  ،% من المشارك؈ن48,9

Ȗش؈ف إڲʄ وجود وڤʏ ماڲʏ جزǿي، إلا أن البʋئة الرقمية القوʈة تخلق فجوة ب؈ن النية الشرائية والواقع، حيث تتجاوز Ȋعض القرارات 

 Digital Decision) سات اݍݰديثة بالȘشȘت الرق׿ܣ ࢭʏ القرارات الاقتصاديةحدود الم؈قانية المقررة، وɸو ما ʇعكس ما وصفتھ الدرا

Fatigue)  .  
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  : الإن؅فنت ع؄ف والاسْڈلاك الإنفاق قرارات. نتائج اݝݰور المتعلق ب4. 2.4

  : الوڤʏ الماڲʏ والاسْڈلاك العقلاɲي 05اݍݨدول 

 ɸل تقوم بمقارنة الأسعار قبل الشراء؟ 

  الɴسبة المئوʈة  التكرارت    

 57,4  27  دائمًا 

ا   31,9  15 أحيانً

ا   8,5  4 نادرً

 2,1  1 أبداً 

 ɸل Ȗعتمد عڴʄ تقييمات المستخدم؈ن عند اتخاذ قرار الشراء؟ 

 ɲ  32  68,1عم

 31,9  15 لا

ا؟  ا عقلانيً ًɢعت؄ف نفسك مسْڈلȖ لɸ 

 ɲ  27  57,4عم

 6,4  3 لا

 36,2  17 إڲʄ حد ما

ا بالضغط الاجتماڤʏ للشراء ȊسȎب ما تراه عڴʄ الإن؅فنت؟  ɸل Ȗشعر أحيانً

 ɲ  10  21,3عم

 78,7  37 لا

 spssعداد الباحث اعتمادا عڴʄ نتائج برنامج إمن : المصدر

% من المشارك؈ن يقارنون دائما الأسعار قبل الشراء، ࢭʏ ح؈ن 57,4أما الوڤʏ الماڲʏ والاسْڈلاك العقلاɲي، فقد أظɺرت النتائج أن    

% آخرʈن إڲʄ حد  36,2% أنفسɺم مسْڈلك؈ن عقلاني؈ن، مع  57,4% عڴʄ تقييمات المستخدم؈ن عند اتخاذ القرار، وʉعت؄ف  ʇ68,1عتمد  

شعر   بʋنما  بال21,3ما،  للشراء%   ʏالاجتماڤ الإن؅فنت  ،ضغط   ʄعڴ يرونھ  ما  و نȘيجة  وعي،  المعطيات  ɸذه  بالشراء    اȖعكس  ɲسȎيا 

  ، العقلاɲي، مع تأث؈ف محدود للضغط الاجتماڤʏ الرق׿ܣ، وʈؤكد الاعتماد الكب؈ف عڴʄ تقييمات المستخدم؈ن الثقة ࢭʏ اݍݵ؄فة اݍݨماعية 

ݰھ نظرʈة التأث؈ف الاجتماڤʏ والتوصيات الر    .قميةكما توܷ

  :الرقمية الاسْڈلاكية للثقافة الكڴʏ لأثر. نتائج اݝݰور المتعلق با5. 2.4

  الأثر الكڴʏ للثقافة الاسْڈلاكية الرقمية  :06اݍݨدول 

 ɸل Ȗعتقد أن الاسْڈلاك ع؄ف الإن؅فنت ʇسɺم ࡩʏ تɴشيط الدورة الاقتصادية؟

  
  الɴسبة المئوʈة  التكرارت 

 ɲ  32  68,1عم



  أثر وسائل التواصل الاجتماڤʏ عڴʄ الثقافة الاسْڈلاكية للمواطن اݍݨزائري 

 -دراسة عينة من مستخدمي شبɢات التواصل الاجتماڤʏ ࡩʏ اݍݨزائر -
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 6,4  3 لا

 25,5  12 لا أدري 

 ࡩʏ رأيك، ɸل التجارة الإلك؅فونية تدعم النمو الاقتصادي اݝݰڴʏ؟ 

 ɲ  25  53,2عم

 8,5  4 لا

ا  38,3  18 جزئيً

 ɸل ترى أن الإنفاق الرق׿ܣ يؤدي إڲʄ زʈادة ࡩʏ الاست؈فاد عڴʄ حساب الإنتاج الوطۚܣ؟

 ɲ  17  36,2عم

 25,5  12 لا

 38,3  18 لا أدري 

 ɸل تؤثر الثقافة الاسْڈلاكية عڴʄ معدلات الادخار الأسري؟ 

 ɲ  39  83,0عم

 2,1  1 لا

 14,9  7 لا أدري 

  spssعداد الباحث اعتمادا عڴʄ نتائج برنامج إ من : المصدر

تحدثنا عن     الرقمية، فقد أشار    إذا  للثقافة الاسْڈلاكية   ʏالكڴ ࢭʏ  68,1الأثر  ʇسɺم  الرق׿ܣ  إڲʄ أن الاسْڈلاك  % من المشارك؈ن 

ورغم ذلك    ،% يرون أن التجارة الإلك؅فونية تدعم النمو الاقتصادي اݝݰڴȊ ʏشɢل ɠامل أو جزǿي53,2تɴشيط الدورة الاقتصادية، و

% أكدوا أن الثقافة الاسْڈلاكية تؤثر  83% أن الإنفاق الرق׿ܣ يؤدي إڲʄ زʈادة الاست؈فاد عڴʄ حساب الإنتاج الوطۚܣ، بʋنما 36,2أقر 

الأسري  الادخار  معدلات   ʄالإقرارعڴ يمكن  ɸذا   ʄوعڴ الاقتصاد ب  ،   ʄعڴ ملموس  Ȋشɢل  تؤثر  الرقمية  الاسْڈلاكية  الثقافة  أن 

لتأث؈فɸا عڴʄ الا ɲسۗܣ  إدراك  العقلاɲي و୒دارة  الܨݵظۜܣ والأسري، مع  بالاسْڈلاك  التوعية  ʇستدڤʏ أɸمية  الكڴʏ، وɸو ما  قتصاد 

 .الموارد المالية

ما سبق، يمكن استɴتاج أن وسائل التواصل الاجتماڤʏ لɺا تأث؈ف مباشر عڴʄ الثقافة الاسْڈلاكية الرقمية، إذ Ȗعمل عڴʄ   ʄبناء عڴ   

وتحف؈ق الشراء المباشر، مع تأث؈ف واܷݳ عڴʄ قرارات الإنفاق والادخار لدى المسْڈلك؈ن،   Ȗعزʈز التعرض للمنتجات والعروض الرقمية

بما يتوافق مع فرضية البحث الۘܣ تنص عڴʄ أن الاستخدام المكثف للوسائل الرقمية يؤثر عڴʄ سلوكيات الشراء والإنفاق لدى  

  .الطلبة

  . تحليل النتائج: 5

من خلال ما توصلنا إليھ من نتائج ࢭʏ إطار الدراسة التطبيقية يمكن القطع بالنتائج التالية وفق الȘساؤلات المطروحة ࢭʏ اݍݨانب 

  النظري 



  مفۘܣ محمد الȎش؈ف 
 

   »، جامعة الوادي، اݍݨزائر. 576-557، ص 2026، ماي 01، العدد11«مجلة إقتصاد المال والأعمال، اݝݨلد
 

  مثل تظɺر نتائج الدراسة أن استخدام وسائل التواصل الاجتماڤʏ لم ʇعد يقتصر عڴʄ أغراض التواصل وال؅ففيھ، بل أصبح ي  1.5

متɢاملا  رقميا  الشراǿي  ،فضاء  القرار  اتخاذ  وأنماط  الاسْڈلاكية  الثقافة   ʏࢭ مباشر  Ȋشɢل  كثافة  ول  ،يؤثر  أن  النتائج  بيɴت  قد 

الاستخدام اليومي، حۘܢ و୒ن ɠانت ࢭʏ حدود ساعة إڲʄ ثلاث ساعات لدى أغلبية المشارك؈ن، ɠافية لإحداث Ȗعرض متكرر للمحتوى 

منتجات اقتناء  احتمالية  وازدياد  الشراء  عادات  Ȗغ؈ف   ʄعڴ ينعكس  ما  وɸو   ،ʏڋʈوال؅فو ع؄ف    ،الإعلاɲي  مرة  لأول  علٕڈا  التعرف  تم 

التكرار    ولكنق׿ܣ والتحف؈ق الاسْڈلاɠي لʋست خطية بالضرورة،  وʈؤكد ذلك أن العلاقة ب؈ن زمن التعرض الر ،  المنصات الرقمية

  حاسما ࢭȖ ʏشكيل القرار الشراǿيا والاستمرارʈة ࢭʏ الظɺور الإعلاɲي يلعبان دور 

فيما يتعلق بطبيعة السلوك الشراǿي ࢭʏ البʋئة الرقمية، كشفت النتائج أن وسائل التواصل الاجتماڤȖ ʏسɺم ࢭʏ توجيھ الطلب   2.5

والإلك؅فونيات  الملاȊس  مثل  المقارنة،  وسɺولة  البصرʈة  اݍݨاذبية   ʄعڴ Ȗعتمد  الۘܣ  تلك  خاصة  المنتجات،  من  محددة  فئات  نحو 

أك؆ف   ،والكتب مرتبط  الشراǿي  القرار  يصبح  حيث  اف؅فاضية،  عرض  واجɺات   ʄإڲ الرقمية  المنصات  تحول  التوجھ  ɸذا  وʉعكس 

كما أظɺرت النتائج أن العروض    ،عڴʄ اݍݰاجة الفعلية أو البحث المسبق    بالعروض والتقييمات وتجارب المستخدم؈ن، بدل الاعتماد  

وɸو ما يɴܦݨم مع منطق “الشراء تحت التأث؈ف الرق׿ܣ”، ال؅فوʈجية وتقييمات المستخدم؈ن تمثلان اݝݰددين الرئʋسي؈ن للشراء،  

 . حيث تحل الثقة اݍݨماعية محل اݍݵ؄فة الفردية ࢭʏ كث؈ف من الأحيان

ت؄فز الدراسة أن المسْڈلك اݍݨزائري، وخصوصا الفئات الناܷݨة اقتصاديا، لا يتفاعل مع التأث؈ف الرق׿ܣ Ȋشɢل سلۗܣ مطلق،  3.5

إذ أظɺرت النتائج وجود مستوى معت؄ف من الوڤʏ الماڲʏ، يتجڴʄ ࢭʏ المقارنة المسبقة للأسعار، والاعتماد عڴʄ التقييمات، ومحاولة  

غ؈ف أن ɸذا الوڤʏ يظل جزئيا، حيث أقر جزء من المشارك؈ن Ȋشراء منتجات غ؈ف ضرورʈة    ،حددةضبط الإنفاق ضمن م؈قانيات م 

نȘيجة التأث؈ف الرق׿ܣ، ما ʇش؈ف إڲʄ وجود فجوة ب؈ن النية الاسْڈلاكية العقلانية والممارسة الفعلية ࢭʏ بʋئة رقمية مشبعة باݝݰفزات 

   . ات اݍݰديثة حول الإرɸاق المعرࢭʏ واتخاذ القرار ࢭʏ البʋئات الرقمية المعقدةر ɸذا التناقض بما تطرحھ الأدبيوʈفس ،الȘسوʈقية

فيما يخص مصادر التأث؈ف الاجتماڤʏ، فقد أظɺرت النتائج أن دور المؤثرʈن الرقمي؈ن ࢭȖ ʏشكيل قرارات الشراء ɠان محدودا    4.5

وʈمكن تفس؈ف ذلك  ،  مقارنة بما تروج لھ الأدبيات المعاصرة، ࢭʏ ح؈ن ظل تأث؈ف العلامات التجارʈة والعروض المباشرة أك؆ف حضورا 

بطبيعة العينة الۘܣ تȘسم بارتفاع المستوى التعلي׿ܣ والدخل الɴسۗܣ، ما يقلل من قابلية الاɲسياق وراء التأث؈ف الرمزي للمؤثرʈن،  

ࢭʏ المقابل يبقى الضغط الاجتماڤʏ والمقارنة الرقمية قائم؈ن بدرجات متفاوتة، دون   ،وʉعزز الاعتماد عڴʄ التقييم العقلاɲي للمنتج

   العينة المدروسة. أن يتحولا إڲʄ نمط اسْڈلاɠي مɺيمن داخل 

5.5  ʏالمستوى الكڴ ʄالاقتصاد الأسري والاقتصاد   عڴ ʄشابكة عڴȘأن الثقافة الاسْڈلاكية الرقمية تحدث آثارا م ʄش؈ف النتائج إڲȖ

، مع إدراك م؅قايد االوطۚܣ، إذ يرى المشارɠون أن الاسْڈلاك الرق׿ܣ ʇساɸم ࢭʏ تɴشيط الدورة الاقتصادية ودعم النمو اݝݰڴʏ جزئي

ݝݵاطر زʈادة الاست؈فاد وتراجع الادخار الأسري. وʉعكس ɸذا الوڤʏ المزدوج إدراك المسْڈلك لأȊعاد الاسْڈلاك الرق׿ܣ، لʋس فقط  

 .وأك؄ف  كفعل فردي، بل كظاɸرة لɺا اɲعɢاسات اقتصادية واجتماعية أوسع

  خاتمة:  .6

التواصل الاجتماڤʏ أصبحت فاعلا إڲʄ أن وسائل  الدراسة  الرقمية    خلصت ɸذه  الثقافة الاسْڈلاكية  Ȗشكيل   ʏࢭ محورʈا 

عڴʄ ال؅فوʈج للمنتجات، بل امتد لʋشمل أنماط التفك؈ف الاسْڈلاɠي، وآليات  اداخل اݝݨتمع اݍݨزائري، حيث لم ʇعد تأث؈فɸا مقتصر 

قد أظɺرت النتائج أن التعرض المستمر للمحتوى الرق׿ܣ، حۘܢ ضمن ف؅فات  لف ،اتخاذ القرار الشراǿي، وحدود الاسْڈلاك والادخار
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استخدام معتدلة، ʇسɺم ࢭȖ ʏعزʈز السلوك الشراǿي، خاصة عندما ي؅فافق مع العروض ال؅فوʈجية وتقييمات المستخدم؈ن، الۘܣ 

 . يا للثقة واتخاذ القراراسباتت Ȗشɢل مرجعا أس

، يتجڴʄ ࢭʏ المقارنة ب؈ن دراسة كما بيɴت الدراسة وجود مستوى معت؄ف من الوڤʏ الماڲʏ والاسْڈلاك العقلاɲي لدى عينة ال   

وقابلا ɲسȎيا  يظل   ʏالوڤ ɸذا  أن  غ؈ف  الشɺرʈة،  الم؈قانيات  ضبط  ومحاولة  واݝݰفزات    الأسعار  الرقمية  الضغوط  بفعل  للتأثر 

المتكررة،   الفعڴʏوɸذا  الȘسوʈقية  والسلوك  الاسْڈلاكية  النية  ب؈ن  فجوة  يخلق  الرقمية    ،ما  البʋئة  طبيعة  الوضع  ɸذا  وʉعكس 

المعاصرة الۘܣ تجمع ب؈ن وفرة المعلومات وȖسارع المؤثرات، الأمر الذي يفرض تحديات جديدة عڴʄ المسْڈلك ࢭʏ تحقيق التوازن ب؈ن  

 .  الرغبة واݍݰاجة

مزدوجة، إذ Ȗسɺم من جɺة ࢭʏ تɴشيط    اوعڴʄ المستوى الكڴʏ أظɺرت النتائج أن الثقافة الاسْڈلاكية الرقمية تحمل آثار    

الدورة الاقتصادية ودعم التجارة الإلك؅فونية، ومن جɺة أخرى تث؈ف مخاوف مرتبطة ب؅فاجع معدلات الادخار الأسري وزʈادة الاعتماد  

ت؄فز أɸمية تبۚܣ سياسات توعوʈة وتنظيمية ٮڈدف إڲʄ    وعليھ  ،عڴʄ المنتجات المستوردة، بما قد ينعكس سلبا عڴʄ الإنتاج الوطۚܣ

ʏط التجارة الإلك؅فونية بالإنتاج اݝݰڴȋمع دعم المبادرات الۘܣ تر ،ʏالماڲ ʏز الوڤʈعزȖترشيد الاسْڈلاك الرق׿ܣ و  . 

  ا را بحثياوࢭʏ اݍݵتام، تؤكد ɸذه الدراسة أن فɺم العلاقة ب؈ن وسائل التواصل الاجتماڤʏ والثقافة الاسْڈلاكية لم ʇعد خي   

لدراسات مستقبلية أعمق،    اثانوʈا، بل ضرورة علمية لفɺم التحولات الاقتصادية والاجتماعية ࢭʏ العصر الرق׿ܣ، بما يفتح آفاق

بناء ثقافة اسْڈلاكية متوازنة ومستدامة ࢭʏ ظل التحول الرق׿ܣ Ȗعتمد مقارȋات مقارنة أو نماذج تفس؈فية أك؆ف شمولا  ʏم ࢭɺسȖ ،

  .  المȘسارع

  : التوصيات 

  ʄعڴ ʏت وجود أثر ذي دلالة إحصائية لاستخدام وسائل التواصل الاجتماڤȘضوء النتائج الۘܣ توصلت إلٕڈا الدراسة، والۘܣ أثب ʏࢭ

ʏالثقافة الاسْڈلاكية للمواطن اݍݨزائري، يمكن اق؅فاح جملة من التوصيات العلمية والعملية كما يڴ:  

ضرورة Ȗعزʈز ال؅فبية المالية والاقتصادية الرقمية لدى المواطن؈ن، خاصة فئة الشباب، بما ʇساعد عڴʄ ترشيد السلوك ب نوطۜܣ) 1

 .الاسْڈلاɠي واݍݰد من تأث؈ف اݝݰتوى الرق׿ܣ والإعلاɲي ࢭʏ اتخاذ قرارات الشراء

وطۜܣ بضرورة تنظيم الإعلانات الرقمية عڴʄ وسائل التواصل الاجتماڤʏ، ووضع ضوابط تحكم الممارسات ال؅فوʈجية، بما نكما  )2

 .يضمن حماية المسْڈلك من التأث؈فات المضللة وʉعزز الشفافية ࢭʏ اݝݰتوى التجاري 

ت؄فز الدراسة أɸمية توجيھ التجارة الإلك؅فونية نحو دعم الإنتاج الوطۚܣ، من خلال Ȗܨݨيع ال؅فوʈج الرق׿ܣ للمنتجات اݝݰلية،  ) 3

 .بما يحد من الآثار السلبية للثقافة الاسْڈلاكية الرقمية عڴʄ الادخار الأسري والم؈قان التجاري 

Ȗعزʈز الوڤʏ الأسري والاجتماڤʏ بأثر وسائل التواصل الاجتماڤʏ عڴʄ أنماط الإنفاق، وترسيخ ثقافة التخطيط  كما نرى بضرورة  

 .الماڲʏ ووضع م؈قانيات شɺرʈة واܷݰة ࢭʏ ظل البʋئة الرقمية المȘسارعة

إجراء بحوث مستقبلية أعمق Ȗعتمد عينات أوسع ومناݠݮ مختلطة، لفɺم آليات التأث؈ف الرق׿ܣ عڴʄ الثقافة  لا نɴؠۜܢ ضرورة    وأخ؈فا

 ذɸنية الإɲسان اݍݨزائري.خاصة ࢭʏ ظل تحول رɸيب ࢭʏ ثقافة و  ،الاسْڈلاكية ࢭʏ السياق اݍݨزائري 
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