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نِتَُ وَالِْْسَابَ مَا خَلَ  )ىُوَ تعالذ:  اللهقاؿ  لَْْقِّ الَّذِي جَعَلَ الشَّمْسَ ضِيَاءً وَالْقَمَرَ نوُراً وَقَدَّرهَُ مَنَازؿَِ لتِػَعْلَمُوا عَدَدَ السِّ ِِ ََ إِلاَّ  ُ ذَلِ قَ الََّّ
لُ الْْيََتِ لقَِوٍْـ   [2]يونس:  يػَعْلَمُوفَ(يػُفَصِّ

ََ ىُوَ الْْقَُّ وَيػَهْدِي إِلَذ صِرَاطِ الْعَزيِزِ الَّذِينَ أوُتوُا الْ  )وَيػَرَىوقاؿ تعالذ:  ََ مِنْ رَبِّ [ صدؽ 6]سبأ:  الْْمَِيدِ(عِلْمَ الَّذِي أنُْزؿَِ إلِيَْ
 العظيم اللهالعظيم صدؽ  الله

ََ  )قاَؿَ وقاؿ أيضا:  ََ بِوِ قػَبْلَ أَفْ يػَرْتَدَّ إلِيَْ ََ فػَلَمَّا رَآهُ مُسْتَقِرًّا عِنْدَهُ قاَؿَ ىَذَا مِنْ فَضْلِ الَّذِي عِنْدَهُ عِلْمٌ مِنَ الْكِتَابِ أنَََ آتيِ طَرْفُ
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 العظيم اللهصدؽ 
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سِض اٌذت ٚاٌذٕبْ ٚاٌزعذ١خ،  إٌٝ اٌمٍت إٌبثط، إٌٝ 

إٌٝ ِٓ غشسذ ثٟ دت اٌؼٍُ ٚاٌؼًّ ِٕز صغشٞ، إٌٝ ِٓ وبٔذ 

ِٕٝ "أِٟ اٌغب١ٌخ ……. دػٛارٙب اٌصبدلخ سش رٛف١مٟ، 

 "ثبو١ٕٟ

إٌٝ سجً اٌىفبح، ِٓ صسع اٌم١ُ ٚاٌّجبدئ الإسلا١ِخ ثٟ، 

ٚاٌذٞ اٌذج١ت ……. ٚأفٕٝ ص٘شح شجبثٗ فٟ رشث١خ أثٕبئٗ، 

 "صٛاٌخ اد١ّّخ رٛف١ك"

إٌٝ سف١ك اٌخطٛح الأٌٚٝ ٚاٌخطٛاد ِب لجً الأخ١شح، إٌٝ 

غ١ّزٟ اٌزٟ رسم١ٕٟ فٟ اٌسٕٛاد اٌؼجبف ٚرّذٟٔ ثبٌمٛح 

 ٟ اٌذج١ت أٔٛسأخ……. ٚاٌزٛج١ٗ فٟ وً الأٚلبد، 

إٌٝ ٚسدح د١برٟ ٚسف١مخ دسثٟ، إٌٝ إٌٛس اٌزٞ ٠عٟء  

أخزٟ اٌذج١جخ ……. ػزّزٟ ػٕذِب رطفئٕٟ الأ٠بَ ٚاٌظشٚف، 

 ادسبْ 

إٌٝ ِٓ لا ٠ىزًّ اٌطش٠ك إٌٝ ثّٙب، إٌٝ ِٓ رذخلاْ اٌسؼبدح 

 ٚاٌعذه دائّب فٟ لٍجٟ، .... صغ١شرٟ أسٜٚ ٚألاء 

ذِب رؼثشد ٚدفؼزٕٟ دِٚب إٌٝ الأ٠بدٞ اٌزٟ َِذد ٌٟ اٌؼْٛ ػٕ

 إٌٝ إٌٙٛض، إٌٝ وً ِٓ سبُ٘ فٟ رؼ١ٍّٟ ٌٚٛ ثذشف 

أ٘ذٞ ٘زا اٌؼًّ اٌّزٛاظغ سبئٍخ الله اٌؼٍٟ اٌمذ٠ش أْ ٠ٕفغ 

 .ثٗ، أٗ اٌس١ّغ اٌّج١ت

  أشٛاق            
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 ثسُ الله اٌشدّبْ اٌشد١ُ

ٚاٌز٠ٓ أٚرٛا لبي رؼبٌٝ: )٠شفغ الله اٌز٠ٓ إِٛا ِٕىُ 

 اٌؼٍُ دسجبد(

اٌذّذ الله اٌزٞ ثٕؼّزٗ رزُ اٌصبٌذبد اٌذّذ الله اٌزٞ ٚفمٕٟ 

ٚأػبٕٟٔ دزٝ ثٍغذ ٘زا ا١ٌَٛ اٌزٞ طبٌّب أزظشرٗ ٚسؼ١ذ 

 لأجٍٗ.

إٌٝ أِٟ اٌغب١ٌخ )ِجشٚوخ فشد٠خ(، ٚأثٟ اٌغبٌٟ )اٌّىٟ 

 دفصٟ(

٠بٔجط لٍجٟ ٚسش سؼبدرٟ ٠بِٓ غشسزّب فٟ دجٟ اٌؼٍُ 

ّٛدٟ ثذػبئىُ اٌصبدلخ وٕزّب ٔٛس اٌزٞ أظبء ٚسم١زّب ط

طش٠مٟ ٚا١ٌذ اٌزٟ رّسخ ػٕٟ اٌزؼت فٍىّب وً اٌذت 

 ٚالاِزٕبْ ٚأسبي الله أْ ٠ذفظىّب ٠ٚشصلىّب اٌصذخ ٚاٌؼبف١خ.

 إٌٝ أخٛرٟ )صبثش، دّضح، ػجذ اٌشدّبْ( ٚأخزٟ )ش١ّبء(

وٕزُ ٌٟ اٌؼبئٍخ اٌزٟ رّٕذٕٟ اٌمٛح ٚاٌذفئ ٚرذ١طٕٟ 

 زّبَ فشىشا ٌىُ.ثبٌّذجخ ٚالا٘

إٌٝ خط١جٟ )ِذٟ اٌذ٠ٓ دغّبْ( ٚأِٟ اٌثب١ٔخ )ص١ٍذخ ثٓ 

 خ١ٍفخ(

د١١ذ ٚأسبي الله  ٌىُ وً اٌزمذ٠ش ٚالادزشاَ ٌٓ أٔسٝ فعٍىُ ِب

 آْ ٠جض٠ىُ خ١ش جضاء.

 إٌٝ صذ٠مبرٟ )س١ّخ، أشٛاق(

أزُ جضء ِٓ ٘زا إٌجبح اسأي الله أْ ٠جؼً اٌزخشج ثذا٠خ 

 .صلاح خ١شا ٌىُ ٠ٚٛفمىُ ٌّب ف١ٗ

 . سٕبء

 

  



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ــــــــــداء

إٌٝ ػّبد اٌج١ذ ٚثشوزٗ إٌٝ اٌغب١ٌخ جذرٟ ػطب الله 

 ػشث١خ

إٌٝ اٌشجً اٌزٞ وشط د١برٗ ٚأفٕٝ ػّشٖ ١ٌشٜ 

 صغ١شرٗ ِزأٌمخ فٟ سّبء اٌؼٍُ ٚاٌّؼشفخ.

 إٌٝ ٚاٌذٞ اٌذج١ت ِجبسن، دفظه الله ٚسػبن

ٚجٕخ  إٌٝ ٚص١خ اٌشسٛي ٚسش اٌٛجٛد إٌٝ ِٙجخ اٌمٍت

 الله ػٍٝ الأسض إٌٝ اٌغب١ٌخ أِٟ

 ٌؼ٠ٕٟٛ سؼذ٠خ، لا دشِٕب الله ظ١بئه.

 إٌٝ أخٟ ػجذ اٌفزبح ٚأخٛارٟ ِش٠ُ ٚسبسح.

 إٌٝ خ١ٍٍخ اٌمٍت ٚٔصفٟ اٌثبٟٔ، رٛأِٟ أسّبء.

إٌٝ صذ٠مبد اٌؼّش ٚسف١مبد اٌذسة ٔذٜ، أشٛاق 

 ٚسٕبء.

إٌٝ وً ِٓ سبُ٘ ِٓ لش٠ت أٚ ِٓ ثؼ١ذ فٟ إٔجبح ٘زا 

 اٌؼٍّٟ اٌّزٛاظغ.اٌجذث 

أ٘ذٞ ثّشح ِجٙٛداد ٚرذذ٠بد داِذ لشاثخ اٌخّسخ 

 ػشش سٕخ، ساج١خ ِٓ اٌٌّٛٝ ػض ٚجً أْ

 .١ٕ٠ش دسثٟ ٚأْ ٠شفؼٕٟ ثٙب دسجبد ػٕذٖ

 

 .س١ّخ

 

 

 



 
 

 

 شىش ٚػشفبْ
 

اٌذّذ الله وّب ٠ٕجغٟ ٌجلاي ٚجٙٗ ٚػظ١ُ 

 سٍطبٔٗ اٌزٞ ٚفمٕب ػٍٝ ٘زا اٌؼًّ

"ػض٠ض ٔزٛجٗ ثبٌشىش لأسزبررٕب اٌّششفخ 

إِٓخ" ػٍٝ رأط١ش٘ب ٌٙزٖ اٌّزوشح 

ِٚسبػذرٙب ٚرٛج١ٙبرٙب اٌم١ّخ. وّب ٔزمذَ 

ثخبٌص اٌشىش لأسبرزح اٌى١ٍخ ػٍٝ اٌذػُ 

 اٌزٞ لذِٖٛ ٌٕب ط١ٍخ سٕٛاد دساسزٕب.

ٚٔشىش أ٠عب ج١ّغ ِٛظفٟ اٌٛوبلاد اٌس١بد١خ 

ٚصثبئُٕٙ ػٍٝ دسٓ رؼبٍُِٙ ِٚسبػذرُٙ ٌٕب 

جٕخ فٟ دساسزٕب ٚوً اٌشىش لأػعبء ٌ

إٌّبلشخ ػٍٝ لجٛي ِٕبلشخ ٘زا اٌؼًّ 

 اٌّزٛاظغ.

ٚصٍٝ الله ػٍٝ ٔج١ٗ محمد ٚػٍٝ اٌٗ ٚصذجٗ 

 .ٚاجّؼ١ٓ
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 ملخص الدراسة
الإلكتًونِ، ىدفت دراستنا إلذ معرفة أثر التسويق الإلكتًونِ بأبعاده سبعة )المنتج الإلكتًونِ، التسعتَ 

خصوصية وامن المعلومات الإلكتًونية، والمجتمعات الافتًاضية والموقع  التًويج الإلكتًونِ، التوزيع الإلكتًونِ،
الإلكتًونِ( على برستُ جودة الخدمة السياحية وقد تم اختيار عينة مكونة من مجموعة من الوكالات السياحية 

 بولاية الوادي.
إستبانة وزعت  48استخداـ الإستبانة كأداة لجمع البيانَت، حيث تم برليل  ولتحقيق أىداؼ الدراسة تم 

ئن الوكالات السياحية في ولاية الوادي ِلاستعانة ِلبرنَمج الإحصائي   .Spssعلى عينة من زِ
وقد أظهرت نتائج الدراسة أف لاستخداـ التسويق الإلكتًونِ أثر على برستُ جودة الخدمة السياحية 

الإلكتًونِ، الموقع الإلكتًونِ، المجتمعات الافتًاضية(، كما  الإلكتًونية، التًويج)الخدمة  مطص الأبعاد: خاصة فيما
أشارت الدراسة إلذ وجود علبقة ارتباط بتُ التسويق الإلكتًونِ وبرستُ جودة الخدمة السياحية خاصة في ما 

ِلواكلبت  الافتًاضية( الإلكتًونِ، المجتمعاتالإلكتًونِ، الموقع  جالإلكتًونية، التًوي )الخدمةمطص الأبعاد: 
 السياحية في ولاية الوادي.

 . التسويق الإلكتًونِ، جودة الخدمات السياحية، الوكالات السياحيةالكلمات الدفتاحية: 
Summary:  

Our study aimed to examine the impact of electronic marketing, with its 

seven dimensions (electronic product, electronic pricing, electronic promotion, 

electronic distribution, privacy and security of electronic information, virtual 

communities, and website), on improving the quality of tourism services. A 

sample consisting of a group of tourism agencies in El-Oued Province was 

selected.  

To achieve the objectives of the study, a questionnaire was used as a data 

collection tool. A total of 48 questionnaires were analyzed, which were 

distributed among a sample of customers of the tourism agencies in El-Oued 

Province, using the SPSS statistical program. 

The results of the study showed that the use of electronic marketing has an 

impact on improving the quality of tourism services, particularly in relation to 

the following dimensions: electronic service, electronic promotion, website, and 
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virtual communities. The study also indicated a correlation between electronic 

marketing and the improvement of tourism service quality, especially 

concerning the dimensions: electronic service, electronic promotion, website, 

and virtual communities in the tourism agencies in El Oued Province. 

Keywords: Electronic Marketing, Quality of Tourism Services, Tourism 

Agencies.  
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 تدهيد: 
في ظل التغتَات والتطورات الْاصلة في قطاع السياحة والتي برتم على المؤسسات السياحية التكيف معها 
والسعي وراء توسيع حصتها السوقية، وذلَ ِلتًكيز على تقديم خدماتها بأعلى جودة ِلاعتماد على ما أنتجتو 

 لسوؽ إلذ الاقتصاد الرقمي. تكنولوجيا المعلومات والاتصاؿ التي أدت إلذ الانتقاؿ من اقتصاد ا
وحتى تتمكن المؤسسات السياحية من النجاح في تقديم تشكيلة من الخدمات السياحية بجودة عالية من 
المهم جدا معرفة الوسائل الكفيلة بذلَ والتي في مقدمتها التسويق الالكتًونِ الذي يكسب الوكالات ميزة تنافسية 

التسويقي الالكتًونِ ومختلف الركائز الأساسية لو في تقديم خدمات  تنعكس من خلبؿ استخداـ عناصر المزيج
 سياحية متميزة وبجودة عالية لإشباع حاجات ورغبات العملبء وبرقيق أىداؼ المؤسسة السياحية.

 طرح الإشكالية: .1

 من خلبؿ ما سبق تتجلى لنا معالد إشكالية الدراسة التي مظكن بلورتها في التساؤؿ الرئيسي التالر:  

ما أثر التسويق الالكتروني على تحسين جودة الخدمات السياحية بوكالات السياحة والأسفار بولاية 
 الوادي؟

 وتتفرع عن الإشكالية الرئيسية جملة من التساؤلات الفرعية التالية:

 ىل ىناؾ علبقة بتُ التسويق الالكتًونِ وجودة الخدمة السياحية؟-
ىل توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محاور الدراسة تعزى للمعلومات -

 الشخصية؟ 
ىل يوجد أثر للتسويق الالكتًونِ بأبعاده على جودة الخدمات السياحية ِلوكالات السياحية بولاية -

 دي؟الوا

 الفرضيات: .2

 للئجابة على الإشكالية المطروحة بست صياغة الفرضيات التالية:
 ىناؾ علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني وجودة الخدمة الفرضية الرئيسية الاولى :

 %.5السياحية في الوكالات السياحية بولاية الوادي عند مستوى معنوية 

 توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات الدبحوثين اتجاه لزاور : الفرضية الرئيسية الثانية
 %.5الدراسة تعزى للمعلومات الشخصية عند مستوى معنوية 
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 وتتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية:
توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محور التسويق الفرضية الفرعية الأولى:  -

 %.2الالكتًونِ تعزى للمعلومات الشخصية عند مستوى معنوية 

توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محور جودة الفرضية الفرعية الثانية:  -
 %.2الخدمة السياحية تعزى للمعلومات الشخصية عند مستوى معنوية 

 ة للتسويق الإلكتروني على جودة الخدمة : يوجد أثر ذو دلالة إحصائيالفرضية الرئيسية الثالثة
 %.5السياحية بوكالات السياحية والأسفار بولاية الوادي عند مستوى معنوية 

 وتتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية:

ىناؾ أثر لبعد الخدمة الالكتًونية على جودة الخدمات السياحية ِلوكالات  الفرضية الفرعية الأولى: -
 %.5السياحية بولاية الوادي عند مستوى معنوية 

ىناؾ أثر لبعد التسعتَ الالكتًونِ على جودة الخدمات السياحية ِلوكالات  الفرضية الفرعية الثانية: -
 %.5السياحية بولاية الوادي عند مستوى معنوية 

ىناؾ أثر لبعد التوزيع الالكتًونِ على جودة الخدمات السياحية ِلوكالات  ضية الفرعية الثالثة:الفر  -
 %.5السياحية بولاية الوادي عند مستوى معنوية 

ىناؾ أثر لبعد التًويج الالكتًونِ على جودة الخدمات السياحية ِلوكالات  الفرضية الفرعية الرابعة: -
 %.5توى معنوية السياحي بولاية الوادي عند مس

ىناؾ أثر لبعد الموقع الالكتًونِ على جودة الخدمات السياحية ِلوكالات  الفرضية الفرعية الخامسة: -
 %.5السياحية بولاية الوادي عند مستوى معنوية 

ىناؾ أثر لبعد الخصوصية وأمن المعلومات الالكتًونية على جودة الخدمات  الفرضية الفرعية السادسة: -
 %.5وكالات السياحية بولاية الوادي عند مستوى معنوية السياحية ِل
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 نموذج الدراسة: .3

 (: نموذج الدراسة1-1الشكل رقم)

 الدتغير التابع                        الدتغير الدستقل    

 
 الدصدر: من اعداد الطالبات

 أهمية الدراسة: .4

لإمذاح أعمالها والوصوؿ إلذ أىدافها التسويقية تنبع أمشية الدراسة من الدور الذي تؤديو الوكالات السياحية 
من خلبؿ استخداـ الإنتًنت ومختلف الوسائل الإلكتًونية لتقديم خدماتها السياحية بكفاءة وفعالية لتكوف ذات 
جودة وتشبع حاجات ورغبات العملبء. إضافة إلذ التطور المستمر في القطاع السياحي الذي براوؿ الوكالات 

ق استعماؿ مختلف التقنيات الخاصة ِلتسويق الإلكتًونِ لتحقيق ميزة تنافسية والوصوؿ إلذ رضا مواكبتو عن طري
 العملبء.

 أىداؼ الدراسة: .5

 تهدؼ ىذه الدراسة الذ برقيق جملة من الأىداؼ منها:

 توضيح مفهوـ التسويق الإلكتًونِ ومراحلو وفرصو وبرديَتو وكذلَ إبراز أبعاده المختلفة. -

 توضيح مفهوـ جودة الخدمة السياحية وطرؽ قياسها وكذلَ إبراز مختلف أبعادىا.  -

 التعرؼ على مستوى التسويق الالكتًونِ بوكالات السياحة والأسفار بولاية الوادي -

 التعرؼ على مستوى جودة الخدمة السياحية بوكالات السياحة والأسفار بولاية الوادي.  -

 ونِ بأبعاده المختلفة على جودة لخدمة السياحية.التعرؼ على أثر التسويق الإلكتً  -
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 التعاريف الإجرائية:  .6

ئن بواسطة الوسائل الإلكتًونية خلبؿ  التسويق الإلكتروني: - ىو خلق ومشاركة القيمة وإيصالها للزِ
 عملية التبادؿ. 

 ة.ىي مجموعة من الخدمات المقدمة للسائح لتلبية احتياجاتو أثناء الرحل الخدمة السياحية: -

 ىي مدى تطابق الخدمة المقدمة مع توقعات السائح. جودة الخدمة السياحية: -

 ىو القيمة التي يدفعها الزبوف إلكتًونيا مقابل حصولو على السلعة أو الخدمة.  التسعير الإلكتروني: -

كتًونية يتمثل في تلَ الجهود التًومصية التي تبذلها المؤسسة ِستعماؿ الوسائل الإل الترويج الإلكتروني: -
ئن المستهدفتُ ِقتنائها.   والانتًنت للتعريف عن منتجاتها وخدماتها وإقناع الزِ

يتمثل في توزيع الخدمات من خلبؿ قنوات التوزيع الإلكتًونية، إلا أنو ليست كل  التوزيع الإلكتروني: -
 الميداف الواقعي.الخدمات مظكن الاستفادة منها إلكتًونيا بل ىناؾ خدمات تستوجب حضور المستفيد إلذ 

ئنها، ويلعب عدة أدوار من  الدوقع الإلكتروني: - ىو موقع الويب الذي تطل من خلبلو المؤسسة على زِ
 بينها أنو يعتبر أداة ترومصية كما يعتبر منفذ توزيعي للمؤسسة. 

ئن أثناء التعامل  أمن الدعلومات الإلكترونية: - يعبر عن أمن وسرية المعلومات الخاصة ِلمؤسسة أو الزِ
 الإلكتًونِ ِستعماؿ مختلف طرؽ الْماية.

 منهج الدراسة: .7

الدنهج بهدؼ الإلماـ بجوانب الدراسة والإجابة عن الإشكالية المطروحة واختبار الفرضيات اعتمدنَ على 
َ ِستخداـ الكتب الورقية والإلكتًونية والمقالات والأطروحات عن طريق وصف وبرليل الظاىرة، وذل الوصفي

ومختلف الدراسات السابقة المرتبطة ِلتسويق الإلكتًونِ وجودة الخدمة السياحية لتكوين الإطار النظري للدراسة، 
ة من خلبؿ إجراء البحث الميدانِ لدى عينة من وكالات السياح منهج دراسة الحالةِلإضافة إلذ اعتماد 

 بولاية الوادي.  والأسفار

 حدود الدراسة: .8

 :ئن عينة من وكالات السياحة والأسفار  الحدود البشرية مدثلتُ بعينة مكونة من -الوادي-تتمثل في زِ
 زبوف  60

 :2025إلذ غاية ماي  2025تم إجراء الدراسة خلبؿ الفتًة الممتدة من فيفري  الحدود الزمانية 
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 :ولاية –أمذزت الدراسة الميدانية داخل حدود عينة من وكالات السياحة والأسفار  الحدود الدكانية
وكالة جالكسي سوؼ،  وكالةمتَاؿ ترافل،  وكالةورافر ترافل،  وكالةوكالات ىم:  8الذي بلغ عددىم  –الوادي 

للسياحة الثوابت للسياحة والأسفار، وكالة غروب سوؼ، وكالة لوس للسياحة والأسفار، وكالة حوامدي 
 والأسفار، وكالة كدي للسياحية والأسفار

 :اقتصرت الدراسة على دراسة علبقة الارتباط والأثر بتُ التسويق الإلكتًونِ وجودة  الحدود الدوضوعية
 الخدمة السياحية.

 أسباب اختيار الدوضوع:  .9

 توجد عدة أسباب دفعتنا لإجراء ىذه الدراسة من بينها: 
 في ظل الظروؼ الراىنة التي تفرض على الوكالات السياحية استعماؿ  بروز أمشية موضوع الدراسة

 الإلكتًونِ في أعمالها.  التسويق

  بساشي موضوع الدراسة مع مجاؿ التسويق الفندقي والسياحي بشكل خاص وبساشيو مع توجهات
 التسويق الْديث بشكل عاـ. 

  ًونِ وجودة الخدمة السياحية. الفضوؿ العلمي حوؿ دراسة طبيعة العلبقة بتُ التسويق الإلكت 

  بسبب قلة الدراسات الميدانية بها.-الوادي-تم اختيار دراسة عينة من وكالات السياحة والأسفار 

 الدراسات السابقة: .11
 (2022دراسة ديداوي علاء الدين :)أمشية التسويق الإلكتًونِ في برستُ جودة الخدمات  بعنواف"
احية بولاية الوادي". اطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه، ركزت ىذه دراسة حالة الوكالات السي-السياحية 

الدراسة على أمشية التسويق الإلكتًونِ في برستُ جودة الخدمات السياحية في وكالات السفر بولاية الوادي. تم 
ئج الدراسة . نتاSPSSتوزيع استبيانَت على عينة من الوكالات السياحية، وبرليل البيانَت ِستخداـ برنَمج. 

أظهرت أف التسويق الإلكتًونِ يلعب دوراً مهما في برستُ جودة الخدمات السياحية خاصة من خلبؿ التًويج 
الإلكتًونِ وتوفتَ المعلومات عبر المواقع الإلكتًونية. أوجو التشابو مع دراستَ تتطابق الدراسة مع دراستَ في 

 الموضوع والمجاؿ الجغرافي والمنهجية المستخدمة.

: قد بزتلف الدراستاف في تفاصيل العينة المستخدمة أو في بعض الجوانب التحليلية ولكن أوجو الاختلاؼ 
 بشكل عاـ، ىناؾ تقارب كبتَ بينهما.
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 (: بعنواف "أثر التسويق الإلكتًونِ على تطوير الخدمات السياحية" اطروحة 2024) دراسة سمير طجين
مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الدكتوراه. ركزت ىذه الدراسة على تأثتَ التسويق الإلكتًونِ على تطوير 

ملبء الخدمات السياحية، مع دراسة حالة الفنادؽ بددينة بسكرة. حيث استخدمت الدراسة استبيانَت موجهة لع
الفنادؽ، وتم برليل البيانَت ِستخداـ أدوات إحصائية. النتائج أظهرت الدراسة أف التسويق الإلكتًونِ يساىم في 

 تطوير الخدمات السياحية من خلبؿ برستُ جودة الخدمة وزيَدة رضا العملبء. 

لخدمات السياحية مع كلب الدراستتُ تناولت موضوع تأثتَ التسويق الإلكتًونِ على جودة ا  أوجو التشابو:
 التًكيز على عناصر التًويج والتوزيع. 

: تركز دراسة طجتُ على الفنادؽ في مدينة بسكرة، بينما تركز دراستنا على وكالات أوجو الاختلاؼ
 السفر في ولاية الوادي، مدا مطتلف في نوعية الخدمات المقدمة والجمهور المستهدؼ 

 ( 2019دراسة بوزاىر صونية:)  بعنواف "أثر استخداـ التسويق الإلكتًونِ على جودة خدمات وكالات
دراسة حالة وكالات السياحة والأسفار في ولاية ميلة" اطروحة مقدمة ضمن -السياحة والأسفار في الجزائر 

متطلبات نيل شهادة الدكتوراه. ركزت ىذه الدراسة على تأثتَ استخداـ التسويق الإلكتًونِ على جودة خدمات 
وكالات السياحة والأسفار في ولاية ميلة. حيث تم توزيع استبيانَت على عينة من وكالات السياحة والأسفار، 
وبرليل البيانَت ِستخداـ أدوات إحصائية. أظهرت نتائج الدراسة أف التسويق الإلكتًونِ يساىم في برستُ جودة 

 تًونِ.الخدمات السياحية من خلبؿ توفتَ المعلومات والتًويج الإلك
: كلب الدراستتُ تناوؿ تأثتَ التسويق الإلكتًونِ على جودة الخدمات السياحية في وكالات أوجو التشابو

 السفر.
بزتلف الدراستاف في الموقع الجغرافي ولاية ميلة مقابل ولاية الوادي، مدا قد يؤثر على  أوجو الاختلاؼ:

 والتوصيات. بعض النتائج
 تقييم جودة خدمة بريد الجزائر ِستخداـ مسوذج"(: 2021 )سيندراسة بوىالي محمد وعطالله يا 

SERVPERFئن بريد الجزائر بولاية الأغواط مقاؿ علمي منشور في مجلة الأصيل للبحوث  .دراسة عينة من زِ
 مسوذجىدفت ىذه الدراسة إلذ تقييم جودة خدمة بريد الجزائر ِستخداـ .4، العدد 2الاقتصادية والإدارية، المجلد 

servperf  وتوصلت إلذ أف أبعاد جودة الخدمة )الملموسية، الاعتمادية، الاستجابة( بحاجة إلذ برستُ، بينما ،
 .كانت أبعاد )الأماف، التعاطف( مقبولة



 مقدمة 

 ز‌    

 

تتفق ىذه الدراسة مع دراستنا في التًكيز على مفهوـ جودة الخدمة وأمشيتها في القطاع  :أوجو التشابو
 .(SERVPERF) د النماذج الشائعة لقياسهاالخدمي، واستخداـ أح

بزتلف ىذه الدراسة في القطاع الذي تناولتو )خدمات بريدية وليست سياحية(، وفي  :أوجو الاختلاؼ
 .عدـ تناولها للتسويق الإلكتًونِ كمتغتَ مستقل، مدا مظثل فجوة بحثية تسعى دراستنا لملئها في السياؽ السياحي

 مقاؿ "قياس أبعاد جودة الخدمة: دراسة تطبيقية على بريد الجزائر" (:2011) دراسة بوعبد الله صالح ،
، بحثت ىذه الدراسة في مسألة برديد أبعاد 4علمي منشور في "مجلة العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ"، العدد 

عي الأبعاد لجو  دة الخدمة البريدية جودة الخدمات البريدية في البيئة الاقتصادية الجزائرية، وتوصلت إلذ ىيكل رِ
 .يتمثل في: الضماف، عملية الخدمة، بيئة الخدمة، والتفاعل

 .تشتًؾ ىذه الدراسة مع دراستنا في تناولها لجودة الخدمة كمتغتَ من المتغتَين محور الدراسة :أوجو التشابو

تناوؿ التسويق تركز ىذه الدراسة على القطاع البريدي بدلًا من القطاع السياحي، ولا ت :أوجو الاختلاؼ
 .الإلكتًونِ كعامل مؤثر على جودة الخدمة، ومتغتَ مستقل مدا مظيز دراستنا عنها

 مسامشة التسويق السياحي الإلكتًونِ في ترقية جودة ": (2023) دراسة باسي لصوى ونصبة مسعودة
الطيارة الدولية المحكمة ، مقاؿ علمي منشور في "مجلة "الخدمة السياحية: دراسة حالة الوكالات السياحية ببسكرة

ىدفت الدراسة إلذ التعرؼ على دور التسويق الإلكتًونِ في برستُ  ،20، العدد 42دراسات اقتصادية"، المجلد -
جودة الخدمة السياحية للوكالات السياحية ببسكرة، وتوصلت إلذ أف التسويق الإلكتًونِ يساىم في برستُ جودة 

 .المعلومات والتًويج الإلكتًونِالخدمات السياحية من خلبؿ توفتَ 

تتناوؿ نفس المتغتَات الرئيسية )التسويق الإلكتًونِ وجودة الخدمة السياحية( وفي نفس  :أوجو التشابو
 .القطاع )وكالات السياحة( وفي السياؽ الجزائري

ادي(، مدا قد بزتلف الدراستاف في الموقع الجغرافي للعينة )ولاية بسكرة مقابل ولاية الو  :أوجو الاختلاؼ
يؤثر على بعض النتائج والتوصيات نظراً للبختلبفات المحتملة في البيئة المحلية وتطبيق مدارسات التسويق الإلكتًونِ.  

 .كما أف دراستنا قد تتعمق في أبعاد التسويق الإلكتًونِ وتأثتَ كل بعد منها بشكل أكثر تفصيلبً 
  



 مقدمة 

 ح‌    

 

الرئيسية واختبار الفرضيات تم تقسيم الدراسة إلذ بغرض الإجابة على الإشكالية ىيكل الدراسة:  .11
 :قسمتُ

  ويتكوف من فصلتُالإطار النظري:  - أ

 :ويعالج المتغتَ المستقل المتمثل في التسويق الإلكتًونِ وأثره على جودة الخدمة المصرفية  الفصل الأوؿ
ويتضمن ىذا الفصل ثلبثة مباحث رئيسية. ضمنت مدخل عاـ حوؿ التسويق الإلكتًونِ كمبحث أوؿ، أدوات 

واف: عناصر المزيج التسويقي التسويق الالكتًونِ، استًاتيجياتو وبرديَتو كمبحث ثانِ، أما المبحث الثالث فجاء بعن
 الإلكتًونِ.

 :ويعالج المتغتَ التابع ألا وىو جودة الخدمة السياحية، حيث تم تقسيم الفصل إلذ ثلبثة  الفصل الثاني
مباحث رئيسية. تناولت مفاىيم أساسية حوؿ الخدمة كمبحث أوؿ، مفاىيم أساسية حوؿ جودة الخدمة السياحية  

 كمبحث ثانِ، أما المبحث الثالث فقد عالج العلبقة بتُ متغتَات الدراسة.

وىو فصل مخصص للدراسة الميدانية المتعلقة بأثر التسويق الإلكتًونِ ِلوكالات  لتطبيقي:الإطار ا-ب
 على على جودة الخدمات السياحية.-الوادي-السياحية 

 صعوبات الدراسة:  .12

 الغاء المقابلبت المبرمجة مع أصحاب الوكالات لعدة أسباب من بينها السفر. 

 ئن للئج ابة عن الاستبانة الورقية وىذا راجع لعدـ فهمهم وادراكهم عدـ وجود استجابة كافية من الزِ
 . لأمشية وفوائد ابداء آرائهم في الاستبيانَت
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 تدهيد:
 يعد التسويق الإلكتًونِ في ىذا العصر المنصة الأساسية التي تعتمدىا المؤسسات للبقاء والاستمرار في

السياحية السوؽ الاقتصادية، حيث مذد الكثتَ من المؤسسات الكبرى في العالد تبنت ىذا المفهوـ وتأتي الوكالات 
تتمكن الوكالات من النجاح في  على رأس ىذه المؤسسات ِعتبارىا الأكثر استجابة للتغتَات التكنولوجية، وحتى
تضمن مجاؿ للتفاعل والتواصل  تطبيق ىذا النمط التسويقي، من المهم جدا استخدامها لأدوات رقمية، والتي

والربحية بصفة خاصة. ومن ىذا المنطلق سوؼ  تها السوقيةالمستمر مع العملبء، الأمر الذي يؤثر إمصابيا على حص
ثلبثة ، والذي سنتطرؽ فيو إلذ "الإطار النظري للتسويق الإلكتًونِ "نتناوؿ في ىذا الفصل الذي جاء بعنواف 

 مباحث:
 مفاىيم أساسية حوؿ التسويق الإلكتًونِ.: الدبحث الأوؿ
 اتيجيات التسويق الإلكتًونِ وبرديَتو.أدوات التسويق الإلكتًونِ، استً : الدبحث الثاني

 المزيج التسويقي الإلكتًونِ.: الدبحث الثالث
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 مفاىيم أساسية حوؿ التسويق الإلكتروني: الدبحث الأوؿ
تت تأخذ شكلب أكثر فعالية مع التكنولوجيا الرقمية إلا  لقد برولت الوظائف التسويقية إلذ مفهوـ جديد وِ

في تطوير وإمصاد حلوؿ  لد تستبعد أو تنكر نظريَت التسويق التقليدية، وإمسا استطاعت الاستفادة منها نهاأ
لمشاكلها وأخرجت ظاىرة جديدة تسمى التسويق الإلكتًونِ. لذا سنتطرؽ في ىذا المبحث إلذ مفاىيم أساسية 

 حوؿ للتسويق الإلكتًونِ.
 صائصو ومراحلومفهوـ التسويق الإلكتروني، خ: الدطلب الأوؿ

في ظل بيئة الأعماؿ المتغتَة وغتَ الثابتة تسعى المؤسسات إلذ التأقلم مع كل ظروؼ المحيطة ِستخداـ ما 
أنتجتو التكنولوجيا لتحقيق أىدافها التسويقية، وسيتم التطرؽ في ىذا المطلب إلذ تعريف تسويق الإلكتًونِ 

 وخصائصو ومراحل التسويق الإلكتًونِ.
 مفهوـ التسويق الإلكتروني: أولا

 ىناؾ العديد من التعريفات للتسويق الإلكتًونِ نذكر منها:
 المفتاح لتحقيق أىداؼ المنظمة ويشمل برديد الاحتياجات والرغبات: عرؼ التسويق الإلكتروني على انو

مصمع بينها  بيئة وأدواتللسوؽ المستهدفة والْصوؿ على الرضا المرغوب بفعالية وكفاءة أكثر من المنافستُ في ظل 
فضاء الإنتًنت بكل ما أتاحتو من تكنولوجيا للتواصل بتُ البشر سواء كاف بريدا إلكتًونيا أـ غتَه من الأدوات 

 .1الإلكتًونية
كافة أمراء  عملية استخداـ جميع القنوات الرقمية من أجل التواصل مع العملبء من: كما عرؼ على انو
وتلبيتها بشكل سريع  قبل إدارة التسويق في المنظمة للتعرؼ على حاجياتهم ورغباتهمالعالد بصورة شخصية من 

 .2والاتصاؿ وتلقائي وبأقل التكاليف وأقصر وقت مدكن من خلبؿ تكنولوجيا المعلومات
التسويق بأنو العملية التي تتمكن الشركات من خلبلها من تكوين قيمة للعملبء وبناء : كوتلر عرؼ أيضا

وية معهم بهدؼ الْصوؿ على قيمة للعملبء وبناء علبقات قوية معهم بهدؼ الْصوؿ على قيمة علبقات ق
 .1ِلمقابل

                                                
، جامعة التسويق الإلكتروني في الجزائر وسبل تفعيلو في ظل التطورات التكنولوجية وتحديات الدنافسة العالديةالعيدانِ إلياس، ، أ د علي عبد الله - 1

 .27، ص 0244ماي  27، العدد مجلة الاقتصاد الجديدالجزائر، 
مذكرة بزرج مقدمة -بنَ الخليج الجزائر حالة- على زيادة ربحية البنوؾ أثر استخداـ أدوات التسويق الرقميإمظاف لجدؿ، نهاؿ بن جميل،  - 2

علوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ قسم العلوـ التجارية، جامعة ، كلية اللاستكماؿ متطلبات نيل شهادة الماستً، بزصص: تسويق الخدمات
 .27، ص 0207، 0200 -قالمة  – 4422ماي  23
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: بأنو نظاـ كلي من الأنشطة المتداخلة تهدؼ إلذ بزطيط وتعستَ وترويج وتوزيع Stantonعرفها أيضا 
 2ومستعملتُ صناعيتُ.سلع وخدمات مرضية لْاجات العملبء الْاليتُ والمتًقبتُ من مستهلكتُ نهائيتُ 

مجموعة من الأدوات  عبارة عن: ومن خلبؿ التعريفات السابقة نستنج أف التسويق الإلكتًونِ ىو-
وتقليل  السلع والخدمات ِستخداـ شبكة الإنتًنت بدا يساىم في زيَدة الفعالية والوسائل التقنية المستعملة لإيصاؿ

 ".التكاليف
 خصائص التسويق الإلكتروني: ثانيا

 3: يتميز التسويق الإلكتًونِ بدجموعة من الخصائص أمشها
ومظكن للعملبء  wide serviceالتسويق الإلكتًونِ يتميز بأنو يقدـ خدمة واسعة : الخدمة الواسعة -1

المتعاملتُ مع الموقع التسويقي التعامل معو في أي وقت ودوف أف تعرؼ الشركة صاحبة الموقع من قرأ رسالتو 
 .الإلكتًونية إلا إذا اتصل العميل بها كما ليمكنها مراقبة الزائرين لموقعها

لا تعرؼ حدود الجغرافية  إف الوسائط المستخدمة في التسويق الإلكتًونِعالدية التسويق الإلكتروني:  -0
بحيث مظكن التسوؽ من أي مكاف يتواجد فيو العميل من خلبؿ حاسبو الشخصي على الموقع المتخصص للشركة، 
مع وجود محذور من عدـ تبلور القوانتُ التي بركم التجارة الإلكتًونية وخصوصا ما يتعلق بأماف الصفقات 

 التجارية.

يق الإلكتًونِ بسرعة تغيتَ المفاىيم ما يغطيو من أنشطة وما مضكمو يتميز التسو سرعة تغيير الدفاىيم:  -3
 وتتطور من قواعد ذلَ إف التجارة الإلكتًونية مرتبطة بوسائل الاتصاؿ الإلكتًونِ وتقنيات المعلومات التي تتغتَ

تطورات التقنيات بشكل متسرع لذلَ فاف التًتيبات القانونية التي بزضع لها قابلة لتغتَ السريع بشكل متوافق مع 
 .والاتصالات والمعلومات

التسويق الإلكتًونِ يضيق المسافات بتُ الشركات العملبقة والصغتَة : تضييق الدسافة بين الشركات -4
من حيث الإنتاج والتوزيع والكفاءات البشرية، بحيث مظكن للشركات الصغتَة الوصوؿ عبر الإنتًنت إلذ السوؽ 

نية التحتية للشركات الضخمة المتعددة الجنسية وبذعلها تقف على قدـ المساواة مع الدولية بدوف أف تكوف لها الب
 ىذه الشركات في المنافسة.

                                                                                                                                                   
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماستً في العلوـ التجارية، بزصص: اثر التسويق الإلكتروني على جودة الخدمة الدصرفيةأحلبـ قرفة،  -1

 . 07ص  0204/ 0202بسكرة، سنة -تسويق مصرفي، جامعة محمد خيضر 
 .27أحلبـ قرفة المرجع السابق، ص 2
 .27، 66سامح عبد المطلب عامر، محمد سيد قنديل، مرجع سبق ذكره، ص  -3
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في التسويق الإلكتًونِ تنفذ الصفقات الكتًونيا دوف حاجة لاستخداـ : غياب الدستندات الورقية -5
 يم البضاعة حتى قبض الثمن وىذاالورؽ خصوصا المنتجات التي تقبل التًقيم وذلَ من عملية التفاوض حتى تسل

ما أثار مسالة إثبات العقود ووضح التواقيع الرقمية، الأمر الذي دعا المنظمات الدولية لوضع إطار قانونِ خاص 
 ِلتجارة الإلكتًونية والتوقيع وتسديد القيمة الكتًونيا.

 مراحل التسويق الإلكتروني: ثالثا

 1: مراحل أساسية نذكرىا في النقاط التاليةمضتوي التسويق الإلكتًونِ على أربع 
 مرحلة الإعداد:-1

وطبيعة  وفيها يتم جمع المعلومات الضرورية حوؿ العملبء المتًقيبتُ )حاجات، رغبات( والأسواؽ المستهدفة
حسب الكتًونيا  المنافسة بشتى الوسائل التقليدية والإلكتًونية. وىذا يساعد المنظمة على طرح المنتجات الملبئمة

لشكل الذي مضقق لها الأىداؼ  .متطلبات السوؽ وِ
 مرحلة الاتصاؿ:-2

الإنتًنت.  في ىذه المرحلة يتم الاتصاؿ ِلعميل لتعريفو ِلمنتجات الجديدة التي مصري طرحها في السوؽ عبر
 :(، ىيAIDAوتتكوف ىذه المرحلة بدورىا من أربع مراحل فرعية، والتي سبق وأشرنَ إليها ضمن مسوذج )

الإلكتًونِ  حيث مصري استخداـ وسائل متعددة لجذب انتباه الزبوف، منها البريد: مرحلة جذب الانتباه-
  .والأشرطة الإعلبنية المختلفة

 وذلَ بتوفتَ المعلومات اللبزمة والتي مضتاجها الزبوف.: مرحلة إثارة الاىتماـ- 
تقنيات متطورة   إثارة الرغبة في نفس الزبوف ِستخداـيتم التًكيز في ىذه المرحلة على : مرحلة إثارة الرغبة-

 .كالوسائط المتعددة
 .المراحل السابقة وفيها يقوـ الزبوف ِبزاذ قرار الشراء إذا اقتنع بدا تم عرضو في: مرحلة الفعل والتصرؼ-
 مرحلة التبادؿ:-3

على السلعة  الإلكتًونِ، إذ مضصل الزبوفتتم في ىذه المرحلة عملية التبادؿ والتي تعتبر جوىر عملية التسويق 
 .الإلكتًونيةتقليدية أو  أو الخدمة التي تم عرضها من قبل المنظمة ِستخداـ ووسائل آمنة للدفع سواء كاف بطرؽ

 

                                                
كلية العلوـ ،  2جامعة عبد الْميد مهري قسنطينة ، موجهة لطلبة السنة الثانية علوـ تسييرلزاضرات في التسويق ، فاطمة الزىراء جموعيد.  - 1

 .442، ص 0202، 0244الاقتصادية، العلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ، 
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 مرحلة ما بعد البيع:-4
التواصل  ؿإف التسويق الإلكتًونِ لا ينتهي ِنتهاء عملية التبادؿ وإمسا مصب المحافظة على العميل من خلب

والتواصل عبر البريد  المجتمعات الافتًاضية وغرؼ المحادثة: معو وخدمتو ِستمرار عبر وسائط عديدة منها
 .الإلكتًونِ وكل ما يسمح ِلإطلبع العميل على كل ما ىو جديد

 الفرؽ بين التسويق الإلكتروني والتسويق التقليدي أنواعو: الدطلب الثاني
 إلذ الفرؽ بتُ التسويق الإلكتًونِ والتقليدي وأنواعو.سنتطرؽ في ىذا المطلب 

 الفرؽ بين التسويق الإلكتروني والتقليدي: أولا
 مظكن أف نلخص الفرو قات الجوىرية بتُ التسويق الإلكتًونِ والتقليدي في الجدوؿ التالر:

 الدقارنة بين التسويق الإلكتروني والتسويق التقليدي: (1-1الجدوؿ رقم )
 التسويق الإلكتروني التسويق التقليدي الدقارنةعنصر 

تكلفة كبتَ جدا بشكل لا يسمح سوى للشركات الكبتَة  التكلفة
 ِلتواجد على ساحة المنافسة

تكلفة متواضعة مقابل النتائج المدىشة 
 التي مضققها.

الوصوؿ إلذ الشرمضة المستهدفة غتَ مضمونة وصعبة  الاستهداؼ
 أكد من برقيق المستهدؼ.التحقيق، ولا مظكن الت

دقة استهداؼ عالية جدا، ونسبة 
 الوصوؿ إلذ الشرمضة المستهدفة مضموف.

قياس النتائج فيو عملية صعبة ومعقدة ولا تتسم ِلدقة  القياس والتحليل
 البالغة المميزة للتسويق الإلكتًونِ.

مهما كانت أداة التسويق المستخدمة 
 غة.مظكن دوما قياس النتائج بدقة ِل

مصب طبع المنشورات بعدد كبتَ جدا وتوفتَ أفراد للتوزيع ولا  الانتشار والمرونة
 مظكن برديد النتائج بدقة.

منشورات مواقع التواصل الاجتماعي 
تصل إلذ عشرات الْلاؼ من العملبء 

 بضغطة الزر.
ىذه الميزة ليست موجودة في التسويق التقليدي، حيث أنو  الوقت والمكاف

 يتطلب وقتا ومكانَ محددين للوصوؿ إلذ الجمهور. غالبا ما
مظكن تنفيذ حملبت التسويق الإلكتًونِ 
وتفاعل العملبء المستهدفتُ مع المحتوى 
 التسويقي، من أي مكاف وفي أي وقت.

 
 

 التفاعل الشخصي

توفر فرص التفاعل الشخصي التي يوفرىا التسويق التقليدي، 
ية والمقابلبت من خلبؿ الفعاليات والعروض التًومص

الشخصية، بذلَ مظكن القوؿ أنو يعزز العلبقة بتُ العلبمة 
 التجاري والعميل. 

قلة توفر فرص التفاعل الشخصي التي 
يوفرىا التسويق الإلكتًونِ، رغم تطور 
الوسائل الْديثة والإمكانيات المتاحة 
لكسب ثقة العميل على المدى البعيد 
 وبرقيق أفضل عائد على الاستثمار.

د. منى لزمود على، دراسة مقارنة لأثر التسويق التقليدي والإلكتروني على الكتب الدطالعة، مدرسة بسقم : الدصدر
 561جامعة حلواف، لرلة العمارة والفنوف، العدد العاشر، ص  –كلية الفنوف التطبيقية   –الطباعة والنشر والتغليف 
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 أنواع التسويق الإلكتروني: ثانيا
 1: التسويق الإلكتًونِ إلذ ثلبثة أنواعٍ رئيسيةمظكن تصنيف 

وىو مرتبطُ بوظائف التسويق التقليدية كتصميم External marketing): التسويق الخارجي )-1
 التًويج(.-التوزيع-السعر-وتنفيذ المزيج التسويقي )المنتج

ة حيث أنو : وىو مرتبطٌ ِلعاملتُ داخل المؤسس(Internal Marketing ) التسويق الداخل-2
مصب على المؤسسة أف تتبع سياسات فعالة لتدريب العاملتُ وبرفيزىم للبتصاؿ الجيد ِلعملبء ودعم العاملتُ 
للعمل كفريق يسعى لإرضاء حاجات ورغبات العملبء. فكل فرد في المؤسسة مصب أف يكوف موجو في عملو 

لتقليدية لوظيفة التسويق وبقية الأفراد أو الأقساـ  ِلعملبء. يكفي وجود قسم في المؤسسة خاص ِلقياـ ِلأعماؿ ا
 كلٌ في ابذاهٍ آخر.

وىو مرتبط بفكرة جودة الخدمات والسلع : (Interactive Marketing)التسويق التفاعلي-3
 المقدمة للعملبء تعتمد بشكلٍ أساسي ومكثف على الجودة والعلبقة بتُ البائع والمشتًي.

 التسويق الإلكتروني.(: أنواع 2-1الشكل رقم )

 
الدصدر: حزايمية مروة وقدوـ لزىر، اثر التسويق الإلكتروني على تدوقع العلامة التجارية، مذكرة تخرج مقدمة 

 .16، ص 2122/2123لاستكماؿ متطلبات نيل شهادة ماستر في علوـ التسيير، 
  

                                                
 .7، ص0243، الفصل الأوؿ، ملخص كتاب التسويق الإلكترونيد. شاكر تركي أمتُ،  - 1
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 أىداؼ التسويق الإلكتروني وأهميتو: طلب الثالثالد
ويعتبر دورا ىاما في برريَ عجلة الاقتصاد ، التسويق الإلكتًونِ لأىداؼ متعددةتستخدـ المؤسسات 

سوؼ نتطرؽ لهم في ىذا ، الرقمي ويفتح المجاؿ أماـ المؤسسات للوصوؿ إلذ الفئة المستهدفة من المستهلكتُ
 المطلب.

 أولا: أىداؼ التسويق الإلكتروني
1للتسويق الإلكتًونِ العديد من الأىداؼ نذكر منها النقاط التالية: 

 

 .التقليدية بزفيض تكلفة المنتجات بسبب الاستفتاء عن الإعلبف في الوسائل المسموعة والمرئية -
 سهولة الوصوؿ إلذ المستهلَ في أي مكاف على مستوى العالد.  -

 زيَدة القدرة على التفاوض الشرائي.  -

 يف ونفقات غتَ ضرورية لإنشاء متاجر تقليدية.عدـ وجود تكال -

 .المنافسة سهولة الْصوؿ على المعلومات الضرورية والمقارنة بتُ المنتجات موضوع -

 .برستُ مستوى الأداء العاـ للمنشأة، والاستفادة من التجارب السابقة التي تعمل ضمن ىذا لنظاـ -
 .السهولة في أنشطة التوزيع والتًويج

 التسويق الإلكترونيأهمية : ثانيا
 2: وتكمن أمشية التسويق الإلكتًونِ في النقاط التالية

حيث مكن التسويق الإلكتًونِ الزبوف من طلب وشراء منتج سواء كاف سلعة أـ خدمة وعلى : الدلائمة-1
 مدار الساعة وىو جالسا في مكانو.

والمعلومات عن  ىائل من البيانَتحيث تقوـ أجهزة الْاسوب بخزف كم : قاعدة البيانات والدعلومات-2
 .المنتجات سواء كانت سلعا أو خدمات، كميات، أصناؼ، علبمات، عبوات، أغلفة، أسعار، وغتَىا

والبيانَت وبسرعة  حيث تقوـ منظمة الأعماؿ بتحديث قاعدة المعلومات: الاستجابة لطلبات السوؽ-3
ئن.  وبسهولة مع التكييف لطلبات الزِ

                                                
دراسة ميدانية على عينة من مجموعة بيع دور التسويق الإلكتروني في تغيير سلوؾ الدس تهلك في ضل جائحة كورونا كوحل رانيا، حفري أـ ىانِ،   - 1

مذكرة ماستً في العلوـ الإنسانية الإعلبـ والاتصاؿ، بزصص علبقات عامة، جامعة محمد خيضر - بسكرة – الجديدة والمستعملةالأشياء وشراء 
 . 00، ص 0204، 0202بسكرة، 

دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عماف، والعشرين،  التسويق الإلكتروني في القرف الحاديالزعبي علي فلبح مفلح، أحمد صالح النصر،  - 2
 . 00الأردف، ص 
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 ذلَ لأف كلف مخازف الإنتًنت منخفضة وىذا ما يقلل كلف المنتجاتو : تقليص الكلف-4

 .ويقللها على الزبوف من خلبؿ السعر المنخفض
وذلَ لأف عملية إبساـ صفقات البيع : تقليل الاختلافات والاعتراضات بين أطراؼ عملية التبادؿ-5

  .وجو مع الزبوفتسويق مضضروف وجها ل بتُ البائعتُ والمشتًين لتحتاج لرجاؿ بيع ورجاؿ
فتح حوارات  حيث مظكن للمسوقتُ التعامل مع المشتًيتُ أو: بناء علاقات طيبة وإدارتها بشكل كفؤ-6

 تؤدي إلذ بناء علبقات طيبة وطويلة الأمد مع حسن إدارة ىذه العلبقات.
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 أدوات التسويق الإلكتروني، استراتيجياتو وتحدياتو: الدبحث الثاني
الإلكتًونِ ىو أحد المفاىيم المعاصرة التي استطاعت خلبؿ السنوات القليلة الماضية أف تقفز إف التسويق 

بكل الجهود والأعماؿ التسويقية والأنشطة المختلفة إلذ الابذاىات المعاصرة بدا يتماشى مع العصر الْالر ومتغتَاتو، 
 في تنفيذ عمليات وأنشطة التسويق.وذلَ ِستخداـ أدوات متنوعة واستًاتيجيات متطورة وتقنيات حديثة 

 أدوات التسويق الإلكتروني: الدطلب الأوؿ
تلجأ الشركات للؤدوات التسويق الإلكتًونِ بغرض التقرب من عملبئها وعرض أىم وأحدث منتجاتها، 

 1: نلخص أىم ىذه الأدوات في النقاط التالية
 التسويق عبر الذاتف:-أولا

المبيعات  ة ِلاتصاؿ مع العميل من خلبؿ استخداـ الهاتف بهدؼ ترويجيعرؼ بأنو جميع الأنشطة المتعلق
 .من المنتجات وتقديم المعلومات

أصبح  وفي تعريف آخر ىو النشاط التسويقي الذي يستعمل الهاتف كوسيلة بيع مباشرة للعملبء والذي
فورية، توفتَ فرصة  تغذية عكسية الْصوؿ على: وسيلة الاتصاؿ الرئيسية للتسويق المباشر ويرتبط ِستخدامو مزايَ

 التفاعل المباشر، المرونة والسرعة، إمذاز بحوث التسويق ِلدقة وسرعة، فهو يعد أحد أىم الوسائل التسويقية

واستهداؼ  الانتشار الكبتَ لاستعمالو إمكانية الاتصاؿ بأعداد كبتَة من العملبء: الإلكتًونية الهامة جدا بسبب
من خلبؿ ميزة التفاعل  ؽ بتُ التسويق عبر الهاتف والوسائل الأخرى كالجرائد والتلفزيوننالعميل المطلوب، ويفر 

الكبتَ وزيَدة ارتباطو ِلويب متجاوزا حدود الزماف والمكاف كوف الهاتف أداة أكثر شخصية، وتتعدد أدوات 
 .لتطبيقات الهاتفيةالوسائط، ا خدمة الرسائل المتعددةsms ،mms)رسائل) : التسويق عبر الهاتف متضمنة

 التسويق عبر الدوقع الإلكتروني:-ثانيا
من طرؼ  ىو عبارة عن مجموعة من صفحات الويب المتصلة فيما بينها مشكلة كيانَ واحدا وتستغل عادة

للموقع الإلكتًونِ  شخص أو مؤسسة بحيث بذمع بتُ الوظيفة، المحتوى، الشكل والتفاعل، ويرتبط التصميم الجيد
سهولة الاستخداـ، سرعة التحميل، وضوح صفحة الاستقباؿ، جاذبية الموقع، استخداـ ملبئم للؤلواف : بدعايتَ

المحتملتُ للموقع الإلكتًونِ وإثارة  والأصوات ومضتـً خصوصية وسرية بيانَت العميل، ويبقى الهدؼ جذب العملبء
ثانِ من الويب إلذ إمصاد ميزات للمواقع اىتمامهم وحثهم على شراء المنتجات والخدمات، فقد أدى ظهور الجيل ال

                                                
  (.44-42إمظاف لجدؿ، نهاؿ بن جميل، مرجع سبق ذكره، ) - 1
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جوىرية تسمح بتفاعل العميل مع الموقع بصورة اكبر ؿ الإلكتًونية جعلت منها أكثر فاعلية وكفاءة في إمصاد حلو 
 . فرصة اكبر لخلق قيمة مع العملبء مدا كاف ِلمواقع الإلكتًونية التقليدية وىو ما أعطى

 (:E-Mailوني) التسويق عبر البريد الإلكتر -ثالثا
يعتبر شكل من أشكاؿ التسويق المباشر الذي يستخدـ البريد الإلكتًونِ كوسيلة للتواصل مع العملبء، كما 

ب العمل لممارسة  يتيح إرساؿ رسالة إلذ العديد من الأطراؼ بتكلفة منخفضة للغاية، فهو يعد أداة مهمة لأرِ
أصبح التسويق عبر  اءة والسرعة العالية في إبساـ المهمة بنجاح.أنشطة الأعماؿ الإلكتًونية، كما أنو يتميز ِلكف

برقق بشكل مستمر عائدا جيدا  البريد الإلكتًونِ واحد من أشكاؿ التسويق الأكثر فاعلية وشهرة وأصبحت أيضا
"قوة ِسم  0224 الأمريكية تقريرا سنة على الاستثمار، وقد أعدت جمعية التسويق المباشر للولايَت المتحدة

التسويق عبر البريد الإلكتًونِ يكوف حصيلة العائد  التسويق المباشر" أوضح أنو على كل إنفاؽ دولار واحد في
 .دولار 4352

 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي:-رابعا
ربط  مواقع التواصل الاجتماعي ىي مجموعة من التطبيقات القائمة على تقنيات الويب والتي تساعد على

ركات ِلمستهلتُ وبناء العلبقات بطريقة مربحة، فالانتشار الواسع لتلَ الشبكات أدى إلذ التفات الشركات الش
الاجتماعي المستخدمة  إليها بغرض الاستفادة منها وتوصيلها في استًاتيجيتهم التسويقية، ومن شبكات التواصل

 حاليا في التسويق:
 (:(Face bookالفيس بوؾ -أ
 ، فهو يتيح للمستخدمت0222ُىو الموقع الاجتماعي الأكثر شعبية وأمشية، أطلقو مارؾ زوكريج عاـ  

التواصل والدردشة ونشر الصور والمقاطع الفيديو والملفات وإنشاء مجموعات أو الانضماـ إليها، حيث مظكن 
 :تلخيص خطوات التسويق عبر الفيس بوؾ كما يلي

فيس بوؾإنشاء صفحة أو حساب على ال. 
التًويج للصفحة. 
نشر المحتوى. 
ُبرويل الزوار إلذ معجبت. 
ئن  .برويل المعجبتُ إلذ زِ
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ئن  فالإعلبف عبر الفيس بوؾ يتيح فتح ِب الْوار أماـ الكل ومصعل أصحاب الشركات يتابعوف آراء الزِ
 .علبنية التقليديةحوؿ منتجاتهم مدا يعطيهم الفرصة للبستجابة والتغيتَ على عكس الوسائل الإ

  (Twitter): تويتر-ب
بلغ  ، وىو يتيح للمستخدمتُ إرساؿ رسالة نصية مجانية2006مارس 21في  twitte lncموقع أنشأتو 

جدا تتكوف  مليوف مستخدـ، يعتمد على التغريدات وىذه التغريدات تكوف قصتَة313عدد مستخدميو أكثر من 
 .عبر تويتً بتُ الأدوات المهمة التي تدعم التسويق حرؼ، يعتبر توت ديَ وىوت سويت من422من 

 :((Instagramالأنستغراـ - ج
للمستخدمتُ  ، ومستحوذ حاليا من فيس بوؾ، ويتيح0242ىو تطبيق لتبادؿ الصور، أطلق في أكتوبر 

وشبكة الاجتماعية  التقاط الصور وإضافة فلتً رقمي لها ثم مشاركتها في مجموعة متنوعة من خدمات الشبكات
أعلنت خدمة 0242سنة  حصل التطبيق على مليوف مستخدـ، وفي 0242أنست غراـ نفسها، حيث في سنة 

 .مليوف مستخدـ722عتبة  أنست غراـ للصور التابعة لشبكة التواصل الاجتماعي فيس بوؾ أنها بذاوزت
 .التسويق بالمحتوى-خامسا

 وزيع محتوى ملبئم ومثتَ للبىتماـ عبر منصاتىو استًاتيجية تسويقية إلكتًونية، تهدؼ إلذ إنشاء وت

العلبقات  التواصل الاجتماعي المختلفة )فيسبوؾ، أنست غراـ، توتتَ...، الخ(، لجذب الفئات المستهدفة وتطوير
 .معهم، ومن ثم برفيز سلوكهم ليتوافق مع أىداؼ المنظمة لتحقيق مكاسب ربحية

 .1التسويق عبر لزركات البحث-سادسا
Google Adis-1 : تستخدـ للئعلبنَت المدفوعة على محرؾ البحث جوجل، وبسكن من استهداؼ

 .دقيق حسب الكلمات المفتاحية، الموقع الجغرافي، اللغة، الجهاز، وغتَ ذلَ
2-Google keyword planer : أداة مجانية ضمنGoogle Adis  تساعد في البحث عن

 .تكلفة لكل نقرةالكلمات المفتاحية وتقدير عدد مرات البحث وال
3-Microsoft Advertising(Bing Ads) : أداة متشابهة لػGoogle Adis ولكن مخصصة

 .، وتعتبر مفيدة للوصوؿ إلذ الجمهور مختلف وبأسعار اقل أحيانBingَالبحث  رؾلمح
4-SEM rush : أداة برليل تنافسي قوية تسمح بتحليل حملبت الإعلبنية، والكلمات المفتاحية، وتتبع

 الأداء الإعلبنِ.
                                                

1 Chaffey D& Ellis Chadwick F، Digital marketing، (7 
th ed)  ،  person education، 2019، p 21.  
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5-SpyFu : ىي أداة تتيح لَ مراقبة حملبت المنافستُ، الكلمات المفتاحية التي يستخدمونها، وتقدير
 إنفاقهم الإعلبنِ.

6-Google Analytique : تستخدـ لتتبع أداء الْملبت الإعلبنية بعد النقر على الإعلبف، بدا في
 .ذلَ معدلات التحويل وسلوؾ المستخدـ

7-Ahrefs/Ubersuggest : أدوات لتحليل الكلمات المفتاحية ومراقبة المنافسة، وتساعد في بناء
 .خطة إعلبنية فعالة

 استراتيجيات التسويق الإلكتروني: الدطلب الثاني
 1: للتسويق الإلكتًونِ مجموعة من الاستًاتيجيات نذكرىا في ما يلي

 الاجتماعي:استراتيجية الفيديو عبر وسائل التواصل -أولا
الفيديو التفاعلي ىو أحد الابتكارات التكنولوجية التي تقدـ المعلومات الصوتية والمرئية بناءا على 
الاستجاِت، ويتم عرض الصوت والصورة والفيديو عن طريق شاشة العرض، وىو جزء من وحدة متكاملة تتكوف 

الْديث يرغب المستهلكتُ في التفاعل مع من جهاز الْاسوب ووسائل إدخاؿ وبززين البيانَت، في التسويق 
المحتوى القائم على الصورة والفيديو، لهذا السبب يعد استخداـ محتوى الفيديو إحدى استًاتيجيات التسويق 

 الإلكتًونِ.
 استراتيجية التركيز على تجربة الدستخدـ-ثانيا

للمنظمة، ووفقا للعديد من  في ظروؼ العمل الْديثة من الصعب القياـ بأنشطة تسويقية دوف موقع ويب
الدراسات يفضل الكثتَ من المستخدمتُ موقع الويب ذات الوجهة سهلة الاستخداـ من خلبؿ إعطاء الأولوية 
لتجربة المستخدـ، فمن المرجح أف يبقى الزائروف على موقع الويب التابع للمنظمة أكثر من الموقع المنافس لو، 

 لويب، قدمت شركة جوجل مؤخرا مجموعة جديدة من المقاييس تسمى )ولمساعدة المنظمة على موقعها عبر ا

Core Web Vitals .التي تساعد في قياس سرعة الموقع ووقت استجابتو وقياس الاستقرار البصري ) 
 استراتيجية تحديث موقع الدنظمة:-ثالثا

تشتَ الظروؼ الْالية لإجراء الأنشطة التسويقية إلذ الْاجة للبحث ِستمرار عن الأساليب والأدوات 
الْديثة لزيَدة الكفاءة وبرقيق أىداؼ العمل، حيث أف العمل الرئيسي الذي يؤثر على عملية زيَدة الفاعلية 

                                                
  .42ص، 0202، الطبعة الأولذ، ، المملكة الأردنية الهاشميةاستراتيجيات التسويق الإلكتروني، د. حسن علي العبابنة -1
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ثانية للتكوين رأي حوؿ الويب  2022ر التسويقية للمنظمة التحديث والتنظيم لموقع المنظمة، حيث يستغرؽ الأم
 من خلبؿ السرعة والدقة في التحميل والتكييف مع الأجهزة المتصلة بو. 

 استراتيجية تطوير الخدمة الذاتية:-رابعا
الأسواؽ العالمية الْديثة بذعل المستخدمتُ يتوقعوف مكافآت فورية، في ىذا الصداد من الضروري إنشاء 

يق توفتَ الموارد والإجابة عن الأسئلة أثناء مشاركة المستخدمتُ، ليتم الاتصاؿ من قبل بذربة عملبء حسنة عن طر 
 فريق الدعم للئجابة على أسئلتهم والتعرؼ عن الصور ومساعدة العميل عن التكييف والتدريب للعمل مع المنتج. 

 استراتيجية وسائل الإعلاـ الددفوعة:-خامسا
ف من المنزؿ، أصبح الإعلبف الرقمي والإلكتًونِ الوسيلة الإعلبنية الأقل مع زيَدة عدد الأفراد الذين يعملو 

تأثتَا مقارنة ِلإعلبنَت الإذاعية المطبوعة واللوائح الإشهارية، مدا دفع المنظمات إلذ استمرار في تقليل الإنفاؽ 
وعة، من أجل ترويج التسويقي التقليدي وبزصيص ميزانيات التسويق الإلكتًونِ للئعلبف على الوسائط المدف

 محتوى المنظمات عن طريق منشورات وسائل التواصل الاجتماعي لتوسيع نطاؽ الوصوؿ للعلبمة التجارية. 
 استراتيجية التخصيص:-سادسا

يعد التفاعل مع العملبء المحتملتُ عن طريق إرساؿ رسائل مستهدفة ذات صلة استنادا إلذ البيانَت الواردة 
وضروريَ في بيئة التسويق الْالية، حيث تستخدـ المنظمات الْديثة تقنيات وأدوات مبتكرة منهم أمرا مهما 

للتخصيص، تضمن برقيق الأىداؼ بدساعدة أنظمة إدارة العلبقات مع العملبء، ودورىم في إدارة التخصيص 
افية، الموارد معلومات الاتصاؿ، المعلومات الدمظغر : مهما لأنو يتيح جمع المعلومات حوؿ المستهلَ مثل

 المحتملة...إلخ. 
 تحديات التسويق الإلكتروني: الدطلب الثالث

المهاـ  على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرىا التسويق الرقمي إلا أف الدخوؿ لعالد الإنتًنت لإمذاز
:ما يليالتسويقية عملية ليست سهلة وبسثل برديَ ِلنسبة للمنظمات، ومن بتُ أىم ىذه التحديَت نذكر 

1 
 حيث أف تنمية الأعماؿ من خلبؿ التسويق الرقمي برتاج إلذ إحداث تغيتَات: أولا. التحديات التنظيمية

 .جوىرية في البنية التحتية للهيكل التنظيمي للمنظمة

                                                
 –أماكن  –، دراسة ميدانِ ِلوكالة السياحية فرص وتحديات التسويق الإلكتروني عبر مواقع التواصل الاجتماعيزيوش أـ الختَ، قاشي خالد،  - 1

كلية مذكرة مقدمة لنيل شهادة الداستر تخصص تسويق،  .204، ص 0202 –الجزائر  –بولاية الجلفة، المركز الجامعي مرسلي عبد الله تيبازة 
 العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ. 
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 فإف أسلوب الدفع بواسطة بطاقات الائتماف عبر):عدـ الثقة في وسائل الدفع الإلكترونية )الرقمية .ثانيا

تواجو  الإنتًنت ىو أكثر أشكاؿ السداد ارتباطا ِلتسويق الإلكتًونِ وتعتبر ىذه العملية من أكثر التحديَت التي
التسويق الإلكتًونِ، لذلَ أصبح ىناؾ ابذاه مرو استخداـ برمجيات خاصة لتأمتُ وسائل السداد الإلكتًونِ 

 (.secure Electronic transactionبرنَمج ): وترسيخ ثقة العملبء بها مثل
 تتمثل في ما يلي:: ثالثا. تحديات خاصة بالدوؿ النامية

 .عدـ انتشار الإنتًنت بصورة كبتَة في بعض الدوؿ- 
 .عدـ توفر أجهزة الكمبيوتر لدى نسبة كبتَة من المواطنتُ-

 .ارتفاع التكلفة المادية للتحوؿ إلذ التسويق الإلكتًونِ- 
 عبر الإنتًنت لإحساسهم ِلمخاطر المتعلقة بجودة السلع ورغبتهم في عدـ تقبل العملبء لفكرة الشراء- 

 .فحصها قبل الشراء
 :ومن التحديَت الأخرى التي تواجو التسويق الإلكتًونِ نذكر

ئن، وضماف عدـ تسرب معلوماتهم الشخصية: السرية-  وتعتٍ ضرورة الْفاظ على خصوصية الزِ

 .خرينواستخدامها لأغراض بذارية مثل بيعها للآ
مضصل ذلَ حتُ مضاوؿ آلاؼ المستخدمتُ الاتصاؿ ِلشبكة في أف : الازدحاـ في نقل الدعلومات-

  .واحد، مدا يؤدي إلذ توقفها عن تلبية الطلبات للمستخدمتُ مؤقتا إلذ أف مطف ضغط الطلب عليها

 ِستعماؿ أدوات التسويقفعندما يبحث العميل عن منتج معتُ : وجود منافسة عالية للعلامات التجارية-

وىذا  الإلكتًونِ تظهر السلع المنافسة والخدمات التي لها نفس استًاتيجيات التسويق على الصفحة الرئيسية للعميل
 يوفر خيارا بديلب لاختيار منتج أرخص وأفضل جودة من شركة أخرى. 

 ات التًويج لشركة ما علىحيث دائما ما تقع مخاطر اختًاؽ استًاتيجي: لساطر استراتيجيات القرصنة-

واستخدامها  القنوات الرقمية مظكن للقراصنة أو المنافستُ بسهولة تتبع ونسخ الاستًاتيجيات التًومصية لشركة ما
 يضر أيضا ِلعلبمة التجارية.  لأغراضهم مدا
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 الدبحث الثالث: الدزيج التسويقي الإلكتروني
الجوىر الأساسي للنشاط التسويقي في أي مؤسسة ِعتباره إطار مفاىيمي مظثل المزيج التسويقي الإلكتًونِ 

مضدد القرارات الرئيسية التي يتخذىا مديرو صنع القرار التسويقي في تكوين عروضهم ِستعماؿ الوسائل 
ي ، ولا يوجد اتفاؽ محدد وتقسيم موحد لعناصر المزيج التسويقالإلكتًونية التي تناسب احتياجات المستهلكتُ

 الإلكتًونِ بتُ العلماء والباحثتُ في مجاؿ الأعماؿ الإلكتًونية، بسبب عدـ وجود تقسيم موحد متفق عليو. 
 1(PS4الدطلب الأوؿ: الدزيج التسويقي الرباعي )

فالمزيج التسويقي الإلكتًونِ ىو مجموعة من الوسائل التي يستخدمها مدراء التسويق لتحقيق أىدافهم، 
العديد من العوامل التي مظكن تلخيصها في السلعة، توزيعها تسعتَىا وترومصها، بحيث يقوـ الوسائل  تشمل ىذه

 مدير التسويق الناجح بإمصاد الخلطة المناسبة من ىذه العناصر الأربعة وفقا لمتطلبات الظروؼ.
 :الدنتج الإلكتروني-أولا

 :تعريف الدنتج الإلكترونيأ

المنتجات التي مظكن : نقصد بو فأصبح المنتج الإلكتًونِ ذلَ المنتج الذيتأثر المنتج بتغتَات التكنولوجيا، 
 تبادلها بشكل آلر عبر الإنتًنت دوف تأثتَ للحدود الجغرافية عليو.

 ب:خصائص الدنتج الإلكتروني

 : ىناؾ عدة خصائص بسيز المنتج الإلكتًونِ نذكر منها
مكاف  المستهلَ، من أي مؤسسة في العالد ومن أيإمكانية شراء جميع المنتجات المرغوب فيها من قبل -

 .وفي الوقت الذي يريده، ِستثناء بعض المنتجات التي لا توزع عبر الإنتًنت
 .الاستلبـ السريع للسلع والمنتجات الإلكتًونية-
 .ليس ِلضرورة وجود علبقة عكسية بتُ سعر وعمر المنتجات الإلكتًونية-
 .وؿ المنتجات الإلكتًونيةإمكانية توفتَ قاعدة بيانَت ح-
واسعة  إمكانية توفر عدد كبتَ جدا من المنتجات على الشبكة، وىذا ما يتيح للمشتًي الافتًاضي فرصا-

 وكبتَة للتسوؽ إلكتًونِ. 
 

                                                
، الطبعة الأولذ، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردف، التسويق الإلكتروني: عناصر الدزيج التسويقي عبر الإنترنتيوسف أحمد أبو فارة،  - 1

 . 40، ص 0222عماف.
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 :التسعير الإلكتروني-ثانيا
 تعريف التسعير الإلكتروني-أ

تكنولوجيا المعلومات، فيصبح السعر الإلكتًونِ يتأثر السعر كغتَه من عناصر المزيج التسويقي بتغتَات 
الإلكتًونِ لبائع السلعة أو الخدمة نظرا  "القيمة التي يدفعها المستهلَ عبر الإنتًنت بوسائل الدفع: الذي نقصد بو

 . مضدده البائع للحصوؿ عليها، أي أف السعر ىو المقابل النقدي الإلكتًونِ الذي
 الإلكتًونِ في القيمة النقدية، في حتُ أف السعر الإلكتًونِ من جهة نظريتميز ىذا المفهوـ بحصر السعر 

 . ""تقييم لمجموعة المنافع التي مضصل عليها من استخدامو للسلعة أو الخدمة المقتناه: المستهلَ ىو
 1الخصائص التسعير الإلكتروني-ب

 الخصائص نذكرىا في ما يلي: ويتميز التسعتَ الإلكتًونِ بجملة من
 السوؽ.  سرعة الاستجابة لتغتَات-
 بذزئة الأسعار.-
 .الدقة في برديد مستويَت الأسعار-
 برقيق ىامش ربح أكبر.-
 توفتَ الخدمات الإلكتًونية ما بعد البيع. -

 2الاستراتيجيات التسعيرية لأسعار الدنتجات الإلكترونية-ج 
 يلي:يوجد عدة استًاتيجيات للتسعتَ الإلكتًونِ نذكر منها ما 

: ىو تسعتَ المنتج بناء على القيمة التي (Value-Based Pricingالتسعتَ المبتٍ على القيمة ) -4
 يدركها العميل، وليس فقط على التكلفة أو المنافسة.

ىو تعديل الأسعار تلقائيا حسب طلب، الوقت،  :(Dynamics Pricing)التسعتَ الديناميكي  -0
 (.Amazonة الالكتًونية مثل أو سلوؾ المستخدـ وىو )شائع في التجار 

بدلا  44، 44)ػ : مثل استخداـ أسعار تنتهي ب(Psychological Priciing)التسعتَ النفسي  -7
 .(42من 

 للتشجيع على الشراء. -2

                                                
 (. 443)  حليمة خنوس، مرجع سبق ذكره، ص - 1

2 Kotler P & Keller K l، marketing management، (15 th ed )  ،  person education، 2016، p 56.  
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: ىو بزفيضات لفتًة محدودة لجذب العملبء الجدد ((promotional pricingالتسعتَ التًومصي  -2
 أو زيَدة المبيعات

 :الإلكترونيالتوزيع -ثالثا
 :تعريف التوزيع الإلكتروني-أ

واضحا لتقنية المؤسسة  إف الاتصاؿ المباشر بتُ المؤسسة الافتًاضية والمستهلَ الافتًاضي يعتٍ تدعيما
الإلكتًونِ، الذي سخر لها ىذا الاتصاؿ  الموجهة ِلمستهلَ، والتي لد يكن للمؤسسة تنفيذىا في غياب التسويق

الوسطاء في العملية التسويقية، فللوسطاء دور فعاؿ  يط، ولكن ىذا لا يعتٍ أبدا إلغاء دورالمباشر ودوف تدخل وس
لتالر برقيق كل من المنفعة المكانية والزمنية ولذلَ  في تسهيل عملية انسياب المنتجات من المنتج إلذ المستهلَ، وِ

متكامل يضع في اعتباره طبيعة المنتجات  والْديثة ضمن نظاـ توزيع مظكن اعتماد جميع قنوات التوزيع التقليدية
السوؽ، وطبيعة المستهلكتُ والإمكانيات المتاحة لكل أطراؼ عملية التبادؿ،  والخدمات التي تطرحها المؤسسة في

يتلبءـ وحاجة المستهلَ ِلأخذ بعتُ الاعتبار كل من السعر، الجودة. حيث يعمل  حيث يتم انتقاء المنتوج الذي
وفق ما يرغب  لإلكتًونية في تقريب المستهلَ إلذ أكثر من منتج مظكن أف يلبي لو حاجاتووسطاء المعرفة ا

 .منتجاتها وبأحسن العروض، وأيضا البحث للمؤسسة عن المستهلكتُ الذين مظكن أف يستهلكوا
 :أساليب التوزيع الإلكتروني-ب

ترويج وبيع  السلع، بذري عملية ومطتلف أسلوب التوزيع ِختلبؼ صورة وطبيعة المنتج حيث أنو فيما مطص
الميداف الواقعي في  السلع على الإنتًنت أما توزيعها فيكوف ِلاعتماد على النظم اللوجستية الداعمة الموجودة في

 :حتُ توزيع الخدمات بأساليب كثتَة منها
الائتماف  قات)بطا الْصوؿ على الخدمات بعد دفع الثمن عبر: توزيع الخدمات عبر موقع المؤسسة البائعة-

 .)والشبكات
  .يعتمد ىذا الأسلوب في بيع البرامج والملفات والأفلبـ: توزيع الخدمات بأسلوب التحميل-
 .مصرى جزء منو بصورة إلكتًونية والجزء الْخر في العالد الواقعي: توزيع مختلط-
 .استخداـ البريد الإلكتًونِ في التوزيع-
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 :الترويج الإلكتروني-رابعا
 .1الترويج الإلكترونيتعريف -أ

ئن بدنتجات المؤسسات الافتًاضية وإقناعهم  يعرؼ التًويج الإلكتًونِ على أنو عبارة عن "وسيلة لإعلبـ الزِ
 بها وبشرائها عبر الإنتًنت.

 خصائص الترويج الإلكتروني-ب
 يتميز التًويج الإلكتًونِ بعدة خصائص نذكر من بينها في ما يلي:

 .تكاليف منخفضة-
 .أسلوب مسط الاتصاؿ معكوس كوف أف الزبوف ىو الذي يبحث عن المعلومة في الشبكة-
 .وسيلة اتصاؿ ذات ابذاىتُ، أين مظكن للزبوف أو المؤسسة أف ترد على البريد الإلكتًونِ الوارد-
 .تسمح للمؤسسات المتوسطة والصغتَة ِلتوسع في نشر المعلومات لتشمل أكبر قدر من المستخدمتُ-
 استعماؿ تقنية البث المدفوع وىي عادة ما تستخدـ في الاتصالات التجارية، عن طريق التلفزة والراديو-

بكوف  والصحافة وشبكة الإنتًنت بواسطة مختلف وسائل الاتصاؿ الإلكتًونِ، إذ أف شبكة الإنتًنت بستاز
 .ل الاتصاؿمعلوماتها المنشورة مظكن بزصيصها وفقا لطبيعة المستهلكتُ، على عكس وسائ

 .2أدوات الترويج الإلكتروني-ج
 تتمثل الأدوات التي تستخدمها المؤسسة الإلكتًونية في ما يلي:

 . الدوقع الإلكتروني:1
الأمر يتطلب إنشاء موقع خاص  حتى تتمكن المؤسسة من طرؽ وتسويق منتجاتها عبر شبكة الإنتًنت فإف

وتعتمد المؤسسة على مصمم محتًؼ للقياـ ِلجوانب الفنية للموقع، على الإنتًنت لممارسة الأعماؿ الإلكتًونية، 
 مسؤولية إدارة المؤسسة.  أما محتويَت الموقع فإف إعدادىا وتصنيفها وطرحها في الموقع ىو

 . الفهارس:2
لتالر  ىناؾ كثتَ من الفهارس المنتشرة على الإنتًنت والتي توفر الموضوعات المختلفة بأسلوب مفهرس، وِ

موضوعات الفهرس، وىذا  الزبوف الإلكتًونِ يستطيع أف يصل إلذ المنتوج الذي يريد من خلبلو تتبع تسلسل فإف

                                                
 – سلوكيات الدستهلك اتجاه الدنتجات الدقدمة ضمن طرؼ الدؤسسات الاقتصاديةعلى ، الترويج الإلكتروني ودوره في التأثير إبراىيم قعيد - 1

ح  –دراسة حالة الجزائر  أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه فرع العلوـ الاقتصادية، بزصص المؤسسات الصغتَة والمتوسطة، جامعة قاصدي مرِ
  (.26، ص )0242-0246كلية العلوـ الاقتصادية والعلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ،   –الجزائر  –ورقلة 

 (.22، ص )إبراىيم قعيد، مرجع سبق ذكره - 2
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شبكة الإنتًنت، إف آلية عمل  يتيح فرصة الاطلبع على البدائل المختلفة التي يطرحها ويسوقها المتنافسوف عبر
كل موقع ويب إلكتًونِ ينتمي إلذ  ومن ثم فإف ىو أنو تصنف المواقع الموجودة على الإنتًنت إلذ فئات، الفهارس

ئن ِلبحث في فهرس ما فإنو يبحث عن ئن  فئة أساسية، وعندما يقوـ الزِ ضمن فئة أساسية، وعندما يقوـ الزِ
كبتَ من البدائل ذات العلبقة والمدرجة ضمن ىذه الفئة،  ِلبحث ضمن فئة محددة وىذه الفئة توصلو إلذ عدد

 .الأغلب أكثر دقة من تلَ التي توفرىا محركات البحث ائج التي توفرىا الفهارس تكوف فيومن ىنا فإف النت
 الإعلاف الإلكتروني:. 3

الإعلبف الأخرى، إذ يتمكن المستهلكوف  يوفر الإعلبف عبر الإنتًنت مزايَ جديدة لا توفرىا قنوات
محددات زمنية على وقت الإعلبف أو ىناؾ  والمشتًوف من التعرؼ على المنتجات بصورة دقيقة دوف أف يكوف

 :توقيت عرضو ومن ىذه المزايَ
 الزبوف بإمكانو أف مضصل على بيانَت تفصيلية عن المنتوج )سلعة، خدمة(. - 

أمر از إذا اقتنع ىذا الزبوف ِلمنتج بإمكانو الدخوؿ إلذ موقع المؤسسة واصطحاب عربة التسويق وإمذ-
 المنتج حسب طريقة الاستلبـ المتفق عليها. الشراء مباشرة من الموقع، واستلبـ

 مذاعة الطبيعة التكاملية للئنتًنت في تقصتَ دورة مشاىدة الإعلبف وإدراكو والتأثر بو وصولا إلذ إجراء-

 جولة تسوؽ في الموقع الإلكتًونِ شراء المنتوج.
 عكسية بصورة سريعة القدرة العالية للئعلبف عبر الإنتًنت في الْصوؿ على بيانَت ومعلومات تغذية-

 جدا.
 القدرة العالية على استهداؼ قطاعات واسعة جدا من المستهلكتُ في الأسواؽ العالمية، وسهولة-

إلذ أفعاؿ شرائية  استقطاب أعداد كبتَة من المتلقتُ الذين يعرض عليهم الإعلبف، وربدا ينجح في وبرويل رغباتهم
 .حقيقية

 كفاءة وفاعلية أنشطة الإعلبف، وربط النتائج المحققة بدستوىالقدرة العالية على قياس مستويَت  -

 التكاليف.
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 :1.البريد الإلكتروني4
 تعريف البريد الإلكتروني-أ

ئل بدلا من الوسائل ( ىو استخداـ شبكات الْاسوب الْلر في نقل الرساe-mailالبريد الإلكتًونِ )
خاص بو ومن الصندوؽ وىو عبارة عن ملف التقليدية حيث يتخصص لكل شخص صندوؽ بريد إلكتًونِ 

 وحدة الأقراص الممغنطة التي تستخدـ في استقباؿ الرسائل.
 مزايا البريد الإلكتروني-ب
 تكلفة منخفضة نسبيا: التكاليف المادية البريد الإلكتًونِ اقل بكثتَ من البريد المباشر. -4
العملبء الْاليتُ للعودة إلذ  الاستجابة المباشرة وتشجيع العمل الفوري: فهو أفضل طرؽ جذب -0

 الموقع.

نشر أسرع للحملة: بسيل المهلة الزمنية لإنتاج الموارد البشرية الإبداعية ودورة حياة الْملة بأكملها أف  -7
 تكوف اقصر من الوسائط التقليدية.

سهولة التخصيص: من الأسهل والأرخص بزصيص البريد مقارنة بوسائل الإعلبـ وأيضا من موقع  -2
 الويب.

خيارات الاختيار: من السهل نسبيا وتكلفة مناسبة اختبار تصميمات مختلفة للبريد الإلكتًونِ  -2
 والوسائل.

التكامل: من خلبؿ الجمع بتُ التسويق عبر البريد الإلكتًونِ والوسائط المباشرة الأخرى التي مظكن أف  -6
 تكوف شخصية.

 الدطلب الثاني: الخصوصية وامن الدعلومات الإلكترونية
 ضافة إلذ العناصر التي تم ذكرىا، ىناؾ أيضا عناصر أخرى للمزيج التسويق الإلكتًونِ وىذه العناصر ىيا:إ

 2الخصوصية: أولا

                                                
_ دراسة مجموعة من الوكالات السياحية بولاية بسكرة _ أطروحة مقدمة لنيل  اثر التسويق الإلكتروني على تطوير الخدمات السياحية طجتُ،سمتَ  1

-00)، ص 0202-0207بسكرة،  ( في العلوـ التجارية، بزصص: التسويق السياحي، جامعة محمد خيضر.LMDشهادة دكتورا الطور الثالث )
07.) 

ئن مؤسسة الاتصاؿ موبلييسالإلكتروني على ولاء الزبوف  ، اثر التسويقمفاتيح مظينو -2 مجلة الامتياز لبحوث ، دراسة استطلبعية لعينة من زِ
  (.200_222ص) ، (0200) 20العدد  والإدارة،الاقتصاد 
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تعتبر الخصوصية من أىم عناصر المزيج التسويقي بل من الأساسيات، فكل موقع ويب مضتوي على بياف 
خاص بو متعلق ِلخصوصية، ىذه البيانَت ىي ما توضح كيفية الْصوؿ على المعلومات وبذميعها وما إذا كاف 

ق الفرد والجماعات والمؤسسات سيتم نقل ىذه المعلومات إلذ أطراؼ أخرى مشتًكة أـ لا. فتعبر الخصوصية عن ح
برديد كم معتُ من البيانَت : في تقرير القضايَ الخاصة ِلبيانَت والمعلومات الخاصة بهم وتلَ القضايَ تشمل

والمعلومات، برديد كيفية وموعد استخداـ البيانَت والمعلومات التي تتعلق ِلأفراد من قوانتُ الخصوصية أيضا 
 المعلومات الشخصية الخاصة ِلعميل.التأكيد على أف البيانَت و 

 1ثانيا. امن الدعلومات الإلكترونية
يعتبر الأمن من العناصر الأساسية للمزيج التسويق الإلكتًونِ، كما أف مسالة الأمن والسرية مسالة في غاية 

ها المؤسسات التي الأمشية في عالد الأعماؿ الإلكتًونية حيث تعد ىذه المسالة احد المشكلبت الأساسية التي تواجه
ئن والمؤسسات  بسارس أعمالها عبر الإنتًنت وذلَ بسبب ظهور ما يسمى ِلجرائم الإلكتًونية وىذا ما جعل الزِ
في العالد الإلكتًونِ أكثر عرضة للمخاطر الإلكتًونية مثل الغش الإلكتًونِ والاعتداءات الإلكتًونية المختلفة وىذا 

لمبحث عن حلوؿ تكنولوجية قادرة على برقيق الأمن والسرية، مدا أدى إلذ ظهور ما دفع بدؤسسات الإنتًنت إلذ ا
 وسائل حديثة للحماية تدعى بوسائل الأمن الإلكتًونِ.

 الدطلب الثالث: المجتمعات الافتراضية والدوقع الإلكتروني
 سنتطرؽ في ىذا المطلب إلذ عناصر أخرى من المزيج التسويق الإلكتًونِ منها:

 2تمعات الافتراضيةالمج: أولا
ىي مجموعة من الأفراد التي يتفاعلوف مع بعضهم البعض عبر الإنتًنت حوؿ مصلحة أو ىدؼ مشتًؾ مثل 
مناقشة موضوع معتُ أو تبادؿ المعرفة أو دعم بعضهم البعض في قضايَ مشتًكة ىذه المجتمعات لا ترتبط بدوقع 

 يشارؾ فيها الأعضاء.جغرافي معتُ بل تتمحور حوؿ الأنشطة الرقمية التي 
ومن مزايَ  للمجتمعات الافتًاضية التي تساىم في جذب الأفراد وبرفيزىم على المشاركة مزاياتم برديد عدة 

 المجتمعات الافتًاضية نذكر منها:
 التفاعل الاجتماعي الدستمر: -1

                                                
، مجلة البديل الاقتصادي العدد الإلكتروني في ظل العصر الرقمي الجديدالاتجاىات الحديثة للمزيج التسويقي ، علي عز الدين، سفياف رقيق -1

 (.742الخامس، ص )
2  - Bagozzi، R. ،P، & Dholakia ،u.M.(2002).A Social influence model of communities. internatioal Journal 

of Research in Marketing، 19(4 )، 431- 453. 
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آخرين، مدا يعزز من توفر المجتمعات الافتًاضية بيئة مظكن للؤفراد التفاعل بشكل مستمر ومباشر مع أعضاء 
 تبادؿ المعرفة والمعلومات في وقت حقيقي.

 
 دعم الذوية الاجتماعية: -2

تعزز المجتمعات الافتًاضية من الشعور ِلانتماء والهوية الاجتماعية للؤفراد، حيث تتيح لهم التعبتَ عن 
 أنفسهم في بيئة مشتًكة مع آخرين يشاركونهم اىتمامات أو أىدافا متشابهة.

 علم والتبادؿ:فرص الت -3

توفر ىذه المجتمعات فرضا للؤعضاء لتعلم مهارات جديدة، تبادؿ الخبرات، الْصوؿ على نصائح من 
 الأعضاء الأكثر خبرة في المجاؿ المعتٍ.

 الابتكار والإبداع: -4

المجتمعات الافتًاضية تشجع على الابتكار من خلبؿ التفاعل الجماعي حيث مظكن للؤعضاء التعاوف 
 .ار أو حلوؿ جديدة تتعلق ِلمنتجات أو الخدماتلتطوير أفك
 تسهيل الاتصاؿ: -5

توفر المجتمعات الافتًاضية وسيلة فعالة للتواصل مع الأفراد ذوي نفس الاىتمامات أو الخبرات، مدا يسهل 
 بناء شبكات اجتماعية ومهنية جديدة.

فراد، سواء في ابزاذ قرارات : مظكن للمجتمعات الافتًاضية التأثتَ على قرارات الأدعم اتخاذ القرار -6
 الشراء أو اختيار المنتجات والخدمات، من خلبؿ المراجعات والتوصيات التي يقدمها الأعضاء الْخروف.

 ثانيا. الدوقع الإلكتروني:
يعد الموقع الإلكتًونِ قناة توزيع رقمية أساسية في التسويق الإلكتًونِ، حيث يستخدـ لتقديم المنتجات 

 1 لبء عبر الإنتًنت، مدا يسهل الوصوؿ إليهم ويوفر بذربة شراء مرمضة.والخدمات للعم
 2: لدى الدوقع الإلكتروني وظائف نذكر منها مايلي

 التوزيع يوفر قناة مباشرة لتوزيع المنتجات أو الخدمات رقميا. -

 يستخدـ لعرض المعلومات والعروض التًومصية. : العرض والتًويج -

                                                
1

- Small Business pro. (2023). The Marketing Mix. Retrieved from: https:// www.smallbusinesspro. co.uk 

/marketing/ marketing-mix.html. 
2
- chaffey ،Dave & Ellis- chadwick ،fiona (2019).Title: Digital Marketing (7 th Edition) PULISHER: Pearson 

Education. ISBN:9781292241579. 

http://www.smallbusinesspro/
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 مع العملبء واستقباؿ آرائهم واحتياجاتهم.مظكن من التواصل : التفاعل -

  يوفر إمكانية الشراء أو الْجز عبر الإنتًنت.: الشراء -
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 خلاصة الفصل:
وفي ىذا الفصل تم برديد المفاىيم الأساسية للدراسة، والتي بسثلت في التسويق الإلكتًونِ والذي يعتبر بدوره 

عالد التجارة إلذ الأبد، ومصب على الشركات والمنضمات أف مسوذج للؤعماؿ الإلكتًونية. فقد غتَت الإنتًنت وجو 
تستغلو أحسن استغلبؿ لما فيو من أثار إمصابية، والتي من أمشها برقيق رضا العميل وتقوية ثقتو في المؤسسات عليو 
من أجل مذاح أعمالها وخلق صورة جيدة للمؤسسة كما نتوصل من خلبؿ المقارنة بتُ التسويق الإلكتًونِ 

 تقليدي أنهما مطضعاف لنفس مبادئ استخداـ التكنولوجيا الْديثة. وال
)استًاتيجية  كما أف المؤسسات الافتًاضية تطبق جملة من استًاتيجيات التسويق الإلكتًونِ، والمتمثلة في

استًاتيجية برديث موقع الفيديو عبر وسائل التواصل الاجتماعي، استًاتيجية التًكيز على بذربة المستخدـ، 
حيث أف مذاح اختيار المؤسسات الافتًاضية لاستًاتيجيات التسويق استًاتيجية التخصيص...إلخ(، ، المنظمة

 . فعاليتو بهذه المؤسسات الافتًاضية الإلكتًونِ، يؤدي إلذ زيَدة
 الإلكتًونِ يدفعنا إلذ مواصلة ومعرفة أثر استًاتيجيات التسويقإف تثمتُ عناصر المزيج التسويقي 

 . من خلبؿ العمل على رفع تنافسية المؤسسات الافتًاضية و في القطاع السياحيوخصوصيت
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 الفصل الثانً
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 تدهيد:
أحدث التحوؿ الاقتصادي العالمي الجديد انتقالية في اقتصاديَت العديد من البلداف، وترتبط ىذه التغيتَات 

خدمات التعويض عن ضعف القطاعات الزراعية والصناعية الأخرى، وتعتبر السياحة في بشكل أكبر بصناعة 
الوقت الْالر صناعة بذارية ومجاؿ اقتصادي واعد، وبزتلف أمشيتها من مؤسسة لأخرى حسب القدرات الجسدية 

زيد من الثقة والبشرية والفنية، بحيث أف العديد من وكالات السفر تسعى من أجل برستُ صورتها واكتساب الم
والرضا، ومضتل التسويق الإلكتًونِ مكانة مهمة في صناعة السياحة خاصة مع التطور السريع للتكنولوجيا الْديثة 
وزيَدة شعبية الإنتًنت، إذا كانت بيئة التسويق السياحي الأكثر مناقشة، فلها دور فعاؿ وقوي في تعزيز الخدمات 

التسويق الجديدة بحيث تصبح معاملبت السفر الإلكتًونية شرطا أساسيا  السياحية وبرستُ جودة خدماتها في بيئة
لتقديم خدمات السفر التنافسية على المستوى الدولر، وفي ىذه البيئة التسويقية تم إلغاء العوامل الزمنية والمسافة 

 بتُ مقدـ العرض ومقدـ طلب خدمة السفر. وفي ىذا الفصل سنتطرؽ الذ ثلبث مباحث التالية:
 مفاىيم أساسية حوؿ الخدمات السياحيةلدبحث الأوؿ: ا

 مفاىيم أساسية حوؿ جودة الخدمات السياحيةالدبحث الثاني: 
 علبقة جودة الخدمات السياحية ِلتسويق الإلكتًونِالدبحث الثالث: 
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 الدبحث الأوؿ: مفاىيم أساسية حوؿ الخدمات السياحية
أبرز العوامل المساعدة للدوؿ في جذب السواح لما لها من دور فعاؿ في تعتبر الخدمات السياحية من أحد 

تلبية حاجات ورغبات السواح سواء كانوا محليتُ أو أجانب، والأساس فيها أف تقدـ بدرجة عالية من الجودة، 
لسواح. الأمر الذي مصعل أغلب المؤسسات السياحية تعمل على برستُ وتطوير خدماتها المقدمة بدا يتطلع إليو ا

 سنتطرؽ في ىذا المبحث إلذ مفاىيم أساسية حوؿ الخدمات السياحية.
 الدطلب الأوؿ: مفهوـ الخدمات السياحية، خصائصها وأهميتها

تعد الخدمات السياحية جوىر قطاع السياحة، وىذه الْقيقة بذعل من المنظمات السياحية تسعى جاىدة 
ِلخدمة السياحية سنتطرؽ في ىذا المطلب إلذ المفاىيم المتعلقة بدفهوـ ولمعرفة المقصود . إلذ برستُ جودة خدماتها
 أمشيتها مرورا بعوامل مذاحها.و  خصائصهاو  جودة الخدمات السياحية

 أولا: مفهوـ الخدمات السياحية
 قبل التطرؽ لمفهوـ الخدمات السياحية سنقوـ بتعريف مفهوـ السياحة والخدمة كل على حدا كما يلي:

" ظاىرة طبيعية من ظواىر العصر الْديث والغرض منها الْصوؿ على  احة على أنها:عرفت السي
الاستجماـ وتغيتَ البيئة التي يعيش فيها الإنساف، واكتساب الوعي الثقافي وتذوؽ جماؿ المشاىد الطبيعية 

." والاستمتاع بها
1 

"حركة الناس قصتَة المدى إلذ أماكن غتَ مكاف إقامتهم الطبيعية، وعملهم الطبيعي  كما عرفت على أنها:
شهرا،  12بدا في ذلَ أنشطة الأفراد المسافرين ليقيموا في مواقع خارج أماكن إقامتهم، وعملهم ليس لأكثر من 

الأسرة،  لريَضة( الأعماؿ،أو الدين، أو ا، لأغراض: وقت الفراغ )الاستجماـ، أو العطلة، أو الصحة، أو الدراسة
."الاجتماعاتو  البعثات،

2 
مجموع العلبقات، والظواىر التي تتًتب على سفر، وعلى إقامة لشخص أجنبي في " عرفت أيضا على أنها:

مكاف ما طالما أف ىذه الإقامة المؤقتة لا تتحوؿ إلذ إقامة دائمة، وطالما لد ترتبط ىذه الإقامة بنشاط يدر ربحا لهذا 
 3."بيالأجن

                                                
1
 Graham Dan، The Sociology of tourism: European origins and development، London: Emerald group 

Publishing، 2009، p89. 

 36.ص  2007، دار المريخ للنشر، الريَض، وقت الفراغ"و  السياحةو  "إدارة جودة الخدمة في الضيافة، جاي مبولر وآخروف 2

مذكرة مقدمة لنيل شهادة ماجستتَ في العلوـ الاقتصادية، ، الدغرب "و  دراسة مقارنة بين الجزائر، تونس –" الآثار التنموية للسياحة عشي صليحة،  3
 .9ص 2005/2004بزصص جامعة ِتنة، ،
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" نشاط أو منفعة يقدمها طرؼ إلذ طرؼ الأخر وىي بطبيعتها  أما عن الخدمة فقد تم تعريفها على أنها:
 1غتَ ملموسة، ولا يتًتب على بيعها أو تقدمظها نقل ملكية الأشياء، وقد تكوف مرتبطة بسلعة أو لا تكوف."

 2لكية.ىي كل نشاط مضقق رضا المستفيد منها بدوف برويل الم وعرفت أيضا:
الأنشطة والمنافع التي مضققها البائع إلذ المشًتًي من خلبؿ  على أنها: وعرفتها جمعية التسويق الأمريكية

 3الأشياء المقدمة لو أو المرتبطة مع البضاعة المباعة مدا مضقق رضاه.
بحيث تشبع حاجات ورغبات المستهلَ أو المستعمل  )غَتَ عادي(عمل غتَ ملموس وعرفت أيضا بأنها:" 

 4."الصناعي
 فقد وردت لها العديد من التعاريف نذكر منها ما يلي: الخدمات السياحيةأما فيما مطص 

: "مجموعة من الأنشطة والخبرات التي تقُدَّـ للسائح خلبؿ رحلتو، وتهدؼ إلذ تلبية الخدمات السياحية ىي
بحيث تنُتج  )...الإيواء، النقل، الإطعاـ، التًفيو، والإرشاد(العملية من خلبؿ خدمات احتياجاتو التًفيهية أو 

 .5وتُستهلَ في الوقت نفسو، وتتميز بعدـ ملموسيتها وتنوعها بحسب توقعات الزبوف"
"عبارة عن مزيج من الخدمات الملموسة وغتَ الملموسة المعروضة في السوؽ  وتعرؼ أيضا على أنها:

ض إشباع حاجات ورغبات السياح في لْظة جاىزيتها وتشتمل ِلإضافة إلذ كل من الأشخاص السياحي لغر 
6الذين يقدموف الخدمات، الأماكن، النشاطات، والتسهيلبت والقيم"

. 
على أنها أوجو نشاط غتَ ملموس تهدؼ لإشباع الرغبات والْاجات عندما يتم تسويقها  وعرفت أيضا:

 7مبلغ معتُ من الماؿ.للمستهلَ النهائي مقابل دفع 
"النشاطات التي تكوف غتَ مادية أو غتَ ملموسة والتي مظكن تقدميها بشكل منفصل أو  عرفت على أنها:

مستقل، وتوفر إشباع الرغبات والْاجات وليست ِلضرورة أف تربط مع بيع منتوج أو خدمة أخرى وعند تقديم 
 1الخدمة قد لا يتطلب نقل الملكية".

                                                
4 P.Koter et Armstrong، principalaes of marketing servisices، edition، prentichall، 1996، p66. 

 . 72التوزيع، عماف، صو  ، دار كنوز المعرفة العلمية للنشرتسويق خدمات التأمينآخروف، و  جداد بو غزور، معراج ىواري5
 .216، ص2006التوزيع، عماف، و  ، دار اليازوري العلمية للنشرمفاىيم معاصرةو  ، التسويقتامر البكري6
 . 227، ص2006التوزيع، عماف، و  ، دار الْامد للنشرالتسويق مفاىيم معاصرةنظاـ موسى، شفيق إبراىيم، 7

5
 Drejeris، & Rusteika، "Research on the tourism service quality evaluation of Gongbei Port"، Frontiers in 

Sustainable Cities، (2024)، p10. 

 .130، ص(2003)، الأردف: الوراؽ، مدخل للسياحة والسفر والطيرافحميد عبد النبي الطائي،  9
 .79مرجع سبق ذكره، ص، سمتَ طجتُ 10
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"منتج غتَ ملموس يقدـ فوائد ومنافع مباشرة للزبوف كنتيجة لتطبيق أو استخداـ جهد أو  أنها:تعرؼ على 
 2بسلَ الخدمة أو استهلبكها ماديَ".و  طاقة بشرية آلية وفنية على أشخاص أو أشياء معينة ومحددة ولا مظكن حيازة

منفعة غتَ  حيث ىي ومن خلبؿ التعاريف السابقة مظكن أف نقدـ تعريف شامل للخدمات السياحية
قد لا يتطلب عليها نقل ملكية تقدـ للسائح بحسب و  ملموسة تستهلَ في الوقت نفسو مرفقة بدوارد مادية

 الأماف.و  رغبتو المقصودة، تسهل على السياح رحلتهم بتوفتَ الراحةو  حاجتو
 ثالثا: أهمية الخدمات السياحية

الاقتصادية التي تساىم في دعم النمو الاقتصادي والتنمية يعتبر القطاع السياحي أحد أىم القطاعات 
المستدامة، حيث يلعب دوراً رئيسياً في برقيق التوازف بتُ النمو الاقتصادي والمحافظة على البيئة والتًاث الثقافي، 

 ومظكن إمصاز أمشية الخدمات السياحية من خلبؿ النقاط التالية:
ن دورىا في تنشيط وتنظيم الْركة السياحية في البلد، فالمعالد السياحية تنبع أمشية الخدمات السياحية أصلب م

أشكالها لا مظكن استغلبلها والاستفادة منها ما لد يستند الأمر على الإعداد المناسب والتهيئة الكاملة و  بشتى صورىا
الاستمرار و  الإمصابّ للربحيةو  ليللعمليات التسويقية والأنشطة المختلفة في المرافق السياحية وبدا مضقق المردود الفع

وبقاء الشركات السياحية، وينبع ذلَ أيضا من طبيعة خصائصها ودورىا في الْياة اليومية فالسعي إلذ الإفادة من 
لكن لا مظكن ذلَ و  الخدمة في وقتها مطتلف عن الإفادة من السلعة، فقد يتم تأجيل أو تأختَ الإفادة من السلعة

با ما تقتًف بوقت محدد، وقد حصل مسو كبتَ فالطلب على الخدمات السياحية بسبب التحوؿ في الخدمة لأنها غال
التقتٍ نتيجة التطورات في القطاع السياحي مدا أثر على زيَدة الدخل للؤفراد وبهذا ازداد عدد المستهلكتُ 

 3.للخدمات
  

                                                                                                                                                   
 .10، ص 2001، عماف الأردف (1)، دار البركة للنشر والتوزيع، الطبعةتسويق الخدمات السياحيةمرواف أبو رحمة وآخروف،  11
 .91، ص2013الطباعة، أردف، و  التوزيعو  دار الميسرة للنشر التسويق السياحي والفندقي،علي فلبح الزعبي،  12
 .214، ص2010التوزيع، الطبعة الثالثة، و  دار الميسرة للنشر إدارة الجودة وخدمة العملاء،خيضر كاظم حمود،  13
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 الدطلب الثاني: خصائص، أنواع، وعوامل لصاح الخدمة السياحية
الخدمات السياحية إلذ خدمات أساسية وخدمات تكميلية، كما تتميز الخدمات السياحية بعدة تنقسم 

 وعوامل مذاحها. خصائص نذكر أمشها من خلبؿ ىذا المطلب ِلإضافة إلذ أنواع الخدمات السياحية
 أولا: خصائص الخدمات السياحية

الأخرى، وبذعل من عملية تسويقها  تتميز الخدمات السياحية بعدة خصائص بسيزىا عن السلع والخدمات
 :1ومن أبرز ىذه الخصائص، وإدارتها أمراً فريدًا يتطلب استًاتيجيات خاصة

 :(Intangibility) اللاملموسية1-

لا مظكن للمستهلَ أف يلمس أو يتحقق من جودة الخدمة السياحية قبل بذربتها، ما مصعل عملية ابزاذ القرار 
 .وتتطلب بناء الثقة عبر الصورة الذىنية والانطباعات السابقةالشرائي أكثر تعقيدًا 

 :(Perishability) عدـ القابلية للتخزين-2
لا مظكن بززين الخدمات السياحية أو بيعها لاحقًا، فغرفة الفندؽ أو المقعد في الطائرة الذي لد يُستهلَ في 

 .وقتو يعُد خسارة مباشرة للمؤسسة
 :(Variability) التذبذب في الجودة-3

تتأثر جودة الخدمة السياحية بعوامل عديدة مثل الموظفتُ، التوقيت، والمكاف، مدا مصعل الْفاظ على 
 .مستوى جودة ثابت برديًَ دائمًا

 :(Inseparability) التزامن بين الإنتاج والاستهلاؾ-4
العملية الإنتاجية عن وجود يتم تقديم الخدمة السياحية واستهلبكها في آفٍ واحد، ولا مظكن فصل 

 .المستهلَ، مدا مصعل بذربة الزبوف جزءًا لا يتجزأ من عملية تقديم الخدمة نفسها

 :الاعتماد على العنصر البشري-5
ئن على  تلعب الموارد البشرية دورا ىاما في تقديم الخدمة السياحية، حيث يستند جزء كبتَ من رضا الزِ

 .سلوؾ وتفاعل مقدمي الخدمة
  

                                                
14

 P.Kotler ،Bowen & Makens، Marketing for Hospitality and Tourism(5th ed)، Pearson Education  ،(2010)، 
p120. 



 لجودة الخدمة السياحية الإطار النظري                                                           الثاني الفصل

20 

  

 : التأثر بالعوامل الخارجية-6
تتأثر الخدمات السياحية بعوامل اقتصادية، اجتماعية، سياسية وحتى طبيعية، مثل الأوضاع الأمنية أو 

 .الأمراضو  الطقس أو الأوبئة

 ثانيا: أنواع الخدمات السياحية

الخدمات التي تعمل يتفق جميع الكتاب والباحثتُ على تصنيف الخدمات السياحية، فجميعهم يركزوف على 
على إشباع حاجات ورغبات السائح أو الزائر عند قيامو ِلرحلبت أو الجولات السياحية أو الزيَرات الدينية، 

 :1لذلَ ِلإمكاف تصنيف الخدمات السياحية بدا يأتي
 وذلَ بجميع ما تشملو ىذه الخدمات من النقل البري والبحري والجوي.خدمات النقل:  - أ

 وتشمل الفنادؽ بأنواعها والقرى والمدف السياحية وبيوت الشباب... الخ. خدمات السكن: - ب
 وتشمل جميع ما يلبي حاجة السياح من الطعاـ والشراب. خدمات الأطعمة والدشروبات: - ت
 : وتشمل الخدمات الريَضية والثقافية والاجتماعية وغتَىا.خدمات التسلية والترفيو - ث
ء، الهاتف الخدمات الصحية، الدفاع : وتشمل خدماالخدمات الدساعدة الأخرى - ج ت الماء الكهرِ

المدنِ، الصيانة الخدمات المصرفية، غسل الملببس، مستلزمات الأمن والطمأنينة، توفتَ مواقع السيارات، خدمات 
 الْلبقة التصوير والمرافق الصحية والإشارات التوضيحية... الخ.

تقوـ بتقديم خدمات استشارية وتقديم وىي منشآت سياحية  خدمات وكالات السفر والسياحة: - ح
 التًتيبات اللبزمة للقياـ ِلسفر إلذ أي مكاف، ومظكن تلخيص ىذه الخدمات كما ىو موضح في الشكل التالر:

 
 

  

                                                
أطروحة  -دراسة ميدانية للمركبات السياحية الدعدنية بالجزائر-في تحسين جودة الخدمة السياحية أثرهو  الابتكار التسويقيكرمظة بن شريف،   15

التجارية وعلوـ التسيتَ، قسم العلوـ التجارية، جامعة و  مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه الطور الثالث، بزصص تسويق سياحي كلية العلوـ الاقتصادية
 .38، ص2020/2019محمد خيضر بسكرة، 
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 حاجات السائحو  : الخدمات الدؤثرة في إشباع رغبات)1-2(الشكل رقم 

 
الدصدر: عادؿ عبد الله العنزي، حميد عبد النبي الطائي، التسويق في إدارة الضيافة والسياحة، دار اليازوري العلمية 

 .110، ص2013للنشر والتوزيع، عماف، 
 ثالثا: عوامل لصاح الخدمات السياحية

يعيش بذربتو و  تعمل على تقدمظها بشكل يرضي الزبوفو  ىناؾ عدة عوامل برقق مذاح الخدمات السياحية
 1بشكل أفضل نذكرىا ِختصار كما يلي:

 مدى تديز الخدمة:- 1
يقصد بتميز الخدمة السياحية في أي دولة ىو مقدار ما تتصف بو ىذه الخدمة من مزايَ غتَ موجودة في 
خدمات الدوؿ السياحية المنافسة بدعتٌ أف يكوف للخدمة أسلوب معتُ أو شكل خاص أو مستوى جودة مرتفع 

تعتمد  يتوفر في خدمات المناظرة ِلدوؿ المنافسة لذلَ فإف بسيز الخدمة يعتبر من عوامل الجذب السياحي التيلا 
 .عليها بعض الدوؿ السياحية

كلما اتصفت الخدمة السياحية ِلسهولة واليسر في تقدمظها بعيدا عن  :طبيعة الخدمة السياحية- 2
ِ للسواح، لأف السائح يبحث دائما عن الراحة والهدوء والاستقرار التعقيد والصعوبة كلما كاف أكثر فائدة وجذ

 وىذا لا يتحقق في ظل الخدمات السياحية التي تتصف بكثرة الإجراءات.

                                                
 .156-158ص، 2001، القاىرة، 1، مجموعة النيل العربية للنشر، طمبادئ السياحةالسيسي ماىر عبد الخالف،  1
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يهتم السائحوف عادة ِلأسلوب الذي يتم بو تقديم الخدمات أسلوب تقديم الخدمة السياحية: - 3
 ما برققو لهم من خدمات ومنافع توفر لهم إشباع حاجاتهمومقدار  اىتماماتهم بدستوى جودتها السياحية مع

تقدـ للسائح  المختلفة، فالخدمة السياحية سواء كانت في مجاؿ الاتصالات أو النقل أو الإقامة ... إلخ، مصب أف
السياحي بدختلف  بصورة تليق بدكانة تلَ الدولة السياحية وتتفق مع القواعد والبرتوكولات التي تنظم العمل

 الاتو.مج
يعتبر وضوح الخدمة السياحية من أىم العوامل المؤثرة في مذاح الخدمة وضوح الخدمة السياحية: - 4

الخدمات السياحية التي تقدمها الدولة للسائحتُ مصب أف تكوف واضحة ومعروفة لديهم من  السياحية، لذلَ فإف
عبر الهاتف  م السائحتُ مثلب: طرؽ التواصلأماكن تواجدىا وأنواعها وأسعارىا وما إلذ ذلَ من بيانَت ته حيث

وعلمهم  أو بأي وسيلة أخرى، وكذلَ ِقي الخدمات فكلما زادت معلومات السائحتُ المقدمة لهم عن الخدمات
 بدزايَىا وأسعارىا وشروط الاستفادة منها كلما زاد تقبلهم لها وإقبالهم عليها.

ائما بدستوى الخدمة السياحية المقدمة للسائحتُ يرتبط الطلب السياحي دارتفاع مستوى الخدمة: - 5
أما إذا   بحيث مظكن الاعتماد على ىذه الأختَة المتميزة كعنصر رئيسي من عناصر الجذب السياحي، القادمتُ إليها

على حجم  كانت ىذه الخدمات ليست على المستوى المطلوب والملبئم لشرائح السائحتُ المختلفة أثر ذلَ
 ستهدؼ من الأسواؽ الأخرى.الطلب السياحي الم

تعتبر الخدمة السياحية الجيدة ِلسعر المناسب ىي جوىر العمل السياحي مناسبة أسعار الخدمة: - 6
النظر وشديد التحسس للخدمات التي تقدـ لو في مناطق الزيَرة، ويبحث عن  الناجح لأف السائح دائما بعيد

احية التي تتصف ِلرقي والتطور مع التسعتَ المناسب، لها الأفضل بأنسب الأسعار، ولذلَ فأف الخدمات السي
 زيَدة الطلب السياحي. دور فعاؿ في
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 الدبحث الثاني: مفاىيم أساسية حوؿ جودة الخدمات السياحية

نظرا لشدة المنافسة التي يشهدىا العالد اليوـ والتي لد تسلم منها السياحة. فإنو ولأجل ضماف حصة من 
ِت من الضروري الاىتماـ بجودة الخدمات السياحية. اذ أصبحت الجودة المطلب الأساسي السوؽ العالمية 

لتالر ولائهم. مدا أدى ِلمنظمات السياحية الذ بدختلف  للسياح، وأحد المداخل التي تؤدي الذ رضا السياح وِ
 مساذج القياس من أجل قياس مستوى الجودة خدماتها، سعيا منها لتحسينها ِستمرار.

 الدطلب الأوؿ: مفهوـ جودة الخدمات السياحية وأهميتها
 أولا: مفهوـ جودة الخدمات السياحية

ئن عند  تتعدد التعريفات ِلنسبة لجودة الخدمات السياحية وذلَ من لاختلبؼ حاجات وتوقعات الزِ
ة بزتلف من زبوف البحث عن جودة الخدمة المطلوبة، وكذلَ الاختلبؼ في الْكم في جودة الخدمة. وجودة الخدم

ئن قد تكوف ِلنسبة لهم ىي جودة الخدمة  ئن فقد تكوف ىي الجودة المتوقعة أو المدركة وىناؾ زِ الذ اخر فهناؾ زِ
 لذلَ فإنو لجودة الخدمة العديد من التعاريف من بينها ما يلي: ليست ىي المطلوب

توقعة أو مدركة أي التي يتوقعها تعرؼ جودة الخدمة: على إنها جودة الخدمات المقدمة سواء كانت م -
ئن أو يدركونها في الواقع الفعلي. وىي المحدد الرئيسي لرضاء الزبوف أو عدـ رضاه حيث يعتبر في نفس الوقت  الزِ

 1.من الأولويَت الرئيسية التي تزيد تعزيز مستوى الجودة في خدمتها
قصد بجودة الخدمة في ىذا التعريف بإف وتعرؼ جودة الخدمة على إنها التفوؽ على توقعات الزبوف، أي ي -

2.المؤسسة تتفوؽ في خدمتها التي تؤديها فعليا على مستوى التوقعات التي مضملها الزبوف ابذاه ىذه الخدمة
 

 أما جودة الخدمة السياحية فتتمثل فيما يلي:
قع من السائحتُ، وأنو تعرؼ الجودة في مجاؿ السياحية بأنها " ارتفاع للخدمة السياحية إلذ المستوى المتو  -

مصب النظر إلذ الجودة على أنها حالة رضاء العملبء والعاملتُ معا، وىي السبيل المؤكد لرفع الإنتاجية وزيَدة 
 .الدخل في المنشآت السياحية بوجو عاـ

ئن  - كما يعتبرىا بعض العلماء مقياساً للدرجة التي يرقى إليها مستوى الخدمة السياحية المقدمة للزِ
ياح، لما يقابل توقعاتهم على أساس أبعاد يتم من خلبلها الْكم على جودة الخدمة السياحية المقدمة، فهي الس

درجات الإشباع التي تقدمو الخدمة السياحية المقدمة لطالبها، وتعبتَ عن مدى التزاـ المنظمات السياحية بتحقيق 

                                                
 .143، ص2001التوزيع، عماف، و  الطبعة الأولذ، دار الثقافة للنشر إدارة الجودة الشاملة،آخروف، و  مأموف الدرادكة 1
 .35، ص1999ترجمة ونشر مكتبة حرير، الطبعة الأولذ،  أسياسيات إدارة الجودة الشاملة،ريتشاردؿ ويليامز،  2
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ئن السياح وبرقيق توقعاتهم وتطلعاتهم و  ِلتالر كسب رضاىم. ويكمن القوؿ أف جودة رغبات وحاجات الزِ
الخدمات ليست ثابتة وىي بزتلف من زبوف لأخر، وىو أف السائح متلقي الخدمة مضكم على مستوى جودتها عن 
طريق مقارنة ما حصل عليو مع ما توقعو من إشباع من تلَ الخدمة السياحية ومدي المنفعة والقيمة المحققة من 

1.ذلَ
 

السياحة العالمية بأنها "نتيجة لعملية تتضمن تلبية جميع احتياجات المستهلَ  كما عرفتها منظمة -
ومتطلباتو وتوقعاتو المشروعة من المنتجات والخدمات بسعر مقبوؿ، بحيث تكوف مطابقة مع الشروط التعاقدية 

وسهولة الوصوؿ،  المتفق عليها ومحددات الجودة المشمولة بذلَ، مثل السلبمة والأمن والصحة والنظافة العامة،
2الشفافية، والأصالة، وبذانس النشاط السياحي المعتٍ مع بيئتو البشرية والطبيعية.

 

ئن  - عرفت أيضا على أنها "العملية الإدارية التي تضمن مطابقة الخدمة السياحية مع متطلبات وتوقعات الزِ
3.وفعاليات ِلسعر المقبوؿ وىذه المطابقة تأخذ بعتُ الاعتبار ما ىو مصمم من قيم

 

تعرؼ أيضا على أنها زيَدة الطلب على سلسلة من الخدمات لأجزاء ىذه الرحلة المربرلة والثابتة فكل  -
منها مظكن أف مطلق طلبا لأكثر من مرة في الرحلة الواحدة في أثناء ىذه الزيَرة أو الرحلة وتشمل الخدمات 

 4.ت والتسلية والتًفيو والبرامج وغتَىاالسياحية كالإيواء والتجهيز السياحي والأطعمة والمشروِ
من خلبؿ التعاريف السابقة نستنتج إف جودة الخدمة السياحية تشمل مجموعة من المميزات والخصائص 
ئن وإشباع رغابتاىم وإدراؾ توقعاتهم ومفهوـ الجودة  الجوىرية للمنتج والتي لها القدرة على تلبية حاجيات الزِ

لتالر بتقييم الزبوفبشكل خاص ارتبط بدفهوـ الر  إف جودة الخدمة السياحية ىي معيار لدرجة تطابق الأداء  ضا وِ
 الفعلي للخدمة السياحية مع توقعات العملبء لهذه الخدمة والشكل التالر يوضح ذلَ:

 مفهوـ جودة الخدمة: )2-2(الشكل رقم 

 
، عماف، 1لشروؽ للنشر والتوزيع، الطبعة الدصدر: قاسم نأيف عنوإف، إدارة الجودة في الخدمات الدصرفية، دار ا

                                                
سة حالة الوكالات السياحية ببسكرة، مقاؿ ، درامساهمة التسويق السياحي الالكتروني في ترقية جودة الخدمة السياحيةمذوة ِسي، مسعودة نصبة،  1

 261، ص2023، 2العدد  7بدجلة دراسات اقتصادية المجلد 
 71أحمد محمودي، مرجع سبق ذكره، ص  2
ئن عنها دراسة حالة، مقاؿ بدجلة المع 3 يار، المجلد مضياوي الهاـ، بوحديد ليلى، تقييم جودة الخدمات السياحية ِلوكالات السياحية ومستوى رضا الزِ

 390، ص 2،2018، العدد9
 261مذوة ِسي، مسعودة نصبة، مرجع سبق ذكره، ص 4
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 9، ص2006الأردف، 
 ثانيا: أهمية جودة الخدمات السياحية

جودة الخدمة السياحية لها أمشية كبتَة ِلنسبة للمؤسسات وذلَ من أجل برقيق النجاح والاستقرار فإف 
على الزبوف والموظفتُ أف يتعاملوا معا من أجل خلق الخدمة السياحية وتقدمظها على أعلى مستوى، وعلى 

ئن معا، لذلَ تكمن أمشية الجودة في   1تقديم الخدمة السياحية فيما يلي: المؤسسات الاىتماـ ِلموظفتُ والزِ

لقد ازداد عدد المؤسسات التي تقوـ بتقديم الخدمات فمثلب نصف المؤسسات  نمو لراؿ الخدمة: -
 الأمريكية يتعلق نشاطها بتقديم الخدمات إلذ جانب ذلَ فالمؤسسات الخدماتية مازالت في مسو متزايد ومستمر.

الخدمية سوؼ يؤدي إلذ وجود المنافسة شديدة بينها لذلَ  إف تزايد عدد المؤسساتازدياد الدنافسة:  -
 فإف الاعتماد على جودة الخدمة سوؼ يعطي لهذه المؤسسات مزايَ تنافسية عديدة.

أصبحت المؤسسات الخدمية في الوقت الْالر تركز على توسيع  الددلوؿ الاقتصادي لجودة الخدمة: -
ئن جدد، ولكن مصب كذلَ المحافظة على حصتها لذلَ لا مصب على المؤسسات السعي من أجل  جذب الزِ

ئن الْاليتُ ولتحقيق ذلَ لابد من الاىتماـ أكثر بدستوى جودة الخدمة.  الزِ

ئن يريدوف معاملة جيدة ويكرىوف التعامل مع المؤسسات التي تركز على الخدمة فلب  فهم الزبوف: - إف الزِ
  المعاملة الجيدة والفهم الأكبر للزبوفيكفي تقديم الخدمة ذات جودة وسعر معقوؿ دوف توفتَ

 الدطلب الثاني: أبعاد جودة الخدمات السياحية وأىدافها
 تعد أبعاد جودة الخدمة السياحية شيئا أساسيا لتقييم مستوى الخدمة المقدمة لذلَ سنتطرؽ الذ:

 أولا: أبعاد جودة الخدمات السياحية
أو المستفيد من الخدمة لدرجة الامتياز أو التفوؽ الكلى اف مفهوـ الخدمة ينعكس من خلبؿ تقييم العميل 

 في أداء الخدمة، وجودة الخدمات لها أبعاد رئيسية وىي:

 2لأبعاد جودة الخدمة السياحية يشمل خمس أبعاد رئيسية وىي: :SERVQUALوفقا نموذج .1

الأدوات، المعدات، المرافق، وتشمل المظاىر المادية المرتبطة ِلخدمة مثل (: Tangibilityالدلموسية ) -
 مظهر الموظفتُ، ووسائل الاتصاؿ.

                                                
 .437مأموف الدرادكة وآخروف، مرجع سبق ذكره، ص 1

2
Parasuraman A، Valarie Zeithaml، and Leonard Berry، “SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for 

Measuring Consumer Perceptions of Service Quality.” Journal of Retailing 64 (1)، 1996، p 12–40  
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القدرة على تقديم الخدمة الموعودة بدقة وانتظاـ، أي الوفاء ِلوعود  (:Reliabilityالاعتمادية ) -
 والخدمة في الوقت المحدد.

ل الاستعداد لمساعدة العملبء وتقديم الخدمة بسرعة، ويشمل ح (:Responsivenessالاستجابة ) -
 المشكلبت والرد على الاستفسارات.

المعرفة واللطف من قبل الموظفتُ، وقدرتهم على بث الثقة والطمأنينة لدى  (:Assuranceالضماف ) -
 العميل. يتضمن الثقة، الأماف، والمهارات المهنية.

تقديم اىتماـ فردي ِلعملبء، ومعرفة احتياجاتهم وتوفتَ خدمات مخصصة (: Empathyالتعاطف ) -
 بي تطلعاتهم.تل

الذي تم استخدامو في الدراسة لقياس جودة  SERVQUALىذه الأبعاد الخمسة ىي أساس مسوذج 
 الخدمة وأثرىا على رضا العملبء، وىو قابل للتطبيق على السياحة أو أي قطاع خدمي آخر.

 وفقا لإدراؾ عميل لجودة الخدمة: .2

المقدمة وفقا لإدراؾ العميل وىي ثابتة لكل الخدمات إف ىناؾ عشرة معايتَ أساسية لتقييم جودة الخدمة 
 1المقدمة وىي:

 وىي درجة الانسياؽ في أداء الخدمة وتقدمظها بشكل صحيح من أوؿ مرة الاعتمادية: -

 وتشتَ إلذ سرعة استجابة مقدمي الخدمة لمطالب واحتياجات العملبء. درجة الاستجابة: -

 والتي تعتٍ امتلبؾ الأفراد مقدمي الخدمة للقدرات التي بسكنهم من تقديم خدمة متميزة للعملبء الجدارة: -

وتعتٍ الماـ العاملتُ بدهاـ وظائفهم وبشكل مظكنهم من تقديم خدمة خالية من أي نوع من  الأماف: -
 المخاطر.

 ائل الاتصاؿ.المادية الملموسية: وتشمل المظهر الخارجي للؤفراد والمعدات ووس الجوانب: -

ويعتٍ تبادؿ المعلومات المتعلقة ِلخدمة بتُ كل من مقدمي الخدمة والعملبء بشكل سهل  الاتصاؿ: -
 ومبسط.

                                                
الإدراكات والتوقعات: دراسة منهجية بالتطبيق على الخدمة قياس جودة الخدمة باستخداـ مقياس الفجوة بين ثابت عبد الرحماف إدريس،  1

 04، ص4446، 4، العدد 2، المجلة العربية للعلوـ الإدارية، المجلد الصحية بدولة الكويت
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وتعتٍ توافر درجة عالية من الثقة في مقدمي الخدمة من خلبؿ مراعاة مصالح واحتياجات  الدصداقية: -
 العملبء

 قدمي الخدمة والاتصاؿ بهم.والتي تشتَ إلذ سهولة الوصوؿ إلذ م إمكانية الوصوؿ: -

التعاطف: عن طريق بذؿ كافة الجهود للتعريف على احتياجات العملبء وموائمة الخدمة في ضوء تلَ  -
 المعرفة.

وتشتَ إلذ حسن معاملة العملبء وتقدير ظروفهم الخاصة والاحتًاـ والود بتُ مقدـ  المجاملة )اللباقة(: -
 الخدمة والعميل.

نسبة إلذ الْروؼ الأولذ  PZBسلوب في مسوذج الفجوات لقياس الجودة أو مسوذج وقد أطلقوا على ىذا الأ
لمكتشفو، ومعايتَ جودة الخدمة وفقاً لإدراؾ العملبء ليست ِلضرورة إف تكوف مستقلة عن بعضها البعض بل إف 

 بعضها متداخل مع البعض وقد تكوف أحيانَ مكملة لبعضها البعض
 وفقا لدراسات أخرى: .3

ات أخرى دمجت ىذه المؤشرات في خمسة أبعاد رئيسية للجودة وىي المظهر المادي )الملموسية، توجد دراس
 والجدوؿ التالر يوضح ذلَ: 1الاعتمادية، الاستجابة، الضماف والتعاطف(

 ( مؤشرات تقيم جودة الخدمة:1-2الجدوؿ رقم)
 البياف الدؤشرات

 الجوانب الملموسة

 جانب المظهر الخارجي للمؤسسة-
 التصميم الداخلي للمؤسسة-

 حداثة الأجهزة والمعدات المستخدمة في أداء الخدمة-
 المظهر لائق المقدمي الخدمات-

 الاعتمادية
 الوفاء بتقديم الخدمة في مواعيد المحددة-

 تقديم الخدمات بشكل صحيح )عدـ حدوث اخطاء(-
 معلومات دقيقة وصحيحة-

 الاستجابة
 طلوبةالسرعة في تقديم الخدمة الم-
ئن-  الاستجابة الفورية لْاجات الزِ

 الرد الفوري على الاستفسارات والشكاوى-
 الشعور ِلأماف في التعامل- الضماف

                                                
 22مرجع سبق ذكره، ص  ،ثابت عبد الرحماف إدريس 1
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 الثقة بدقدمي الخدمات-

 التعاطف

 التحلي مقدمي الخدمات ِلأدب وحسن الخلق-
 فهم ومعرفة احتياجات الزبوف-

 العلياوضع مصلحة الزبوف في مقدمة اىتمامات الإدارة -
ئن-  اللطف في التعامل مع زِ

الدصدر: ثابت عبد الرحماف ادريس، قياس جودة الخدمة باستخداـ مقياس الفجوة بين الادراكات والتوقعات دراسة 
منهجية بالتطبيق على الخدمة الصحية وبدولة الكويت، المجلة العربية للعلوـ الإدارية، الكويت، لرلس النشر العلمي المجلد 

 21، ص1996الرابع، العدد الأوؿ نوفمبر
 ثانيا: أىداؼ جودة الخدمات السياحية

 1 بشكل عاـ ىناؾ نوعاف من أىداؼ الجودة ومشا:
وىي تتعلق ِلمعايتَ التي ترغب المؤسسة في المحافظة عليها حيث تصاغ أىداؼ تخدـ ضبط الجودة . 4

طلبات ذات مستوى أدنى تتعلق بصفات مديزة مثل ىذه المعايتَ على مستوى المؤسسة ككل وذلَ ِستخداـ مت
 الأماف وإرضاء العملبء

وىي غالبا ما تنحصر في الْد من الأخطاء وتطوير منتجات وخدمات جديدة  أىداؼ تحسين الجودة. 0
 ترضي العملبء بفعالية أكبر

 من ىنا مظكن تصنيف أىداؼ الجودة بنوعيها الذ أربع فئات ىي:
 للمؤسسة ويتضمن الأسواؽ والبيئة والمجتمع. أىداؼ الأداء الخارجي-
 أىداؼ الأداء للمنتوج أو الخدمة وتناوؿ حاجات العملبء والمنافسة.-
 أىداؼ العمليات وتناوؿ مقدرة العمليات وفاعليتها وقابليتها للضبط.-
 لعمل.أىداؼ الأداء الداخلي وتتناوؿ مقدرة المؤسسة وفاعليتها ومدى استجابتها للتغتَات ومحيط ا-

  

                                                
كميلية لنيل شهادة الماجيستتَ العلوـ في الإدارة الاعماؿ، جامعة دراسة ت جودة الخدمات وأثرىا في تحقيق رضا الزبوف، ،نور محي الدين سعد الله 1

  95، ص2017شندي، سوداف، 
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 الدطلب الثالث: نماذج قياس جودة الخدمات السياحية وأىدافها
على الرغم من بسيز الخدمة بخاصية اللبملموسية إلا إنها قابلة للقياس ِلاعتماد على مساذج قياس جودة 

والتي بذعل من الخدمة وبرستُ المستوى. فجودة الخدمة قابلة للقياس ِلرغم من غياب البعد المادي أو التطور لها 
قياسها أمرا صعبا مقارنة ِلسلع المادية، فالتطور الهائل الذي حدث في المقاييس المستخدمة في مجاؿ جودة السلع 
إلا إف عملية قياس الجودة في قطاع الخدمات في غاية الصعوبة مقارنة ِلمنظمات الصناعية الإنتاجية وذلَ بسبب 

 بعض الْالات ومنها: النمطية في طبيعتها التي قد تعذر في
 أولا: مفهوـ قياس جودة الخدمة

إف عملية قياس جودة الخدمة تعرضت في السنوات الأختَة إلذ جداؿ كبتَ من خلبؿ العديد من البحوث 
والدراسات المتخصصة في ىذا المجاؿ وذلَ بغرض البحث عن النموذج المناسب للقياس من خلبؿ المحددات 

 1الخدمة.والعناصر المعبرة عن جودة 
 امزفاض في مستوى التنافس في سوؽ الخدمات وخاصة الخدمات الصحية منها. .4

 صعوبة قياس جودة الخدمات يعود إلذ تعدد وجهات النظر التي مظكن احتمالها في سببتُ مشا: .0

ئن واختلبفهم في طريقة الْكم على جودة الخدمات.-  التقارب الإدراكي للزِ
لتالر صعوبة الوصوؿ إلذ مفهوـ إف مستوى جودة الخدمات مطتلف - من وجهة نظر الزبوف أو الإدارة وِ

 موحد لقياس جودة الخدمات من الطرؽ الشائعة لقياس جودة الخدمات
 ثالثا: نماذج تقييم جودة الخدمة

تشتَ الدراسات إلذ إف ىناؾ مجموعة مساذج رئيسية على مجموعة من المؤشرات التقييمية قابلة للتكييف أو 
 حسب نوع الخدمة. من أىم النماذج ما يلي: التعديل
ظهر خلبؿ الثمانيات من خلبؿ الدراسات التي  Servqulيسمى مسوذج الفجوة بػ نموذج الفجوة:  .1

وذلَ بغية استخدامو في برديد وبرليل مصادر  Parasuraman، zeilhmal et berryقاـ بها كل من 
مشاكل الجودة والمساعدة في كيفية برسينها إف تقييم الجودة حسب مسوذج الفجوة يعتٍ برديد الفجوة بتُ توقعات 

ئن لمستوى الخدمة وإدراؾ الفعلي لها، ومظكن التعبتَ عنها ِلعبارة التالية:  2الزِ

 

                                                
 43، ص2006، عماف، 1دار الشروؽ للنشر والتوزيع، الطبعة  إدارة الجودة الشاملة في الخدمات، قاسم نَيف علواف، 1

 91مرجع سبق ذكره، ص ،سمتَ طجتُ 2

 توقعات الزبائن –= الادراؾ الفعلي للخدمة  Servqulجودة الخدمة 
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فقد توصل والذ إف المحور الأساسي في تقييم  4433وزملبئو سنة  berryومن خلبؿ الدراسة التي قاـ بها 
جودة الخدمة وفق ىذا النموذج يتمثل في الفجوة بتُ الإدراؾ الزبوف مستوى الأداء الفعلي للخدمة وتوقعاتو، 

لإضافة إلذ ىذه ا لفجوة ىناؾ خمسة فجوات أخرى تسبب عدـ النجاح في تقديم الجودة المطلوبة وتتلخص في وِ
 الشكل الموالر:

 نماذج تقييم جودة الخدمة: )3-2(الشكل رقم 

 
 kotler & keller ،Marketing Management ،2016 ،p144 الدصدر:
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 1ومن الشكل أعلبه يوضح لنا ما يلي:
الاختلبؼ بتُ توقعات الزبوف وإدراؾ إدارة المؤسسة الخدمية، فقد لا تدرؾ : وتنتج عن الفجوة الأولى .1

ئن وكيفية حكم الزبوف على مكونَت الخدمة لقلة المعلومات عن السوؽ وأمساط الطلب.  دائما وبدقة رغبات الزِ

الزبوف وىي عدـ وجود تطابق المواصفات الخاصة ِلخدمة مع ادراكات الإدارة لتوقعات  الفجوة الثانية: .2
أي إنو رغم إدراؾ إدارة المؤسسة لتوقعات الزبوف إلا إنها غتَ قادرة على ترجمة ذلَ إلذ موصفات محددة في الخدمة 

 المقدمة

وىي فجوة بتُ مواصفات الخدمة الموضوعة والأداء الفعلي لها، فإذا بسكنت المؤسسة  الفجوة الثالثة: .3
، فلب مظكنها أداء ىذه الخدمة بسبب وجود مواصفات معقدة وغتَ الخدمية من وضع المواصفات المطلوبة في الخدمة

مرنة، وعدـ تدريب العاملتُ على أداءىا ىذه الخدمة أو عدـ اقتناءىم ِلموصفات المطلوبة، أو عدـ وجود الْافز 
 الكافي لأداء ىذه الخدمة.

ف الوعود المعطاة من خلبؿ وتتمثل في فجوة من الخدمة المروحة والخدمة المقدمة، أي إ الفجوة الرابعة: .4
الأنشطة التًومصية لا تتطابق مع الأداء الفعلي للخدمة وذلَ لوجود ضعف في التنسيق بتُ العمليات والتسويق 

 الخارجي للمؤسسة الخدمية.

: وتتعلق ِلفجوة بتُ الخدمة المتوقعة والخدمة المؤدية، وىذا يعتٍ إف الخدمة المتوقعة لا الفجوة الخامسة .5
مع الخدمة المدركة وتكوف محصلة لجميع الفجوات بحيث يتم على أساسها الْكم على جودة أداء المؤسسة  تتطابق

 الخدمية.
 servperf :2ثانيا: نموذج الاداء الفعلي للخدمة 

الذ صياغة مسوذج لقياس الجودة يرتكز  Taylor and gonium كرونين وتايلورتوصل كل من 
اء الفعلي للخدمة المقدمة دوف إف يأخذ بعتُ الاعتبار توقعات الزبوف لجودة الخدمة ِلأساس على تقييم الزبوف للؤد

ويعتمد ىذا النموذج على نفس الابعاد الخمس لجودة الخدمة السابقة الذكر ويتطلب من الزبوف تقييم جودة 
ستخداـ والبساطة يتميز ىذا النموذج عن سابقة )مسوذج برليل الفجوات( بسهولة الا ليكارتالخدمة على مقياس 

ئن بذاه جودة الخدمة.  فهو يعد بدثابة مقياس مباشر الابذاىات الزِ

                                                
 92سمتَ طجتُ، مرجع سبق ذكره، ص 1

 
، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه بكلية العلوـ ، التسويق الالكتروني كمدخل لتحسين جودة الخدمة في قطاع الاتصالاتمفتاح العراؼ2

 72 70، ص 2021الاقتصادية والتجارية وعلوـ التستَ، جامعة العربّ التبسي، تبسة، 
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مشا أبرز من انتقد ابزاذ التوقعات معيار القياس الجودة مقتًحتُ قياس الجودة من خلبؿ  كرونين وتايلور
 الاداء =الجودة الاداء وحده وحسب ىذا النموذج فاف 
لأداء الاداء الفعلي الذي يدركو الزبوف وىو نفسو المفهوـ الذي يقيسو  يقصد ِلجودة ىنا الجودة المدركة وِ

 مقياس ستَفكواؿ مع التوقعات لكن مسوذج سبرفبارؼ لا يعتمد على التوقعات في حساب الجودة المدركة.
 لو القدرة على تفستَ التباين في مقياس الجودة المدركة وأكثر عقلبنية كونو يتجنب servperfإف مقياس 

 المفهوـ المعقد للتوقعات والنقائص العملية المتًتبة على مفهوـ الفجوة
 :ثالثا: نموذج قياس الجودة من منظور شامل

فرغم ما أسهمت بو كل المداخل سابقة الذكر إلا إنو يغلب عليها الطابع الجزئي، وقد أدت ىذه المقاييس 
الخدمة السياحية وتقويها، والشكل الموالر يوضح مسوذجا  الجزئية إلذ إبراز ضرورة المعالجة الشاملة في قياس جودة

يشمل ذلَ جودة الخدمة السياحية من وجهة نظر العميل ومقدـ الخدمة شاملب لقياس جودة الخدمة السياحية 
من وجهة نظر العميل ومقدـ الخدمة، يأخذ في الْسباف في ىذا الشكل وجهة نظر العميل ومقدـ الخدمة معا،  

لنموذج بدثابة نظاـ لو مدخلبت وعملية معالجة ومخرجات بسثل في الأصل نتائج القياس جودة عالية كما إف ىذا ا
 :1أو جودة منخفضة 

 نموذج لتقييم جودة الخدمة السياحية: )4-2(الشكل رقم 

 
الدصدر: قاسم نايف علواف المحياوي، إدارة الجودة في الخدمات، دار الشروؽ للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، 

 .108، ص2006

                                                
، 3، رسالة ماجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة الجزائر الزبوفأهمية جودة الخدمة الصحية في تحقيق رضا  عائشة والو، 1

 75، ص2011الجزائر، 
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 الدبحث الثالث: علاقة جودة الخدمات السياحية بالتسويق الالكتروني
لوجيا الْديثة مضتل التسويق الإلكتًونِ مكانة مهمة في صناعة السياحة، خاصة مع التطور السريع للتكنو 

وزيَدة شعبية الإنتًنت، إذا كإف أكثر ما بست مناقشتو في بيئة التسويق السياحي ولو دور فعاؿ وقوي في التًويج 
للخدمات السياحية وبرستُ جودتها، وفي بيئة التسويق الجديدة أصبحت معاملبت السفر الإلكتًونية شرطاً مهما 

لدولر وفي ىذه البيئة التسويقية تم القضاء على عوامل الوقت والمسافة لتقديم خدمات سفر تنافسية على المستوى ا
 بتُ مقدـ العرض ومقدـ طلب خدمة السفر.

 الدطلب الأوؿ: طرؽ استخداـ التسويق الالكتروني في الخدمات السياحية
وؿ لقد أصبح التسويق الالكتًونِ ضروريَ في أي مؤسسة سياحية تعمل للوصوؿ إلذ الجودة، ومظكن الوص

 إلذ ذلَ من خلبؿ النقاط التالية:
 1أولا: من خلاؿ استخداـ الويب لتحقيق التسويق الالكتروني:

التسويق الإلكتًونِ ىو نشاط على الإنتًنت ومصب إف يكوف استجابة لمصالح العملبء وزوار الموقع 
العملبء من خلبؿ تزويدىم الْخرين، أما الإجراء الوحيد الذي مصب إف تتخذه المؤسسة السياحية ىو جذب 

لتالر تقديم  ِلخدمات والمعلومات المفيدة لهم والتي تعتبر إحدى أقوى استًاتيجيات التسويق على الويب وِ
 خدمات دعم تعكس مستوى جودة وخبرة الوكالة السياحية.

كن توزيع مظكن إكماؿ العديد من أنشطة العلبقات العامة على الإنتًنت والويب ومظ العلاقات العامة: .1
 الرسائل الإخبارية وأحداث الرعاية والمنشورات.

مظكن نشر البيانَت الصحفية عبر الإنتًنت لتوفتَ معلومات حوؿ المنتجات  النشرات الصحفية: .2
والخدمات الجديدة، وسيتم إرساؿ ىذه النشرات الصحفية ِلبريد إلذ مجموعات مناقشة وقوائم بريدية محددة، 

 ب لاستخدامها لاحقا.وبززينها على خادـ وي

: تهدؼ إلذ رعاية الصفحات المستخدمة في المؤبسرات أو الوكالات الْكومية أو المعلومات العامة الرعاية .3
 لتسليط الضوء على منتجات وخدمات الوكالة.

مظكن إف يقبل موقع الويب الخاص بوكالة سفر إدخاؿ البيع الدباشر وطلبات الشراء على الخط:  .4
 اح ِلمبيعات المباشرة ويتم ذلَ عبر البريد الإلكتًونِ.المعلومات والسم

                                                
، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في العلوـ التجارية أهمية التسويق الالكتروني في تحسين جودة الخدمات السياحية ،ديداوي علبء الدين 1

 84، ص2022، جامعة جيلبلر اليابس، سيدي بلعباس، بزصص تسويق الخدمات
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: مظكن استخداـ موقع الويب الخاص بدؤسسة سياحية لأداء مهاـ البحث التسويقي بحوث التسويق .5
مثل: استطلبعات اىتماـ العميل أو رد فعل بذاه المنتج من أجل تطوير المنتجات، بحيث مظكن إف توفر صفحة 

اعد بيانَت تفاعلية واستجاِت عبر الإنتًنت من أجل الْصوؿ على ردود فعل سريعة الويب مقدمة في شكل قو 
من العملبء المحتملتُ وزوار الموقع ومظكنَ معرفة موقع ويب منظم جيد من خلبؿ تتبع عدد الزوار وعدد المرات 

 التي يزوروف فيها الصفحة والوقت الذي يقضونو على الموقع.

بستلَ معظم وكالات السفر ميزة الرد على البريد الإلكتًونِ، وىي  والبريد:خدمات البريد الالكتروني  .6
طريقة سهلة لدعم صفحة الويب الخاصة بَ، مع التأكد من وضع عنوانَ على موقع الويب ومعلومات حوؿ 

 عملبئَ.

 1:ثانيا: من خلاؿ التصميم الفعاؿ للموقع الشبكي وعلاقتو بالجودة
بسارس الأعماؿ التجارية على الإنتًنت رؤية عملبئها من خلبؿ مواقع الويب  مظكن المؤسسات الأعماؿ التي

ومظكنها مشاىدتها من زوايَ متعددة كجزء من الأنشطة التًومصية والإعلبنية كقناة توزيع في عملية تقديم المنتج 
 ب ىيوكرسالة إلكتًونية وبطاقة عمل فإف عوامل النجاح الرئيسية لاستًاتيجية تصميم موقع الوي

جودة الخدمات السياحية نظرا لوجود أكثر من مليار صفحة ويب يصعب على  :2 جذب الانتباه .1
مستخدمي الإنتًنت زيَرة مواقع الويب عن طريق الصدفة، لذلَ مصب على مصممي الويب البحث المتعمق 

ية مضطرة إلذ أمصاد والتحليل وكيفية التًويج لاستقطاب العملبء والاحتفاظ بهم وىذا مصعل المؤسسات السياح
إف موقع الويب الفعاؿ مضتاج إلذ تلبية العديد من الشروط  كوتلرطرؽ جديدة لضماف ولاء العملبء. ويعتقد 

 الأساسية منها:

 ابتكار من الدرجة الأولذ وقدرات تصميم ديناميكي. -

 تنشيط موقع الويب مع إمكانيات تسويقية عالية الجودة. -

 ة.وضع استًاتيجية ترومصية شامل -

 جميع العاملتُ في منظمة السياحة يدعموف بعضهم البعض دوف استثناء. -

                                                
 85مرجع سبق ذكره، ص ،ديداوي علبء الدين 1

  184 _183، ص2003، دار الوراؽ للنشر والتوزيع، الأردف، ، التسويق عبر الانترنتبشتَ عباس العلبؽ 2
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يستجيب المحتوى الرقمي ِستمرار لأذواؽ الزوار واحتياجاتهم ورغباتهم وابذاىاتهم ىذا ىو السبب في اننا  -
 وجدنَ اف الموقع نفسو ليس منافسًا بغض النظر عن مدى جودتو بل ىو وسيلة لاكتساب ميزة تنافسية )أي
الجودة( ويتم ذلَ من خلبؿ الجمع بتُ قوتو وقدرتو على الإقناع مع قوة المنظمة وتعيتُ خبراء تكنولوجيا 

 المعلومات المحتًفتُ وكبار موظفي التسويق
: يؤكد خبراء التسويق على أف العملبء لد يعودوا مجرد أسياد في السوؽ بل مشاركتُ التوجو للعميل .2

ن ذلَ فمن منظور التسويق عبر الإنتًنت مظثل العملبء شريَنَ مهما للسفر وأصحاب منشآت سياحية وبدلًا م
والأعماؿ السياحية الأخرى ويعتمد المفهوـ الموجو للعملبء على مؤسسة تقدـ خدمات سفر متوافقة بساما مع 

لا  احتياجات ومتطلبات العملبء الأكثر دقة بل وتفوؽ توقعاتو بحيث يشعر إنو حصل على قيمة مضافة التي
 مظكن المنافستُ إف يضاىيها.

: مظكن لجودة الخدمات السياحية برقيق ذلَ من خلبؿ إنشاء خدمات ومنتجات عالية الدصداقية .3
 1الجودة والتي تعكس انطباع العميل عن مصداقية المؤسسة

 الدطلب الثاني: أهمية تطبيق التسويق الالكتروني في الوكالات السياحية
الإنتًنت أىم عامل في عصر اليوـ وخاصة بعد إف اعتمدت معظم وكالات السفر يعد استخداـ تكنولوجيا 

استًاتيجيات تسويق عالمية لتفعيل الأعماؿ الإلكتًونية وأصبح التسويق الإلكتًونِ من أكثر الأدوات فعالية في 
المعلومات قطاع السياحة وذلَ لأنو يتحمل مسؤولية التًويج لمناطق الجذب السياحي وتزويد السياح بكل 

الإضافية اللبزمة. وعلى الرغم من إف خدمات السفر المقدمة للعملبء تعد عاملًب مهما في المنافسة إلا إف منتجي 
الخدمات يتنافسوف بشكل متزايد على ثقة المستهلكتُ وذلَ من خلبؿ الاىتماـ بجودة المعلومات بحيث أدركت 

فضل الاحتياجات الضرورية للمعلومات في جميع مراحل الْياة صناعة السياحة إف الإنتًنت مظكن أف يلبي بشكل أ
 : 2تتمثل أمشيتو فيو  السياحية أكثر من أي تقنية أخرى.

يزيد توافر ىذه التكنولوجيا من فرصة دخوؿ سوؽ السياحة الدولية شريطة إف الموقع المعروض يعتمد  -
قة المستهلكتُ بحيث مظكن للمرافق السياحية على الابتكار التكنولوجي وىو فعاؿ ومعقوؿ في التصميم ومضظى بث

 أيضًا الاستفادة من التسويق الإلكتًونِ، وعلى سبيل المثاؿ دخلت وكالات السفر عالد الإنتًنت ِلطرؽ التالية

                                                
 77ص ،2005التوزيع، عماف، و  دار وائل للنشر تسويق الخدمات،ىانِ حامد الضمور،  1
 87ديداوي علبء الدين، مرجع سبق ذكره، ص  2
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الموقع الخاص ِلفندؽ مضتوي على كافة المعلومات المتعلقة ِلغرؼ والأجنحة وأنواعها ومواصفاتها  -
 المعلومات السياحية بشكل شخصي فمن الممكن حجز الفندؽ عبر الإنتًنت. وأسعارىا ومظكنو إدخاؿ

 الوصوؿ واجهة الموقع، الثقة، الاىتماـ والمصداقية -

وقد تم توقيعها في ، ىي أداة تم تطويرىا خصيصا لقياس جودة الخدمات عبر الإنتًنت esqualeأداة  -
وا دراسة استكشافية حوؿ واقتًح، Malhotraو Zethamlو Parasurmanمن قبل  0220عاـ 

في المرحلة الأولذ أجروا ، المسوقتُ عبر الإنتًنت ومفاىيم الجودة بحيث تم تتبع تطوير الأداة من خلبؿ ثلبث مراحل
كل مجموعة تضم ستة إلذ تسعة أشخاص بحيث تركزت إجاِت و  قسموا العملبء إلذ عدة مجموعاتو  دراسة نوعية

الكفاءة، الوفاء توافر النظاـ والخصوصية،  :إنب التالية الجودة الخدمة الإلكتًونيةالمشاركتُ في كل مجموعة على الجو 
 1الاتصاؿ. و  الاستجابة، التعويض

في المرحلة الثانية اكتشفوا بعدا لقياس جودة الخدمات السياحية، الموثوقية، الاستجابة، الوصوؿ والمرونة، 
 والخصوصية، معرفة السعر، علم الجماؿ بزصيص الموقعسهولة التنقل والكفاءة، ضماف الثقة والأمن 

الدطلب الثالث: علاقة التسويق الالكتروني في تحقيق جودة الخدمات السياحية في الدؤسسات 
 السياحية

يعد التسويق الإلكتًونِ من الأدوات الْديثة التي تسهم في برستُ أداء المؤسسات السياحية، حيث يعزز 
ًِ على من كفاءة التواصل مع ال ئن ويساعد في تقديم خدمات أكثر دقة وتوافقًا مع توقعاتهم، مدا ينعكس إمصا زِ

 جودة الخدمات السياحية المقدمة
 أولا: جودة الخدمة السياحية من منظور العميل الالكتروني والدنظمة

 وتنقسم الذ قسمتُ مشا:

2 جودة الخدمة السياحية من منظور العميل الالكتروني: .1
 

الخدمات السياحية إحدى الاستًاتيجيات التنافسية التي تستخدمها المنظمات للحفاظ على تعد جودة 
الاستمرارية والْفاظ على القدرة التنافسية في بيئة أعماؿ تنافسية للغاية فقد بذاوزت الْدود المحلية إلذ العالمية حتى 

ء )المشتًين الإلكتًونيتُ بطريقة تلبي تشتهر المنظمة السياحية بخدماتها عالية الجودة وتوفر خدمات للعملب

                                                
 ص ،2006، مذكرة لنيل شهادة ماجستتَ، جامعة آؿ البيت، الأردف، آثار الدرجة الالكترونية على الفنادؽالشاشانِ عبد الْميد سامي أحمد،  1

92_92  
 100، ص2004، دار وائل للنشر، عماف، نت(التسويق الالكتروني )عناصر الدزيج التسويقي عبر الانتر  ،أبو فارة أحمد، أحمد يوسف 2
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يشمل توفتَ منتجات وخدمات وأنشطة السفر الخاصة و  احتياجاتهم وأذواقهم وتوقعاتهم من وجهة نظر العميل
ِلمؤسسة بطريقة تناسب تصوراتهم وتوقعاتهم بحيث مصب إف تكوف المنظمة قادرة على تلبية احتياجات وتوقعات 

ورة التي برقق لو الرضا عن المنظمة التي بسارس أعمالها الكتًونيا ومصب إف تفكر في رضاه العملبء الإلكتًونيتُ ِلص
وتقنيات وآليات التوزيع والتسليم وىذا ىو الهدؼ الذي مضققو ، وطرؽ التًويج، عن ميزات المنتج: أسعار المنتج

حجز الزاوية في اىتمامات جودة التسويق الإلكتًونِ للعملبء من خلبؿ تنظيم موقع إلكتًونِ حيث يعد المنتج 
الخدمة السياحية ونظراً لإف المنتجات السياحية ىي صورة المنظمة فإف التسويق الإلكتًونِ مضتاج فقط إلذ فهم 
ودراسة آراء العملبء وآرائهم حوؿ المنتجات السياحية للمنظمة وأدائها من أجل برستُ جودة الخدمات السياحية 

 ن المنتجات.لتلبية رغبتهم في الرضا ع

مصب على كل منظمة سياحية تعمل في مجاؿ التجارة الإلكتًونية إف تسعى جاىدة لتحقيق مفهوـ جودة 
الخدمة السياحية في جميع معاملبتها التخطيط والتنفيذ والرقابة واعتماد ىذا المفهوـ من أجل برقيق أفضل تفاعل 

تُ في جودة الخدمة مصب إف يتم من المنظور العاـ بتُ المدخلبت التنظيمية لزيَدة مستوى المخرجات والتحس
للمنظمة وبدا إف التسويق الإلكتًونِ ىو جزء من ىذه المنظمة السياحية فإنو من المنطقي إف يتم برستُ جودة 
الخدمات السياحية بناءً على مفهوـ إدارة جودة الخدمات السياحية الشاملة من خلبؿ توفتَ المعلومات بشكل 

لبؿ الوسائل التقنية والإلكتًونية )أي إف قسم التسويق يستخدـ نظاـ معلومات قائم على محدث أو من خ
الكمبيوتر( حيث توفر لها المعلومات الضرورية حوؿ السوؽ والأذواؽ والمنافستُ والموردين وجميع العوامل الأخرى 

مها المنظمات أو المؤسسات التي تؤثر على الجودة خاصة وإف التكنولوجيا التسويق الإلكتًونِ التي تستخد
 السياحية مظكنها إقامة اتصاؿ مباشر أو حقيقي مع العملبء

 جودة الخدمة السياحية من منظور الدنظمة: .2

قامت المنظمات السياحية بصياغة مجموعة من المعايتَ والمواصفات التي مصب الوفاء بها قبل طرح المنتجات 
السياحية السلع أو الخدمات في السوؽ وبعد اكتماؿ المنتج سيتم تقييمو بناءً على معايتَ موضوعية، علبوة على 

وى جودة الخدمة السياحية التي براوؿ المنظمة ذلَ فإف أي إحراؼ عن المعايتَ والقواعد يعتٍ امررافا عن مست
برقيقها في منتجاتها السياحية. من منظور الأعماؿ الإلكتًونية تم تصميم جودة الخدمات السياحية لتتناسب مع 
المعايتَ والقواعد والإمذازات السياحية الموضوعية ويتمثل دور التسويق الإلكتًونِ في الْد أو تقليل الامرراؼ بتُ 

طط والمحقق ومع ذلَ إذا كإف ىناؾ إمرراؼ فيجب على الإدارة الإلكتًونية إف تسعى جاىدة لتضييق الفجوة المخ
في جودة الخدمة السياحية لانو كلما كانت الفجوة السلبية أكبر زاد امزفاض جودة الخدمة وىذا ىو السبب في إف 
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لبؿ موقعها على الويب مصب إف تطور معايتَ المنظمات التي تسوؽ منتجات السفر الخاصة بها إلكتًونيًا من خ
تغطي جوانب متعددة وتضمن إنتاج وتسويق وبيع المنتجات السياحية على الإنتًنت بأفضل طريقة تلبي احتياجاتها 
ورغباتها وأذواقها، نتيجة لذلَ حصلت المؤسسة على رضا العملبء والتي من خلبلها تتحقق جودة الخدمة 

 .1تلقائيا

 لشارسة التسويق الالكتروني في الوكالات السياحية ثانيا: ضرورة
أصبح التسويق الإلكتًونِ خياراً لا بد منو لأي مؤسسة تطمح إلذ برقيق جودة عالية وىناؾ ثلبثة أسباب 

 :2رئيسية لذلَ

كما ىو الْاؿ مع أي خدمة جديدة يلزـ وجود برنَمج يعتمد على تكنولوجيا المعلومات والاتصالات  -
( collomedomiqueفي ىذا الصدد رأى )و  اب الشهرة والصورة الإمصابية لتحقيق تقدـ سريعمن أجل اكتس

إنو من الشائع إذا كإف الزبوف راض عن الخدمة فهو مطبر عنها اثتٍ عشر شخص آخر ىذا يعتٍ إف انتشار 
يؤدي ذلَ إلذ الإنتًنت في أي دولة سيزيد من فعالية وانتشار أي نطاؽ خدمة سفر من خلبؿ مستخدميها وقد 

كما إف طبيعة الإنتًنيت في حد ذاتها والمتمثلة في سرعة ،  اكتسابها الشهرة وترسيخ صورة جيدة للمؤسسة السياحية
انتشار المعلومات من طرؼ مستعمليها وخاصة المشكلبت التي يعانِ منها ىؤلاء المستخدموف وىذا يعبر عن 

 ة للخدمات السياحية.قلقهم مدا يؤدي إلذ ضرورة برقيق الجودة الكامل

مصب إف تكوف أنظمة الوسائط الْلية البعيدة ذات جودة عالية لأنها لا تربطها علبقات شخصية مثل  -
الاعتذارات والابتسامات ومظكن المجموعات المناقشة الخاصة استخدامو كسلبح فعاؿ للمستهلكتُ غتَ الراضتُ 

احتًافاً والاىتماـ بجودة خدمات السفر الخاصة بهم لأنهم ولقد أجبر الإنتًنت وكالات السفر على إف تصبح أكثر 
قلقوف بشأف التهديد العدائي لتجار الإنتًنت للجودة. أختَا تتطلب أمشية الجودة الأدوات المستخدمة في التسويق 

اؿ: الإلكتًونِ للتًكيز على أكثر التقنيات تقدمًا من أجل توفتَ الخدمات لجميع أنواع العملبء على سبيل المث
 الأشخاص ذوو الإعاقة ىم أيضا في أمس الْاجة إلذ ىذه التكنولوجيا

 ثالثا: استخداـ التسويق الالكتروني مع التكنولوجيا العميل
بعد اف أصبح العميل سيد السوؽ توجب على منظمات الأعماؿ الالكتًونية استخداـ التكنولوجيا التي 

 :1ل. وذلَ من خلبؿمظكنها إنشاء علبقة مباشرة أو حقيقية مع العمي
                                                

 101مرجع سبق ذكره، ص أبو فارة أحمد، 1
 101مرجع سبق ذكره، ص  ديداوي علاء الدين، 2
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 تعزيز العلاقة بين الدؤسسة السياحية والعميل من خلاؿ التكنولوجيا: .1
اف تطوير الاتصالات السلكية واللبسلكية يوفر للعملبء مجموعة متنوعة من الخيارات مدا جعل المؤسسات 

ؽ جديدة للعمل السياحية التي تفشل في انتهازىا إلذ عدـ النجاح في السوؽ وتبحث ىذه المؤسسات عن طر 
بحيث مظكن من خلبلها الاستماع إلذ العملبء والتعلم منهم بدلًا من النظر إلذ العملبء من منظور ثابت لذلَ على 

 المؤسسة السياحية أف تفكر في:

 كيفية فتح ِب المناقشة مع العملبء وتقديم كافة الأساليب المبتكرة المتعلقة بخدمات السفر. -

استيعاب متعمق للكيفية والأسباب التي بذعل تكنولوجيا الاتصالات قادرة على قدرة المنظمة على فهم و  -
 .تغيتَ العلبقة

 الأساسية القائمة بتُ المنظمة السياحية وعملبئها. -

 كيفية تغيتَ تدفق السلع والخدمات والمعلومات السياحية في وكالات السياحة. -

 السياحية.كيفية إنشاء وتقوية وتفعيل الشبكة في الوكالات  -
إذا كانت المنظمة السياحة تلبي كل النقاط المذكورة أعلبه فيجب عليها إجراء تغيتَات وتعديلبت جوىرية 
على مسوذج الخدمة السياحة التقليدية لتعزيز دور الخدمات الإلكتًونية في المنظمة السياحة بحيث مظكن أف تضيف 

لتالر تعزيز إمكانية الوصوؿ لها تكنولوجيا الاتصالات قيمة إلذ العلبقة القائمة بتُ  الأماكن السياحية والعملبء وِ
وىي تعرؼ على انها القدرة على الوصوؿ إلذ الأماكن السياحية أو المعلومات التي مضتاجها العملبء وقدرتهم في 

أي ذلَ الوقت في حاجة إليها بحيث مظكن القوؿ أيضًا اف إمكانية الوصوؿ ىي قدرة ذات ابذاىتُ للمنظمة 
الدرجة التي تكوف بها المنظمة السياحية في موقف واحد أو أكثر بحيث مظكن أف تساعد العميل في العثور على 
لتالر تضيف المؤسسة السياحية قيمة لعلبقتها مع العميل.  الشخص أو المعلومات التي يريدىا وزمن حاجتو إليها وِ

ملبء ومعلوماتهم من خلبؿ التكنولوجيا وبنفس الأسلوب فإف بسكتُ المؤسسات من الوصوؿ إلذ الع
سيضيف قيمة للعلبقة بينهم، والواقع أف الأشكاؿ الجديدة للوصوؿ من المؤسسة السياحية للعميل على عكس 
ذلَ، فقد قلبت مفاىيم التسويق التقليدية رأسا على عقب ومظكن للعملبء الْف اختيار الوقت والمكاف للبتصاؿ 

وكيفية التعامل معها وقناة التعامل ويرُى، حيث العميل أصبح مضدد " التكتيكات  بوكالات السفر ومكاف وزماف
 التسويقية " وبذلَ أصبح العميل مضقق الاتي:

                                                                                                                                                   
 167، ص2006، دار زمارف للنشر والتوزيع، عماف، الترويج والاعلافقحطاف بدر العبدلر سمتَ عبد الرزاؽ العبدلر،  1
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 أخذ زماـ المبادرة للئشارة إلذ اىتمامو ِلسلع أو الخدمات السياحية. -

ؿ والمشاركة في إبساـ المشاركة في نشاطات الخدمة السياحية ِلخدمة الذاتية التحكم في عملية الاتصا -
 المعاملبت التي تتطلب تدخلب يدويًَ.

 امصاد حلوؿ جديدة مدكنة أو البحث عن أي مشاكل يوجهها والْصوؿ على إجاِت لْلوؿ مشاكلهم. -

 المشاركة في مجتمعات افتًاضية عبر الإنتًنت لإنشاء سوؽ للسلع أو الخدمات السياحية. -

دمة وإعادة الطلب ... إلخ. قياـ بإجراء نوع جديد من الْوار مع توفتَ وقت الشراء اللبزـ واختيار الخ -
 وكالات السياحة لتزويد السياح بدعرفة جديدة ومساعدتهم على ابزاذ القرارات.

 الْصوؿ على مزايَ جديدة دوف التضحية ِلطرؽ التقليدية. -

 المسامشة في وضع أو برديد سعر مناسب. -
احتياجاتهم واختيار مزود الخدمة السياحية الذي يلبي احتياجاتهم في  من ىذا مظكننا استنتاج إنو عند برديد

الوقت والمكاف المناسبتُ يصبح العميل ىو سيد الموقف أما ِلنسبة لوكالات السفر أصبح الاف بإمكانها الْصوؿ 
لعملبء على معلومات فورية من العملبء والتفاعل بشكل فردي بسرية تامة. مظكن للتواصل حقا الوصوؿ إلذ ا

وبرديثهم بحيث سيؤدي استخدامو وتطبيقو الفعاؿ إلذ ثورة حقيقية في مجاؿ تسويق الخدمات الإلكتًونية وخاصة 
 .1في مجاؿ تسويق الخدمات السياحية

من الصعب جذب العملبء من خلبؿ المنتجات أو الخدمات 2: الوصوؿ إلى العملاء والاحتفاظ بهم .2
اف ما تتحوؿ إلذ سلع أو خدمات عادية لذلَ مصب إف مذد طريقة أخرى لأنها سرع، السياحية عالية الجودة

للعثور على العملبء والمحافظة عليهم ونقل رغبتهم في الشراء أو الْصوؿ على خدمات حقيقية بحيث يكمن الْل 
ىو إقامة  في استخداـ مجموعة من الأساليب التقنية بدا في ذلَ إدارة العلبقات الإلكتًونية والهدؼ الرئيسي منها
لتالر جذب العملبء الاحتفاظ و  علبقة تعاونية بتُ أنشطة الخدمات والتسويق والعملبء داخل منظمة السياحة وِ

 0222سنة  CRM dcheالعملبء حيث عرفها و  بهم حيث تقوـ ِستخداـ الويب الخلق علبقات بتُ الوكالة
لذلَ تتطلب عملية تنظيم التفاعل بتُ مؤسسات السفر تطبيق إدارة الالتزاـ " و  الأجهزةو  البرمجيات :على إنها

وعملبئها إنشاء إجراءات مصممة خصيصًا لتكوف متوافقة مع عملبء الشركات أي على سبيل المثاؿ مطتلف الْد 

                                                
  167قحطاف بدر العبدلر سمتَ عبد الرزاؽ العبدلر، مرجع سبق ذكره، ص 1
 167، ص2010، أطروحة دكتوراه، جامعة منتوري، قسنطينة، ، أثر التسويق الالكتروني على جودة الخدمة الدصرفيةشروط فضيلة 2
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الفاصل بتُ التسويق والخدمة بتُ وكالة السفر مدا يعتٍ إف كل مؤسسة برتاج إلذ مجموعة متسقة من البرامج وتعمل 
 شمل فوائد ما يلي:فيها وت

 يقوـ بإنشاء تقارير منتظمة مدا مظكن الإدارة من تتبع أعماؿ التوزيع والنتائج عندما يكوف ذلَ مدكنا. -

 مظكن للمديرين عرض بيانَت حوؿ العملبء الفعليتُ والمحتملتُ وكيفية استخدامهم لطرؽ بيع محددة. -

 الالكتًونِ والتقارير الْليةتساعد على استعماؿ الوسائل الالكتًونية كالبريد  -

استخداـ مواقع الويب التي تدعم الصوت للبتصاؿ بأنواع أخرى من العملبء لإكماؿ العمل وتنفيذ  -
 طلبات العملبء تلقائيًا عبر المناطق ومراقبة مستويَت الخدمة لضماف ذلَ برقيق الجودة.

علبقات العملبء من خلبؿ أدوات من خلبؿ ما سبق مذد إف المنظمات السياحية توفر إمكانَت إدارة 
الأعماؿ الإلكتًونية وبهذه الطريقة تكوف الصورة المثالية للعملبء قريبة من الواقع إلذ حد كبتَ ويتم تتبع جميع 
جوانب العملبء داخل المؤسسة بدا في ذلَ المعاملبت والتفاعلبت معهم لذلَ ترغب وكالات السياحة في فهم 

ىذا على وجو التحديد لإف ىذه القنوات قد أثرت بنجاح وبراعة في العملبء مدا و  رغبات عملبئها بشكل أفضل
دفع مديري التسويق إلذ استخداـ تكنولوجيا الاتصالات والمعلومات بدا في ذلَ التسويق الإلكتًونِ لتطوير إدارة 

صوؿ على قدر كبتَ علبقات العملبء من خلبؿ التفاعل الإلكتًونِ مع العملبء بحيث مظكن لوكالات السفر الْ
 من المعلومات لمساعدتهم على تطوير خدمات عالية الجودة.
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 خلاصة الفصل:
يتضح من خلبؿ ىذا الفصل أف الخدمات في قطاع السياحة ىي الركائز الأساسية التي تسعى المؤسسة 

المؤسسات الأخرى في سوؽ  السياحية إلذ تطويرىا فهي بدثابة المرآة العاكسة للمؤسسة وكفاءتها التي تتميز عن
السياحة، بحيث إذا كانت بذذب المزيد من العملبء من خلبلها فمن الضروري الاىتماـ بهذه الخدمات وتطويرىا 
وبرستُ مستوى الجودة لتلبية احتياجات ورغبات السائحتُ وىذا من أجل الْصوؿ على أفضل رضا للعملبء 

 في مختلف المجالات الاقتصادية بدا في ذلَ السياحة ونظراً لإف وكسب ولائهم وتم استخداـ التسويق الإلكتًونِ
العديد من وكالات السفر تركز على تطوير الخدمات إذ مظكنها زيَدة الإيرادات من خلبؿ جذب أكبر عدد مدكن 
 من العملبء فهو يهدؼ إلذ تزويد العملبء بخدمة مدتازة وىو الهدؼ الأساسي لأي وكالة سفر ومع مرور الوقت

يهتم الناس أكثر فأكثر بتطوير ىذه التكنولوجيا حيث أصبح ِلنسبة للمؤسسة أىم عامل تنافسي وينعكس ذلَ 
 . في الأنشطة والخدمات السياحية سواء من حيث الاتصاؿ أو التنظيم أو الإدارة

 



 

 

دراسة تطبيقية للتسويق الإلكتروني وأثره على تحسين جودة الخدمات السياحية الثالث: الفصل 
 وكالات السياحة والأسفار _الوادي_

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 الثالثالفصل 

دراسة تطبٌقٌة للتسوٌق الإلكترونً 

وأثره على تحسٌن جودة الخدمات 

السٌاحٌة وكالات السٌاحة والأسفار 

 _الوادي_
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 تدهيد
المتمثل في أثر و  بعد التطرؽ للدراسة والتحليل لمختلف الجوانب النظرية ذات العلبقة بدوضوع الدراسة

السياحية، دراسة حالة الوكالات السياحية بولاية الوادي"، سيتم التسويق الإلكتًونِ على برستُ جودة الخدمات 
من خلبؿ ىذا الفصل التطبيقي إسقاط العناصر النظرية على أرض الواقع من خلبؿ أخذ عينة من الوكالات 

كنموذج للدراسة، ولا مظكن القياـ بهذه الدراسة دوف إتباع إجراءات منهجية تسمح بتحديد الخطوات  السياحية
مصب المرور بها والمعلومات التي مظكن الْصوؿ عليها، وسنحاوؿ التطرؽ إلذ الإطار الميدانِ للبحث من خلبؿ  التي

 عرض وبرليل نتائج الدراسة الميدانية للمؤسسات وذلَ من خلبؿ تقسيم الفصل إلذ مبحثتُ:
 الأدوات والإجراءات المتبعة في الدراسة الدبحث الأوؿ:
 ج الدراسة واختبار الفرضياتعرض نتائ الدبحث الثاني:
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 الأدوات والإجراءات الدتبعة في الدراسة: الدبحث الأوؿ
تتمحور الدراسة الميدانية بشكل أساسي في دراسة أثر التسويق الإلكتًونِ على برستُ جودة الخدمات  

ئن الوكالات، ولإسقاط الجانب التطبيقي على الجانب النظري قمنا -السياحية بولاية الوادي  من وجهة نظر زِ
بإعداد استمارة أسئلة وتوزيعها على عينة الدراسة من أجل إسقاط الجانب التطبيقي على ما جاء في الجانب 

ث على الأدوات النظري من خلبؿ آراء أفراد العينة، ولتتم العملية بشكل علمي ومنهجي فقد اشتمل ىذا المبح
 والإجراءات المتبعة في جمع البيانَت المتعلقة ِلدراسة. 

 الطريقة الدتبعة في الدراسة  الأوؿ:الدطلب 
اشتمل ىذا العنصر على الأدوات والإجراءات المتبعة في جمع البيانَت المتعلقة ِلدراسة، واستخدمنا   

الفرضيات، حيث تم استخداـ استبانة في جمع البيانَت من المنهج الوصفي والتحليلي في برليل البيانَت واختبار 
 .ت تساىم في برستُ الواقع وتطويرهأجل تفستَىا والوصوؿ إلذ استنتاجا

 وعينة الدراسة  أولا: لرتمع
                     لرتمع الدراسة:-1

لخدمات السياحية بولاية كوف الظاىرة المدروسة تتعلق بأثر مسامشة أبعاد التسويق الإلكتًونِ على جودة ا 
ئن  الوادي دراسة حالة الوكالات السياحية ""ولمعرفة ىذا التأثتَ وجب برديد المجتمع الكلي للدراسة ويتمثل في زِ

 الوكالات السياحية بولاية الوادي. 
 ا توزيعبدا أنو تم الاعتماد على أسلوب الاستبياف في جمع المعلومات والبيانَت فقد ارتأين: عينة الدراسة-1

 وىذا راجع لطبيعة الأسئلة المطروحة في الاستمارة التي، وإجراء الاستبياف ِلاعتماد على الطريقة القصدية
تتطلب أشخاص اعتادوا على ارتياد الوكالات ولديهم دراية كافية حوؿ أثر مسامشة أبعاد التسويق الإلكتًونِ على 

 : وزيع الاستمارات كما ىي موضحة في الجدوؿ التالرجودة الخدمات السياحية بولاية الوادي "وقمنا بت
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 (: كيفية توزيع وجمع الاستبياف على عينة الدراسة1-3) الجدوؿ رقم
 العدد البياف      

 62 عدد الاستبيانَت الموزعة   

 22 عدد الاستبيانَت المستًجعة 

 20 عدد الاستبيانَت الملغاة )غتَ صالح( 

 23 الصالْةعدد الاستبيانَت   

 الدصدر: من إعداد الطالبات
بحيث يقابل كل عبارة ، Likert Scale) وقد كانت إجاِت كل فقرة وفق مقياس ليكارت الخماسي)

وبسثل رقميا  موافق بشدة( )موافق بشدة، موافق، محايد، غتَ موافق، غتَ :التالية قائمة برمل الاختيارات
 :( على التوالر4،0،7،2،2)

 توزيع درجات مقياس ليكارت الخماسي(: 2-3) رقمالجدوؿ 
 موافق بشدة موافق لزايد غير موافق غير موافق بشدة بدائل القياس

  05 04 03 02 01 الدرجة/التًميز
 (Likert Scale)على مقياس ليكارت من إعداد الطالبات بالاعتماد :الدصدر

الدراسة على عبارات الاستبياف: فانو تم الاعتماد على الموافقة لتحليل إجاِت أفراد عينة  لإعداد دليل
المعياري حيث: المدى: لتحديد مجالات لمقياس  الأدوات الإحصائية التالية: المدى، المتوسط الْسابّ، الامرراؼ

-يساوي= )أعلى درجة في مقياسو  الدراسة حيث تم حساب المدى ليكارت الخماسي المستخدـ في الاستبياف
بتُ المجالات الموافقة نقوـ بقسمة المدى على  للتنقل وللحصوؿ على طوؿ الفئة 4=(1-5) (المقياس أدنى درجة في

 0.8=4/5 الفئة الفئة = المدى / عدد درجات المقياس، طوؿ طوؿ :التالر عدد دراجات الموافقة وذلَ على مرو

 :مثلب لكل مجاؿ د الأعلىمرة للحد الأدنى لدرجة الموافقة مرصل على الْ وبإضافة ىذه القيمة في كل
وىو مجاؿ موافقة بدرجة منخفضة جدا. وىكذا مع كل مجالات  [1.80-1] فنحصل على مجاؿ 1.80=1+0.8

لإجمالر أفراد العينة على كل عبارة وعلى كل محور  الموافقة، وتفيد ىذه العملية في التعرؼ على موقف الُمشتًؾ
 :حيث مرصل على المجالات كما يلي
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 تحديد الاتجاه الدستجوبين حسب قيم الدتوسط الحسابي(: 3-3) رقم الجدوؿ
 الاتجاه)التقييم( الأوزاف الدتوسط الحسابي لراؿ

 غتَ موافق بشدة 4 درجة 4032إلذ  24من 

 غتَ موافق 0 درجة 0062إلذ  4034من 

 محايد 7 درجة 7022إلذ  0064من 

 موافق 2 درجة 2002إلذ  7024من 

 موافق بشدة 2 درجة 2إلذ  2004من 

 ضو نصر، لزاضرات في مقياس تقنيات د.: بالاعتماد على الدرجع من إعداد الطالبات :الدصدر

مقدمة للسنة الأولذ ماستً اقتصاد كمي، كلية العلوـ الاقتصادية، جامعة الشهيد حمو الاستقصاء،  
 .0243الأخضر ِلوادي، 

موافقتهم على عبارات الاستبياف فإننا أيضا نقوـ بتًتيب إضافة إلذ برديد ابذاىات العينة مرو مدى 
العبارات من خلبؿ أمشيتها في المحور ِلاعتماد على أكبر قيمة متوسط حسابّ في المحور وعند تساوي المتوسط 

  .الْسابّ بتُ عبارتتُ فإنو يأخذ بعتُ الاعتبار أقل قيمة للبمرراؼ المعياري بينهما
م المتوسطات الْسابية التي توصلت إليها الدراسة سيتم التعامل معها لتفستَ واستنادا إلذ ذلَ فإف قي

 البيانَت حسب مستوى الأمشية وذلَ على النحو التالر:
 منخفض              متوسط             مرتفع

 77، 0-4          66، 7-72، 0        فأكثر 62، 7

الْد الأعلى الْد الأدنى الفئة=طوؿ  حيث تم اعتماد ىذا المقياس على أساس:
المستويَت عدد

 
     

 
  = 

 
 7حيث أف عدد المستويَت = 77، 4= 

يكوف المستوى مرتفعا )ويعتٍ موافقة  7062وبناءاً عليو إذا كانت قيمة المتوسط الْسابّ للفقرات أكبر من  
يكوف المستوى متوسطا  7066-0072عالية لأفراد العينة على العبارة( أما إذا كانت قيمة المتوسط الْسابّ من 

 فيكوف المستوى منخفض. 0077أقل من -4وإذا كاف المتوسط الْسابّ من
 ثانيا: برديد مصادر البيانَت وطريقة جمعها

اعتمدنَ في الدراسة الميدانية على مصدرين أساسيتُ للبيانَت، حيث قمنا بجمعها من خلبؿ المصادر 
 :بدوضوع الدراسة وبسثلت فيما يلي الأولية والثانوية والتي لها علبقة

: بسثلت المصادر الثانوية للدراسة في مجموعة من المقالات العلمية والبحوث الجامعية الدصادر الثانوية  1-
 .إضافة إلذ الدراسات السابقة والتي تطرقت إلذ موضوع بحثنا
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: تتمثل المصادر الأولية للدراسة في أداة الاستبياف بهدؼ بذميع البيانَت اللبزمة الدصادر الأولية -0
 .spssلموضوع الدراسة ومعالجتها إحصائيا ِلاستعانة ببرنَمج 

 الدطلب الثاني: أدوات الدراسة
وبرنَمج الْزمة  Excelمن أجل تسهيل عملية برليل ومناقشة النتائج تم الاستعانة بكل من برنَمج: 

لمعالجة البيانَت وبرليلها واستخراج نتائج الدراسة، وقد تم أيضا استخداـ spss21: لإحصائية للعلوـ الاجتماعيةا
 عدد من الأساليب الإحصائية والتي تتناسب مع متغتَات الدراسة 

 أولا: استمارة ونموذج الدراسة
الاعتماد عليها في الدراسة لجمع البيانَت بسثل استمارة الاستبياف الأداة الرئيسية التي تم تصميم الاستبياف: 

 والمعلومات من الواقع، والمتمثلة في أراء وجهات نظر موظفي حوؿ مشكلة الدراسة.
ولكي تكوف الاستمارة دقيقة ومنظمة في شكلها العلمي من حيث البساطة والوضوح والمضموف، فقد تم 

 تصميمها على ثلبثة مراحل.

ولذ في إعداد الاستمارة، وانطلبقا من الجانب النظري تم صياغة مجموعة من تعتبر ىذه المرحلة الخطوة الأ
 الأسئلة مراعتُ في ذلَ إشكالية البحث والفرضيات الموضوعة، ولقد راعينا في إعداد الأسئلة ما يلي:

 استعماؿ لغة سليمة؛ 

 صياغة أسئلة بسيطة وغتَ قابلة للتأويل؛ 

 اؼ المرجوة من الدراسة الميدانية.ترتيب الأسئلة وتسلسلها وربطها ِلأىد 

وذلَ بناءا على ، قمنا بتصميم وتوزيع استبياف كأداة لجمع البيانَت والمعلومات المتعلقة ِلدراسة ولقد
  :ويتكوف ىذا الاستبياف من قسمتُ على النحو التالر، فرضيات الدراسة ومتغتَاتها المستقلة

عن المستجيب )الجنس، العمر، المؤىل العلمي، التعامل وىو عبارة عن السمات الشخصية القسم الأوؿ: 
 (.وكالة، أدوات التسويق الإلكتًونِمع ال

فقرة موزعة على محورين رئيسيتُ مشا  20وىو عبارة عن محاور الدراسة وتتكوف الاستبانة من  القسم الثاني:
 )الاستمارة(الدلحق جودة الخدمات السياحية كما ىو موضح في  :التسويق الإلكتًونِ، والمحور الثانِ: المحور الأوؿ

 ( فقرة. وتنقسم إلر ستة أبعاد مشا: 04: التسويق الإلكتًونِ ويتكوف من )المحور الأوؿ

 :( فقرات.22الخدمة الإلكتًونية، ويتكوف من)  البعد الأوؿ 

 ( فقرات.22البعد الثانِ: التسعتَ الإلكتًونِ، ويتكوف من ) 
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  ( فقرات.22الثالث: التًويج الإلكتًونِ، ويتكوف من )البعد 

 ( فقرات.22البعد الرابع: التوزيع الإلكتًونِ، ويتكوف من ) 

 ( فقرات.22البعد الخامس: الأمن والخصوصية، ويتكوف من ) 

 ( فقرات.22البعد السادس: الموقع الإلكتًونِ والمجتمعات الافتًاضية، ويتكوف من ) 

 ( فقرة،47الخدمات السياحية والفندقية ويتكوف من ) جودةالمحور الثاني: 
من خلبؿ ىذه الدراسة لدينا متغتَين مهمتُ مشا التسويق الإلكتًونِ كمتغتَ مستقل، : نموذج الدراسة 

جودة الخدمات السياحية كمتغتَ تابع، وسيتم اختبار الفرضيات بتُ محاور الدراسة والمعلومات الشخصية لعينة 
 التالر يبتُ مسوذج الدراسة: الدراسة، والشكل

 ( نموذج ومتغيرات الدراسة1-3الشكل رقم )

 
 الدصدر: من إعداد الطالبات

من خلبؿ مسوذج الدراسة سوؼ تقوـ دراستنا على مجموعة من الفرضيات مقسمة إلذ ثلبث أنواع وىي 
فرضية العلبقة والتي تقيس بتُ جميع المتغتَات المستقلة مع المتغتَ التابعة، وفرضية الفرؽ من خلبؿ اختبار الفروقات 

محور التسويق الإلكتًونِ وكذا على محور جودة بتُ متوسطات إجاِت أفراد العينة تبعا للمتغتَات الشخصية على 
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الخدمات السياحية، أما الفرضية الثالثة ىي فرضية التأثتَ وىذه نقيس فيها تأثتَ محور التسويق الإلكتًونِ بصفة 
 .واثره على جودة الخدمات السياحيةعامة على جودة الخدمات السياحية، ثم نفصل في كل بعد على حدى 

 توزيع بيانات الدستجوبين وأساليب الدعالجة الإحصائيةتحديد نوع ثانيا: 
بعد جمع بيانَت المستجوبتُ وترميزىا تحديد نوع توزيع بيانات الدستجوبين لضو لزاور الاستبياف:  -1

فإنو قبل برليل البيانَت مصب برديد ما إذا كانت بيانَت المستجوبتُ على مضموف  04spssوإدخالها في برنَمج 
متغتَات الدراسة التي يتم دراستها تتبع التوزيع الطبيعي أـ التوزيعات الاحتمالية الأخرى. وىناؾ عدة طرؽ إحصائية 

وطريقة اختبار  ،Kolmogorov-Smirnovللكشف عن نوع توزيع بيانَت الاستبياف وىي )طريقة اختبار 
(Shapiro-Wilk لاستعانة ببرنَمج  Tests ofوعند إجراء استكشاؼ نوع توزيع البيانَت فإف اختبار ) spss( وِ

Normality ( يعطي لنا مخرجات معًا لكل من )اختبارKolmogorov-Smirnov( واختبار ،Shapiro-

Wilkا سنعتمد على القاعدة التالية: أف اختباربأي منهما نستدؿ على نوع التوزيع؟ وىن-( في جدوؿ واحد، و 
Kolmogorov-Smirnov في حتُ نستدؿ بنتائج اختبار 22يستخدـ إذا كاف عدد العينة أكبر أو يساوي ،

Shapiro-WilK 1 22إذا كاف عدد العينة اقل من. 

تم إخضاع البيانَت إلذ عملية التحليل الإحصائي  تحديد أساليب الإحصائية الدستخدمة في الدراسة: -0
 SPSS: V21 SPSS: Statistical Package) ِلاستعانة ببرنَمج التحليل الإحصائي للعلوـ الاجتماعية

for the Social Sciences:وتم الاعتماد على بعض الأساليب الإحصائية كما ىو موضح فيما يلي ) 

 شرح أساليب الإحصائية لتحليل البيانات واختبار الفرضيات الدراسة (:4-3) الجدوؿ رقم

 وصفها الأداة الإحصائية
 لوصف أفراد عينة الدراسة التكرار والنسبة % والرسوـ البيانية

 الاستبانة اختبار ثبات معامل ألفا كرونباخ
 لاختبار صدؽ الاتساؽ الداخلي للبستبياف معامل ارتباط بتَسوف

 الْسابّ:المتوسط 

وىو متوسط مجموعة من القيم، أو مجموع القيم المدروسة مقسوـ على عددىا، وذلَ بغية 
التعرؼ على متوسط إجاِت المستجوبتُ حوؿ الاستبياف ومقارنتها ِلمتوسط الفرضي 

(، والمتوسط يساعد في ترتيب 05( إلذ )01( لأف التنقيط يتًاوح من )03المقدر ب )
 يمة لو.العبارات حسب أعلى ق

وذلَ من أجل التعرؼ على مدى امرراؼ استجاِت أفراد الدراسة ابذاه كل فقرة أو  الامرراؼ المعياري:
محور، ويوضح التشتت في استجاِت أفراد الدراسة فكلما اقتًبت قيمتو من الصفر ىذا 

                                                

 
1

 .426، ص 0222الريَض، دار جرير للنشر والتوزيع، ، SPSSأساليب التحليل الإحصائي باستخداـ برلريةأبو زيد، محمد ختَ سليم،  
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الح يعتٍ تركز الإجاِت وعدـ تشتتها، كما أنو يفيد في ترتيب العبارات أو العبارات لص
 الأقل تشتتا عند تساوي المتوسط الْسابّ بينها.

 Tاختبار
 

 (one Sample t-test) 

لمعرفة الدلالة الإحصائية )داؿ أو غتَ داؿ( في اختبار الفرضيات )الإحصاء الاستدلالر( 
( في الكشف عن ما إذا كاف ىناؾ فرؽ one Sample t-testويفيد ىذا الاختبار ) 

بتُ المتوسط جوىري ) داؿ إحصائيا ( 
 ((𝑥=03   الفرضي والمتوسط العينة أفراد لإجاِت  𝑋(الْسابّ

 برليل التباين الأحادي 
 (ANOVA) 

اختبار معلمي يستخدـ للمقارنة بتُ المتوسطات أو التوصل إلذ قرار يتعلق بوجود أو عدـ 
دؼ وجود فروؽ بتُ متوسطات الأداء عند المجموعات التي تعرضت لمعالجات مختلفة به

 التوصل إلذ العوامل التي بذعل متوسط من المتوسطات مطتلف عن المتوسطات الأخرى
الامردار الخطي أو مسوذج الامردار 

 الخطي
أو مجموعة X  عبر متغتَ آخر   Yيستخدـ في تفستَ متغتَ مسوذج إحصائي ىو .

  وفق دالة خطية. 1x ،2x ،3x ،n…..xمتغتَات 

 مستوى الدلالة
0.05 

يتم اختبار الفرضية على مستوى دلالة محدد ومستوى الدلالة الشائع الاستخداـ في 
بقيمة ألفا، أي أنو يتم اختبار الفرضية وىو ما يعرؼ  0.05الدراسات السابقة ىو 

ويعتٍ ذلَ أف احتماؿ الخطأ في المعاينة،  0.05الصفرية على مستوى الدلالة الفا تساوي 
أو بدعتٌ آخر يقبل مقدار خطأ في صحة النتائج لا يزيد عن  0.05مصب ألا يزيد عن 

0.05. 

(، أو )احتماؿ Sigمستوى المعنوية )
 (:P-valueالخطأ( )

، وعلى أساسو يتم اختبار الدلالة Spssيظهر في مخرجات البرامج الإحصائية مثل 
وىذا من خلبؿ مقارنة من خلبؿ قيمة احتماؿ  الإحصائية للمؤشرات الإحصائية المحسوبة

 0.05( المصاحبة لقيم المؤشرات الإحصائية مع مستوى الدلالة Sigالخطأ )
 عتماد على الدرجع التالي:من إعداد الطالبات وبتصرؼ بالا :الدصدر

– الديدانية الدراسات تصميم وإعداد أساليب ”موسومة بػ  .طويطي مصطفى، د.وعيل ميلود، مطبوعة جامعية
جامعة البويرة،  –، معتمد من طرؼ المجلس العلمي بكلية العلوـ الاقتصادية، التجارية وعلوـ التسيير “ – إحصائي منظور 

31/16/2114bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327-http://dspace.univ:  
 الدطلب الثالث: صدؽ وثبات أداة الدراسة

العينة لقياس صدؽ وثبات الاستبياف مصب كمرحلة أولذ توزيع الاستبياف على عينة بذريبية تكوف محتواه في 
فمن خلبؿ نتائج ، الأصلية وىذا لأجل تصحيح ما مصب تصحيحو قبل توزيع الاستبياف على العينة الأصلية

اختبار الصدؽ والثبات يتبتُ لنا صدؽ المحتوى وبهذا مظكن توزيع الاستبياف على كامل أفراد العينة وقد تم برديد 
وىنا اعتمدنَ على الصدؽ الظاىري  ، بدختلف طبقاتهم فردا ينتموف للعينة الأصلية 72حجم العينة التجريبية ب

 كمرحلة أولذ ثم قيمنا الصدؽ والثبات عن طريق الأساليب الإحصائية كما يلي:
 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%85%D9%88%D8%B0%D8%AC_%D8%A5%D8%AD%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%85%D9%88%D8%B0%D8%AC_%D8%A5%D8%AD%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D9%8A
http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327
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 أو بدا يعُرؼ بصدؽ المحكّمتُأولا. الصدؽ الظاىري: 
وة إفّ مطوّري أدوات القياس يلجئوف إلذ عرض عبارات مقاييسهم على ىيئات من المحكّمتُ لتقدير ق 

العبارات ومدى ملبءمتها لقياس سمة معينة، الأمر الذي يؤدي إلذ أف يقدـ ىؤلاء المحكّموف بيانَت متفاوتة 
تعكس اختلبؼ درجات فػَهْم كلٍّ منهم للصفة المزمع قياسها، أو يعكس رأي كل مِنهم تبعا للمدرسة الفكرية التي 

 .وبدوضوعهاينتمي إليها، أو اختلبؼ درجة اىتماـ كل محكّم ِلأداة 
والصّدؽ الظاىريّ للبستبياف المعتمد على المحكمتُ أو الملبحظتُ؛ وبخاصة إذا كاف ىؤلاء المحكمتُ من  

ذوي الخبرة والفهم، وبناءً على ما سبق ذكره، بعد تصميم الاستبياف تّم عرضو على عدد من الأساتذة المحكّمتُ 
 . )أنظر الدلحق(امعية ( محكّمتُ من الأسرة الج22والمختصتُ، عددىم خمسة )

  :ثانيا: الصدؽ البنائي 
أف تقيس عبارات الاستبياف ما وضعت لقياسو، وقمنا ِلتأكد من صدؽ ، يقصد بصدؽ أداة الدراسة 

 الاستبياف من خلبؿ صدؽ الاتساؽ الداخلي لعبارات الاستبياف.

ووفقا لمعامل الارتباط بتَسوف يهدؼ إلذ معرفة مدى قدرة كل مجموعة من عبارات  صدؽ الاتساؽ الداخلي
المحور على قياس متغتَ بوضوح حيث عندما يتم حساب معامل الارتباط بتَسوف بتُ متغتَين فإف ىذا المعامل يتًاوح في 

ويتعتُ أف يتم تفحص دلالة  (، لكن ىذا المعامل لا يكتسب دلالتو من قيمتو المطلقة،4( و)+4-كل الْالات بتُ)
مع مستوى الدلالة  لكل معامل ارتباطsig)  )(1* )وىذا من خلبؿ مقارنة القيمة الاحتمالية معامل الارتباط بتَسوف

فإف معامل الارتباط بتَسوف ذو دلالة 2022: ( *2)(أقل أو تساوي مستوى الدلالةsig، فإذا كانت قيمة)2022
أي أف ، أف العبارة صادقة ومتسقة لما وضعت لقياسو عبارة ومحورىا أي بعبارة أخرىإحصائية أي توجد علبقة بتُ ال

 :مضموف العبارة يتلبءـ مع مفهوـ المحور الذي تنتمي إليو
 
 

                                                
، وعلى أساسها Spss(: تظهر في مخرجات البرامج الإحصائية مثل برنَمج P-valueأو ما يسمى ب )احتماؿ الخطأ( )(:Sigالقيمة الاحتمالية ) -*

ستخداـ  ، الجزء Spssيتم اختبار دلالة الإحصائية لنتائج الدراسة الميدانية نقلب عن عبد الكريم بو حفص: الأساليب الإحصائية وتطبيقاتها يدويَ وِ
 .02، ص: 0247، ديواف المطبوعات الجامعية، الجزائر، 20

لباحث في بحثو وعادة في دراسات العلوـ الإنسانية والاجتماعية يتم اختبار مستوى الدلالة وىي قيمة مطتارىا ا( 2022مستوى الدلالة الإحصائية ) - *
% ويعتٍ ذلَ أف الاحتماؿ المقبوؿ ِلخطأ في المعاينة، 2ويعتٍ ذلَ اف الباحث يشَ في النتائج الميدانية بنسبة  2022شائع الاستخداـ وىو 

، نقلب عن عبد الكريم بوحفص: 2022لا تزيد عن  sigر خطأ في صحة النتائج اذا كانت قيمةأو بدعتٌ آخر يقُبل مقدا 2022مصب ألا يزيد عن 
ستخداـ   .02، ص: 0247، ديواف المطبوعات الجامعية، الجزائر، 20، الجزء Spssالأساليب الإحصائية وتطبيقاتها يدويَ وِ
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 والجدوؿ التالر يوضح ذلَ.صدؽ الاتساؽ الداخلي: المحور الأوؿ:  -1

 يوضح مدى الاتساؽ الداخلي لعبارات المحور الأوؿ(: 5-3) الجدوؿ رقم

 
معامل 
 الارتباط

قيمة 
  النتيجة الدعنوية

معامل 
 النتيجة قيمة الدعنوية الارتباط

 داؿ 0.000 **0.519 16العبارة رقم  داؿ. غ 0.710 0.055 01العبارة رقم
 داؿ 0.000 **0.602 17العبارة رقم  داؿ. غ 0.335 0.142 02العبارة رقم 
 داؿ 0.000 **0.601 18رقم العبارة  داؿ. غ 0.606 0.076 03العبارة رقم 
 داؿ 0.035 *0.305 19العبارة رقم  داؿ 0.000 **0.382 04العبارة رقم
 داؿ 0.004 **0.412 20العبارة رقم  داؿ 0.025 *0.324 05العبارة رقم 
 داؿ. غ 0.052 0.282 21العبارة رقم  داؿ 0.001 **0.466 06العبارة رقم 
 داؿ 0.035 *0.305 22العبارة رقم  داؿغ.  0.172 0.200 07العبارة رقم 
 داؿ 0.002 **0.440 23العبارة رقم  داؿ 0.000 **0.623 08العبارة رقم 
 غ داؿ 0.359 0.135 24العبارة رقم  داؿ. غ 0.440 0.114 09العبارة رقم 
 داؿ 0.049 *0.286 25العبارة رقم  داؿ 0.036 *0.304 10العبارة رقم 
 داؿ 0.013 *0.354 26العبارة رقم  داؿ 0.000 **0.531 11العبارة رقم 
 داؿ 0.000 0.344 27العبارة رقم  داؿ 0.000 **0.636 12العبارة رقم 

 داؿ 0.043 *0.293 28العبارة رقم  داؿ 0.000 **0.449 13رقم العبارة 
 داؿ 0.054 0.280 29العبارة رقم  داؿ 0.000 **0.403 14رقمالعبارة 

     داؿ 0.000 **0.561 15العبارة رقم 
 أي يوجد ارتباط معنوي بتُ العبارة والدرجة الكلية لمحورىا داؿ:

 على وجود دلالة الإحصائية وعدـ وجود ** تدؿ على عدـ وجود دلالة الإحصائية SPSS** تدؿ في برنَمج 
فانو يوجد ارتباط  0.05( أقل من أو تساوي مستوى الدلالة، Sig. or P-valueقاعدة: إذا كانت قيمة احتماؿ الخطأ )

 عنوي. بتُ العبارة والدرجة الكلية لمحورىام
  SPSS V. 21الدصدر: من إعداد الطالبات بالاعتماد على لسرجات برنامج 

من النتائج الارتباطات الثنائية المبينة أعلبه نلبحظ أف: عبارات المتعلقة ِلمحور الأوؿ التسويق الإلكتًونِ 
علبقة الارتباط بتُ الدرجة الكلية للمحور وعباراتو دالة إحصائيا، إذ بستاز ِلاتساؽ الداخلي مع محورىا حيث أف 

 Correlation deأف قيمة المعنوية )القيمة الاحتمالية( للقيم الإحصائية لمعاملبت الارتباط بتَسوف )

Pearson وىذا على الرغم من أف 2022( المحسوبة في كل عبارة من عبارات المحور ىي أقل من مستوى دلالة ،
وعشروف  ورابعة مع وجود العبارة الأولذ والثانية والثالثة والسابعة والتاسعة الْادية وعشروف، الارتباط ليس قوي
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ونفس المقارنة نقوـ بها مع ِقي ، بستاز ِلاتساؽ الداخلي وغتَ مرتبطة مع إجمالر محور واقع التسويق الرقمي
 صادقة ومتسقة، لما وضعت لقياسو.المحور الأولذ ارات ومنو عب 2022العبارات إذ أف قيمة المعنوية اقل من 

وىو داؿ إحصائيا حيث قيمة  =20730rمع محورىا بلغ قيمة  27فمثلب معامل الارتباط للعبارة رقم 
sig=0.000  2022وىي أقل من  

 والجدوؿ التالر يوضح ذلَصدؽ الاتساؽ الداخلي: للمحور الثاني:  -2

 الداخلي لعبارات المحور الثانيمدى الاتساؽ (: 6-3) الجدوؿ رقم

 
معامل 
 الارتباط

قيمة 
 الدعنوية

  النتيجة
معامل 
 الارتباط

 النتيجة قيمة الدعنوية

 داؿ 0.000 **0.648 08العبارة رقم  داؿ 0.002 0.430 01العبارة رقم
 داؿ 0.000 **0.692 09العبارة رقم  داؿ 0.000 0.507 02العبارة رقم 
 داؿ 0.000 **0.475 10العبارة رقم  داؿ 0.000 **0.662 03العبارة رقم 
 داؿ  0.000 **0.601 11العبارة رقم  داؿ 0.000 **0.596 04العبارة رقم
 داؿ 0.000 **0.622 12العبارة رقم  داؿ 0.000 **0.576 05العبارة رقم 
 داؿ  0.000 **0.433 13العبارة رقم  داؿ 0.000 **0.549 06العبارة رقم 
     داؿ 0.000 **0.562 07العبارة رقم 

 أي يوجد ارتباط معنوي بتُ العبارة والدرجة الكلية لمحورىا داؿ:
 على وجود دلالة الإحصائية وعدـ وجود ** تدؿ على عدـ وجود دلالة الإحصائية SPSS** تدؿ في برنَمج 

فانو يوجد ارتباط  0.05تساوي مستوى الدلالة، ( أقل من أو Sig. or P-valueقاعدة: إذا كانت قيمة احتماؿ الخطأ )
 معنوي. بتُ العبارة والدرجة الكلية لمحورىا

  SPSS V. 21الدصدر: من إعداد الطالبات بالاعتماد على لسرجات برنامج 
من النتائج الارتباطات الثنائية المبينة أعلبه نلبحظ أف: عبارات المتعلقة ِلمحور الثانِ )جودة الخدمات 

بستاز ِلاتساؽ الداخلي مع محورىا حيث أف علبقة الارتباط بتُ الدرجة الكلية للمحور وعباراتو دالة  احية(السي
 Correlationإحصائيا، إذ أف قيمة المعنوية )القيمة الاحتمالية( للقيم الإحصائية لمعاملبت الارتباط بتَسوف )

de Pearson فمثلب معامل الارتباط  2022أقل من مستوى دلالة ( المحسوبة في كل عبارة من عبارات المحور ىي
مع ، 2022أقل من  sig=0.000وىو داؿ إحصائيا حيث قيمة  r=0.430مع محورىا بلغ قيمة  24للعبارة رقم 

وجود العبارة الأولذ والثانية والثالثة والسابعة وسادسة عشر بستاز ِلاتساؽ الداخلي وغتَ مرتبطة مع إجمالر محور 
صادقة ومتسقة، لما وضعت المحور الثانِ جودة الخدمات السياحية، ونفس المقارنة مع ِقي العبارات ومنو عبارات 

 لقياسو.
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 ثالثا: قياس ثبات الاستبانة: 
بثبات الاستبياف أف تعطي ىذه الاستبانة نفس النتيجة لو تم إعادة توزيع الاستبياف أكثر من مرة يقصد 

(. الذي يعد من Cronbach's Alphaبرت نفس الظروؼ والشروط، ويكوف من خلبؿ معامل ألفا كروف ِخ)
حيث ، (SPSSمج )أفصل المقاييس للدلالة على ثبات وصدؽ الاستبانة، وقد قدر ىذا المقياس بواسطة برنَ

 والذي يوضح اختبار الثبات والصدؽ لمحاور الدراسة الجدوؿ التالر قيمتو موضحة لكل بعد ومحور كما في
 نتائج اختبار ثبات وصدؽ الاستبانة. (:7-3) الجدوؿ رقم

 معامل الصدؽ معامل الثبات عدد العبارات الأبعاد المحاور

 المحور الأوؿ

 0.768 0.591 05 الخدمة الإلكتًونية
 0.309 0.096 05 التسعتَ الإلكتًونِ
 0.600 0.360 04 التًويج الإلكتًونِ
 0.793 0.629 05 التوزيع الإلكتًونِ
 0.648 0.421 05 الأمن والخصوصية

الموقع الإلكتًونِ والمجتمعات الافتًاضية 
والمجتمعات الافتًاضية والمجتمعات 

 الافتًاضية
05 0.579 0.760 

 0.872 0.761 29 إجمالر المحور الأوؿ التسويق الإلكتًونِ
 0.906 0.822 13 إجمالر المحور الثانِ جودة الخدمات السياحية

 0.920 0.847 42 الإجمػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػالر
 )انظر الدلحق( spssالدصدر: من إعداد الطالبات بناءا على لسرجات 

( ذات قيم مرتفعة في (Cronbach's Alphaقيمة معامل ألفا كرونباخمن خلبؿ الجدوؿ أعلبه مذد أف 
وىي أكبر من الْد الأدنى  .3220جميع محاور الاستبياف وأف القيمة الإجمالية لجميع عبارات الاستبياف بلغت 

كلما اقتًبت قيمتو من   Cronbach's Alphaمدا يدؿ على ثبات أداة الدراسة وبذدر الإشارة أنو معامل  206
 دؿ على أف قيمة الثبات مرتفعة. 24

أما معامل الصدؽ فهو الجذر التًبيعي لمعامل الثبات ونلبحظ اف معامل الصدؽ لمحاور في الدراسة بلغ 
 مدا يعتٍ صدؽ المحتوى لكل المحاور.، ( لإجمالر المحاور20402)
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 الدبحث الثاني: عرض نتائج الدراسة واختبار الفرضيات
تتم عملية عرض  04Spssالاستبيانَت وتشفتَىا وتفريغها في البرنَمج الإحصائي بعد عملية استًجاع 

النتائج من خلبؿ برديد خصائص العينة وابذاىات إجاِت العينة حوؿ كل العبارات والمحاور لنصل في الأختَ 
 : لاختبار فرضيات الدراسة كما يلي

 عينة الدراسة:الدطلب الأوؿ: التحليل الوصفي للبيانات الشخصية لأفراد 
  :ِلنسبة للبيانَت الشخصية سوؼ نلخصها في الجدوؿ التالر    

 توزيع أفراد العينة حسب الدتغيرات الدعلومات الشخصية(: 8-3) الجدوؿ رقم
 النسبة التكرار البياف الدتغيرات الشخصية

 الجنس
 62.5 30 ذكر
 37.5 18 أنثى

 العمر

 39.6 19 سنة 30 أقل من
 37.5 18 سنة 40 إلذ 30من 
 8.3 4 سنة  50إلذ  41من 

 14.6 7 سنة 50أكبر من 

 المؤىل العلمي

 31.3 15 ثانوي أو اقل 
 20.8 10 ليسانس
 33.3 16 ماستً 
 6.3 3 ماجيستً
 8.3 4 دكتوراه

 التعامل مع الوكالة 
 41.7 20 أقل من ثلبثة مرات 

 29.2 14 مرات  5إلذ  3من 
 29.2 14 مرات  5أكثر من 

 أدوات التسويق الإلكتًونِ

 54.2 26  الموقع الإلكتًونِ والمجتمعات الافتًاضية
 45.8 22 الفيس بوؾ

 00 00 البريد الإلكتًونِ
 00 00 موقع جوجل
 00 00 إنستغراـ 

 spssالدصدر: من إعداد الطالبات بناءا على لسرجات 
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عدد الذكور في عينة الدراسة اكبر من عدد الإنَث حيث قدرت نسبة  نلبحظبالنسبة لدتغيرة الجنس: -4
والشكل التالر يبتُ توزيع عينة الدراسة حسب الجنس  ، % 37.5بينما قدرت نسبة الإنَث  % 62.5الذكور بػػػ 
 كما يلي:

 تدثيل بياني لتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس (2-3الشكل رقم )

 
 .spssبرنامج  الدصدر: من لسرجات

سنة( بنسبة  72: في عينة الدراسة لاحظنا أف اكثر فئة أعمارىم تتًاوح ) أقل من بالنسبة لدتغيرة العمر-0
سنة( بنسبة  22إلذ  72، ثم تأتي الفئة الثانية للموظفتُ الذين تتًاوح أعمارىم أكثر) من %7406قدرت بػػ 

والشكل التالر يبتُ توزيع عينة الدراسة سنة (،  22، وفي الْخر تأتي الفئة تتًاوح أعمارىم ) أكبر من 7202%
 : حسب الجنس كما يلي

 تدثيل بياني لتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير العمر (3-3الشكل رقم )

 
 .spssالدصدر: من لسرجات برنامج 
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 ماستًنلبحظ من الجدوؿ السابق أف غالبية أفراد العينة من حاملي الشهادة  :ِلنسبة لمتغتَة المؤىل العلمي
ثم ، %7407ثم تأتي فئة الذين لديهم ثانوي واقل بنسبة، % 7707بنسبة  فرد 46إذ قدر عددىم إجمالا ب 

ماجستتَ  ختَ نسبة حاملي شهادة جامعيةلأ% وفي ا 0203 بنسبةتليها فئة الذين لديهم شهادة ليسانس 
 :والشكل التالر يبتُ توزيع عينة الدراسة حسب المؤىل العلمي كما يلي %8.3 بنسبةتوراه ودك

 تدثيل بياني لتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الدؤىل العلمي  (4-3الشكل رقم )

 
 .spssالدصدر: من لسرجات برنامج 

السابق أف اعلى نسبة بسثل العينة التي لهم نلبحظ من الجدوؿ بالنسبة لدتغيرة عدد التعامل مع الوكالة: -4
، تليها العينة التي لهم تعاملبت مع الوكالة )ثلبثة %2402بنسبة  تعامل مع الوكالة ) اقل من ثلبثة مرات ( قدرت
الشكل التالر يبتُ توزيع عينة الدراسة حسب ، %0400بنسبة  إلذ خمسة مرات ( و) اكثر من خمسة مرات (

 : كما يلي الوكالةعدد التعاملبت مع 
 تدثيل بياني لتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب عدد التعامل مع الوكالة ( 5-3الشكل رقم )

 
 .spssالدصدر: من لسرجات برنامج 

نلبحظ من الجدوؿ السابق أف اعلى نسبة لأداة التسويق بالنسبة لدتغيرة أدوات التسويق الإلكتروني: -5
، تليها العينة التي يستعملوف %2200بنسبة  قدرت الإلكتًونِ والمجتمعات الافتًاضيةالإلكتًونِ تتمثل في الموقع 
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الشكل التالر يبتُ توزيع عينة الدراسة حسب أدوات التسويق الإلكتًونِ كما ، %2203أداة الفيس البوؾ بنسبة 
 : يلي

 الإلكتروني تدثيل بياني لتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب أدوات التسويق ( 6-3الشكل رقم )

 
 .spssالدصدر: من لسرجات برنامج 

 اتجاه إجابات العينة على أسئلة الاستبياف  :الدطلب الثاني
في ىذا المطلب سوؼ نقوـ بحساب المتوسطات المرجحة والامررافات المعيارية لعبارات محاور الدراسة 

 .الخماسيليكارت  وسوؼ نتطرؽ لكل محور على حدى لمعرفة ابذاه إجاِت العينة حسب مقياس
  :أولا: دراسة اتجاىات إجابات العينة حوؿ المحور الأوؿ

الخدمة الإلكتًونية، التسعتَ الإلكتًونِ، التوزيع سويق الإلكتًونِ ستة أبعاد وىم )لدينا في محور الت  
نعرض ابذاىات الموقع الإلكتًونِ(، ومن ىذه النقطة سوؼ  الإلكتًونِ، التًويج الإلكتًونِ، الأمن والخصوصية،

العينة ِلنسبة للئجمالر، وبعدىا سوؼ نفصل في كل بعد على حدى لمعرفة ابذاىات الإجاِت فيو حسب مقياس 
  :ليكارت الخماسي كما يلي

سوؼ نعرض فيها إجمالر النتائج الدتعلقة حوؿ إدراؾ عينة الدراسة لدفهوـ التسويق الإلكتروني:  -4
 الجدوؿ التالر إلذ مدى إدراؾ أفراد عينة الدراسة لمفهوـ التسويق الإلكتًونِ:الأبعاد مع المحور إجمالا ويشتَ 
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 الاتجاه العاـ لإجابات العينة حوؿ مفهوـ التسويق الإلكتروني(: 9-3) الجدوؿ رقم

 التسويق الإلكتروني
الدتوسط 
 الدرجح

الالضراؼ 
 الاتجاه الترتيب الدعياري

 موافق 2 0.394 3.81 الأنتًنت.توفر الوكالة خدمات متنوعة عبر شبكة 

 محايد 4 0.468 3.31 تقدـ الوكالة معلومات تفصيلية عن خدماتها السياحية عبر شبكة الأنتًنت.

ئنها.  موافق 5 0.376 3.56 توفر الوكالة خدمات إلكتًونية تناسب أذواؽ واحتياجات زِ

الأنتًنت على ما ىو تتوافق المعلومات التي تقدمها الوكالة عن خدماتها عبر 
 موافق 3 0.503 3.54 موجود في الواقع.

اطلبعي على الخدمات السياحية التي تقدمها الوكالة عبر الأنتًنت يوفر لر 
 1 1.030 4.29 الجهد والوقت.

موافق 
 بشدة

 موافق 0.372 3.70 إجمالر بعد الخدمة الإلكتًونية

 موافق 2 0.907 4.16 المقدمة عبر الأنتًنت.تقدـ الوكالة أسعارا مغرية ومتنوعة لخدماتها 

ئنها.  موافق 4 0.729 3.97 توفر الوكالة خدمة الدفع الإلكتًونِ تناسب زِ

تقدـ الوكالة أسعار للحجز الإلكتًونِ أقل من أسعار الْجز ِلطرؽ 
 موافق 5 0.805 3.89 التقليدية.

الوكالة مظكن الوصوؿ إلذ جميع أسعار الخدمات المقدمة من طرؼ 
 موافق 1 0.959 4.18 إلكتًونيا.

 موافق 3 0.866 4.12 تتناسب الأسعار التي تعرضها الوكالة إلكتًونيا مع جودة الخدمات المقدمة.

 موافق 0.398 4.07 إجمالر التسعتَ الإلكتًونِ
تستخدـ الوكالة مختلف الوسائط الإلكتًونية للتًويج لخدماتها وعروضها 

 موافق 1 0.678 3.91 مناسبالسياحية بشكل 

 موافق 3 0.874 3.79 تقدـ الوكالة إعلبنَت إلكتًونية جذابة وملفتة للبنتباه.
توفر الإعلبنَت الإلكتًونية معلومات كافية ودقيقة على الخدمات التي 

 موافق 4 0.963 3.58 تقدمها الوكالة.

 موافق 2 0.866 3.87 وموقعها الإلكتًونِ.تنظم الوكالة مسابقات عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

 موافق 0.586 3.79 إجمالر بعد التًويج الإلكتًونِ
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 7و h24/h24تقدـ الوكالة خدماتها الإلكتًونية على مدار الساعة )
موافق  1 0.694 4.33 أيَـ(. 7أيَـ/

 بشدة
ئنها والتغلب  تعتمد الوكالة على وسائل اتصاؿ حديثة تسهل التواصل بزِ

 موافق 2 0.898 4.14 على الْواجز الجغرافية للوصوؿ إليهم.

 موافق 4 0.907 3.83 تعتمد الوكالة على وسطاء إلكتًونيتُ لتقديم خدماتها الإلكتًونية.
ئنها عبر البريد  تقوـ الوكالة بإرساؿ فواتتَ التسديد وكشوفات الْجز لزِ

 موافق 5 1.078 3.83 الإلكتًونِ.

ئن.يسمح التوزيع   موافق 3 1.110 3.95 الإلكتًونِ للخدمات بتقليص الوقت والجهد للزِ
 موافق 0.602 4.02 إجمالر بعد التوزيع الإلكتًونِ

ئن وبرتـً خصوصيتهم.  موافق 3 0.785 3.97 تضمن الوكالة السرية التامة في التعامل مع الزِ
ئن في موقعها تعتمد الوكالة على بنود واضحة سياسة حماية خصوصية  الزِ

 موافق 4 0.816 3.81 الإلكتًونِ.

 موافق 5 1.029 3.56 توجد ثقة كبتَه في الوكالة ِلنسبة للدفع والتسديد عبر الأنتًنت.
ئن.  موافق 2 1.019 4.06 توفر الوكالة الْماية التامة للبيانَت الشخصية للزِ

الإلكتًونِ والتي تساىم في رفع توفر الوكالة أنظمة وبرامج الْماية لموقعها 
موافق  1 1.051 4.29 درجة ثقة الزبوف..

 بشدة
 موافق 0.520 3.94 إجمالر بعد الامن والخصوصية

 موافق 5 0.771 4.00 مظكن الوصوؿ لموقع الوكالة الإلكتًونِ بكل سهولة.
للوكالة على المعلومات  مضتوي الموقع الإلكتًونِ والمجتمعات الافتًاضية

الكاملة والوافية حوؿ الخدمات التي تقدمها ومختلف البرامج السياحية 
 المعروضة.

 موافق 3 0.714 4.14

ئنها بإبداء آرائهم ومقتًحاتهم عبر موقعها الإلكتًونِ.  موافق 4 0.771 4.14 تسمح الوكالة لزِ
 موافق 1 0.762 4.18 تقوـ الوكالة بتحديث موقعها الإلكتًونِ ِستمرار.

 موافق 2 0.807 4.16 للوكالة ِلجاذبية في التصميم. يتميز الموقع الإلكتًونِ والمجتمعات الافتًاضية
 موافق 0.467 4.12 إجمالر بعد الموقع الإلكتًونِ

 موافق 0.302 3.65 إجمالر المحور الأوؿ التسويق الإلكتًونِ
  spssالدصدر: من إعداد الطالبات بناء على لسرجات 

من خلبؿ الجدوؿ السابق نلبحظ أف ابذاىات إجاِت العينة حوؿ محور التسويق الإلكتًونِ ابذهت   
 (20720)وامرراؼ معياري قدر ب  (7062)الإجاِت للموافقة على كل العبارات بدتوسط حسابّ مرجح قدره 

، ويعرض (2)نظريأي أف الوسط الْسابّ قريب من الوسط الْسابّ ال(2004 – 7024)وىذه تقع في المجاؿ 
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الجدوؿ أعلبه نتائج حساب قيم المتوسط الْسابّ والامرراؼ المعياري، لْراء وابذاىات أفراد العينة فيما يتعلق بددى 
 : موافقتهم أو عدـ موافقتهم على ابذاه عبارات لكل بعد من أبعاد التسويق الإلكتًونِ كما يلي

ماعدى ، فلقد ابذهت الإجاِت فيو للموافقة على كل عباراتو :الدتعلق بالخدمة الإلكترونية: لبعد الأوؿا 
، 7022 وكاف المتوسط الْسابّ المرجح يقدر، عبارة واحدة ابذهت مرو موافق بشدة وىي العبارة رقم خمسة

مرراؼ معياري حوؿ قيمة  ، وىو يشتَ إلذ تباعد أراء الأفراد حوؿ عبارات البعد وعدـ بسركزىا40272قدر:  وِ
لتالر، الْسابّ العاـ للبعدالمتوسط  فالمتوسط الْسابّ الإجمالر مظثل مركز البيانَت لابذاىات أفراد العينة وىم  وِ

لبعد الخدمة الإلكتًونية ، أما ِلنسبة للعبارات فلقد احتلت العبارة الخامسة المرتبة الأولذ من  موافقوف ومدركوف
عينة  ، مدا يدؿ على موافقة عالية على أف40272قدره وامرراؼ معياري  2004حيث الأمشية بدتوسط قدره 

ثم الدراسة مطلعين على الخدمات السياحية التي تقدمها الوكالة عبر الأنترنت لشا يوفر لذم الجهد والوقت، 
ات أف الوكالة توفر خدموالتي يؤكد فيها أفراد العينة على  7034تأتي في المرتبة الثانية العبارة الأولذ بدتوسط قدره 

( أي أف ىناؾ أمشية 7026،ثم تأتي العبارة الثالثة في المرتبة الثالثة بدتوسط قدره ) متنوعة عبر شبكة الأنترنت
ئن الوكالات السياحية ِلوادي على أف الوكالات توفر خدمات إلكتًونية تناسب  للعبارة الثالثة حيث اكد زِ

ئنها.  أذواؽ واحتياجات زِ

 الدراسة مدركوف لمفهوـ الخدمة الإلكتًونية كأحد أبعاد التسويق الإلكتًونِ.  أف عينةفي الأختَ نستنتج  -

فلقد ابذهت الإجاِت فيو للموافقة على كل عباراتو  :الدتعلق بعد التسعير الإلكتروني :لبعد الثانيا -
مرراؼ معياري قدر:2022وكاف المتوسط الْسابّ المرجح يقدر  ، وىو يشتَ إلذ تقارب أراء الأفراد 20743، وِ

لتالر فالمتوسط الْسابّ الإجمالر يدؿ على أنو يوجد وعي  وبسركزىا حوؿ قيمة المتوسط الْسابّ العاـ للبعد، وِ
لمفهوـ بعد التسعتَ الإلكتًونِ لدى عينة الدراسة، أما ِلنسبة للعبارات فلقد احتلت العبارة الرابعة المرتبة وادراؾ 

، مدا يدؿ على موافقة على انو مظكن 20424وامرراؼ معياري قدره  2043الأولذ من حيث الأمشية بدتوسط قدره 
ثم تأتي في المرتبة الثانية العبارة الثانية  .لكتًونيا.الوصوؿ إلذ جميع أسعار الخدمات المقدمة من طرؼ الوكالة إ

وبأمشية عالية والتي يؤكد فيها أفراد العينة على أف الوكالة تقدـ أسعارا مغرية ومتنوعة لخدماتها  2046بدتوسط قدره 
نة الدراسة مدا يثبت اف عي المقدمة عبر الأنتًنت، أما ِقي العبارات فقد ابذهت للموافقة وبنفس درجة الأمشية

 مدركة لمفهوـ بعد التسعتَ الإلكتًونِ كأحد أبعاد التسويق الإلكتًونِ.

فلقد ابذهت الإجاِت فيو للموافقة على كل عباراتو  الدتعلق ببعد الترويج الإلكتروني: لبعد الثالث:ا -
مرراؼ معياري7024وكاف المتوسط الْسابّ المرجح يقدر   تقارب أراء الأفراد، وىو يشتَ إلذ 20236قدر: ، وِ
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لتالر، حوؿ قيمة المتوسط الْسابّ العاـ للبعد بسركزىاو  فالمتوسط الْسابّ الإجمالر يدؿ على أنو يوجد وعي  وِ
وادراؾ لمفهوـ بعد التًويج الإلكتًونِ لدى عينة الدراسة، أما ِلنسبة للعبارات فلقد احتلت العبارة الأولذ المرتبة 

 ، مدا يدؿ على موافقة عالية على اف20623وامرراؼ معياري قدره  7044توسط قدره الأولذ من حيث الأمشية بد
الوكالة تستخدـ مختلف الوسائط الإلكتًونية للتًويج لخدماتها وعروضها السياحية بشكل مناسب. ثم تأتي في 

العينة على اف الوكالة تنظم  وبأمشية عالية والتي يؤكد فيها أفراد 7032بدتوسط قدره  المرتبة الثانية العبارة الرابعة
، أما ِقي العبارات فقد ابذهت للموافقة وبنفس الإلكتًونِمسابقات عبر مواقع التواصل الاجتماعي وموقعها 

 تًويج الإلكتًونِ كأحد أبعاد التسويق الإلكتًونِ.درجة الأمشية مدا يثبت اف عينة الدراسة مدركة لمفهوـ لبعد ال

: فلقد ابذهت الإجاِت فيو للموافقة على كل عباراتو بعد التوزيع الإلكترونيالدتعلق ب لبعد الرابع:ا -
مرراؼ معياري2020وكاف المتوسط الْسابّ المرجح يقدر   ، وىو يشتَ إلذ تقارب أراء الأفراد20620قدر: ، وِ

لتالر، حوؿ قيمة المتوسط الْسابّ العاـ للبعد بسركزىاو  على أنو يوجد وعي فالمتوسط الْسابّ الإجمالر يدؿ  وِ
وادراؾ لمفهوـ بعد التوزيع الإلكتًونِ لدى عينة الدراسة، أما ِلنسبة للعبارات فلقد احتلت العبارة الأولذ المرتبة 

، مدا يدؿ على موافقة عالية على اف 20642وامرراؼ معياري قدره  2077الأولذ من حيث الأمشية بدتوسط قدره 
ثم تأتي في المرتبة الثانية العبارة  .أيَـ(. 2أيَـ/ 2و h24/h24ة على مدار الساعة )الوكالة تقدـ خدماتها الإلكتًوني

وبأمشية عالية والتي يؤكد فيها أفراد العينة على اف الوكالة تعتمد على وسائل اتصاؿ  2042الثانية بدتوسط قدره 
ئنها والتغلب على الْواجز الجغرافية للوصوؿ إليهم أما ِقي العبارات فقد ابذهت ، حديثة تسهل التواصل بزِ

للموافقة وبنفس درجة الأمشية مدا يثبت اف عينة الدراسة مدركة لمفهوـ بعد التوزيع الإلكتًونِ كأحد أبعاد التسويق 
 الإلكتًونِ.

فلقد ابذهت الإجاِت فيو للموافقة على كل عباراتو وكاف  الدتعلق بالأمن والخصوصية: لبعد الخامسا -
مرراؼ معياري7042 المرجح يقدر المتوسط الْسابّ  بسركزىاو  ، وىو يشتَ إلذ تقارب أراء الأفراد20202قدر: ، وِ

لتالر، حوؿ قيمة المتوسط الْسابّ العاـ للبعد فالمتوسط الْسابّ الإجمالر يدؿ على أنو يوجد وعي وادراؾ  وِ
لقد احتلت العبارة الخامسة المرتبة الأولذ لمفهوـ بعد الأمن والخصوصية لدى عينة الدراسة، أما ِلنسبة للعبارات ف

، مدا يدؿ على موافقة عالية على اف الوكالة 40224وامرراؼ معياري قدره  2004من حيث الأمشية بدتوسط قدره 
ثم تأتي في المرتبة الثانية العبارة  .توفر أنظمة وبرامج الْماية لموقعها الإلكتًونِ والتي تساىم في رفع درجة ثقة الزبوف

التامة للبيانَت وبأمشية عالية والتي يؤكد فيها أفراد العينة على اف الوكالة توفر الْماية  2026الرابعة بدتوسط قدره 
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ئن ، أما ِقي العبارات فقد ابذهت للموافقة وبنفس درجة الأمشية مدا يثبت اف عينة الدراسة مدركة الشخصية للزِ
 .تسويق الإلكتًونِلمفهوـ بعد الأمن والخصوصية كأحد أبعاد ال

فلقد ابذهت الإجاِت فيو  الدتعلق بالدوقع الإلكتروني والمجتمعات الافتراضية:: لبعد السادسا -
مرراؼ معياري2040للموافقة على كل عباراتو وكاف المتوسط الْسابّ المرجح يقدر  ، وىو 20262قدر: ، وِ

لتالر، الْسابّ العاـ للبعدحوؿ قيمة المتوسط  بسركزىاو  يشتَ إلذ تقارب أراء الأفراد فالمتوسط الْسابّ الإجمالر  وِ
لدى عينة الدراسة، أما ِلنسبة  يدؿ على أنو يوجد وعي وادراؾ لمفهوـ بعد الموقع الإلكتًونِ والمجتمعات الافتًاضية

معياري قدره وامرراؼ  2043للعبارات فلقد احتلت العبارة الرابعة المرتبة الأولذ من حيث الأمشية بدتوسط قدره 
ثم تأتي في المرتبة  .على اف الوكالة تقوـ بتحديث موقعها الإلكتًونِ ِستمرار.، مدا يدؿ على موافقة عالية 20260

وبأمشية عالية والتي يؤكد فيها أفراد العينة على اف يتميز الموقع  2046الثانية العبارة الخامسة بدتوسط قدره 
للوكالة ِلجاذبية في التصميم، أما ِقي العبارات فقد ابذهت للموافقة وبنفس الإلكتًونِ والمجتمعات الافتًاضية 

درجة الأمشية مدا يثبت اف عينة الدراسة مدركة لمفهوـ بعد الموقع الإلكتًونِ والمجتمعات الافتًاضية كأحد أبعاد 
 التسويق الإلكتًونِ.

بعد الخدمة ) وني بأبعاده الستةعموما نستنتج اف عينة الدراسة مدركة لدفهوـ التسويق الإلكتر 
الإلكتروني ،بعد الأمن  الإلكترونية، بعد التسعير الإلكتروني، بعد الترويج الإلكتروني، بعد التوزيع

 والخصوصية، بعد الدوقع الإلكتروني(
 ثانيا: دراسة اتجاىات إجابات العينة حوؿ لزور الثاني

 الدراسة لمفهوـ الخدمات السياحية كما يلي:يشتَ الجدوؿ التالر إلذ مدى إدراؾ أفراد عينة 
 الاتجاه العاـ لإجابات العينة حوؿ مفهوـ جودة الخدمات السياحية (: 11-3) الجدوؿ رقم

 جودة الخدمات السياحية
الدتوسط 
 الدرجح

الالضراؼ 
 الاتجاه الترتيب الدعياري

ئن.لدى موظفي الوكالة المهارة والكفاءة العالية في التعامل مع   موافق 6 0.726 4.06 الزِ

 موافق 11 0.892 3.72 يقوـ موظفي الوكالة بتقديم الخدمات الإلكتًونية بدقة وكفاءة عالية.

ئنها.  موافق 13 1.034 3.31 تلتزـ الوكالة بوعودىا بذاه زِ

 موافق 12 0.939 3.72 تلتزـ الوكالة في تقديم الخدمات في الوقت المحدد.

ئن بسرعة وبدصداقية.بررص الوكالة   موافق 5 0.928 4.10 على الاستجابة لشكاوى الزِ
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ئن.  موافق 10 0.881 3.89 تهتم الوكالة ِلرد على جميع استفسارات الزِ

ئنها.  موافق 7 0.742 4.04 تتواصل الوكالة ِستمرار مع زِ

ئنها بدا برتويو عروضها بلغة سهلة.  موافق 4 0.714 4.14 بررص الوكالة على إعلبـ زِ
ئن وتنسجم معها.  موافق 9 0.742 4.04 بررص الوكالة على تفهم حاجات الزِ

 1 0.635 4.25 أثق في الخدمات الإلكتًونية التي تقدمها الوكالة.
موافق 
 بشدة

ئنها عند التعامل معهم.  موافق 8 0.850 4.00 تولر الوكالة اىتماما كبتَا بزِ
 موافق 3 0.743 4.14 مع الوكالة.أشعر ِلأماف عند التعامل 

ئن.  موافق 2 0.682 4.20 يتعامل موظفي الوكالة بلباقة واحتًاـ مع الزِ
 موافق 0.461 3.97 إجمالر المحور الثانِ جودة الخدمات السياحية

  spssالدصدر: من إعداد الطالبات بناء على لسرجات 
العينة حوؿ محور جودة الخدمات السياحية ابذهت  خلبؿ الجدوؿ السابق نلبحظ أف ابذاىات إجاِتمن   

( وىذه 20264( وامرراؼ معياري قدر ب )7042الإجاِت للموافقة على كل العبارات بدتوسط حسابّ مرجح قدره )
(، ويعرض الجدوؿ أعلبه 2(أي أف الوسط الْسابّ قريب من الوسط الْسابّ النظري) 2004- 7024تقع في المجاؿ )

المتوسط الْسابّ والامرراؼ المعياري، للآراء وابذاىات أفراد العينة موافقوف على محور جودة الخدمات  نتائج حساب قيم
المتخصصتُ في ىدا مجاؿ وفيما يلي ترتيب اىم ثلبث عبارات حسب أمشيتها لدى أفراد عينة  السياحية وىذا حسب

 :الدراسة كما يلي
أثق في الخدمات الإلكتًونية التي  -11 :ارة رقمتحليل رأي أفراد العينة حوؿ إجابتهم على العب-

نلبحظ أنها احتلت المرتبة الأولذ من حيث تقييم أمشيتها لدى أفراد عينة الدراسة بدتوسط : تقدمها الوكالة.
وقيمة المتوسط الْسابّ العاـ للعبارة ضمن مجاؿ الأمشية )من  20602وامرراؼ معياري  2002حسابّ بلغ: 

درجة(، وىذا يدؿ أف معظم ابذاىات أفراد العينة إمصابية وموافقوف وبشدة على ؽ في الخدمات  2إلذ 2002
 وجهة نظر عينة الدراسة. الإلكتًونية التي تقدمها الوكالة وىذا حسب

يتعامل موظفي الوكالة بلباقة واحتًاـ  - 13 :تحليل رأي أفراد العينة حوؿ إجابتهم على العبارة رقم-
ئن : نلبحظ أنها احتلت المرتبة الثانية من حيث تقييم أمشيتها لدى أفراد عينة الدراسة بدتوسط حسابّ  مع الزِ

 2002وقيمة المتوسط الْسابّ العاـ للعبارة ضمن مجاؿ الأمشية )من  20630وامرراؼ معياري كبتَ  2002بلغ: 
ف وبدرجة عالية على أف يتعامل موظفي درجة(، وىذا يدؿ أف معظم ابذاىات أفراد العينة إمصابية وموافقو  2إلذ 

ئن  . وجهة نظر أفراد العينة وىذا حسب، الوكالة بلباقة واحتًاـ مع الزِ
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أعتقد أف الولاء الأخلبقي للمؤسسة  -112:تحليل رأي أفراد العينة حوؿ إجابتهم على العبارة رقم-
من حيث أمشيتها لدى أفراد عينة  المرتبة الثالثةنلبحظ أنها احتلت : يسهم في برقيق بيئة عمل مستقرة ومستدامة 

وقيمة المتوسط الْسابّ العاـ للعبارة ضمن مجاؿ  20227وامرراؼ معياري قدره  2042الدراسة بدتوسط حسابّ بلغ: 
أف أشعر درجة(، وىذا يدؿ أف معظم ابذاىات أفراد العينة إمصابية وموافقوف على  2002إلذ  7022 الأمشية )من

 وجهة نظر المستجوبتُ . وىذا حسبعند التعامل مع الوكالة. ِلأماف 
 عموما نستنتج أف عينة الدراسة مدركة لدفهوـ جودة الخدمات السياحية 

 اختبار الفرضيات و  الدطلب الثالث: مناقشة نتائج التحليل
كانت البيانَت تتبع قبل اختبار الفرضيات وتطبيق الأدوات الإحصائية والاختبارات مصب أولا معرفة ما اذا  

إذا البيانَت تقتًب للتوزيع الطبيعي وسوؼ نتأكد من ذلَ من  72ولأف حجم العينة يفوؽ ، توزيعا طبيعيا أو لا
 وذلَ قصد معرفة تطبيق الاختبارات المناسبة.  شابيرو وسيمنروؼخلبؿ اختبارات 

 أولا: اختبار التوزيع الطبيعي 
كانت البيانَت تتبع توزيعا طبيعيا أولا ولمعرفة ذلَ نستخدـ اختبارين   نستخدـ ىذا الاختبار لمعرفة ما إذا

وىذا بوضع الفرضيتتُ التاليتتُ عند  Shapiro-Wilkواختبار  Kolmogorov-Smirnovمعروفتُ مشا 
 : %2مستوى 

H0البيانَت تتبع توزيعا طبيعيا :  
H1:  البيانَت لا تتبع توزيعا طبيعيا 

في دراستنا لدينا المحور الأوؿ ىو التسويق الإلكتًونِ إجمالا والمحور الثانِ ىو جودة الخدمات السياحية، 
 :برصلنا على النتائج التالية spssوبعد إدخاؿ البيانَت للبرنَمج الإحصائي 

 اختبار التوزيع الطبيعي(: 11-3) الجدوؿ رقم

 المحاور
 اختبار شابيرو اختبار سيمنروؼ

مستوى  الإحصائية قيمة
 مستوى الدلالة قيمة الإحصائية الدلالة

 7680. 9840. 1030. 1170. المحور الأوؿ: التسويق الإلكتًونِ
 7780. 9850. 2000. 0980. المحور الثانِ: جودة الخدمات السياحية

  spssالدصدر: من إعداد الطالبات بالاعتماد على برنامج
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القيم المعنوية لإحصائية سيمنروؼ للمحاور كانت كلها بدستوى معنوية أكبر من نتائج الجدوؿ نلبحظ أف 
مدا مصعلنا نقبل ِلفرض الصفري أي أف البيانَت تتبع توزيعا ، واف التوزيع للمحاور يتبع التوزيع الطبيعي 2022من 

كلها أكبر من   طبيعي حسب اختبار سيمنروؼ واختبار شابتَو فحسب معنوية القيم الإحصائية شابتَو فكانت
أي كل البيانَت تتبع توزيعا طبيعي وبنفس الْالة نقبل الفرض الصفري القائل أف البيانَت تتبع توزيعا ، 2022
  :والشكلتُ التاليتُ يوضحاف المدرج التكراري لتوزيع بينات إجاِت العينة برت المنحتٌ الطبيعي كما يلي، طبيعيا

 زيع بيانات لزور التسويق الإلكترونيالددرج التكراري لتو  (7-3الشكل رقم )

 
 spssمن لسرجات  :الدصدر

 الخدمات السياحية  الددرج التكراري لتوزيع بيانات لزور جودة( 8-3الشكل رقم )

 
 spssمن لسرجات  :الدصدر

 .علمية للدراسةوبعد اختبار الطبيعة وجدنَ أف البيانَت تتوزع طبيعيا وجب علينا استخداـ الاختبارات الم
 الاختبار الدعلمية  :ثانيا
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ومن بتُ  تستخدـ ىذه الاختبارات في حالة واحدة عندما تكوف البيانَت تتبع توزيع طبيعي والعينة كبتَة  
، وفي دراستنا ANOVAلعينتتُ مستقلتُ، واختبار برليل التباين الأحادي  tأىم ىذه الاختبارات ىي اختبار 

أما فرضية العلبقة ، وفرضية التأثتَ، وفرضية الفرؽ، وىي فرضية العلبقةسوؼ مزتبر ثلبث أنواع من الفرضيات 
بينما فرضية الفرؽ نستخدـ فيها اختبار ، نستخدـ فيها اختبار معامل الارتباط بتَسوف لأف التوزيع طبيعي

ANOVA ، نستخدـ الامردار البسيط والمتعددأما فرضية التأثتَ سوؼ. 
 .اختبار فرضيات العلاقة:1

في اختبار فرضيات العلبقة سوؼ نقوـ ِلإجابة على الفرضية الرئيسية الأولذ القائلة اف ىناؾ علبقة ذات 
دلالة إحصائية بتُ التسويق الالكتًونِ وجودة الخدمة السياحية في الوكالات السياحية بولاية الوادي عند مستوى 

ف التوزيع طبيعي مزتبر معامل الارتباط لمعرفو نقوـ ىنا بحساب مصفوفة الارتباطات لبتَسوف لأ، % 2معنوية 
 : الدلالة الإحصائية لو كالتالر

H0لا توجد علبقة بتُ المتغتَات :     
H1: توجد علبقة بتُ المتغتَات     

 : برصلنا على الجدوؿ التالر spssمن مخرجات 
 معامل الارتباط بين متغيرات الدراسة(: 12-3) الجدوؿ رقم

 والمحاورالأبعاد 
 المحور الثاني: جودة الخدمات السياحية

 مستوى الدلالة معامل الارتباط
 0.016 *0.656 بعد الخدمة الإلكتًونية
 0.030 *0.314 بعد التسعتَ الإلكتًونِ
 0.000 **0.497 بعد التًويج الإلكتًونِ
 0.044 **0.438 بعد التوزيع الإلكتًونِ
 0.090 0.247 بعد الأمن والخصوصية
 0.003 **0.424 بعد الموقع الإلكتًونِ

 0.000 **0.526 المحور الأوؿ التسويق الإلكتًونِ
  SPSSالدصدر من إعداد الطالبات بناءا على لسرجات 

 من خلبؿ الجدوؿ السابق وجدنَ ما يلي:
  السياحية يساوي وجدنَ أف معامل الارتباط بتُ بعد الخدمة الإلكتًونية وإجمالر محور جودة الخدمات

اقل  sig، نظرا لأف قيمة %2( وىو ارتباط طردي قوي، وىذا الارتباط لو دلالة إحصائية عند مستوى 20626)
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أي نرفض الفرض الصفري ونقوؿ انو يوجد علبقة بتُ بعد الخدمة الإلكتًونية ومحور جودة الخدمات  2022من 
 .2022السياحية في عينة الدراسة عند مستوى دلالة 

 اوي دنَ أف معامل الارتباط بتُ بعد التسعتَ الإلكتًونِ وإجمالر محور جودة الخدمات السياحية يسوج
 sig، نظرا لأف قيمة  %2، وىذا الارتباط لو دلالة إحصائية عند مستوى ( وىو ارتباط طردي ضعيف20742
لكتًونِ محور جودة أي نرفض الفرض الصفري ونقوؿ انو توجد علبقة بتُ بعد التسعتَ الإ 2022أقل من 

  .2022الخدمات السياحية في عينة الدراسة عند مستوى دلالة 

  وجدنَ أف معامل الارتباط بتُ بعد التًويج الإلكتًونِ وإجمالر محور جودة الخدمات السياحية يساوي
 sig، نظرا لأف قيمة %2( وىو ارتباط طردي متوسط، وىذا الارتباط لو دلالة إحصائية عند مستوى 20242)

أي نرفض الفرض الصفري ونقوؿ انو توجد علبقة بتُ بعد التًويج الإلكتًونية محور جودة  2022أقل من 
 .2022الخدمات السياحية في عينة الدراسة عند مستوى دلالة 

  وجدنَ أف معامل الارتباط بتُ بعد التوزيع الإلكتًونية وإجمالر محور جودة الخدمات السياحية يساوي
 sig، نظرا لأف قيمة %2ارتباط طردي متوسط، وىذا الارتباط لو دلالة إحصائية عند مستوى ( وىو 20273)

أي نرفض الفرض الصفري ونقوؿ انو توجد علبقة بتُ التوزيع الإلكتًونية محور جودة الخدمات  2022أقل من 
 .2022السياحية في عينة الدراسة عند مستوى دلالة 

 الأمن والخصوصية وإجمالر محور جودة الخدمات السياحية يساوي  وجدنَ أف معامل الارتباط بتُ بعد
، نظرا لأف قيمة %2( وىو ارتباط طردي ضعيف، وىذا الارتباط ليس لو دلالة إحصائية عند مستوى 20022)

sig  ومحور جودة  أي نقبل الفرض الصفري ونقوؿ انو لا توجد علبقة بتُ بعد الأمن والخصوصية 2022أكبر من
 .2022السياحية. في عينة الدراسة عند مستوى دلالة الخدمات 

  وجدنَ أف معامل الارتباط بتُ بعد الموقع الإلكتًونية والمجتمعات الافتًاضية وإجمالر محور جودة
( وىو ارتباط طردي متوسط، وىذا الارتباط لو دلالة إحصائية عند مستوى 20202الخدمات السياحية يساوي )

أي نرفض الفرض الصفري ونقوؿ انو توجد علبقة بتُ بعد الموقع  2022أقل من  sig، نظرا لأف قيمة 2%
 .2022الإلكتًونية والمجتمعات الافتًاضية محور جودة الخدمات السياحية. في عينة الدراسة عند مستوى دلالة 

 سياحية وجدنَ أف معامل الارتباط بتُ إجمالر محور التسويق الإلكتًونِ وإجمالر محور جودة الخدمات ال
، نظرا لأف %2( وىو ارتباط طردي متوسط، وىذا الارتباط لو دلالة إحصائية عند مستوى 20206يساوي )
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أي نرفض الفرض الصفري ونقوؿ انو توجد علبقة بتُ أبعاد التسويق الإلكتًونِ وجودة  2022اقل من  sigقيمة 
 2022الخدمات السياحية بعينة الدراسة عند مستوى دلالة 

ائية واجابة على الفرضية الرئيسية الاولذ نقوؿ انو توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ أبعاد كنتيجة نه
 .%2التسويق الإلكتًونِ وجودة الخدمات السياحية في الوكالات السياحية بولاية الوادي عند مستوى معنوية 

 .السياحية( الذي لد يكن لهما علبقة مع جودة الخدمات ماعدا بعد )الأمن والخصوصية
في ىذا الاختيار سوؼ مذيب على الفرضية الرئيسية الثانية القائلة أنو توجد  :اختبار فرضيات الفرؽ-0

فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محاور الدراسة تعزى للمعلومات الشخصية عند مستوى 
 %.2معنوية 

 : كما يلي فرضيات فرعية  ثلبثومظكن تقسيم ىذه الفرضية الرئيسية الثانية الذ
توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محاور الدراسة  :الفرضية الفرعية الاولى

 %.2تعزى لجنس المستجوب عند مستوى معنوية 
الدراسة توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محاور  :الفرضية الفرعية الثانية

 %.2تعزى لعمر المستجوب عند مستوى معنوية 
توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محاور الدراسة  :الفرضية الفرعية الثالثة

 %.2تعزى للمؤىل العلمي للمستجوب عند مستوى معنوية 
لعينتتُ مستقلتتُ واختبار برليل t ارلدينا اختبارين مهمتُ مشا اختب لدينا وللبجابة على كل ىذه الفرضيات

 . ANOVAالتباين الاحادي 
ىذا الاختبار من الاختبارات المعلمية ويستخدـ لمعرفة الفروقات في  لعينتين مستقلين: t/ اختبار 1-2

 وفي دراستنا توجد خاصيتتُ ، متوسطات إجاِت العينة حسب خاصية تقسم العينة إلذ قسمتُ فقط
 كما يلي:   لفرضية الرئيسية الثانيةالمتعلقة ِ اذا سنجيب على الفرضيات الفرعية 

 سيتم تقسيمها إلذ الفرضيتتُ الصفريتتُ التاليتتُ. لفرضية الفرعية الأولى:ا  -
 فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محور لا توجد  :الفرضية الصفرية الأولى

 .%2تعزى لجنس المستجوب عند مستوى معنوية  التسويق الالكتًونِ

 فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محور جودة لا توجد  :الفرضية الصفرية الثانية
 .%2تعزى لجنس المستجوب عند مستوى معنوية  الخدمات السياحية
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للبستقلبلية للمحورين مع متغتَة الجنس، وبرصلنا  tللئجابة على كل ىذه الفرضيات استخدمنا اختبار و 
 : كما يلي  2022عند مستوى دلالة  ssssعلى الجدوؿ التالر الشامل من مخرجات 

 لإجمالي المحاور مع متغيرة الجنس tاختبار (: 13-3) الجدوؿ رقم

اختبار تجانس التباين  الأقساـ
F 

 لعينتين tاختبار  مستوى دلالة
 مستقلتين

 دلالةمستوى 

 0.685 -0.409- 0.469 0.533 التسويق الالكتًونِ
 0.922 0.098 0.324 0.993 جودة الخدمات السياحية

  SPSSالدصدر من إعداد الطالبات بناءا على لسرجات 
 =F 20277التسويق الإلكتروني من الجدوؿ السابق نلبحظ أف قيمة اختبار التجانس للمحور الأوؿ 

أي أف التباين متساوي ونقبل  2022لاف القيمة المعنوية اكبر من  2022وىي ليست معنوية عند مستوى دلالة 
ومنو مزتار السطر الأوؿ في ، الفرض الصفري القائل أف التباين متساوي أي أف العينتتُ من مجتمعتُ غتَ مختلفتُ

الخدمات السياحية الذي نقبل فيو  لمحور جودة(، وكذلَ ِلنسبة )انظر الدلحقجدوؿ اختبارات للبستقلبلية 
، ومنو نقوؿ أف التباين متساوي ومزتار 2022أكبر من  =20447Fالفرض الصفري لأف القيمة المعنوية لقيمة 

كانت    tالسطر الأوؿ من جدوؿ الاختبارات للبستقلبلية، وبناء على اختبار التجانس كانت نتائج الاختبارات 
مدا يعتٍ قبوؿ كل ، 2022( وكلها بدستويَت معنوية أكبر من 20243،-20224-) كما يلي وعلى التًتيب

الفرضيات الصفرية القائلة بأنو لا توجد فروقات بتُ متوسطات إجاِت العينة على المحورين ترجع لجنس 
قي  وىذا منط وعليو لا يوجد ىناؾ اختلبؼ بتُ إجاِت العينة للمحورين، 2022المستجوب عند مستوى دلالة 

 كوف العينتتُ غتَ مستقلتتُ.
ىذا الاختبار من الاختبارات المعلمية ويستخدـ لمعرفة الفروقات في  :ANOVA/اختبار 2-2

وفي دراستنا توجد خاصيتتُ تقسم ، متوسطات إجاِت العينة حسب خاصية تقسيم العينة إلذ أكثر من قسمتُ
حيث كل  إذا سنجيب على الفرضية الفرعية الثانية والثالثة، المؤىل العلمي(، العينة لأكثر من قسمتُ مشا )العمر

 : فرضية متبوعة بفرضيتتُ صفريتتُ كالاتي
توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محاور الدراسة  :الفرضية الفرعية الثانية-

 %.2تعزى لعمر المستجوب عند مستوى معنوية 
 سوؼ نقسمها إلذ فرضيتتُ صفريتتُ. وانطلبقا من ىذه الفرضية 
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 فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محور لا توجد  :الفرضية الصفرية الأولى
 .%2تعزى لعمر المستجوب عند مستوى معنوية  التسويق الالكتًونِ

 المبحوثتُ ابذاه محور جودة فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات لا توجد  :الفرضية الصفرية الثانية
 .%2تعزى لعمر المستجوب عند مستوى معنوية  الخدمات السياحية

للمحورين مع متغتَة العمر، وبرصلنا على ANOVAوللئجابة على كل ىذه الفرضيات استخدمنا اختبار 
 كما يلي:  2022عند مستوى دلالة  spssالجدوؿ التالر الشامل من مخرجات 

 للعمربين لزاور الدراسة تبعا  ANOVAاختبار الفروؽ (: 14-3) الجدوؿ رقم
 مستوى دلالة ANOVAاختبار  الأقساـ

 0.793 0.345 المحور الأوؿ: التسويق الإلكتًونِ
 0.476 0.847 المحور الثانِ: جودة الخدمات السياحية

  SPSSمن إعداد الطالبات بناءا على لسرجات  :الدصدر
 (20322، 20722على التوالر كما يلي ) للمحورين Fمن نتائج الاختبار كانت القيمة الإحصائية 

مدا مصعلنا نقبل كل الفرضيات  2022( وىي اكبر من 20226، 20247بدستويَت معنوية على التوالر )كلها و 
إلذ خاصية العمر عند مستوى ترجع  على محاور الدراسة أي لا توجد فروقات بتُ متوسطات إجاِت العينة الصفرية
 .%2معنوية 

توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محاور الدراسة  :الفرضية الفرعية الثالثة-
 %.2تعزى للمؤىل العلمي للمستجوب عند مستوى معنوية 

 وانطلبقا من ىذه الفرضية سوؼ نقسمها إلذ فرضيتتُ صفريتتُ. 
  فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محور لا توجد  :الصفرية الأولىالفرضية

 .%2تعزى للمؤىل العلمي للمستجوب عند مستوى معنوية  التسويق الالكتًونِ

 فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محور جودة لا توجد  :الفرضية الصفرية الثانية
 .%2تعزى للمؤىل العلمي للمستجوب عند مستوى معنوية  يةالخدمات السياح

للمحورين مع متغتَة المؤىل العلمي، ANOVAوللئجابة على كل ىذه الفرضيات استخدمنا اختبار 
 كما يلي:  2022عند مستوى دلالة  spssوبرصلنا على الجدوؿ التالر الشامل من مخرجات 

 بين لزاور الدراسة تبعا للمؤىل العلمي  ANOVAاختبار الفروؽ (: 15-3) الجدوؿ رقم
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 مستوى دلالة ANOVAاختبار  الأقساـ

 0.194 1.590 التسويق الإلكتًونِ :المحور الأوؿ
 0.443 0.952 المحور الثانِ: جودة الخدمات السياحية 

  SPSSالدصدر: من إعداد الطالبات بناءا على لسرجات 
كلها و  (20420، 40242على التوالر كما يلي ) للمحورين Fمن نتائج الاختبار كانت القيمة الإحصائية 

 مدا مصعلنا نقبل كل الفرضيات الصفرية أي 2022( وىي اكبر من 20227، 20442بدستويَت معنوية على التوالر )
عند مستوى ترجع إلذ خاصية المؤىل العلمي  على محاور الدراسة لا توجد فروقات بتُ متوسطات إجاِت العينة

 .%2معنوية 
توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محاور الدراسة نهائية نقوؿ انو لا  كنتيجة

 %.2تعزى للمعلومات الشخصية عند مستوى معنوية 
فرضيات الدراسة، والمتمثلة في من خلبؿ فرضيات التأثتَ سوؼ مراوؿ الإجابة على  :فرضية التأثير-3

الفرضيات الرئيسية التالية ِستخداـ معادلة الامردار البسيط بتُ كل من إجمالر محور التسويق الإلكتًونِ كمتغتَ 
والامردار المتعدد بتُ أبعاد التسويق الإلكتًونِ كمتغتَات  ،دة الخدمات السياحية كمتغتَ تابعومحور جو  مستقل،

 .دة الخدمات السياحية كمتغتَ تابعور جو مستقلة وإجمالر مح
 : اختبار الأثر ِستخداـ الامردار البسيط بتُ التسويق الإلكتًونِ وجودة الخدمات السياحية 407

للئجابة على الفرضية الرئيسية الثالثة والتي تنص على أنو "يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق الإلكتًونِ 
(" سوؼ نقوـ 2022على جودة الخدمة السياحية بوكالات السياحية والأسفار الوادي عند مستوى الدلالة )

لكتًونِ كمتغتَ مستقل، ومحور جودة الخدمات بإمصاد معادلة الامردار البسيط بتُ كل من إجمالر محور التسويق الإ
 السياحية كمتغتَ تابع بطرح الفرضية الصفرية التالية: 

التسويق الإلكتًونِ على جودة الخدمات لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  :H0الفرضية الصفرية الرئيسية 
 .2022عند مستوى دلالة السياحية في وكالات السياحية ِلوادي 

 التالر: ىذه الفرضية تم استخداـ برليل الامردار البسيط، كما ىو موضح في الجدوؿلاختبار 
 نتائج اختبار اثر التسويق الإلكتروني على جودة الخدمات السياحية (: 16-3) الجدوؿ رقم

الدتغير 
 التابع

R)) 
 الارتباط

(R2) 
معامل 
 التحديد

F 
 المحسوبة

درجات 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

β 
معامل 
 الالضدار

T  مستوى
 الدلالة
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جودة 
الخدمات 
 السياحية

0.526 0.277 17.604 
1 

0.000 0.803 4.196 0.000 46 
47 

 SPSSمن إعداد الطالبات بناءا على لسرجات  :الدصدر
 

 : معادلة الامردار البسيط كانت كالاتي
Y= 40272 +  20327  X  Y= α + βx 

التسويق الإلكتًونِ أثر ذو دلالة إحصائية تشتَ نتائج الجدوؿ السابق وفقا لْراء أفراد عينة الدراسة على وجود 
( وىو r= 20206(على جودة الخدمات السياحية لدى موظفتُ بوكالات السياحية ِلوادي، إذ بلغ معامل ارتباط 

R، أما معامل التحديد %2 ارتباط متوسط وطردي عند مستوى دلالة
من التغتَ  %0202حيث أف  20022بلغ  2

في حاؿ جودة الخدمات السياحية يفسره التغتَ في برستُ التسويق الإلكتًونِ أما الباقي تفسره عوامل أخرى مذهلها، 
ساوي ، لاف قيمة المعنوية لها ت%2( وىي معنوية عند مستوى معنوية = β 20327وقد بلغت قيمة درجة التأثتَ) 

، وىدا يعتٍ كذلَ أف الزيَدة بدرجة واحدة في الاىتماـ بتطبيق التسويق الإلكتًونِ 2022وىي اقل من  20222
(، وىي قيمة عالية من التأثتَ، ويؤكد معنوية أثر التسويق % 3207يؤدي إلذ زيَدة جودة الخدمات السياحية بنسبة )

( وىي دالة إحصائيا F =420622 (المحسوبة والتي بلغت Fالإلكتًونِ على جودة الخدمات السياحية ىو قيمة 
(، وىدا يؤكد صحة عدـ قبوؿ الفرضية الرئيسية وعليو نرفض الفرضية sig=20222، لاف قيمة )%2بدستوى معنوي 

التسويق الإلكتًونِ على جودة الخدمات السياحية في وكالات السياحية ذو دلالة إحصائية الصفرية ونقوؿ وجود أثر 
 .%2عند مستوى دلالة  ديِلوا

ولبياف درجة تأثتَ كل بعد من أبعاد التسويق الإلكتًونِ على  :اختبار الأثر باستخداـ الالضدار الدتعدد/ 3-2
محور جودة الخدمات السياحية تم استخداـ الامردار المتعدد بتُ كل بعد من أبعاد التسويق الإلكتًونِ كمتغتَات 

 : السياحية عبر طرح الفرضيات الفرعية التاليةمستقلة مع محور جودة الخدمات 
 ىناؾ أثر لبعد الخدمة الالكتًونية على جودة الخدمات السياحية ِلوكالات السياحية الفرضية الفرعية الأولى :

 .%2بولاية الوادي عند مستوى معنوية 
 السياحية ِلوكالات السياحية : ىناؾ أثر لبعد التسعتَ الالكتًونِ على جودة الخدمات الفرضية الفرعية الثانية

 %.2بولاية الوادي عند مستوى معنوية 



 دراسة تطبيقية للتسويق الإلكتروني وأثره على تحسين جودة الخدمات السياحية وكالات السياحة والأسفار _الوادي_       الثاني الفصل

43 

  

 ىناؾ أثر لبعد التوزيع الالكتًونِ على جودة الخدمات السياحية ِلوكالات السياحية الفرضية الفرعية الثالثة :
 %.2بولاية الوادي عند مستوى معنوية 

 الالكتًونِ على جودة الخدمات السياحية ِلوكالات السياحي ىناؾ أثر لبعد التًويج  :الفرضية الفرعية الرابعة
 %.2بولاية الوادي عند مستوى معنوية 

 ىناؾ أثر لبعد الموقع الالكتًونِ على جودة الخدمات السياحية ِلوكالات الفرضية الفرعية الخامسة :
 %.2السياحية بولاية الوادي عند مستوى معنوية 

 أثر لبعد الخصوصية وأمن المعلومات الالكتًونية على جودة الخدمات  : ىناؾالفرضية الفرعية السادسة
 %.2السياحية ِلوكالات السياحية بولاية الوادي عند مستوى معنوية 

  :وللئجابة على كل ىذه الفرضيات الفرعية قمنا بصياغة الفرضية الرئيسية التالية  
 لفرضية الصفرية الرئيسيةا H0والمتمثلة  صائية لأبعاد التسويق الإلكتًونِ: لا يوجد اثر ذو دلالة إح

الموقع  ،ويج الإلكتًونِ، الأمن والخصوصيةفي )الخدمة الإلكتًونية، التسعتَ الإلكتًونِ، التوزيع الإلكتًونِ، التً 
 . 2022الإلكتًونِ( على محور جودة الخدمات السياحية في وكالات السياحية بولاية الوادي عند مستوى دلالة 

 التالر: كما ىو موضح في الجدوؿ،  ىذه الفرضية تم استخداـ برليل الامردار المتعدد لاختبار
نتائج الالضدار الدتعدد لأبعاد التسويق الإلكتروني على جودة الخدمات  (:17-3) الجدوؿ رقم

 السياحية 
الدتغير 
 R)) (R2) F التابع

درجات 
  Sig Β الحرية

 T معامل الالضدار
مستوى 
 الدالة

 
 
 جودة

الخدمات 
 السياحية

0.646 0.417 4.895 

6 

0.001 
 

 =B1الخدمة الإلكتًونية 
0.213 

1.245 0.020 

-0.090-التسعتَ الإلكتًونِ 
 =2β 

0.518- 0.607 

=  0.360التًويج الإلكتًونِ 
3β 3.014 0.004 

41 

= 0.147التوزيع الإلكتًونِ 
4β 1.252 0.218 

=  0.041والخصوصية الأمن 
5β 0.364 0.718 

 0.042 1.728= 0.246الموقع الإلكتًونِ  47
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6β 
 (18)انظر الدلحق SPSSالدصدر: من إعداد الطالبات بناءا على لسرجات 

  : معادلة الامردار المتعدد كانت كالاتي
Y= 13639+0.213X-10.191 X2+0.361 X3 +0.147 X4+0.141 X5+0.246 X6  

تشتَ النتائج ِلجدوؿ السابق وفق آراء أفراد عينة الدراسة على وجود أثر ذو دلالة إحصائية لأبعاد التسويق    
( وىو ارتباط طردي قوي، أما  =626، 2الإلكتًونِ على برستُ جودة الخدمات السياحية، إذ بلغ معامل ارتباط )

من التغتَ في جودة الخدمات السياحية في الوكالات السياحية  %2402( أي أف 20242معامل التحديد فقد بلغ )
يفسره التغيتَ في أبعاد التسويق الإلكتًونِ والمتمثلة في بعد الخدمة الإلكتًونية وبعد التًويج الإلكتًونِ وبعد الموقع 

أثير لبعد الخدمة قيمة التوالباقي يعود لعوامل أخرى، كما بلغت  22، 2الإلكتًونِ كوف معنويتهم كانت اقل من 
وىي اقل  20202، لاف قيمة معنويتها تساوي 2022عند مستوى دلالة  وىي معنوية( B1=20047) الإلكترونية

، ومصب اعتماد ىذا التأثتَ لأنو معنوي في النموذج ،ويعتٍ أف الزيَدة بوحدة واحدة في ىذا البعد يؤدي إلذ 2022من 
  % 0407بنسبة  زيَدة جودة الخدمات السياحية

عند مستوى دلالة  ليست معنوية( وىي B2=20242-) قيمة التأثير لبعد التسعير الإلكترونيبينما  
قيمة ، ولا مصب اعتماد ىذا التأثتَ لأنو ليس معنوي في النموذج ،و بلغت 2022، لاف قيمة معنويتها اكبر من 2022

، لاف قيمة معنويتها تساوي 2022عند مستوى دلالة  وىي معنوية( B3=20762) الإلكتروني التأثير لبعد الترويج
، ومصب اعتماد ىذا التأثتَ لأنو معنوي في النموذج، ويعتٍ اف الزيَدة بوحدة واحدة في 2022وىي اقل من  20222

 قيمة التأثير للبعد الرابع والبعد الخامس، أما عن  % 76بنسبة  ىذا البعد يؤدي إلذ زيَدة جودة الخدمات السياحية
قيمة التأثير لبعد بينما بلغت . في النموذج، ولا ومصب اعتماد تأثتَمشا لأنو غتَ معنوي في النموذج لم تكونا معنويتين
وىي  20220لاف قيمة معنويتها تساوي ، 2022عند مستوى دلالة  وىي معنوية( B6=20026) الدوقع الإلكتروني

 النموذج، ويعتٍ اف الزيَدة بوحدة واحدة في ىذا البعد يؤدي إلذ ، ومصب اعتماد ىذا التأثتَ لأنو معنوي في2022اقل من 
 . % 0206 بنسبة زيَدة جودة الخدمات السياحية

 % 2وىي معنوية عند مستوى معنوية  F =4.895ومدا يثبت جودة النموذج ىو اختبار فيشر والمقدر بػػػػ  
 .أي اف النموذج صالح للتنبؤ.2022وىي اقل من  20222لاف قيمة المعنوية لها كانت 
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لأبعاد التسويق الإلكتروني والدتمثلة في )بعد وفي الأخير يمكن القوؿ أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  
تحسين جودة الخدمات السياحية في  الخدمة الإلكترونية وبعد الترويج الإلكتروني وبعد الدوقع الإلكتروني( على

 .% 5عند مستوى معنوية إحصائية الوكالات السياحية بولاية الوادي 
 
 
 

 خلاصة الفصل
بعد إسقاط الدراسة الميدانية على الدراسة النظرية، حاولنا الإجابة على فرضيات الدراسة المتعلقة ِلجانب 
التطبيقي، ولقد وضعنا ثلبث فرضيات من اجل الإجابة على تساؤلات الدراسة التطبيقية وىم فرضية العلبقة من 

علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ المتغتَات  تباره إحصائيا والذي وجدنَ من خلبلو اف ىناؾخلبؿ معامل الارتباط واخ
 والمتغتَ التابع وىو جودة الخدمات السياحية لدى وكالات السياحية في التسويق الإلكتًونِ المستقلة والمتمثلة

العينة على محاور الدراسة تعزى  ِلوادي، أما فرضية الفرؽ فوجدنَ أنو لا توجد أي فروقات بتُ متوسطات إجاِت
فرضية التأثتَ والتي تم فيها استخداـ فيها العلبقة  %، بينما في 2للمعلومات الشخصية عند مستوى معنوية إحصائية

لأبعاد يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  وتوصلنا وفي الأختَ أنو، الامردارية المتمثلة في الامردار البسيط والامردار المتعدد
على برستُ ق الإلكتًونِ والمتمثلة في )بعد الخدمة الإلكتًونية وبعد التًويج الإلكتًونِ وبعد الموقع الإلكتًونِ( التسوي

% 2 عند مستوى معنوية إحصائية بولاية الوادي في الوكالات السياحية جودة الخدمات السياحية
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 الخاتدة

420 

من أجل  ؤسسات السياحيةعلى مجموعة من الأنشطة التي تقوـ بها المسياحية شتمل جودة الخدمة الت
الأمر الذي يتطلب توفتَ كل الجهود  .اكتساب ميزة تنافسية حيث تتميز أنشطتها ِلتعقيد وصعوبة التقييم

أماـ المنافسة الشديدة سياحية ودة الخدمة الأحدث وأفضل التقنيات والوسائل للحفاظ على ج واستخداـ
رة تكنولوجيا ثو للبستفادة من مخرجات  وكالات السياحيةوبرسينها ِستمرار الأمر الذي أدى إلذ سعي ال

المعلومات والاتصاؿ عن طريق استعمالها للتسويق الإلكتًونِ بوسائلو المختلفة الذي فتح المجاؿ للممارسات 
، وعليو بسحورت إشكاليتنا حوؿ الأثر الذي خدمة السياحيةة التنافسية من خلبؿ جودة الجديدة ولتحقيق الميز 

 .سياحيةيلعبو التسويق الإلكتًونِ في جودة الخدمة ال
لتالر سنتطرؽ فيما يلي إلذ النتائج النظرية والتطبيقية التي توصلنا إليها من خلبؿ دراستنا ىذه حوؿ "  وِ

 عينة من وكالات السياحية.دراسة حالة  سياحيةودة الخدمة الأثر التسويق الإلكتًونِ على ج
 النتػػػػػائج .1

 النتائج النظرية: - أ

  يعد التسويق الإلكتًونِ من بتُ الأدوات الْديثة والفعالة التي تساىم في برستُ أداء المؤسسات
الإلكتًونية، التسعتَ الخدمية، لاسيما في قطاع السياحة، حيث يرتكز على ستة أبعاد رئيسية ىي: الخدمة 

 الإلكتًونِ، التًويج الإلكتًونِ، التوزيع الإلكتًونِ، الأمن والخصوصية، والموقع الإلكتًونِ والمجتمعات الافتًاضية.

  أمشها: الكفاءة في  المؤشرات،كما أبرزت الدراسة أف جودة الخدمات السياحية تقُاس بدجموعة من
ئن، الالتزاـ ِلمواعيد، وضماف الثقة والأماف أثناء تقديم تقديم الخدمة، الاستجابة السريعة لاحت ياجات الزِ

 الخدمات.

 وكالات السياحيةمطلب رئيسي في ال سياحيةيعتبر تقييم وبرستُ جودة الخدمة ال. 

 ضرورة حتمية لاعتبارىا أحد مصادر الميزة سياحية بجودة الخدمة ال وكالات السياحيةأصبح اىتماـ ال
 التنافسية.

  مسوذج في:تتمثل  سياحيةعدة طرؽ لقياس جودة الخدمة التوجد servqual عميل لجودة ال، إدراؾ
 .مسوذج قياس الجودة من منظور شامل ،servperfمسوذج الاداء الفعلي للخدمة ، الخدمة

 من خلبؿ تبنيها للتسويق الإلكتًونِ إلذ برقيق جملة من الأىداؼ من بينها برقيق رضا  وكالاتسعى الت
 عن طريق تقديم قيمة لو. والْفاظ عليو  ف الزبو 

  ضرورة حتمية لمواكبة التطورات التكنولوجية  الوكالات السياحيةأصبح تطبيق التسويق الإلكتًونِ في
 ولمواجهة المنافسة الشديدة.
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 النتائج التطبيقية: - ب

 ئن لتطبيق التسويق الالكتًونِ بأبعاده ِلوكالات حل الدراسة ىو مستوى عالر  مستوى تقييم الزِ
 .0,302وامرراؼ معياري  7,65بدتوسط حسابّ اجمالر قدر بػػػ 

 ئن لجودة الخدمات السياحية ِلوكالات محل الدراسة كاف مرتفعا بدتوسط حسابّ  مستوى تقييم الزِ
 .0,461وامرراؼ معياري    3,97اجمالر قدر بػػػ 

  20206جودة الخدمات السياحية يساوي يوجد ارتباط بتُ المحور الكلي للتسويق الإلكتًونِ ومحور ،
 .وبالتالي اثبات الفرضية الرئيسية الاولى، 2022وىو ارتباط طردي متوسط، ولو دلالة إحصائية عند مستوى 

حيث كانت علبقات الارتباط بتُ كل بعد من ابعاد التسويق الالكتًونِ وجودة الخدمات السياحية كما 
 يلي:

  وىو ارتباط 20626لإلكتًونية ومحور جودة الخدمات السياحية يساوي جد ارتباط بتُ بعد الخدمة ايو ،
 .2022طردي قوي، ولو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

 وىو ارتباط 20742وجد ارتباط بتُ بعد التسعتَ الإلكتًونِ ومحور جودة الخدمات السياحية يساوي ب ،
 .2022طردي ضعيف، ولو دلالة إحصائية عند مستوى 

 وىو ارتباط 20242رتباط بتُ بعد التًويج الإلكتًونِ ومحور جودة الخدمات السياحية يساوي يوجد ا ،
 .2022طردي متوسط، ولو دلالة إحصائية عند مستوى 

  وىو ارتباط 20273يوجد ارتباط بتُ بعد التوزيع الإلكتًونِ ومحور جودة الخدمات السياحية يساوي ،
 .2022مستوى طردي متوسط، ولو دلالة إحصائية عند 

  وىو ارتباط 20022يوجد ارتباط بتُ بعد الأمن والخصوصية ومحور جودة الخدمات السياحية يساوي ،
 Sig = 0.090 > 0.05ضعيف، لكن ليس لو دلالة إحصائية لأف 

  وىو ارتباط 20273يوجد ارتباط بتُ بعد التوزيع الإلكتًونِ ومحور جودة الخدمات السياحية يساوي ،
 .2022ولو دلالة إحصائية عند مستوى  طردي متوسط،

 وىو ارتباط 20022ارتباط بتُ بعد الأمن والخصوصية ومحور جودة الخدمات السياحية يساوي  يوجد ،
 .Sig = 0.090 > 0.05 .ف، لكن ليس لو دلالة إحصائية لأفضعي

 ت السياحية يساوي يوجد ارتباط بتُ بعد الموقع الإلكتًونِ والمجتمعات الافتًاضية ومحور جودة الخدما
 .، وىو ارتباط طردي متوسط، ولو دلالة إحصائية20202
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  لا توجد فروقات ذات دلالة احصائية في تصورات المبحوثتُ ابذاه محاور الدراسة تعزى للمعلومات
 وبالتالي نفي الفرضية الرئيسية الثانية..  2022الشخصية عند مستوى معنوية 

  ِلنسبة للفرضية الرئيسية الثالثة فقد أثبتت نتائج الدراسة وجود أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق
وكانت قيمة  Sig = 0.000، وB = 0.803التأثتَ حيث قدر معامل  جودة الخدمات السياحيةالإلكتًونِ على 
F= 17.604  النتائج . كما بينتخدـمدا يؤكد معنوية النموذج الإحصائي المست، 20222عند مستوى دلالة 

( ىي فقط المؤثرة )بعد الخدمة الإلكتًونية وبعد التًويج الإلكتًونِ وبعد الموقع الإلكتًونِوجود أثر للؤبعاد التالية 
برستُ جودة في حتُ لد يكن لباقي الأبعاد تأثتَ على  .% 2إحصائية بولاية الوادي عند مستوى معنوية  على

 الثالثة.وبالتالي اثبات الفرضية الرئيسية محل الدراسة.   لات السياحيةالخدمات السياحية في الوكا

 الاقتراحات .2

 التالية: الاقتًاحاتفي ضوء ما توصلت إليو الدراسة من نتائج نقدـ 

 .الخدميةالعمل على مواكبة التطورات التكنولوجية من خلبؿ استخداـ أحدث التقنيات في المعاملبت  -

 عبر الوسائل الإلكتًونية. سياحيةالخدمات التقديم تشكيلة متنوعة من  -

لأخص موظ - الخط الأمامي لإكسابهم مهارات الإقناع وكسب ثقة ورضا  فيتدريب وتكوين الموظفتُ وِ
ئن للحفاظ عليهم والوصوؿ لولائهم.  الزِ

 من أجل برسينها لمواجهة المنافسة.سياحية التقييم المستمر لمستوى جودة الخدمة ال -

ئن من المعاملبت الإلكتًونية ِلتًكيز على عنصر الأماف بتوفتَ سبل العمل على تق - ليل بزوؼ الزِ
 الْماية الإلكتًونية لْديثة والموثوقة.

 فاؽ الدراسةآ .3

في ظل دراستنا لهذا الموضوع نقتًح بعض الدراسات والتي مظكن أف تكوف إشكاليات رئيسية لدراسات 
 :لاحقة

 الميزة التنافسية. لتسويق الإلكتًونِ كأداة لتحقيقا -

 للسائح.على القرار الشرائي  سياحيةأثر جودة الخدمة ال -

 دراسة مقارنة مع البلداف التي قطعت أشواطا كبتَة في مجاؿ التسويق الإلكتًونِ للبستفادة من براربها. -

ئن الاستبانةمناقشة نفس الإشكالية مع توجيو   .للموظفتُ بدؿ الزِ
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 .قائمة المحكمين(: 11الدلحق رقم )
 الرتبة العلمية لقب واسم المحكم

 أ-محاضرأستاذ  الأستاذ لسود عبد الْليم
 أستاذ الأستاذة قطاؼ فتَوز

 أستاذ الأستاذة حناف بن بردي
 أ-محاضرأستاذ  الأستاذ بن متَ
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 (: استمارة الاستبياف.12الدلحق رقم )

 

  



 الدلاحق

447 

 

 

  



 الدلاحق

442 

 

 

  



 الدلاحق

442 

 

 

 

 

  



 الدلاحق

446 

 

 spssالػ (: لسرجات برنامج 13الدلحق رقم )

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.591 5 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.096 5 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.630 4 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.629 5 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.421 5 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.579 5 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.761 29 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.822 13 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.847 42 
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Statistics 

 

N 

Mean 

Std. 

Deviati

on 
Valid 

Missi

ng 

 0 48 .الأنتًنت شبكة عبر متنوعة خدمات الوكالة توفر
3.812

5 
.39444 

 شبكة عبر السياحية خدماتها عن تفصيلية معلومات الوكالة تقدـ

 .الأنتًنت
48 0 

3.312

5 
.46842 

ئنها واحتياجات أذواؽ إلكتًونية تناسب خدمات الوكالة توفر  0 48 .زِ
3.561

7 
.37662 

 ما على الأنتًنت عبر خدماتها عن الوكالة تقدمها التي المعلومات تتوافق

 .الواقع في موجود ىو
48 0 

3.541

7 
.50353 

 يوفر الأنتًنت عبر الوكالة تقدمها التي السياحية الخدمات على اطلبعي

 .والوقت الجهد لر
48 0 

4.291

7 

1.0305

6 

 0 48 الاكتًونية.الخدمة.1.بعد
3.705

0 
.37274 

Statistics 

 

N 

Mean 
Std. 

Deviation Valid 
Missi

ng 

 90703. 4.1667 0 48 .الأنتًنت عبر المقدمة لخدماتها ومتنوعة مغرية أسعارا الوكالة تقدـ

ئنها تناسب الإلكتًونِ الدفع خدمة الوكالة توفر  72902. 3.9792 0 48 .زِ

 الْجز أسعار من أقل الإلكتًونِ للحجز أسعار الوكالة تقدـ

 .التقليدية ِلطرؽ
48 0 3.8958 .80529 

 الوكالة طرؼ من المقدمة الخدمات أسعار جميع إلذ الوصوؿ مظكن

 .إلكتًونيا
48 0 4.1875 .95997 

 الخدمات جودة مع إلكتًونيا الوكالة تعرضها التي الأسعار تتناسب

 .المقدمة
48 0 4.1250 .86603 

 39891. 4.0708 0 48 الإلكتًونِ.التسعتَ.2.بعد
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Statistics 

 

N 

Mean 
Std. 

Deviation Valid 
Missi

ng 

 لخدماتها للتًويج الإلكتًونية الوسائط مختلف الوكالة تستخدـ

 مناسب بشكل السياحية وعروضها
48 0 3.9167 .67896 

 87418. 3.7917 0 48 .للبنتباه وملفتة جذابة إلكتًونية إعلبنَت الوكالة تقدـ

 الخدمات على ودقيقة كافية معلومات الإلكتًونية الإعلبنَت توفر

 .الوكالة تقدمها التي
48 0 3.5833 .96389 

 وموقعها الاجتماعي التواصل مواقع عبر مسابقات الوكالة تنظم

 .الإلكتًونِ
48 0 3.8750 .86603 

 58649. 3.7917 0 48 الإلكتًونِ.التًويج.3بعد

Statistics 

 

N 

Mean 

Std. 

Deviatio

n 
Valid 

Missi

ng 

 h24/h24) الساعة مدار على الإلكتًونية خدماتها الوكالة تقدـ

 .(أيَـ 7/أيَـ 7و
48 0 4.3333 .69446 

ئنها التواصل تسهل حديثة اتصاؿ وسائل على الوكالة تعتمد  بزِ

 .إليهم للوصوؿ الجغرافية الْواجز على والتغلب
48 0 4.1458 .89893 

 90703. 3.8333 0 48 .الإلكتًونية خدماتها لتقديم إلكتًونيتُ وسطاء على الوكالة تعتمد

ئنها الْجز وكشوفات التسديد فواتتَ بإرساؿ الوكالة تقوـ  عبر لزِ

 .الإلكتًونِ البريد
48 0 3.8333 1.07848 

 والجهد الوقت بتقليص للخدمات الإلكتًونِ التوزيع يسمح

ئن  .للزِ
48 0 3.9583 1.11008 

 60246. 4.0208 0 48 الإلكتًونِ.التوزيع.4.بعد
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Statistics 

 

N 

Mean 

Std. 

Deviati

on Valid 

Missi

ng 

ئن مع التعامل في التامة السرية الوكالة تضمن  0 48 .خصوصيتهم وبرتـً الزِ
3.979

2 
.78522 

ئن خصوصية حماية سياسة واضحة بنود على الوكالة تعتمد  في الزِ
 .الإلكتًونِ موقعها

48 0 
3.812

5 
.81623 

 0 48 .الأنتًنت عبر والتسديد للدفع ِلنسبة الوكالة في كبتَه ثقة توجد
3.562

5 

1.0294

9 

ئن الشخصية للبيانَت التامة الْماية الوكالة توفر  0 48 .للزِ
4.062

5 

1.0191

0 

 في تساىم والتي الإلكتًونِ لموقعها الْماية وبرامج أنظمة الوكالة توفر
 ..الزبوف ثقة درجة رفع

48 0 
4.291

7 

1.0510

0 

 0 48 الإلكتًونِ.الأمن.5.بعد
3.941

7 
.52016 

Statistics 

 

N 

Mean 

Std. 

Deviati

on Valid 

Missi

ng 

 0 48 .سهولة بكل الإلكتًونِ الوكالة لموقع الوصوؿ مظكن
4.000

0 
.77184 

 المعلومات على للوكالة الافتًاضيةالموقع الإلكتًونِ والمجتمعات  مضتوي

 السياحية البرامج ومختلف تقدمها التي الخدمات حوؿ والوافية الكاملة

 .المعروضة

48 0 
4.145

8 
.71428 

ئنها الوكالة تسمح  0 48 .الإلكتًونِ موقعها عبر ومقتًحاتهم آرائهم بإبداء لزِ
4.145

8 
.77156 

 0 48 .ِستمرار الإلكتًونِ موقعها بتحديث الوكالة تقوـ
4.187

5 
.76231 

 في ِلجاذبية للوكالة الموقع الإلكتًونِ والمجتمعات الافتًاضية يتميز
 .التصميم

48 0 
4.166

7 
.80776 

 0 48 الإلكتًونِ.موقع.6.بعد
4.129

2 
.46766 
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 0 48 الإلكتًونِ.التسويق.1.محور
3.658

8 
.30214 

Statistics 

 

N 

Mean 

Std. 

Deviati

on Valid 

Missi

ng 

ئن مع التعامل في العالية والكفاءة المهارة الوكالة موظفي لدى  0 48 .الزِ
4.062

5 
.72658 

 0 48 .عالية وكفاءة بدقة الإلكتًونية الخدمات بتقديم الوكالة موظفي يقوـ
3.729

2 
.89299 

ئنها بذاه بوعودىا الوكالة تلتزـ  0 48 .زِ
3.312

5 

1.0346

4 

 0 48 .المحدد الوقت في الخدمات تقديم في الوكالة تلتزـ
3.729

2 
.93943 

ئن لشكاوى الاستجابة على الوكالة بررص  0 48 .وبدصداقية بسرعة الزِ
4.104

2 
.92804 

ئن استفسارات جميع على ِلرد الوكالة تهتم  0 48 .الزِ
3.895

8 
.88100 

ئنها مع ِستمرار الوكالة تتواصل  0 48 .زِ
4.041

7 
.74258 

ئنها إعلبـ على الوكالة بررص  0 48 .سهلة بلغة عروضها برتويو بدا زِ
4.145

8 
.71428 

ئن حاجات تفهم على الوكالة بررص  0 48 .معها وتنسجم الزِ
4.041

7 
.74258 

 0 48 .الوكالة تقدمها التي الإلكتًونية الخدمات في أثق
4.250

0 
.63581 

ئنها كبتَا اىتماما الوكالة تولر  0 48 .معهم التعامل عند بزِ
4.000

0 
.85053 

 0 48 .الوكالة مع التعامل عند ِلأماف أشعر
4.145

8 
.74347 

ئن مع واحتًاـ بلباقة الوكالة موظفي يتعامل  0 48 .الزِ
4.208

3 
.68287 

 0 48 السياحية.الخدمات.جودة.2.محور
3.974

4 
.46108 
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Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnov
a Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 768. 48 984. 103. 48 117. الإلكتًونِ.التسويق.1.محور

السياح.الخدمات.جودة.2.محور
 ية

.098 48 .200
* .985 48 .778 

*. This is a lower bound of the true significance. 

 

  
ANOVA 

 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

الإلكتًو .التسويق.1.محور
 نِ

Between 

Groups 
.099 3 .033 .345 .793 

Within 

Groups 
4.192 44 .095   

Total 4.291 47    

ال.الخدمات.جودة.2.محور
 سياحية

Between 

Groups 
.546 3 .182 .847 .476 

Within 

Groups 
9.447 44 .215   

Total 9.992 47    

ANOVA 
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Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

الإلكتًو .التسويق.1.محور
 نِ

Between 

Groups 
.553 4 .138 1.590 .194 

Within 

Groups 
3.738 43 .087   

Total 4.291 47    

ال.الخدمات.جودة.2.محور
 سياحية

Between 

Groups 
.813 4 .203 .952 .443 

Within 

Groups 
9.179 43 .213   

Total 9.992 47    

 

Model Summary 

 

M

o

d

e

l 

R 
R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

1 .526
a .277 .261 .39636 

a. Predictors: (Constant) ،الالكتًونِ.التسويق.1.محور 
ANOVA

a 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regressio

n 
2.766 1 2.766 17.604 .000

b 

Residual 7.227 46 .157   

Total 9.992 47    

a. Dependent Variable: السياحية.الخدمات.جودة.2.محور 
b. Predictors: (Constant) ،الإلكتًونِ.التسويق.1.محور 
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Coefficients
a 

 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.037 .702  1.476 .147 

الالك.التسويق.1.محور
 ترونِ

.803 .191 .526 4.196 .000 

a. Dependent Variable: السياحية.الخدمات.جودة.2.محور 
Model Summary 

M

o

d

e

l 

R R 

Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

1 .646
a .417 .332 .37682 

a. Predictors: (Constant) ،الإلكتًونِ.موقع.6.بعد ،
، الإلكتًونِ.الأمن.5.بعد، الإلكتًونِ.التًويج.3بعد
، الإلكتًونِ.التسعتَ.2.بعد، الاكتًونية.الخدمة.1.بعد

 الإلكتًونِ.التوزيع.4.بعد

ANOVA
a 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regressio

n 
4.170 6 .695 4.895 .001

b 

Residual 5.822 41 .142   

Total 9.992 47    

a. Dependent Variable: السياحية.الخدمات.جودة.2.محور 
a. Predictors: (Constant) ،الإلكتًونِ.موقع.6.بعد ،

، الاكتًونية.الخدمة.1.بعد، الإلكتًونِ.الأمن.5.بعد، الإلكتًونِ.التًويج.3بعد
 الإلكتًونِ.التوزيع.4.بعد، الإلكتًونِ.التسعتَ.2.بعد
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Coefficients
a 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.639 .793  2.068 .045 

الاكتً .الخدمة.1.بعد
 ونية

047 . .171 -.172- 1.245 .020 

الإلك.التسعتَ.2.بعد
 ترونِ

-.090- .175 -.078- -.518- .607 

الإلك.التًويج.3بعد
 ترونِ

.360 .119 .458 3.014 .004 

الإلك.التوزيع.4.بعد
 ترونِ

.147 .118 .192 1.252 .218 

الإلك.الأمن.5.بعد
 ترونِ

.041 .113 .046 .364 .718 

الإلكتًو .موقع.6.بعد
نِ والمجتمعات 

 الافتًاضية

.246 .142 .249 1.728 .042 

a. Dependent Variable: السياحية.الخدمات.جودة.2.محور 
 

 


