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تأثير استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على القرارات الشرائة للمستهلك السياحي وذلك بالتطبيق تهدف هذه الدراسة إلى معرفة  :الملخص   
الوكالات السياحية محل الدراسة؛ تستخدم الاتصال التسويقي الرقمي كأحد أهم  أن،  وتوصلت الدراسة إلى الوكالات السياحية بالمسيلة على عينة 

شبكات  وسائل الاتصال للوصول إلى أكبر عدد ممكن من عملائها وجمهورها، عن طريق الاعلان وتنشيط المبيعات والبيع الشخصي والعلاقات العامة في
ص بالوكالات، بالإضافة إلى الاتصال بالهاتف والرسائل القصيرة، كما للاتصال الرقمي دورا هاما في التواصل الاجتماعية والموقع والبريد الالكتروني الخا

 أكثر انسجاما مع متطلبات الوكالات السياحية والتي هيالخدمات التي تقدمها  التأثير على القرارات الشرائية للمستهلك وزيادة رضاهم، من خلال جودة
 . يطلبها مما يزيد في فعالية الاتصال الرقمي باوكالاتجميع المعلومات التي  لهتوفر و  ه،ورغبات هاتتلبي مختلف احتياجالمستهلك و 

لأنهم مصدر الأفكار التي تقود العاملين  الاتصال بهم تحديد طريقةلعملائها في الوكالات السياحية إشراك  ضرورة وأوصت هذه الدراسة على  
 .هموإرضائ أهدافهم، وتلبيتها تعني الوصول إلى موطموحاته مإلى الأشياء تعكس حقيقة رغباته من نظرتهأنحو الإبتكار والإبداع، حيث 

 .القرارات الشرائية للمستهلك السياحي، الوكالات السياحية قنوات الاتصال الرقمي،، استراتيجية التنويع :الكلمات المفتاحية
Abstract: This study aims to determine the impact of the diversification strategy in digital communication 

channels on the purchasing decisions of the tourist consumer, by applying it to a sample of travel agencies in 

M'Sila. The study concluded that the travel agencies under study use digital marketing communication as one of 

the most important means of communication to reach the largest possible number of their customers and audience, 

through advertising, sales promotion, personal selling and public relations on social networks, the website and the 

agencies’ email, in addition to telephone contact and SMS messages. Digital communication also plays an 

important role in influencing consumer purchasing decisions and increasing their satisfaction, through the quality 

of services provided by travel agencies, which are more in line with consumer requirements and meet their various 

needs and desires, and provide them with all the information they request, thus increasing the effectiveness of 

digital communication with agencies. This study recommended that travel agencies involve their clients in 

determining how to communicate with them because they are the source of ideas that lead workers towards 

innovation and creativity, as their view of things reflects the reality of their desires and ambitions, and fulfilling 

them means reaching their goals and satisfying them. 

Key Words: Diversification strategy, digital communication channels, purchasing decisions of the tourist 

consumer, travel agencies. 
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الاستقرار وكثرة التعقيد، ودخول أغلب أدى التطور السريع الذي يشهده قطاع الاعمال اليوم إلى عدم  :مقدمة. 1
المؤسسات في مجال المنافسة الشديدة، فلم يعد الحصول على موقع في السوق وعلى حصص سوقية دائمة بالأمر الهين، وأمام ازدياد 

 تستطيع شدة المنافسة وفي ظل ذلك وجب على المؤسسات الخدمية عامة والمؤسسات السياحية خاصة أن تواجه هذه المنافسة، وحتى
هذه المؤسسات الحفاظ على موقعها في السوق والصمود أمام المنافسين، كان لزاما عليها البحث عن مدخل جديد يمكنها من ذلك 
من خلال تحسين صورتها وسمعتها أمام مختلف المتعاملين معها سواء كانوا عملاء أو أطراف ذات العلاقة من حكومة وبنوك وموردين 

 .لها ذلك إلا من خلال تنويع قنوات الاتصال الرقمي ضمن استراتيجية محددو ورسمية وغيرهم، ولن يتسنى
فمن خلال تنويع قنوات الاتصال الرقمي تستطيع المؤسسة السياحية معرفة حاجات ورغبات العملاء وفهمها، والتعرف على 

السياحية لعملائها وتفضيلاتهم إحدى أهم المميزات التنافسية الخدمات التي يرغب فيها هؤلاء العملاء، وبالتالي يعتبر معرفة المؤسسة 
 .التي يمكن أن تمتلكها المؤسسة السياحية من خلال التنويع في قنوات الاتصال بهم وخاصة القنوات الرقمية

استراتيجية تأثير  ما مدى :اعتمادا على هذا الطرح يمكن بلورة إشكالية الدراسة في السؤال الجوهري التالي :إشكالية البحث. 1-1
 ؟التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على القرارات الشرائية للمستهلك السياحي من وجهة نظر العاملين في الوكالات السياحية

 :سللة الفرعية التاليةالأمن خلال هذا السؤال يمكننا طرح 
 الاستراتيجي؟ هل يوجد لدى الافراد العاملين في الوكالات السياحية دراية بأهمية التسيير -
 هل يوجد في الوكالات السياحية تنويع في قنوات الاتصال الرقمي بالعملاء؟ -
 ما مدى تأثير استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على القرارات الشرائية للمستهلك السياحي؟ -
 :الفرضيات. 1-2
 .الوكالات السياحية الممثلة لعينة الدراسةالاستراتيجي لدى الأفراد العاملين في  يوجد دراية بأهمية التسيير -
  .يوجد في الوكالات السياحية الممثلة لعينة الدراسة تنويع في قنوات الاتصال الرقمي -
 .يوجد تأثير لإستراتيجية التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على القرارات الشرائية في الوكالات السياحية الممثلة لعينة الدراسة -
تكمن أهمية الدراسة في كونها تحوي موضوعا غاية في ألأهمية وهو تأثير استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال  :راسةأهمية الد. 1-3

 :الرقمي على القرارات الشرائية للمستهلك السياحي، كما تستمد هذه الدراسة أهميتها من خلال
من دور في تحقيق أهدافها وتحسين صورتها وسمعتها بجمهورها أهمية معرفة مكانة الاتصال الرقمي في المؤسسات السياحية لما له  -

المختلف، ومن خلال زيادة سرعة الاستجابة للعملاء وتحقيق حاجات ورغبات العملاء الحاليين والمحتملين، ومعرفة تفضيلاتهم الحالية 
 .وتوقعاتهم وتطلعاتهم المستقبلية

استراتيجية التنويع في المؤسسات الاقتصادية بصفة عامة وفي المؤسسات السياحية اثراء المطلع على الدراسة بمعلومات عن أهمية تبني  -
 .بصفة خاصة

محاولة لفت انتباه مسيري المؤسسات السياحية إلى أهمية الاهتمام بالمستهلك السياحي من خلال تنويع طرق الاتصال الرقمي ودور  -
 .ه المؤسساتهذا الاحير في تحقيق الاهداف الاقتصادية والاجتماعية لهذ

تهدف الدراسة بصورة عامة إلى الإجابة على الإشكالية، وكذا اختبار صحة الفرضيات، فهي تهدف في : أهداف الدراسة. 1-4
جانبها النظري إلى معرفة مفهوم استراتيجية التنويع وأهميتها وأهدافها وأنواعها وكذا معرفة ماهية قنوات الاتصال الرقمي في المؤسسة 

وتهدف الدراسة في جانبها التطبيقي إلى  ،توضيح أثر التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على القرارات الشرائية للمستهلكالسياحية و 
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محاولة معرفة أهمية ومكانة استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال الرقمي وأثرها على القرارات الشرائية للمستهلك السياحي من وجهة 
 .ت السياحية التي تنشط بالمسيلةنظر العاملين في الوكالا

مفاهيم أساسية حول استراتيجية التنويع في قنوات أربعة محاور تناول المحور و  مقدمة إلى الدراسةتم تقسيم : محاور الدراسة. 1-5
منهجية  الثالثالمحور تناولنا و  ،لتحديد مفهوم القرارات الشرائية للمستهلك السياحي خصصف الثاني المحورأما الاتصال الرقمي 

لنختم البحث بأهم النتائج والاقتراحات  لتحليل النتائج واختبار الفرضياتفي حين خصص المحور الرابع  ،الدراسة الميدانية وإجراءات
 .والتوصيات

البقاء ترغب هذه الأخيرة دائما في و المؤسسة أعمال في ظل التحولات الدائمة التي تطرأ على بيلة  :استراتيجية التنويع ماهية -2
وذلك بالانتقال إلى مناطق نشاط مختلفة عن طريق تقديم منتجات جديدة إلى أسواق جديدة أو تقديم منتجات جديدة إلى  ؛النموو 

 .الخ... أسواقها الحالية أو إضافة مراحل إنتاج جديدة
ن طريق إيجاد ميادين عمل جديدة وهي أحد البدائل تستخدم استراتيجية التنويع من أجل زيادة اتساع فرص المؤسسة ع

 .الاستراتيجية المتاحة أمام المؤسسة
التنويع على أنه عدد مجالات الأنشطة أو الأعمال المستقلة التي يمكن إدارتها بشكل منفصل عن  Rumlet  &Pittsويعرف       

بقية مجالات النشاط، وهذا ما يعبر عنه بتنويع مجال النشاط الاستراتيجي، أي دخول المؤسسة في مجالات نشاط جديدة أو منتج 
  (.66، ص 2114غالم ، ) . لسوق جديد

جية في سعي المنظمة لزيادة حصتها في السوق من خلال العمل باتجاهين في آن واحد وهو تطوير تمثل هذه الإستراتيو  
منتجات جديدة ومحاولة إدخالها إلى أسواق جديدة أيضا وهذه تعد من أكثر الاستراتيجيات مخاطرة وذلك لافتقار المنظمة للخبرة في  

  (.66، ص  2111الصميدعي، ). كلا المجالين المنتج والسوق
  (66، ص 2114غالم، ): التنويع من عدة توجهات Ansoffويرى  

  أنه يجذب جزء من المزايا التنافسية الحالية في نفس المهنة ونفس الرسالة للمؤسسة مثلا توسيع تشكيلة المنتجات أو تعميقها
 ( قناة التوزيع ) دون الخروج عن تلبية الحاجات العظمى 

  لتطوير منتجات جديدة لتستجيب لأنواع أخرى من الحاجات إذن تقسيم العملاء المختلفينيجذب جزء من الخبرة والمعرفة. 
 يبحث عن أنشطة تتضمن تكنولوجيا مختلفة إذ يمكن الابتكار، وبالتالي حاجات مختلفة للزبائن. 

 . (151، ص2112بني حمدان، ): وتعني إستراتيجية التنويع أيضا أن تقوم منظمة الأعمال بالتوسع من خلال
 الخدمات الجديدة؛/ تقديم المنتجات 
 إضافة أسواق جديدة إلى الأسواق الحالية؛ 
 إضافة بعض العمليات الإنتاجية إلى عملياتها الحالية. 

 :لإستراتيجية التنويع Ansoff  تضمن مصفوفة
 العمل ضمن خطوط إنتاجية مختلفة؛ 
 طرح مجموعة موجهة من المنتجات الموجهة لأسواق جديدة؛ 
 موعة من المنتجات الجديدة تحمل نفس العلامة التجارية؛طرح مج 
 امتلاك الإدارة بعض منافذ التوزيع الخاصة بها لتوزيع منتجاتها؛ 
 التكامل مع الموردين للموارد الخامة ومستلزمات الإنتاج. 



 

 
- 4 - 

فالمؤسسات التي تتبنى إستراتيجية التنويع وتوسع التشكيلة تواجه أسواق متنوعة بدورها ومختلفة عن البعض، لذلك ففي إطار 
التحليل الاستراتيجي يخضع نشاط المؤسسة لعملية التجزئة أو التقسيم لمجموعة من الأجزاء التي تسمى مجالات النشاط الاستراتيجي 

DAS جه التجزئة مشكلة المعايير، التي يتم على أساسها تقسيم المؤسسة، إذ يوجه الكثير منها كالحاجات التي وعلى قدر أهميتها توا
: يلبيها المنتوج، الأسواق الجغرافية، هيكل التكاليف، المهارات اللازمة الزبائن، وفي الغالب يتم على اعتماد معايير متمثلة في ما يلي

  (5، ص2111رابح بوقرة، )
  السوق المحلية أو الدولية؛مع اتساع 
 تعدد الحاجات التي يلبيها المنتوج أو الوظائف التي يؤديها؛ 
 بساطة أو تعقد التكنولوجيا 

 :قنوات الاتصال الرقميمفهوم  -3
جـوهر الموضـوع والـذي نعنـي بـه متابعـة  لمعرفةيمثـل الاتصـال الرقمـي أبـز وأهـم المنطلقـات الأساسـية  :تعريف الاتصال الرقمي .3-1 

إحـداثيات ومعطيـات العصـر مـن وسـائل وأجهـزة ومبتكـرات وتطبيـق اسـتخداماته الحديثـة والاسـتفادة منه في شتى نواحي الحياة 
 .الإنسانية بما في ذلك تأثيره فـي مجـال المعلومـات والاتصـالات بمختلـف وسـائله وأجهزته

كز مفهوم الاتصال الرقمي بالدرجة الأولى علـى اسـتخدام الـنظم الرقميـة ومسـتحدثاتها باعتبارهـا الوسـيلة الوحيـدة والأساسـية يرت      
ــــــــــــن خــــــــــــلال الكمبيــــــــــــوتر أو الاتصــــــال ـــــال مللاتصـال بـي أطرافـه ولا يبتعـد علـى هـذا المفهــــــــــــوم كثيــــــــــــرا عــــــــــــن مفهــــــــــــوم الاتصـــــــ

في نفس الوقت فان الاتصال في هـذا بمســــــاعدة الكمبيـــــــوتر أو الاتصـــــال القـــــائم عـــــن طريـــــق الكمبيـــــوتر فـــــي عمليـــــة الاتصـــــال و 
وسع لمفهوم الاتصال وعناصره وأشكاله ومااذجه، لأن في النهايـة اتصـالا إنسـانيا أو بـين الأفـراد لتحقيـق المفهـوم يقـع فـي الاطـار الأ

 (9، ص2124كاسح، ). أهداف معينة
 يتسـم بكـل صـفات الاتصـال الإنسـاني، ويـتم مـن خـلال عمليـات فرعيـة عديـدة، تتـأثر بكـل المـداخل الاجتماعية والنفسية واللغوية    

بد الحميد، ع). التي يتناولها علمـاء الـنفس والاجتمـاع واللغـة وقـدموا لهـا النمـاذج الجديـدة التـي تشرح الاتصال الإنساني وعملياته وعلاقته
 (.114ـــــ113، ص2114

كمـا يقصـد بـه التحــول مـن أسـلوب التعامــل مـع المعلومـات علــى أسـاس تنـاظري علــى الأسلوب الرقمي ورقمنـة المعلومـات 
 .معالجتها وضغطهاأيضا أي تحـول المعلومـات  نـص، صـورة أو صـوت إلـى موجات كهربائية مرقمة مما يسهل عملية إرسالها وتخزينها و 

غيل وتشــير كلمــة رقمــي إلــى الحــالتين همــا التشــغيل والإيقــاف يــتم التعبيــر عــن المعلومات في شكل سلسلة من إشارات التشـ    
 .وزعلى ثماني رم BITSوعادة ما يحتوي كل  BITSوالإيقـاف وتتخـذ كـل الحـروف والرمـوز والإشـارات والصـور والرموز  

وعندما يتم تحويل المادة المرسلة أي كانت الساتيار منفصل متماثل من النبلات الكهربائيـة لا يقـوم الجهاز بإرسالها مباشرة بل 
يقطعها إلى قطع صغيرة ويرقمها بحيث تأخذ كل عينـة رقمـا معينـا وتسـمى هـذه العملية بالترقيم، حيث يوجد عند بداية خـط الإرسـال 

مهمتها تحويل البيانات من صـورتها التناظريـة إلـى صـورتها الرقميـة و تقـوم  AID COMENTERات كانـت أداة تسـمى لأي بيانـ
هـذه البيانـات ببـث كـود مسـتمر من البيانات أيا كانت تحويلها إلى إشارات رقمية وكما أنه يوجد مـن الطـرف المقابـل لهـا أو جهـة 

ـك الالـة المسـتقبلة لهـا بتحويـل تلـك الاستشـارات الرقميـة إلـى إشـارات تناظريـة تحـاكي واقـع تلـك البيانات الاسـتقبال أيـا كانـت تل
 (13، ص2119/2121معوش، ) .المرسلة وتسمى هده الأداة

العمليـة الاجتماعيـة التـي يـتم فيهـا الاتصـال مـن  بعـد أطـارف يتبــادلون : كمـا يمكـن تعريـف الاتصـال الرقمـي أيضا كـالاتي
، 2121/2121أعراب، ). الأدوار فـي بـث الرســائل الاتصـالية المتنوعــة واسـتقبالها مـن خــلال الرقميـة ووسائلها  لتحقيق أهداف معينة

 (31ص
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: مزايا الاتصال الرقمي من الجانب التسويقي في النقاط التالية Philip Kotlerلخص الباحث : أهمية الاتصال الرقمي .3-2
(Kotler et Autres.2019.p604/605) 

 لو القدرة على إرسال لكل مستهلك رسائل شخصية، التي تجعل صدى لاهتماماته  وسلوكياته. 
  المستهلك، إذ يرتبط ظهوره بظهور العلامة التجارية على الشاشة عندما يقوم المستهلك يستهدف الاتصال الرقمي سلوك

كما يسمح الاتصال . بكتابة كلمات مفتاحية في محرك البحث لها علاقة بهذه العلامة، أو عند النقر على موقع الويب الخاص بها
 .معينة من المنتجات الرقمي بالتواصل مع مستهلكين بدأوا فعليًا عمليات شرائية ضمن فلة

  ،ولا يقتصر الاستهداف على الوصف العام للملف الشخصي للمستهلك، بل يتعداه إلى ما يعبرر عنه من رغبات في لحظة معينة
 (.Contextual Situation" )الوضع السياقي"وهو ما يعُرف بـ

 الذين اطلعوا على صفحة الويب أو الحملات  يوفر الاتصال الرقمي إمكانيات دقيقة لتتبع سلوك العميل، كمعرفة عدد الزوار
الإعلانية، إضافة إلى إمكانية قياس الزمن الحقيقي للجمهور وتأثير الحملات على سلوكهم، مما يساعد في تحسين الأداء الاتصالي 

 .باستمرار
 ويبقى . سات الصغيرة والمتوسطةومن مزاياه أيضًا أنه يتميز بانخفاض تكاليف الدخول، وهو ما يعُتبر ميزة جوهرية لفائدة المؤس

 .الإنترنت وسيلة أقل تكلفة مقارنة بمعظم الوسائط الرقمية الأخرى، رغم تفاوت الميزانيات
  أصبح بإمكان المستهلكين اليوم التحكم في إعدادات الاتصال الخاصة بهم، وعزل الرسائل الإشهارية غير المرغوب فيها، من

كما يمكنهم (. Cookies)، أو عبر رفض ملفات الارتباط (AdBlock)لإعلانات خلال أدوات تقنية مثل برامج حجب ا
 .اختيار نوعية المعلومات التي يرغبون في استقبالها وتحديد العروض التي تهمهم فقط

  من جهة أخرى، تطور استخدام الشبكات الاجتماعية بشكل لافت، حيث لم تعد مقتصرة على الترفيه أو تبادل المعلومات
بل أصبحت تُستخدم أيضًا كوسيلة لبناء العلاقات الاجتماعية، والحفاظ عليها، ومشاركة الاهتمامات، إضافة إلى كونها  فحسب،

 .منصة للحوار والنقاش
  وفي هذا السياق، أضحت الشبكات الاجتماعية اليوم تُستغل في الأغراض التسويقية، حيث بدأت تعتمد على تحليل بيانات

كما أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي أداة أساسية في الاتصال السياسي، والحياة العامة . ها لأغراض تجاريةالمستخدمين واستثمار 
 Wawra). والخاصة على حد سواء، إلى درجة يصعب تصور هذه المجالات في العصر الرقمي من دون هذه الوسائط

Daniel.2015.p2015) 
 لتفاعل بين الأفراد والمؤسسات، مما يسهم في تحسين الكفاءة وتوسيع نطاق الوصول يعُد الاتصال الرقمي أداة فعرالة في تعزيز ا

 (45. ، ص2119الهاشمي، ) .إلى المعلومات
 " أثبت الاتصال الرقمي فعاليته في تحسين الأداء المؤسسي من خلال تسهيل التواصل الداخلي والخارجي، وزيادة فعالية

 (93. ص ،2121البرقاوي، ) ."العمليات الإدارية
لا يحتاج الاتصال الرقمي بمستوياته المختلفة إلى تواجد أطراف عملية الاتصال في مكان واحد سهلت عملية الاتصال مهما "

 (122، ص2112آدم، )." تباعدت المسافات
والذي يسمح لها بإقامة اتصال وحوار مع العملاء، إنها " صوت المؤسسة،"يعتبر الاتصال :أنواع قنوات الاتصال الرقمي .3-3

. تظهر لهم كيف، لماذا، لمن، أين، ومتى يتم استخدام المنتج، من ينتجه، ماهي قيم المؤسسة، ويشجع الزبائن لمحاولة شراء هذا  المنتج
(.p6247102,Kotler,Keller) 

 عن الاتصال الرقمي من خلال مجموعة من الاستراتيجيات  والأدوات التي تهدف إلى جذب وكسب في هذا الشأن يتم التعبير    
عملاء جدد ثم الاحتفاظ بهم، وهو يعتمد من ناحية على تقنيات من التسويق التقليدي ومن ناحية أخرى على إستراتيجيات  جديدة 
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تصال يمكن لو أن يحسن من المنتج إذا تم بشكل جيد، لكنه  يحل أصبحت أصبحت ممكنة بفضل ظهور التقنيات الرقمية، كما أن الا
، كما يسمح بإثرائه وجعله قوة بفضل أدوات جديدة مثل، المراجع (السعر، المنتج، المكان، التًوريج) محل مزيج اتصالي عالي الجودة 

قيق سمعة المؤسسة وتسمح لها بوضع الددفوعة، وسائل التواصل الاجتماعي، تحسين محركات البحث هذه الادوات تعمل عل ىتح
 .استراتيجية رقمية فعالة وذات صلة

 : الوسائط المملوكة، الوسائط المدفوعة، والمكتسبة التي يمكن اختصارىا في: إلى ثلاث مجموعات يمكن تقسيم أنواع الاتصال الرقمي   
ر عليها المؤسسة وتقوم بتنفيذها باستخدام مواردها تشير الوسائط المملوكة إلى القنوات التي تسيط :الوسائط المملوكة .3-3-1

أو  الخاصة، حيث تنشر من خلالها محتواها وترورج له بوسائلها الذاتية، مثل الموقع الإلكتروني، النشرة الإخبارية، تطبيق الهاتف المحمول،
جارية، وتشمل المواقع الإلكترونية ذات وتمثل هذه الوسائط قناة أنشأها أصحاب العلامات الت. محتوى صفحة المؤسسة على فيسبوك

وعلى الرغم من أن هذه  . +Googleالعلامات التجارية، الكتب الإلكترونية، المدونات، وصفحات المؤسسة على فيسبوك أو 
  (Kotler et Autres .2020.p201) .الوسائط لا تتطلب تكاليف كبيرة، إلا أنه لا يمكن ضمان تحقيق تأثير فعرال من خلالها

عندما . يمكن أن تكون لهذه الوسائط موضعاً العلامة التجارية أو مجلة تنشرها العلامة التجارية أو حتى منافذ بيع العلامات التجارية    
يكون لها توزيع خاص بها، تم تصنيم هذا التصنيف أولًا لتحليل الاتصال عبر الانترنت، ولكنه لا يغطي جميع أنواع الاتصال خارج 

وبالثاني يمكن تصنيف ميزانيات التغليف التي لا يمكن إهمالها في توصيل المنتجات الاستهلاكية للوسائل . وعبر الانترنتالانترنت 
 (Baynat et Autres.2017.p416) .المملوكة لأنها تدعم التحكم من قبل المؤسسة

تعُد الوسائط المدفوعة من بين الوسائل التي تسمح للمؤسسة بتحقيق قدر من الشفافية والتحكم في  :الوسائط المدفوعة .3-3-2
ويمكن أن تكون هذه الوسائط مرئية، مثل الإعلانات على القنوات التلفزيونية، أو الأغلفة، أو . الوصول إلى الجمهور المستهدف

، بالإضافة إلى الإعلانات (Publication Dun site)كثافة المنشورات أو الكتيبات الإعلانية، أو حتى   ،(Banners)اللافتات 
من أكثر أدوات الوسائط المدفوعة  (Search)وتعُتبر الإعلانات عبر محركات البحث . (Native Advertising)الأصلية 

مثلة على ذلك، شبكة إعلانات ومن أبرز الأ. من الاستثمارات الإعلانية في المجال الرقمي% 00استخدامًا، حيث تمثل ما يقارب 
Google AdWords،  التي تقدم إعلانات مصوررة وروابط دعائية تظهر ضمن نتائج البحث على محركGoogle". 

يمكن أن تتخذ الوسائط المدفوعة أشكالًا متعددة، ويتعين على العلامات التجارية دفع مقابل مالي لمالكي هذه الوسائط من "
ويكمن السبب الرئيسي في اختيار هذا النوع من الوسائط في قناعة العلامات التجارية بقدرة . ك المنصاتأجل نشر محتواها على تل

إضافة إلى ذلك، فإن العلامات التجارية على استعداد لاستخدام . الوسائط المدفوعة على جذب الجمهور وتعزيز الاتصال معهم
 Kotler et)  ."لحان الإشهارية، الإعلانات المصورة، والبحث المدفوعالوسائط المدفوعة التي تشمل الإعلانات الإذاعية، الأ

Autre ,7102 ,p201) 

تشير الوسائط المدفوعة إلى استهداف الجمهور الإشهاري ضمن فضاء الوسيلة بمفهومها الواسع، سواء من خلال الفضاءات "
اط البيع، حيث تدفع العلامات التجارية للموزعين بهدف الترويج،  الإعلانية التقليدية أو عبر الإنترنت، إضافة إلى وسائل أخرى مثل نق

 ."كما تخصرص ميزانيات للرعاية لربطها بالأحداث المختلفة
تشير الوسائط المكتسبة إلى الشهرة التي تكتسبها المؤسسة بفضل الظهور المجاني الذي تحققه على  :الوسائط المكتسبة .3-3-3

ويتم ذلك من خلال مشاركة المحتوى المرتبط . مواقع الويب، المدونات، وشبكات التواصل الاجتماعي، وغيرها من القنوات الرقمية
 .اء العلامات التجارية، الصحافة الإلكترونية، المؤثرين، والمتحمسينبالعلامة التجارية من قِبل الجمهور، المستخدمين، سفر 

تسمح الشبكات الاجتماعية للمؤسسة بالتعبير عن نفسها والوصول إلى جمهورها مجانًا، من خلال التفاعل مع المحتوى المنشور 
لات من طرف المستخدمين، وهي أدوات لا التعليقات الإيجابية، المشاركات، أو الاتصا: وتشمل هذه التفاعلات. الذي يخلق قيمة

 .تتحكم بها المؤسسة بشكل مباشر، لكنها تظل ضرورية لنموها ونجاحها
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 .يعُد هذا الحوار المستمر وخلق الروابط مع المجتمعات من الأصول القوية لأي استراتيجية رقمية ناجحة
جمهوراً للمؤسسة أو للعلامة التجارية أو للمنتج، ويتم الحصول  تشير هذه الوسائط حرفيًا إلى أنه إذا تم كسب جمهور ما، فإنه يعُد

ويكون ذلك من خلال المحادثات الشفوية على شبكات التواصل الاجتماعي أو من خلال العلاقات الصحفية التي . عليه دون شرائه
 .تنُتج تغطيات تحريرية لصالح العلامات التجارية
من الوسائط لا يعُد مجانيًا تمامًا، إذ غالبًا ما يكون من الضروري تحمل تكاليف معينة  لكن من المهم الإشارة إلى أن هذا النوع

للحصول على هذا الجمهور والحفاظ عليه، وذلك بسبب التكاليف المرتبطة بتوظيف مختصين في التواجد الرقمي، سواء على شبكات 
 .التواصل الاجتماعي أو في المدونات أو الصحافة المكتوبة

ا، تجدر الإشارة إلى أن العلامات التجارية لا تتحكم في الرسائل التي تنشرها الوسائط المكتسبة، ومع ذلك، لا يقتصر الأمر وأخيرً 
 (Baynast , 7102 .p415). على مجرد الحديث عن العلامة التجارية، بل يتعداه إلى الحصول على آراء وتوصيات إيجابية داعمة

 :الشرائيةالقرارات اتخاذ  ماهية  -4
المشتري في حالة القيام  بها الخطوات والمراحل التي يمر": يمكن تعريف اتخاذ قرار الشراء بأنه :تعريف اتخاذ القرار الشرائي .4-1

 (.112، ص 2112الصميدعي،) " .بالاختبارات حول أي من المنتجات التي يفضل شرائها
عملية اختيار بديل من بدائل : "كما أنه  .الشراء، مرحلة ما بعد الشراء وتتمثل هذه المراحل في؛ مرحلة ما قبل الشراء، مرحلة

 (211، ص2111محمد الحاج، )  ".التصرف الممكنة لحل المشكلة أو تحقيق هدف معين
معقد اختيار البديل المناسب من بين البدائل المتاحة والمفاضلة بين منافعها وتكلفتها، ولذلك فهو قرار : "ويعرف كذلك على أنه

مختلف الجوانب، لأنه نتاج مجموعة من القرارات الجزئية المتشابكة لشراء سلعة معينة ومن صنف معين ومن مكان معين وفي وقت معين 
 (63، ص2112محمد ثابت، )  .وسعر معين

اتجاه سلعة أو خدمة ما  ومن خلال التعاريف السابقة يمكننا القول بأن اتخاذ قرار الشراء يشير إلى موقف معين من قبل المستهلكين
 .سواء قام بعملية الشراء أو تأجيلها أو رفضها

إن التركيز الأساسي للمتسوق في دراسة سلوك المستهلك هو التعرف على الطريقة التي يتخذ بها  :مراحل اتخاذ قرار الشراء .4-2
 (12، ص2111الصحن، )  .للتأثير في المستهلك المستهلك قرار الشراء، ويفيد ذلك في تصميم الإستراتيجيات التسويقية المناسبة
 :ويمر المستهلك بمجموعة من المراحل في عملية اتخاذ قرار الشراء وهي

تبدأ عملية الشراء بإدراك المستهلك لوجود حاجة غير مشبعة لديه أو مواجهته لمشكلة  :إدراك وجود حاجة أو مشكلة .4-2-1
الي له والوضع الأمثل الذي يرغب في أن يكون عليه، ويلاحظ أن الحاجة غير المشبعة يمكن معينة تتمثل في وجود فجوة بين الوضع الح

أن تتحرك بشكل يدركه ويشعر به الفرد من خلال مثيرات داخلية ويحدث هذا عندما يرتفع مستوى عدم الإشباع لبعض الحاجات 
لإشباعها، كما تجدر الإشارة أيضا بإمكانية تحريك الحاجة من  الغريزية بدرجة معينة تجعلها محرك ودافع لقيام الفرد بتصرفات معينة

 (52، ص2112أبو النجا، )  .خلال مثيرات خارجية تدفع الفرد وتحثه على إشباعها
يبدأ المستهلك في جمع المعلومات عن المنتجات والعلامات التجارية من كافة مصادر المعلومات  :البحث عن معلومات 2.-4-2

 (13، ص2112عزام، ) :المتاحة إما أن تكون
 .الأصدقاء، العائلةـ الجيران :مصادر شخصية  -

 .رجال البيع، الوسطاء، الإعلانات :مصادر تجارية  - 
 .الـ جمعية حماية المستهلكوسائل الإعلام والاتص :مصادر عامة  - 

ولكي يقوم المستهلك باتخاذ القرار الاستهلاكي النهائي، فإنه يستخدم عدة معايير في تقييم البدائل المتاحة  :تقييم البدائل .4-2-3
أمامه لاختيار السلعة أو الخدمة، ومن هذه المعايير والأسس التي يعتمدها المستهلك سمعة العلامة التجارية، سعر السلعة، جودة 
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هل، وبعد أن يضع المستهلك أسس ومعايير اتخاذ القرار الشرائي يصبح بإمكانه حصر البدائل السلعة، تأثير الأصدقاء والزملاء والأ
 (126، ص2113أبو جليل، ) :المتاحة أمامه وتتضمن ما يلي

 .) أنواع العلامات البديلة المعروضة وأسعارها)السلعة البديلة  - 
 .) المنتجاتالاختيار بين عدد من الوكالات التي تعرض )المتاجر البديلة  -
 .) الشراء نقدا أو بالتقسيط)طرق الشراء البديلة  -

 .اوبعد أن يتم تجميع المجموعات من البدائل، تأتي المقارنة بينها وتقييمها وترتيبها والتي تقود المستهلك للمقارنة بين مزاياها وعيوبه
يلات من الأصناف المختلفة، وبناءا عليها يحدد اختيار يقوم المستهلك في مرحلة التقييم بتشكيل تفص :اتخاذ قرار الشراء .4-2-4

 (229، ص2113النسور، ) .الصنف المناسب له، وهنا يبدأ اهتمامه بتشكيل الاهتمام من خلال شراء معظم الأصناف المفضلة له
لأن المنتج هو الوحيد الذي ويكون الزبون هنا إما مقتنعا بالشراء من خلال عملية التقييم للبدائل الأخرى، أو مجبرا على الشراء 

 (14، ص2112عزام، ) .يلبي هذه الحاجة
بعد اتخاذ المستهلك لقرار الشراء والقيام بالشراء الفعلي للمنتج، فإنه يقوم بتقييم المنتج، فيقارن بين  :سلوك ما بعد الشراء .4-2-5

 (122، ص2113أبو جليل، ) .أو عدم الرضاالأداء الفعلي للمنتج مع ما كان يؤمله منه، فيتكون لديه مستوى من الرضا 
يأخذ الزبون في عملية اتخاذ القرار الشراء عدة وضعيات مختلفة تختلف حسب طبيعة المنتج أو  :أنواع القرارات الشرائية .4-3

 :قرارات الشراء فيما يليالعلامة المراد شراؤها وكذا أهمية قرار الشراء وأثره المستقبلي، وعلى أساس هذين المعيارين يمكن تمييز أنواع 
عندما يواجه المستهلكون مشكلة اختيار منتج لا تتوفر لديهم ( المعقد)يحدث قرار الشراء المركب و :قرار الشراء المعقد .4-3-1

اتخاذ قرار المعلومات الكافية عنه من ناحية، وازدياد أهمية القرار المتخذ من ناحية أخرى، لذلك في الغالب يشترك أفراد الأسرة في 
الشراء فهو إذن قرار جماعي يتطلب الكثير من الجهد والبحث عن المعلومات اللازمة، يتخذ هذا النوع من القرارات في حالة شراء 

 (12، ص2112عزام، ) .السلع المعمرة لأن عملية الشراء، تكون غير متكررة بصورة سريعة وأسعارها مرتفعة
يعتبر هذا النوع من القرارات عن حالة شراء المنتجات ذات الأسعار المنخفضة والتي يتكرر  :نيقرار الشراء المعتاد الروتي .4-3-2

ث شرائها باستمرار، إذ ينتج اختيار علامة معينة عن العادة أو الخبرات السابقة، وليس من زاوية الولاء للعلامة، ولا يقوم الزبون بالبح
نة، فغالبا ما يتخذ المستهلك هذا النوع من القرارات بمجرد وقوع نظره على المنتج بمجرد عن حجم كبير من المعلومات ولا بعملية المقار 

 (212، ص2116أبو قحف، ) .دخول المتجر، وهنا يبرز بشدة دور فن العرض في التأثير على المستهلك في عملية اتخاذ قرار الشراء
لتنافر يحدث عندما يكون المستهلكون مشتركون وبدرجة كبيرة في إن السلوك الشرائي المقلل ل :قرار شراء تقليل للتنافر .4-3-3

عملية شراء منتج غالي الثمن وغير متكرر، وينطوي على مجازفة كبيرة، ولكنهم يجدون بأن الاختلاف مابين العلامات التجارية قليل 
ار الشراء قد يحصل ما بين المستهلكين حالة ولكن بعد اتخاذ قر   .ها في الجودة أو لوجود مواصفات غير واضحةبهوهذا راجع إما لتشا

انعدام الانسجام والتنافر الذي يعقب عملية الشراء وذلك عندما يلاحظون أو يكتشفون بعض العيوب والنقاط السلبية في المنتج 
 (.112، ص 2112عي،الصميد) .المختار، والذي ثم شراؤه أو عندما يسمعون من المزايا الجديدة في المنتج الذي يقع عليه اختيارهم

إلخ والتي لا يتم شراؤها دوريا وإماا بعد مقارنة ...الثلاجة، التلفاز: نجد عادة يتبع سلع التسوق مثلا :قرار الشراء المحدود .4-3-4
إلخ يتم اللجوء لهذا الأسلوب في أغلب المواقف . ...البدائل المتاحة والعلامات المختلفة على أساس السعر، الجودة الكمية، نوع العلامة

في هذه الحالة يكون المستهلك على علم بالمنتج، أو قد يكون اشتراه من قبل وبالتالي فهو المستهلك بها المستهلك و  الشرائية التي يمر
لهذا المنتج ولكنه غير متألف مع العلامة الخاصة به، وفي هذا النوع من القرارات لا يحتاج صاحب القرار الكثير من المعلومات فهو 

حلة تقييم البدائل الشرائية، إذ يظهر هذا الأسلوب في حالة شراء المنتجات الميسرة حيث يختصر عملية اتخاذ القرار ويمر مباشرة إلى مر 
 (2، ص2112حجوطي، ) .أن درجة المخاطرة المحيطة بالشراء منخفضة ولا تطلب عملية المفاضلة بين البدائل المتاحة وقتا طويلا
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من القرارات في حالة تنوع المنتجات وظهور منتجات جديدة  يتخذ هذا النوع :قرار الشراء الباحث عن التنويع والتغيير 4-3-5
واختفاء أخرى نتيجة لعدم تلبيتها لحاجات ورغبات المستهلكين، حيث تجعل هذه التغيرات المستهلك يبحث ويتقصى وينوع في 

 (25، ص2116زواغي، ) :بهدف تحقيق إشباع أفضل، وتعود أسباب هذا التنوع من قبل المستهلك إلى الاختيار
 .إدراك المستهلكين لوجود اختلاف واضح بين العلامة التجارية المعروضة في السوق - 

 .الملل والضجر من العلامة المألوفة ورغبته في تجريب شيء جديد وهذا التحول ليس بسبب عدم الرضا وإماا من أجل التنويع فقط - 
 .المجموعة التي ينتمي إليها أو أي من الجماعات المرجعية التي ينتمي إليها إن التنويع والتغيير قد يعود إلى سعي المستهلك إلى تقليد - 
  .قد يعود التنويع إلى اختلاف في الأسعار أو في الأسلوب عرض المنتجات في المحلات - 
إن المنتجات الجديدة بالنسبة للمستهلكين هي منتجات لم يسبق لهم أن قاموا بشرائها ولا  :قرار شراء المنتجات الجديدة .4-3-6

تتوفر لديهم معلومات عنها، وفي بعض الأحيان قد يكون لديهم معلومات عن منتجات مقاربة أو بديلة لها، وبما أن المنتجات الجديدة 
 في مجال التسويق أن يقوموا بتكثيف الأنشطة التسويقية وذلك هي منتجات تقدم تقدم لأول مرة في السوق وجب على المختصين

لكي يتمكنوا من دفع المستهلكين إلى شراء المنتجات الجديدة، والتي تساعد المؤسسة على النمو والاستمرار في السوق والصمود بوجه 
 (115، ص 2112الصميدعي،) .المنافسة

 :الوكالات السياحية بالمسيلةعلى عينة من  الميدانيةمنهجية وإجراءات الدراسة  -5
سنتناول في هذا المحور المنهج العلمي المستخدم في الدراسة الميدانية، والتعريف بمجتمع وعينة الدراسة المختارة، والأدوات 

 .وكذا تحليل وتفسير النتائج البحثية المستخدمة في جمع البيانات
حيث أننا نعرف مسبقا جوانب وأبعاد الظاهرة موضوع الدراسة من خلال إطلاعنا  :ةالمنهج العلمي المستخدم في الدراس .5-1.

تأثير استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على على الدراسات السابقة، المتعلقة بموضوع البحث، سعينا للوصول إلى تحديد 
التحليلي، الذي يهدف إلى توفير البيانات والحقائق عن المشكلة ، فقد اتبعنا المنهج الوصفي القرارات الشرائية للمستهلك السياحي

 .موضوع البحث لتفسيرها والوقوف على دلالاتها، والوصول إلى المعرفة الدقيقة لها وتحقيق تصور أفضل وأدق للظاهرة موضوع الدراسة
أسلوب دراسة الحالة، من  كما استخدمنا لتحليل موضوع الدراسة، أسلوب من أساليب المنهج الوصفي التحليلي وهو

 .بالمسيلة الوكالات السياحيةخلال تطبيق الدراسة النظرية على عينة من 
 :بالإضافة إلى ذلك استخدمنا مصدرين أساسيين للبيانات هما

لعلاقة، وكذا لمعالجة الإطار النظري البحث، والمتمثلة أساسا في الكتب باللغة العربية واللغة الأجنبية ذات ا :المصادر الثانوية -
 الدوريات والمقالات والتقارير، والأبحاث والدراسات السابقة التي تناولت موضوع الدراسة، 

استبيان كأداة استمارة إلى جمع البيانات الأولية من خلال  لجأناولمعالجة الجوانب التحليلية لموضوع البحث،  :المصادر الأولية -
 ناعينة الدراسة، وقمل الوكالات السياحية الممثلةرئيسية للبحث، صممت خصيصا لهذا الغرض، ووزعت على الإداريين العاملين في 

 .الإحصائي SPSSبجمع وتفريغ وتحليل الاستبيان باستخدام برنامج 
الوكالات السياحية بالمسيلة، ولصعوبة تحديد عدد يتكون مجتمع الدراسة من كل العاملين في : مجتمع وعينة الدراسة .5-2

عامل بالوكالات السياحية الناشطة بالمسيلة وزعنا عليهم أداة الدراسة المتمثلة في  81العاملين بدقة، فإننا اخترنا عينة عشوائية تتمثل في 
، كما هو %33.33استتبيان بنسبة  80، وبلغ عدد الاستبيانات الضائعة %00.08استبيان بنسبة  08الاستبيان، وتم استرجاع 
 .60موضح في الجدول رقم 

 



 

 
- 10 - 

يوضح عينة الدراسة وعدد الاستبيانات الموزعة والمسترجعة: 11جدول رقم   

 اسم لمؤسسة الاتصال الرقم
 الاستبيانات
 المسترجعة

 الاستبيانات
 الموزعة

 الاستبيانات
 الضائعة

 وكالة لبيك للسياحة والأسفار 11
 11 14 13 العدد

 11.22 15.13 13.25 %النسبة 

 وكالة أمانة للسفر المسيلة 12
 11 15 14 العدد

 11.22 16.41 15.13 %  النسبة

 وكالة الراية للسياحة والأسفار 13
 12 14 12 العدد

 12.56 15.13 12.56 % النسبة

 وكالة النزلاء للسياحة والأسفار 14
 12 15 13 العدد

 12.56 16.41 13.25 % النسبة

 وكالة العيفة ترافل للسياحة والأسفار 15
 11 13 12 العدد

 11.22 13.25 12.56 %النسبة

 وكالة حضنة تور المسيلة 16
 11 13 12 العدد

 11.22 13.25 12.56 %النسبة

 وكالة نورية للسياحة والأسفار 12
 12 14 12 العدد

 12.56 15.13 12.56 %النسبة

الحماديين للسياحة والأسفاروكالة  12  
 11 12 12 العدد

 11 12.56 12.56 %النسبة

 وكالة فرسان العرب للأسفار والسياحة 19
 11 13 12 العدد

 11.22 13.25 12.56 %النسبة

 وكالة بن ماضي للسياحة والأسفار 11
 11 15 14 العدد

 11.22 16.41 15.13 %النسبة

والأسفاروكالة القاصد للسياحة  11  
 12 14 12 العدد

 12.56 15.13 12.56 %النسبة

 وكالة أنوار الصباح للسياحة والأسفار 12
 11 14 14 العدد

 11 15.13 15.13 %النسبة

 وكالة طموح للسياحة والسفر 13
 12 14 12 العدد

 12.56 15.13 12.56 %النسبة

 وكالة كراغلة فواياح للسياحة والأسفار 14
 11 14 13 العدد

 11.22 15.13 13.25 %النسبة

 وكالة الاتفاق للسياحة والسفر 15
 12 14 12 العدد

 12.56 15.13 12.56 %النسبة

 وكالة ضوء النجم للسياحة والأسفار 16
 11 14 13 العدد

 11.22 15.13 13.25 %النسبة

 وكالة أليانس للسياحة والأسفار 12
 12 14 12 العدد

 12.56 15.13 12.56 %النسبة
 11 14 14 العدد وكالة الجفين تور للسياحة والسفر 12
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 11 15.13 15.13 %النسبة

 وكالة تمكين للسياحة والأسفار 19
 12 14 12 العدد

 12.56 15.13 12.56 %النسبة

 وكالة الرعاية للسياحة والأسفار 21
 12 14 12 العدد

 12.56 15.13 12.56 %النسبة
 26 22 52 العدد المجموع

 33.33 111 66.62 %النسبة 
 من إعداد الباحثين بالاعتماد على بيانات الاستبيان: المصدر

ان، بالإضافة إلى اعتمادنا على المقابلة ياعتمدنا في دراستنا لموضوع بحثنا هذا، كأداة أساسية استب :أداة الدراسة الميدانية .5-3
  .بيانالتي ستساعدنا في تحليل وتفسير الإجابات على فقرات الاست من البيانات والمعلوماتكبر حجم أبهدف الحصول على 

قبل التطرق لكيفية تصميم الاستبيان ندرج أهم الأهداف المرجوة من خلال فقراته، فبالإضافة إلى  :تصميم الاستبيان .5-3-1
لاتصال الرقمي على القرارات الشرائية للمستهلك السياحي بالتطبيق الهدف الأساسي وهو تحديد تأثير استراتيجية التنويع في قنوات ا

 :على عينة من الوكالات السياحية بالمسيلة، ونهدف من خلال تصميم الاستبيان أيضا إلى ما يلي
 التعرف على واقع وأهمية التسيير الاستراتيجي في وكالات السياحة بالمسيلة؛ -أ

 ات الاتصال الرقمي في وكالات السياحة بالمسيلة؛التعرف على واقع التنويع في قنو  -ب
 التعرف على تأثير استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على القرارات الشرائية في الوكالات السياحية  بالمسيلة؛ -ج

للبحث، واعتمدنا في وفيما يخص تصميم الاستبيان، فقد تم من خلال جملة من الوثائق والدراسات السابقة والجانب النظري 
تصميم الاستبيان، على سلم ليكرت خماسي الأبعاد كمقياس للإجابة عن فقرات الاستبيان المندرجة تحت خمس محاور أساسية، 

 .يوضح سلم ليكرت خماسي الأبعاد ودرجات المقياس( 8)والجدول رقم 
 درجات مقياس ليكرت الخماسي: 2جدول رقم

 لا اتفق تماما لا اتفق محايد اتفق اتفق تماما الاستجابة
 11 12 13 14 15 الدرجة

المستخدم في محاور الدراسة، ثم حساب  -الحدود الدنيا والعليا–ولتحديد طول كل بعد من أبعاد مقياس ليكرت الخماسي 
، وبعد ذلك تم إضافة هذه (6.16= 4/0)، ثم تقسيمه على أبعاد المقياس الخمسة للحصول على طول البعد أي (4=0-0)المدى 

 : احد الصحيح، وذلك لتحديد الحد الأعلى للبعد الأول وهكذا كما يليالقيمة، إلى أقل قيمة في المقياس، وهي الو 
 (.0.16 -0.66: )المتوسط ينتمي إلى المجال: لا أتفق تماما -
 (.8.06 -0.16: )المتوسط ينتمي إلى المجال : لا اتفق -
 (.3.46 -8.06: )المتوسط ينتمي إلى المجال: محايد -
 (.4.86 -3.46) :المتوسط ينتمي إلى المجال : اتفق -
 (.0.66 -4.86: )المتوسط ينتمي إلى المجال: اتفق تماما -

 :التاليةبالإجراءات  قام الباحثينوقد 
 .إعداد استبيان أولي من أجل استخدامها في جمع البيانات والمعلومات -
 .عرض الاستبيان على الأستاذ المشرف، من أجل اختبار مدى ملاءمته لجمع البيانات -
 .الاستبيان بشكل أولي، حسب ما رآه المشرف لازما للتعديل تعديل -
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تم عرض الاستبيان على مجموعة من المحكمين، والذين قاموا بدورهم بتقديم النصح والإرشاد، وتعديل من إضافة وحذف لبعض  -
 .الفقرات وتعديل البعض

 .SPSSالقيام بتحليل وتفسير واختبار الفرضيات باستخدام البرنامج الإحصائي  -
محاور أساسية، والمتعلقة بتحديد تأثير استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال  ثلاثتم تقسيم الاستبيان  :محاور الاستبيان .5-3-2

الرقمي على القرارات الشرائية للمستهلك السياحي بالتطبيق على عينة من الوكالات السياحية بالمسيلة، كما يوضحه الجدول رقم 
بين عنوان المحور، وأرقام الفقرات وعددها، والنسبة الملوية لكل محور، بالمقارنة مع العدد الكلي لفقرات الجزء الثاني من ، والذي ي(63)

 .الاستبيان
 محاور الاستبيان وعدد فقرات كل محور ونسبتها المؤوية: 3جدول رقم 

 %  النسبة المئوية العدد أرقام الفقرات العنوان رقم المحور

 33.33 15 15-1 التسيير استراتيجي في الوكالة السياحيةواقع  1

 31.11 14 29-16 واقع التنويع في قنوات الاتصال الرقمي في الوكالة السياحية 2

3 
استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على  تأثير                تأ

 القرارات الشرائية في الوكالة السياحية
31-45 16 35.55 

 111 45 45-1 - المجموع
 بالاعتماد على بيانات الاستبيان لباحثينمن إعداد ا :المصدر
أن عدد فقرات المحور الأول والمعنون بواقع التسيير استراتيجي في الوكالة السياحية بلغ ( 63)نلاحظ من خلال الجدول رقم 

من العدد الكلي لفقرات الاستبيان، وبلغ عدد فقرات المحور الثاني والمعنون بواقع التنويع في قنوات  % 33.33فقرة بنسبة  00
من العدد الكلي لفقرات الاستبيان، في حين بلغ عدد فقرات المحور  %33.00فقرة بنسبة  04الاتصال الرقمي في الوكالة السياحية 

فقرة بنسبة  00الثالث والمعنون بتأثير استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على القرارات الشرائية في الوكالة السياحية 
 . من العدد الكلي لفقرات الاستبيان 30.00%

 :صدق وثبات أداة الدراسة .5-3-3
 يقصد بصدق أداة الدراسة، أن تقيس فقرات الاستبيان ما وضعت لقياسه، ولقد قمنا بالتأكد من صدق  :صدق الاستبيان

 (.صدق المحكمين)الاستبيان من خلال، الصدق الظاهري للمقياس 
حكيمها من قبل مجموعة تم عرض أداة الدراسة المتمثلة في الاستبيان في صورتها الأولية لت (:الصدق الظاهري)صدق المحكمين  - 

من الأساتذة، وهم ينتمون لاختصاصات علمية مختلفة وهذا بغية التأكد من سلامة بناء استمارة الاستبيان من مختلف الجوانب، 
 :خاصة من حيث

 .دقة صياغة الأسللة وصحة العبارات -
 .لمعالجة مشكل الدراسة الاستبيانمدى شمولية استمارة  -
 .ة للمحور الذي ينتمي إليهمدى مناسبة كل عبار  -

هذا بالإضافة إلى اقتراح ما يرونه ضروري من تعديل صياغة الفقرات أو حذفها، أو إضافة فقرات جديدة، وفي الأخير، وبناء على 
وء الملاحظات والتوصيات الواردة من لجنة التحكيم، استجبنا لآراء السادة المحكمين وقمنا بإجراء ما يلزم من حذف وتعديل في ض

 .مقترحاتهم، وتمت صياغة الاستبيان بشكله النهائي
يقصد بثبات الاستبيان، أنها تعطي نفس النتيجة لو تم إعادة توزيع الاستبيان أكثر من مرة، تحت نفس  :ثبات الاستبيان -

ها بشكل كبير، فيما لو تم الظروف والشروط، أو بعبارة أخرى، أن ثبات الاستبيان يعني الاستقرار في نتائج الاستبيان، وعدم تغيير 
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إعادة توزيعها على أفراد العينة عدة مرات، خلال فترات زمنية معينة، وقد تم التحقق من ثبات استبيان الدراسة من خلال معامل ألفا  
 .يمثل معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبيان( 4)كرونباخ، والجدول رقم 

 crombach's Alphaيبين قيمة معامل (: 14)جدول رقم 
 معامل ألفا كرونباخ عدد الفقرات عنوان المحور

 1.226 15 واقع التسيير استراتيجي في الوكالة السياحية
 1.226 14 واقع التنويع في قنوات الاتصال الرقمي في الوكالة السياحية

 1.244 16 الوكالة السياحيةتأثير استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على القرارات الشرائية في 
 1.211 45 جميع فقرات الاستبيان

 SPSSبالاعتماد على بيانات الاستبيان ومخرجات الباحثين إعداد : المصدر
( 6.144 -6.800)أن معامل ألفا كرونباخ لكل محاور استمارة الاستبيان تتراوح بين ( 64)نلاحظ من خلال الجدول رقم 

وهذا يدل على أن قيمة الثبات مرتفعة، تدل على أن  6.160معامل ألفا لمجموع محاور الاستبيان بلغ  وهي معاملات مرتفعة، وكذلك
أداة الدراسة ذات ثبات كبير، مما يجعلنا على ثقة تامة بصحة الاستبيان وصلاحيته لتحليل وتفسير نتائج الدراسة واختبار فرضياتها، 

 .لمعالجة الموضوع هي صادقة وثابتة في جميع فقراتها وهي جاهزة للتطبيق على عينة الدراسةومنه نستنتج أن أداة الدراسة التي أعددناها 
 T test one)  لتحليل فقرات الاستبيان تم استخدام اختبار :تحليل نتائج إجابات أفراد عينة الدراسة واختبار الفرضيات -6

sample) إذا كانت )رة ايجابية بمعنى أن أفراد العينة يوافقون على محتواها للعينة الواحدة، ومستوى الدلالة لكل فقرة، وتكون الفق
إذا كانت )وتكون الفقرة سلبية بمعنى أن أفراد العينة لا يوافقون على محتواها ( الجدولية Tالمحسوبة أكبر من قيمة  Tالقيمة المطلقة لـ 

، بالإضافة الى حساب المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لكل فقرة من فقرات (الجدولية  Tالقيمة المطلقة للمحسوبة أقل من قيمة 
 .الاستبيان

 :تحليل نتائج محاور أداة الدراسة .6-1
 :تحليل نتائج المحور الأول؛ واقع التسيير استراتيجي في الوكالة السياحية .6-1-1

أو ( ايجابية)هات أفراد العينة وتحليلها حسب المتوسط الحسابي وموافقة نحاول معرفة الآراء واتجا( 0)من خلال الجدول رقم 
 (.يودنتتس) Tعلى محتواها باستعانة بالدلالة للقيمة الإحصائية للاختبار ( سلبية)عدم موافقة 

 تحليل  المحور الأول واقع التسيير استراتيجي في الوكالة السياحية: 5مجدول رق

الانحراف  الحسابيالمتوسط  العبارة الرقم
 Tقيمة  المعياري

القيمة 
 الاحتمالية 

SIG 

درجة 
 الموافقة

للمؤسسة رسالة ورؤية محددة وواضحة وتلقى قبول جميع  11
 مرتفعة 000, 3,468 1,09151 3,9839 .أعضاء الوكالة السياحية

للمؤسسة وأهداف وغايات محددة ودقيقة ومعلنة لجميع  12
 .السياحيةالعاملين في الوكالة 

 مرتفعة 003, 2,839 1,00215 3,8129

الهيكل التنظيمي للوكالة السياحية واضح يساعد على  13
تحقيق الأهداف معبر عنه بخريطة تنظيمية توضح نطاق 

 .دقيق للإشراف
 مرتفعة 000, 3,508 1,03591 3,9387

الثقافة التنظيمية للوكالة السياحية وتتوافق مع سياسات  14
 مرتفعة 000, 4,028 1,10394 4,0710 .المؤسسة وفق مطالب البيئة المحيطةوأهداف 

 مرتفعة 000, 3,940 99785, 4,0645تقوم الوكالة السياحية بدراسة وتحليل مواردها التسويقية  15
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 .بما يحقق أهدافها وسياساتها واستراتيجياتها التسويقية
المالية وتوزيعها تقوم الوكالة السياحية بتقييم مواردها  16

وتخصيصها بما يتوافق وأهدافها وسياساتها واستراتيجياتها 
 .المالية

 مرتفعة 000, 4,303 1,01600 3,7677

تقوم الوكالة السياحية بدراسة وتقييم مواردها البشرية بما  12
يحقق أهدافها وسياساتها واستراتيجياتها وبما لا يتعارض مع 

 .أهداف مواردها البشرية
 مرتفعة 000, 4,750 1,03071 4,0645

للوكالة السياحية سياسات وأهداف واضحة للبحث  12
 مرتفعة 002, 3,406 1,16027 3,8097 .والتطوير ولديها الإمكانيات اللازمة لذلك

تقوم الوكالة السياحية بدراسة وتحليل عناصر البيئة  19
السياسية، الاقتصادية، الاجتماعية، )الخارجية العامة 

 (التكنولوجية، الدولية، وغيرها 
 مرتفعة 000, 6,597 1,01106 4,0524

تقوم الوكالة السياحية بدراسة وتحليل عناصر البيئة  11
العملاء، المنافسين، الموردين، نقابات )الخارجية الخاصة 

 (العمال، الحكومة، وغيرها 
 مرتفعة 001, 4,848 1,16674 3,8065

السياحية إستراتيجية مكتوبة ورسمية تأخذ في للوكالة  11
الحسبان العوامل الإستراتيجية الأساسية وتحقق الأهداف 

 .الإستراتيجية المرسومة
 مرتفعة 001, 4,136 1,06151 3,7839

تراعي الوكالة السياحية عند تنفيذ الإستراتيجية القواعد  12
 مرتفعة 000, 3,145 1,08855 3,8194 .الاستراتيجيةوالبرامج والإجراءات بما يحقق أهداف تنفيذ 

تقوم الوكالة السياحية بمراقبة ومراجعة الإستراتيجية بصورة  13
مستمرة ومنظمة للتأكد من أن الإستراتيجية تحقق أهدافها 

 .المرسومة
 مرتفعة 007, 3,530 1,03106 3,7573

الخيارات تتبنى الوكالة السياحية استراتيجية التنويع ضمن  14
 مرتفعة 004, 3,373 1,02732 3,7654 .الاستراتيجبة المتاحة لها في مختلف نشاطاتها

تستخدم الوكالة السياحية قنوات تسويقية متنوعة ضمن  15
 مرتفعة 001, 3,583 1,04586 3,8235 .استراتيجيات الاتصال التسويقي

 مرتفعة 001, 3,621 1,07565 3,8366 المحور الأول /
 SPSSبالاعتماد على بيانات الاستبيان ومخرجات  الباحثينإعداد : المصدر

أن المتوسط الحسابي للمحور الأول المتعلق واقع التسيير استراتيجي في الوكالة السياحية ( 0)نلاحظ من خلال الجدول رقم 
الجدولية التي تبلغ  Tوهي اكبر من القيمة  3.080المحسوبة  Tوبلغت القيمة  0.68000وانحراف معياري  3.1300بلغ 

مما يعني المحور الأول دال إحصائيا وايجابي   6.60وهي أقل من مستوى المعنوية  sig  6.660، وبلغت القيمة الاحتمالية.0801
في الوكالات السياحية الممثلة أي أن أفراد العينة يوافقون وبدرجة عالية على جميع فقراته أي أن هناك دراية بأهمية التسيير الاستراتيجي 

 .لعينة الدراسة
 السياحية تتحليل نتائج المحور الثاني؛ واقع التنويع في قنوات الاتصال الرقمي في الوكالا .6-1-2
 :تحليل البعد الأول؛ الإعلان الالكتروني .6-1-2-1

 تحليل البعد الأول؛ الإعلان الالكتروني في الوكالة السياحية: 6جدول رقم 

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 Tقيمة 
القيمة 

 الاحتمالية 
SIG 

درجة 
 الموافقة
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تقوم الوكالة السياحية بالاتصال معك من خلال الإعلان في  16
 مرتفعة 002, 3,493 1,10361 3,7484 الموقع الالكتروني

تقوم الوكالة السياحية بالاتصال معك من خلال الإعلان في  12
 مرتفعة 000, 4,140 1,05952 3,6516 البريد الالكتروني

تقوم الوكالة السياحية بالاتصال معك  من خلال مواقع  12
 مرتفعة 003, 3,633 1,00304 3,7742 التواصل الاجتماعي

 مرتفعة 000, 3,115 1,07420 3,7411 البعد الأول من المحور الثاني /
 SPSSبالاعتماد على بيانات الاستبيان ومخرجات  الباحثينإعداد : المصدر

أن المتوسط الحسابي للبعد الأول المتعلق بالإعلان الالكتروني في الوكالة السياحية بلغ ( 0)نلاحظ من خلال الجدول رقم 
، .0801الجدولية التي تبلغ  Tوهي أكبر من القيمة  3.000المحسوبة  Tوبلغت القيمة  0.68486وانحراف معياري  3.8400

مما يعني البعد الأول دال إحصائيا وايجابي أي أن أفراد  6.60وهي أقل من مستوى المعنوية  sig  6.666وبلغت القيمة الاحتمالية
 .العينة يوافقون وبدرجة عالية على جميع فقراته، أي أن الوكالات السياحية تقوم بالإعلان من خلال قنوات الاتصال الرقمي

 :تحليل تحليل البعد الثاني؛ تنشيط المبيعات إلكترونيا .6-1-2-2
 في الوكالات السياحية تحليل  البعد الثاني؛ تنشيط المبيعات إلكترونيا: 2جدول رقم 

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 Tقيمة 
القيمة 

 الاحتمالية 
SIG 

درجة 
 الموافقة

السياحية معارض عبر وسائل التواصل تنظم الوكالة  19
 مرتفعة 000, 2,991 1,13118 3,5097 الاجتماعية

تقوم الوكالة السياحية بتنشيط المبيعات من خلال الموقع  21
 مرتفعة 004, 3,373 1,04830 3,6677 الالكتروني

تقوم الوكالة السياحية بتنشيط المبيعات من خلال البريد   21
 مرتفعة 003, 3,387 1,09151 3,7161 الالكتروني

 مرتفعة 0.001 2,891 1.12358 3.8547 البعد الثاني من المحور الثاني /
 SPSSبالاعتماد على بيانات الاستبيان ومخرجات  الباحثينإعداد : المصدر

 3.1048أن المتوسط الحسابي للبعد الثاني المتعلق بتنشيط المبيعات إلكترونيا بلغ ( 8)نلاحظ من خلال الجدول رقم 
، وبلغت .0801الجدولية التي تبلغ  Tوهي أكبر من القيمة  8.1.0المحسوبة  Tوبلغت القيمة  0.08301وانحراف معياري 
بعد الثاني من المحور الثاني دال إحصائيا وايجابي أي مما يعني ال  6.60وهي أقل من مستوى المعنوية  sig  6.660القيمة الاحتمالية

أن أفراد العينة يوافقون وبدرجة عالية على جميع فقراته، أي أن الوكالات السياحية تقوم بتنشيط المبيعات من خلال قنوات الاتصال 
 .الرقمي
 :تحليل البعد الثالث؛ البيع الشخصي إلكترونيا .6-1-2-3

 الثالث؛ البيع الشخصي إلكترونيا في الوكالات السياحية تحليل البعد: 2جدول رقم 

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 Tقيمة  المعياري

القيمة 
 الاحتمالية 
SIG 

درجة 
 الموافقة

يساعدك رجال البيع بتقديم المعلومات عبر شبكات التواصل  22
 مرتفعة 006, 2,971 1,07963 3,6677 الاجتماعي

 مرتفعة 001, 4,674 1,08682 3,7484 الوكالة السياحية الاتصال المباشر بالبريد الالكترونيتستخدم  23
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تستخدم الوكالة السياحية الاتصال المباشر عبر الموقع  24
 مرتفعة 003, 3,258 1,03591 3,5613 الالكتروني

 مرتفعة 005, 3,220 1,02758 3,6484 يستخدم رجال البيع الاتصال المباشر عبر الهاتف 25
 مرتفعة 001, 658 ,2 1.03579 3.7958 البعد الثالث من المحور الثاني /

 SPSSبالاعتماد على بيانات الاستبيان ومخرجات  الباحثينإعداد : المصدر
أن المتوسط الحسابي للبعد الثالث المتعلق بالبيع الشخصي إلكترونيا في الوكالات ( 1)نلاحظ من خلال الجدول رقم 

الجدولية التي  Tوهي أكبر من القيمة  8.001المحسوبة  Tوبلغت القيمة  .0.6308وانحراف معياري  3.8.01السياحية بلغ 
مما يعني البعد الثالث من المحور الثاني   6.60ة وهي أقل من مستوى المعنوي sig  6.666، وبلغت القيمة الاحتمالية.0801تبلغ 

دال إحصائيا وايجابي أي أن أفراد العينة يوافقون وبدرجة عالية على جميع فقراته، أي أن هناك استخدام للبيع الشخصي عبر قنوات 
 .الاتصال الرقمي في الوكالات السياحية

 :تحليل تحليل البعد الرابع؛ العلاقات العامة الالكترونية .6-1-2-4
 تحليل البعد الرابع؛ العلاقات العامة الالكترونية في الوكالات السياحية: 9جدول رقم 

المتوسط  العبارة الرقم
 Tقيمة  الانحراف المعياري الحسابي

القيمة 
 الاحتمالية 
SIG 

درجة 
 الموافقة

26 
بأعمال الرعاية من خلال شبكات تقوم الوكالة السياحية 

 مرتفعة 000, 2,317 1,12451 3,5419 التواصل الاجتماعي

22 
تنظم الوكالة السياحية الاحتفالات في المناسبات الرسمية 

 مرتفعة 000, 4,578 99244, 3,4806 وتسوق لها إلكترونيا

تستخدم الوكالة السياحية موقعها الالكتروني للتواصل مع  22
 مرتفعة 006, 2,988 1,03684 3,6581 ذات العلاقةالاطراف 

تستخدم الوكالة السياحية بريدها الالكتروني للتفاعل مع  29
 مرتفعة 007, 2,579 1,16490 3,6032 زبائنها

 مرتفعة 000, 3,032 1,05336 3,2214 البعد الرابع من المحور الثاني /
 SPSSبالاعتماد على بيانات الاستبيان ومخرجات  الباحثينإعداد : المصدر

أن المتوسط الحسابي للبعد الرابع المتعلق بالعلاقات العامة الالكترونية في الوكالات ( .)نلاحظ من خلال الجدول رقم 
ة التي الجدولي Tوهي أكبر من القيمة  3.638المحسوبة  Tوبلغت القيمة  0.60330وانحراف معياري  3.1804السياحية بلغ 

مما يعني البعد الرابع من المحور الثاني   6.60وهي أقل من مستوى المعنوية  sig  6.666، وبلغت القيمة الاحتمالية.0801تبلغ 
دال إحصائيا وايجابي أي أن أفراد العينة يوافقون وبدرجة عالية على جميع فقراته، أي أن الوكالات السياحية تستخدم قنوات الاتصال 

 .العلاقات العامةالرقمي في 
وبصفة عامة فأن المتوسط الحسابي للمحور الثاني المتعلق واقع التنويع في قنوات الاتصال الرقمي في الوكالة السياحية بلغ 

، .0801الجدولية التي تبلغ  Tوهي أكبر من القيمة  3.000المحسوبة  Tوبلغت القيمة  0.68486وانحراف معياري  3.8400
مما يعني المحور الثاني دال إحصائيا وايجابي أي أن أفراد   6.60وهي أقل من مستوى المعنوية  sig  6.666الاحتماليةوبلغت القيمة 

 .العينة يوافقون وبدرجة عالية على جميع فقراته، أي أن الوكالات السياحية تقوم بالتنويع في قنوات الاتصال الرقمي
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 : ير استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على القرارات الشرائيةتحليل فقرات المحور الثالث؛ تأث .6-1-3
 تحليل فقرات المحور الثالث؛ تأثير استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على القرارات الشرائية في الوكالة السياحية: 11جدول رقم 

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 Tقيمة 
القيمة 

 الاحتمالية 
SIG 

درجة 
 الموافقة

31 
الاتصال عبر قنوات الاتصال الرقمي تختصر الوقت والجهد 

 مرتفعة 005, 2,580 1,06256 4,6645 مقارنة بوسائل الاعلان التقليدية

يتصف الاتصال على قنوات الاتصال الرقمي بالانتشار الواسع  31
 مرتفعة 004, 2,380 96163, 3,5161 عبر الانترنيت

32 
عبر الموقع الإلكتروني  البريد )محتوى الرسالة الاعلانية الالكترونية 

أكثر اقناعا من ( الإلكتروني أو شبكات التواصل الاجتماعي
 الوسائل الأخرى

 مرتفعة 000, 3,028 98919, 3,6871

33 
عبر الموقع الإلكتروني  البريد )محتوى الرسالة الاعلانية الالكترونية 

 مرتفعة 000, 4,971 1,13687 3,5226 واضحة ومفهومة( الإلكتروني أو شبكات التواصل الاجتماعي

أسلوب تخفيض الاسعار على الوسائط الالكترونية أكثر فاعلية  34
 مرتفعة 005, 4,308 1,20750 3,6161 من الاساليب الاخرى

شراء الخدمات المعلن عنها في قنوات الاتصال الرقمي تحقق  35
 مرتفعة 000, 4,283 1,20394 3,4710 حاجات ورغبات الزبائن

تقديم الخدمات عبر قنوات الاتصال الرقمي تساعد على الحصول  36
 مرتفعة 000, 3,429 1,01176 3,6032 على خدمات ذات جودة عالية

رجال البيع عبر قنوات الاتصال الرقمي اكثر فاعلية من الوسائل  32
 التقليدية

 مرتفعة 002, 3,406 1,05749 3,6194

يمتاز رجال البيع بكفاءة التعامل مع الزبائن عبر قنوات الاتصال  32
 الرقمي

 مرتفعة 008, 3,395 1,13763 3,5484

39 
عبر )رجال البيع يشرحون جيدا مزايا الخدمات المقدمة إلكترونيا 

الموقع الإلكتروني،  البريد الإلكتروني أو شبكات التواصل 
 (الاجتماعي

 مرتفعة 000, 3,230 1,01388 3,5065

قيام رجال البيع بدراسة شكاوي الزبائن والإجابة عنها الكترونيا  41
 يوفر الوقت والجهد

 مرتفعة 000, 4,124 1,16027 3,7397

تساهم قنوات الاتصال الرقمي في ترسيخ الصورة الذهنية للعلامة  41
 التجارية لدي الزبائن

 مرتفعة 000, 4,459 1,03218 3,6194

42 
تساهم قنوات الاتصال الرقمي في زيادة رضا الزبائن عن 

 مرتفعة 003, 2,633 1,06458 3,6000 الخدمات المقدمة

للعلامة التجارية دورا هاما لدى الزبائن عند شراء الخدمات عبر  43
 مرتفعة 005, 2,422 1,17592 3,5710 قنوات الاتصال الرقمي

قنوات الاتصال الرقمي بالبساطة تمتاز عملية شراء الخدمات عبر  44
 مرتفعة 001, 3,030 1,08756 3,2710 والسهولة

قنوات الاتصال الرقمي للمستهلك ابداء رأيه فيما يخص تتيح  45
 مرتفعة 004, 3,041 1,09151 3,6161 الخدمات المقدمة

 مرتفعة 001, 3,222 1,15215 3,2242 المحور الثالث /
 SPSSبالاعتماد على بيانات الاستبيان ومخرجات  الباحثينمن إعداد : المصدر
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أن المتوسط الحسابي للمحور الثالث المتعلق تأثير استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال ( 06)نلاحظ من خلال الجدول رقم 
 3.148المحسوبة  Tوبلغت القيمة  0.60100وانحراف معياري  3.8848الرقمي على القرارات الشرائية في الوكالة السياحية بلغ 

  6.60وهي أقل من مستوى المعنوية  sig  6.660، وبلغت القيمة الاحتمالية.0801الجدولية التي تبلغ  Tوهي اكبر من القيمة 
ع فقراته، أي أن هناك تأثير استراتيجية مما يعني المحور الثالث دال إحصائيا وايجابي أي أن أفراد العينة يوافقون وبدرجة عالية على جمي

 .التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على القرارات الشرائية في الوكالة السياحية
 :الخاتمــــة -2

يعد الاتصال بالعملاء والمستهلكين من أهم أنشطة المؤسسات الخدمية بصفة عامة والمؤسسات السياحية بصفة خاصة، وفي ظل 
ديناميكية غير مستقرة وتتغير بإستمرار وانفتاح الأسواق وزيادة المنافسة ونظرا لنمو الوعي لدى الأفراد، أصبح يتوجب على بيلة عمل 

المؤسسات فهم حاجات وتطلعات عملائها وتلبيتها، من أجل استقطابهم وكسبهم على المدى الطويل، وبهذا يمكن القول أن للإتصال 
 .هداف مؤسسات السياحية والريادة في السوق الذي تنشط فيه، والذي يتميز بشدة المنافسةمكانة وأهمية كبيرة لتحقيق أ

وتلعب استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال الرقمي دورا هاما في توسيع قاعدة زبائن المؤسسات السياحية وبناء علاقات طيبة 
ومن خلال التطرق لأهم جوانب هذه الدراسة التي عالجنا فيها تأثير معهم، مما يمكنها من زيادة عوائدها وتحقيق حصة سوقية مرتفعة، 

استراتيجية التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على القرارات الشرائية للمستهلك السياحي بالتطبيق على عينة من الوكالات السياحية 
 : بالمسيلة توصلنا إلى النتائج التالية

دانية ومن خلال الاستبيان حاولنا معرفة آراء العاملين في الوكالات السياحية حول مدى تأثير الدراسة الميمن  :الدراسةنتائج . 2-1
 :التنويع في قنوات الاتصال الرقمي على القرارات الشرائية للمستهلك السياحي وجاءت النتائج كما يلي

ل درايتهم بكافة مراحله من تخطيط وتنفيد ورقابة للعاملين في الوكالات السياحية دراية بأهمية التسيير الاستراتيجي وذلك من خلا -
استراتيجية في الوكالات، ولهم علم بجميع عناصر الاستراتيجية، بالإضافة إلى أن هناك استراتيجية محددة ورسمية تتلاءم مع طبيعة 

 .وخصائص الخدمات المقدمة للعملاء
ات فعالية، من خلال حرصها الدائم على تقديم خدمات أساسية توجد في الوكالات السياحية محل الدراسة اتصالات تسويقية ذ -

وأخرى تكميلية ذات جودة عالية، مع سعار جد مناسبة لتوقعات العملاء، من خلال قنوات اتصال رقمية فعالة، بالإضافة إلى أن 
 .نويع وسائل الاتصالمقدمو الخدمات يمتازون بالكفاءة والمهارة والتأهيل لأداء مهمة الاتصال مع العملاء، وذلك بت

تستخدم الوكالات السياحية محل الدراسة؛ الاتصال التسويقي الرقمي كأحد أهم وسائل الاتصال للوصول إلى أكبر عدد ممكن من  -
عملائها وجمهورها، عن طريق الاعلان وتنشيط المبيعات والبيع الشخصي والعلاقات العامة في شبكات التواصل الاجتماعية والموقع 

 .بالوكالات، بالإضافة إلى الاتصال بالهاتف والرسائل القصيرةوالبريد الالكتروني الخاص 
الخدمات التي تقدمها الوكالات السياحية والتي هي أكثر انسجاما  يساهم الاتصال االرقمي في زيادة رضا العملاء، من خلال جودة -

يع المعلومات التي يطلبونها مما يزيد في فعالية مع متطلبات العملاء وتلبي مختلف احتياجاتك ورغباتهم وبما يحقق رضاهم، وتوفر لهم جم
 .الاتصال الرقمي في هذه الوكالات

 :والتوصيات الاقتراحات .2-2
 :في ضوء النتائج المتوصل إليها من خلال الدراسة، لابد من تقديم بعض الاقتراحات نوجزها فيما يلي

رة للمعرفة تطلعاتهم ورغباتهم من أجل تحديدها بنجاعة وفعالية، ضرورة القيام ببحوث تسويقية خاصة بالزبائن بصفة دورية ومستم -
 وبما يساعد في تحديد قناة الاتصال الفعالة لتحقيق أهداف العملاء والوكالات السياحية على حد سواء؛

مع مراعاة باقي التأكيد على زيادة الاهتمام بالشريحة الأكثر ربحية بوضع برنامج إتصالي رقمي خاص بها وتقديم خدمات مميزة  -
 الشرائح وذلك بتقديم خدمات خاصة بكل نوع من العملاء وحسب حاجاتهم؛



 الملتقى الوطني حول دور تكنولوجيا المعلومات والاتصال في ترقية القطاع السياحي بالجزائر
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ضرورة محاولة التنويع في قنوات الاتصال الرقمي مع تنويع الخدمات المقدمة من طرف الوكالات السياحية لجذب عملاء جدد  -
 ومحاولة اكتساح السوق؛

 اصل مع العملاء في الوكالات السياحية حتى بعد الإنتهاء من تقديم الخدمات؛ضرورة استمرار مقدمو الخدمة بالإتصال والتو  -
ضرورة إشراك المؤسسات السياحية لعملائها في كيفية الاتصال بهم لأنهم مصدر الأفكار التي تقود العاملين نحو الإبتكار والإبداع،  -

 ها تعني الوصول إلى أهدافهم وإرضائهم؛حيث ان نظرتهم إلى الأشياء تعكس حقيقة رغباتهم وطموحاتهم، وتلبيت
ضرورة الاهتمام بمعالجة شكاوى العملاء بشكل أسرع والاستجابة لشكاويهم من خلال الاتصال الدائم بهم، من خلال التنويع في  -

 قنوات الاتصال من أجل ضمان ولائهم والبقاء أطول مدة معهم؛
على اكتساب مهارات التعامل والاتصال مع العملاء بتطبيق أساليب وطرق الاتصال التأكيد على أهمية التدريب المتواصل للعاملين  -

 .الرقمي عبر القنوات الرقمية المختلفة
 :المراجع والهوامش -2
 .، مذكرة ماجستير، جامعة سطيف، الجزائرالاتصال الرقمي ودوره في تثقيف الجمهور(. 8601. )آدم، أحمد -
، مذكرة مساهمة الاتصال الرقمي في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة الخدماتية لدى الزبون(. 8680. )عكوش، كريمة &أعراب، ياسمين،  -

 .ماجستير، جامعة مولود معمري، تيزي وزو، الجزائر
 .انعم  ،0، دار الصفاء للنشر والتوزيع، ط سلوك المستهلك، (2013)إياد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهيد القحطاني، -
 (.00)مجلة دراسات الاتصال والإعلام، . دراسة تحليلية: الاتصال الرقمي في المؤسسات(. 8686. )البرقاوي، عبد الله -
 .، دار اليازوري، عمان الاستراتيجية والتخطيط الاستراتيجي، (8668)إدريس، وائل محمد، & بني حمدان، خالد محمد،  -
مداخلة في الملتقى الدولي حول تنافسية المؤسسات الصناعية . ثر التنويع على تنافسية مؤسسة كوندورأ(. 8606. )جعيجع، نبيلة& بوقرة، رابح،  -

 .خارج قطاع المحروقات، جامعة المسيلة، الجزائر
 .ة، الجزائر، رسالة ماجستير، جامعة محمد بوضياف، المسيلإستراتيجية التنويع وأثرها على تنافسية المؤسسة الإنتاجية(. 8668. )جعيجع، نبيلة -
مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة  تنشيط المبيعات وتأثيرها على القرار الشرائي للمستهلك النهائي،، (2012)حجوطي سمية، نامون حميدة،  -

 . الماستر، تخصص تسويق وتجارة دولية، جامعة البويرة،
 .دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان ،مبادئ التسويق الحديث، (2017)زكريا عزام وعبد الباسط حسونة، مصطفى الشيخ، -
، مذكرة ماجستير، جامعة أثر الاتصال الرقمي على العلاقات الوظيفية في المؤسسات الاقتصادية، (8686)مروي، موسى، & سعاد، معوش،  -

 .العربي التبسي، تبسة، الجزائر
 .الكتب عالم: ، القاهرةنظرية الإعلام واتجاهات التأثير، (8664)عبد الحميد، محمد،  -
 .، المكتبة الجامعية الحديثة،  مصرالتسويق، (2006)عبد السلام أبو قحف وآخرون، -
 .مجلة الواحات للبحوث والدراسات، جامعة بسكرة، الجزائر. أثر إستراتيجية التنويع على أداء المؤسسة الإنتاجية(. 8604. )عبد الله، غالم -
 .الأردن  ،1مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع، ط، إدارة التسويق، (2010)علي محمد الحاج وآخرون، -
 .، مذكرة ماجستير، الجزائرمساهمة الاتصال الرقمي في تحسين أداء العاملين في المؤسسة، (8684. )المهشهش، أحلام& الكاسح، لعور رؤوف،  -
مذكرة تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة  الشرائية للمستهلك،تحليل العلاقة بين جودة المنتج وسعره وأثره على القرارات ، (2006)محمد زواغي،  -

 .الماجستير في علوم التسيير، فرع إدارة الأعمال، جامعة أمحمد بوقرة، بومرداس
 .، الإسكندرية  1، الدار الجامعية، طمبادئ دراسة سلوك المستهلك، (2012)محمد عبد العظيم أبو النجا، -
 . لدار الجامعية، مصر، االتسويق، (8660)محمد فريد الصحن، -
 .، دار ومكتبة الحامد للنشر ، عمانمدخل متكامل  سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائية، (8603)محمد منصور أبو جليل وآخرون،  -
 .0عمان، دار المناهج للنشروالتوزيع، ط سلوك المستهلك،، رينة عثمان يوسف، (8668)محمود جاسم الصميدعي،  -
 .، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان الاتصال الرقمي المفاهيم والتطبيقات، (.860)الهاشمي، حسن،  -
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