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Resumeé :

Le marketing digital est le resultat du changment naturel lié au dévleppement des outils de
I’information et de la communication ,puisque le consommatezur d’aujourd’huio est
multiconnecté et passe beuacoup de temps sur internet .I'influence concernant l’achat des
produits alimentaires est devenu en ligne suivant le changement du mode de consommation
des individus, et le consommateur algérien n’échappe pas a cette regle.

Mots clés :
Marketing digital, influence en ligne, TIC, comportement du consommateur.
Summary :

Digital marketing is the result of the natural change linked to the development of information
and communication tools, since today's consumer is multi-connected and spends a lot of time
on the internet. The influence on the purchase of products has become online following the
change in consumption patterns of individuals, and the Algerian consumer is no exception to
this rule.

Keywords :
Digital Marketing, Online Influence, ICT, Consumer Compass.
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