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لكل من قدم لي يد المساعدة في إنجاز هذا العمل وأخص  من جديد أسجل شكري وتقديريكما   .بشكري إلى اللجنة الموقرة لقبولهم مناقشة موضوع البحث كما أتقدم .المنهجية وعلى مستوى المضمون العلمي للبحثتوجيهات  قيمة على مستوى من  لي  على ما قدمه خنشور جمال بروفيسورلأستاذ المحترم الا  وأخص بالذكر وهم كثر، ساعدني من قريب أو بعيد  :إلى كل من  من خلاله بالشكر  هوالذي أتوج  المتواضع  جهد ومثابرة تم إنجاز هذا العملوبعد    ه وعونهبفضل  .لعلم ووفقنا إلى بلوغ هذه الدرجةنحمد االله عز وجل الذي أنعمنا نعمة ا   رضى و لك الحمد اذا رضيت و لك الحمد بعد الرضاتاللهم لك الحمد حتى         وتقدير  شكر  كلمة                                                                                                                                         ﴾التوفيق ولكـم لي االله أسـأل﴿         كل من شجعني بالكلمة الطيبة والابتــسامة و بالدعـــاء  كما لا أنس   .نافذة لبحوث أخرى هذا البحثأن يكون    راجية من المولى عز وجل لهمالجزيل أتقدم بالشكر   في ذكر أسمائهم ظــي الحــن لم يسعفنــل مــى كــوإل .وزبائنها المستجوبين وكالات السياحة والأسفار يموظفبالذكر 



ات الملحوظة في لتطور التكنولوجي الذي تتمثل في التطور بات من الضروري مواكبة هذا القطاع ل  صــــملخال الجهد، الخدمة السياحية، تقليل الوقت المستغرق في عملية تقديم لتمكين من  يا المعلومات والاتصالتكنولوج وكالات خدمات على جودة  الالكترونيالتسويق  استخدام رأثرف الاهتمام بمعوهو ما أظهر الحاجة إلى   ... بجودة عالية.التكاليف ثر من خلال دراسة حالة الأهذا في البحث عن سة دراالتتخصص أن  رأينا لذا ،الجزائرب السياحة والأسفار تسويق الالكتروني على ال ثر استخدامأقياس تم  ةالدراس منالجزء الأول  في، ينأتقسيم الدراسة إلى جز تم و   ولاية ميلة كعينة الدراسة.بالأسفار و وكالات السياحية  لال خمن  وجه نظر الموظف من ولاية ميلةبالالكترونية المستخدمة الأسفار و وكالات السياحية  اتخدمجودة  غير يتنه كل ما أدنا جو موظف،  33للمجتمع الذي كان عددهم  موجه استمارةباستخدام لومات عالم عجم ولاية ميلة بوكالات السياحة والأسفار  يلكتروني بوحدة واحدة من طرف موظفالتسويق الا مستوى استخدام ، حيث كان وحدة 0.447والأسفار نية المستخدمةالالكترو والأسفار وكالات السياحية  اتخدمتتغير جودة  الالكترونية المستخدمة عالي وكالات السياحية  اتخدمالتسويق الالكتروني وجودة  مستوى كل من استخدام والأسفار وكالات السياحية  اتخدمثر جودة أالبحث عن  في تخصصالجزء الثاني من الدراسة أما    .على التوالي 3.8909، 4.0611متوسط حسابيب من وجهة نظر بولاية ميلة  المقدمة والأسفاروكالات السياحية  اتخدملمستخدمة على جودة الالكترونية ا فلم نجد هناك أثر بينهما، حيث وجدنا مستوى جودة ة عشوائيا كعينة مختار  مارةتاس 216بتوزيع  الزبون ومستوى  3.8812المقدمة من وجهة نظر الزبون عالية بمتوسط حسابي والأسفار وكالات السياحية  اتخدم                           ياحة و الأسفارالتسويق الإلكتروني، جودة الخدمات، وكالات الس الكلمات المفتاحية:  .3.85ه ضا الزبون عنها عالي بمتوسط حسابي قيمتر 



Résumé :  Il est nécessaire pour secteur tourisme de suivre le rythme de développement technologique représenté par l’evoluation remarquable des technologiesde l’information et de la communication pour permettre de réduire le temps, les efforts et les couts du processus de fourniture de services de tourisme de haute qualité. Il ya une grande nécessité de preter attention à connaitre l’impact de l’utilisation du e-marketing sur la qualité des services touristiques. Pour cela, nous avons consacré cette étude pour discuter de cet impact par une étude sur le trrain au niveau les agences de tourisme et de voyage en algérie, en particulier celles qui se trouvent dans la wilaya de mila comme échantillon  pour cette étude. Ce travail de recherche est divisé en deux partie : dans la premier nous avons procédé à la mesure de l’impact de l’utilisation du e-marketing sur la qualité du service présentés par les agences de tourisme et de voyage de la wilaya de mila au point de vue de leur employés grace à la collecte d’informations par un questionnaire donné à 33 employés. Nous avons constaté qu’à chaque fois le niveau d’utilisation du e-marketing par le personnel des agences de tourisme et de voyage de la wilaya de mila change d’une seule unité la qualité du service touristique électronique utilisé change de  0.447  car le niveau d’utilisation du e-marketing et la qualité de service e-tourisme utilisé étaient élevés avec une moyenne arithmétique de 4,0611 et 3,8909 respectivement. La deuxième partie de notre étude a été consacrée à la discussion de l’impact de la qualité des services présentés par les agences de tourisme et voyage de mila du point de vue du client à travers la distribution de 216 questionnaires comme un échantillon de manière aléatoire. Et comme résultat, nous n’avons pas trouvé de différence entre les deux point de vue car nous avons constaté que le niveau de qualité du service touristique offert du point de vue du client est élevé avec une moyenne arithmétique de 3,8812 et le niveau de satisfaction de la clientèle est élevé avec une moyenne de 3,85. Mots clés :  e-marketing , qualité du service touristique         



Summary : It is necessary for this sector to keep pace with the echnological devolepement represented by the remarkable evolution of information and cpmmunication technologies to reduce the time, effort and costs of the service delivery process of high quality tourisme service. There is a great need to pay attention to knowing the impact of the use of e-marketing on the quality services. For this, we have dedicated this study to discuss this impact by a field study at the level of tourisme and travel agencies in algeria, especially those located in the wilaya of mila as a simple for this study. This research work is divided into two part : in the first we proceeded to measure the impact of the use of e-marketing on the quality of the services presented by the tourisme and travel agencies of the wilaya of from the point of view of their employees trough the collection of information by a questionnaire given to 33 employees. We found that each time the level of use of e-marketing by the staff of tourisme and travel agencies of the wilaya of mila changes of a single unit the quality of the electronic tourist service used change of  0.447  because the level of use of e-marketing and the quality of e-tourisme services used were high with an arithmetic average of respectively 4.0611 and 3.8909. The second part of our study was devoted to the duscussion of the impact of the quality pf services presented by mila’s tourisme and travel agencies from the point of view of the client trough the distribution of 216 qustionnaires as a random sampl. As a result, we did not finde any difference between the two points of view because we found that the level of quality of the tourist service offered from the cutomer’s point of view is high with an arithmetic mean of 3.8812 and the level customer satisfaction is high with an average of 3.85. Key words : e-marketing, the quality of e-tourisme services       
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ةــــــــــــــــــــــدمـــــــــــــــــــــــمق ديتها فية تأالاقتصادية منها أو الاجتماعية أو الثقافية...، مما جعل التغير في أداء الأعمال ومميزاتها وكيمعلوماتية أثرت بشكل مباشر على نمط العلاقات والمتغيرات والاتجاهات في الكثير من المجالات  إلى وجود ثورة تسريعة خاصة في مجال الإعلام والاتصال أد ةيشهد عالمنا اليوم تطورات تكنولوجي  ب   قع ن جدد، من بين هذه التغيرات مواكبة الواضرورة عملية للحفاظ على الزبائن الحاليين واكتساب زبائ تجاهات تلف أنشطتها إلى اخالتسويقية ومقفز بمجمل الجهود والأعمال ي أنة من الألفية الحالية من يالماض ت القليلةاع في السنواطاست ذيال، ء الأعمال التسويقيةلأدامن الأساليب المعاصرة  الإلكتروني التسويق إذ  الأعمال التسويقية. وبالخصوص، عمالالافتراضي في أداء الأ جيا تكنولو تلف الأدوات والوسائل المتطورة والالي ومتغيراته وذلك بالاستعانة بمخمعاصرة تتماشى والعصر الح في  يويأت الحديثة عند تنفيذ العمليات التسويقية خاصة فيما يتعلق بالاتصالات التسويقية عبر وسائط متعددة يد منها تتميز بتنوعها وتنوع المستفالتي  في تقديم خدماتها والأسفاروكالات السياحة من طرف  الإلكتروني تسويق، مما أدى ذلك إلى انتشار استخدام الفي مقدمتهم وكالات السياحة والأسفار المعلومات والاتصالاتبدأت المؤسسات السياحية تتسابق من أجل تقديم خدماتها على أحدث ما توصلت إليه تكنولوجيا  إذ  ر تلك الوسائط.عبإلى مختلف الأطراف  ياحيا التسويق السهمقدمت ن تصف به منظرا للدور الحيوي الذي تلعبه لاسيما فيما ت تقليديةة بدلا من الخدمة الالإلكتروني نحو الخدمة التحولب في مجال التسويقا فإن وكالات السياحة والأسفار بحاجة إلى تطبيق أفضل التقنيات ومن هذ  لتأثيرها المباشر والغير مباشر على قطاعات عدة(الطيران، الفنادق، المطاعم، النقل...).وكذا  ،مكنةمالأمر الذي يفرض عليها تقديم الخدمات بأعلى جودة  لإرضائه والحفاظ عليه هورغبات هلتلبية حاجات سسة لمؤ لن والأبحاث أنها تحكم خيارات الفرد اتجاه المؤسسة ما بعد البيع... كمعايير مهمة في اختيار الزبو وعلاقتها ببعض المعطيات والاعتبارات التي أثبتت الدراسات  ،خصائص(السرعة، التنوع، التميز...) الإلكتروني  التسويق اتاستخداممعظم  لمعستتنها أفي أعمالها خاصة التسويقية منها، وعلى الرغم من تعد وكالات السياحة والأسفار في الجزائر الأسرع نمو في مجال تطبيق تكنولوجيا المعلومات الاتصالات   الإشكالية:-1  .زبائنها رضالى مستوى من الجودة للوصول إلى لتحقيق أع، وخدماتها(الجودة، الرضا، الولاء...) ، الترويج لخدماتها اأعماله، جمع المعلومات على جميع الأطراف المؤثرة في موردو الخدماتمع امل تع( ة، حلقات الإلكتروني ة المتوفرة (محركات البحث، المواقعالإلكتروني تلف الوسائطخوالتعريف بها...)على م يتطلب التواجد المادي  الزبون وبينمزال التعامل المباشر بينها  هانأ إلا، الدردشة، الهواتف النقالة...) ية التسويق الإلكتروني في مجال خدمات وكالات السياحة والأسفار من تبيان أهم إلى دعاهذا ما  ،بالوكالة تبيان و  في الجزائر باختيار دراسة حالة ولاية ميلة،تها جودعلى  الإلكتروني دام التسويقتخاس أثردراسة  خلال وصول إلى لل من أداء وتقديم خدماتها لزبائنها هار يمكنكأسلوب معاصالتسويق الإلكتروني أهمية إتباع 



ةــــــــــــــــــــــدمـــــــــــــــــــــــمق ى جابة علا مدخلا مهما للإمباعتباره ليينالتا لينؤاسلابد من الإجابة على  السؤال الرئيسيوللإجابة على   يلة؟مبولاية  وكالات السياحة والأسفار ي على جودة خدماتــتسويق الالكترونــال ستخداملا أثرهل يوجد   : الرئيسي التالي ن هذه الدراسة تحاول الإجابة على السؤالإوبشكل أكثر تحديدا ف  خاصة شبكة الانترنت كأداة ناجحة تعمل على تحقيق الأهداف المسطرة.لأن التوجه العالمي اليوم هو نحو أداء الأعمال من خلال الوسائط التكنولوجية هم الجودة المدركة من طرف  ج   جودة  على الإلكتروني التسويقستخدام لا %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة هل يوجد أثر -1  الإشكالية: ق حيث ينبث ؟نظر موظفيهامن وجهة ميلة بولاية  ة المستخدمةالإلكتروني الأسفارو خدمات وكالات السياحة  خدمات وكالات جودة على  لجمع المعلومات %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة هل يوجد أثر -  ؟نظر موظفيهامن وجهة ميلة بولاية  الإلكترونية المستخدمةالأسفار و وكالات السياحة  خدماتجودة على داء الأعمال التسويقية لأ %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة هل يوجد أثر -  منه الأسئلة التالية: ت خدمات وكالاجودة على  علاقة مع الزبونلل %5مستوى الدلالة  ذو دلالة إحصائية عندهل يوجد أثر -  ؟نظر موظفيهامن وجهة ميلة بولاية  الإلكترونية المستخدمةالأسفار و السياحة  سفار خدمات وكالات السياحة والأ جودةل %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة هل يوجد أثر -2  ؟نظر موظفيهامن وجهة ميلة بولاية  الإلكترونية المستخدمةالأسفار و السياحة  جودة خدمات وكالات على  للمصداقية %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة هل يوجد أثر -  ؟الزبائن من وجهة نظر ميلةبولاية  على جودة خدماتها المقدمة الإلكترونية المستخدمة جودة خدمات وكالات السياحة على  للخبرة %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة هل يوجد أثر -  ميلة من وجهة نظر الزبائن؟بولاية  المقدمة والأسفارالسياحة  جودة خدمات وكالات على خدمة العملاء ل %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة هل يوجد أثر -  ميلة من وجهة نظر الزبائن؟ بولاية  المقدمة والأسفار جودة خدمات وكالات على  لسهولة التواجد %5إحصائية عند مستوى الدلالة ذو دلالة هل يوجد أثر -  ميلة من وجهة نظر الزبائن؟ بولاية  المقدمة والأسفارالسياحة            وجهة نظر الزبائن؟ميلة من بولاية  المقدمة والأسفارالسياحة  جودة خدمات وكالاتعلى للعناية المادية  %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة هل يوجد أثر -  ميلة من وجهة نظر الزبائن؟ بولاية  المقدمة والأسفارالسياحة 



ةــــــــــــــــــــــدمـــــــــــــــــــــــمق التي تهدف  فرعيينين اللؤاستبر إجابات أولية لاعتمدت الدراسة على مجموعة من الفرضيات التي تع  فرضيات البحث:-2  د   ت خدماجودة داء الأعمال التسويقية على لأ %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة يوجد أثر  لا -  :فيما يليتها غ، وقد تم صياللإشكالية ل الرئيسيؤاجابة على السللإبصفة أساسية  ت خدمات وكالاجودة على  العلاقة مع الزبون %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة يوجد أثر  لا -   .نظر موظفيهامن وجهة ميلة بولاية  الإلكترونية المستخدمة والأسفارالسياحة  خدمات وكالاتجودة على  لجمع المعلومات %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة يوجد أثر  لا -   .نظر موظفيهامن وجهة ميلة بولاية  الإلكترونية المستخدمة والأسفاروكالات السياحة  جودة خدمات وكالات للمصداقية على  %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة يوجد أثر  لا -  .نظر موظفيهامن وجهة ميلة بولاية  الإلكترونية المستخدمة والأسفارالسياحة  جودة خدمات وكالات لخدمة العملاء على  %5إحصائية عند مستوى الدلالة ذو دلالة يوجد أثر  لا-  .ميلة من وجهة نظر الزبائنبولاية  المقدمة والأسفار جودة خدمات وكالات السياحةعلى  للخبرة %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة يوجد أثر  لا -  .ميلة من وجهة نظر الزبائنبولاية  المقدمة والأسفارالسياحة  سياحة جودة خدمات وكالات الل لسهولة التواجد %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة يوجد أثر  لا -  ميلة من وجهة نظر الزبائن؟ بولاية  المقدمة والأسفارالسياحة  لسياحة جودة خدمات وكالات اللعناية المادية ل %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة يوجد أثر  لا -  .نظر الزبائنميلة من وجهة بولاية  المقدمة والأسفار جودة  ستخدام التسويق الإلكتروني علىلا %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة يوجد أثر لا  -  وعليه:   .ميلة من وجهة نظر الزبائنبولاية  المقدمة والأسفار سفار خدمات وكالات السياحة والأ جودةل %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة يوجد أثر  لا -  .نظر موظفيهاميلة من وجهة بولاية  المستخدمةالإلكترونية  الأسفارو خدمات وكالات السياحة                  الزبائن. من وجهة نظر ميلةبولاية  على جودة خدماتها المقدمة الإلكترونية المستخدمة



ةــــــــــــــــــــــدمـــــــــــــــــــــــمق ن يمها متبيان أهمية التسويق الإلكتروني كوسيلة لأداء الخدمة وتقد إن الهدف الأساسي لهذه الدراسة هو  أهداف الدراسة:-3  ه   في  ت السياحة والأسفاروكالا اتخدمعلى جودة  الإلكتروني محاولة الكشف عن أثر استخدام التسويق خلال حية الاطلاع على الدور الحيوي الذي تؤديه الخدمة الإلكترونية على مستوى دعم كيان المؤسسة السيا-   وفلسفة التسويق بصفة عامة والتسويق السياحي بصفة خاصة.ورة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات من تغيرات جوهرية في مسار ث أحدثتهاالتعرف عن كثب ما -  التالية: فرعيةهداف الجزائر، ولتحقيقه يجب تحقيق الأ ول على فهم الخدمة الإلكترونية وكيفية التحفي الجزائر توفير معلومات تساعد المؤسسات السياحية -  رارها والوقوف على مستوى جودتها.وبقائها واستم سينها البحث في أبعاد جودة الخدمة في المجال الافتراضي وكيفية قياسها لتقييمها ومعرفة أولويات تح-  نحوها والاستفادة من مميزاتها. خدمات وكالات السياحة كل من جودة  مدى فهم وتقيم الديمغرافية على ثر العواملأالتعرف على -  .وزبائن ره في تعزيز العلاقة بين الوكالةواستخداماته ودو  الإلكتروني سفار في الجزائر لمفهوم التسويقوكالات السياحة والأ يإدراك موظف مدة علىالتعرف -  بصفة خاصة.وكالات السياحة والأسفار بصفة عامة و السياحية  المؤسساتمن المطلوب والتطوير  خدمات وكالات السياحة والأسفار جودة  التسويق الإلكتروني،التعرف على طبيعة العلاقة بين -   .هاعن رضامستوى و  المقدمةخدمات السياحة والأسفار جودة  ،الإلكترونية المستخدمةوالأسفار  زها من الأدوات المهمة التي تساعد على تجاوز التحديات التسويقية التي تبر  الإلكتروني التسويق إن  أهمية الدراسة:-4   .المقدمة هاخدماتوجودة  الإلكترونية المستخدمة هيم المفا يرات البيئية المتسارعة والمعقدة، فهو يحقق منافع عدة للمؤسسات وزبائنها معا ويسمح بتطبيقالتغ ي الت يات...) على الرغم من التحديالجديدة(التسويق العلائقي، التسويق وجه لوجه، التسويق الفور الفلسفية  النقاط  توضيحها أكثر فيويمكن  ،ومما سبق تنبع أهمية الدراسة، في أداء الأعمال بجودة عالية اتهاستخدام نسب القطاعات وأكثرها استفادة منأيعد قطاع السياحة بصفة عامة و البيئة الافتراضية،  في واجههاي دمات خعلى جودة  الإلكتروني تتجلى أهمية الدراسة من ندرة المواضيع التي تناول أثر استخدام التسويق-  التالية: ر في شهد نمو وسرعة التغييت يد المحلى(في حدود علم الباحث) التعيصعلى الوكالات السياحة والأسفار  ه دعو إلى إجراء مثل هذا النوع من الدراسات لضمان تطوير فقطاع السياحة ي أهمية القطاع المختار-  المؤسسات السياحية المختلفة.أداء الأعمال وشدة المنافسة بين    وتطبيقاته. الإلكتروني سويق، بالإضافة إلى اعتبار القطاع من بين القطاعات الاقتصادية الأكثر تقبلا لأسلوب التواستمراره



ةــــــــــــــــــــــدمـــــــــــــــــــــــمق ي فهتمام المتزايد من قبل مختلف المؤسسات على المستوى الوطني والمحلي ن أهمية البحث في الامتك-  و   عقد  ة في أعمالها(الانترنت، الفاكس، الهاتف النقال...) فيثالحدي الإلكتروني إدخال وسائل الاتصال نجاز الأعمال وتبادل المعلومات... بما يحقق سرعة الأداء واختصار الوقت والجهد إ الصفقات و  ي ة بل فيالإلكترون ل التسويقية من التقليدية إلىكون تغير في بيئة الأعما البحث لا تكمن فقط في أهمية-  والمسافات. لبي لخدمة تة المستخدمة ودورها في تقديم االإلكتروني تأتي هذه الدراسة في وقت تتزايد فيه أهمية الخدمة-  هذا التغير في جودة الخدمة ودرجة هذا الأثر. أثر لجزائر ادارة التسويق في وكالات السياحة والأسفار في إية هذه الدراسة من الدور الذي تلعبه همأ نبعت-  ت الزبائن المتزايدة والمختلفة.حاجات ورغبا ت وذلك باستخدام شبكة الانترنبصفة خاصة وقطاع السياحة بصفة عامة لإنجاح عملها وتحقيق أهدافها  حة حد العناصر الأساسية لعمل وكالات السياأيمثل  لأنهارتباط الموضوع بجانب مهم يتعلق بالموظف -  الخدمة المطلوبة وضمان جودتها. أداءفي  لعمل  ن الخدمة السياحية يعتبر أحد الموجهات الرئيسيةعن رضاهم بالزبائن لأ رتباطهاوكذا  ،والأسفار لبيئة قية واحد الاستراتيجيات التي يقوم عليها التسويق في المؤسسات السياحية في البيئة الحقيأالوكالات و  اختصاص الباحث وتكملة لدراسته السابقة تم اختيار الموضوع البحث لاعتبار البحث يندرج ضمن   أسباب اختيار الموضوع:-5   ئر. في الجزا المقدمة والأسفارجودة خدمات وكالات السياحة ل إدراكهمالافتراضية من خلال دراسة مدى  ر ، حيث أنه من الصعب اختيار معاييفي الجزائر ةالإلكتروني حداثة الدراسة في مجال جودة الخدمة-  بالإضافة إلى الأسباب التالية: ابعة ن هذه الصعوبة أصلا موجودة من قبل فيما يخص قياس جودة الخدمة التقليدية النألقياسها، خاصة و  مة ة في وظيفة التسويق وإيضاح ذلك من أجل الارتقاء بالخدمات المقدمواكبته للتطورات الحاصلة خاص اختيار مجال السياحة لما له من أثر على جوانب عده وتشجيعا لهذه القطاع من خلال تبيان ضرورة-  في أدوات الدراسة الثانوية على نماذج قياسها الموجودة حاليا.سهولة واختلافها من مجال إلى آخر، حيث سنبحث ئص الخدمة أصلا التي لا يمكن تحديدها بمن خصا لجزائر افي خدمات وكالات السياحة والأسفار على جودة  الإلكتروني ثر التسويقبأقة قلة الدراسات المتعل-  .لزبائن التي  لوصول إلى أهم نقاطبولاية ميلة قصد اوكالات السياحة والأسفار دراسة حالة تخصيص الدراسة في ب جودة خدمات وكالات ترفع من  أنوالتي من الممكن  توفيرها وكالات السياحة و الأسفار يجب على     .رونيالإلكت ستقبل بعد زوال الوسيطإلكترونيين في الملهم إلى متعاملين يالخدمة المقدمة ولما لا تحو  اضين عن، وأهم النقاط التي يبحث عنها الزبائن والتي من الممكن أن تجعلهم ر المقدمة والأسفارالسياحة 



ةــــــــــــــــــــــدمـــــــــــــــــــــــمق ملئ كان الجانب التطبيقي حيث في  2017- 2009 الزمانية ونقصد بها فترة إجراء الدراسةأما الحدود   تتمثل في المؤسسات عينة الدراسة المتضمنة وكالات السياحة والأسفار بولاية ميلة. مكانيةلكل دراسة سوى تطبيقية أو نظرية حدود مكانية وأخرى زمانية وكذا حدود بشرية حيث أن الحدود ال  حدود الدراسة:-6  ز   لوسيط وكالات السياحة والأسفار بولاية ميلة باعتبارهم ا يوفيما يخص الحدود البشرية فتتمثل في موظف  .2014سنة محصور في  الاستمارة حيث يشير إلى استخدامات وسائل تكنولوجيا  المتغير المستقل الإلكتروني مثل استخدام التسويقي  متغيرات الدراسة:- 7  الأقل. المتعاملين مع الوكالة لمرة علىنختار من الزبائن الأفراد فقط  حيث الإلكتروني استخدام التسويق ن نتائجباعتبارهم المستفيدين م هازبائنكذا و  وطالبها، بين مقدم الخدمة(طيران، الفنادق، القنصليات...) ع التاب غيرالتسويقية بوكالات السياحة والأسفار، أما المت وظيفةالمعلومات والاتصالات خاصة الانترنت في  د التي ة المستخدمة ونقصد بها مجموع الأبعاالإلكترونييتمثل في جودة الخدمات وكالات السياحة والأسفار  من طرف دة الخدمات المستخدمة عبر وسائل تكنولوجيا المعلومات والاتصالات يمكنها قياس مستوى جو  حة خدمات وكالات السيافالمتغير المستقل هو جودة  لسؤال الفرعي الثانيأما بالنسبة للإجابة على ا  . لفرعي الأولؤال ا، هذا بالنسبة للإجابة على السوكالات السياحة والأسفار وموظف زبائن وكالات السياحة  طرفونقصد بها مجموع الأبعاد التي تقيس مستوى جودة الخدمة المدركة من  لمقدمةا  والأسفارجودة خدمات وكالات السياحة والمتغير التابع هو والذي ة المستخدمة الإلكتروني والأسفار المعلومات و أما ما يخص المصادر الأولية فقد تم الاعتماد على استمارتين للحصول على البيانات   موضوع.ة...)، بالإضافة إلى بعض المذكرات والرسائل الجامعية ذات الصلة بمتغيرات الالإلكتروني لخدمةة، جودة الخدمة، االإلكتروني ، التسويق السياحي، السياحةالإلكتروني أساسية في الموضوع(التسويقبعض المصادر الثانوية للبحث وهي عدة كتب وبحوث ودراسات سابقة التي تناولت عناصر  ىطلاع علإ  مصادر البحث:- 8  والأسفار.  رى وكالات السياحة والأسفار وأخ يالمطلوبة لإعداد الجانب الميداني من الدراسة، واحدة موجهة لموظف  مع اتخاذ منهج دراسة الحالة من أجل البحث في أثر استخدامتي تم التوصل عليها، لج اوتفسير النتائبالظواهر الأخرى وذلك عن طريق جمع الحقائق والبيانات الكمية والكيفية عن الظاهرة المحددة ثم تحليلها وما علاقتها  وصف دقيق للظاهرة المراد دراستها وذلك عن طريق دراسة الوضع الحالي لها وما هي محاورهاكمنهج مناسب لموضوع الدراسة وهو الذي يقوم بالبحث عن عتمدنا على المنهج الوصفي التحليلي ا  منهج البحث:- 9  موجهة لزبائنها.



ةــــــــــــــــــــــدمـــــــــــــــــــــــمق وكالات السياحة والأسفار بولاية ميلة ميدان  باختيارالخدمات السياحية ي على جودة ــتسويق الالكترونــال  ح   راسة والأهداف التي في تحليل البيانات المجمعة في ضوء طبيعة الد SPSSم برنامج استخدا حيث تم  الدراسة. امة وبيان أهميته وأثره الذي يحدثه ضمن عمليات مؤسسات السياحة ع الإلكتروني لنوضح مفهوم التسويق    خطة البحث:-10  بين هذه المتغيرات. والآثار العلاقات واختبار الإلكتروني يقوكذا مستوى استخدام التسو  المقدمة والأسفارجودة خدمات وكالات السياحة ة المستخدمة و الإلكتروني خدمات وكالات السياحة والأسفارالدراسة وقياس مستوى جودة  عينتيتحقيقها لوصف خصائص لنسعى  ق لتسوييفية قياسها في الواقع الافتراضي، وتبيان آثار ا: يتناول ماهية جودة الخدمة وكالفصل الثاني  والتسويق السياحي. الإلكتروني : يتضمن ماهية التسويقالأولالفصل   تم تقسيم البحث إلى ثلاث فصول كما يلي:  ،ميلةبولاية خدمات وكالات السياحة الأسفار جودة  على نيالإلكترو  ووكالات السياحة والأسفار خاصة ومفهوم الخدمة السياحية وجودتها، وأثر استخدام التسويق بولاية  الأسفارو خدمات وكالات السياحة على جودة  الإلكتروني ثر استخدام التسويقأبين ي :ل الثالثصالف  الإلكتروني عليها. باعتبار هذه في الجزائر  سياحيةالخدمات ال ل رفع من مستوىــجأمن خاصة وكالات السياحة والأسفار  ،عامة قطاع السياحةقد تفيد التي توصيات بعض الم نتائج البحث واختبار الفروض و ديقوفي الأخير ت  .ميلة لأداء كأداة لرفع وتحسين ا الإلكتروني استخدام التسويقوتباينت اهتماماتهم، فمنهم من ركز على آليات و  نيالإلكترو  الكثير من الباحثين في مجال التسويق وتكنولوجيا المعلومات والاتصالات بالتسويق اهتم  الدراسات السابقة:-11  .ةـــــــمـاتـالخ، في واجهة القطاع السياحيالوكالات  سينها، في الميزة التنافسية للمؤسسة وكيفية رفعها وتح الإلكتروني بدراسة دور التسويق وبعض الآخر اهتم كلها  إذوجودة الخدمة المصرفية وكيفية رفعها... الإلكتروني وهناك البعض الآخر درس العلاقة بين التسويق والحفاظ  لإرضاء الزبون الإلكتروني الاستفادة من مزايا التي يوفرها التسويقكيفية ب في محور واحد وهو صت ر من أث عليه والوصول إلى ولائه تأكيدا لأهمية وضرورة مواكبة التطورات الحاصلة في مجال التسويق لما له خاصة في مجال الترويج والتعريف  الإلكتروني قوكانت نتائج هذه الدراسات تثبت استخدام التسوي  مباشر وغير مباشر على عمل المؤسسة وصورتها. على بعض  ةمختلف ياتأثر وبمستو  أن له، وتأكد الدراسات على بالمؤسسة وعرض منتجاتها وخدماتها وبيعها ...ومن أهم توصيات الدراسات الأداء، الصورة الذهنية للمؤسسةالمتغيرات المهمة كالميزة التنافسية، الجودة،  للمؤسسة للنجاح، وبناء استراتيجيات تعمل على  ةلما يقدمه من فرص عد الإلكتروني ويقتعزيز استخدام التس



ةــــــــــــــــــــــدمـــــــــــــــــــــــمق بالمفاهيم المذكورة سابقا(الجودة،  الإلكتروني تعزيز العلاقة بين المؤسسة وزبائنها من خلال ربط التسويق  ط   راسة : دوأثره على جودة الخدمة البنكية الإلكتروني التسويقمحفوظ، شقيف حداد، جودةدراسة  )1  البحث نذكر: بداياتالدراسات السابقة التي تم الاستفادة منها في  أهمومن     الأداء، التنافسية...) لعلاقته برفع مستوى رضا الزبائن وولائهم للمؤسسة.    دراسة ، حيث شملت التجاريا بنكا 20التجارية العاملة في الأردن والبالغ عددهم  بنوكالدراسة من عملاء  مجتمع يتكون ث، حيوأثره على جودة الخدمة البنكية الإلكتروني هدفت هذه الدراسة إلى التعريف بالتسويق  :2013، على بنوك التجارية العاملة في الأردن  ميدانية  من  عاملا 254في منطقة عمان الكبرى فقطـ، وكانت تتكون العينة من  المتواجدةالتجارية  البنوك ءعملا ئج من النتا مجموعةإلى  يقة عشوائية بسيطة، توصل الباحثانتجارية أردنية ثم اختبارها بطر  بنوكخمسة  وامل تعزى إلى العجودة الخدمة البنكية ت عينة الدراسة على د فروق ذات دلالة إحصائية في إجاباجتو -  .وجودة الخدمة البنكية هناك علاقة بين البحث والتطوير -   بنكية.هناك علاقة بين توفر قاعدة معلومات للتسويق وجودة الخدمة ال-  أهمها ما يلي: لبية ويوصي الباحثان على ضرورة أن تقوم البنوك بتوفير قاعدة معلومات تسويقية تساعد العملاء على ت  .الديمغرافية تابعة لمسات ن تقوم البنوك بإجراء دراأاحتياجاتهم ومساعدتهم في اتخاذ قرارات فيما تعلق بالأمور البنكية، و  ع من تعمل على خلق جو من الثقة وطمأنينة في علاقتها أو  ،كل ما هو جديد فيما يتعلق بتطوير الخدمات نية لدي شركات الفلسطي الإلكتروني التسويق أنشطةتقييم مشروع بحث بإشراف شام الفقهاء،  )2  العملاء. عامة دراسة ميدانية لشركات المساهمة ال :للمساهمة العامة وأثر ذلك على أدائها التسويقي ون مجتمع الدراسة يتك على أداء الشركات وكان الإلكتروني هدفت الدراسة إلى البحث عن دور التسويق  :2010/2011الفلسطينية،  ينة واعتمدت على أسلوب المعا فلسطين وتحديد في الضفة الغربية، من جميع الشركات المساهمة العامة في ة، حيث تم توزيع استمارة التي تم تصميمها لغرض الدراس موظف 33وعينة الدراسة تتكون من  الاحتمالية ل التكاليف ودعم الثقة به عن طريق الحملات الترويجية، وإجراء المزيد من البحوث والدراسات في مجاأقل والوعي به لأنه يخلق فرص جديدة ب الإلكتروني التسويقتوصيات هذه الدراسة زيادة الاهتمام ومن   المباشر والبيع الشخصي على الأداء. يالإلكترون ة والتسويقالإلكتروني فمن بين نتائجها عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الإعلان   والأداء المؤسسي. الإلكتروني التسويق



ةــــــــــــــــــــــدمـــــــــــــــــــــــمق صميم وتم ت ،المقدمة لعملاء البنوك جودة الخدمة البنكيةعلى بنوك وأثرها تلك ال يوجهة نظر العاملين ف نن مة المستخدمة في البنوك العاملة في الأردالإلكتروني هدفت هذه الدراسة إلى تقييم جودة الأعمال  :2012، دراسة ميدانية في بنوك العاملة في الأردن :يةنكبة الة على جودة الخدمالإلكتروني أثر جودة الأعمالدراسة أسعود المحاميد، معتز السعيد،  )3  ي   صغر حجم أهمها عدة، هذه النتيجة لم تكن متوقعة من طرف الباحثين وقد أرجع ذلك لأسباب  أنإلا   ة المستخدمة وجودة الخدمة المقدمة.الإلكتروني لا توجد علاقة بين جودة الأعمال-  .زبائنجودة الخدمة المقدمة من قبل بنوك الأردنية ذات مستوى عالي من وجهة نظر ال-  ين.ة المستخدمة في بنوك الأردنية من وجهة نظر العاملالإلكتروني وجود مستوى عالي لجودة الأعمال-  :وكان من بين النتائج التي توصلت إليها الدراسة  .فردا 49ئتينالف أفرادحيث كان  ،تم الاعتماد على العينة الحكمية، حيث تم توزيع  استمارتين لكل فئة استمارةو  جارية،استمارة خاصة لجمع المعلومات المطلوبة، يتكون مجتمع الدراسة من فئتين(عمال، زبائن) البنوك الت لدواء ركات اش: دراسة ميدانية في الأردنيةفي تحقيق الميزة التنافسية لشركات الدواء  الإلكتروني لتسويقاثر استخدام أالحوري، محمد سليمان الشورة،  إبراهيمم شاش، سليمان يدراسة عبير ابراه )4  وذات جودة عالية. لها في تقديم خدمة بنكية متطورة الة لضمان دور فعالإلكتروني ضرورة وضع استراتيجيات للأعمال-  ة.الإلكتروني المقدمة وتعزيز الثقة في الأعمال والخدمات ة الخدمةة المستخدمة وبالتالي على جودالإلكتروني أثر في جودة الأعمالتتطوير بنية إلكترونية ملائمة -  ومن أهم التوصيات المقترحة:   مستوى عالي وهو حقيقة قد يكون متوسط أو أقل. ييمهم فية مما جعل تقالإلكتروني لديهم معرفة كافية باستخدام تطبيقات الأعمال أنالعينة ونوعها باعتبار  راسة، شركة واستخدم الباحثين أسلوب الحصر الشامل لمجتمع الد 14لشركات الدواء الأردنية البالغ عددها  لتنافسيةوأثره في تحقيق الميزة ا الإلكتروني التسويقهدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مستوى استخدام   : 2011،الأردنية   وتم تقديم مجموعة من التوصيات أهمها:  الأردنية.ثر في تحقيق الميزة التنافسية لشركات الدواء أله  الإلكتروني التسويق-  مستوى تحقيق الميزة التنافسية لشركات الدواء الأردنية قيمة مرتفعة. -  في الشركات الدواء الأردنية متوسط. الإلكتروني مستوى استخدام التسويق-  لإحصائي، ومن بين النتائج المتحصل عليها نذكر:استمارة صالحة للتحليل ا 66 مديرا ومديرة، وتم استرداد 72حيث تم توزيع استمارة الدراسة على جميع المدرين والبالغين عددهم 



ةــــــــــــــــــــــدمـــــــــــــــــــــــمق في تسويق المنتجات جزء من  جيا الانترنتو على الشركات الدواء الأردنية جعل استخدام تكنول-  ك   ك في بنو  : دراسة ميدانيةأثر التسويق الإلكتروني على جودة الخدمة البنكية ، دراسة محمد حبش )5  .الإلكتروني ير شروط الأمان والثقة للأطراف عملية الدفعالعمل على توف-  توفير كوادر مؤهلة للتعامل مع تكنولوجيا الانترنت بتدريب الموارد البشرية.-  وليس مجرد أداة للتوزيع. التسويقية الإستراتيجية حيث  على جودة الخدمة البنكية في سوريا الإلكتروني فت هذه الدراسة إلى بحث في أثر التسويقده  :2011/2012ملة في سورية،االتجارية الع م اختبارهم من خمس بنوك تجارية سورية ت زبون 100الخاصة المتواجدة في مدينة حلب فقط وتشكلت من  الخاصة السورية كمجال البحث وكانت عينة الدراسة مكونة من عملاء البنوك التجارية بنوكاكتفت بال روق مجتمعا وجودة الخدمة البنكية فهناك علاقة حيث توجد ف الإلكتروني أما فيما يخص علاقة التسويق  وجودة الخدمة البنكية الإلكتروني التسويقلا توجد علاقة بين إستراتيجية  -  وجودة الخدمة البنكية.  الأمانلا توجد علاقة بين درجة -  هناك علاقة بين البحث والتطوير وجودة الخدمة البنكية. -  جودة الخدمة البنكية. وبين معلومات البيانات و علاقة بين توفر قاعدة  لا توجد-  إلى النتائج التالية:، وتوصل الباحث بطريقة عشوائية بسيطة ك ى البنو : دراسة ميدانية علوأثره على جودة الخدمة البنكية الإلكتروني التسويقدراسة نصيف،  )6  الدراسة.هذه  يف وصيات السابق ذكرهاعلى ت زلذا كانت التوصيات ترك "ادجودة محفوظ، شقيف حد" دراسة جعينة الدراسة وهي بالتقريب نفس نتائ إجاباتذات دلالة إحصائية في  دة المعتم "ةالإلكتروني جودة الخدمةالأول "محور هذه الدراسة إلى توضيح محورين أساسين وهما  هدفت  :2009، التجارية في محافظة جدة ل من البنوك السعودية في مدينة جدة بفرصة متساوية نسبيا لكل فرد من مجتمع الدراسة للظهور، من خلا بنكينء ة موظفو وعملاسحيث كان مجتمع الدرا ،"المتبعة لنيل رضا العملاءالإستراتيجية الثاني "على محور  ع استمارة لكل عينة حيث تم توزي 60وبعد فرزها أصبح العدد  ،فرد 80عينة عشوائيا بلغ عدد أفرادها  مبدأ  هناك علاقة بين جودة الخدمة البنكية(مبدأ التركيز على العملاء، مبدأ التركيز على العمليات،-  مارتين مختلفتين للعينتين، وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها:است ي م في تحقيق التفوق الخدماتي على باقهيسا دئاالمبذه اهتمام البنوك مجال الدراسة به أنأظهرت -  التركيز على التحسين المستمر) ومستوى رضا العملاء عن الخدمة المقدمة لهم.   ل جوهري على جودة الخدمة البنكية المقدمة إلى العميل.كإن إستراتيجية البنك تؤثر بش-  البنوك المنافسة.



ةــــــــــــــــــــــدمـــــــــــــــــــــــمق يئة لتحسين الب الإلكتروني وتكوين قاعدة معلومات للعملاء متجددة، وضرورة اللجوء إلى تقنيات التسويق ورفع الأمان لال تطوير المستمر للجودةخومن أهم توصيات الدراسة المحافظة على ولاء العملاء من   ل   ي فخدمة تسويق الخدمات السياحية إلكترونيا وأثره على جودة ال دراسة صفاء جواد عبد الحسين، )7  المادية للبنوك والخدمة البنكية.  ا يق الخدمات السياحية وأثرهمدى استخدام وسائل الاتصال الحديثة في تسو  معرفةهدفت الدراسة إلى   :2010، شركات ومكاتب السياحية بالأردنيةدراسة حالة  :الشركات السياحية هذا لمكتبا وشركة سياحية في عمان، وتم تصميم استمارة  14ة سة، وقد شملت الدراالإلكتروني ودتهاعلى ج ة من تسويق الخدمات السياحية إلكترونيا وجودة هذه الخدمة في الشركات السياحية من خلال اختبار مجموعينة عشوائية، وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة بين التوسع في عاملا كع20وبلغ حجم العينة  الغرض ت توجد علاقة واضحة بين استخدامات وسائل الاتصال الحديثة لتقديم الخدمة الجيدة من قبل الشركا-  كات.لا توجد محددات قانونية أو فنية كبيرة تؤثر على استخدام أجهزة الاتصال الحديثة من قبل الشر -  ات.تقديم الخدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية قوية بين استخدامات وسائل الاتصال الحديثة وجودة-  الفرضيات التي كانت نتائجها: ة لسياحيديثة وزيادة التعاون والتعامل بين الشركات اتوجد علاقة بين استخدام تكنولوجيا الاتصال الح -  السياحية.  ساهم عبر وسائل الاتصال الحديثة وذلك بتوفير بنية تحتية متطورة تضرورة التوسيع في تسويق الخدمة -  ومن خلال هذه النتائج تم تقديم مقترحات أهمها:  محليا وإقليميا ودوريا. وحفظ  من بينها التوسع في استخدام برامج الأمان الإلكتروني اتخاذ إجراءات لبناء الثقة في التعامل-  كات السياحية.في الاستفادة منها في تسويق منتجات وخدمات الشر  وير أجهزة متطورة في مجال الاتصالات لتط لاستخدامتطوير العاملين من خلال دورات تدريبية تؤهلهم -  البيانات. يزة الم الرضا،يق الإلكتروني أثر في أهم نقاط جلب الزبائن(الجودة، من خلال ما سبق يتبين أن للتسو   النشاط التسويقي. دام لكن مزال مستوى استخدامه في المؤسسات لم يصل إلى المستوى المطلوب بسبب عدم استخ التنافسية...) ي لكترون... وعلى ذلك سيتم في هذا الدراسة البحث عن مستوى استخدام التسويق الإمتطورة في الدول النامية غير الةمز ة يوالثقة به ومستوى البنية التحتوني الموجودة حاليا وقلة الأمان كل تطبيقات التسويق الإلكتر  ة وولاي سةلدرااوكالات السياحة والأسفار ميدان  باتخاذ في الجزائر في قطاع السياحة وأثره على جودة الخدمة يفية لبحث في كلتبيانها و ضعف النقاط و اعفتها، للتركيز عليها ومضقوة المعرفة نقاط ميلة كدراسة حالة ل  إزالتها أو تقليل منها.



الأول: التسويق السياحي الإلكترونيالفصل                    : مدخل إلى التسويق الإلكترونيلمبحث الأولا     مدخل إلى السياحة الإلكترونيةالمبحث الثاني:        



ة ل نتيجدفعت التغيرات الاجتماعية التي حدثت على مستوى العالم في أنماط المعيشة وأوقات الفراغ والعم  :تمهيد  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ ـ يه بالاتصال التكنولوجي تقليل الوقت المستغرق في عملية التسويق وهو ما أظهر الحاجة إلى ما يطلق علأساليب  التطور التكنولوجي الذي تمثل في التطورات الملحوظة في إلى بالإضافةالعولمة والسمات المفتوحة،  ه الذي بدأت تظهر في السياحةقطاع طاعات من بينها الذي أستخدم في مختلف الق "الإلكترونيالتسويق " جز الح" (الإلكترونيةفي مجملها "السياحة  ىتدع فتراضيالاى للخدمات السياحية في الفضاء صور أخر  نبين و وما يتعلق به في المبحث أول،  الإلكترونيوعليه سيتم التطرق في هذا الفصل إلى مفهوم التسويق   .)للبرامج السياحية... الإلكترونيللفنادق، عرض  الإلكترونيالحجز للتذاكر،  الإلكتروني لتسويق ا بعد التطرق إلى مفهوم الإلكترونيةأي السياحة في المبحث الثاني ثر تطبيقه في القطاع السياحي أ                                   السياحي.



، لكترونيالإ، البريد الإلكتروني(الموقع  مختلفة إلكترونيةله قنوات  تجيا المعلومات والاتصال خلقو تكنولو  ،...)إمداد، مالية، إنتاجالمؤسسة الأخرى (ظائف و التسويق هو الوظيفة الأكثر زبونية بالمقارنة مع   الإلكترونيالتسويق مدخل إلى المبحث الأول:   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ يق باعتباره هو التغير الحادث على التسو  الإلكترونيإلى مفهوم التسويق  سنتطرق من خلال هذا المبحث  ن في كل مكان وبلا حدود.الزبائن المحتملياتساع نطاق و  ،ي العرضوالسرعة ف نتشاروالااة تسويقية فعالة في التأثير التسويق أد امتلك وبذلك ...)الإلكترونيالمزاد  من المصطلحات الحديثة التي ظهرت نتيجة للاعتماد على الوسائط  الإلكترونييعتبر مصطلح التسويق   الإلكترونيالمطلب الأول: مفهوم التسويق   .الإلكترونيباعتبارها الوسط الذي يعمل ضمنه التسويق  الإلكترونيةإلى التجارة و  حديد تن في و الباحث اختلفولقد  ،قيام بمختلف الأنشطة التسويقيةالفي  الإنترنتوبصفة خاصة  الإلكترونية ف التي عند التطرق لأهم التعاري ختلافالاهذا  وسنبين ،لاختلاف نظراتهم وخبراتهم في هذا المجال همفهوم راحله وكذا الفرق بينه وبين التسويق التقليدي ثم التطرق إلى م الإلكترونين مفهوم التسويق اجاءت لتبي ممارسة على أنه:" الإلكترونيالتسويق  فَ رّ فقد عُ  التي تناولت هذا المفهوم أو المصطلحلقد تعددت التعاريف   الإلكترونيفرع الأول: تعريف التسويق ال  للتقرب أكثر للمفهوم الصحيح له.  الإلكترونيكيفية إدارة التسويق  لنوضح المعاصرة والتي تهدف أساسا  المؤسسةالمتكاملة التي تقوم بها إدارة متخصصة في  والأنشطة الأعمالكل  التكاليف عن طريق  وبأقلوالمستهلكين بأيسر الطرق وأسهلها  الزبائنمع أذواق ورغبات واحتياجات هؤلاء  يتلاءموبما  ،والمستهلكين وذلك بالكمية المناسبة وفي المكان والزمان المناسبين زبونإلى توفير المنتجات لل تطبيق لسلسلة واسعة من تكنولوجيا المعلومات بهدف إعادة بأنه :" الإلكترونيالتسويق  فَ رّ عُ  فَ رّ عُ كما   )1(."المتقدمة الإلكترونيةاستخدام شبكات الاتصالات  من خلال التجزئة الفعالة التسويق وذلك لزيادة المنافع التي يحصل عليها المستهلك  تاستراتيجياتشكيل   .29ص: ،2004دار حامد للنشر والتوزيع، عمان،  ،الإلكترونيالتسويق محمد طاهر نصير،  .)2( .13ص:، 2008المكتبة العصرية للنشر والتوزيع، مصر، ، الإلكترونيةالتسويق والتجارة أحمد محمد غنيم،  .)1(                                    )2(."نتجةالمؤسسات المولترويج وتسعير البضائع والخدمات، أو (و) ابتكار تبادلات تفي بحاجة المستهلكين الفردية وبأهداف تحديد الموقع، أو (و) تخطيط أكثر فعالية لتنفيذ الأفكار والتوزيع  تواستراتيجيااستهداف التمييز للسوق، 



ي فضاء البيئة الافتراضية إدارة التفاعل بين المؤسسة والمستهلك فعلى أنه: " الإلكترونيالتسويق  ربِ كما اعتُ   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ ، الإنترنتية تعتمد بصورة أساسية على تكنولوجيات لمنافع المشتركة، وبيئته الافتراضمن أجل تحقيق ا على إدارة العلاقات بين  أيضالا ترتكز على عمليات بيع المنتجات إلى المستهلك بل التركيز  اتهوعملي المالية،  الوظيفة، الشراء، التخزين، الإنتاجالمختلفة( المؤسسةقية عناصر على تحقيق التنسيق والتكامل مع بمن جانب، والمستهلك وعناصر البيئة الداخلية والبيئة الخارجية من جهة أخرى، من خلال العمل  المؤسسة ات لمنتجاوتسعير نتاج وتوزيع وترويج إستراتيجية التي يتم خلالها نه: "عملية وضع الإأكما عرف على   )2(."عديدة وإمكانياتتحقيق الأهداف التسويقية مع ما يترتب على ذلك من مزايا جديدة وشبكات الاتصال المختلفة والوسائط المتعددة في  الإنترنتشبكة  إمكانياتاستخدام اعتبره البعض أنه:" كما  )1(البحث والتطوير وغيرها من الوظائف). في  الزبون شريكا استراتيجيا اعتبارإلى مفاهيم جديدة وقناعات ترقى إلى  الإلكترونييستند التسويق -  )4(الأساسية له، والتي من بينها: بعادالأإلى  الإشارة الإلكترونيالسليم لمفهوم التسويق  الإدراكويقتضي   )3(".الإنترنتللمستهلك في بيئة  معنى وهدف مع الزبائن، وذلك من خلال تفعيل لذي يحتم بناء ودعم علاقات ذات المؤسسة، الأمر ا تصف ائف التي تللوظائف التسويقية وخاصة تلك الوظ ةأوتوماتيكيإضفاء خاصية  الإلكترونييحتم التسويق -  ديناميكية واستمرارية الاتصال المباشر مع الزبائن.  والتي تتمثل  الإلكترونيتخضع لتطبيق التسويق خصائص في المنتجات التي الرط توفر مجموعة من يشت-  ".الإلكترونيليه "التسويق إالزبائن في إطار ما يصطلح  سسة معتعزيز حالة التكامل بين الوظائف التسويقية بعضها البعض وبين الجهات المعنية بإدارة علاقة المؤ كما يحتم  إدارة المخزون،و المبيعات  ،تصميم المنتجات، التسويق بالتكرار والقابلية للقياس الكمي مثل بحوث ، متكرر وأن تكون رقمية ثمنها غير مرتفع جدا، يتم شرائها بشكل ،في أن تكون للمنتج علامة تجارية معروفة توفر ضمانات من بائعين  ضوعة على شكل حزم أو عبوات جاهزةذات مواصفات معيارية أو ثابتة مو  -135ص ص:  ،2003دار وائل للنشر والتوزيع، عمان،  نت،عناصر المزيج التسويقي عبر الإنتر  -الإلكترونيالتسويق يوسف أحمد أبو فارة،  .)1(                                    معروفين أو موثوق فيهم.  .394ص:، 2010دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، مستقبل الواعد للأجيال القادمة،  -الإلكترونيةالتجارة محمد عبد حسين الطائي،  .)4( .Reedy.J, Schullo.S, Electronic Marketing - integrating electronic resources in to marketing process, south western, USA, 2004, P:3.(3) .128ص:  ،2007إيتراك للنشر والتوزيع، مصر، ،الإلكترونيتكنولوجيا المعلومات ودورها في التسويق التقليدي و عبد االله فرغلي علي موسى،  .)2( .136



نترنت تطبيق تكنولوجيا المعلومات والاتصال خاصة الإالإلكتروني نتيجة التسويق ق يمكن القول أن ومما سب  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ ق التسويق شهدت تغيرا ملحوظا في طبيعتها ومؤهلاتها وفرص نجاحها فضلا عن المشاكل التي تعو  فوظيفة ،يةالرقم على التسويق التقليدي بعد التحول الذي شهده العالم في مختلف المجالات بفعل انتشار التكنولوجيا وجيا إتمامها، فقد تحولت الوظائف التسويقية إلى مفهوم جديد وباتت تأخذ شكلا أكثر فعالية مع التكنول ل التسويق هو المفتاح لتحقيق أهداف المؤسسة ويشمل تحديد احتياجات ورغبات السوق المستهدف والحصو ف  ".الإلكترونيجديدة تسمى "التسويق  أسلوبوإيجاد حلول لمشاكلها وأخرجت  ي تطويرفالاستفادة منها الرقمية، إلا أنها لم تستبعد أو تنكر نظريات التسويق التقليدي، وإنما استطاعت  نتحدث  للتسويق فنحن ونيةالإلكتر على الرضا المرغوب بفعالية وكفاءة أكثر من المنافسين وإذا أضيفت صفة  جوهرية في مسار  تتحولادث من هو تكنولوجيا التغيير وذلك لما ح الإلكترونييمكن أن نعتبر أن التسويق   والتسويق التقليدي الإلكترونيسويق تالفرع الثاني: الفرق بين ال  ز...).(الإنترنت، الفاكس، المحمول، التلفابينها فضاء افتراضي بمختلف وسائلهإذن عن بيئة وأدوات يجمع  يشملها  ة تطبيق التسويق والتي يمكن تحديدها في الأسطر التالية من خلال تقديم العديد من النقاط التيوفلسف سع على أساس فردي كبديل للبدائل الحالية للتعامل مع السوق مثل التسويق الوا الزبائنالتعامل مع  -   )1(والتسويق تقليدي: الإلكترونيالفرق بين التسويق  امضمونهي التغيير أو التحول الت من  للعروض التسويقية المقدمة بدلا ةوالحصول على ردود أفعالهم الفوري الزبائنع م اللحظي التفاعل -   للتعامل مع المؤسسة.  بائنالز  الةاستم لمفهوم السائد بأن على التسويقدورا أكثر نشاطا في عملية التبادل بدلا من ا الزبائنيلعب  -   الانتشار والتسويق القائم على قطاعية التسويق. الة رسبدلا من الاعتماد على تصميم ال زبونالاعتماد على الترويج وبث الرسالة الترويجية الشخصية لل -   ق.لعروض التسويقية وتقديمها للسو ا بعد تصميم الزبائنردود فعل  ةالاعتماد على بحوث التسويق لمعرف لتي قليدية االت ةئبدلا من الاعتماد الحالي على متاجر التجز  الإلكترونيعلى التسويق  الزبائناعتماد  زيادة -   الوسائط. جديدة من منافذ التوزيع التقليدية وظهور أنواع كقنوات للتوزيع وتقلص دور الإنترنتالاعتماد على زيادة  -   لقطاع سوق في أزمنة محدودة ووسائل إعلانية محددة. الإعلانية  .367-366ص ص: ، 2004الدار الجامعية، إسكندرية، ، التسويقمبادئ ريد الصحن، نبيلة عباس، ف محمد .)1(                                    تتطلب التواجد المكاني المادي لهذه المتاجر وللمشترين.



إذ يحدد ،طلح عليه "التسويق المعكوس" الزبائن وتنتهي بهم في إطار ما يصفإن هذه العملية تبدأ ب الإلكترونيعملية التبادل التقليدي تبدأ بالمسوقين وتنتهي بهم بسبب تحكمهم الكامل بهذه العملية، أما في التسويق  -   إلى: بالإضافة  البيع. قبل أو أثناء أو بعد اءة من مراحل الشراء سو لفي كل مرح الزبائننسبية لخدمة لتزايد الأهمية ا -   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ خاصة في  ةمئلامتهم ورغباتهم والأسعار ستجيب لحاجاتها والعروض التي ونالزبائن المعلومات التي يحتاج إشباع وضمن نفس التوجه لم تعد التبادلات التسويقية تدور حول عملية تبادل منفردة، بل يسعى المسوقون لزبائن، لعلى النحو الذي يسهل تقديم المنتوجات بأسعار مقبولة  الإلكترونيتكاليف التسويق  انخفاضظل  تكنولوجيا الواقع الافتراضي حيث يتم غالبا استبعاد  استخدامعلى  الإلكترونياعتماد ممارسة التسويق  -   )1(زمة سلعية وخدمية متنوعة ذات قيمة مضافة.تقديم ححاجات والرغبات من خلال ال عكس التسويق التقليدي  ،إلى أقل قدر ممكن استخدامهاالكثير من الأصول المادية والبشرية أو التقليل من  ممكن  استغلالالمادية والبشرية المتاحة أحسن  الإمكانياتمارساته على وجود واستغلال الذي يعتمد في م القيام بمجموعة من المراحل التي  - وتوجيه من تخطيط وتنفيذ وتقييم-الإلكترونيتتطلب عملية إدارة التسويق   الإلكتروني: مراحل التسويق الفرع الثالث )2(.هداف المرجوةوصولا لتحقيق الأ " والتي لا تنفصل بدورها عن الدورة الكبرى المتعلقة بالتجارة الإلكترونيها "دورة التسويق تتسمييمكن  ذات الصلة بها كنظم  الإلكترونيةحيث أنها جزء لا يتجزأ منها، يتم تغذيتها ببعض مراحل التجارة  الإلكترونية النحو  ىسيتم التطرق لهذه المراحل عل، و غيره من الأنشطة الأخرى... و  الدفع والإمداد وقواعد البيانات اب مباشرا بعمل المؤسسة واستقط اتصالاتيسرت عملية جمع المعلومات عن الأسواق والمنتجات التي تتصل  مع تطور أساليب الاتصال وظهور شبكات المعلومات :مرحلة إجراء البحوث والدراسات التمهيدية- 1  )3( التالي: رف على مكن تتبع أخبار الأسواق المختلفة والتعكما أ وموزعين وغيرها. زبائنأطراف ذات الصلة بعملها من  بالإضافة إلى التعرف على ، حجم التعامل وعلى نشاط البورصة وأسعار المنتجات المتداولة في حينه  .67-52: ص ص، 2008دار الفكر الجامعي للنشر والتوزيع، الإسكندرية، ، الإلكترونيالتسويق محمد الصيرفي،  .)3( .56ص:مرجع سابق، أحمد محمد غنيم،  .)2( .395:صمرجع سابق، الطائي، حسين د بمحمد ع .)1(                                    سواق ومعرفة أخبارهم وخططهم المستقبلية وأسعار منتجاتهم ومواصفاتهم.المنافسين في الأ



اتجي ل استر ة تحليي: تتطلب عملية التخطيط القيام بعملالإلكترونيط الإستراتيجي للتسويق مرحلة التخطي- 2  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ نطلاق االذي سيمثل نقطة  الإلكترونييتم التخطيط للموقع  بحيث، جمعهالنتائج البحوث والدراسات التي تم  عديد من الإجابة على التحليلات الأولية التي تهدف إلى التبدأ الخطوة الأولى بإجراء ، و لنشاط التسويقيا ه ، وبناء على هذالمنافسين؟ ...  كيف نجده؟ كيف سيجد موقعنا؟ من هم؟ الزبونمنها: من هو  ةالأسئل ل سيترجم من بعد في حجم الموقع وما يحتويه وما إلى ذلك من الجوانب التي سيتم تنفيذها في  المراحج المزي المنافس، ويجب أن يتم في هذه المرحلة تخطيط المزيج التسويقي المناسب لنتائج الدراسات، لأن هذامواجهة ويجب وضع خطة طويلة الأجل حتى يستطيع أن يتقدم المتجر للأمام ويحقق إيرادات متزايدة في   .الإلكترونيالتسويق  إستراتيجيةالإجابات وتحليلها  يتم وضع  وقع : يمكن الاستعانة في تصميم صفحة أو الممرحلة تصميم وإنشاء الموقع وتكوين صورة ذهنية له- 3  التالية. نظم المعلومات المتخصصة وذلك في حالة عدم توافر  مؤسساتبإحدى  الإنترنتعلى شبكة  الإلكتروني ام ستخدالا، ويمكن أن تعتمد على أدوات سهلة المؤسسةالمهارات البشرية القادرة على القيام بذلك لدى  تمام ها، فمن الضروري الاهعليومن أهم عوامل نجاح المتجر التخطيط للصورة الذهنية التي يرغب أن يظهر   ."Microsoft office" وقعم واقع التي تقدم هذه الخدمة مثلميد من الوهناك العد ،لتصميم صفحات خاصة بها د أي حيث يجب أن يدرك على أنها متحركة ومرنة ولا توج الزبونبواجهة المتجر وبما تحققه من إدراك لدى  ذب يفية جكتحديين أساسيين هما:  الإلكتروني: يواجه التسويق مرحلة الترويج للموقع وجذب الزائرين له- 4  مشكل ولابد من مراعاة تكوين صورة توحي بالثقة والأمان في المتجر ومنتجاته وكل ما يقدمه. لأول اومن الواضح التحدي ، ن لمنتجات المؤسسةوتحويل الزائرين إلى مشتري سسةالمؤ متسوقون لزيادة موقع  د ، ثم بعفي البحث عن الموقع لابد من الترويج له أولا حتى نوفر العلم بوجوده الإنترنتفحتى يبدأ مستخدم   .الإلكترونيدورة التسويق  منيرتبط بهذه المرحلة بينما التحدي الثاني بالمرحلة الخامسة  من أجل ذلك  ،تصفحه والبقاء فيه أكثر وقت ممكنلبحثهم عنه لابد أن يكون الموقع جذاب حتى يغريهم  إلى  وحتى يتم تحويله الإلكترونيتهدف إلى جذب المتسوق  إستراتيجيةلصياغة  الإلكترونييحتاج التسويق  هذا  يحتاج إلى تخطيط مسبق حتى يأتي بثماره، معنى الإلكترونيإلكتروني أيضا، بمعنى أن التسويق  زبون ويل الزائرين إلى : من ضمن طرق قياس فاعلية الموقع قدرته على تحمرحلة تحويل الزائر إلى مشتري- 5  أن مواجهة هذا التحدي تتطلب القيام بأمرين هما: الترويج للموقع، جذب الزائرين للموقع. ومشترين دائمين ومتفاعلين مع  زبائنمشترين، فالمشكلة التسويقية تكمن في كيفية تحويل زوار الويب إلى    تي:يجب إتباع الآالتحدي هذا ولمواجهة  ،المؤسسة



اده ن إرشم: بعد النجاح في تحويل الزائر إلى مشتري لابد مرحلة إتمام عملية الشراء وتسليم المنتجات- 6  توافر الخبرة اللازمة لتسهيل التعامل مع الموقع.-  و على الأقل موائمة المنافسين في السعر.أ يةتحطيمتقديم عروض منافسة -  جذب الزائر للشراء.لتقديم عرض قيم و مغزى في الصفحة الرئيسية للموقع  ضرورة-  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ عة لمنتجات، وتتوقف هذه الإجراءات على نوع وطبيامستندات وطريقة سداد وتسليم ال وعنلعملية الشراء  ذا ستغناء تماما عن أي احتكاك مادي خاصة إالايمكن  الإلكترونيةالمنتج المباع، ففي حالة المنتجات  رتي استكمل ذلك بنظام دفع إلكتروني بشكل كامل، أما في حالة السلع المادية فلابد من التنسيق مع إدا ا في هذ المناسبة الإستراتيجية: لابد من وضع لتكرار الشراء الزبونمرحلة تكوين ودعم العلاقات مع - 7  .المؤسسةارة المواد لإتمام ذلك من الجهة المسؤولة عن التوزيع المادي بالمشتريات والمخازن أو إد ة هذه نامج جاهز لإدار فلا يكفي شراء بر  ،الزبائنالمجال والتي تسعى لتحقيق الربح عن طريق تحسين خدمة  يق ن التسو فلابد أن يقوم المسؤول ع ،ه إلى قسم تكنولوجيا المعلومات بالمؤسسة ليتعامل معهيعهد بالعلاقات  ع نظم بتحديد أهدافه أولا ثم تحديد الفرص وتفهم التهديدات المحيطة به في مجال اهتمامه بحيث يتم تطوي أمين نظام تت المتغيرة، ومن ضمن أهم التهديدات التي تواجه هذا الإدارة العلاقات بشكل مرن يقابل الاحتياجا ية و لمع وضع أو  الإلكتروني الزبون، لذلك لابد من تطوير نظام لإدارة العلاقات مع الزبائنمخزن بيانات  ف العامة هداالأتوافقها مع للقياس، و  الإلكتروني الزبونلاقات مع تأكد من قابلية أهداف نظام إدارة العال-  وأن يراعي هذا النظام النصائح التالية: الزبائنلتأمين بيانات  بشكل  الزبائنساعة وبشكل يسمح بحل جميع مشاكل  24الشخصية  الإلكترونيةتصميم موقع يوفر الخدمة  مع ونيالإلكتر والبريد  كالهاتف الزبائنلأخرى للاتصال بعدم التسرع في إلغاء استخدام وسائل المساعدة ا-  .للمؤسسة خال وذلك من خلال إدف على نقاط ضعفه وقوته بعد التعر الموقع  طوير، وذلك لتودرجة النجاح في إرضائهم لزبائناقة مع تقييم العلاو  هتقييمتقوم الإدارة بمتابعة الموقع بشكل مستمر بهدف : مرحلة التقييم والتطوير- 8  فوري. حول المنتجات التي حصلوا عليها أو أي مقترحات  الزبائنراء آع لاكما تساعد عملية التغذية العكسية واستط  جمعها من عملية المتابعة مما يحقق زيادة نجاحه وإيراداته.  لتي تماعليه وتقديم التوصيات والاقتراحات الممكنة بناء عن نتائج تحليل المعلومات  ةالتعديلات الملائم ويتطلب ذلك توفير عمليات اتصال مباشرة  ،الزبائنالموقع في توثيق العلاقات مع حول تحسين التعامل مع   للآراءسواء عن طريق تخصيص مكان في الموقع  ،للحصول على هذه المعلومات زبائنهاو  المؤسسةبين 



استخدام ملفات لجمع معلومات شخصية عن و  هملتلقي شكاوي زبونمقترحات أو تخصيص بريد خاص للالو   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ حماية هذه المعلومات والاتصالات، وأصبحت له  تطور نظمو المعلومات والاتصال المحلية والعالمية  أساسيا من واقع معاملات الحياة المعاصرة وذلك بعد أن تطورت نظم جزءً  الإلكترونيأصبح التسويق   الإلكترونيالمطلب الثاني: مجالات وفرص التسويق   الزوار باستخدام البرامج الخاصة بذلك.  والتي ) ...، محركات البحثالإلكتروني، البريد الإلكتروني(الموقع  استخدامات عدة لتعدد أدواته المستخدمة ي ف، وله فرص كثيرة رغم التحديات التي تواجها المؤسسات الإلكترونيفي فرع مجالات التسويق  سنوضحها في تسويق المنتجات أو الخدمات خلال كافة مراحل  الإلكترونيةنطاق ومجالات استخدام الوسائل  اتسع  الإلكترونيمجالات التسويق  الفرع الأول:  ا في الفرعين المتبقيين كما يلي:الوسط الافتراضي نبينه وذلك على ) الزبون، التسليم وأخيرا خدمة الإلكتروني(الترويج، الإنفاق، التعاقد، الدفع  الإلكترونيةالتجارة  ي ف سساتمؤ الة التي يرغبها في المنتج، فعلى سبيل المثال فإن فأن يقوم بتحديد المكونات والإضافات المختل زبونلل يمكن الإنترنتمن خلال شبكة ف، زبونحتياجات الفردية للالابتصميم المنتجات وفق  بالقيامالمؤسسات  للعديد من افرصلوجية الحديثة بمساعدة الحاسوب : أتاحت أساليب التكنو في مجال تصميم المنتجات-1  )1(النحو التالي: ها تصميم الخدمة ومكوناتبالسياحة وفي مجال الموسيقى يمكنهم أن يقوموا ، مجال الخدمات مثل الطيران تعتمد على الصناعات  ا، ويلاحظ أن العديد من المؤسسات التي تقوم بإنتاج سلعالزبونحسب طلب  ج في وضع المواصفات الخاصة بالمنت الزبونفي تطبيق نفس الفكرة من خلال مشاركة  التجميعية قد نجحت لفرصة لوجي التكنو ويتوقع مستقبلا أن يتيح التطور ا ،الإلكترونيةالذي يطلبه مثل السيارات الدراجات والأجهزة  حتى  هحدى عل زبونأن تستخدم تلك التقنيات في تصميم المنتجات حسب اختيارات كل  لمعظم المؤسسات ا في را نشطيلعب دو  الزبونوالشروط المختلفة للتعاقد وطرق الدفع والتسهيلات الائتمانية المتاحة، وطالما أن المعلومات الخاصة بأسعار المنتجات والخصومات  الإنترنت: تتيح شبكة في مجال تسعير المنتج-2  .تهتكون أكثر قدرة على خدم دور بالمعلومات ووضع المكونات الخاصة بالمنتج، فإن هذا ال المؤسسةالعلاقة مع المنتجين من خلال مد   .366-362، ص ص: مرجع سابقمحمد فريد الصحن، نبيلة عباس،  .)1(                                    بشأن الجوانب المرتبطة بالسعر. المؤسسةيمكن أن يمتد ليتضمن التفاوض مع 



ع بكثافة في الترويج وذلك من خلال المواق الإلكترونية: تستخدم المؤسسة الوسائل في مجال ترويج-3  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ معلومات ، وعرض كافة الالإنترنتصميمها بنفسها أو بشراء المواقع على التي تقوم بت الإلكترونيةوالصفحات  ملية ع طالمواد الترويجية المتنوعة بل وتقديم حزمة من الأدوات التحفيزية قصيرة الأجل والمصممة لتنشيو  نية والزما قدرا عاليا من الإتاحة المكانية الإلكترونيح استخدام أساليب التسويق ي: يتفي مجال التوزيع-4  البيع خلال فترة زمنية محددة. عشرون و على مدى أربعة  الزبائنيمكن المؤسسة من التفاعل المباشر مع مثلا  الإنترنتللمنتجات، فاستخدام  وبصفة خاصة هؤلاء الذين  تسويققد يقلل إلى حد كبير من استخدام وسطاء ساعة، وفي نفس الوقت  مساعدة من ال ءابد الإلكترونيةباستخدام الوسائل  الزبائن: تتنوع مجالات خدمة الزبائنفي مجال خدمة -5  .زبونيقومون بتوزيع المباشر لل مرورا بالمساعدة في تقديم  ،في تحديد الاحتياجات وما يناسب المستهلك (حجم المنتج، خصائصه...) كبير من در الويوفر الق ،عد البيعالخدمات المرتبطة بعملية البيع ذاتها وانتقال الملكية وانتهاءً بخدمات ما ب ملفات  وإنشاء الزبائنالمؤسسة الفرصة لتحقيق التمايز في مجال خدمة  زبونالمعلومات والتفاعل اللحظي مع  اء ومواعيد إجر  المؤسسةحتوي على جميع البيانات المتعلقة بتعاملاته مع ت زبونمستقلة لكل  إلكترونية توصيات المناسبة، ثم كتابة تقرير الالبيانات وتحديد مجتمع الدراسة... إلى غاية التوصل إلى نتائج واقتراح الخطوات تتمثل أهمها بصفة أساسية في: تحديد المشكلة، تحديد وتطوير فروضها، تحديد نوع ومصادر البحث العلمي من خلال تطبيق العديد من  على استخدام أسلوب الإلكترونيإذ تعتمد عملية البحث التسويقي   تتناول بالدراسة والتحليل قضايا السوق الاجتماعي، كالقضايا الدينية والسياسية والصحية.بحوث الترويج، وبحوث البيئة التسويقية كما تطرقت بحوث التسويق لتغطية مجالات أخرى، حيث أصبحت لتوزيع، ا التسعير، بحوث توجد بحوث السوق، بحوث المستهلك، بحوث الدوافع، بحوث المنتجات، بحوثلعديد من المجالات بحيث يمكن التمييز بين أنواع عديدة منها حيث ا ∗الإلكترونيوتغطي بحوث التسويق   تظهر في استخدام المنتجات خاصة المعمرة منها. ةالصيانة الدورية وكيفية معالجة أي مشكل وظيفة كلية من وظائف المؤسسة  الإلكترونيبق نلاحظ أن التسويق خلال ما سمن و  .)1(عن ذلك كله                                     أساسية تطرقنا إلى مضمونها في كل مجال من المجالات السابقة. إلكترونيةضم عدة وظائف تالمعاصرة 
ية ات التسويقالمستحدثة لجمع وتسجيل وتحليل البيانات الخاصة بالتسويق، وذلك لترشيد القرار  الإلكترونيةنقصد به النظام الذي يستخدم الوسائل  ∗ لفهم  أمامهم ختلف الظواهر والمشكلات التسويقية، مما يكشف وينير الطريقللمؤسسة عن طريق إمداد القائمين على إدارتها بكافة المعلومات لتفسير م  .28-27، ص ص:مرجع سابق أحمد محمد غنيم، .)1( البيئة التسويقية وطريقة التعامل معها.



سواء متعددة و  حديثة وتقنياتبأساليب ياة ليغطي أغلب مجالات الح الإلكترونيالتسويق  فرص تلقد امتد  الإلكتروني: فرص التسويق الفرع الثاني  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ ، هذا العصرتوضح وتبرز أهميته في  الفرص ه، إذ أن هذكليو على المستوى الأ جزئيعلى مستوى ال ني تمكين من تغيير شكل المؤسسة لتكون ذات عمالة قليلة دون تقيد بوجود مواقع جغرافية محددة أو مباإلى  افةبالإضالمتاجر بالمقارنة بالتسويق التقليدي،  الخاصة بإنشاء وتجهيز وتشغيل :تكاليفال انخفاض-1  )1(يما يلي:ها فسنتناول أهم لمعلومات المتعلقة المخزون السلعي عن طريق تخفيض الوقت الذي يستغرق في معالجة البيانات وا، مع إمكانية تقليل مخاطر تراكم انخفاضهاضخمة الأمر الذي ينعكس بدوره على التكاليف ويؤدي إلى  ل ككما ساهم في تخفيض تكاليف  الإنتاجويترتب عن ذلك تخفيض نفقات المخزون من التكاليف  ،بالطلبيات إلى  الإدارية وعمليات التبادل التجاري الذي يؤدي بدوره إلى تخفيض أسعار بيع المنتجات الإجراءاتمن  ة لى مسافمن الاستحواذ ع الإلكتروني: يمكن التسويق اتساع نطاق الأسواق التي تتعامل فيها المؤسسة-2 ها.وبالتالي زيادة ربح المؤسسةعات والمستهلكين مما يؤدي إلى زيادة مبي الزبائن ذلك و أو العالمي، أسواق جديدة سواء على المستوى المحلي  إيجاد أكبر من التواجد في الأسواق حيث يمكن ها المؤسسة على فتح أسواق جديدة لها في بعض الأسواق العالمية مما يؤدي إلى إيجاد فرص عمل جديدة لعد ما يساك، الإلكترونيةمن خلال التغطية الكبيرة لشبكة الاتصالات  واجز والقيود الجغرافيةنتيجة إزالة الح من  في ضوء هذه المعلومات تتمكن المؤسساتو والمستهلكين،  الزبائنورغبات  احتياجات معلومات دقيقة عن لكترونيالإويق يوفر العمل وفقا للتس :والمستهلكين الزبائنورغبات  لاحتياجاتوفقا  اجالإنتتوجيه -3 نه يمكن المؤسسة من زيادة حجم نشاطها وزيادة أرباحها.أإلى  بالإضافةفي هذه الأسواق، هذا  رباح ليها الأالأمر الذي يزيد من مبيعاتها ويدر ع الزبائنلإشباع رغبات واحتياجات  الإنتاجيةتوجيه عملياتها  شر ، ويتم ذلك عن طريق الشحن المباالزبائنالوفيرة، مع إمكانية التلبية السريعة لاحتياجات ورغبات  للمؤسسة فرصة  الإلكتروني: يتيح التسويق تحسين جودة المنتجات وزيادة درجة تنافسية المؤسسة-4 .الزبونللمنتجات من مقر المؤسسة إلى  ، ذلك فيما يتعلق الزبائن واحتياجاتالتواجد عن قرب بالأسواق، الأمر الذي يوفر لها المعلومات عن رغبات  والسعي نحو  الزبائنالعمل على إرضاء هؤلاء من بتشكيلة المنتوجات المطلوبة، وهذا بدوره يمكن المؤسسة    .82-78، ص ص: مرجع سابق أحمد محمد غنيم، .)1(                                  



لا عن تحسين مستوى خدمات ما بعد ضالمنتجات ف من خلال تحسين جودة هذه واحتياجاتهمإشباع رغباتهم   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ لمخازن اوأعمال  الإنتاجالحاسب لتخزين المعلومات ومراقبة  اتخاذ: يمكن تلافي مخاطر التعامل الورقي-5 البيع مما يؤدي إلى تحسين درجة التنافسية لهذه المؤسسة. ي همها فوتوفير السجلات والدفاتر، أمر الذي يقضي على التعامل الورقي وماله من آثار سلبية والتي تمثل أ مية على تحسين الخدمات الحكو  الإلكتروني: يساعد التسويق تحسين مستوى أداء المؤسسات الحكومية-6  )1(:في الآتيأهم هذه الفرص  فتتمثللمستوى الكلي) (ا وطنيالمستوى الجزئي) أما في ما يخص المستوى ال(هذا على مستوى المؤسسة   ...بذل الجهد وضياع الوقت وزيادة التكاليف والتعرض للتلف والفقدان والضياع ير من توف هايمكن فهو ،وتبسيط إجراءاتها مما ييسر ويسهل الأعمال والمعاملات التي تقدمها للمواطنين اذج نممن عرض  هاكنكما يم ،البيانات والمعلومات أمامهم وكذلك أمام المستثمرين بشفافية كاملة ةحتاإ و  ير من مما يزيل الكثمواطنين جديدة بين القائمين على إدارتها وبين ال اتصالاتكما يتيح فرص فتح قنوات  حكومية،تسيير حركة التعامل مع العاملين بهذه المؤسسة الو إجراءات تقديم خدماتها لجمهورها بصورة أفضل و  د من المشروعات للدخول والعمل في مجال التكنولوجيا، وذلك نظرا لوجود بنية أساسية من شبكات وقواعلكثير لفرص  الإلكتروني: يتيح التسويق الاستفادة من الفرص المتاحة في الأسواق التكنولوجية المتقدمة-7 قل وحدة زمنية وبأعلى درجة من درجات الأداء.أفي  الخدمات وذلك يكفل أداء الإلكترونيةإلى التوجه نحو الحكومة  بالإضافةوقات المتعلقة بها، الشكاوي والمع د الات تكنولوجيا المعلومات تستطيع إعداجصناعات محلية تعمل في م ويترتب عن ذلك إنشاء ،المعلومات مساهمة فعالة في حل الكثير من  الإلكترونيساهم التسويق   :وطنيزيادة الصادرات وتدعيم الاقتصاد ال- 8 ى مواجهة المنافسة في الأسواق العالمية.وتكوين الكوادر المتخصصة في ذلك والتي تكون قادرة عل وبذلك يساعد بما يوفر من إمكانية  ،في ظل التنافس في الأسواق العالمية والاتجاه نحو عالمية التجارة الحرةعن الفوارق الزمانية والمكانية في شكل جذاب تتوفر فيه المعلومات عن كل المنتجات وكيفية الحصول عليها الأسواق الخارجية بعيدا  في إمكانية الوصول إلى وخاصةالمشاكل التي تعترض حركة الصادرات في الدول،   .87-82، ص ص: أحمد محمد غنيم، مرجع سابق .)1(                                  والقدرة على تحليل الأسواق والاستجابة السريعة لمتطلبات التغيير في رغبات وأذواق المستهلكين، فضلا عن هلاك الرئيسية وبما يوفره من إمكانيات دعم عملية التسويق الدولي الوصول بيسر وسهولة إلى مراكز الاست



لتي افية افي الدولة تحقيق الشف الإلكتروني: يترتب عن تطبيق التسويق تدعيم جانب الواردات في الدولة-9 في زيادة الصادرات وزيادة حصيلتها من النقد الأجنبي، مما يترتب عليه من تدعيم الاقتصاد الوطني.  سرعة عقد وإنهاء الصفقات، كل ذلك يساعد على إضافة قدرات تنافسية للدولة ومنتجاتها الأمر الذي يساهم   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ ء، دا عن الوسطايمعقولة بع بأسعاروأسرع، مما يدعم عملية الحصول على المنتجات من الأسواق الخارجية  لأسهة عمال والمعاملات بطريقبإجراء الأ نها مساعدة وحدات الأعمال في هذه الدولة على القيامأمن ش ف نها سو الأمر الذي يؤدي إلى عدم دفع عمولات مرتفعة للاستيراد، وبالتالي نقل الكثير من الأعباء، كما أ : يسهل التسويق إيجاد فرص جديدة للعمل الحر وزيادة قدرة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة-10 عون إليه.تمنع الاحتكار وتقطع الطريق على من يس عمل يتيح أمامهم فرص الو ها ونللأفراد عمليات الوصول إلى بعض مراكز الاستهلاك التي يرغب الإلكتروني وتشغيل مشروعات صغيرة ومتوسطة الحجم عن طريق الاتصال بالأسواق  إنشاءالحر، حيث يمكنهم من  الصغيرة  المؤسساتأداة فعالة لدفع  الإلكترونيعتبر التسويق يممكنة، وبهذا  استثماريةالدولية بأقل تكلفة  ة اءة بكفالأسواق الدولي اختراقمكنها من في حركة التجارة العالمية، حيث ي والمتوسطة الحجم على المشاركة لأمر علان والتعريف بالمؤسسة، االأعمال، وكذلك مزايا خفض تكاليف عملية الدعاية والإ ءاللازمين لأدا والمكان تحقيق ذلك، كمزايا الوفرة في الوقت علىقدمه لها من مميزات متعددة تساعدها يلك بما ذوفعالية، و  نه يواجه بعض التحديات والصعوبات التي تحد من استخدامه والاستفادة منه، ويمكن أالاقتصاد الرقمي، إلا  الاتجاه نحو العولمة والتحول إلى من فرص كبيرة ومتنوعة في ظل الإلكترونيبقدر ما يوفره التسويق    الإلكتروني: تحديات التسويق الفرع الثالث  وطني.الذي يزيد من نشاط هذه المؤسسات ويساهم في تدعيم الاقتصاد ال تية في داث تغيرات جوهرية في البنية التححإحتاج إلى ي الإلكترونيالتسويق ن إ: التحديات التنظيمية-1  )1(التحديات فيما يلي:تحديد أهم هذه  لأنشطة إلى إعادة تنظيم هياكلها ودعم ا ة، فهناك حاجة ماسللمؤسساتالهيكل والمسار والفلسفة التنظيمية  إلى خبرات  ةحاجب الإنترنت: إن إنشاء موقع إلكتروني على الإلكترونيةمواقع تصميم وتحديث ال-2 ة.والفعاليات التنظيمية مع تحديث إجراءات العمل بها بما يتماشى مع التطورات التكنولوجية المتجدد جذابة  الإلكترونيةبحيث تكون تلك المواقع  ،دراسات التسويقيةوالدرجة عالية من الكفاءة  إلىو  صمتخص  .386-384: ص ، صمرجع سابقمحمد الصيرفي،  .)1(                                  



، كما يجب أن يكون الموقع مؤهلا لتقديم قيمة اهتمامهموإثارة  الزبائن انتباهومصممة بشكل قادر على جذب   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ قع ر الموا: إن سرعة التطورات التكنولوجية في مجال تصميم وتطويالإلكترونيةتطور تكنولوجيا المواقع -3 بما يحقق للمؤسسة ميزة تنافسية عن الآخرين. زبونإضافية لل قع ونجاح ه المواالتحديات التي تواجه استمرارية هذ أهمد من عزيز فعالياتها وقدرتها التنافسية يعوت الإلكترونية ن ملعديد اوبين  الزبائنكثير من الل بين : فهي من أهم التحديات التي تعوق التفاععوائق اللغة والثقافة-4 من خلالها. الإلكترونيالتسويق  لذا فهناك حاجة ملحة لتطوير برمجيات من شأنها إحداث نقلة نوعية في ترجمة  الإلكترونيةالمواقع  بحيث لا  ضرورة مراعاة العوائق الثقافية والعادات والتقاليد والقيم مع، لزبائنافهمها يات غالنصوص إلى ل انات تحتاج إلى الحصول على بعض البي الإلكترونيوخاصة أن عملية التبادل  الإنترنتلفكرة التسويق عبر  الزبائنق وتؤثر على تفعيل بعض ي: تعد السرية والخصوصية من التحديات التي تعالخصوصية والأمن-5 تكون عائقا نحو استخدام المواقع التجارية. ات خاصة برمجي استخدام يجبطريقة التسديد وغيرها، لذا  ،العنوان ،الجنسية ،النوع ،الاسم :مثل الزبائنمن  هو  رنتالإنتن أسلوب الدفع بواسطة بطاقات الائتمان عبر إ: الإلكترونيةعدم الثقة في وسائل الدفع -COOKIES.  6مثل برنامج  الإلكترونيةسرية وخصوصية التعاملات التجارية للحفاظ على  جارية تي معاملات ، وتعتبر عملية تحويل النقود في صلب أالإلكترونيأكثر أشكال السداد ارتباطا بالتسويق  م نحو استخدا اتجاه، لذا أصبح هناك الإلكترونيالتحديات التي تواجه التسويق  أكثر من الإنترنتعبر  م ة، وعد: غياب البنية التحتية الضرورية لهذا النوع من التجارة الحديثتحديات خاصة بالدول النامية-Secure Electronics Transactions". 7"  :بها مثل برنامج الزبائن، وترسيخ ثقة الإلكترونيلتأمين وسائل السداد  برمجيات خاصة ول إلى التكلفة المادية للتح ارتفاعلدى مدراء المؤسسة مع  الإلكترونيوضوح الرؤية المستقبلية للتسويق  لمتعلقة ابالمخاطرة  لإحساسهم الإنترنتلفكرة الشراء عبر المواقع  الزبائنوعدم تقبل  ،الإلكترونيالتسويق         ع.المواق بصورة كبيرة في بعض البلدان مع بطئها وصعوبة التنقل بين الإنترنتالدول النامية مع عدم انتشار  نين فيواطمعدم توفر أجهزة الكمبيوتر لدى نسبة كبيرة من الو  ،بجودة السلع ورغبتهم في فحصها قبل الشراء



ن العديد م تقديع بسبب الانتشار السريع لظاهرة العولمة وانخفاض الفرص على مستوى الأسواق المحلية،     الإلكترونيةالمطلب الثالث: مفهوم التجارة   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ بير في كأداة تغيير سوف تزداد بشكل ك الإلكترونيةلتطبيقات التجارة  الإستراتيجيةالباحثين أن الأهمية  يجب أن يتم تبنيها من قبل معظم المؤسسات، فقد أحدثت التجارة  إستراتيجيةالمستقبل لتصبح ضرورة  م شائعة، ثوالالمتداولة  الإلكترونيةمن خلال استعراض تعريفات التجارة  الإلكترونيةنتناول مفهوم التجارة س طلبمفي هذا ال، و لها الأنشطة التجاريةوما زالت تحدث ثورة في الطريقة التي تنجز من خلا الإلكترونية ما يندرج تحت هذا لتميل إلى التضييق وبعضها يميل إلى التوسع  الإلكترونيةثمة تعاريف متعددة للتجارة   الإلكترونيةتعريف التجارة : ولالفرع الأ   .هااذكر أهم مزاي الأخير، وفي حسب الأطراف المتعاملة فيهاالموسعة تقسيماتها السوقية  التداخل والخلط بين بعض المفاهيم من  وذلك بسببدي من أنشطة ومعاملات وممارسات، النشاط الاقتصا نظم و مكونات أساسية لابد من توفرها لتنفيذ عملياتها، مثل استخدام الحواسب الآلية وتقنية الاتصالات ى عدة تشتمل عل الإلكترونيةبيقات التجارة واعتبار تط، الإلكترونيوالتسويق  الإلكترونيةالأعمال بينها  وسطاء و  وهو عادة المستهلك المختلف أو زبائن السلعة أو بائعها وهو مقدم الخدمة عادة وبين المشتريهي:" تلك العمليات التجارية المتبادلة والتي تتم عادة بين المنتجين والبائعين مثل منتج  الإلكترونيةالتجارة   :نذكرالمتداولة في أدبيات هذه الظاهرة  الإلكترونيةومن تعريفات التجارة   المعلومات والبرمجيات وغيرها.   . 49، ص:مرجع سابقأحمد محمد غنيم، . )4(  .41، ص:2008، دار نفائس للنشر والتوزيع، عمان، وأحكامها في الفقه الإسلامي الإلكترونيةالتجارة علي أحمد محمد أبو العز، . )3(  .329، ص:2008، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، الإلكترونيةالتسويق بالإنترنت والتجارة ارق طه، ط. )2(  . 217، ص:2009 ، عمان،للنشر والتوزيع دار البداية ،مقدمة في الاقتصاد الرقمي جعفر حسن جاسم،. )1(                                    .)4("الإلكترونيةأو المؤسسات من خلال استخدام شبكات الاتصالات تقيد كل الأعمال والمعاملات التي تتم بين طرفين أو أكثر، سواء الأفراد  " :بأنها الإلكترونيةقصد بالتجارة وي  .)3("ترونيةإلكالمنتجات بوسائل ا منظمة التجارة العالمية بأنها: "مجموعة متكاملة من عمليات إنتاج وتوزيع وتسويق وبيع اعتبرتهكما   . )2("الإنترنتشبكات الحاسبات الآلية وشبكة عمليات تبادل المنتجات من بيع وشراء وتبادل للمعلومات بين البائعين والمشترين عبر :"كما عرفت على أنها  )1(".الإنترنتالشائعة حاليا وفي مقدمتها  الإلكترونيةالخدمة وذلك من خلال الوسائل 



عملية البيع والشراء أو التبادل للمنتجات والخدمات والمعلومات عبر الشبكات الحاسوبية :"أنهاكما عرفت على   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ ، وهي عبارة شاملة تستخدم للتعبير عن مجموعة من التقنيات المتاحة لنقل المعلومات الإنترنتبما فيها  راء دفع للشوسيلة لتوصيل البضائع والخدمات والمعلومات أو تنفيذ عمليات ال الإلكترونيةالتجارة الاتصالات:-  )2(:النقاط التالية في شرحه ولتوضيح مفهوم التجارة الإلكترونية أكثر نعتمد على  )1(."، بهدف التجارةالإلكترونية ي لومات فالخدمات والمعتوفير إلى  نطاق إجراء عمليات البيع والشراء الإلكترونيةوسعت التجارة  التجارة:-  أخرى. إلكترونيةعبر شبكات الحاسوب أو عبر أي وسيلة  عة لموظفيها، وذلك بتكلفة أقل وسر  المؤسسةالأرض، وتشمل هذه الخدمات خدمات الحكومة لمواطنيها، أو  لعرض الخدمات للمستهلك وللشركاء في مختلف بقاع ما هي إلا وسيلة الإلكترونيةالتجارة  الخدمات:- المعلومات لتطوير الأعمال دون الحاجة للوجود الفيزيائي للشريك. ، وتوفيرالإنترنتوتوسع قاعدة الأعمال عبر استطاعت أن توفر  الإلكترونيةالتجارة  عمليات إدارة الأعمال:- ت، وعبر الشبكات الحاسوبية.الإنترن د ومعاه لجامعاتمن فرص التعليم والتدريب المباشر عن طريق الاتصال با الإلكترونيةزادت التجارة  التعلم:- في توصيل الخدمة. ي مع وفروعها في كل مكان، والتعاون الخارج المؤسساتتعد وسيلة التعاون الداخلي بين أجزاء  التعاون:- التدريب المختلفة عبر شبكات الحاسوب. ز ي يرتكوبالتالي فكل مجال يقوم بتعريفها حسب الرؤية والنظرة الت وم بتطبيقهااختلاف المجالات التي تق-  ، مما يؤدي إلى التنوع في وسائلها وأساليبها وأنماطها وبالتالي التوسع في مفهومها.الإلكترونية التطورات المستمرة والمتجددة التي تطرأ عليها، وتضاف إلى شكل ومضمون المفهوم الحالي للتجارة-  )3(:ويرجع ذلك إلى الإلكترونيةولم يتبلور حتى الآن مفهوم نهائي للتجارة  والتعاون مع العالم الآخر، وعدم توقفه في النطاق المحلي. الاحتكاكستفادة من فرص التعلم و المجتمع للإلمكان المناسب لعناصر ا الإلكترونيةوفرت التجارة  المجتمع:- المؤسسة الأخرى في تصميم المنتج وعمليات التوزيع.   . 43-42: ص ، صمرجع سابقعلي محمد أحمد أبو العز، . )3(  .25ص:، 2009دار حامد للنشر والتوزيع، عمان،  ،الإلكترونيةالتجارة  ،فسناء جودت خل صالح الجداية، محمد نور،. )2(  . 65، ص:2009 ،للنشر والتوزيع، عمان، مكتبة المجتمع العربي الإلكترونيةمدخل إلى التجارة محمد خليل أبو زلفة، رياد عبد الكريم القاضي، . )1(                                    عليها في مجال التعريف.



ا من بينهم حيث يتم التواصل الفاعل وأداء العملية التجارية قة مباشرة بين الأطراف المتعاقدةعدم وجود علا-  )1(:الإلكترونيةوفيما يلي عرض لأبرز الخصائص والسمات المميزة للتجارة   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ نية ذات طابع دولي وعالمي، إذ تساعد الأطراف التجارية على تخطي الحدود الزما الإلكترونيةالتجارة -  التجارة التقليدية القائمة على أساس الاتصال المادي المباشر.نقيض  ك علىوذل ن والأوقات المختلفة،خلال استخدام تكنولوجيا المعلومات وشبكة الاتصالات في المواقع والأماك ل، التنق إلىوالمكانية، والوصول إلى الأسواق البعيدة والمتنوعة بسرعة مذهلة، وبنفقات قليلة، دون الحاجة  ات لمعلوماذ العملية التجارية، حيث يتم إرسال واستقبال عدم وجود أي وثائق ورقية متبادلة في إجراء وتنفي- لكترونيا وبسرعة فائقة.إإلا قرية صغيرة لا تتقيد بحدود الزمان والمكان تتناقل فيها المعلومات  الم ما هوأن العمما يتيح لها وجودا واسعا وتداولا على مدار السنة وانفتاحا علميا يعد تطبيقا لفكرة العولمة، و  ات لكتروني في تبادل البيانإمن أي شخص في أي مكان، وإلى أية جهة في العالم من خلال استخدام نظام  مة ما تقد ثحدأراء وتنفيذ العمليات التجارية على جعلى أنها:"إ وفي الأخير يمكن تعريف التجارة الإلكترونية  لسهولة تحويل بعض المنتجات إلى معلومات رقمية. وذلكة، وكفاءة عالي بسرعة فائقة الإنترنتإمكانية إجراء وتنفيذ كل مكونات العملية التجارية على شبكة - واحدة لأكثر من شخص في الوقت نفسه من دون الحاجة إلى إعادة الإرسال في كل مرة. إلكترونية عاملة إرسال رسالةتحيث يستطيع أحد الأطراف الم عل مع أكثر من طرف في الوقت نفسهإمكانية التفا- تقبل.بالإضافة إلى أية وسيلة قد تفرزها التكنولوجيا العلمية في المس الإلكتروني، والبريد الإنترنتك علاقة إلى أربع فئات رئيسية وفقا لطبيعة ال الإلكترونيةتصنف أدبيات الفكر التسويقي المعاصر التجارة   الإلكترونيةأنواع التجارة الفرع الثاني:   وجيا المعلومات والاتصالات أهمها الإنترنت من أجل تقديم المنتجات بكفاءة وفعالية."لتكنو  وفئة  مستهلك} -أعمال}، فئة {مستهلك-أعمالفئة { مستهلك} -أعمالهي: فئة { بين البائع والمشتري السوقية التي تتم بين المؤسسات  الإلكترونيةهي التجارة  :B2Bمنظمات الأعمال إلى منظمات الأعمال - 1  )2(:وهذا ما سيتم عرضه فيما يلي التعامل بينهم نظرا لكون هذا التقسيم يحوي على التقسيم الأول، ويزيد عليهكما أن هناك من يقسمها حسب طبيعة العلاقات بين الشركاء أو نوعية  يبيع لمن؟ وهي تعبر عن وضعية من  أعمال}. -{مستهلك   . 30-26ص: ، صمرجع سابقصالح الجداية، سناء جودت خلف،  ،محمد أنور. )2(   .59-57: ص ، صمرجع سابقعلي محمد أحمد أبو العز،  .)1(                                    هي من هذا النوع في وقتنا الحاضر. الإلكترونيةمن التجارة  %85عبر شبكة الحاسوب، و المؤسساتو 



سات التي تشمل التعاملات بين المؤس الإلكترونيةهي التجارة  :B2Cمنظمات الأعمال إلى المستهلك - 2  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ ، حيث يمكن B2B: نموذج جزئي من B2B2Cمنظمات الأعمال إلى منظمات الأعمال إلى المستهلك - 3 .الإنترنتوالأفراد من حيث توفير الخدمات والمنتجات للمتسوقين عبر  ذه ة لإضافة رسوم لهوالمنظمات تقديم خدماتها لزبائنها وموظفيها وعرض منتجاتها دون الحاج مؤسساتلل د عبر التي تسمح للأفرا الإلكترونيةهي نوع من أنواع التجارة  :C2Bالمستهلك إلى منظمات الأعمال -4 الخدمة. ببيع السلع والحصول على الخدمات التي يحتاجونها من مؤسسات الأعمال والمنظمات بصورة  الإنترنت و بيع أيتم التعامل بين المستهلكين بصورة مباشرة، مثل بيع السيارات  :C2Cالمستهلك إلى المستهلك  -5 أو استخدام هذه المنظمات لتبحث لهم عن مورد لطلباتهم. ،مباشرة ة تسمح هذه التطبيقات لمستخدم الحاسوب بالمشارك: "peer to peer application"تطبيقات المشاركة-6 القطع الثمينة النادرة عبر شبكة الحاسوب، أو تبادل الملفات والبرمجيات. يقات ، وهذه التطبالإنترنتفي الحصول على المعلومات وإجراء العمليات عليها مباشرة من مستخدم آخر على  )، حيث يمكن لمستخدمها مبادلة الملفات الموسيقية أو الفيديو أو B2C,B2B,C2Cيمكن استخدامها في ( لأجهزة يمكن تنفيذها بواسطة ا الإلكترونيةأنشطة وتطبيقات التجارة التجارة عبر الهاتف المحمول:  -7 وبصورة مباشرة. الإلكترونيةالبرمجيات  ا ر حديثاللاسلكية مثل الهاتف المحمول، حيث يمكن للمستخدم إجراء العمليات البنكية عبر هذا الجهاز، وظه ع تطبيقات التي توفر القدرة على تحديد موقالخدمة تحديد الموقع عبر الهاتف المحمول، وتعد من ضمن  رة يتضمن هذا النوع من التجا :""intrabussinessec"الواحدة المؤسسةضمن  الإلكترونيةجارة الت-8 المستخدم بواسطة الهاتف المحمول. ت لمعلوماالتي تشمل تبادل المنتجات أو الخدمات أو ا المؤسسةالأنشطة والعمليات الداخلية في  الإلكترونية حيث تقوم ، "intrabussiness"يمكن اعتبار هذا النوع جزءا من  :B2Eمع الموظفين  المؤسسةتجارة -9 موظفي المؤسسة.، ويمكن أن يشمل عمليات التدريب هابين فروع يمكن لمجموعة من الأشخاص أو المجموعات : "collaborative commerce"لتجارة التحالفيةا-10 المؤسسة بتوفير الخدمات والمعلومات والمنتجات لموظفيها فقط. لأغراض مختلفة، كتصميم منتج جديد أو لإجراء عمليات الاتصال والتعاون معا عبر شبكات الحاسوب   تنظيمية مباشرة.



، حيث تالإنترنيمكن توفير التعليم والتدريب المباشر عبر  :"Electronic learning"الإلكترونيالتعلم -11  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ فادة الاست الإلكترونيةأصبح الآن بإمكان الحكومة  :"Electronic government"الإلكترونيةالحكومة  - 12 ة.تستطيع المؤسسات توفير التدريب لموظفيها أو الجامعات لطلابها، وطرح البرامج التعليمية المختلف فراد والأ ساتمؤسبالعديد من المزايا والفوائد والمكاسب التي يمكن أن تستفيد منها  الإلكترونيةتتمتع التجارة   الإلكترونيةمزايا التجارة  الفرع الثالث:  ى.ة الأخر أو الدوائر الحكومية المختلف مؤسساتلتوفير المعلومات والخدمات لمواطنيها ولل الإنترنتمن عالم  تظهر في النقاط  عمال مرتفعةبقيمة أ الإلكترونية تحظى التجارة للمؤسسات: الإلكترونيةمزايا التجارة  -1  أتي:تبعا لكافة الأطراف المتعاملة بها كما ي الإلكترونيةيمكن تقسيم وعرض مزايا التجارة والمجتمع،  ا قل كثير أ لإعلاناو  عكمنفذ للبي المؤسسةفتكلفة موقع  في تخفيض تكلفة البيع الإلكترونيةهم التجارة اتس -  عبر الشبكة. الإلكترونيمن خلال عمليات البيع  لمؤسساتل اجديد اعائد الإلكترونيةتولد التجارة  -  )1(الآتية: ت لمنتجا الزبائنإلى زيادة درجة ولاء  الإنترنتشبكة  على المؤسسةتؤدي الزيارات المتكررة لموقع  - .الإنترنتشبكة  مستخدمو وهم للمؤسسة الزبائنقطاعات جديدة من  الإلكترونيةتجذب التجارة  - الصحف والتلفزيون. والإعلان في من تكلفة المناظرة في التجارة التقليدية، المتمثلة في تكلفة بناء وتشغيل منافذ البيع المادية، لتقليدية الكتروني غير تقليدي إضافة فعالة لقنوات التوزيع إكمنفذ بيع  الإنترنتعلى  المؤسسةيمثل موقع  - .المؤسسة ستعراض اختيار أمام المشترين، حيث أصبح بإمكان كل من ينوي الشراء الاحرية  الإلكترونيةتتيح التجارة  -  )2( هي: الإلكترونيأهم المزايا التي تجذب المستهلك  :ستهلكللم الإلكترونيةايا التجارة مز  -2 من طرح نوعيات مبتكرة من المعلومات التي تعتمد على التقنيات المعلوماتية. المؤسسةتمكن  - .للمؤسسة   . 72-71:ص ، صمرجع سابقعلي محمد أحمد أبو العز، . )2(  . 348-347: ص ، صمرجع سابقطارق طه، . )1(                                   والبحث عن السعر الأقل. ضغوط من الباعة أو إضاعة الوقت بسبب التنقل من مكان لآخر، من أجل مقارنة بضائع كل شركة بأخرى،دون أية  وأكثر من منتج،كافة المواصفات الخاصة بالمنتجات والمقارنة بينهما واختيار العديد من البائعين 



ساعة يوميا، على مدار العام، ومن أي  24تمكن المشتري من التسوق وإجراء الصفقات على مدى  -  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ لخدمة اتعمل على تبسيط الإجراءات من خلال تقليص القنوات الروتينية التي تنتقل من خلالها السلعة أو  - للمشترين مقارنة بأسعار المتاجر التقليدية.، مما يؤدي إلى إمكانية الحصول على أسعار مخفضة بالنسبة تالمؤسساتشجع على المنافسة بين  - مكان. غرق يؤدي إلى تقليل الوقت المستحتى تصل إلى المستهلك، وبيع السلعة أو الخدمة مباشرة للمشتري، مما  بين  لتوزيعبين إنتاج السلعة أو الخدمة واستهلاكها، كما أنه يقلل من تكلفتها نتيجة تقليل عمليات النقل وا ة تقليل كلفة النقل العام والخاص من حيث قدرة الأشخاص على العمل والحصول على الدورات التدريبي -  )1(أهم هذه المزايا:وفيما يلي   :على المجتمع الإلكترونيةمزايا التجارة  -3 الوسطاء، الأمر الذي سوف يؤدي أيضا إلى خفض ثمن السلعة بالنسبة للمستهلك. الوصول لمنتجات وخدمات المجتمع عن طريق تلبية مختلف حاجاته حيث يستطيع المستهلك  رفع مستوى - والدراسة في المنزل والمكتب من دون الحاجة للسفر أو استخدام وسائل النقل المختلفة. ن أدى ذلك إلى زيادة مساحة رغباته وطلباته وتوفير منتجات وخدمات كان م وقد مميزة وبأقل الأسعار، ومية مثل وفرت للمواطن الخدمات الحك الإلكترونيةوالحكومة  الإلكترونيةالتجارة ف توفير الخدمات العامة - الصعب توفيرها في السابق ضمن مجتمعه المحلي. ت وقللت كلفة الحصول على هذه الخدمات خاصة ة والضمان الاجتماعي عبر الإنترنتعليم والصحال مساواة أدوات تحقيق التعتبر من خاصة  الإنترنتوفي الواقع أن كون تكنولوجيا المعلومات والاتصال عامة و  منها. الإلكترونيةالخدمات  ن حيث أن شموليتها جعل المعلومات تتوفر لجميع المشتركي ،ثر في جميع قطاعات الأعمالؤ بدأت توالتي  لى ون إوهذا الأمر من شأنه قطع الطريق على الذين يسع ،على الشبكة(المؤسسات، المستهلكين، الحكومات)   . 40-39: ص ، صمرجع سابقصالح الجداية، سناء جودت خلف،  ،محمد نور. )2(  . 222جعفر حسن جاسم، مرجع سابق، ص:. )1(                                    )2(ويمكن إيجاز أهمها وأبرزها في النقاط الآتية:، العظيمةمازالت تعاني الكثير من المشاكل والمعوقات التي تحول دون الاستفادة الكاملة من خدماتها ومزاياها ، إلا أنها قةبساوالمستهلك والمجتمع ككل من توفير للوقت والوصول إلى آفاق لم تستطع بلوغها التجارة  مؤسساتلئدها العظمى التي تعود على اوفوا الإلكترونيةعلى الرغم من المزايا التي لا تعد ولا تحصى للتجارة  .احتكار الأعمال



جة ، حيث توجد حاالإنترنتوتكاملها مع شبكة  الإلكترونيةما تزال هناك صعوبات في برمجيات التجارة - ما تزال الأدوات لتطوير البرمجيات في مراحل التطوير.- ، خاصة في مجالات شبكات الهواتف المحمولة.ةءكف شبكات الاتصالات مازالت غير- مازالت المواصفات المعيارية لمفهوم الجودة والسرية والموثوقية غير محددة بصورة واضحة.-  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ يادة ز ، بالإضافة إلى تطوير شبكات الحاسوب، مما يؤدي أحيانا إلى الإنترنتمستمرة لتطوير مقدمي خدمات  لوجيا ينتشر انتشارا ملحوظا لسرعة انتشار وتطور التكنو  الإلكترونيالتسويق  أنوفي الأخير يمكن القول  في تسارع مستمر. الإنترنتل طرق الخداع على شبكة ما تزا- ما تزال لدى بعض الحكومات قوانين تمنع أو تقلل من فرص التعاون الدولي.- بالبائع الافتراضي أي الذي لا يملك موقعا فيزيائيا. الإلكترونيةضعف ثقة المستهلك في التجارة - شراء.البيع و ال ياتلموالسرية في عحاجة المستهلك المستمرة للخصوصية - .ءا وغير كفلففي بعض الدول ما يزال مك الإنترنتالاشتراك في شبكة - التكلفة. نصائح و التي تتجول يوميا في الشبكة تتضمن تحفيزا  الإلكترونيةهناك ملايين الرسائل  أصبحفقد  ،الرقمية عهم العالمية بغض النظر عن مواق المؤسساتمن بين منتجات  ختياروالاعلى احتياجاتهم ورغباتهم  الحصول نائزبح لل، كما أتاالافتراضيةواقع ممتنوعة ومنتشرة عبر الشبكة وغيرها من الصور التسويقية المتوفرة في ال ناتإعلاة والمنتوجات والخدمات المقدمة، على معلومات وفيرة عن المؤسسمواقع التوى لزبائن محتملين، تح ريد خدمات متعددة كالب باستخدامعبر الخط وغيرها من الوظائف  البيعو  والإعلانووظيفة توفير المحتوى  نالزبائعلاقة مستمرة مع  وإقامةوظائف متنوعة لها مهام مختلفة كالاتصال  الإلكترونيق ويضم التسوي  الجغرافية.               ... الإلكتروني، الهاتف الإلكترونية، المواقع الإلكتروني



تصاد قالعام والخاص في معظم دول العالم، لما لها من دور مهم في دعم ا اهتمامتتصدر الصناعة السياحية    الإلكترونيةمدخل إلى السياحة مبحث الثاني: ال  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ تستفيد و بيعية ومن كونها تستثمر الظواهر البيئية والط ،البلدان السياحية، نظرا لتعدد عناصرها وتباين نتائجها م العولمة الاقتصادية بكل نفوذها على كل المعال ولقد طغتافية والحضارية للشعوب، قمن الملامح الث ها مواكبت يتطلب أحد هذه المعالم، وذلكالتي تعد الصناعة السياحية  ومن بينها الاقتصادية في العالم سياحة حيث توفر ال والخصوصية التي تلعبها في اقتصاد البلدان السياحية المتقدمة والنامية على حد سواء،من الصناعات الرائدة في المستقبل وذلك نظرا للأهمية  ةالسياحة عالميا لتصبح واحدة صناعتتجه   المطلب الأول: ماهية السياحة فيما يلي: ونيةالإلكتر على ضوء ذلك سنتطرق إلى ماهية السياحة والتسويق السياحي وماهية السياحة ، الإنترنتشبكة  أوسعهاو حدثها مجال المعلومة والمعلوماتية التي من أ هامن بينو للتطورات التكنولوجية في جميع المجالات،  مل عكما توفر فرص  ،عائدات كبيرة من النقد الأجنبي لرفع الدخل الوطني وميزان المدفوعات بشكل مستمر صناعة والعائدات السياحية تتوزع على قطاعات اقتصادية وخدمية كثيرة لارتباطها المباشر وغير المباشر ب ،لنائيةمختلفة من الرجال والنساء إلى جانب جذبها لفرص استثمار جديدة لتنمية المناطق ا متزايدة لشرائح سياحة كما أن الالثقافة، ليس في مدخلاتها أو مخرجاتها أضرار بيئية مؤثرة على مقومات الطبيعة ومصادر ف ،التاريخي والموروث الثقافينظيفة  نها تقتضي المحافظة على البيئة الطبيعية سليمةأ بالإضافة إلىالسياحة،  ، خرين والآالنفسية، العصبية،الجسمية، العقلية بين الح تمثل واحة ومتنفسا للإنسان طلبا للاستجمام والراحة دول عن ال تنقل المعارفو رار عبرها تتلاقى الحضارات والثقافات الإنسانية، هي رسالة السلام والأمن والاستقف                  ريخها بشكل حي مجسد أكثر من أي وسيلة أخرى.اتو 



عنى إن التوصل إلى وعي ودراية كافية بمدى الأهمية الاقتصادية لقطاع السياحة يتطلب معرفة جيدة بالم  الفرع الأول: مفهوم السياحة   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ لدوافع يكتنف هذا المفهوم من أبعاد، وأنواع السياحة التي تتعدد تبعا لما مفهوم السياحة و  الذي يتضمنه  ولفظ السياحة   )1(".ذهب"بفتح الياء أي  احانوساح في الأرض يسيح  سيحا وسيوحا وسيَ  "،الجاري" هو والسيح أيضا ،"أي جرى على الأرض "ان الماء قال: "ساح الماءيشير لفظ "السياحة" لغويا إلى الضرب في الأرض وجري  أولا: تعريف السياحة  يلي: ه فيماوهذا ما سيتم التطرق ل ،عهاوالرغبات المختلفة التي تكمن خلفها وتحركها والاحتياجات التي تشي"Tourism" مشتقة في الإنجليزية من  ،تعتبر مستحدثة في اللغات اللاتينية وغيرها"totour" ، نبية، ومن ناحية الاصطلاح فقد تباينت وتعددت المفاهيم المقدمة لهذا المصطلح سواء في العربية أو الأج  )2(.ة أو الفرنسية هو "يدور أو يجول"والمعنى سواء في الإنجليزي ،"tourner"في الفرنسية من ف في يمكن تقديم مجموعة من التعاري ، فعلى سبيل المثال لا الحصروإن تلاقت كلها في حب التمتع بالسفر يه ي، مع العلم أنه من الصعب إعطاء تعريف واحد وشامل لكلمة السياحة حيث أنه بالقدر الذي يوجد فآت ر من مختصون في هذا المجال بقدر ما يوجد هناك تعاريف مختلفة لكلمة السياحة، فعرفها عدد كبيو مؤلفون  افع من دالاعتمد في تعريفه على  1905الباحث الألماني "جون برفرديلر" عام هوأول من عرف السياحة و   ات نظرهم.تبعا لاختلاف وجه هاالسياحة وتناولوا مفهومبالخبراء والباحثين والمهتمين  وهي الاتصالات التي كانت  إلى نمو الاتصالات على الأخص بين شعوب مختلفة من الجماعات الإنسانيةبالبهجة والمتعة من الإقامة في مناطق لها طبيعتها الخاصة، وأيضا  روالإحساس بجمال الطبيعة، وإلى الشعو "ظاهرة من ظواهر عصرنا تنبثق من الحاجة المتزايدة للراحة وإلى تغيير الهواء  :بأنها ها، يعرفأدائها بأنها: "كل العمليات المتداخلة وخصوصا العمليات "هيرمان فون سوليرون" النمساوي  الاقتصاديها وعرف  .)3("نطاق التجارة والصناعة تساعلاثمرة  إقامتهم المؤقتة وانتشارهم داخل وخارج منطقة أو ولاية أو دولة و الاقتصادية المتعلقة بدخول الأجانب،  فضلا عن إشارته إلى السياحة الداخلية  الاقتصاديةلقد ركز هذا التعريف على النواحي و  )4(،معينة"  .Ahmad tessa, economie touristique et aménagment de territoire, OPU, Alger, 1993,P :21. (4) .21ص: ،2002دار الفكر للنشر والتوزيع، القاهرة،  ،الإعلام السياحيمحمد منير حجاب،  .)3( .15-16 ص: ، ص1998/1999، مطابع الولاء الحديثة، الأردن، قتصاديات السياحة ووقت الفراغإمحمد البناء،  .)2( .15-16 ص: ص، 2004[د.د.ن]، [د.ب.ن]،،إقليم نايل أنموذجا -دينميات السياحة ورهائنها، نعيم العالي .)1(                                    .والخارجية



هذا  أن، وطالما مؤقتةالمعتاد طالما أن هذه الإقامة  إقامتهمخارج مكان  الأشخاص وإقامةأو من خلال تنقل   العلاقات والنشاطات التي تترتب عن السفر  "مجموعة :العالم السويدي هنروكير وزميله بأنهاكما عرفها   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ :"دراسة الإنسان بعيدا عن موطنه رغبات السائح وكيفية تلبيتها بتعريفها على أنهادراسة  السياحة أيضا واعتبر  .)1("التنقل يرتبط بنشاط يدخل ربحا لهذا الفرد "نشاط السفر بهدف الترفيه  على أنها:-التابعة لهيئة الأمم المتحدة-منظمة السياحة العالمية  هاتعرف اكم  .)2("ودراسة الصناعة التي تستجيب لحاجات هذا الإنسان لغرض السياحة لمسافة  بالانتقالهذا النشاط، والسائح هو الشخص الذي يقوم بوتوفير الخدمات المتعلقة  مع ضرورة حمايته خلال  ،أو خارجه الإقليملفترة زمنية تتطلب الترويح عن النفس داخل  والأسفاربين التنقل  وسيكولوجي للسائح، يتضمن عنصر التفضيل وما يجول بالنفس إنسانينشاط " على أنها:حة عرف السياكما   . )3("على الأقل من منزله 2ثمانية كلم خصائصها  وعدم إمكانية حصرها يمكن تقديم بعضرا لتعدد التعريفات التي جاءت حول مفهوم السياحة ظون  . )4(إقامته"تلك الفترات القصيرة شريطة أن يكون قادرا على تحمل تبعات  ضاري أنها تمثل منظومة متكاملة من الأنشطة التي ترتبط بالكيان الاقتصادي والاجتماعي والثقافي والح-  .وطنيتشكل مصدرا رئيسيا للدخل ال القطاعات الخدمية التي أصبحتمن أنها قطاع -  ) 5( لفهم أكثر هذا المفهوم، من أهمها ما يلي: ية الحساسو روضة الذي يقدم من خلالها هذا القطاع خدماته متنوعة وتتميز بالندرة الشديدة إن المقومات المع-  وبيئية للمجتمع. ارية الموروثات الحض،  الهبات الطبيعية التي تتمتع بها الدولة المزيج المعروض السياحي يمتد إلىإن -  الشديدة للتغيرات التي تطرأ على قطاعات النشاط الإنساني الأخرى في المجتمع.  في  منافسةإن نطاق المنافسة التي يتحرك فيها القطاع تمتد إلى خارج النطاق الإقليمي للدولة الواحدة، فال-  المكتسيات الحضارية المعاصرة من بنية أساسية وخدمات تكميلية.و  القديمة والحديثة لى عتطرأ  تغييرات التيتأثر باليمجال السياحي دائما ما تكون عالمية بين الدول المختلفة، لهذا فهو أيضا ال  .143-141:ص ، ص2001/2002، إسكندرية، للنشر والتوزيع ، الدار الجامعةنشطة الخدمةإدارة وتسويق الأسعيد محمد المصري،  .)5( .22ص: ،2007/2008، ، إسكندريةوالنشر، دار الوفاء لدنيا الطباعة علم الاقتصاد السياحيحمد عبد السميع علام، أ .)4( .219، ص:2010، دار أسامة، عمان، الإدارة الفندقية والسياحيةعبد الكريم حافظ،  .)3(  .21:ص ،2001، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، أصول صناعة السياحةالطائي،  عبد النبي حميد .)Peirre py, le tourisme phinomène économique, edition les études de la documentation fronçaise, Paris, 1996, P:09. )2 . (1)                                    البيئية العالمية.



ه السياحة الخارجيين من مواطني الدول الأخرى، ومعنى هذا أن السوق المستهدف الذي يجب أن توجه إلي نائزبالسياحة الداخلية من مواطني الدولة، إلى  نائزبإن السوق المستهدف لقطاع السياحة يمتد من -  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ م (عامة أو خاصة، تهدف إلى الربح أو لا تهدف إلى الربح، حكومية أو غير حكومية...) تشترك في تقديها بكل انتماءات المؤسساتن كل أوالانتماءات والأنماط السلوكية و الحملات التسويقية متنوع الخصائص  دمات الخدمات السياحية بطريقة مباشرة أو غير مباشرة، لأنها تشكل البصمة أو الطابع المميز لمزيج الخ ي ياحة فوفي إطار تلك الخصائص تكون المنظومة البيئية المتكاملة التي يتحرك فيها ويتفاعل معها كيان الس  المقدمة للسائح من الدول المعينة. السياحية مية بكل ئة العالمستويات من البيئة المحلية إلى البيالبعاد و الأ هذهأي دولة متنوعة الأبعاد والمستويات، وتمتد  ركة كون الظروف المتغيرة في أي جزء من مستويات تلك المنظومة البيئية مؤثرة في حمكوناتها، ومن ثم ت اجات ومما سبق يمكن تعريف السياحة على أنها:"المنظومة المتكاملة من الأنشطة الخاصة بدراسة رغبات وح  ذلك الكيان. دة خلال م الإيواء، الاستجمام...)السائح وكيفية تلبيتها من خلال توفير الخدمة المطلوبة(النقل، الإطعام،  ها ي تشيعتتعدد أنواع السياحة تبعا للدوافع والرغبات المختلفة التي تكمن خلفها وتحركها والاحتياجات الت  ثانيا: أنواع السياحة   إقامته خارج إقامته الأصلية". قامة، ر، الإعية، العدد، العموالمعايير المستعملة في تقسيمها(الأهداف، الروابط، الاتجاهات، الطبقة الاجتما تختلف يجية و كما تتعدد البرامج التنشيطية والترو  ،الجنسية...)، وتتعدد بتعدد هذه الأنواع البرامج السياحية اق الأسو و توزيعية من ثم الوسائل والأساليب الإعلامية المتبعة وفقا لأنواع الجماهير المقصودة والقنوات ال المتعلق بالتنمية المستدامة للسياحة بالتحديد في المادة  17/02/2003المؤرخ في  03/01آخرها القانون رقم لقد وردت أنواع السياحة في التشريع السياحي الجزائري في عدة نصوص تشريعية خاصة بقطاع السياحة،   السياحة له خدمات مختلفة وطريقة تعامل مختلفة ورغبات مختلفة. ه التقسيمات له خصائص ومميزات مختلفة عن البقية، ولكل نوع من أنواعكل تقسيم من هذ، و المستهدفة  . 6-5، ص ص:19/2/2003، مؤرخ 11، الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية الديمقراطية، العدد:03/01قانون، 3المادة: .)1(                                    )1(الثالثة، وقد حدد هذا القانون الأنواع التالية:



لات من كل نشاط استجمام يكون الدافع الرئيسي فيه هو البحث عن المعرفة والانفعا السياحة الثقافية:-1  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ حي اث الرو التاريخية، الحدائق والمباني الدينية أو التر خلال اكتشاف تراث عمراني: المدن، القرى، المعالم  افع وع لدو كل إقامة مؤقتة لأشخاص خارج منازلهم، تتم أساسا خلال أيام الأسب :سياحة العمال والمؤتمرات-2 مثل الحفلات التقليدية، التقاليد الوطنية أو المحلية. وية ع الحمقل لأغراض علاجية طبية بواسطة مياه المنابكل تن :السياحة الحموية والمعالجة بمياه البحر-3 مهنية. عية، مختلف القدرات الطبي كل إقامة سياحية في محيط صحراوي تقوم على استغلال السياحة الصحراوية:-4  وترفيهية. ةماميجواستعلاجية  ؤسساتمجهز بم ي محيطذات المزايا الاستشفائية العالية أو بواسطة مياه البحر، يستفيد منها زبائن يحتاجون إلى علاج ف لتسلية اكل إقامة سياحية على شاطئ البحر يتمتع فيها السياح، زيادة على  السياحة الحموية البحرية:-5 التاريخية والثقافية، مرفقة بأنشطة مرتبطة بهذا المحيط من تسلية وترفيه واستكشاف. ة حيلسيااكل نشاط استجمامي يمارسه السياح خلال إقامتهم بالمواقع  لسياحة الترفيهية والاستجمامية:ا-6 البحرية بأنشطة أخرى مرتبطة بالتنشيط في المحيط البحري. محدودة على اللقد أصبحت السياحة الآن ميدانا للتنافس الشديد بين الدول نظرا لقدرة تأثيرها غير    الفرع الثاني:أهمية السياحة  اضية.الثقافية والري المؤسساتالتسلية والترفيه، المواقع الجبلية،  قائحدأو المؤسسات السياحية مثل:  ثير كانة وتأالعالمي بالسياحة كصناعة بدأ بعد الحرب العالمية الثانية لما لها من م هتمامالا أنفي الواقع و   .)1(رسالتهاالدور الذي تلعبه في تحقيق التنمية الشاملة وفي تعاون جميع الجهات مع أجهزة السياحة المختلفة في أداء يساعد على تعظيم  بأهمية السياحة وحيويتها الوعي الكامل أنولاشك  ،المدخرات عن الاحتياجات الاستثماريةوبخاصة الدول النامية التي تعاني من نقص ملحوظ في النقد الأجنبي وفي نقص  ،اقتصاديات الدول  .27، ص:مرجع سابقمحمد منير حجاب،  .)1(                                  فقد بدأت هذه الحكومات بإعطاء حوافز وتشجيعات مختلفة بشتى الوسائل للإقبال على ممارسة أعمال ، بهذه الصناعةالحكومات  إلى زيادة اهتمام التحولات المذهلة لهذه الصناعة والتطورات المصاحبة لها وأدت  المباشر على هذه القطاعات الثلاث تحديدا بنسبة أكبر من تأثيرها على القطاعات الأخرى. ايرهلتأثلماء الاجتماع والبيئة وذلك عو  قتصادالاعلماء  أكثر من طرفرين، وأدى ظهورها إلى اهتمام كبي



كبيرة تقبل على هذا العداد نتيجة الأ ومشاريع هذه الصناعة، وبذلك بدأت الحكومات في فورة النشاط السياحي  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ لسياحية لبدأت الحكومات بوضع الاستراتيجيات  مالضرورية لهوتوفير الخدمات  الأعدادالنشاط، ولمقابلة هذه  من ثم و من خلال المشاريع الفردية  هالتطوير  ار كبي اأهمية واعتبار  ىأعط هتوسعالدخل السياحي وإمكانية ف  والتخطيط العالمي لاستقبال هذه المجموعات.  ازداد  مع إدخال السياحة الجماعيةو  ،وكان التأكيد على النمو والترويج بدلا من الإدارة والرقابة ،الحكومية أو تأثير تداول النقود في عدة "Multiplier Effect"والشراب... وكذلك ما يسمى بتأثير المضاعف السياحيللمصروفات المباشرة للسياح على وسائل الراحة، التسوق، الطعام  يرجع إلىالأهمية الاقتصادية السياحية ف  .)1(الاجتماعي والبيئي الوعي للحاجة للتخطيط المركزي والإدارة السياحية من خلال الاهتمام الاقتصادي، ائدات أن إيراداتها تكتسي مدلولا قويا من كمية ع كما تكمن أهمية السياحة في حجم الحركة السياحية حيث  )2(دورات لتوليد الدخل والمصروفات قبل تلاشي تأثيرها. ها من العملات الأجنبية الصعبة، فالدول التي طورت السياحة تقوم بتعويض السلبيات أي العجز في موازنات لقطاعات تساعد في تطوير االتي شراء الآلات والمعدات الحديثة بتقوم و خلال علاقاتها التجارية الخارجية،  إدخال عنصر التكنولوجيا المتطورة، فالمشروعات السياحية تبحث  ةالسوق السياحي نوالاعتبار بالإضافة   .رى مثل: الصناعة، الزراعة، المواصلات وكذلك التنمية الاقتصادية والاجتماعيةالاقتصادية الأخ ، السياحية العالمية المؤسساتب حتكاكالاعلم الفنادق والسياحة من خلال دائما عن التطورات المستخدمة في  والترويج لتصدير المنتجات المختلفة، الذي يؤدي إلى  والادخارقق زيادة في عناصر الاستثمار حي نهأكما  الخدمات السياحية هي صادرات غير منظورة في لأن  ،زيادة الدخل القومي من خلال زيادة العملات الأجنبية  .222عبد الكريم حافظ، مرجع سابق، ص: .)4( .162ص:مرجع سابق، حمد عبد السميع علام، أ .)3( .25:ص ،2003دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن،  ،2ط: ،فن الدلالة السياحيةلة، خالد مقاب .)2( .9:، ص2006والتوزيع، عمان،  ، الوراق للنشررشاد السياحي ما بين النظرية والتطبيقالإسامة صبحي الفاعوري، أ .)1(                                    زيادة الاستثمار في المشروعات السياحية واستقطاب رؤوس الأموال  لتنفيذ خطط التنمية المختلفة.-  البطالة ويرفع مستويات المعيشة. أزمةفرص عمل مختلفة ما يخفف من  إيجاد-  نمو المناطق السياحية وتطورها وانتعاشها الاقتصادي نتيجة لما ينفقه الزوار بها.-  )4(دوار السياحة في ما يلي:أ وعليه تكمن أهم  )3(المنتج من مكان إنتاجه، وبالتالي توفر على الدولة مصاريف النقل والجمارك.المستورد هو الذي ينتقل بنفسه للحصول على  أنالتعامل مع المنتج لا يتم نقلها من دولة إلى أخرى، بمعنى 



ثاث لنقل والبناء والأامباشر بالسياحة مثل التنشيط الصناعة المختلفة ذات الارتباط المباشر أو غير -  .التشغيل الفندقي على مدار العامرفع معدلات -  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ صودة، ة في الأماكن المقية والثقافيمغريات الطبيعالالتمتع بتعني   السياحةوفي الأخير يمكن القول أن   .والصناعات الغذائية والبيئية ميع علم له كيانه ويدرس في الجامعات والمعاهد، حيث أصبح هذا العلم نظريا وعمليا معتمدا في ج تأصبح لبنية المشكلات والجوانب المتصلة بالسياحة من حيث التخطيط، التنمية، ا هنه يدرس فيأأنحاء العالم إذ  التي  الأنشطة السياحية هي:" تلكالخدمات ، و والنوع، كما أنها تلعب دورا هاما في رفع المستوى السياحيالسياحية إلى توفير خدمات سياحية تكون حسب متطلبات السياح من حيث الكم  مؤسساتتسعى جميع ال  الثالث: الخدمات السياحية فرعال  .السياحيللانتفاع بالقطاع  النقل السياحيوالتشريعية، التسويق، الترويج و  الإدارية توفر إشباع الرغبات لتكون غير مادية أو غير ملموسة والتي يمكن تقديمها بشكل منفصل أو مستقل  وعند تقديم الخدمة قد لا يتطلب نقل  ،وليست بالضرورة أن ترتبط مع بيع منتوج أو خدمة أخرى ،والحاجات همة تها لمتولي الحكومة عناي نأويعتبر مناسبا  :خدمات الضرورية لحماية الطبيعة والمحافظة عليهاال-1  )3(:"كاسبار"ا حددها ويمكن تقسيم جميع الخدمات السياحية إلى ثلاثة مجموعات كم  )2(وتسهيل إشراك الناس في السياحة، وتحقيق أهدافهما وخلق واستعمال الخدمات السياحية"."مجموعة الوسائل المادية الضرورية لتأمين  ة الدولية للسياحة بأنها:يكاديمالأعضو  "جيري كاسبر" هاعرف .)1("ن يمتلكهاأسيارة، رحلة سياحية) ولكن بدون  إيجارالخدمة (غرفة في فندق،  اجإنت يتطلب لمامستهلك الخدمة قد يقوم بحيازة أو استخدم مؤقت و ، الملكية جميع  وتشغيل هذه الخدمات وتمويلها حكوميا من الموازنة الرسمية، ويتطلب هذا الأمر استثمارا هائلا في جميع أنواع المشاركات في  لأعاقت الأسعارهذه الخدمات على  إنشاءلو انعكست تكلفة  إذالحالات،  سواء التابعة ، نقل العام...الأنواع الخدمات و  مثل المؤسسات التجارية وجميع :ذا منفعة عامةخدمات -2  السياحة. أن ننتظر من هذه  لإمكانبا إذا السياحة وتشكل السياحة جزء فقط من سوق ،ملقطاع الخاص أو العال   .33-32ص ص: المرجع نفسه،  .)3( .28، ص:2000، عمان ، دار المسيرة،تسويق الخدمات السياحية، ، محمود الديماسي، حسن الرفاعي، حسين عطيرسراب الياس .)2( .13، ص:1020للنشر والتوزيع، عمان،، دار البركة تسويق الخدمات السياحية، ، أنس بليبل، ريما الحناوي، هديل الحسينمروان أبو رحمة .)1(                                   أننتوقع  أنتقوم بخدمة السياح بشكل عام، فيجب  أنالمؤسسات الدخول في مناطق ومراكز سياحية، أو 



ولهذا جرت العادة أن تشارك  ،ها من توسع نشاطهالبم العمل حسب تقديراتها الخاصة للربحية الممكن جتقد  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ في حالة  لمشروع جاذبية أكبرلر السياحي في جزء من عبء التمويل، لتوفي ؤسسةمالالدولة أو منطقة أو  ثمار الاستثمارات في السياحة أن يعود عليهم هذا الاستثمار بالربحية، لا تقل نسبتها عن مجالات الاستيتوقع الذين يؤيدون  إذ ...،كالإيواء والمطاعم :ربحيخدمات تنشأ خصوصا للسياح على أساس -3  .مع مقاييسها اتساق الطلب المحتمل ا دمة معة والخالمنتجات التي تقدمها المؤسسات السياحية كالفنادق والمطاعم والتي تجتمع بين السلعطبيعة -  )1(:أهمهاا هوالتي تساعد على تمييز  ختلافاتالاالعديد من وتتميز الخدمات السياحة ب  للحصول على عوائد مجزية.الشعب، لتقديم العون في التنمية السياحية عن طريق مختلف أشكال الضمانات التي توفر للمستثمرين صلحة مالسياحة فيها تتطور أو حيث يكون نمو السياحة في  تمازالوتتدخل الدولة في البلاد التي  الأخرى. وكل  تشمل جميع خدمات النقل ووسائله التي تسهم في نقل السائح إلى وجهته المرغوبة، خدمات النقل: -1  )2(:نذكرلخدمات السياحية أهم اومن   الأهمية النسبية لعامل الوقت.-  كبر للزبائن في التقييم والتقدير.أصعوبة -  بر في تثبيت معايير قياسية محددة للسيطرة على نوعية الخدمات المقدمة.مصاعب أك-  اعتبار الزبون أو مقدم الخدمة جزءا من المنتجات التي تقدمها هذه المؤسسات.-  مشاركة الزبون في عملية الإنتاج والاشتراك في الخدمات المقدمة.-  .حيانفي كثير من الأ ميع السياحية كالطرق، السكك الحديدية والطرق المائية، بما في ذلك ج المؤسسةالخدمات والوسائل داخل  م نها تقدالأكواخ المؤقتة، قاطرات النوم وحتى الشقق المؤجرة للسياح، أي أ، الفنادق :خدمات الإيواء -2 وسائل النقل العامة والتجهيزات التي تتبع لها سلفا. ت المنتجا وأالسياحية  المؤسسةالتي تقوم بخدمة السياح في طريقهم إلى  خدمات الطعام والشراب: -3 جميع وسائل الإقامة السياحية المعروفة. ،  2000، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، والأسس العلميةالمفاهيم  -التسويق السياحي والفندقي ،أسعد حماد أبو رمان، أبي سعيد الديوه جي .)1(                                    .تشمل هذه الخدمة على الأغذية والمشروبات المختلفة ،السياحية  .28:، صسراب إلياس وآخرون، مرجع سابق .)2( .13ص:



ل حجز مث احيالسياحة ووكالات السفر بتقديم خدمتها المختلفة للس مؤسسات تقوم خدمة السياحة والسفر:-4 )1( إلى: بالإضافة  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ حية السيا الاستعلاماتكاتب متقدم هذه الخدمات معظم الفنادق و  :المعلومات السياحية توفير خدمة -5 .الداخلية، الحجز الرحلات الجوية، البرية، الدولية والمحلية الانتقالالفنادق ووسائل  لأخرى تقدمها محلات بيع الهدايا والتذكارات السياحية وبعض المحلات العامة ا السياحي: لبيعخدمة ا-6 الرسمية والخاصة مثل المكاتب التابعة للهيئة العامة لتنشيط السياح ووزارة السياحة. جل ة من أيمكن تعريف الخدمة السياحية على أنها: "جميع المنتجات المقدمة المادية أو الغير مادي ومما سبق  مختلف وسائل الترفيه السياحي.بتقدمها المحلات العامة للسياحة  خدمة الترفيه السياحي:-8 ق.، بالإضافة إلى المكاتب الخاصة بالفنادالخدمة مكاتب حكومية تابعةتقدم هذه : الإيصالات خدمة-7 لات.التي توجد بها مثل هذه المح الفندقية المؤسساتفة إلى السياحية بالإضا التي تبيع مثل هذه السلع اجز ة الحو لعولمة وإزالفيها إلى مرحلة ا تمراحل التحول الجذري التي انتهيعيش العالم اليوم مرحلة مهمة من   التسويق السياحي ماهية المطلب الثاني:  إشباع حاجات ورغبات السائح مدة إقامته خارج إقامته الأصلية." عامل بنشاط التسويق ك هتمامالاالتجارة في السلع والخدمات، مما يتطلب ضرورة  ، وإطلاق حريةبين الدول ت، حصول على احتياجاتهم المختلفة من هذه السلع والخدماالمهم ومؤثر في المجتمعات المختلفة لتسهيل  ية ل تطور متعاقبة وواجه الكثير من المتغيرات الاقتصادية والاجتماعولقد مر التسويق المعاصر بمراح ى ركز عليوالسياسية وغيرها، التي أثرت على المفاهيم  التسويقية وانتهى ذلك بظهور المفهوم الحديث، الذي  مثل ولم يقتصر النشاط التسويقي على السلع والخدمات النمطية، بل امتد إلى صناع السياحة باعتبارها ت  ة. المستهلك ويتخذ من إشباع حاجته ورغبته محورا أساسيا تدور حوله جميع  الجهود والأنشطة التسويقي ط أدى التطور الذي طرأ على صناعة السياحة في العصر الحديث إلى ظهور العديد من الأنشطة التي ترتب  التسويق السياحي تعريفالفرع الأول:   ا القطاع.برز دور التسويق السياحي في هذ مما من مصادر الدخل في المجتمعات الحديثة امصدرا مهم ين حسة السائ، ودراتنفيذ البرامج السياحية ة دولة أو منظمة معينة ومتابعةر ين والمحليين والتأثير فيهم لزياالدولي سائحينهذه الصناعة، فكان من أهمها التسويق السياحي الذي يمثل نشاطا متكاملا يهدف إلى جذب انتباه الب  .35:، ص2006، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، مصر، أسس علمية وتجارب عربية- التسويق السياحي والفندقيصبري عبد السميع،  .)1(                                    أحسن صورة ممكنة.بواق المختلفة لتلبيتها والتعرف على رغباتهم واحتياجاتهم في الأس



والتي يتم تأديتها  المؤسسة:" كافة الجهود والأنشطة على أنهيمكن تعريف أو النظر للتسويق السياحي و   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ التسويق السياحي يتضمن ركائز المفهوم الحديث ف. )1(أذواق المتلقين والراغبين في السياحة بشتى صورها" إشباعاحية بعناصرها أو أجزائها المختلفة والتي تهدف إلى يبتناغم مدروس من قبل كافة مقدمي الخدمات الس حاجات السائحين المختلفة  إشباع إلى التي تهدف الإنسانيةالممارسات  "تلك :التسويق السياحيكما يعتبر   المستهلك الحالي والمحتمل. أذواق إشباعهدف إلى ي ،والعناصر الأجزاءن له مزيج متعدد أللتسويق و  ر التسويق السياحي محدد أساسي لنمو السياحة بيعت إذ ،وتحقيق التوافق بين المنتج السياحي ودوافع السائحينالأسواق السياحية المرتقبة والتعرف عليها والتأثير فيها، بهدف تنمية وزيادة الحركة السياحية القادمة منها السياحية داخل الدولة وخارجها في سبيل تحديد  المؤسساتوفني تقوم به  ي"نشاط إدار  :كما يمكن اعتباره  )2(".تسعيرها، وتسيير اقتنائها، تقييمهانتجات السياحية بواسطة تهيئتها، التعريف بها، من خلال الم تنفيذ العلمي لسياسة الأعمال من قبل المشاريع السياحية سواء كانت ال :"لكونهالتسويق العادي  من جزءا وهو  )3(.في إيجاد وجذب السياح وتحريك دوافعهم السياحية" الذي يساعد و حالتوجه ن تتمثل في أساسيةمفهوم التسوق السياحي يتطلب الاهتمام بثلاثة عناصر  "أنJehber"ويرى   )4(".ملائما امجموعة من المستهلكين المحددين وبما يحقق عائد اتلحاج عالمي، لغرض تحقيق الإشباع أوأو وطني  إقليمي أوعلى مستوى محلي ، خاصة وأعامة  تحقيق الرفاهية الاجتماعية لهؤلاء  االتي تقوم بترجمة وتنفيذ التوجه السابق، وأخير  المؤسسةالزبون، وتوفر  لأعداد  السياحية وتقديم الخدمات السياحية الأسواقشك تساعد على توسع  بلا ن عملية التسويق السياحيأو   )5(استقطاب السائحين بفعالية، وفي الوقت نفسه تحقيق الفوائد والمزايا المختلفة من السياحة.الكيفية التي يستطيع المجتمع من خلالها هو اعتبار أن التسويق السياحي ب، الزبائن على المدى الطويل دة في المناطق المنوي عن طريق المكاتب السياحية المتواج هاب تصالالاوعة السياحية المتوقع تحديد المجم-  )7(والعناصر التي يجب أن يتضمنها التسويق السياحي:  )6(.جديدة والتنوع في عرض المنتجات السياحية أسواقمتنامية من السياح، وخلق   .11، ص:مرجع سابقسراب إليس وآخرون،  .)7( .12ص:، 2001دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، ، التسويق السياحي الحديثعلاء السرابي،  ،خالد مقابلة .)6( .42ص: ، ،2000دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، ،مدخل مفاهيمي -تسويق الخدمات السياحية العلاجية أسسسور، نالحي عبد الفت إياد .)5( .11سراب إليس وآخرون، مرجع سابق، ص: .)4( .195ص:، 2003والنشر والتوزيع، مصر، المؤسسة الجامعية للدراسات ، في التسويق السياحي الإعلاندور مصطفي عبد القادر،  .)3( .75، ص:2007، إسكندرية، للنشر والتوزيع ، دار الوفاءالتسويق السياحي والفندقي إدارةمحمد حافظ حجازي،  .)2( .18، ص:2000عمان، للنشر والتوزيع، وائل دار ، مدخل سلوكي -التسويق السياحيمحمد عبيدات،  .)1(                                    ها.فيالتسويق 



بال أو عالمي والتنسيق مع تلك المكاتب بهدف استق إقليمين السياحة والسفر بشكل محلي أو كاأمتحديد -  المطلوب تسويقها. المؤسسةخلق تصور مفصل وواضح لدى هؤلاء المجموعات عن -  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ ع المجموعات وذلك من خلال التعاون والتنسيق م كالسياحية القادرة على استقطاب تل المؤسساتتحديد -  تلك المجموعات السياحية. ن وذلك م ،نتقالالإحاجات هذه المجموعة ورغباتهم مثل سهولة  إشباعالمؤدية إلى  نشطةالأكافة  أداء-  مكاتب السياحية. معرفة السائح واكتشاف دوافعه وحاجاته ورغباته، وتحليل العناصر المهمة التي إلى السياحي  قهدف التسويي  توفير البنية المناسبة من شبكات المواصلات والاتصالات. -  .الإقامةوتوفير أماكن  اتوالتسهيلات في منح تأشير  تنويع في وسائل المواصلاتالخلال  السوق السياحية عرضا وطلبا، إلى الوصول إلى معرفة نوع الخدمات التي يطلبها السياح  إمكانياتثر على ؤ ت احي والتحليل تنشيط السيالعلية امرهونا إلى حد كبير بف ، وذلكالسياحية المعلن عنها في الأسواق السياحية المؤسسةكما يهدف التسويق السياحي إلى دعم مركز  ،وظروفهم إمكانياتهمم مع ءلاتوالأسعار التي ت يط السياحي شلتخطيط العلمي لمفردات وعناصر التنوا العميق للأسواق السياحية وشرائح السياح المستهدفة خاصة لاختلاف  خصائص المنتج السياحي تحتم على المسوقين محددات معينة وتوجهاتمناسب حيث أن تحقيق رغبات وحاجات السائح وقطاع السياحة من خلال تقديم المنتج المطلوب في الوقت مناسب ومكان يمكن تعريفه على أنه: "مجموع النشاطات التي تسعى إلى يميز التسويق السياحي أنه تسويق الخدمات  ما أن، غير الحديث التسويق السياحي جزء من التسويق بوجه عام يتبع نفس مبادئ التسويق رومنه يعتب  )1(والتوظيف الجيد للأدوات السياحية.  .196ص: مصطفى عبد القادر، مرجع سابق، .)1(                                                ."السوق السياحي عن الأسواق الأخرى وتنوعها



التسويق السياحي عن التسويق السلعي إذ يتميز ، ل تحقيق حركة سياحية متزايدةر فيها من أجيعليها والتأثالتسويق السياحي نشاط إداري وفني تقوم به جميع المؤسسات السياحية لتحديد الأسواق المحتملة والتعرف   الفرع الثاني: خصائص التسويق السياحي  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ نحاء ألدى السائحين المرتقبين من شتى  يقوم التسويق السياحي على إثارة الرغبات والدوافع والاتجاهات-  )1(في النقاط التالية: أهمهابين خصائص المهمة نلبعدد من ا د على التسويق السلعي يعتم العالم لزيارة دول أو منطقة معينة لغرض من أغراض السياحة المعروفة، بينما يير في عتمد على العرض السياحي الذي تتصف مكوناته بقلة المرونة وعدم القابلية للتغيالتسويق السياحي -  وعرض السلع التي تتفق معها. إنتاجبحث ودراسة حاجات المشترين ودوافعهم بهدف  ديل والتع ن المعروض منها يتصف بالمرونة والقابلية للتغييرإالقصير، بينما في حالة السلع المادية ف المدى تي سواق الالسلع ومنتجات جديدة تتفق مع احتياجات الأ إنتاج وإمكانيةوالتطوير بسهولة نظرا لطبيعة مكوناته  عتمد عي قد يأن التسويق السل إذ ،الأسواق الموجهة إليها هذه الجهود، المنهج المستخدم في العملية التسويقية يعةن التسويق السياحي يختلف عن تسويق السلع المادية الملموسة من حيث حجم الجهود المبذولة، طبإ-  معها. لتعم نفيذه ه أو تعلى استخدام العينات ونقل السلع والتداول على سبيل التجربة والدعاية، بينما هذا لا يمكن تحقيق المستخدمة في مجال  والإعلانوسائل الدعاية  في مجال التسويق السياحي، هذا بالإضافة إلى اختلاف م أو التسويق السلعي يهدف إلى تحقيق رقم محدد من المبيعات وهذا الرقم قد يكون خلال فترة معينة كعا-  التسويق لكل منهما.  لى صورة السياحة والتركيز ع إبرازالتسويق السياحي فيهدف في الكثير من الأحيان إلى  ماأشهر مثلا،  ائل م الوسمعالمها ومناطقها السياحية المتعددة، وبالتالي زيادة معدل الحركة السياحية سنويا وذلك باستخدا ويقية هداف التسالأالسياحية العامة والخاصة فإن  المؤسساتى مستوى السياحية الرسمية في الدولة، أما عل جهزةللأوالعلاقات العامة هذا على مستوى السوق السياحي  والإعلاملتنشيط السياحي كالدعاية لالمختلفة   .39-37:ص ص ، مرجع سابق،صبري عبد السميع .)1(                                  مهارات وقدرات معينة للتأثير في قرارات الشراء لدى المستهلكين، أما في حالة التسويق السياحي فإنه مختلف في المستقبل لذا فإن هذا النوع من التسويق يحتاج إلى  إنتاجهاأو لسلع سوف يتم بالمخزن،  تخزينهافعلا و  إنتاجهاثم  حيث يمكن القيام بجهود تسويقية للسلع ،ة لطبيعة السلعجيحقق تسويق السلع منفعة زمانية نتي-  من أرباح سنوية ناتجة عن مختلف أنواع الأنشطة التي تمارسها. المؤسساتهذه  هتحققما  تنحصر في



ن العمليات التسويقية له يمكن إوبذلك ف ،طبيعته في كل وقت ومكانبن السلعة أو المنتج السياحي موجه لأ  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ لى إلبائع االتسويق السلعي يحقق منفعة الحيازة للسلع المادية بصورة مباشرة بمجرد انتقالها من المنتج أو -  تتم في أي وقت من الأوقات خلال العام. أن السلعة  ية لأنمنافع التسويقالمشتري أو المستهلك، أما بالنسبة للتسويق السياحي فأنه لا يحقق هذا النوع من ال تم لة الأولى إلى فهم كامل لطبيعة وخصائص السلع التي يالتسويق في كلا الحالتين حيث يحتاج في الحا فيستخدمها أو يتمتع بها أكثر من شخص في وقت واحد ولفترة محدودة، وبذلك يخال أنذلك ولكن يمكن  أو غير مال كثمن لهاالسياحية لا تخضع لحيازة شخص معين بذاته، ولا تنتقل إليه مقابل ما يقوم بدفعه من  الذي  وجود علاقة مباشرة بين المؤسسة السياحية التي تقدم الخدمة والزبون التسويق السياحي يعتمد على-  التسويق لها. و فشراء الخدمة السياحية يتطلب دائما في كل مرة حضور المشتري وتعامله مع منتج الخدمة أ ،يشتريها بة ما التسويق السلعي فأنه يقوم أساسا على وجود حاجة ورغأالشخص الذي يؤديها مثل موظف الاستقبال،  سياحية تسويق الخدمة الذ إالمشتري يتم إشباعها له من خلال شراءه للسلعة التي تحقق له ذلك،  معينة لدى را عملية أكثر صعوبة من التسويق السلعي، نظ همما يجعل من إنتاجهايعكس جودة الخدمة الذي يشارك في  ع، عمان، ، دار مسيرة  للنشر والتوزيمدخل صناعة السياحة والضيافة -السياحي والفندقيالتسويق علي فلاح الزعبي، المصدر:  رغبة المشتري ضرورية  العلاقة المباشرة ضرورية  يحقق منفعة الحيازة  ن يستخدمهاألا يحقق منفعة الحيازة فكل شخص يمكن   تحقيق المنفعة الزمنية (طبيعة السلعة)  العمليات التسويقية تتم في أي وقت  تحقيق رقم محدد خلال زمن ما  السياحيةيهدف إلى زيادة معدل الحركة   يعتمد على العروض (مرن ومطور بسهولة)  يعتمد على الغرض السياحي(عدم المرونة)  يقوم على بحث ودراسة حاجات ودوافع المشتري  امعروف اتحقيق عرضلثارة الدوافع والاتجاهات إيقوم على   عيــــــــالتسويق السل  احيـــــــــــــــالتسويق السي  يالسلعالتسويق ): خصائص التسويق السياحي و 1الجدول رقم(  والجدول التالي يمثل تلخيصا لما سبق:، لصعوبة الاتصال بين مستهلك ومنتج الخدمة السياحية   ): الفرق بين التسويق السياحي والتسويق السلعي من خلال الخصائص1الشكل رقم(  الخصائص في الشكل التالي: من خلالكما يمكن تبيان الفرق بين التسويق السياحي والتسويق السلعي   .100، ص:2013



في  ىكل خاصية من خصائص التسويق السياحي تقابلها خاصة أخر  أن أعلاهالشكل الجدول و  منلاحظ ن  101المصدر: علي فلاح الزعبي، مرجع سابق، ص:    45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ ابتكار فريد من التسويق التفاعلي هذا  الأمر طلبتيحاجات ورغبات المستهلك من الخدمات  إشباعمن أجل  : المزيج التسويق السياحيالثفرع الثال  (الملموسة). عةالسلمميزات و  (غير ملموسة)الجوهري بين طبيعة الخدمة السياحية الاختلافالتسويق السلعي دليل على  المتغيرات التي يمكن السيطرة عليها وتنظيمها  :"نهأعلى  هويمكن تعريف ،المزيج التسويقيما يقصد به  السياحي على أنه: "مجموع المتغيرات القابلة للسيطرة عليها والتي يمكن للمؤسسة  المزيج التسويقيعرف  كما  ) 1(."إشباع حاجات ورغبات السياحإلى  ؤسساتمن الم ؤسسةم يأ من خلالهاوالتحكم بها والتي تسعى  التي تستخدمها لبلوغ الأهداف السياحية في الأسواق المستهدفة والمحددة  المؤسسةالسياحية الموجودة في  دار الراية للنشر والتوزيع، عمان، ، دراسة التسويق السياحي والفندقي في الدول العربية -التسويق والترويج السياحي والفندقيعصام حسن السعيدي،  .)1(                                     ) 2(مسبقا".  هدف التسويق كمي وغير كمي يعتمد على فهم طبيعة السلعة السلعة إلى الزبونانتقال  منفعة(زمانية، حيازية) أسلوب التسويق مرن ومتطور أسلوب التسويق قليل المرونة لا منفعة (زمنية، حيازية) السلعة الزبون إلىانتقال  عيالتسويق السل خصائص التسويق السياحي خصائص هدف التسويق كمي يعتمد على المعلومات السياحية .217دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، ص: ، الخدمات وتطبيقاتهاتسويق ، زكي خليل المساعد .)2( .57ص:، 2008



ح في نجا يتكون المزيج التسويقي السياحي(العملية التسويقية السياحة) من عناصر مختلفة تلعب دورا مهما إذ  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ جل إشباع حاجات ورغبات أحيث تتكامل هذه العناصر وتترابط مع بعضها البعض من  ،والثقافية ولوجيةماعية والتكنجتقتصادية والإالتسويقية المحيطة السياسية والإ في إطار البيئة ،الجهود التسويقية من عناصر المزيج التسويق السياحي وهو: "خليط المنتج السياحي يمثل العنصر الأول  المنتج السياحي:-1  نقدم التقسيم المعروف في ما يلي: ،وتباين في عناصر المزيج التسويقيهناك اختلاف   .المستهلكين لذا ، )6(وإقناعه بشراء المنتجأماكن وجوده بالسوق وأسعاره، بالإضافة إلى محاولة التأثير على المستهلك وحثه عملية تعريف المستهلك بالمُنتَج، خصائصه، وظائفه، مزاياه، كيفية استعماله، يمثل  ترويج السياحي:ال-3  ) 5(تاح للسائح ما يريده من منافع مكانية وزمانية بالشكل والوقت المناسب له.ي أنجل أمن ذات الصلة  الأطرافالتي يتم ممارستها من قبل كافة  الأنشطةالتعبير الذي يعبر عن كافة " هو: التوزيع السياحيوعليه ف ،)4(مختلفة وفقا لحاجاته ورغباته" أشكال وأحجامبالمنتجات إلى المستهلك، حيث تكون مهيأة للاستهلاك  لإيصامن أجل  ؤسسةقوم بها المتموع الأنشطة التي جم يمثل التوزيع السياحي التوزيع السياحي:-2  منتوجات سياحية متطابقة.إنتاج أن المنتج السياحي يمتاز بأنه -  .المتكاملةأن المنتج السياحي ليس خدمة واحدة منفردة، بل تشمل على عدد من الخدمات الفرعية -  السلع الاستهلاكية. ارنة معبالمقلتقلبات الطلب في الأجل القصير لعار المنتج السياحي غير مرنه ولا تتغير بمقادير كبيرة أس-  )3(يمتاز المنتج السياحي بمجموعة من الخصائص أهمها:و    .)2(التقدير التي يرغب المستهلك من خلالها الحصول على الخدمات القادرة على تلبية حاجاته"ستعمال أو وظائف ير مادية المخصصة لأداء وظائف الإالمادية والغ"مجموعة العناصر : يعرف على أنهو    .)1(بالإضافة إلى الخدمات والتسهيلات السياحية مثل المرافق العامة الأساسية"جتماعية وغير ذلك من المقومات، الإ ،الدينية ،الحضارية، البيئية ،المناخية ،الجغرافية ،من الظروف الطبيعية لم يكن أكثرها أهمية على وجه  إنترويج الخدمات السياحية أحد أهم عناصر المزيج التسويقي السياحي  يعد   .35ص:، 2002، مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، القاهرة، مفاهيم، الاستراتجيات، العمليات -الترويج. عصام الدين أمين أبو علفة، )6( .51ص: ،مرجع سابقسن السعيد، حعصام  .)5( .P. Kotler, B.Dubois, Marketing,  8 ème éd, Public Union, Paris, 1994, P: 364.)4( .18سابق، ص: مرجععيد، سن السحعصام  .)3(  .Yves Chirouze, Le Marketing, 2ème éd, O.P.U, Alger, 1990, P:115)2. (  .91ص: ،0012، دار الإعصار العلمي، عمان، إدارة التسويق السياحي. إبراهيم إسماعيل الحديد، )1(                                   ،هذا البرنامجلترويج الالسياحية على  مؤسسةلى قدرة الع، بل أن نجاح أي برنامج سياحي يتوقف الإطلاق



تفاعل  وإحداثوبرامجها  المؤسسةالسائح عن  لدىالمعرفة  إحداثعملية السياحي هو:" حيث أن الترويج  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ زه على يحفتيجابي بين السائح وبين المعلومات التي حصل عليها عن طريق الجهود الترويجية وتشجيعه و إ أو خلق طلب كامن لديه  المؤسسةالقيام بسلوك ايجابي محوره التعاقد على أحد البرامج السياحية التي تقدمها  بير المادية ايجب على الترويج أن يركز على التعلذا  .)1("بإشباعهشعره بالتوتر والقلق حتى يقوم يظل ي من خلاله يُقيم المستهلك قدراته الشرائية ويقارن بين  ""قيمة المنتج :هوإن السعر  :السياحي التسعير-4  دين.يمن قبل المستف بوالاستيعا الإدراك ةالملموسة للخدمات المختلفة والتي تكون بطبيعتها سهل رات السائح اكلفة المادية للبرنامج السياحي وما يتوفر من خدمات وتسهيلات سياحية، وعليه فقر تتأثر بالالمهمة في المزيج التسويقي الخدمي السياحي لأنه المؤثر على الحركة السياحية وعلى قرارات السائح التي فالتسعير السياحي من الأنشطة الهامة في العمل السياحي ومن العناصر  ،)2(الأسعار المنافسة لنفس المنتج" الذي يدور حوله النشاط السياحي في كل مرحلة من  الأساسييعتبر هو المحور العنصر البشري: -5  .)3(وسلوكه دائما مرتبطة بتسعير الخدمة السياحية التسويقية المهمة التي تحتاج  الوظائف تساعد على أداءالسياحية  الأسواقفاكتشاف طبيعة للمزيج التسويقي  المكونة الأخرىتدخل بحوث التسويق كعنصر مشترك مع باقي العناصر  :التسويق السياحيبحوث -6  .)4(السياحي قطاعير من العملين في الوقدرات وخبرات معينة لا تتوافر لعدد كبالمجال السياحي استنادا لأهمية الاختيار في هذا القطاع على وجه الخصوص لما يتطلب من مهارات كذا في دائمة مستمرة، لذلك اتجهت المؤسسات إلى تنظيم عملية اختيار العاملين في القطاع السياحي ككل و عليه وتنميته وتدريبه بصفة  والإشرافالهام  الإنتاجيالسياحي أن يركزوا جهودهم على الاهتمام بهذا العنصر ) فهو يقوم بكافة الخدمات السياحية مما يتطلب من القائمين على النشاط ، بيع...فيذمراحله( التخطيط، التن تناول السائح من حيث توالتي تتفرع إلى بحوث الدوافع وبحوث المستهلك حيث  ،إلى القيام ببحوث التسويق ويقضي في نفس  ،بهدف تخطيط وترشيد سياسة التسويق السياحي بما يحقق هذه الدوافع والرغباتات الزيار  أثناء هورغباته المختلفة في الزيارات السياحية، إلى جانب تحديد وتشخيص المشكلات والمعوقات التي تواجهالميول والمؤشرات التي تحرك دوافعه خصائصه الشخصية والنفسية والاجتماعية كالعمر، الجنس، الثقافة،    .232-231. صبري عبد السميع، مرجع سابق، ص ص:)5(  .93. إبراهيم إسماعيل الحديد، مرجع سابق، ص:)4(  .116، ص:. علي فلاح الزعبي، مرجع سابق)3(  .103، ص:2002، ، مجموعة النيل العربية، القاهرةمهارات إدارة المشروعات الصغيرةمحمد هيكل، . )2( .75، ص:مرجع سابقمحمد منير حجاب،  .)1(                                    )5(بيل الحركة السياحية.الوقت على المشكلات التي تعترض س



ير المادية اللاملموسية التي لا يمكن اختبارها غويواجهونه من خدمة، وذلك كله يعود إلى طبيعة الخدمات الزبائن في أغلب الأحيان إلى الحصول على الدليل المادي الملموس عما سيلاقونه  يسعى الدليل المادي:-7  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ وترسيخها مما  المؤسسةيت صورة بتسهم في تث أنذلك أن هذه الدلائل المادية من شأنها  ،قبل عملية شرائها خاصا لعناصر المادية الملموسة التي تسهم في جعل غير ملموس  اهتمامان يالمسوق إعطاءيؤكد أهمية  تدعيم وتثبيت  ينبغي أن تعمل المؤسسة السياحية لتطوير المزيج التسويقي الذي من شأنهإذ  .)1(ملموسا نسبيا في مقدمتها و مال تغيرات في تكنولوجيا المعلومات والاتصال ظهور تغييرات جذرية في الأعالفرضت   الإلكترونيةالسياحة  ماهية ثالث:ال المطلب  ن عناصره.بيتنسيق والتسويقي يتطلب تكامل الأسواق والقوى البيئية اليج المز لنجاح وفي الأخير يمكن القول    .)2(وعلاوة على ذلك فإن النشاطات الفردية التي تقوم بها المؤسسات السياحية يجب أن تكمل إحداها الأخرىمحيطها، مؤسسة و ، ولهذا يتطلب أن يكون المزيج السياحي منسجما مع قدرة الةالوضع التنافسي في المنطق فقد أدت إلى ظهور نمط حديث أو أسلوب جديد من السياحة وعروض خدمات ألا وهو  ،الخدمات السياحية ا هأصبح الحديث عنها هو دافع اهتمام العديد من الدراسات والأبحاث في محاولة توضيح مفهومها وأهميت دفق ،لنشاط السياحي تجاهلهالإذ أصبحت في الوقت الحاضر ضرورة حتمية لا يمكن  الإلكترونيةالسياحة  ليب وأساليبها لمواكبة التحولات التي مست عرض الخدمة وتسويقها والاستفادة منها كأسلوب جديد من أسا ت في هذا ريف التي جاءالابد من تقديم أهم التع الإلكترونيةالسياحة ماهية للوصول إلى و  .التسويق السياحي ك ري على تل" والذي يجسد النشاط التجاالإلكترونيةمفهوم "التجارة لوهو مصطلح مقابل  "الإلكترونية"السياحة  مصطلح الإلكترونيومختلف وسائل الاتصال  الإنترنتيطلق على عملية تجسيد النشاط السياحي على شبكة   الإلكترونيةالسياحة  تعريفالفرع الأول:   السياق وتبيان أهميتها ومتطلباتها، هذا في ما يلي: ارة يكل التجمقارنة بباقي القطاعات في هبالأسرع قطاع من ناحية النمو  الإلكترونيةوتعتبر السياحة  ،الوسائل تجارة الكلي، لذا حاول الباحثين والمختصين تقديم تعريفا لمفهومها بالمقاربة مع مفهوم ال الإلكترونية ويشمل ، من أجل تفعيل عمل الموردين السياحيين والوصول إلى تسهيلات أكثر فعالية للمستهلكين السياحيين الإنترنتفي مجال السياحة والسفر، واستخدام تقنيات  الإلكترونية"استخدام الأعمال  هي: الإلكترونيةالسياحة   يلي: للوصول إلى تعريف لهذا النمط السياحي الحديث، أهم هذه التعريفات نذكر ما  الإلكترونية  .252ص:، 2003 ،المناهج للنشر والتوزيع، عمان ، دارتسويق الخدمات وتطبيقاتها خليل المساعد، .)2( .147ص:، مرجع سابق بي سعيد الديوه جي،أبو رمان، أسعد حماد أ .)1(                                  



تم بين المؤسسة السياحية وأخرى أو بين المؤسسة توأنها: "نمط سياحي يتم تنفيذ بعض معاملاته التي   )1(".، وخدمات ما بعد الحصول على المنتجالإنترنتوتنظيمها من خلال ذلك كافة العمليات السياحية النمطية المعروفة من عروض البرامج السياحية، وحجز الرحلات السياحية   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ نمط " :. أو هي"ومستهلك(السائح)، وذلك من خلال استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات السياحية ) مع رغبات الإنترنتفيه عروض الخدمات السياحية من خلال شبكة المعلومات الدولية ( ىسياحي تتلاق ، فالعروض السياحية والتسويق السياحي الإلكترونيالمعاملات في هذا النمط السياحي تعتمد على الاتصال ريف أهمية تكنولوجيا المعلومات في هذا النمط من السياحة الذي يتسم بالحداثة والجدة، فكل ايتبين من التع  .)2("الإنترنتع السائحين الراغبين في قبول هذه الخدمات السياحية المقدمة عبر شبكة يجم السائحين يتم  جمهورلدى وقبولها  تالمؤسساية من قبل ، كذلك عرض البرامج السياحإلكترونيةيتم بصورة  ر بتكنولوجيا اسفلقد تأثر قطاع السياحة والأ .)3(الإنترنتوفي مقدمتها  الإلكترونيةمن خلال الوسائل ولا يقف الأمر عند الدعاية والعرض بل يتم الحجز وترتيب كل ما يتعلق بالرحلة السياحية  ،إلكترونيةبصورة  ما  الإنترنتام مع بداية ظهور خدمة الشبكة العنكبوتية، أي تزامنا مع استخد الإلكترونيةوكان ظهور السياحة   .)4(والمعايير التي تحكم السلوك، وكذلك أسلوب تدريب وتأهيل القوى العاملة اللازمة لتشغيل وإدارة القطاعإذ أنها أجبرت القطاع على إعادة التفكير في أسلوب تنظيم الأعمال والقيم  واضحا وقوياالمعلومات تأثيرا  )، وما بين المستهلكين BtoC)، وما بين المؤسسات والمستهلك(BtoBبين المؤسسات ومثيلاتها ( دي مرباح ، جامعة قاص، مجلة الباحثدور تكنولوجيا المعلومات والاتصال في تنمية قطاع السياحة والفندقية. بختي إبراهيم، شعوبي محمد فوزي، )5( .144، ص:2009، ، المكتبة الأكاديمية، مصرمدخل تكنولوجيا المعلومات وتطبيقاتها السياحية. محمد إبراهيم عراقي، )4(  .24ص:المرجع نفسه، . )3( .23، ص:2010، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، الإلكترونيةالنظام القانوني لعقد السياحة . رشا على الدين، )2( .335، ص:2011، المركز القومي للإصدارات القانونية، القاهرة، الإلكترونيةالسياحة . إبراهيم السيد أحمد، )1(                                      موزعة شبكيا ومقبولة. نترنتاالمؤسسات السياحية بوصلة و  تزويد الهيئات الوكالات، الدواوين-  لغة.من ، وبأكثر المتعددة الإلكترونيةنشر المعلومات مجمعة إلكترونيا عبر الواب وعبر الوسائل -  مختلف الوسائل التكنولوجية. باستخدامرقمية المعطيات المجمعة -  تجميع المعطيات السياحية(عروض، أسعار، خرائط، تقارير...)-  )6( لتجسيدها عمليا أربعة مراحل أساسية لصناعة المحتوى الرقمي وهي: الإلكترونيةتتطلب السياحة  )5( .1990" كأول موقع سياحي سنة degriftour.com) وقد ظهر ديكريفتور"CtoCأنفسهم(   .277ص: المرجع نفسه، .)6( .276، ص:2009/2010، 7عدد: ورقلة،



ع مم ءتلاعلى إبرازه في صورة جديدة ت المقام الأول يعتمد المنتج السياحي في عملية بيعه والتسويق له في-  .نتالإنتر عن طريق  زبائنرات السياحية، وإرساله إلى العنصر النقل والإقامة، والأكل، ومزا تحتوى على أن المنتج السياحي منتج مركب من أكثر من عنصر، بحيث يمكن تحويله إلى منتج شامل أي رحلة شاملة-  )1( نذكر: الإلكترونيةومن أهم أسباب انتشار السياحة   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ ر من فة تعتبعلى الشراء، وبالتالي فإن القيمة المضا زبونالقيمة المضافة له لتشجيع ال ، وإبرازالزبونرغبات  من  اههم السياحي عن غير اتجو أهم العناصر التي تعتمد عليها المؤسسات السياحية كميزة تنافسية تميز منت ن الواقع الافتراضي يسهل تحديد وجمع عناصر المجتمع التجاري المشترك فيه بصورة أحيث  ،بكل منتج نظمات المتكاملة الخاصةلتطبيق أسلوب المنسب المنتجات التي تصلح أن المنتج السياحي يعتبر من أ-  المنتجات السياحية التي تقدمها المؤسسات السياحية المنافسة. دق، الفنا، الطيران مؤسساتالموردين السياحيين(و  البرامج السياحية السياحية، منظمي المؤسساتمباشرة ك تمع متبادل بين أطراف هذا المجنه يتعين تحقيق تعاون تام وتنسيق إل فالنقل السياحي)، وبالفع مؤسسات ، ويمكن "الإلكترونيةالسياحة "في القطاع تدعى  الإلكترونيةجديد للتجارة الوهذا ما أدى إلى ظهور التطبيق   .زبائنة لتحقيق الإشباع المطلوب لللتكامل الأطراف المنظومة السياحي رضتها التي ف والسياحية التقليدية لتبيان أكثر التغيرات الإلكترونيةالسياحة  تقديم الاختلافات الجوهرية بين تصال والمتابعة مع الزبون في تزويده في كل ما سهولة الإ  الزبونحاجات  تقديم الجودة العالية في تقديم الخدمات التي تعمل على إشباعقنوات محدودة في النشر السياحي التي لا تؤدي إلى استخدام   جودة والأكثر تحقيقا للإشباع لدى الزبوناستخدام قنوات جديدة تكنولوجية في تقديم الخدمة الأكثر   انتشار ضيق ومحدود على الأغلب محلي  انتشار واسع وإلغاء عنصر المسافات بين المنتج والزبون  ةــــالتقليدية ـــالسياح  الإلكترونيةة ــــالسياح  والسياحية التقليدية الإلكترونيةالاختلافات الجوهرية بين السياحة :)2(الجدول رقم  تكنولوجيا المعلومات على قطاع السياحة، ملخصة في الجدول التالي: دم يتوقف تقديم الخدمة السياحية التقليدية على المقابلة بين مق  ر الوقت والجهديوقت وأي مكان، مما يؤدي إلى توفخلال الشاشة الرقمية في أي الحصول على المعلومات من   ن المنتجين والزبائنيبيفتقر إلى المرونة في التواصل   هو جديد إلى مهارات تقنية للوصول إلى  الإلكترونيةتحتاج السياحة   مما يعني بذل جهد  ووقت أكبر زبونالخدمة وال إلى كوادر بشرية ذو مهارات عالية  لتقليديةاتحتاج السياحة   الغاية  .153-152:ص ص، 2003عالم الكتاب للنشر والتوزيع، القاهرة، ، في المجال السياحي الإلكترونيةالتجارة ، دمد حامحهند م .)1(                                    .381الطائي، مرجع سابق، ص: حسينعبد المصدر: محمد   للوصول إلى الغاية



كبيرة التي تحققها سواء لمقدمي الخدمات المن خلال المنافع  الإلكترونيةيمكن تجسيد أهمية السياحة   الإلكترونيةأهمية السياحة  الفرع الثاني:  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ ي الساعة ف 24تيسير المعلومات التي تعتمد عليها صناعة السياحة من خلال تأمين المعلومات على مدار -  )1( للسائحين أنفسهم، ويمكن تقديم أهمها في ما يلي:السياحية أو  ل الخدمات السياحية تتسم طبيعتها بتباين المعلومات بشك ثاكن البحث عن المعلومات، حيإطار تعدد أم ذه قة، فهولهذا يطلق عليها وصف السلعة أو الخدمة المتصفة بالث ة،كبير فلا يمكن قياس جودتها إلا بالتجرب ن رها موغي احية وأماكن تأجير السيارات، ويشمل ذلك معلومات عن الطيران والفنادق والبرامج السيالإنترنتإمكان السائح الحصول على جميع المعلومات التي يحتاجها عن المنتج السياحي من خلال شبكة أصبح ب وهنا ،السياحية المؤسساتالخدمة بطبيعتها تعتمد على ثقة السائح في جودة الخدمات السياحية التي تقدمها  ن فم بميزة انخفاض الأسعار، تخفيض تكاليف الخدمات السياحية المقدمة ومن ثم تمتع المنتج السياحي -  الخدمات. ، المعلومات السياحية)، وتكاليف الإنتاج(تسهل وتسريع التواصل بين منتج الخدمة السياحية والوسيط)التقليص من تكاليف التسويق السياحي(الاتصال بالسائحين، وبث  الإلكترونيةشأن استخدام السياحة  ى خفض وتكاليف التوزيع(تسهيل إجراء الصفقات مع شريحة كبيرة من المستهدفين)، كما أنها تعمل عل من  سهولة تطوير المنتج السياحي وظهور أنشطة سياحية جديدة تتفق مع شرائح السائحين المختلفة، وذلك-  لمكاتب ووكلاء السياحة للحصول على المعلومات المناسبة.اة ر على زيا التكاليف المترتبة التي يمكن من خلالها معرفة التوجهات السياحية الجديدة والخدمات  الآراء )( استطلاعخلال قياسات ن عديد مالأساسية، وذلك من خلال إمكانية قيام السائح بإجراء ال تحقيق رغبات السياح وتلبية احتياجاتهم-  في النهاية على زيادة القيمة المضافة للقطاع السياحي في الناتج المحلي الإجمالي.  سوهو ما ينعك زيادة القدرة التنافسية للمؤسسات السياحية ليسهل ذلك في زيادة مبيعاتها وإيراداتها وأرباحها،-  ة والمكملة التي يحتاجها المستهلكين.الأساسي خر، آن إلى نتقال من مكانها دون الحاجة إلى الإالمقارنات بين المواقع السياحية المختلفة واختيار الأنسب م طرف ن ممكانية تصميم البرنامج السياحي إمن خلال المعلومات التفصيلية المكتوبة والمصورة بالإضافة إلى   .383-382:ص الطائي، مرجع سابق، ص سين. محمد عبد ح)1(                                    للسعر الذي يستطيع دفعه. االسائح نفسه يكون ملائم



ي لتنافسا ن من الضروري المحافظة على الوقتإتوليد الوظائف الجديدة وكسب النقد الأجنبي، ف فيدورا كبيرا  نها تلعبلكثير من الدول النامية، خاصة كو للأهمية الاقتصادية لنشاط السياحة بالنسبة لأخذا في الاعتبار   45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ م استخداو  في كافة أنشطة القطاع، الإلكترونيةعن طريق تبني تطبيقات التجارة  تنافسيتهوزيادة درجة  للقطاع لى ع بائنالز في قطاع السياحة من قبل كل من المنتجين و  الإلكترونيةتطبيقات تكنولوجيا المعلومات والتجارة  السلع  لىع الإلكترونيةوتطبيقات التجارة  للإنترنتالإستراتيجية  لأهمية الإلكترونيةالسياحة  وترجع أهمية  السواء. ود على كثر معلوماتية لمواجهة عوامل المنافسة والتغييرات الاقتصادية الجديدة وأهمها الوجالأوالخدمات  ا في تطبيقات وعمليات الاتصالات الخاصة بالمعلومات وتسهيل التشغيل اليومي، فهي تلعب دورا متزايدوتقديم أدوات للعولمة الحقيقية، فهي تستخدم في أنشطة توليد وجمع وتشغيل المعلومات الإضافية إلى معلومات تساعد في إدارة صناعة السياحة، إذ أنها تمكن الإدارة من التعاون بكفاءة ولا شك أن تكنولوجيا ال  .تأثر قطاع السياحة بإعادة هندسة إدارة الأعمال نتيجة الثورة التكنولوجيةإذ  ،الإنترنتشبكة  ن وسائله أعلى أساس  زبائنإلى سهولة الوصول إلى الملايين من ال الإلكترونيكما يؤدي التسويق السياحي   . )1(التوزيع والترويج والتنسيق وتساعد المؤسسات على كسب ميزات إستراتيجيةالإنتاج و  مجال سياحة كلما ازداد التطور في كل القطاعات السياحية الأخرى، فال الإلكترونيةوكلما ازداد نطاق السياحة   .)2(مهارات خاصة لأن الأمر لا يتعدى أكثر من معرفة كيفية التعامل مع جهاز الكمبيوترسهلة وبسيطة وعدم الحاجة إلى بعض ونقل المعلومة بينهم في صورة الالأفراد ببعضهم جديرة بالثقة لربط  تتحسن قطاع الفنادق الذي س مثلتهاستحدث تغيرات مهمة في أداء كل القطاعات السياحية ومن أ الإلكترونية تجهيز لتمكن من الحجز عبر الخط وملأ الشكاوي والطلبات إلكترونيا و جودته وتزداد فاعلية تشغيله نتيجة   .315. صبري عبد السميع، مرجع سابق، ص:)2( .143-142:ص العراقي، مرجع سابق، ص. محمد إبراهيم )1(                                                ية. الخدمة الفندقتقديم مما يسهل عمليات للاتصال والتواصل الغرف بجهاز الكومبيوتر 



تعتمد  الإلكترونيةاع السياحي، إذ أن السياحة المالية وتكنولوجية العالية إذ تتطلب تغيرات في هيكل القطيؤدي إلى إفلاسها وخروجها من الأسواق، فهذا النوع من السياحة يكون لمصلحة الدول المتقدمة لقدراتها السياحية الصغيرة عن مسايرة هذا التقدم التكنولوجي، نتيجة لأسباب مادية ونقص الخبرة المطلوبة مما قد  المؤسساتقد تعجز  الإلكترونيةفمثلا في تطبيق السياحة  ،الإمكانيات التي يطلبها وأالمتغيرات التي يفرضها  وأمساوئ مهما كثرت منافعه ومحاسنه قد تنبع من متطلباته العيوب أو تعتريه بعض الكل نشاط اقتصادي   الإلكترونيةالفرع الثالث: متطلبات السياحة                           45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ بهذا النوع الجديد  للالتحاقوهذا يؤكد على ضرورة بناء إستراتيجية جديدة تؤهل المؤسسات والهيئات السياحية ين الذين يتعاملون مع السائح، الإلكترونيعلى شبكة ضخمة ومعقدة من مزودي الخدمات السياحية والوسطاء  التكنولوجية العالية لتمكين  اتجها مثل هذا النوع من السياحة الذي يتسم بالتقنياأهم المتطلبات التي يحتومن   .)1(التطور يشركاء فيها دائمال من السياحة ليكون المترتبة عن تطبيقها، نذكر  والمساوئا وتجنب المخاطر هالمؤسسات من اقتناص الفرص والمنافع التي تقدم  .42-40:ص . رشا على الدين، مرجع سابق، ص)2( .304، ص:2008، كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، عمان، تسويق الخدمات. فريد كورتل، )1(                                    )2( ما يلي:



لبشرية اخاصة وتنمية القدرات  الإلكترونيةعامة والسياحة  الإلكترونيةالعمل على تنمية الوعي بالتجارة -  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ في قطاع السياحة، وهذا من خلال العمل على تشجيع إقامة شبكة من  الإلكترونيتشجيع ظهور الوسيط -  دول المستهدفة بالتسويق السياحي.السواء في دول المنتج السياحي أو  تلإنترناتنمية البنية الأساسية لوسائل الاتصال والمعلوماتية الحديثة لإتاحة فرص أوسع للاتصال بخدمات -  اللازمة للدخول في هذا المجال. ني وتوفير الدعم الف الإلكترونيةإيجاد أنماط جديدة من المؤسسات والهيئات الخاصة بتنشيط السياحة -  .).شدين..، هذا مع التعاون مع الوسطاء التقليديين(الفنادق، خطوط الطيران، وكلاء السفر، المر الإلكترونية جارةتالظل  الموازية لجميع العاملين في القطاع لإتاحة الفرصة لتقديم خدمات سياحية في الإلكترونيةالمواقع  لتجعل  علوماتنية والتقنية في مجال نظم الموالمعلوماتي لهذه المواقع لتتمشى والمعايير العالمية والشروط الف ي في الأخير ف ةالمقصد القيام بتكتلات سياحية عبر الفضاء الافتراضي متخصصة ومجتمع-لمؤسسة واحدة  لنهايةإنشاء منظمة لتسويق وإدارة الوجهات السياحية لكل منطقة سياحية على حدا، إلا أنهم ينتمون في ا-  السياحية للتمكين من خلق منتج سياحي متكامل وأكثر تنافسية.  مؤسساتالتنمية -  لسياحة.الخاصة بتلك الصناعة بكافة البيانات المطلوبة، وهذه المهمة تقع على عاتق وزارات ا ترونيةالإلك توافر قواعد البيانات والمعلومات المتكاملة عن المواد السياحية والمنتج السياحي ودعم المواقع-  من هذه المواقع قادرة على التنافس. ل ختلافات في الأذواق ومستويات الدخو الاخلق التواصل مع الجمهور المستهدف مع مراعاة  -            عرض المنتج بشفافية وصراحة.-            .الإلكترونيللموقع  يالتركيز على الهدف الرئيس-            تي:جمالها في الآإوالتي يمكن  الإلكترونيةالتركيز على عدة معايير في مجال تصميم المواقع السياحية -  .-تكتل واحد لخدمة القطاع السياحة وتحقيق الأهداف المسطرة لهذا التجمع       دولي.المستوى التبادل المعلومات السياحة على -           .الإنترنتتوفير البيانات بصورة واضحة ومرتبة للمتصفح عبر -           تقديم الموقع بأكثر من لغة لضمان تحقيق أكبر قدر من الانتشار.-           المواقع. بين تلك الإلكترونيوالربط ، مشاركينالخاصة بمختلف ال الإلكترونيةالتنسيق مع المواقع -           .لافات في الطلباتتخاوالفئات العمرية للمستهلكين وما يترتب على ذلك من 



ن مهنة التحول الذي شهده العالم في مختلف المجالات بفعل انتشار التكنولوجيا الرقمية بمنأى علم يكن   :الفصل خلاصة  45 الإلكترونيالتسويق السياحي                                                                                                                                              : ولالفصل الأ جات يشمل تحديد احتيا، التسويق هو مفتاح تحقيق المؤسسة لأهدافهاإذ "، الإلكترونيألا وهو "التسويق  ى جديدفقد تحولت الأعمال التسويقية وباتت تأخذ شكلا أكثر فاعلية مع التكنولوجيا الرقمية وأخذت مسم  تعوق إتمامها.  التي عن المشاكلالتي شهدت في الأخير تغيرا ملحوظا في طبيعتها ومؤهلاتها وفرص نجاحها فضلا ، و التسويق ذا ين، وإ وكفاءة أكثر من المنافس ورغبات الزبائن والأسواق المستهدفة والحصول على الرضا المرغوب بفعالية عامل جوهرية في أساليب وطرائق إدارة نشاطاتها والتتحولت مس هذا الانتشار قطاع السياحة الذي شهد و   تكنولوجيا الرقميةـ الينتشر بسرعة انتشار  الإلكترونيما جعل التسويق  ق، وهذاوقت المستغر النتحدث هنا عن بيئة  تمتاز بسرعة الانتشار وقلة التكلفة و ه ل الإلكترونيت صفة فأضي الويب،          ر تنتشر عبر اسفالأو  السياحة تووكالا مؤسساتل ، حيث أصبحت المواقعزبائنهامع  ظم نهي و تابعة لها، الذكية الظم نالتستخدم ووكالات السياحة والأسفار  سل الفندقيةالطيران والسلا مؤسسات ثحيية، البيئة الماد ةلسنوات طويلة حبيس تالعديد من النشاطات إلى العالم الافتراضي بعد أن بقي توتحول الحجز، تسجيل -ي مختلف المجالاتف المباشر بكفاءة وفعالية عاليتين على الخط الزبائنتتفاعل مع  سويق " اختصارا لمفهوم التالإلكترونيةهذا ما يدعى: "السياحة  -الطلبات، الرد الفوري للاستفسارات...      .الإلكترونيالسياحي 



ودة الخدمةجعلى  الإلكترونيالتسويق  أثر الفصل الثاني:    جودة الخدمةماهية : ولالمبحث الأ     ودة الخدمةج في تحسين الإلكترونيلتسويق ا أثر المبحث الثاني:        



أي  الخدمية واشتداد المنافسة بينها مع بداية زوال غشاء الاحتكار، تجد ؤسساتفي ظل تزايد عدد الم  تمهيد:  46 ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                          الفصل الثاني:   ن ، وهذا لا يكو على كل المستويات ة خدمية نفسها مجبرة على تقديم خدمات بمستوى راق من الجودةؤسسم نافسية من جهة، وتحقيق ميزة ت بونالز رضا  وتسييرها من أجلإلا بتبني أساليب ونماذج تمكنها من تقييمها  ال، الهاتف النق تقدم من خلال الإلكترونيةفصارت الخدمة   ،في المؤسسات الإلكترونيةاستخدام الخدمات  ر على نطاق واسعبصفة خاصة، انتش الإنترنتعامة و  وفي ظل تطور تكنولوجيا المعلومات والاتصالات  من جهة أخرى. ؤسساتتسمح لها بالتفوق أمام مثلياتها من الم واقتصاد  العولمة ظل في خاصة والتطورات التغيرات نتيجة تحديات عدة المؤسسات تواجه أصبحتو   .الإلكترونيةالحاسوب وأي شيء يحتوى على الرقاقة  على المستوى الجودة  طريق عن الإدارة على الاعتماد في ذلك ويتمثل وغموضا، تعقيدا أكثر أصبحت يالت لمواجهة الظروف الحديثةوالطرق  الأساليب إتباع إلا المؤسسة أمام ليس التحديات هذه ظل وفي  . متميزة خدمة أو سلعة على لحصولل وعيا أكثر أصبح الزبون وأن اصةخ ،المنافسة البدائل أمام الصمود على قادرة خدمة أو تقديم سلعة إلى للوصول الحديثة لوجياالتكنو  من ستفادةوالا الأداء لزيادة الجديدة الأساليب إتباع من تفرضه وما المنافسة حدة من زاد الذي الشيء السوق، ين مفهوملطرق التمع الحقيقية  ئةجودة الخدمة في البي دراسةهذا الفصل  سنتناول فيالمنطلق  ومن هذا   والعلمي. حليالم المستوى على تنافسية ميزة وتحقيق أمثل بشكل الموارد استخدام يمكنها حتىتراضي فالحقيقي والا يق بعد تبيان دور التسو راضية تجودة الخدمة في البيئة الافدراسة و  ث الأول،في المبح الجودة والخدمة                 .المبحث الثاني على جودة الخدمة في الإلكتروني



عظم مالزبون وتحقيق رغباته وهي الشكل المعبر عن  إشباعالخدمة هي أداة المؤسسة الخدمية في عتبار اوب  .معها التعامل عليها تحديات لابد توجد إذ الخدمية، للمؤسسات ةبالنسب صعبا أمرا يعتبر وقياسها هاتقييم أن إلا الخدمة، تقييم جودة في مهمة عوامل الزبائن وحاجات توقعات وتعد الخدمات، على الطلب حجم ىعل أثر من وما للجودة وتقديمها، الخدمة أداء في تلعبه الذي للدور نظرا بالجودة واهتماما إدراكا أكثر ضاأي الزبائنأصبح  كما ،لزبائناكسب ثقة  في الجودة ودور لأهمية الخدمية المؤسسات إدراك ازداد لقد   جودة الخدمةماهية  :ولالمبحث الأ   47              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ن م، تعتبر جودتها خصائصها ،حدودهاها، اختلفت وجهات النظر في تحديد مفهومالسياسات المختلفة لها،  ي ايير التي توجه سلوك الزبائن نحو اختيارها، فيما يلي توضيح لمفهوم الجودة بصفة عامة فأهم المع اعم حد المطكتناول وجبة في أ يتعامل الناس مع الجودة بشك مستمر في حياتهم ابتداء من الأمور البسيطة  الجودة مفهوم المطلب الأول:   المطلب الأول ومن ثم التطرق في المطلبين الآخرين أهم ما يخص مفهوم جودة الخدمة. وقات ديد الفر تعتبر عاملا مهما في تحبالنسبة لهم الجودة يات الكبيرة كشراء منزل أو سيارة، و بالمشتر  وانتهاء أي  ذاتخا، فهم يطبقون عددا من المعايير قبل لاختيار من بينها بين الخدمات والسلع المعروضة في السوق عناها ملتوضيح  التعريفات التي جاءت لتبيان مفهومهاسيتم التطرق إلى  وبناء عليه ،وأعطت نتاج مثلى أكثر حسنأالنوع العالي، فكلما كانت أفضل ظهرت بشكل  يرونا الجودة هي سأغلب النا، فاقرار لشراء شيء م ن من الصعوبة بمكان أ حيثبعادها المختلفة، أهذه المحاولات وضع تعريف محدد لمعنى ومضمون الجودة و  ستهدفتا، وقد بسبب تعدد جوانبها موضوع الجودةبها الكتاّب والمهتمين عددت وتباينت التعاريف التي أوردت  الجودة تعريف :الأول فرعال   :فيما يليأكثر  نه الشيء أي حسّ  ددا وهو ضد الرديء، وجوّ أي صار جيفجاد الشيء  جـادالجودة هي من الفعل  :لغةف  يصفها ويعرفها تعريفا شاملا قاطعا بسبب تعدد جوانبها. نجد تعريفا بسيطا طبيعة " :التي تعني "QUALITAS"الكلمة اللاتينية  إلى "QUALITY" يرجع مفهوم الجودة اصطلاحاأما    )1(.وجعله جيدا، وأجاد فلان أي أتى بالجديد  .15، ص:2002، عمان، دار صفاء للنشر والتوزيع، الحديثة الجودة في المنظماتمأمون الدرادكة، طارق شبلي، . )2( .109، ص:2002، دار المشرق، بيروت، 93، ط:نجد في الإعلام واللغةمال. )1(                                                                                                                                                             )2(."والإتقانالدقة "وكانت تعني قديما  "الشخص أو طبيعة الشيء ومدى صلاحيته



ك هي تلوإنما المنتوجات أو الخدمات ذات الجودة العالية هي فقط المنتوجات أو الخدمات الأكثر كلفة لكن من الخطأ أن نعتقد أن  ،لح الجودة للدلالة على أن المنتوج جيد أو الخدمة جيدةويستخدم مصط  48              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني فضة المنخ من حيث الأداء المرتفع والتكلفة الزبائنالمنتجات أو الخدمات التي تتناسب وحاجات وتوقعات  بمعنى جيد  لشيء الذي يكون أكثر أو أقل تميزااأنها: "طبيعة  ةالجود ةعرف »Petit Larousse«قاموس ال في  ..مة المطلوبة والوقت المناسب.لوتوفر المنتوج أو الخدمة بالك مع توقعاته ويحقق  القدرة على تحقيق رغبات المستهلك بالشكل الذي يتطابق": نهاأعلى  "جونسون"عرفها و   .)1("رديءأو  المتطلبات المعلنة أو الضمنية  إرضاءمن الخصائص والمميزات الجوهرية على  ةقدرة مجموع"على أنها:  2000طبعة  9000ضمن المواصفات القياسية الدولية الايزو  "AFNOR"وعرفتها الجمعية الفرنسية للتقنيين   )5(والتفوق عليه". الزبون"تلبية توقعات  ها:نأعلى "Evans"وعرفها )4(".للاستخدام قابلية السلعة أو الخدمةفيقتصر ويقول أنّ الجـودة هي: " "Juran"أمّـا   .)3("ت المنتجة للمواصفات والمتطلباتاحدالو بأنّ الجـودة هي: "مطـابقـة  "Crosby.Ph"ويـرى   )2(."رضاه التام عن السلعة أو الخدمة التي تقدم له رفت  ـُعف 2000في صيغة  "ISO"الدولية للمقاييس  المؤسسةمن قبل  إعـادة النظر في تعريف الجودة وبعد   .)7(الحاجات والتوقعات وكيفية إشباعها"والضمنية من خلال جملة الخصائص الرئيسة المحددة مسبقا، وتأكد المواصفة على ضرورة تحديد تلك على أنها: "الدرجة التي تشبع فيها الحاجات والتوقعات الظاهرية  "ISO"الدولية للتقييس  المؤسسة هارفتعو  .)6("الزبائنلمجموعة من  ، اللجنة الشعبية العامة الجودة الشاملة إدارةالاتجاهات الحديثة في ، الكريم بن خيال فهيم عبد بو بكر المبروك المنصوري، جابر أحمد بسيوني،أ. )3( .10، ص:1996، دار الكتب للنشر، مصر، هج العلمي لتطبيق إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات العربيةالمن . فريد عبد الفتاح زين الدين،)2( .J.L. Multon, J.f. Arthaud, A.S Sorote, la qualité des produits alimentaires -politique, initiation, gestion et contrôle, 2éme éd, la voisinier, Paris, 1994, P:5)1. (                                                                                                                                                            )8(.ات المصرّح بها والضمنية"لخصائص الجوهرية على تلبية الحاج:" قدرة مجموعة من اعلى أنها    )8( .,P, , AFNOR,  Paris, 2001 mentDu manuel qualité au manuel manageFroman Bernard:22. . 20،  ص:2005، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان،  2000: 9001إدارة الجودة الشاملة ومتطلبات الايزو  . قاسم نايف علوان المحياوي،)7(  .James Evans, Production -Operations Management (Quality, Performance and value),2émeéd, West Publisheng Company, New yerk, 1993,P:44.  (6).Daniel Duret, Maurice Pillet, Qualité en production de ISO 9000 à six sigma, 2émeéd, édition d’organisation, Paris, 2002, P:21.(5)  .10مرجع سابق، ص: فريد عبد الفتاح زين الدين، .)4(  .17، ص:2007 ،ليبية ،والإعلامللثقافة 



التي تجعل المنتج ص وربية للسيطرة على الجودة على أنها:"مجموعة الصفات والخصائوعرفتها المؤسسة الأ  49              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني الجودة هي احتياجات الزبون وليست احتياجات المصممين ولا احتياجات رجال  نأ "feigenbaum"ويرى   )1(.بالاعتماد على جودة التصميم والمطابقة" الزبونباحتياجات  يفاءإقادرا على  ، فهي تستند إلى الخبرة الفعلية للزبون مع المنتج أو الخدمة، وتقيس مقدار الإدارةسويق ولا احتياجات الت ذ حدد جودة المنتج أو الخدمة إلمنتج لمتطلبات الزبون وأنها هدف متحرك في أي منافسة، مقابلة ا في أثناء  …الصناعية والصيانة، الهندسية، تجاريةص المنتج أو الخدمة الئبوصفها:"المزيج الكلي لخصا يقصد بذلك توافر مجموعة معينة من الخصائص الملموسة وغير الملموسة في تصميم : جودة التصميم  )3( :ما يليفيلها ساسية الأمؤشرات الم نقد الجودة مفهوم ولفهم أكثر  )2(والتي تلبي توقعات الزبون". و الخدمةأاستعمال المنتج  ي أة ة المطابقدويطلق عليها بجو  الإنتاجيةالعمليات نتاج وجودة وهي تعني جودة ظروف الإ: الإنتاججودة   .وهذه تتمثل في مدى مقدرة المنتج على رضا الزبون لأطول فترة ممكنة: داءجودة الأ  المنتج. اختلاف الجهة المستخدمة من أفراد ناتج عن مصطلح الجودة  يأخذهالاختلاف في المعاني التي وا  نتاج في المؤسسة.جودة التصميم مع ظروف وعمليات الإمدى مطابقتها ل متعلقة بالجودة وحددها بخمسة مداخل بجمع كل المفاهيم ال "David Garvin"ومؤسسات لذلك قام الباحث  ستخدام أي قدرة أداء المنتج لا ،"ملائمة المنتج"ويقصد بالجودة وفق هذا المدخل بأنها  مدخل التفوق:- 1  وتتمثل هذه المداخل في: 1988في عام  "Managing Quality" أساسية قدمها في كتابه ك تشبع رغبات المستهل وأدق صفات لم أداء أفضوفقا للمواصفات التي تحقق رضا المستهلك من خلال تقدي المفردات والخصائص  فمن هذا المدخل ينظر للجودة على أنها الدقة والقدرة في القياس مدخل المنتج:- 2  ."تحقيق رغبة المستهلك" :الجودة على أنهاالذي يعرف  "Feigenbaun"وهذا المدخل يتفق مع تعريف  ن الجودة عبارة عن: "المتغير إة على تحقيق رغبات المستهلك ومن هنا فلتي هي قادر االمنتج و  المطلوبة في ريف حددت اعلى الرغم من أن هذه التع ،"الزبون لإشباعقياس " :الجودة هي أو الخاضع للقياس الدقيق"  .37ص: ،2006عمان،  ، دار الكنوز للمعرفة،إدارة الجودة الشاملةدي، بو زيد منير ع. )3( . 23، ص:2010، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، تكاليف الجودة استراتيجيا إدارةالمسعودي،  يحيدر عل .)Joy Heizer, Barry Render, Operation Management,3éme éd, Prentice hall, New Jersey, 2001, P:171. )2 . (1)                                                                                                                                                           ن إأنها محدودة لأنه في حالة الاعتماد على التفصيل الشخصي ف إلانب المختلفة لجودة المنتوج االجو 



كبير من الجودة يعتمد على تفضيلات ء والمواصفات التي يتم القياس عليها تكون مضللة لأن جز  الخصائص  50              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني لذلك  الزبونتوقعات  إرضاءتتمثل الجودة ضمن هذا المدخل في قدرة المنتوج على  مدخل المستخدم:- 3  .)1(المستهلك ورغباته يد من العوامل كالمستوى الاجتماعي فهي عبارة عن مفهوم شخصي ذاتي تتغير فيه ردود الفعل تبعا للعد على ذلك من خلال  "ادوارد ديمنغ" حيث أكد، "الزبونالملائمة بين خصائص المنتوج أو الخدمة وتوقعات " :لذلك فالجودة هنا هي عكس المفهوم السابق الذي يعتبر مفهوم موضوعي، الإشباعوالثقافي ومستوى  طابقة مال"بمعنى  ،"لاعتمادية التي تتناسب مع السوق والتكلفةتعريفه للجودة على أنها: "درجة التوافق وا أنه قد يجعل المؤسسة تقع في حالة  إلابالرغم من أهمية هذا المدخل في تحديد مفهوم الجودة  ،اجات"يللاحت وذلك لتعدد حاجاته ورغباته والتي يصعب جمعها في منتوج  الزبونعدم المطابقة بين الجودة المقدمة ورضا  ها لمواصفات كما تعني الجودة وفق هذا المدخل صنع منتجات خالية من النسب المعيبة من خلال مطابقت  )3(.التأكد من أن المنتج قد أنتج وفق التصميم المحدد مسبقا تصميم المنتج يجب تعني الجودة وفق هذا المدخل تطابق المواصفات مع المصممة سابقا فبمجرد تحديد مدخل التصنيع:- 4  .)2(دمة واحدةأو خ يمتاز هذا  "عمل الشيء الصحيح من أول مرة"، التصميم المطلوبة وهذا يتفق مع مفاهيم الجودة في اليابان: فمواصفات التصميم يمكن  ،ق معايير قياس الجودة المستهدفة بأقل تكاليف للجودة المطلوبةيالمدخل بتحق ائص تبنى عليها عملية تصنيع المنتوج ولتحقيق خص إلىالتي تترجم  الزبائنتحديدها بالاعتماد على حاجات  ما يوجد أحده أنأي لا يمكن  من خلال هذه العناصر تظهر العلاقة الوثيقة بين المواصفات والاحتياجات،  مال الفعلي للمنتوج.عالنهائي عند الاست للزبونء وتظهر تحقيق الجودة في الأدا-  .الإنتاجتحقيق مطابقة المنتوج مع التصميم أو ما يعرف بجودة -  تحقيق الجودة في التصميم.-  .الزبائنتحقيق الجودة في تحديد احتياجات -  )4(بعين الاعتبار أربعة جوانب أساسية: الأخذالجودة في المنتوج يجب  ، 2009، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، إدارة الجودة المعاصرةص، غالب خليل صويص، محمد عبد العال النعيمي، راتب جليل صوي .)3( .33، ص:2002، الدار الجامعية، الإسكندرية، إدارة الجودة الكليةصونيا محمد البكري،  .)2( .10فريد عبد الفتاح زين الدين، مرجع سابق، ص:. )1(                                                                                                                                                             دون الآخر باعتبارهما يشكلان عنصران أساسيان بالنسبة للجودة.  .337، ص:2002، الدار الجامعية الجديدة، مصر، مدخل استراتيجي -إستراتيجية الإنتاج والعملياتنبيل محمد المرسي،  .)4( .35ص:



لقيمة المنتوج الذي  الزبون إدراكأي مدى  ر،عتحديد عناصر الس إلىيهدف هذا المدخل  مدخل القيمة:- 5  51              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ومتى  ،متها لحاجته مع سعر شرائهل مقارنة خصائص المنتج ومدى ملائيرغب في الحصول عليه من خلا عبر عنها بدرجة التمايز بالسعر المقبول تفالجودة  ن المنتج يصبح بنظره ذو قيمة عالية،إف زبونتحقق ذلك لل سعر أو كلفة  إزاءر عن الأداء والمطابقة يتعب" :الجودةبمعني ها بالتكلفة المقبولة لى متغيراتوتحقق السيطرة ع شار "ادوار ديمنج" أوقد ، تميز بالتوسع والتعقيدت الجودةمن خلال تناولنا للمداخل الخمسة أعلاه نستنتج أن   .)1(مقبولة" ذلك في و للجودة وتحسينها لأول مرة في اليابان  يمفهوم الإدار كان  يوخلال مسيرة التطور في الفكر الإدار   العليا بالمؤسسات. الإدارة رجال ماماهت وذمثل: وظيفة الشراء، وظيفة الهندسة، بحوث العمليات والتسويق وغيرها،  وأصبحت تستح لوظائفالحديث على أنها وظيفة تعادل تماما باقي ا يالأخيرة، إذ أصبح ينظر إلى الجودة في الفكر الإدار  ةلآونسمية للإدارة إلا في ار هوم الجودة منذ زمن بعيد، إلا أنه لم يظهر كوظيفة على الرغم من ظهور مف  الفرع الثاني: التطور التاريخي للجودة   .)2(القرار اتخاذجل تحسين عملية أيستطيع المنتج أن يقيسه ويستخدمه بشكل مستمر من الضروري قياس تفضيلات المستهلكين بشكل دائم، حيث يمثل كل واحد من هذه التفضيلات عاملا متغيرا بشكل دوري ومستمر لذلك فإن من ن هذه العوامل تتغير أن مفهوم الجودة يحتوي على عوامل عديدة و أإلى  كد على بتطوير مفهوم الإدارة القديم ليتماشى مع التوجهات المعاصرة التي تؤ حيث تجسد في نهج إداري قام  ،لعصراثم انتشر بعد ذلك في شمال أمريكا ودول أوربا الغربية إلى أن أصبح موضوع  ،بداية القرن العشرين ريكية ، وما ساعد على انتشار هذا المفهوم خسارة المؤسسات الأمالزبائنتحقيق الجودة العالية لكسب رضا  جودة الوالأوربية لجزء من حصصها في الأسواق العالمية والمحلية لصالح المؤسسات اليابانية التي اتخذت  ة ، في حين أن المؤسسات العالميالزبائنكجسر تعبر من خلاله إلى الأسواق العالمية وإلى تحقيق رضا  ن أعتبار االأخرى وخاصة الأمريكية كانت تولي اهتمامها الأول لمسألة العلاقة بين الإنتاجية والتكلفة على   .23، ص:2009، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، ادارة الجودة في المنظمات المتميزةود، روان منير الشيخ، حمم ظخضير كا .)2( .15، ص:2009دار الفكر، عمان،  ،إدارة الجودة الشاملةد، احدعواطف إبراهيم ال .)1(                                                                                                                                                                   الأول. الزبونالسعر هو هاجس 



المصانع والتخصص في العمل وظهور الصناعات  نتيجة لتوسع )1920-1900(وتمتد هذه المرحلة ما بين   المرحلة الثانية: ضبط رئيس العمال للجودة   .)1(ن بدقة من قبل صاحب الورشةيصاحب الورشة، أي أن الرقابة على الجودة تتم من قبل العاملالمطلوبة من قبل الزبون وحسب المعايير التي يحددها للجودة، وتتم هذه العملية بإشراف بسيطة لصنع السلع مفهوم المصنع معروفا بعد، وإنما كانت هناك ورش يعمل فيها عدد من العمال والذين يستخدمون أدوات كانت هذه المرحلة أول خطوة في مراحل تطور الجودة واستمرت حتى نهاية القرن التاسع عشر، حيث لم يكن   ل للجودة االمرحلة الأولى: ضبط العم  وم الجودة كالتالي:ويمكن تقسيم مراحل تطور مفه  52              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني بمسؤولية  حدهمأذلك أن يكلف ع العمل على أكثر من عامل ويتطلب يوز تالحديثة وتوسعها، وقد أدى إلى  فقد أمكن استخدام الأساليب  ج ذو مواصفات قياسية نمطية موحدةبما أن المنت ،من أخطاء تصنيع السلعةالمتعددة لتحديد درجة التطابق بين المنتوج والمواصفات المطلوبة، وظهرت الرقابة الإحصائية كوسيلة للإقلال فتيش ومقارنة النتائج بالمتطلبات واتسمت باستخدام وظيفة الت )1940-1920(وامتدت هذه المرحلة خلال   المرحلة الثالثة: الضبط الإحصائي للجودة   .)2(الجودة في الإنتاج بينها العينات الإحصائية، عينات القبول، الرقابة على العملية ومخططات الإحصائية في مجال الرقابة ومن  وامتازت هذه المرحلة بعدة تغيرات في بيئة الصناعات وخاصة بعد  )1960-1940(وكانت هذه المرحلة من   متخصصة في الجودة مؤسساتالمرحلة الرابعة: ظهور   .)3(الرقابة على الجودة  .25مرجع سابق، ص:، 2000: 0190إدارة الجودة الشاملة ومتطلبات الايزو قاسم نايف علوان المحياوي، . )4( .52مرجع سابق، ص: ،راتب جليل صويص، غالب خليل صويص ،محمد عبد العال النعيمي. )3( .45، ص:2007، دار جرير للنشر والتوزيع، عمان، في القطاعين الإنتاجي والخدمي -إدارة الجودة الشاملةح السامرائي، مهدي صال. )2( .24مرجع سابق، ص: ،2000: 9001إدارة الجودة الشاملة ومتطلبات الايزو  قاسم نايف علوان المحياوي،. )1(                                                                                                                                                                   .)4(وما حدث عليها من تطورات بعد هذا التاريخ 1956كذلك ظهور حلقت الجودة في اليابان عام مثل الجمعية الأمريكية لضبط الجودة، مما أدى إلى تحديد مستوى مقبول للجودة عند إنتاج وبيع المنتجات، متخصصة بضبط الجودة  مؤسساتمما أدى إلى ظهور  )1933-1929(الي فترة الكساد الاقتصادي الرأسم



وتركز هذه المرحلة على النظر للجودة ليس فقط من وجهة نظر  )2000-1980(المرحلة ما بين امتدت هذه    لمرحلة السادسة: إدارة الجودةا  .)1(مفاهيم حديثة تؤكد على ضمان الجودة لما لها من تأثير في تحسين المنتجات وتعزيز مكانة المؤسسات ، وشهدت تطور أساليب الرقابة على الجودة مما أدى إلى ظهور)1980-1960(امتدت هذه المرحلة من   امسة: تحسين الجودة(ضمان الجودة)المرحلة الخ  53              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني د لهم لقد ساهم عدد من العلماء البارزين في دفع عجلة تطور مفاهيم ومعالم الجودة والسيطرة عليها ويعو   مات رواد الجودةالفرع الثالث: إسها .)3(يكون الاتجاه بالتحول نحو تحقيق القيمة الشاملة للزبونالجودة المطلوب عليها أن تبدأ بالزبون وليس بالسلع الملموسة أو العملية التصنيعية، أي بعبارة أخرى سوف مستوى  المؤسسةحصول تطورات كبيرة في أساليب ضبط الجودة، إذ ولكي تحقق  قرنأن يشهد ال هنا يتوقع  21المرحلة السابعة: مرحلة القرن  .)2(إيجاد ترابط ما بين الجودة والكلفة، ولكن أولا وأخيرا من وجهة نظر المستهلك أو الشخص المتلقي للخدمة أو السلعة، فيلاحظ أنه تم المؤسسة ة المعاصرة للجودة وله كتاب عن يعد شيوارت الرائد الأول للرقاب :Walter.A.Shewartوالتر شيوارت -1  الفضل في تطوير فلسفة إدارة الجودة الشاملة ومن بين هؤلاء العلماء البارزين ما يلي: لأساسية اوتعلم منه المفاهيم  1927ديمينج العالم شيوارت عام  لتقىاحيث ، "ب ثورة إدارة الجودة الشاملةأ" ـب هو أستاذ بجامعة نيويورك، عمل مستشارا ولقب:  William Edward Demingرد ديمينجويليام ادوا -2  .)4(الصناعية المنشآتخرائط مراقبة الجودة والتي أصبحت من الوسائل الأساسية المستخدمة في الرقابة على الجودة في جميع بعنوان "الرقابة الإحصائية على جودة السلع المصنعة" وكان قدم في كتابه هذا مفهوم  1931الجودة نشره عام  ثابة لتي أصبحت بمللهواتف وا "بيل"للسيطرة الإحصائية على الجودة والتي طورها شيوارت لحساب مختبرات  ، 2007لتوزيع، عمان، ، دار الشروق للنشر واإدارة الجودة الشاملة والمعولية(الموثوقية)عبد الحميد عبد المجيد البلداوي، زينب شكري، محمود نديم،  .)2( .19، ص:2005، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، إدارة الجودة الشاملةمحمد عبد الوهاب العزاوي،  .)1(                                                                                                                                                             حصائية للجودة.الإسيطرة ال  .33، ص:2007، عالم الكتب الحديث للنشر والتوزيع، الأردن، 9001إدارة الجودة الشاملة ومتطلبات الايزو. فواز التميمي، )4( .60د، مرجع سابق، ص:احدعواطف إبراهيم ال .)3( .21ص:



كان اصهم و لقد رأى ديمينج أن الإدارة العليا غالبا ما تلوم العاملين على أشياء لا تقع أصلا في نطاق اختص  نية.ائزة باسم ''جائزة ديمينج'' تقديرا للدور الذي قام به للصناعة الياباج" JUSE"أصدر 1951وفي عام  حصائي،وجه إتحاد العلماء والمهندسين اليابانيين دعوة إلى ديمينج لإلقاء محاضرة عن الجودة والضبط الإ 1950لقد ساهم بشكل كبير في تطوير الجودة في اليابان خلال الخمسينات من القرن الماضي، وفي عام   54              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني خلال يؤمن بتشجيع العاملين ومشاركتهم وجعلهم قادرين على المساهمة في إدخال تحسينات مستمرة من  ح ل ليشر فهمهم للعمليات وكيف يتم تحسينها، ولقد كتب ديمينج تفصيلات كثيرة خلال سنواته العديدة من العم لعب جوران  .الجودة وأكد على أن الجودة يمكن أن تنجز من خلال الأفراد العاملين وليس عن طريق التقنياتفي حقل الجودة وأسهم في بناء أسس مفاهيمية لإدارة الجودة، سلط جوران الضوء على مسؤولية الإدارة في من القادة الأوائل  احدويعد وا ...، ''تخطيط وتحليل الجودة''العديد من الكتب من بينها ''دليل ضبط الجودة''مدير تنفيذي في شركات صناعية، مستشار إداري، عرف الجودة على أنها: ''الملائمة للاستخدام''، ألف شغل عدة مناصب إدارية كمهندس،  "Juran"هو المؤسس والرئيس الفخري لمؤسسة  جوزيف م جوران:-3  .)1(تها الإدارة العليا في اليابانفيما بعد المبادئ الأساسية التي اعتمدتعتبر النقاط الأربع عشر لديمينج هي المبادئ التي تأسست منها فلسفة إدارة الجودة الشاملة والتي أصبحت   فيها فلسفته وطرقه. م مفهو و بسيط  لقد كان اهتمام تفكيره حول إدارة الجودة وكيف يمكن تقديم أفكاره إلى رجال الإدارة العليا بشكل  .)2(1950ديمينج عناصر ضبط الجودة إحصائيا للصناعة اليابانية عام ئيسيا في قصة النجاح الياباني في مجال الجودة فقد قدم عناصر إدارة الجودة في البداية بينما قدم دورا ر  ودة، استشارية دولية لإدارة الج المؤسسة"فيليب كروسبي" المتحدة،  المؤسسةهو رئيس  فيليب كروسبي:-4   .تحسين الجودة -  .ضبط الجودة -  ة.تخطيط الجود -  ولقد وضع ثلاث خطوات لتحسين الجودة عرفت بثالوث الجودة وتضم: أثرت يين، تز على التغير في سلوك المدراء التنفيذعرف بتركيزه على القضايا المتعلقة بالأفراد العاملين ورك بقة "المطا :الإدارة الغربية بشدة بفلسفته، إنه المؤيد الأول لمفهوم الخطأ الصفري عرف الجودة بأنها  .34د، مرجع سابق، ص:احدعواطف إبراهيم ال .)2( .116، ص:2006دار الشروق للنشر والتوزيع، عمان، ، وتطبيقاتمفاهيم وعمليات  - إدارة الجودة في الخدمات. قاسم نايف علوان المحياوي، )1(                                                                                                                                                             للمتطلبات" والشعور بأن الجودة العالية ينتج عنها تخفيض في التكاليف وزيادة في الأرباح.



ت جيدة بصفة احدلأساسي لإدارة الجودة هو إنتاج و الأخرى كمراقبة الجودة فمسؤوليتها ثانوية وأن الهدف اوأوضح بأن مسؤولية تخطيط وتطوير الجودة تقع بالدرجة الأولى على إدارة الإنتاج أما الأنشطة  ،للجودةهندسية دولية تصمم وتنفذ وتنصب أنظمة الجودة الشاملة، وهو أول من نادي بمفهوم المراقبة الشاملة  المؤسسةوهي   "General Systems Co" الأنظمة العالمية المؤسسةهو مؤسس رئيس  أرماند ف فيكنبام:-5  .)1(وضعف الانتباهالأربعة عشر خطوة لتحسين الجودة، أشار كروسبي إلى أن الأخطاء تنتج عن سببين: الافتقار إلى المعرفة دارة الفعلية في الجودة في "المسلمات الأربعة للجودة" وفي العملية ذات تنعكس الاحتياجات التنظيمية للإ  55              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني من مشاكلها وهذه الأدوات يستفاد منها في  )℅95(من السيطرة على أكثر من  المؤسسةأن ذلك يمكن لأساليب وأدوات إحصائية سماها "الأدوات السبعة" لمساعدة العاملين في تطبيق إدارة الجودة الشاملة وذكر في ذلك، كذلك من أهم إسهاماته تطويره كبداية ونهاية للجودة الشاملة وأكد ضرورة استثمار الإدارة العليا وهو ياباني عرف بأنه الأب الثوري لحلقات الجودة واعتبر التدريب والتعليم للعاملين  :كاورو أيشيكاوا -6  .)2(ت المعيبة بعد ظهورهااحدرئيسية قبل اكتشاف الو  ومن بين هذه الأدوات: خريطة بارتيو، مضلع  المؤسسةعمليات  معالجة وتحليل البيانات المتدفقة من الجودة بأنها  "كونوي"ن القرن الماضي، يعرف فهو لم يبدأ في استشاراته في الجودة إلا في السنوات الأخيرة ممحدثا في حقل إدارة الجودة الشاملة ظهر في تسعينات القرن الماضي،  باحثايعتبر  ويليام إي كونويي: -7  )3( إيشيكاوا، خريطة الانتشار، قائمة الفحص... إلى نظام جديد في  "كونوي"إنتاج إدارة الجودة التي تتمثل في تطوير وصناعة وإدارة وتوزيع المنتجات، يدعو   .45د، مرجع سابق، ص:احد. عواطف إبراهيم ال)5( . 130، مرجع سابق، ص:مفاهيم وعمليات وتطبيقات - إدارة الجودة في الخدمات . قاسم نايف علوان المحياوي،)4( .37ميمي، مرجع سابق، ص:. فواز الت)3( .129، مرجع سابق، ص:مفاهيم وعمليات وتطبيقات - إدارة الجودة في الخدمات . قاسم نايف علوان المحياوي،)2( .44د، مرجع سابق، ص:احدال إبراهيم. عواطف )1(                                                                                                                                                             .)5(منتجات بانحرافات أداء قليلة في بيئة الزبونأو متطلبات تجعل الرداءة جودة المنتوج أو الخدمة، كما ركز على المدخل الهندسي للجودة وأكد على الإنتاج وفقا لأهداف محددة طريقة لتحليل الجودة عرفت بـ"دالة خسارة الجودة"، أكد على الخسارة الكلية للمجتمع التي يمكن أن تنتج عن ابانية والأمريكية عالية التقنية، اقترح هو الإحصائي الاستشاري القائد للشركات الي :جينشي تاكوشي -8    )4(الإدارة يتم من خلاله النهوض بعملية التحسين المستمر.



ين يضا على حركة تحسأتأثير كبير  "ادوارد ديمينج"الذي عاصر  "جوزيف جورانـ"كان ل جوزيف جوران:-9  56              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ن أ "جورانلمؤسسة الموجهة نحو الزبون، ذكر "نشاء افي صياغة طرق لإ إسهاماتهلت أكبر الجودة، تمث ن القوة العقل البشري في أو ، الجودة الشاملة ن تحقق إدارةأن الأدوات وحدها لا يمكن أ درك أيضاأكما    ن يدخل في صميم كل عملية ونظام في المؤسسة.أالزبون يجب التركيز على الجودة من أجل  ودة قرن العشرين والتي عكست التطور الحاصل في مفاهيم الجكانت هذه أهم إسهامات رواد الجودة خلال ال   )1( دوات الجودة المستخدمة.أتحديد وحل المشكلات أكثر فعالية من كل  يم، التعل الهاتف، خدماتك السلع يستهلكون مثلما الخدمات من الكثير اليومية حياتهم في الناس يستعمل   وجودتها مفهوم الخدمة المطلب الثاني:  وأساليب ضبطها. بعض  وجودتها خصائصها ،حدودها مة،الخد طبيعة يعتري أنه إلا وغيرها، المصرفية والخدمات الصحة معبر الزبون وتحقيق رغباته وهو الشكل ال إشباعالخدمية في  ؤسسةالخدمة هي أداة الم وباعتبار ،الغموض مها جل تحديد مفهو أبها الكثير من الباحثين والمختصين من  هتمأعن معظم السياسات المختلفة للمؤسسة،  تي وفيما يلي عرض لبعض التعاريف المختلفة لهذا المصطلح وال ،هااختلفت وجهات النظر في تحديد مفهوم  الخدمةتعريف : ولالأ  الفرع  . الزبونء رضاإ ا من أجل تحسينها و هامستو  ومعرفةسها اقيلبعاد جودتها أو  ن م تطرق لها الكثير من الباحثين والرواد المهتمين خاصة بمجال تسويق الخدمات أو التسويق بشكل عام "النشاطات أو المنافع التي تعرض للبيع أي التي تعرض  :على أنهاتعرفها معية الأمريكية للتسويق الج  فهومها:جل تحديد مأ تبادل تحويل الملكية كما في الينتج عن  "معاملة منجزة من طرف المؤسسة بحيث لا بأنها:يعرفها  "JUDD"و  .)2(لارتباطها بسلعة معينة"  .445، ص:2002، مؤسسة حورس الدولية للنشر، إسكندرية، المفاهيم،الاستراتيجيات-التسويقالدين أمين أبو عقلة، عصام .)4( .Béatrice Bréchignac-Roubaud ,Le Marketing des Services, 8éme èd, édition d’organisation, Paris,2004, P:71.(3) .19، ص:2001، دار المناهج للتوزيع والنشر، عمان، مدخل استراتيجي - التسويق المصرفي ردينة عثمان، محمود جاسم الصميدعي، .)2( .12، ص:1999رياض، ، تر: مكتبة الجرير، مكتبة الجرير، الالجودة الشاملة إدارةأساسيات ريتشارد.ل، ويليامز،  .)1(                                                                                                                                                             . )4(في إنتاجها" اركتهشعلاوة على ضرورة تواجد المستفيد عند إنتاجها أو م الملموسة عند تقديمها،انفصال الخدمة على درجة مهارة مقدمها، وزمان ومكان تقديمها، واختلاف أسعارها، وتكاملها مع المنتجات على أنها: "ذلك المنتج الذي يتصف بعدم الملموسية والتلازم أي   "صام الدين أمين أبو عقلةعها "كما عرف  .)3(السلع الملموسة"



"نشاط الإنسان الموجه إلى إشباع الحاجات بحيث لا يكون  أنها:على كذلك  "François Caly" هاعرفيو   57              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ساس إلى طرف آخر وتكون في الأنها:"نشاط أو منفعة يقدمها طرف أ" فيعرف الخدمة على Philip Kotlerما"أ .)1("ملموسا أو طالب  للزبون"نشاط الإنسان الموجه إلى إشباع حاجة معينة  على أنها: "أحمد سيد مصطفى" كما يعرفها  )2(ديم الخدمة يكون مرتبطا بمنتج مادي أو لا يكون".غير ملموسة ولا يترتب عليها أي ملكية، فتق أو قدمت مجانا  خدمات البنوك والبريد والفنادق والاتصال، مثل:أو بقيمة سواء أديت أو قدمت مجانا  لخدمة، و وهنا تقوم المؤسسة بتقديم خدمة وحيدة دون أن يكون ذلك مرتبط بمنتوج مادي أ :الخدمة الخالصة-1   )4(:ويمكن تصنيف الخدمة إلى ثلاثة أصناف حسب طبيعة الخدمة وهي .)3(مدارس ومراكز الصحة الحكومية"مثل خدمات ال تتطلب هذه الخدمات  غيرها كماو  دور الحضانة... التعليم، خدمات أخرى مرافقة مثل خدمات التأمين، لتقديم  كذلك الطبيب الذي يحتاج إلى تجهيزات وغيرها، التغذيةمشروبات و ال وخدمات مثل الجرائد، المجلات، مثل خدمات المواصلات الجوية التي تقدم خدمة أساسية والمتمثلة في النقل لكنها تتضمن عدة منتجاتخدمات ببعض المنتجات أو ال ةكتملميمكن للمؤسسة تقديم خدمة أساسية  :الخدمة المرفقة بمنتوج مادي-2  .للزبونالحضور الشخصي  يع بفي هذه الحالة تعرض المؤسسة منتجاتها مرفقة بعدة خدمات مثل  :المنتوج المرافق بعدة خدمات-3  خدمات التمريض. ثل ملوجيا طور تكنو وج مفكلما كان المنت ها،أو نقل لغسيل مرفقة بالضمان لمدة معينةأجهزة التلفزيون وآلات ا  .36، ص:2005، الوراق للنشر والتوزيع، عمان، منهج تطبيقي -دراسات في تسويق الخدمات المتخصصةعبد العزيز أبو نبغة، . )5( .  21، ص:2005عمان،  للنشر والتوزيع،، دار حامد التسويق المصرفيتيسير العجارمة ،  .)4( .28، ص:1999، القاهرة ،المكتبة الأكاديمية، 4، ط:إدارة الإنتاج والعمليات في الصناعة والخدماتأحمد سيد مصطفى،  .)3( . François Caly,Claude Jambart, La Qualité dans Les Services, 2éme èd, édition économica, Paris, 2002, P:35.   (2).Philip Kotler, Keven kellez, Bernard dubois, delfine manceau, Marketing Management, 12éme èd, Person Education, Paris, 2006, P:462.(1)                                                                                                                                                             قطاع الخدمات يعد أكثر ربحية قياسا إلى السلع وأقل حاجة لرأس المال. -  )5( ا مسببات كثيرة منها:كثيرا في المستقبل، وهذه الظاهرة كغيرها من الظواهر لهازدادت أهمية الخدمات في الوقت الحاضر عما كانت عليه في السابق، ومن المتوقع أن تزداد هذه الأهمية و   الضمان. الصيانة، أجهزة الإعلام الآلي كلما كان بيعه يتطلب خدمات مرفقة مثل النقل،السيارات و 



ات مساهمة قطاع الخدمات في الدخل الوطني مساهمة كبيرة بالمقارنة مع القطاعات الأخرى، فهناك خدم -  58              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ات ، فمن خلال هذه الخدمالسياحة، السفر، خدمات التعليم، خدمات الصحة، خدمات النقل، خدمات التأمين بيوتر الزيادة في أعداد السلع التي تحتاج إلى خدمات وكذلك الزيادة في درجة تعقيدها فالسلع مثل الكم-  .زيادة نسبة عدد العاملين في قطاع الخدمات -  الاقتصاد. قطاع نلاحظ الدور الذي يلعبه قطاع الخدمات في  ك حبة للبيع ومتخصصة سواء قبل الاستعمال أو أثناءه، كذلوأنظمة الأمان تتطلب خدمات مصا الإنترنتو  ك وكذل ،استخدام المصانع للإنسان الآلي وأنظمة الفحص والحزم الذاتية كلها أمور زادت من الحاجة للخدمات خدمات الإنفاق على الكثير من الالم، حيث جعلت هذه الدول ارتفاع مستويات الدخول في الكثير من دول الع مثلا لا يمكن شراء  و لمسها قبل الشراء، فالخدمة المصرفيةأرؤيتها  إمكانيةعدم وتعني  :لاملموسيةلا-1   المختصين بالإضافة إلى هذه الخاصية هناك عدة خصائص تميز الخدمة وأهمها:ة في تعريف الخدمة من طرف بة وهذا ما جعل هذه الخاصية الغالإن الخدمة بطبيعتها غير ملموس  : خصائص الخدمة ثانيالع الفر    .على مدار الساعة وذلك نظرا لأهميتها في حياتنايكون م الخدمات استخدنرى افلو نظرنا في حياتنا    الحاضر.التغيرات في بيئة مؤسسات الأعمال وكذلك المستهلك الأخير زادت من أهمية الخدمات في الوقت -  ا وميسورا خاصة تلك الخدمات التي تجعل من الحياة أكثر سهولة ومتعة.أمرا ممكن لا يمكن تذوقها أو رؤيتها أو شمها أو سماعها أو الإحساس  فهي ،)1(في منزل تها منها والاحتفاظ بهااحدو  ن تكرار الشراء قد يعتمد على الخبرة السابقة ويمكن أوهي الخاصية التي تميز الخدمة عن السلعة و  ،بها إمكانية تقسيم  )1972ilsonW(لذلك فقد اقترح  .)2(الحصول على شيء مادي ملموس يمثل الخدمة للزبون �ط��� أ��� ��� ا�����،  .)1(                                                                                                                                                                     .الملموسية إلى درجات���، 2006>( وا� #ز":، �'(، ، دار ا�67( ��345#نط("!1 ا����0( إ�. -�, و*�( ا� -ا&)'�&ت ا� $#"!�� ا�� �  .24ص: ،2005، دار وائل للنشر، عمان، 3، ط:تسويق الخدماتهاني حامد الضمور،  .)2( .303ص:



كل كامل الملموسية بشالخدمات التي تتميز بعدم   ةــــــــــــــة الملموســـــــــدرج  خدمات المستهلك  خدمات المنتوج      : تصنيف درجة الملموسية(3)جدول رقم   في الجدول التالي: درجات الملموسية يمكن توضيح  59              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني السفر،  الترقية، التعليم، خدماتالمتحف، وكلاء التوظيف، أماكن   الاتصالات، التمويل.الأمن والحماية، أنظمة   وأساسي. يح، خدمات التنظيف، التصل  الإعلانات.الاستشارات الهندسية، التأمين، عقود الصيانة،   مضاعفة للسلع الملموسة.الخدمات التي تعطي قيمة   المزاد العلني. صة وسلع خالصة وبينهما توجد منتجات تجارية أخرى أنه توجد خدمات خال إلىا الجدول ذيشير ه  .25ص: مرجع سابق، المصدر : هاني حامد الضمور،  الآلي، الخدمات البريدية.متاجر التجزئة، العقارات البيع   المشروعات، البنوك.متاجر الجملة، وكلاء النقل   مادية ملموسة. الخدمات التي توفر منتجات   التأمين، العناية الشخصية.  إضافة إلى أن الخدمات غير ملموسة تكون الخدمة شيئا نافعا إذا وفقط إذا كان هناك زبون  :التلازمية-2  أن اللاملموسية هي الصفة التي تميز الخدمة عن السلعة. )WILSON(يرى ة إنتاج زبونومستهلكها نتيجة للتلازم اللحظي لففي أغلب الأحيان لا يمكن فصل الخدمة عن مقدمها  لها، إن هذه الخاصية تحقق لتسويق الخدمات ميزة، خاصة حيث يسبق تسويق الخدمة ، الخدمة واستهلاكها ه الخاصية بظاهرة عدم ثبات ذتتصف الخدمة بعدم التجانس وصعوبة التنميط وتعبر ه :عدم التجانس -3   )2( بائعين ليتم شراؤها واستهلاكها في مرحلة لاحقة.ثم توزع على التجار والحيث يتم إنتاج الخدمة واستهلاكها في الوقت ذاته، وهذا لا ينطبق على السلعة المادية التي تنتج  .)1("إنتاجها فعلى الرغم من وضع المؤسسات معايير التأكد من تقديم الخدمة بمستوى عال من  أو اتساق الأداء الخدمي، ن تقديم الخدمة يعتمد لأ الزبونخدمة قبل الشراء من طرف صعب الحكم على جودة الالجودة إلا أنه من ال فمن أهم  طالما أن الخدمة غير ملموسة لا يمكن تخزينها، :(الزوال أو الفناء) عدم القابلية للتخزين-4  .)3(على الأشخاص الذين تتحكم فيهم المعايير الشخصية  .302، ص:2008، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، والتجارة الإلكترونية الإنترنتالتسويق بطارق طه،  .)3( . Philip Kotler et autre, OP-CIT, P:465.(2) .74، ص:2002، الدار الجامعية، الإسكندرية، مدخل إستراتيجي في إدارة التسويق في المنشأة المعاصرةمصطفى محمود أبو بكر،  .)1(                                                                                                                                                           ب الطلب عليها ذبذاستخدامها وتفنى بمجرد إنتاجها، وكنتيجة لتخصائصها أنها عرضة للزوال والهلاك عند 



عدم بيرة في حالة خسائر كمؤسسات الخدمات اللأوقات في بعض ا منىوعدم استمراره بوتيرة واحدة تُ   60              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني هذه  الأمثل للطاقات والتخفيف من أثر ات الخدمية في ظل صفة الفنائية إلى الاستغلالإن سعي المؤسس  ة.ـطاقات عاطل باعتبارهاوتشكل خسارة  ،دائماالاستفادة منها فالأماكن الشاغرة مثلا لا يمكن تخزينها  أوقات  فيالطلب إلى التسعير المختلف الذي يعمل على تحويل جزء من طلب الخدمات من أوقات الشدة  -  )1( :التالية تتبع الإجراءاتن أ ، ولذلك يجبعليهاالخاصية  جز المسبق بأسعار أقل وهو ما يساعد على إدارة مقادير الطلب مثل استخدام أنظمة الح انخفاضه، مثل تقديم  عرض خدمات إضافية للتشجيع على الإقبال على الخدمة وتغذية الطلب في فترات انخفاضه، -  ومستوياته بشكل جيد. يمكنه  الزبونوذلك لأن عة لالسعن الخدمة صفة تميز م انتقال الملكية دصفة ع :عدم انتقال الملكية-5  الفنادق لبرامج خاصة في أوقات انخفاض الطلب. عكس السلعة التي يكون  دون امتلاكها، كاستعمال غرفة فندق أو مقعد في طائرة،استعمل الخدمة لمدة معينة  يجيات لناتجة عنها والاستراتيظهر الجدول التالي ملخصا لخصائص المختلفة للخدمة والمشاكل التسويقية او   )2(فيها لمستهلك حق امتلاكها والتصرف فيها. كبر من أإستخدام المصادر الشخصية بصورة -  التركيز على الشواهد الملموسة عند الترويج -  صعوبة في وضع الأسعار-  العرضلا يمكن عرضها في الرف أو في صلات -  ببراءة الاختراع الا يمكن حمايته-  مشتريهناك صعوبة في تقديم ال-  الخدمة لا يمكن تخزينها-  الخدمة الغير ملموسة  الاستراتيجيات التسويقية المقترحة    المشاكل التسويقية  الخاصية  استراتيجيات التسويقية المقترحة): خاصية ومشاكل الخدمة و 4الجدول رقم(  التسويقية المقترحة في هذا الصدد: دريب الأفراد المؤدين تعلى إختيار و  التركيز-  منهاالتفاعل اللحضي بين مقدم الخدمة والمستفيد -  لمستهلك في عملية الانتاج اتدخل واشتراك -  عدم إنفصال الخدمة  القيام باتصالات ما بعد الشراء-  الأسعاراستخدام محاسبة التكاليف جيدة لوضع -  لمؤسسةهنية قوية لخلق صورة ذ-  استخدام الاتصال عن طريق الفم-  المصادر الغير الشخصية للإتصالات  .37عبد العزيز أبو نبغة، مرجع سابق، ص: .)2( .32-31:ص ، صمرجع سابقهاني حامد الضمور،  .)1(                                                                                                                                                           دق والتفاعل بين مقدم صات الظحإدارة ل-  للخدمة



ووضع  استخدام مفاهيم تصنيع الخدمة-  حالة الخدماتصعوبة تطبيق مفاهيم الرقابة على الجودة في -  ةالمستهلكين الموجودين أثناء تأدية الخدمداء الخدمة بمقدمها والمستفيد منها وكافة أتأثر -  صعوبة تنميط الخدمة-  عدم التجانس    من موقع لأداء الخدمة استخدام أكثر-  لخدمة والمستفيد منهاا  واسعة صعوبة تغطية الخدمة لأسواق ومناطق جغرافية -  61              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني لب والطاقات المتاحة القيام بتعديل الط-  من الطلب على العرض مااستخدام الاستراتيجيات التي تحقق مقابل -  المعروض من الخدمةتحديد الطاقات -  تقلب الطلب على الخدمة-  كن تخزينهاالخدمة لا يم-  فنائية الخدمة     اعل المستهلك مع مقدم الخدمةفتغيير طريقة ت-  الفرد للخدمة استهلاكتغيير أنماط -  تقديم الخدمة بصورة شخصية-  داء الخدمةالنمطية لأ الإجراءات بين العرض  لفضل الاتصاأللتوصل إلى  لك من تملك بالنسبة للمسته الإشباععدم تحقق   عدم تملك الخدمة   والطلب لموسة لإيحاء بتملك استخدام بعض الوسائل الم  في الوقت الذي يشاء واستخدامهاالخدمة  لخدمة ان إدارة عمليات إ و  ،في آن واحد ولا يمكن تخزينها ويشارك في إنتاجها الزبون اواستهلاكه اإنتاجه تتصف بها الخدمة منها أن الخدمة منتج غير قابل للمس يكونمنه يمكن القول أن أهم الخصائص التي و   .358-357، ص ص:2002، الدار الجامعية، مصر، قراءات في إدارة التسويق فريد الصحن،محمد المصدر:   في هذا الصدد. الإشباعبعض  الخدمة وتقيد نمو ادة التكتسب أهمية رائدة في البناء الاقتصادي للمجتمع، لما يحتله قطاع الخدمات من مكانة بارزة في زي عند البحث عن جودة  الزبائنتتعدد التعريفات بالنسبة لجودة الخدمات وذلك لاختلاف حاجات وتوقعات   جودة الخدمة تعريف : الثالثالفرع   تصادي لكثير من البلدان.الاق ، فجودة الخدمة بالنسبة لكبار السن تختلف عنها تهالاختلاف في الحكم على جودالخدمة المطلوبة وذلك ا هو كيف يتفاعل الإجرائي من النظم والإجراءات المحددة لتقديم الخدمة أما الجانب الشخصي للخدمة فحيث  يتكون الجانب  ،البعد الإجرائي والبعد الشخصي كأبعاد مهمة في تقديم الخدمة ذات الجودة العالية تشتمل علىالخدمة  جودةف ،العاديين للزبائنوتختلف بالنسبة لرجال الأعمال عنها بالنسبة  بالنسبة للشباب   .8مأمون الدرادكة، طارق شلبي، مرجع سابق، ص: .)1(                                                                                                                                                             )1(.الزبائنوممارساتهم اللفظية) مع  العاملون ( بمواقفهم وسلوكياتهم



أو يدركونها في الواقع  الزبائنجودة الخدمات المقدمة سواء كانت المتوقعة أو المدركة أي التي يتوقعها و   62              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني لأولويات التي تزيد عتبر في الوقت نفسه من اتأو عدم رضاه حيث  الزبون اهي المحدد الرئيسي لرضالفعلي  لنفسي فاعل امل وتمثل ذلك التالبعد الوظيفي أي الكيفية التي تتم فيها عملية نقل الجودة الفنية إلى الع - البعد التقني والذي يتمثل في تطبيق العلم والتكنولوجيا لمشكلة معينة. -  )2(جودة الخدمة من خلال الأبعاد الثلاثة الخاصة بالخدمات: هايمكن تعريف  .)1(خدمات الطلب علىتعزيز  بة خطأ يساوي صفر" وهذا تعرف جودة الخدمة طبقا للفلسفة اليابانية بأنها: "الأداء الجيد من أول مرة بنسو  الإمكانيات المادية وهي المكان الذي تؤدى فيه الخدمة . - الذي يستخدم الخدمة. الزبونوالاجتماعي بين مقدم الخدمة و  اء الفعلي للخدمة مع دمعيار لدرجة تطابق الأ" :وتميل غالبية التعريفات الحديثة لجودة الخدمة على أنها  العامة المميزة للخدمة قياسا إلى السلع المادية.  من الخصائصالصعب عليه أن يصل إلى تعبير عملي عنها يتفق مع الآخرين وتستمر الصعوبة في تعريف جودة الخدمة من  جد أنهإن جودة الخدمة ليس من السهل تعريفها بطريقة دقيقة فكل فرد يحاول الكتابة عليها أو ممارستها ي  .)3(أول لقاء للزبون ذأداء الخدمة دوما دون أخطاء تذكر منالإتقان في ن يعني أ خدمة لجودة ال إدراكهن الزبون في الحقيقة هو الذي يحدد تعريف الجودة والمتغيرات التي تؤثر على أحيث    لفعلي للخدمة.من خلال مقارنته بين ما يتوقعه والأداء ا جودة الخدمة بونالز رى يومقدم الخدمة حيث  الزبونجودة الخدمة تتعلق بذلك التفاعل بين ما سبق نستنتج أن خلال  من  إدراك الزبون لقيمة الخدمة الناجمة عن جودة أداء الخدمة.-  بون لقيمة الخدمة الناجمة عن أسلوب تقديم الخدمة نفسها.إدراك الز -  )5( ويأتي إدراك الزبون الكلي لقيمة الخدمة من مصدرين أساسيين هما:    )4( ."توقعات الزبائن لهذه الخدمة  .289، ص:2000 ،عمان،دار وائل للطباعة والنشر والتوزيع ،مدخل كمي -إدارة الإنتاج والعملياتعبد الستار محمد العلي،  .)5( .89:مرجع سابق، ص ،مفاهيم و عمليات وتطبيقات - إدارة الجودة في الخدماتقاسم نايف علوان المحياوي، . )4( .359محمد فريد الصحن، مرجع سابق، ص:. )3( .437هاني حامد الضمور، مرجع سابق، ص: .)2(  .143، ص:2001، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، إدارة الجودة الشاملةمون الدرادكة، مأ. )1(                                                                                                                                                              غيرات وبالتالي على جودة الخدمة.موردي الخدمة دورا كبيرا في التأثير عن تلك المت ما يلعبكدراك قد تتغير وفقا للظروف والزمن والخبرة، متغيرات التي تأثر على ذلك الإلن اأالمقدمة، علما 



لة داة فعاأأو الزبون أوكليهما فهي تعتبر  ؤسسةغاية الأهمية بالنسبة للمإن الاهتمام بجودة الخدمة أمر في   جودة الخدمة وقياسهاالمطلب الثالث: أهمية   63              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ميع على لتحقيق التحسين المستمر لجميع أوجه عمليات الخدمة فهي تعني المساواة من حيث حصول الج ى مها وإلسنقوم بتناول أه جودتها س لقياسي، وعلي ذلك جاءت العديد من المقاينصيب متساوي من الخدمة أو  سةالمؤسفاعلية في تحقيق الأهداف المرجوة على مستوى الزبون أو في الجودة الخدمة تكمن أهمية   : أهمية جودة الخدمةولالفرع الأ   ، بعد التطرق إلى أهميتها.كيفية تحقيقها ور قطاع تطبف ،قيد بحدود زمنية أو مكانية لا مبرر لهاالت وعدملاحتياجات الزبون الملائمة ، و المجتمع ككل ك في فيه الإنتاج والاستهلاوبالفعل ففي قطاع  ،يةخدمالمؤسسات لالخدمات أصبحت الجودة الهم الأساسي ل مح صحيح أن تقديم خدمة ذات جودة عالية تعود بالدرجة الأولى إلى خدمة الزبون جيدا، ولكن هذا ما يس  .اليةالقيام بتقديم خدمة ذات جودة عليها عو  ليس بالإمكان السماح للمؤسسة الوقوع في الخطأنفس الوقت  على  لفائدةيدفعه بالتأكيد إلى الانضمام ضمن الأوفياء، والزبائن الأوفياء يعودون باعنها رضا هذا الأخير و  وينتج هلكقية للمستهلك تعني جودة جيدة، يجدها المستموجهة لإشباع الحاجات الحقيالوعلى هذا فإن الجودة   أيضا بتقديم خدمة للمؤسسة لأن الجودة العالية تعود بفائدة كبيرة على المؤسسة. ل خلق الخدمة وتقديمها على أعلى مستوى فعلى المؤسسات الاهتمام جأوالموظفين يتعاملون معا من  الزبائنلكن في مجال الخدمة فإن  الزبائنيمكن استخدام التخطيط في الإنتاج وتصفيف المنتجات بانتظار الخدمة أهمية كبيرة بالنسبة للمؤسسات التي تهدف لتحقيق النجاح والاستقرار، ففي مجال المنتجات السلعية كما لجودة ، جودة العالية في المؤسسةكل هذه الأسباب نستنتج منها الأهمية القصوى التي يجب أن تعطى لل  . يدالمؤسسة على المدى القصير، المتوسط والبع ؤسسات لقد ازداد عدد السكان والمؤسسات التي تقوم بتقديم الخدمات فمثلا نصف الم نمو مجال الخدمة:-1   )1( لذلك تكمن أهمية الجودة في تقديم الخدمة كما يلي: ،معا الزبائنبالموظفين و  ايد قديم الخدمات، إلى جانب ذلك فالمؤسسات الخدماتية ما زالت في نمو متز الأمريكية يتعلق نشاطها بت لك فإن إن تزايد عدد المؤسسات الخدمية سوف يؤدي إلى وجود منافسة شديدة بينها لذ ازدياد المنافسة:-2  ومستمر.  . 181مأمون الدرادكة، مرجع سابق، ص: .)1(                                                                                                                                                             الاعتماد على جودة الخدمة سوف يعطي لهذه المؤسسات مزايا تنافسية عديدة.



الخدمية في الوقت نفسه، إلا أن ذلك لا يمنع من  المؤسسةقدم الخدمة و من التوازن بين أهداف الزبون ومالمناسبة لقياس جودة الخدمة المقدمة في ضوء الظروف المحيطة، على أن تتضمن هذه المقاييس تحقيق نوع الخدمية، بل أن هناك حاجة ماسة إلى ضرورة أن يقوم كل قطاع من القطاعات الخدمية بتطوير المقاييس  المؤسساتجودة الخدمات وتعميمها على جميع توصل الباحثون إلى أنه لا يمكن وضع معايير ثابتة لقياس   قياس جودة الخدمة :انيالفرع الث  .لا بد من الاهتمام أكثر بمستوى جودة الخدمةذلك الحاليين ولتحقيق  الزبائنالمحافظة على صتها السوقية لذلك لا يجب على المؤسسات السعي من أجل اجتذاب عملاء جدد فقط، ولكن يجب كذلك ح أصبحت المؤسسات الخدمية في الوقت الحالي تركز على توسيع المدلول الاقتصادي لجودة الخدمة:-4  .للزبائنيكفي تقديم خدمة ذات جودة وسعر معقول دون توفر المعاملة الجيدة والفهم الأكبر  خدمة فلايريدون معاملة جيدة ويكرهون التعامل مع المؤسسات التي تركز على ال الزبائنإن  :الزبائنفهم -3  64              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني في معرض حديثه عن جودة الخدمة من منظور مدخل التركيز على السوق  "Ovretveit" أشار أورفيتو   . )1(الخدمية المتشابهة المؤسساتوجود معايير مشتركة يمكن تطبيقها على بعض  سؤال ي الزبائن عما نقدمه من خدمة؟ وإنما تحديد الأهو ر  سؤال: ما"إن المسألة ليست بتوجيه ال :بقوله ، وما ؟لهي الخصائص الأكثر أهمية في خدماتنا بالنسبة لزبائننا في الماضي والحاضر والمستقب ما كالتالي: ك ئل لتلوكيف يمكن للخدمة من المنافسة بالبدا ؟التأثير فيها التي ترغبفعال والأنشطة من علاقة بالأ اله ها فكل مجموعة من الزبائن ل ،عن كل خاصية أو صفة للخدمة يعتقدونل الزبائن عما ؤاسإذا من البساطة   ".؟الخصائص ما فقياس كل عنصر من عناصر الخدمة رب ،بأنها هامة نة من عناصر الخدمة التي يعتقدو أولوياتها الخاص والتي يتطلب موارد جديدة لتلافي  بعض العيوب في بعض العناصر ملاحظةلا يعتبر ضروريا حيث يمكن   .96، مرجع سابق، ص:مفاهيم وعمليات وتطبيقات - إدارة الجودة في الخدماتاسم نايف علوان المحياوي، ق .)1(                                                                                                                                                             .هقياس أداء الخدمة لكل قطاع وهدف-  أداء لكل عنصر رئيسي من عناصر الخدمة.تحديد مستويات -  لكل عنصر من عناصر الخدمة وكل قطاع من زبائنها. تقديم وتحديد أهمية النسبية-  تحديد عناصر وخصائص الخدمة.-  تحديد ومعرفة مجموعات زبائنها "القطاع المستهدف".-  الباحثة عن تحقيق الجودة في خدماتها ومراقبتها عليها: المؤسسةإذا   بعض العيوب والتي ستترك تأثير عظيما على درجة رضا الزبون.



بر اما يعهالتي يتقدم بها الزبائن خلال فترة زمنية معينة مقياسا  ي: تمثل عدد الشكاو يمقياس عدد الشكاو  -  )2( وهذا الاتجاه يتضمن عدة مقاييس منها:مدخل قياس جودة الخدمات من منظور الزبائن: - 1  مها:اك مداخل لمعالجة ذلك، فيما يلي استعراض أهذكر بصعوبة قياس جودة خدمة، وفي الواقع هنونعود ونُ   .)1(الهامة لا تبقى ثابتة إنما تتغير عبر الزمنتخصيص الموارد النادرة لتلك القطاعات التي تمثل عناصر الخدمة لها أهمية كبيرة، وبالطبع هذه العناصر سوف تضمن تحديد ومعرفة الانحرافات حيال القطاع المستهدف، حيث يتم  تالإجراءاإن إتباع هذه   تخصيص الموارد المستثمرة اعتمادا على تلك الخطوات.-  تحديد أولويات التطوير والتحسينات على عناصر الخدمة.-  65              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني توى المس وأالمستوى أو ما يقدم لهم من خدمات لا يتناسب مع إدراكهم لها على أن الخدمات المقدمة دون  جنب الخدمية من اتخاذ الإجراءات المناسبة لت المؤسساتوهذا المقياس يمكن  ،الذي يريدون الوصول إليه ه على الخدمة، عن طريق توجيه الأسئلة التي تكشف : يتم قياس رضا الزبون بعد حصولمقياس الرضا -  حدوث المشاكل وتحسين مستوى وجودة ما تقدمه من خدمات. ل بالفع ةملمقدايستند إلى توقعات الزبائن لمستوى الخدمة وادراكاتهم لمستوى أداء الخدمة  :مقياس الفجوة -  . فيهاجوانب القوة والضعف  ،الخدمة طبيعة شعور الزبائن نحو الخدمة المقدمة لهم لمؤسسات ة لمظاهر جودة الخدمة ومن هنا فإن مستوى جودة الخدمة يقاس بمدى التطابق بين مستوى الخدمة المقدملمتمثلة كات وذلك باستخدام الأبعاد الخمس اابين هذه التوقعات والادر  )تطابقومن ثم تحديد الفجوة (أو ال عتمد زبائن تالخدمة لل مؤسسةتقوم الفكرة الأساسية لهذا المقياس على أن القيمة التي تقدمها  :مقياس القيمة -  مباشرة من خلال اتجاهات الزبائن. م عليهالمقدمة باعتبار أن جودة هذه الخدمة يمكن الحكيركز على الأداء الفعلي للخدمة ا :الأداء الفعلي-  فعلا للزبائن وبين ما يتوقعه الزبائن بشأنها.  منظور الزبائن يمثل جزءا  يرى الكثير من الباحثين أن تقييم الجودة منمدخل مقياس الجودة المهنية: - 2  القيمة المقدمة للزبائن وكلما زاد إقبالهم على طلب هذه الخدمات. ا زادتفكلما زادت مستويات المنفعة الخاصة بالخدمات المدركة كلم ،المنفعة والسعر هي التي تحدد القيمة قة بينهذه الخدمات، فالعلا على المنفعة الخاصة بالخدمات المدركة من جانب الزبون والتكلفة للحصول على  .98-97ص:  ،مفاهيم وعمليات وتطبيقات ، مرجع سابق - إدارة الجودة في الخدماتقاسم نايف علوان المحياوي،  .)2( .362، ص: 2008عمان،  ، دار حامد للنشر والتوزيع،إدارة التسويق في المنظمات غير الربحيةنظال موسى سويدان، نزار عبد المجيد البرواري،  .)1(                                                                                                                                                           الخدمة على الوفاء بخدماتها  مؤسساتمن برنامج الجودة، وعلى ذلك فإن مقاييس الجودة المهنية تتناول قدرة 



وفي إطار هذا المفهوم يمكن التمييز بين أنواع  .المتنوعة من خلال الاستخدام الأمثل لمواردها المتاحة  66              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ت أو دلالة المدخلات: يستند أصحاب هذا المدخل إلى فكرة مفادها إمكان اعتبار المدخلاقياس الجودة ب -  )1(المقاييس التالية: كفاء، لون الأالبناء المناسب بتجهيزاته ومعداته والعام مؤسسةالموارد جوهر الخدمة وجودتها، فإذا ما توافر لل لزبون ضحة واهداف المحددة الواوالقوانين واللوائح المحكمة، والأدوات والنظم المساعدة الكافية، فضلا عن الأ دمة ديم الخويركز هذا المقياس على جودة العمليات أو المراحل المختلفة لتق :قياس الجودة بدلالة العمليات -  المستفيد لتلقي الخدمة، وإذا توفر للخدمة كل هذا  كانت الخدمة مميزة بدون شك. خاصة عند تتبعهم لعلاقات السبب  ،لمدخلاتا علىالمطلوبة، وإذا كان أصحاب هذا المدخل لم يغفلوا  رغم ما أسهمت به كل المداخل السابقة من تقدم في قياس  :مدخل قياس الجودة من المنظور الشامل -3  أنها الانجاز أو عدم الانجاز للنتائج النهائية من الخدمة التي يسعى إليها الزبون. ائج علىوهو من المقاييس التي تتعلق بالنتائج النهائية، حيث ينظر للنت ت:قياس الجودة بدلالة المخرجا -  دة.الخدمات المقدمة والتي يجب أن تستوفيها كافة هذه العناصر لكي يتم تصنيف هذه الخدمات كخدمات جيوينطوي هذا المدخل على مجموعة من المؤشرات التي توضح النسب المقبولة لكافة عناصر أنشطة    والتأثير. لمواقف خلال ا وإظهار الاهتمام بهم من الزبائنإن جذب انتباه   :الزبائنجذب الانتباه وإثارة الاهتمام ب-1  لتحقيق الجودة في تقديم الخدمة يجب إتباع الخطوات التالية:    ع الثالث: خطوات تحقيق جودة الخدمةالفر    .)2(لجودة الخدمة ةمن تقويمها وإجراء برامج  تحسين مستمر  مؤسسةلكي يتسنى للإبراز ضرورة المعالجة الشاملة في قياس جودة الخدمة وتقويمها، أي من وجهة نظر الزبون ومقدمي الخدمة، لا أنها جميعا يغلب عليها الطابع الجزئي، وقد أدت هذه المداخل والمقاييس الجزئية إلى الجودة وتقويمها إ ة الابتساموحسن المظهر و  الزبائنملاقاة والاستعداد النفسي والذهني ل الايجابية التي يبديها مقدم الخدمة، ن أجل م للزبائنمن أجل الحصول على الخدمة التي يريدها إلى جانب ذلك فإنها تعزز الولاء الدائم  الزبائن لرغبة لدىيقاظ اير يؤدي إلى الولاء وإ ثالجذابة والسلوك الايجابي الفعال والثقة بالنفس... تعتبر كلها بمثابة م  .107، ص:نفسهمرجع ال .)2( .105ص: ،مفاهيم وعمليات وتطبيقات ، مرجع سابق - إدارة الجودة في الخدماتان المحياوي، قاسم نايف علو  .)1(                                                                                                                                                             .دمةى الخالحصول عل



دا بالسعادة في تقديم الخدمة وأن المؤسسة التي تعمل بها تمثل أفضل المؤسسات تأكي الزبائنإشعار  -  مويه.الدقة التامة في إعطاء المواصفات عند الخدمة لا اللجوء إلى الت-  وإظهار الروح الودودة. الزبائنالابتسامة والرقة في التعامل مع  -  والاهتمام بهم. الزبائنالاستعداد النفسي والذهني لملاقاة  -  حسن المظهر. -  )1(ويمكن تحقيق ذلك من خلال المواقف الايجابية التالية:   67              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ية التسويق تعتمد على المهارات الزبائنإن خلق الرغبة لدى  وتحديد حاجاتهم: الزبائنلق الرغبة لدى خ -2   وتنتهي به في توفير الخدمة. الزبونالتذكير بأن المؤسسة تبدأ ب -  عدم التصنيع في المقابلة والتخلص من الصور السلبية في التعامل. -  للجودة والاهتمام بتقديمها. فالرؤية  ...استعمال كافة المعدات البيعية كوسيلة للتأثير على حاسة السمع واللمس والنظر والشم، والتذوق -  ع.التركيز على نواحي القصور في الخدمات مع الالتزام بالموضوعية في الإقنا -  العرض السليم لمزايا الخدمة بالتركيز على خصائصها. -  لمقدم الخدمة ومن المتطلبات الأساسية لذلك: كافة الأمور التي يجب أن يستوضحها وأن يكون مقدم الخدمة  علىلكي يستفسر  للزبونترك الفرصة  -  أو المس تغني عن الاستماع. ن تتطلب م ليست بالأمر السهل وإنما الزبونإن عملية إقناع  ومعالجة الاعتراضات لديه: الزبونإقناع  -3  ركيز على الجوانب الإنسانية في التعامل كالترحيب والابتسامة.الت -  مستعد للرد على تلك الاستفسارات. ن الخدمة والسعر المعقول في بعض الأحيان، فيرى البعض أن عملية البيع لن تتم دون وجود اعتراضات مبجودة  عند الشراء أو يضع العراقيل أمام إتمام ذلك رغم اقتناعه الزبونلجة الاعتراضات التي يبديها معا ت وكذلكعند تقديم الخدما الزبائنمقدم الخدمة العديد من الجهود السلوكية القادرة على خلق القناعة لدى   .217، ص:2002، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الزبائنإدارة الجودة وخدمة ود، حمخضير كاظم  .)1(                                                                                                                                                                   .لذلك فطريقة الرد على الاعتراضات تختلف من موقف إلى آخر الزبونقبل 



بحيث  دائما على حق زبونأن ال وهي زبائنية في فن التعامل مع الأن يلتزم مقدم الخدمة بالقاعدة الذهن-  )1( :ذكر أهمها ما يليفيهناك مجموعة من القواعد التي يمكن الاعتماد عليها في الرد    68              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ون بحيث يك زبونلجأ مقدم الخدمة إلى توجيه بعض الأسئلة على ال: وتقوم على أن يطريقة الاستجواب  : وتقوم هذه الطريقة على قلب الاعتراض إلى ميزة.طريقة العكس  على الخدمة من ناحية السعر. زبون: وتقوم على تعويض اعتراض الطريقة التعويض  الإقلال من الاعتماد على النفي المباشر مع الاعتماد عليه في الحالات التي لا يكون منها ضرر:-  هي: و  على مجموعة من البدائليجب أن يعتمد - .يجب أن يكون مقدم الخدمة دبلوماسيا في الرد لاحظات أن يظهر الاهتمام واليقظة مع تدوين الآراء والمو  زبونن مقدم الخدمة مستمعا جيدا لليجب أن يكو -  في الإجابة عليها تقييد لاعتراضاته. اء راغبا في اقتن زبونقضية مسلم بها، فقد يكون ال زبونيجب على مقدم الخدمة ألا يأخذ اعتراضات ال-  .الزبونالتي يبديها  ذا نه قد انتصر عليه لأن هأفي المناقشة و  نهزامالابيشعر  زبونيجب على مقدم الخدمة أن لا يجعل ال-  لذلك. خدمة معينة لكنه يثير الاعتراض فقط من أجل إنهاء المقابلة لذلك فيجب أن يكون مقدم الخدمة يقظا امل مع إن عملية التأكد من استمرارية التع بالتعامل مع المؤسسة: زبائنالتأكد من استمرارية ال -4  ل عملية البيع.الشعور يؤدي إلى فش ء ية التي تشكل ضمانا لولامن خلال بعض الخدمات البيعية والتسويق الزبائنالمؤسسة وخلق الولاء لدى  تهم بحيث يجب على مقدمي الخدمات أن يكون على درجة عالية من وملاحظا زبائنالاهتمام بشكاوي ال -  ومنها: المؤسسة زبائنال  .217، مرجع سابق، ص:خضير كاظم حمود .)1(                                                                                                                                                                       توفير خدمات ما بعد البيع بعد إتمام عملية البيع والتعاقد. -  الصبر.



مر أ ها، وأصبح تحسينترونيةالإلك ةخدمجودة اشتداد التنافس في بيئة الأعمال كان سببا في ظهور مصطلح   ودة الخدمةجتحسين  في الإلكترونيالتسويق  أثرالثاني: مبحث ال  69              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني يد حى جدأعطت من الإنترنتيدية، فوما أوجدته من بيئة أعمال افتراضية مختلفة تماما عن بيئة الأعمال التقل ،- بشكل خاص الإنترنت- والاتصالات جد ضروري خاصة بعد التطورات المتتالية في تكنولوجيا المعلومات سلسلة القيم الافتراضية، التنافس الافتراضي، بينها( من رت مصطلحات جديدةلممارسة النشاط، وظهّ  ، واهالتحقيقها والرفع من مست الإلكترونيمن خلال استخدام التسويق وجودتها عبر الشبكة  تقدمها مباشرةهنا كان لزاما على المؤسسات والحكومات التي تمارس نشاطا افتراضيا أن تعطي أهمية للخدمات التي من  ،)... يةالإلكترون، السياحة الإلكترونية، الحكومة الإلكترونيةالمؤسسات الافتراضية أو الهجينة، التجارة  ويق كمفهوم ناتج عن استخدام التسوكيفية قياسها  الإلكترونيةالخدمة ة جودهوم سنتطرق إلى مفمما سبق   خاضع لمعايير جد محددة.  الإلكترونيفالتعامل مع الزبون أو المواطن  معرفة  فر لهاتسويقية بما يو الات في أداء أعمالها أهمها أعمالها التتبع وتستخدم تكنولوجيا المعلومات والاتص لمؤسسةارتباط الخدمات في العصر الحالي بالمواصفات العالمية تبعا لحاجات الأسواق الدولية جعل من ا إن  جودة الخدمةو  الإلكترونيالتسويق المطلب الأول:   لي:يفيما  ى جودة الخدمة عامةعل رهدو  تبيانبعد أداء الأعمال التسويقية، هذا في  الإلكتروني تم إلغاء الحواجز المكانية والزمانية مع  الإلكترونيباستخدام التسويق  سهولة الاستخدام والوصول:-1  آثار واضحة على أبعاد جودة الخدمة نذكر أهمها فيما يلي: الإلكترونيللتسويق   على أبعاد جودة الخدمة الإلكترونيالفرع الأول: أثر التسويق  ا:هوامست رفعو  هاتحقيقل الإلكترونيالتسويق  ومتطلباتدوات أهم أعلى جودة الخدمة و  الإلكترونيالتسويق  ماستخدافيما يلي تبيان أهم آثار  ،احتياجات الزبائن ورغباتهم ورفع من جودة الخدمات المطلوبة من طرفهم فتيسر وصوله إلكترونيا للخدمة، مع التواصل مع المؤسسة من أي موقع  مراعاة لاحتياجات المستخدمين،  .203:ص، 2011عمان، دار صفاء للطبع والنشر، ،المعرفة والإدارة الإلكترونية وتطبيقاتها المعاصرة. محمود حسين الوادي، بلال محمود الوادي، )2( .38-37:ص ، ص2008، مكتبة الملك فهد الوطنية، الرياض، الخدمة الإلكترونية في الأجهزة الحكوميةنورة بنت ناصر الهزاني،  .)1(                                                                                                                                                             )2( المنتجين والموردين. علتفاوض مواالصفقات التجارية طيلة أربع والعشرون ساعة وعلى مدار السنة ومن أي كان بحكم توفير تسهيلات الاتصال ، مع إمكانية شراء وعقد  )1(منافذ تقديم الخدمة وسلامة تغطية المحيط الجغرافي دمن تعدضمناسب وهذا ي



بين التفاعل فيها دة للتوزيع أشكال وقنوات جديث احدمكن من استت الإلكترونيباستخدام التسويق  التفاعل:-2  70              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ، بالإضافة إلى استخدام أساليب طرفين عملية التبادل دون الحاجة للوسطاء هذا في ما يخص التوزيع تحققت علاقة قوية بين الزبون  الإلكترونيباستخدام التسويق  العلاقة بين المؤسسة والزبون:انسياب -3  )1( ...الإلكترونيترويجية تفاعلية مع زبون كالإعلان  يمكن من خلالها التأثير على مشاعر ، )2(والمؤسسة من خلال قنوات اتصالية بسيطة وذات تفاعل مباشر تقديم الخدمة مثل اء عملية ن: مساعدته أثالزبون حيث يقوم موظفو المؤسسة بوظائف هامة للزبون منها ات معلوم لال توفيرخ: تعتبر أداة لخلق التفاعل من أجل إغراء وإقناع الزبون على القيام بالشراء من الويب-  )3( أدوات جديدة منها: ونتوجيهه ونصحه وإقناعه بالشراء حيث يستخدم ا وذلك لأنه الإنترنتول العديد من الموضوعات عن طريق ح: وهي وسيلة تبادل الأفكار مجموعة الأخبار-  السابقة. الزبونالعروض الخاصة التي تنظم طبقا لمشتريات  خبار حولالإالأسئلة والاقتراحات والشكاوي وإرسال خطابات و : يساعد على إرسال الإلكترونيالبريد -  متنوعة ذات قيمة. بدون أي  الفيديوهات بالموقع على الخدمة الصور،، وكذا توفير الكتلوجات، )4(.اللون، الموسيقى، الصوت..من صفة اللاملموسية وتتمثل في تصميم الداخلي للموقع وصور الخدمة التي تخلقها برمجيات المستخدم مثل تقليل الي أفادت الخدمة من عناصر مادية ملموسة ستا الإلكترونيباستخدام التسويق العناصر المادية: -4  أنحاء العالم.تتمثل في النقاش الدائر بين العديد من الأشخاص من جميع  باستخدام التسويق ف ،)6(الإنترنترة على أجهزة الكمبيوتر وشبكة الخدمة يمكن أن تتم بواسطة الخدمة مباشمن خلال اختصار خطوات العملية التسويقية، إذ أن جميع مراحل العملية التسويقية لتقديم سرعة التقديم: -5  .)5(التقليديتكاليف إضافية مثل تكاليف التي كانت تتحملها المؤسسات في التسويق  المطلقة)  الإلكترونيةوهذا ما يعني إما تقديم فوري(الخدمة  ،الخدمة المطلوبة دون تأخير توفيرتم  الإلكتروني فسة المنا حيث أو التسليم في المواعيد المحددة المتفق عليها لاحقا دون تأخير (الخدمة المنتجة خارج الشبكة)  .36:صمرجع سابق، ، التسويق الإلكتروني، . فريد الصحن)6( .551:ص ، مرجع سابق، محمد الصيرفي .)5( .146:ص، نفسهمرجع . ال)4( .146مرجع سابق، ص:، التسويق الالكتروني، محمد سمير أحمد .)3( .594، مرجع سابق، ص:. محمد الصيرفي)2( .338:ص، مرجع سابق، عبد حسين الطائي محمد .)1(                                                                                                                                                           الكثير من  لا يذهب إلى التسوق أو الشراء من المؤسسات المنافسة إذ أن في على هذا الأساس تجعل الزبون



في وقت آخر مجدي أو ذا  محدد بالذات ولن تكون تلبية الطلب لخدمة في وقتالأحياء يكون الحاجة ل  71              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ن المرونة في عرض المعلومات عن الخدمة نوع م كانأصبح ه الإلكترونيباستخدام التسويق  المرونة:-6  )1(نفع. المتغيرة بصورة مستمرة دون زيادة  زبونإلى آخر مما يمكن من التأقلم والتكيف مع حاجات ورغبات وأذواق المع القدرة للتحول والتغير من خدمة إلى أخرى والتحول من سوق  ،)2(بسرعة مع تحديثها بسرعة وتكلفة أقل ، بالإضافة إلى تمكين من تقديم مستوى )5(معالجتها إلى زيادة رضا الزبون وتحسين جودة الخدمة المقدمة إليهالتفاعلية لهذا النشاط تتيح فرصة التغذية العكسية الفورية في صورة شكاوي واقتراحات مع الزبائن يؤدي لال تحسين جودة الخدمة فالقدرات خالزبون من في زيادة رضا  الإلكترونيالتسويق  يسهم :ات الدعمخدم-8  )4(لال نشر وظيفة الجودة.خالمخرجات باستمرار من الإنتاجية دون أن يمس ذلك بالجودة، بل أن هناك جهود مستمرة للتحسين والتطوير ورفع مستوى جودة يمتلك الوسائل التي تخفض تكاليف المدخلات مع زيادة مستوى  الإلكترونيةوالكلفة، إذ منهج الأعمال وتكريس مفهوم الجودة الشاملة في جميع عملياتها، وهنا ينبغي مراعاة العلاقة الجدية بين الجودة والإنتاج وتعزيز  الإلكترونيةزيادة مستوى جودة العمليات من خلال تبني المؤسسة منهج  الأعمال  جودة العمليات:-7  .)3(ق التقليدي ودون تأخير في الوقتبالتسوي في التكاليف مقارنة ن وبمستوى ن تقديم خدمات شخصية مفصلة على مقاس الزبو مكأ الإلكترونيباستخدام التسويق الفردية: -9  )6(الزبون. وتفصيلاتمات بحسب نمط الشراء طلب وتقديم خصو ال من الخدمة حسب أعلى ن الخدمة المقدمة له لا تقدمها كأ، بحيث يشعر و )7(كاته وتفوق توقعاته أحيانامن الجودة التي تناسب مدر   .26:ص، نفسهمرجع ال.)8( .63:ص ، 2004المنظمة العربية للتنمية الإدارية، الأردن،  مدخل تسويقي استراتيجي، -الخدمات الإلكترونية بين النظرية والتطبيقبشير عباس العلاق،  .)7( .38:، مرجع سابق، صالتسويق الإلكترونيفريد الصحن،  .)6( .451:ص ،0720 دار الجامعية الجديدة، مصر، ، إدارة التسويق في بيئة العولمة والإنترنت. محمد فريد الصحن، طارق طه أحمد، )5( .35-34:ص ، صنفسهمرجع ال .)4(  .99-98:ص صمرجع سابق، ، يوسف أحمد أبو فارة .)3( .594:ص، مرجع سابق، محمد الصيرفي .)2( .96:، مرجع سابق، صسف أحمد أبو فارةيو  .)1(                                                                                                                                                               )8(يره وأنها مفصلة على مقاسه تماما.المؤسسة لغ



نشر الشفافية في التعامل من  أمكن الإلكترونيباستخدام التسويق  الشفافية في عرض وتقديم الخدمة:-10  72              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني بدائل الو  لخدماتالمختلفة ل الاستخدامخصائص وأساليب الخلال نشر المعلومات عن الأسعار والمواصفات و  يم الخدمة المقدمة يالحاليين والمرتقبين لإشراكهم في حوار يتضمن تق الزبائنقدرة على دعوة  ىبالإضافة إل  )2(مستقلة لكل زبون. إلكترونيةلال إنشاء ملفات خكبعد مهم في جودة الخدمة من  الزبائنالمعلومات والتفاعل اللحظي مع الزبون التمايز في مجال خدمة  قدر كبير في جمع حققالبيع، كما وما يناسبه، مرورا بالمساعد في تقديم الخدمات المرتبطة بالبيع ذاته وانتقال الملكية وانتهاء بخدمات ما بعد أمكن المؤسسة من تجديد احتياجات الزبون  الإلكترونيباستخدام التسويق : الزبائنتنويع مجالات خدمة - 11  )1(مما يزيد الثقة بالخدمات. الإنترنتعبر  التي يبحث عنها الزبون والمعروضة تتبع وتقييم  وإمكانيةمما يساعد هذا الحوار التفاعلي للتعرف على خصائص الخدمات المطلوبة  الإنترنتر عب ومتخصصين لذلك لتمكين من الاستفادة أكثر  بالإضافة لتمكين الزبون من المساعدة والنصح بتوفير خبراء  )3(درجة ولائهم. سائل الزبائن وطلباتهم واستفساراتهم بصورة سريعة ، وإمكانية الإجابة والرد على ر )4(من استهلاك الخدمة تودعات البيانات التي سالقدرة على وصول إلى قواعد وم الإلكترونيأمكن استخدام التسويق  الذاكرة:-12  )5(.الإنترنتأخرى عبر  إلكترونيةووسائل  الإلكترونيباستخدام البريد  أما بالنسبة ها، تصنخاستخدام تلك المعلومات في الوقت الحقيقي من أجل زبونية العروض التسويقية وشوتفضيلاتهم...مما يمكن المؤسسة من  اضيةالمتتضمن المعلومات عن زبائن محددين وتاريخ شرائهم  على  الإنترنتتار ما يريد زيارته أو قراءته عبر شبكة خللزبون مكنه من ضبط المعلومات التي يريدها وي  .411:ص، مرجع سابق، . محمود حسين الوادي، بلال محمود الوادي)6( .33ص:، مرجع سابق، ف أحمد أبو فارةيوس .)5( .37:صمرجع سابق،  ،التسويق الإلكتروني ،فريد الصحن .)4( .303:، ص2008، دار مسيرة للنشر والتوزيع، عمان، الإدارة الإستراتيجية وتنمية الموارد البشريةمحمد سمير أحمد،  .)3( .43:صمرجع سابق،  ،التسويق الإلكتروني، فريد الصحن .)2( .412:مرجع سابق، ص ق طه أحمد،محمد فريد الصحن، طار  .)Hypertext.")6(                                                                                                                                                                       )1الفائق"الشاشة التفاعلية لاستخدام النص 



قضية خدمة الزبائن  الإلكترونيفي مجال تعامل التسويق   وتحقيق رضاهم: زبائنالإستراتيجية خدمة -1   ، فيما يلي بعض هذه الأدوات:الإنترنتالخدمات المقدمة عبر  جودة مختلف المناهج والأساليب والاستراتيجيات المستخدمة من أجل رفع الإلكترونينقصد بأدوات التسويق   لرفع جودة الخدمة الإلكترونيالتسويق  دواتألفرع الثاني: ا  73              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني السعر لم يصبح هو  الإلكترونيةالتعامل في التجارة  مع زيادة وانتشارفوتحقيق رضائهم من قضايا الأساسية،  ة في وقت السهولة والبساط الإنترنتبأمل في التعامل يلأن الزبون  الإنترنتتحقيق البساطة في التعامل مع -  )1( ويمكن تحقيقه من خلال: ،التجربة والمعايشة ورضا الزبون هي الأساس بلالعامل الحاسم  ل ومات المطلوبة بشكل أبسط، وكذا إنهاء العمليات والمعاملات المطلوبة مثلوالحصول على المع ،أسرع ي بياته فخدمات ممتازة منها تذكيره عن طل فمثلا بعض المواقع تقدم للزبون ،لاقة والتعاملعتحقيق جودة ال-  وسهولة.رعة وين المراسلات وغيرها بسأوامر الشراء والطلبيات وتغيير عنا إصدار جل إقناع المؤسسة الزبون بجودة خدماتها تسعى أ: من إستراتيجية التميز في عناصر المزيج التسويقي-2  تقديم الخدمة المطلوبة ودرجة رضاه عنها.   لتأكد منلمن أوامر الشراء حتى النهاية باعتبارها من الأمور التي تحقق رضا الزبون  الزبونخدمات متابعة -  سابقا. اتللزبون المنتجات المكملة للمنتجات المشتر  هرظلكي يتجنب عناء ملئ البيانات في النموذج مرة أخرى، وهناك بعض المواقع التي ت المرات السابقة قهم يكون ذلك بتحديد حاجات الزبائن ورغباتهم وأذوا :الإنترنتالتميز في تخطيط وتحسين الخدمات عبر -  )2( فيما يلي:أهمها  نذكر ي،للتميز في عناصر مزيجها التسويق ، يديةالتقل بدقة ويتم ذلك بوسائل متعددة، منها وسائل قد يجرى تنفيذها بصورة تقليدية تدعم أنشطة التسويقية ميزة لال ممارسة الأنشطة الترويجية المختلفة بصورة متخويكون ذلك من  التميز في الأنشطة الترويجية:-  .الإلكترونيةوب الاستمارة كأسل إلكترونيةوهناك أساليب أخرى  رها، وغي توالكوبونا تعن طريق الخصوما )المبيعات نشيطالتسويق المباشر، ت ،(الإعلان، العلاقات العامة ب ويكون ذلك من خلال اعتماد استراتيجيات تسعير مرنة قادرة على استقطا التميز في تسعير الخدمات:-  من الزبائن الجدد من خلال التأثير عليهم بالحملات الترويجية الفاعلة . الوصول إلى أعداد كبيرة فأكبر أمكن لهان هذه العناصر المؤسسة التميز في كل عنصر م تن حققإحيث   .51-49 :ص ص ، مرجع سابق،. محمود حسين الوادي، بلال محمود الوادي)2( .70-68:ص محمد الصيرفي، مرجع سابق، ص .)1(                                                                                                                                                             ها المؤسسة.الزبائن الجدد وإغرائهم لطلب الخدمة التي تعرض



مة يم الخدلى تحقيق تقدعينبغي أن تعتمد المؤسسة استراتيجيات توزيع تكون قادرة  التميز في توزيع الخدمة:-  74              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ون في حو الزبينطوي مفهوم المنتج المفصل ن: الزبائنصل نحو الزبائن/الفردية والمنتج المف إستراتيجية-3  وشروط تقديم الخدمة. وهذا يتطلب اعتماد على نظم الداعمة التنافسية القادرة على تحقيق أفضل ظروف  ،في الوقت المناسب مة المحققة في مضمار أدوات التنقيب على البيانات في تمكين الأعمال من تشخيص كبار زبائن وتكوين قيلتطورات ساهم اتلتكنولوجية الهائلة في تكوين قيمة ينتفع بها الزبائن وفي بناء المساواة بينهم، كما التطورات اتنطوي الفردية على عملية التسويق المباشر من شخص إلى آخر على أساس الزبون الفرد، وقد ساهمت نما على عملية استهداف قوى الزبائن كجزء من مجموعة قطاع سوقي، بي الإلكترونيالتسويق  استخدامسياق  تقتضي التأكيد على  ة لبناء العلاقات، إلا أن الضرورةتفتقر إلى اللمسة الإنسانية لضروري الإلكترونيةالتوزيع إلا أنه يمثل خيارا لا يخلو من عناصر التحدي إذا ما أريد له النجاح في مضمار التنفيذ بسبب كون القناة   .ونزبلاج المفصل نحو المنتفي التعامل و  ةوهذه من خلال الفردي ينتفعون بها، ستراتيجيات يعتمد على المعلومات الجيدة وموثوقة حقيقة مفادها أن نجاح مثل هذه الإ بواستيعاأهمية فهم  يكمن في كيفية استخلاص منافع  الإلكترونيةالتسويق استخدام من الزبائن أنفسهم، والتحدي الذي يواجه  كل  التركيز على حصة الزبون بدلا من التركيز عل الحصة السوقية، هذا يعني زيادة العائد المتأتي من-  )2( التبادل، من أهم مبادئ المطبقة في هذا الأسلوب: الح المشتركة لأطرافصحقق الميمعه بما  يلة الأمدو وطعلاقة وطيدة ة التفاعلية معه وذلك بهدف إدامالخاصة بالزبون كفرد وتضمينها في عملية تصميم الخدمة وإبلاغ الزبون بذلك من خلال الاتصالات  بمقتضاه الانتقال من المعرفة هو أسلوب رفيع  يركز على الزبون حيث يتم العلائقي:التسويق  أسلوب-4  )1( الخطيرة التي ترافقها. المساوئ والإخفاقاتدون  الزبائنون/ بتقنيات الفردية والمنتج المفصل نحو الز  ؤدي تالتركيز على تكرار الشراء من خلال إتباع سياسات البيع المتقاطع والبيع المتصاعد، وهي سياسات -  ن.وهو أسلوب أفضل من حيث الفعالية في الكلفة من مجرد استقطاب الزبو  زبونالتركيز على احتفاظ بال-  زبون قدر المستطاع. ء مع استخدام الحوار بهدف الإصغاء لحاجات ورغبات الزبائن ومن ثم الاستجابة لها لكي تؤدي إلى بنا  إلى تعظيم هوامش الربح.  .25:ص ،مدخل تسويقي استراتيجي، مرجع سابق -الخدمات الإلكترونية بين النظرية والتطبيقبشير عباس العلاق،  .)2( .103-102:ص ص مرجع سابق،، التسويق الالكتروني، . محمد سمير أحمد)1(                                                                                                                                                                 لى الثقة والولاء.إعلاقات مع الزبون تستند 



خر آومن جانب  ،وإصدار أوامر الشراء الإلكترونيةالوصول إليه وإجراء العمليات التسويقية على صفحاته  ترنتالإنلكتروني بحيث يمكن للزبائن من مستخدمي شبكة إبإنشاء موقع  الإنترنتخلق تواجد إلكتروني على   لرفع جودة الخدمة الإلكترونيالفرع الثالث: متطلبات التسويق   75              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني مل مع وبرامج وقنوات اتصالية وبرامج التعا الإنترنتبالإضافة إلى الأجهزة الحاسوب المتصلة ب الإنترنتتوفر بيئة اتصال تفاعلية وفورية تربط بين المسوقين والزبون(الحالي والمرتقب)ـ وتتمثل تلك البيئة في شبكة و   منفذ تقديم الخدمة.كلمؤسسة عرض خدمات وترويج لها واستخدام الموقع يمكن ل التسويق  ، من أجل استغلالالإنترنتبشبكة  ةوالبرامج التي تحكم وتدعم الأنشطة الاتصالي الإنترنت لأنشطة وتنفيذ بعض الإرشادات كمتطلبات لا استغناء عنها، نذكر بعضها ينبغي أن تقوم ببعض المهام وا إذوترفع من جودة خدماتها  الإلكترونيتحقق المؤسسة النجاح المطلوب من استخدام التسويق ل هذا لا يكفي  )1( جودة خدماتها. لصالح الإلكتروني معلومات للحصول على البيانات وال الإنترنتللقيام بعمليات البحث عبر  والموظفين تدريب وتعليم العاملين-  )2(فيما يلي: لخاصة اانات القيام بعمليات تبادل المعلومات والبيوالموظفين توفير آليات مناسبة تتيح لجميع العاملين -  بصورة آلية وفورية.والموظفين العاملين من بعض الرسائل الروتينية المؤتمتة للرد بدلا  إتاحة-  .الإلكترونية التي تتيح للعاملين والموظفين تطوير قدراتهم المهنية في مجال الأعمال توفير المصادر المختلفة-  .رنتالإنتتعليم العاملين والموظفين على مطالعة الكتالوجات وطلب البيانات والاستفسارات عبر و تدريب -   .الإنترنتعبر شبكة  الإلكترونيتعليم العاملين والموظفين على تنفيذ عمليات البيع و تدريب -  لالها.خ لتجاري مناومباشرة العمل  الإنترنتاستخدام موظفين من أجل عاملين والوالكافية للتقديم الحوافز المناسبة -  التي تتعلق بأعمالهم. ضمن  الخاصة بالمؤسسة الإنترنتمشاركة المستويات الإدارية المختلفة في لوحات الإعلان المتوفرة عبر -  بالعمل فيها بينهم.  .45-42 :ص ، مرجع سابق، صيوسف أحمد أبو فارة .)2( .454-453 :صص  ، مرجع سابق، محمد فريد الصحن، طارق طه أحمد .)1(                                                                                                                                                             . الإنترنتوفي حلقات وغرف الدردشة الخاصة بأعمال المؤسسة على  الإلكترونيموقعها 



ذه م في كيفية الدخول إلى هومساعدته نترنتالإعبر والموظفين  تنفيذ برامج تدريبية خاصة بالعاملين-  76              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني عض مع بعضهم البوالموظفين يتحاور ويتشاور فيها العاملين  الإنترنتتوفير غرف الحوار والدردشة عبر -  .الإنترنتعلى  والموظفين العمل على ربط جميع العاملين-  استخدامها.و البرامج  لغات  نموموظفين ة بصورة مستمرة وفي حالة تشغيلها عاملين الخاصة بالمؤسس الإنترنتتطوير شبكة -  ومع الإدارة. صال الخاصة بالمؤسسة بلغات مختلفة أيضا وذلك لتسهيل الات الإنترنتمختلفة فإنه ينبغي أن تكون شبكة  تمكين  لالخداخل وخارج المؤسسة من ين والموظفتوفير الإسناد الفني والدعم التكنولوجي اللازم للعاملين -  .الإنترنتعبر شبكة والموظفين القيام بعملية قياس أداء العاملين -  الاجتماعية الشخصية والمشتركة. بحيث يتاح لهم نشر إعلاناتهم عليها سوى كانت هذه الإعلانات خاصة بالعمل أو ذات علاقة بقضاياهمبالمؤسسة  الخاصة الإنترنتالموظفين على شبكة العاملين و العمل على توفير لوحات إعلانية خاصة ب-  .الإلكترونيوالعمل التجاري  ارة ن تعمل الإدأو  الإلكترونيةهو المحرك الأساسي لأنشطة المؤسسة في ميادين الأعمال  زبونأن كون ال-  من أداء أنشطة الأعمال التسويقية بكفاءة. لأعمال والذين هم عصبة ا الإنترنتحتياجات الموردين والموزعين المتصلين على العمل الدائم على تلبية ا-  العمل بصورة مستمرة على تخفيض الكلفة.-  على الارتقاء به دوما. ها ة أعمالتسخيرها لخدميديا و لتق هااستثمار واستغلال نقطة القوة التي تملكها المؤسسة في أعمالها وخدمات-  .الإلكترونية كون تسويقية التي لم تجد لها طريق إلى النجاح في مجال الأعمال التقليدية قد مراعاة بعض قرارات الت-  .الإلكترونيةوالتجارة  الإلكترونيةفي حقل الأعمال  وب ، ومن بينها أسلالإلكتروني زبوناستخدام أساليب مناسبة لجمع البيانات والمعلومات المتعلقة بال-  .الإلكترونيةناجحة في ميادين الأعمال  ة الإضاف، هذا بالإلكترونيةعدم إهمال الزبائن القدامى بل المحافظة عليهم وإدخالهم إلى ميادين الأعمال -  ية.بصورة تدريج ن تجرىأجمع البيانات وبشرط وكذا مراعاة اللباقة والذكاء في  الإلكترونيةالاستمارة    .الإنترنتجدد من خلال ممارسة الأعمال التسويقية عبر  زبائن إلى كسب



ناسبة بقضايا الإمداد والتسليم في المواعيد الم ضرورة توفير النظم الداعمة للتجارة وذلك فيما يتعلق-  77              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني لنظم مثل ا الإلكترونيةمراعاة التوافق مع التشريعات القانونية في الدول التي تمارس فيها المؤسسة التجارة -  والأعمال المطلوبة سواء على المستوى المحلي أو العالمي. فق في في استهداف أسواق المشتري تتوا تعتمدواق المستهدفة بدقة وعناية، إذ أن الأسس التي تحديد الأس-  والقوانين المتعلقة ببيع بعض أصناف الخدمات. تسويق ئة السوق التقليدي واستهدافه، غير أن للعتمد عند تجز كثير من المحددات مع تلك المحددات التي تُ  يادين الأعمال بعض الخصوصيات، إذ ينبغي أن تتوافر في أفراد السوق المستهدف في م الإنترنتعبر  ى هي إحد الإنترنتتكون  ولابد أن ،موظفينالو  العاملين ل بينتأسيس نظام داخلي للاتصال فاعكما يجب   .الإنترنتالحاسوب والتعامل مع شبكة بعض الخصائص الإضافية إلى جانب حاجات ورغبات المشتركة مثل القدرة على استخدام  الإلكترونية خلي ربط العمال والموظفين والإداريين مع بعضهم البعض، وهذا الربط الدادعائم هذا النظام بحيث يجرى  اعد هذا يسو يتيح لهم الاتصال السريع وتناقل الملفات والبيانات والمعلومات بصورة سريعة وكميات كبيرة جدا،  ن فإنه م الإلكترونيةوفي مجال التجارة  الإلكترونيةإن كان العصر قد شهد التطوير في مجال الأعمال    ونيةالإلكتر الخدمة مفهوم ا���
	 ا�����:   .الإلكترونيةعلى تطوير وتقديم السريع في عالم الأعمال  في  ، سنتناولالإلكترونيةالمتوقع أن تكون الخطوة القادمة التي سوف يشهدها هي تطور في مجال الخدمات   .115، ص:2010، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الإلكتروني التسويقبشير عباس العلاق،  .)1(                                                                                                                                                            الإلكترونيةوالتجارة  الإلكترونيةقد تخطت حدود الأعمال  الإنترنت، وتعود فكرته بالأساس إلى أن شبكة )Hezlett Packard- HP(باكردهوليت  المؤسسةعبارة عن مصطلح أعمال تم تطويره لدى  الإلكترونيةوالخدمات    )1( ب.يوتسويقها بشكل فعال عبر الو  هاعصر توفير  :الإلكترونيةالخدمات هائل جدا، هذا الاكتفاء والتزاوج ما بين هاذين الاتجاهين النوعيين قد أفسح المجال أمام بروز عصر بشكل  الإلكترونيةالشبكات من السلع الملموسة إلى الخدمات الغير ملموسة، واتساع اقتصاد المعلومات و اتجاهين قويين وطويلي الأمد في عالم الأعمال هما تحول وانتقال الاقتصاد  التقاءشهدت بدايات هذا القرن نقطة الانطلاق والشرارة لتغيير صورة الأعمال في القرن الحادي والعشرون، حيث  الإلكترونيةدمة تمثل الخ  الإلكترونيةالفرع الأول: تعريف الخدمة   ما يلي مفهومها:



والأفراد بخدمات أعمال مبتكرة  المؤسساتإلى مرحلة انتقالية نوعية جديدة حيث أصبح بالإمكان تزويد   78              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني هي المصدر الأساسي للتفاعلات عبر الشبكة، وعلى العموم هناك خاصيتين  ونيةالإلكتر تعتبر الخدمة   .)1(باستخدام الشبكة ات ستكون من الأولويات التي يجب أن تعنى بالاهتمام من طرف المؤسس كترونيةالإلومن هنا فإن الخدمة   تستهلك من طرف الزبون مباشرة. الإلكترونيةالخدمة  -  . الإنترنتك الإلكترونيةيتم تقديمها عبر مجموعة من الشبكات  الإلكترونيةالخدمة  -  :الإلكترونيةأساسيتين تميز الخدمة  ت، القطاعاونشوء المفهوم الخاص بها في شتى الصناعات و  الإلكترونيةانطلاقا من الاهتمام المتزايد بالخدمة  .Sourse : Adrian Pocovnicu, Lorena Batagan, Sergiu Capisizu, E-SERVICE QUALITY MANAGEMENT, Journal of applied quantitative methods,2009, P:375              الإلكترونية): العلاقات البينية للخدمة 2الشكل رقم (  :ذات جودة عالية، ويمكن توضيح ذلك وفقا للشكل التالي إلكترونيةتعني في الأخير الحصول على خدمة  جملهامالوقت وجود التكنولوجيا مرهون بعناصر أخرى كالتعلم والابتكار والبحث فهذه العلاقات البينة في  في نفسالمواكبة للتقدم التكنولوجي، لأن التطور التكنولوجي يعتمد على الحصول على خدمات أكثر وأكثر، و  التي برزت خلال  الإلكترونيةفأنه من الضروري تسليط الضوء على بعض التعريفات ومناظير الخدمة  � ا���ـ@ ا� �ــ�< الإلكترونيةالخدمة  .164، ص:2005مركز الإمارات للدراسات والبحوث الإستراتيجية، أبوضبي، ، المجالات والتطبيقات -الإدارة الرقميةبشير عباس العلاق،  .)1(                                                                                                                                                           لى جودة هذه الخدمات، تقديمها، وإنما أيضا تلك الخدمات المقدمة من قبل الصناعيين ممن يعتمد نجاحهم ع، ويتضمن هذا التصور ليس فقط الخدمات التي اعتادت مؤسسة الخدمة التقليدية على "الإنترنتمثل  إلكترونيةعبر وسائل وشبكات  المقدمة الخدمة" :في إطارها الواسع على أنها الإلكترونيةالخدمة  ةرفعحيث  السنوات القليلة الماضية.�A#�#5� ر ا�� ا&3 �



أو أنها بعبارة أخرى مفهوم  الزبونترتكز بالدرجة الأساس على  الإلكترونيةن الخدمة إوتأسيسا على ما تقدم ف  79              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني على أنها: "خدمة غير ملموسة تتم وفقا لمجموعة من  الإلكترونيةوعلى العموم يمكن تعريف الخدمة   .)1(أساسا للزبونموجه  بين مقدم الخدمة والمستفيد  الإلكترونيعلى أنها:"تلك الخدمات التي تقدم من خلال الاتصال  عرفها الزهراني  . )3("الإلكترونيةالتطبيق والتشبيك والسرعة الفائقة أو الوسائط المتعددة، التي تقم في إطارها الخدمة  وبرمجيات الإنترنتسواء في عولمة  الإنترنتعلى الشبكة، وهذا الفارق يجب أن يفهم في ضوء مزايا هي خدمة شأنها شأن الخدمات التقليدية مع فارق أساسي هو أنها خدمة  الإلكترونيةومع ذلك فإن الخدمة   .)2(يقوم بها المستهلك بالترتيب حتى يتحصل في النهاية على الخدمة المطلوبة"، الإلكترونيةالإجراءات  قياسية ورشيقة تؤدي عملا  إلكترونيةعلى أنها:"خدمات  الإلكترونيةهوليت باكارد الخدمات  المؤسسةوعرفت   )4(منها". لا تقتصر تقديمها على المعدات والأجهزة اللاسلكية  هابمنزلة نقاط وصول إلى مثل هذه الخدمات، وهكذا فأنوبهذا المفهوم يصبح أي برنامج تطبيق أو مصدر معلومات  )5(".محددة وتحقق مهام معينة أو تنجز تعاملات خرون وآن،  المعلوماتية، وهناك من ينظر إليها كفكرة أو وسيلة تسويقية مبتكرة للتعامل مع الزبون أو المواط في إطارها الضيق والمحدود باعتبارها خدمات الإلكترونية ومما سبق نلاحظ أن هناك من ينظر للخدمة  .إلكترونيةما تتجاوز ذلك لتغطي كل الأجهزة التي تتضمن في تركيبتها رقائق والسلكية، وإن لاقا ... وانطالإلكترونيةينظرون لها بمنظور أوسع على أنها تنطوي على تقديم الخدمة عبر وسائل وشبكات  بعضها في  في تقديم الخدمة له العديد من المزايا بالنسبة للمؤسسة، يمكن حصر الإنترنتإن الاعتماد على   للاهتمام الواسع بهذه الخدمة سيتضح مفهومها أكثر فأكثر في المستقبل.   .Adrian Pocovnicu, Lorena Batagan, Sergiu Capisizu, op.cit, P:376)6 . ( .165ص:مرجع سابق، ، المجالات والتطبيقات -دارة الرقميةالإ بشير عباس العلاق، .)5( .47ص: ،مرجع سابقي، ناصر الهزان نتنورة ب .)4( .205ص:، 2009 اليازوري للنشر والطبع، عمان،دار ، الاستراتيجيات، الوظائف، المجالات - الإدارة والمعرفة الإلكترونيةنجم عبود نجم،  .)3(   .Adrian Pocovnicu, Lorena Batagan, Sergiu Capisizu, op.cit , P:375 .)2 ( .89، ص:2009التوزيع، عمان، ، دار المسيرة للنشر و التسويق الإلكترونيمحمد سمير أحمد،  .)1(                                                                                                                                                             تعزيز الحصول على البيانات وتحويلها واسترجاعها. -  نقل المعلومات، وتقليص مدة الحصول على الخدمة. -  .)..توفير أنظمة معلوماتية متكاملة(ثقافية، اجتماعية، اقتصادية. -  إمكانية الاتصال عن بعد، وخرق الحواجز المكانية. -  )6( التالي:



ومجال  الزبائن: مجال خدمات البيع والشراء، مجال خدمة الإلكترونيةالات تطبيق الخدمات ومن أهم مج   والرسائل والوسائط المتعددة). قاعدة البياناتيتيح البحث على كميات كبيرة من البيانات غير المتجانسة (المستندات، الصفحات،  -  .سرعة دوران العملية مثل تسديد حساب -  .الزبائنتوطيد العلاقات  أفضل مع  -  تقليص وقت إجراء العمليات وتقليص تكلفتها. -  لمعلومات.إمكانية إعادة استخدام ا -  80              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني نت ا، أو الانتر الإنترنتمثل  إلكترونيةعلى تقديم الخدمة عبر وسائل وشبكات  الإلكترونيةتنطوي الخدمة    )1( المدعمة... الإلكترونيةالخدمات  هم، وعلى هذا الأساس، فأن مفهوم زبائنالصناعيين ممن يعتمد نجاحهم على جودة ما يقدمونه من الخدمات لخدمة فقط، وإنما تشمل أيضا الخدمات المقدمة من قبل ولا يقتصر مفهومها على مزود ال ،نتاوالإكستر  ثب من خلال التعرف عليهم عن ك الزبائنى تكمن في التركيز عل الإلكترونيةالفلسفة الأساسية للخدمة و    )2( .الزبونيرتكز بالدرجة الأساس على  الإلكترونيةالخدمة  المؤسسة سواء كانت في  -الصاعدة والنازلة-على أساس قنوات  الإلكترونيةويمكن وصف نطاق الخدمة   والتفعيل معهم بشكل وثيق وذلك بهدف تلبية حاجاتهم، وبالتالي توسيع الأسواق وتعظيم الإيراد.  ي على و المواطنين في القناة النازلة حيث تتضمن وتنطو أئها القطاع العام أو الخاص بتفاعلاتها مع عملا خر آأو المواطن، التسويق العلائقي، التسويق من شخص إلى  الزبونمفاهيم وفلسفات مثل إدارة العلاقة ب ، نيالإلكترو ...، وتفاعلاتها في القناة الصاعدة حيث تتضمن نشاطات ووظائف مثل التدبير الزبونورعاية  في القناة النازلة تهتم وتركز  الإلكترونيةن الخدمة إوالتدبير منصبا في بوتقة زيادة الكفاءة وتقليل التكاليف، فإلا أن هناك الفرق فلسفيا مهما في التركيز والاهتمام، فبينما يكون التركيز والاهتمام في سلسلة التزويد   ارة وتشغيل سلسلة التزويد...أساليب الإد  .90محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص: .)3( .711-115:ص صمرجع سابق، ، يالتسويق الإلكترونبشير عباس العلاق،  .)2( .152-151ص ص: مرجع سابق،هند محمد حامد،  .)1(                                                                                                                                                                 )3( وتوسيع السوق. للزبائنمة على تحسين الخدمة المقد



دى معينة باستخدام أح جهةا ههي:"الخدمات التي تقدم لكترونيةالإيمكن القول أن الخدمات في الأخير و   باستثناء المنتج المادي وانتقالاته في كلتا القناتين الصاعدة أو النازلة.  .تدفقات السلع/ خدمة-  .تدفقات الترويج -  .تفاعلات التفاوض-  .بادل التفاعلي المستند للمعلوماتالت-  )1( أنواع المختلقة من التفاعلات أهمها: الإلكترونيةخدمة وتضمن ال  .89حمد، مرجع سابق، ص:أالمصدر: محمد سمير                       الإلكترونيةمن منظور التجارة  الإلكترونية): نطاق الخدمة 3الشكل رقم(  :الإلكترونيةمن منظور التجارة  الإلكترونيةوالشكل التالي  يعطينا وصف لنطاق الخدمة   81              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني يحقق  مابجمهور المستفيد لالمتاحة: الهاتف، الفاكس، الشبكات المحلية والعالمية ل الإلكترونيةالوسائل  مقام ، تهدف في الالإنترنتشبكة  وبالأخص الإلكترونيةالوسائط  عن طريق زبونمتكامل يتم إرساله إلى ال إلى منتج شامل يحول تحويل أي عملية بيع تحتوى على أكثر من عنصر الإلكترونيةيشمل مفهوم الخدمة   التفاعل بينهم والهدف المرجو". � ا�C� (وB                                                                 .91:ص ،محمد سمير أحمد، مرجع سابق،  .)1(                                                                                                                                                             .للزبونالأول إلى تحقيق الربح من خلال تنمية القيمة المضافة للمنتج المقدم ��Dا����Eا��ا ��ت                             -  ��G5ا�� H�3 �� ��Bو) ��Cرة ا��ت وا�34#ن                          -ا� 6�G5ا�� H�3 ��Bو) ��Cرة ا�ا� 6 -                       ���ت وا���#�G5ا�� H�3 ��Bو) ��Cرة ا��ت وا�J�6#ر    -ا� 6�� H�3 ا���#�Bو) ��Cرة ا��ت -             ا� 6�G5وا�� ��� H�3 ا���#�Bو) ��Cرة ا��                                                         ا� 6�Bو) ��Cا ���Dق ا��L5� MNو    B2B B2G G2B B2C G2P 



جارة والت الإلكترونيةلأعمال تعتبر هي الإطار العام الذي يشتمل على كل من ا الإلكترونيةأن الخدمات و   82              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني طلوبة ، حيث أنها تعتبر هي العنصر المحقق لنجاح كل منهما عن طريق تحقيق إضافة القيمة المالإلكترونية ظومة متكاملة تختص بكل منتج، وهذه المن إلكترونيةعلى وجود منظومة  الإلكترونيةويعتمد عالم الخدمات   .الزبونللمنتج والتي تحقق إشباع حاجة  لمجتمع فراد اتتكون من المجتمع التجاري ذو الصلة المباشرة بنفس المنتج، إذ يتعين تحقيق التعاون التام بين أ ، شهد كترونيةالإليلة قابلة للتطبيق وقيام الأعمال باستغلال قوة الشبكات إلى قناة تسويقية بد الإنترنتتحول ب الإلكترونية: التحول نحو الخدمة نيفرع الثاال  التجاري الخاص بكل منتج لضمان نجاح المنظومة ككل وتحقيق القيمة المضافة لها.  ، فعنصر منتج الخدمة مثل الضمان الإلكترونيةعديد من العناصر ومكونات الخدمة تحول إلى الخدمة  خر أو استبدال عنصر بعنصر، فطبيعة عناصر الخدمة هذا التحول ليس تحولا بسيطا من طرف إلى آ  .  الإنترنتوالتأمين والتمويل مثلا، أصبحت سهلة المنال عبر  رقابة وسيطرة  الزبائنتمنح  الإلكترونيةتختلف بشكل جوهري عن الخدمة التقليدية، فالخدمة  الإلكترونية تشمل الكثير من خصائص الخدمة الذاتية، فضلا عن أن بيئة  الإلكترونيةكبيرين، كما أن عناصر الخدمة  ة تقليدية قائمة ن لدى هذه المؤسسات عناصر الخدمإمعا، لذا ف الإلكترونيةيعمل في القناة التقليدية والقناة الاختلافات تمثل تحديات، علاوة على أن من الصعب إدارتها آخذين بالحسبان حقيقة كون عدد من الشركات وهذه  ،ن عملية تقديم الخدمة وتوصيلها مختلف من الناحية الفلسفيةأتلفة تماما، و مخ الإلكترونيةالخدمة  رعة التي تميز اقتصاد افالتطورات التكنولوجية المتس الإلكترونيةجنبا إلى جنب، مع عناصر الخدمة  تبدل كبير على المنتجات الرقمية وتلك المستندة للمعلومات، فالمنتج المادي مثل أجهزة الهاتف صارت تسة تأثير كوسيلة مبتكر  الإلكترونيةكان لظهور الشبكات وقنوات منتج خدمة:  تغيير المنتج المادي إلى-1  بثلاثة طرق متداخلة مهمة هي: الإلكترونيةالتحول إلى الخدمة  سنحاول تسليط الضوء على  )1( د هذه المشكلة.يالمعلومات تزيد درجة تعق  .171،  مرجع سابق، ص:المجالات والتطبيقات -الرقمية الإدارةبشير عباس العلاق،  .)1(                                                                                                                                                           ب، إن لهذا التحول من عناصر المنتجات المادية إلى يللاشتراك، حيث يتم توصيل هذه الخدمة من خلال الو تنوي تغيير نموذج أعمالها الخاص ببيع برمجياتها إلى خدمة برمجية مستندة  مايكروسوفت مثلا المؤسسةف  .الاتصالاتكل سهولة بخدمات الرد على الهاتف التي تقدمها شركات باليوم 



جديدة لا  مؤسساتتكوين أسواق و  ىأدى الارتباط الشبكي الهائل واسع الانتشار إل تكوين أسواق جديدة:-2  )1( واستكشاف فرص أو أسواق جديدة. زبونالالصافية أو تامة المضامين جوهرية فيما يتعلق ببناء علاقة وثيقة مع  الإلكترونيةعناصر الخدمة   83              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني هذا النوع من الأسواق الجديدة نذكر على سبيل المثال المزادات  نحصر لها ومن الأمثلة البارزة ع ما بين المستهلكين أنفسهم وما بين منشآت الأعمال  الإلكترونيةتجارة ) في قطاع الbay-eمثل( الإلكترونية رتباط الشبكي، وهذه الأسواق الاتكونت نتيجة  الإلكترونيةنفسها...، هذه جميعا أمثلة وشواهد على الخدمة  أدى التحول من المنتجات المادية إلى منتجات الخدمة، إلى تكوين وسطاء  وسطاء خدمة:تكوين -3  )2( للشركاء في كل من القناة الصاعدة والقناة النازلة. الإلكترونيةالجديدة توفر الخدمة  ) Marimbaمثل( المؤسسة، أو الإلكترونيالكتاب  مؤسساتجديدة، مثل:  مؤسساتخاصين بالخدمة إما عبر  هوليت  المؤسسةالتي توصل خدمات البرمجيات مباشرة إلى سطح المكتب، أو شركات قائمة أصلا مثل  في  رياديا في مضمار تسويق الخدمة، علاوة على ذلك نجد أن التطور السريع باكرد التي باتت تلعب دورا دامته التقنيات وتعقيداتها، وسرعة وتيرة البوار والتقادم جعل من الصعب على المؤسسات تركيب تقنيات وإ  خدمة التطبيقات أكفاء ومهنيين من الطراز الأول خصوصا  وقد أدى هذا التطور النوعي إلى بروز مزودي  يقات. خدمة التطبالوبالفعل يوجد اليوم عدد كبير من مزودي  الإلكترونيةتكنولوجيا لما في ذلك الخدمة الدفعت هذه الحالة عددا من الشركات إلى الاستعانة بمزودين خارجيين للحصول على خدمات مستندة إلى   ها.على إمكانياتها الخاصة ب بمستوى من الرقي الدائم والمتجدد أو تقديم خدمات معلوماتية بالاعتماد تعزيز خاصة عوامل تهديد و  الإنترنتتعتبر التغيرات المتسارعة في تكنولوجيا المعلومات والاتصال عامة و   الإلكترونيةنجاح الخدمة  لث: متطلباتالثافرع ال  )3(كثيفة التكنولوجيا.تكنولوجيا الراقية أو المؤسسات في مضمار حقول ال ا تتيحه معا، فهي تهدد وتعزز قدرة المؤسسة في أداء أعمالها حيث تعتبر تهديداتها تحديات وتعزيزاتها فرص  .174-173:ص ، صنفسهمرجع ال .)3( .101،  مرجع سابق، ص:المجالات والتطبيقات -لرقميةا الإدارةبشير عباس العلاق،  .)2( .100، مرجع سابق، ص:حمدأمحمد سمير  .)1(                                                                                                                                                                .لالهاالتغيرات وعرض متطلبات النجاح التي تعتبر فرص متوفرة يمكن استغ كصور عن هذه الإلكترونية، وعلى ضوء ذلك سيتم تقديم أهم صور نجاح الخدمة هاللمؤسسات لنجاح أعمال



)التي تتيح لعملائها التقدم لطلب Capital one financial serviceخدمات شركات بطاقة الائتمان مثل (-  )1( ز هذه النجاحات نذكر ما يلي:، ومن أبر الإلكترونيةوما النجاحات التي تحققت في هذا المجال إلا الدليل والبرهان الواضح على تنامي وازدهار صناعة الخدمات وتسوقيها،  الإلكترونيةتشير الدراسات والأبحاث الحديثة إلى حصول تطور كبير في أساليب تقديم الخدمات   الإلكترونيةصور نجاح الخدمة  أولا:  84              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني مع عملائها، حيث أصبحت المواقع في إدارة التعامل  إلكترونيةخدمات صناعات السفر المقدمة بأساليب -  على الخط. الزبائنقروض على الخط، بالإضافة إلى قيامها بإدارة حسابات  ، فقد بدأت شركات الطيران والسلاسل الفندقية تستخدم نظم حجوزات تابعة لها وهي نظم )Travelocity.com, Expedia.com(بأعداد هائلة مثل  الإنترنتنتشر عبر ملشركات السفر ووكلاء السفر  الإلكترونية ة ) بأداء أعمالها إلكترونيا دون الحاجE-TradeBankلة، حيث نجحت بعض المصارف مثل(الفعا الإلكترونية إلى الصيرفة تقليديةئها من مضمار الصيرفة الالتي حاولت تحويل عملا الإلكترونيةخدمات المصارف -  خدمات على خط مباشرة والوصول إلى معلومات حول حساباتهم.خدمات مؤسسات الاتصالات السلكية واللاسلكية التي أصبحت تتيح المجال لعملائها للحصول على - اليتين.على الخط بكفاءة وفعالية ع الزبائنتتفاعل مع  ات والاكسترنت لأغراض الاستشارات الطبية وإجراء العملي الإنترنتحتى المستشفيات صارت تستخدم شبكة   لوجود فروع لها. شبكات الاتصالات  إمكانياتالجامعات العالم التي نجحت في استخدام وكذا الحال بالنسبة للعدد من  المؤتمرات بالفيديو.  دالجراحية عن بعد وعق م التعلي مكملا وأحيانا بديلا عن الإلكترونيوالمعلومات لتقديم برامج تعليمية عن بعد، حيث أصبح التعليم  ن وجهة ليست فقط م الإلكترونيةوالواقع أن المؤسسات حققت نجاحات كبيرة في مجال تسويق الخدمات   . الإلكتروني لوجيته وتطبق هذا الفهم في كل مرحلة من وسيكو  للزبونثقة بأن المؤسسات الناجحة تفهم الحاجات الأساسية خدماتها وفقا له وتحاول جاهدة إشباع رغباتها وضمان أعلى مستويات رضاه، ويمكن القول وبالتأكيد وبكل وإنما هي أيضا مسيرة من قبله من حيث أنها تصغي له وتتابع احتياجاته ورغباته الحقيقية وتفصل  الزبون  .121،  مرجع سابق، ص:التسويق الإلكتروني، بشير عباس العلاق .)2( .116-115:ص محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص .)1(                                                                                                                                                             .)2(مراحل نموها



نجدها تعاملت مع  )Dot.com(وبالعودة لحالات الإخفاق والفشل التي لحقت العديد من مؤسسات الافتراضية   85              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني يتسارعون طلبا  الزبائنووسائل الاستقطاب الرخيصة ستجعل  الإلكترونيةكفكرة وتصورت أن البهرجة  الزبون ها قادر على فهم الزبونوتطبيقاتها حتى استخداماتها وصفا دقيقا يكون  الإلكترونيةيجب وصف الخدمة -  )2( :اهتمامهمالمسائل الآتية جل بخدمات ذات قيمة مضافة وذات نوعية عالية ينبغي لمزودي الخدمات إيلاء أو المنتفعين بغية تحقيق أعلى درجة من الرضا لديهم من خلال تزويدهم  للزبائنراقية  إلكترونيةلتوفير خدمة   الإلكترونيةمتطلبات نجاح الخدمات  ا:انيث  .)1(تي يتصورون أنها ستكون في غاية الروعة والجودةلخدماتها ال صول من اكتشافها وكيفية الو وتعريفها لأدق مواصفات لتمكين المنتفعين  الإلكترونيةإعلان عن الخدمة -  ، واضحة وملموسة قدر الإمكان.للزبونواستيعابها، بحيث تكون مرئية  ود لعب مز إليها والانتفاع بها، من خلال تركيبة هذه الخدمات التي تلبي حاجاتهم بأفضل صورة ممكنة، وهنا ي على ه، ويعمل اتجاه إشباعها وتحقيق أزبونالخدمة دور المسوق الخدمي البارع الذي يعرف حاجات ورغبات  نب بشكل إلكتروني لتج الزبونتنظيم وتحديد كيفية الاتفاق وأداء عقود القانونية بين مزود الخدمة و -  المتعلقة بجميع جوانبها، بهدف تحسين كفاءة الخدمات وجودتها. لبيانات، وكذلك كيفية متابعة عملية تحليل االإلكترونيةحليل عمليات تنفيذ الخدمات متابعة ومراقبة وت -  مستوى الرضا لديه. مية ينبغي على المؤسسة أن تكون قادرة على التعبير عن جوانب المتعلقة بعرضها للخدمة وحاجاتها الخد-  .وتقويم عنصر جودتها لدي مختلف مزودي الخدمة الإلكترونيةقدير كيفية تثبيت الخدمة تاستمرارية  -  لية. المنازعات التجارية المستقب مة فاعل التي يعرضها مزود الخدمن خلال صيغ معيارية ولغة مشتركة لتقويم التوافق ما بين عمليات الت ينهم لتعاون بمع فهم المتطلبات التشغيلية لآفاق ا، الإلكترونيةوتلك المتوقعة لدى مصمم العملية  الإلكترونية  .178-175:ص ، مرجع سابق، صالمجالات والتطبيقات -الإدارة الرقميةعباس العلاق، بشير  .)2( .161،  مرجع سابق، ص:التسويق الإلكترونيمحمد سمير أحمد،  .)1(                                                                                                                                                           ممكن منهم) للاستفادة من هذه الخدمة، هذا يعني أن يكون هناك منافذ متعددة للوصول إلى هذه الخدمة،  لن يكون كافيا إذا لم تتح الفرصة للراغبين كافة(أو على الأقل لأكبر نسبة الإلكترونيةأن تقديم الخدمة -  :ىبالإضافة إل  واستيعابها.



لعامة للقياس ومن توافقها مع الأهداف ا الإلكتروني الزبونالتأكد من قابلية أهداف إدارة العلاقة مع -  .)1(الإلكترونيةوتحديثها وفقا للمستجدات التقنية، مما يسهل التحول نحو الخدمة لإجراءات التقليدية، ومراجعة القوانين واللوائح أن نقوم بمراجعة ا الإلكترونيةيتطلب التحول إلى الخدمة -   والعام.وأن يتم تقديمها بسرعة كافية، وبكلفة يسيرة، وحتى يتم انجاز ذلك يمكن أن تقول شراكة بين القطاع الخاص   86              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ساعة وبشكل يسمح بحل جميع مشاكل 24 الإلكترونيةلإدارة العلاقات بكفاءة، مع تصميم موقع يوفر الخدمة  الإلكترونياء استخدام الوسائل المساعدة الأخرى للاتصال الهاتف قبل عمل النظام إلغعدم التسرع في  -  .في نظام متكامل لإدارة العلاقة معهم الزبائنن وتجميع كل المعلومات المرتدة ع ،للمؤسسة وقياس  وفهم خصائصها، فإننا بحاجة إلى معايير لوصفها الإلكترونيةلكي نكون قادرين على انتقاء الخدمات  الإلكترونيةالمطلب الثالث: جودة الخدمة   . )2(العمل بشكل فوري ك على والمسائل المتعلقة بها وذل الإلكترونيةوفي ضوء هذا نعرض أهم الدراسات التي تقيس جودة الخدمات  ئمة، من حيث إشباعها أو تلبيتها لحاجات الأعمال.من تحديد درجة ملا ونيةلإلكتر اها أو عناصرها لتمكين العملية جودتها، وينبغي لهذه المعايير أن تسمح بتحديد معنى دقيق لمكونات عند زيارته للموقع  الإنترنتالفعال للمنتجات، بالإضافة إلى مجمل العواطف التي يشعر بها مستخدم قع ويب لعمليات التخزين، الشراء والتسليم درجة تسهيل المو "تعرف على أنها:  الإلكترونيةجودة الخدمة    الإلكترونيةلفرع الأول: أبعاد جودة الخدمة ا  النحو التالي: ن بين متعددت نماذج قياسها واختلفت حسب تعدد الباحثين والميدان الذي اختير قياس جودة خدماته المقدمة    .)3("الإلكتروني ، )موقع بيع عبر الاتصال ،المزيج التسويقي ،الموضع(الإنترنتن عبر معرفة السوق والمستهلكي - نيو لكتر التسويق الإ يو، تر: وردية واشد،فكاترين  .)3( .62-61:ص ، مرجع سابق، صالتسويق الالكتروني محمد الصيرفي، .)2( .50مرجع سابق، ص: نورة بين ناصر الهزاني، .)1(                                                                                                                                                                 نذكر: الإلكترونيةتي جاءت في تحديد أبعاد جودة الخدمة الدراسات ال  .66ص:، 2008، بيروت ع،المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيمجد 



قسم معايير الجودة إلى ثمانية أبعاد موضحة  :"Christian N.Madu& Assumpta A .Maduدراسة "-1  87              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني هم يس لديرقم بطاقة الائتمانية، الأفراد الذين ل ،لمستعمل مثل دخلهلبيانات الخاصة حماية ال الخصوصية التوضيح معايير الجودة  " Christian N.Madu& Assumpta A .Maduبعاد جودة الخدمة حسب"أ): 5الجدول رقم(  في الجدول التالي: د على مدار أربعة وعشرون ساعة ولا يوج الإلكترونيأن تكون الخدمات متاحة على الموقع  التواجد من بوابه واحدة تضم كافة الجهات التي تشترك في تقديم الخدمة. الإلكترونيةمة الخد ن تقديمإ عدم وجود تعارض في المعلومات وإجراءات تقديم الخدمة بين الجهات المختلفة و  التكامل الحق في الإطلاع عليها، وذلك لضمان عدم إساءة استخدام هذه البيانات. نها والتأكد من أ الإلكترونيةمستعمل المواقع ومات والنماذج التي يحصل عليها حة المعلص المصداقية .الإلكترونيأي عوائق تكنولوجية تمنع الدخول، لذا يلزم عمل الصيانة المستمرة للموقع  للفقد والتلف، وإعطائه ما يفيد إتمام المعاملة  الزبونعدم تعرض البيانات الخاصة ب الثقة والأمان مقبولة ومعتمدة وقانونية ومستوفاة لكافة البيانات المطلوبة. ي فوإبداء الرأي  الإلكترونيبالحصول على الخدمة كاملة بما فيها الدفع  للزبونالسماح  التفاعل .الإلكترونيم التعامل ظوتشريعات التي تن ، ووضع قوانينالإلكترونية موقع ترتبط معظمها بكفاءة تصميم ال الإلكترونيةمن الجدول السابق يتضح أن معايير قياس جودة الخدمات  .Source :Christian N.Madum, Assumpta A .Madu, E.Quality In antegrated enterprise, the TQM magazine, vol:15, n:3, 2003, P:135 قة.أن تكون المعلومات والبيانات المتاحة صحيحة ودقي الدقة سهولة الوصول إلى مواقع الخدمات المرتبطة بالخدمة السرعة الخدمات المقدمة. مع  وقدرته على التواجد لمدة أربعة وعشرون ساعة لخدمة المستخدمين،من حيث سهولة الوصول  الإلكتروني د ، وضمان قانونية هذه المعاملات وشرعيتها، ووجو الإلكترونيةضمان الخصوصية والأمان في التعاملات           سهلة ومقبولة ومعترف بها. الإلكترونيوسائل الدفع 



قل توفير الخدمة فور طلبها وباستمرار ومعالجة أي أخطاء قد تطرأ على عدم أداء الخدمة في أ   توفير الخدمة المعني البعد  "Mani and Nagarajan" بعاد جودة الخدمة حسبأ): 6الجدول رقم(   :هيتقاس بسبع أبعاد  الإنترنتب الإلكترونيةعلى صفحات المواقع  جودة الخدمة نأ اأشار  :"Mani and Nagarajan"دراسة-2  88              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني المستغرق في إصلاح أي خطأ أو عطل عند حدوثه في صفحات  وقت ممكن. ويتم قياس وقت في  ة لهالي عدد الطلبات التي تم الاستجابوتقاس البنية التكنولوجية بإجما :البنية التكنولوجية-  ن هما:يأساسي نير امعيبتقاس  الإلكترونيجودة أداء الخدمة على الموقع  الأداء بنجاح. لخدمةاهو تكامل جميع المعلومات والنماذج والإجراءات التكنولوجية المنفذة للخدمة وذلك لأداء    التكامل  عاب التزايد في الطلبات.استيولكي يتم تنفيذ ذلك لابد من وضع أجهزة شبكات الحاسب الآلي والنظم الآلية القادرة على . سهولة الوصول لاستخدام الخدمة في أي وقت عند توافرها مهما تعاظم عدد الطلب على الخدمة   سهولة الوصول .الإلكترونيالموقع  جة ن طريق النظم الآلية المستخر علطلب الخدمة، حيث يقوم طالب الخدمة بإرسال بيانات الطلب هو الوقت المستغرق من بداية وقت إرساله طلب الخدمة وحتى وقت استجابة  :وقت السكون-  وقت محدد. ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــى مــــــــــــــــــدى الاعتمــــــــــــــــــاد  مة.في وقت محدد عن طريق النظم الآلية المستخدويقوم مقدم الخدمة بالاستجابة للطلب المرسل  ــــــــــــــــــــــــــ لى هو المحافظة على جودة تقديم الخدمة على مدار اليوم وطوال العام، وتقاس مدى الاعتماد ع الموثوقية الخدمـــــــــــــــــــــة/الاعتماد/عل ة لفوريي مدى التوازن بين الطلب الخدمة من قبل المستخدم والاستجابة ا: هةبمعنى آخر الاعتمادي  الخدمة بعدد مرات الإخفاق في استخدام الخدمة شهريا أو سنويا. ــــــــــــزام بالمعــــــــــــايير  لتقديمها من قبل مقدم الخدمة.  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــراءات الالت وضوح بلخدمة لتقديم الخدمة مع نشر قواعد تقديم ا المؤسسةالالتزام بالقوانين أو الإجراءات الدولية  القانونية والإجـ ـــــــــــــــــــوفير الســـــــــــــــــــــرية  تام.  .source : mani.Anlezhogan & Nagarajan.Arun, understanding Quality of service for Wob services, improving the  performance of your Wob service, 1/6/2002, http://ww.IPM.com.devlopeworks/liborary/wsqality.html, 1/6/2002, 10:45 المقدمة. لخدمةاوتشفير البيانات الخاصة به وخاصة البيانات المالية، وتتدرج مستويات السرية وفقا لنوع توفير السرية والخصوصية لمستخدم الخدمة من التأكد من الدخول الصحيح للمستخدم الفعلي    وصية والخصتــ



ت اءالإجر الالتزام بالمعايير وا، مدى الاعتماد على الخدمة/الاعتماد/الموثوقيةلرفع من ثقة التعامل معها( توفيرهسهولة الوصول، التكامل، الأداء) لتسهيل التعامل، وقسم آخر يوجب على المؤسسة احترامه وتطبيقه و خدمة، هذه الأبعاد تنقسم إلى قسمين، قسم تتحكم فيه المؤسسة (توفر النلاحظ أن السابق من خلال الجدول   89              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني بر ذو خمسة أبعاد وهو يعت الإلكترونيةبتطوير نموذج لقياس الخدمة قاما  :"April & Pather"دراسة -3   .)توفير السرية والخصوصية، القانونية ، ويوضح الجدول "Parasurman & el 1988"نموذج معدل من نموذج جودة الخدمة والذي قام بإنشائه  جات احتيا على أن يقوم مقدم الخدمة بتقديم للزبائنلابد من توافر الخبرة الملائمة لتقديم الخدمة  الخبرة المشاكل والأخطاء التي قد تظهر. لجةت بمعاولابد أن يقوم نظام المعلوما الزبائنالخدمة يتم تقديمها وفقا لما تم الاتفاق عليه مع  المصداقية البيانات أبعاد جودة الخدمة  "April & Pather" وفق دراسة الإلكترونية بعاد جودة الخدمةأ): 7الجدول رقم(   ة العملية التي تمت على قطاع السياحة وهي:سلدرال ابناء الأبعاد الخمسة مرتبة وفقا لأهميتها ن وتوفير العاملي للزبائنلابد أن يوفر مقدم الخدمة العديد من العناصر المادية الملموسة  العناصر المادية .زبائنالمبني على الاهتمام والعناية بالرد على  نالزبائلابد أن يوفر مقدم الخدمة نظام لخدمة  الزبائنخدمة  بالمعلومات عن المنتجات/الخدمات المقدمة والمدة اللازمة لتوفير الخدمة. نلزبائاالخدمة، ولابد أن يقوم مقدم الخدمة بتوفير الأنظمة الآلية القادرة على إبلاغ  بعند طل ترونيالإلكن الاستجابة الفورية من الموقع لابد من توافر الخدمة عن طلبها في أي وقت، ولابد م سهولة التواجد من الخدمات المختلفة والعمل على تلبية هذه الاحتياجات. الزبائن لثقة ان يتم توفير أأبعاد جودة الخدمة و  نأن المصداقية تأتي في المرتبة الأولي م April & Patherويوضح  .Source: April graham so & Pather Shown, Evaluating servece quality dimension within e-commerce SMEs , the electrain journal information systems evaluating, vol: 11,N: 3, 2008, PP :109-119 .للزبائنالمحترفين وتقديم وسائل الملموسة  يقدم  الذي الإلكترونيالخدمة وفقا لما تم الاتفاق عليه في الموقع في الاعتماد الكلي على مقدم  للزبون حل  لعالية فياوفر مقدم الخدمة الخبرات الفنية ي، ولابد أن الزبونوفقا لاحتياجات  الإلكترونيةلتقديم الخدمة  رة الجيدةو الخبالمرتبة الثانية لأبعاد جودة الخدمة هو الخبرة بتوفير مقدم الخدمة للخبرات الفنية والإدارية ذ .الإلكترونيةتطبيقات التجارة  ل مولوجية لعالتكن والمرتبة الثالثة ترجع للتواجد الدائم للخدمة، فإن مقدم الخدمة لابد من توفير البنية الأساسية  .ونيةالإلكتر  المقدم لتطبيقات التجارة الإلكترونيعند تعاملهم مع الموقع  الزبائنالمشاكل الفنية التي تواجد    ن يكون وقت توقف الخدمة نادر الحدوث.أو  ،نظم المعلومات لتوفير الخدمة في كل الأوقات



د لسبل للر توفير كافة ابفي المرتبة الرابعة من أبعاد جودة الخدمة ويقوم مقدم الخدمة  الزبائنتأتي خدمة و   90              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني لخدمة اناصر المادية لتقديم عمقدم الخدمة بتوفير كافة  قوموي ،الخامسة المرتبة فيأتي العنصر المادي ي  وطلباتهم وحل مشاكلهم. الزبائنعلى استفسارات  الجدول  ة فيوضحم نموذج لأبعاد جودة الخدمة ذو ستة أبعاد واطور  :"Swaid et al 2009"دراسة -4  عن بعد. للزبائنوالعاملين المحترفين، وإتاحة إمكانية علاج المشاكل الفنية  على المعلومات مفيدة وذات جودة  الزبائنحصول  جودة المعلومات توافر تعليمات المساعدة-سهولة التصفح .الإلكترونيسهولة استخدام وتصفح الموقع  الإلكترونياستخدام الموقع  أمثلة التعريف البعد  "Swaid et al 2009" نموذجوفق  الإلكترونيةد جودة الخدمة بعاأ): 8الجدول رقم(   :التالي ، الإلكترونيبالموافقة على التوريد عن طريق البريد (الرد الفوري) الإلكترونيعلى الموقع  الزبائناعتماد  الاعتماد على الخدمة من وضعها ومحدثة أول بأولمعلومات مفيدة ودقيقة تناسب الغرض  الموقع. يالإلكترونمن المحتوى  -الإلكترونيلبريد التأكيد عن طريق ا .لوعدلم، دقة تسليم الخدمة وفقا متابعة مراحل التسلي الإجابة على  -الإلكترونيميكنة البريد  أو عن طريق الاتصال الشخصي. الإلكترونيعلى مساعدة من الموقع  الزبائنحصول  الزبائنخدمة  .وفقا لخصائص الخدمة به تسلم ما سبق الوعد-متابعة أمر الشراء إظهار مشاعر -الزبائناستفسارات  - توافر سياسة الخصوصية والسرية .الإلكترونيإجراء تعاملاتهم على الموقع الحصول على الثقة والخصوصية عند  الزبائنيتوقع  تأمين التعاملات  .الزبائنحل مشاكل و الإخلاص  وفقا  الحصول على خدمات الزبائنوقع يت توافر إمكانيات التخصيص .السمعة الجيدة -الإلكترونيتخصيص صفحات الموقع  .لاحتياجاتهم تخصيص -سائل الاتصالتخصيص و           .Source: Swaid .samaran.G , college.wigamol, philaner smith.roff t, Measuring the Quality Of E-Service Scale development and initial validation, journal of Electronic Commerce & research, vol :10 , n:9,2009, P:16 .المنتجات والخدمات



من خلال السنوات  الإلكترونيعدم إقلاع من شراء السلعة أو الخدمات من الموقع   .في خلال السنوات القادمة الإلكترونيزيادة شراء السلعة أو الخدمات من الموقع   .ماتهو الاختيار الأول عند شراء السلع أو الخد الإلكترونيجعل الموقع   .الإلكترونيتشجيع الأقارب والأصدقاء لأداء الأعمال على الموقع   .لأفراد يطلبون نصيحة الإلكترونيالتوصية باستخدام الموقع   .ذكر أشياء إيجابية عن الموقع لأفراد آخرين الولاء للكفاءة العناصر البعد "009Swaid et al 2" وفق دراسة الإلكترونيللموقع  الزبائنولاء  ): أبعاد9الجدول رقم(  التالي:الجدول في وضح م ثلاثة أبعاد هيب الإلكترونيللموقع  الزبائنولاء ولقد قيم  كترونيالإلللموقع  الزبائنبولاء  الإلكترونية" ارتباط الأبعاد الستة لجودة الخدمة Swaid et al 2009"أوضح  91              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني سعار المنافسة في حالة تقديمها أ الإلكترونيةتكرار شراء السلع والخدمات من المواقع   ةبالمنافسة في حالة تقديمها أسعار جذا الإلكترونيةشراء سلع والخدمات من المواقع  الحساسية للأسعار .القادمة وقع المنافسة في مقابل الحصول من الم الإلكترونيةدفع مبالغ مالية أكبر من المواقع   .جذابة للشراء الأخرى في حالة تعرض  ترونيةالإلكالتحول إلى شراء السلع والخدمات من المواقع   .الحالي على خدمات أخرى الإلكتروني             ).8لتعامل إلكترونيا حسب الجدول رقم(نقاط التي يريدها الزبون عند االوتركز أبعادها على أهم  ،ؤسسةة تأكد ارتباط جودة الخدمة في الواقع الافتراضي بولاء الزبون للمسهذه الدرا أنومما سبق نلاحظ  .Source:Swaid ét al, P:18 .الإلكترونيالشكوى للعاملين بالموقع في حالة عدم حل مشاكل الموقع   .الإلكترونيوقع من الم يو الأجهزة والمؤسسات أخرى في حالة عدم حل الشكاالشكوى   .الإبحار عندفي حالة وجود خبرة سيئة  الإلكترونيآخرين من الموقع  زبائنالشكوى ل  أهم هذه الشكاوي: اتجاه الشكاوي الزبائنسلوك  الحالي. الإلكترونيلمشاكل من خدمة الموقع  الزبون



وقع المستخدمين للم الزبائنعلى بث الثقة والخصوصية في  لإلكترونياقدرة الموظفين والموقع  الموقعالأمان في استخدام   .الإلكترونيوتقديم مساعدة فورية من الموقع  الزبائنالقدرة على مساعدة  الزبائنخدمة  .بها بدقة واستمرارية الزبائنتقديم الخدمات التي تم وعد  الاعتمادية التوضيح الأبعاد  "Shoik.Naj et al,2006" لـ"DL-SQUALنموذج"وفقا ل الإلكترونية):أبعاد جودة الخدمة 10الجدول رقم (  ، تتمثل في: الإنترنتتطبيقه على التعليم عن بعد بواسطة استخدام شبكة   تم و حد عشر بعدا أذو  الإلكترونيةنموذج لقياس لجودة الخدمة  واطور  :"Shoik.Naj et al,2006"دراسة -5  92              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني د عرة بالمذكو  مقارنة بسابقاتها من الدراسات الإلكترونيةهذه الدراسة تزيد عن الأبعاد المعتادة لجودة الخدمة  .Source :Shoik.Naj, Lowe.sue and Pinegar.ken, DL-SQUAL:A multiple-Item Scale for Measuring service Quality of online distance learning programs,online journal of distance learning administration, vol:9, n:10, 2006, PP:4-5 الإلكترونيأي جديد في الموقع  علىعلى بينة  وجعلهم الزبائنالاتصال ب الاتصالات مرونة اختيار طريقة دفع الخدمة المرونة من الاستخدام الغير شرعي الزبائنحماية معلومات  السرية الإلكترونيعلى الموقع  الزبائنسهولة وبساطة تنفيذ طلبات  الكفاءة سهولة الوصول إلى الموقع سهولة الوصول الزبائنصوصية عند الاتصال بإتباع الاحترام والأدب والكياسة والصداقة والخ الاحترام امتلاك المهارات المطلوبة والمعروفة لتقديم الخدمة الكفاية في تقديم الخدمة .على حدى زبونالعناية والاهتمام بكل  الزبائنالعناية ب .الإلكتروني لم تصل إلى  مزالةطرق الدفع في بعض البلدان  أنة الدفع باعتبار يتركز فيه على خاص يالمرونة الت عن  الإعلانودة الخدمة، لكن حصره في جدوره يؤثر على باعلي بين الطرفين الذي فيمكن من اتصال الت فتراضيالاالواقع  ة لاعتباركأبعاد أساسي إخراجهمابالمستوى المطلوب، كما تبين أهمية الاتصال والاحترام              .بالاتصال جديد الموقع



" الذي تم  SERVQUALبتطوير نموذج قياس جودة الخدمة" اقام :"Swaid and wigand 2007 " دراسة-6  93              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني لصفحات  الإلكترونيأن يكون المحتوى  المعلوماتجودة  عبارات القياس تعريفه البعد "Swaid and wigand 2007" ): أبعاد جودة الخدمة وقياسها وفق نموذج11الجدول رقم(  " بنموذج ذو ستة أبعاد كما يلي:Parasuromanشاؤه من طرف"إن تنظيم من الدقة في  أعلىالمواقع على  في أقل جهد  الإلكترونيلصفحات الموقع سي أالتجول الر -  الإنترنتتصفح الموقع متوافق مع المعايير متصفحي -  تنظيم جيد مؤسسة الإلكترونيصفحات الموقع - حاته وتصميمهاوجودة تنظيم صف الإلكترونيسهولة استخدام صفحات الموقع  الإلكترونيالموقع استخدام  المعلومات سهلة الفهم-  من المعرفة الزبونالمعلومات تناسب احتياجات -  المناسبةالمعلومات يوجد بها مستويات مختلفة من التفاصيل -  المعلومات دقيقة ومرتبطة-  المعلومات تحدث أول بأول- روضةالمعلومات المع وفقا لما تم وعد  الإلكترونيتقديم الخدمة في الموقع - الإلكترونيالفنية في الموقع به ودقة تنفيذ العمليات والإجراءات  الزبائن تقديم الخدمة على الموقع وفقا لما تم الوعد الاعتمادية الرسوم الثابتة والمتحركة لا تعيق الاستخدام-  ممكن عند إلغاء أمر الشراء  للزبونإرسال تأكيد تفعيلي  -  لتنفيذ أمر الشراء إلكتروني للزبونإرسال تأكيد تفعيلي -  به الزبائن ل أو عن طريق طرق الاتصا الإلكترونيعناصر الاتصال الآلية عبر الموقع عن طريق  الزبائنسرعة الاستجابة لمساعدة  المساعدة في جميع الأوقات الإلكترونيوجود صفحات للموقع -  من أول طلب لها الإلكترونيتقديم الخدمة على الموقع -  لة للتتبع الآلي لعملية تسليم الخدمة أو السلعةوجود وسي-  الإلكتروني ع بوضوح في جمي الإلكترونيعرض عناوين الموقع -  الزبونعلى تقدير لطلبات  الإلكترونيدقة احتواء البريد -  الإلكترونيدقة الاستجابة عن طريق البريد -  للزبائنتوفير خدمة الاستجابة الآلية أو البشرية -  الإلكترونيالموقع  الفورية عبرتقديم خدمة المساعدة - الشخصية التقليدية على عناصر ثقة  الإلكترونيتوفير الموقع  التأمين وثائق ومطبوعات وإعلانات المؤسسة   ند إجراء المعاملاتعتوفير الخصوصية -  توفير السرية عند إجراء المعاملات- وسرية



على  زبونعناية شخصية لكل  الإلكترونيإعطاء الموقع - ىعلى حد زبونواختيار المنتجات والخدمات وفقا رغبات كل عند التصفح وسهولة تعديل  الزبونشخصية  وحلإمكانية وض الإلكترونيلموقع تقديم ا الشخصية توفير المنشأة  للمنتجات والخدمات ذات السمعة الجيدة-  عرض كافة سبل الاتصال بالمؤسسة-  94              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني لمنتجات وخدمات تناسب  الإلكترونيتوفير الموقع -  حدى نه يوجد أأصبحت من أهم أولويات الإدارة في المؤسسة و  الزبائن" إن رضا Swaid and wigand 2007أشار " .source:Swaid.Samorl,wigand.Rolf T, Key dimensions of E.commerce service quality and its  relationships to satisfaction and toyalty, University of arhlanas, USA, merging and emerging technologies process and institutions, 20 th Blal conference , Bled Slovenia, june 2007, PP:7-9 الإلكترونيمن قبل الموقع  زبونالفهم ووضوح طلبات -  الزبوناحتياجات  لذي وا بائنالز ن رضا عملاء يرتبط ارتباطا وثيقا بولاء أو  الزبائنعلاقة معنوية بين أبعاد جودة الخدمة ورضا  جل يصال التقليدي من أفي كل خطوات الاستفادة من الخدمة مع الإ مساعدته  المباشر مع الزبون من أجل ونيالإلكتر تصال مقارنة بالدراسة السابقة باعتبار بعد المساعدة هو: "الابعد المساعدة  توسع في نطاق سةراالد أن، حيث نلاحظ من خلال أبعاد الجودة المعروضة الزبائنلى قدرة المنشأة على الاحتفاظ بيؤدي إ كالبورصة  الإلكترونيمثل البنوك وشركات التداول  الإنترنتخاص بالمؤسسات التي تقدم خدماتها عبر  الإلكترونيةبتطوير مقياس لجودة الخدمة  اقام :"Sohn.Change, Tedisna.Suresh R(2008)" دراسة-7 تحقيق المساعدة". نه أة ج الدراسهذا المقياس ذو ثمانية أبعاد وثبتت صلاحيته وكان من نتائنه تم اختبار أالأوراق المالية، وكما  لمقترح اصبح المقياس " ليالإلكتروني) في بعد واحد وهو"محتوى ووظائف الموقع الإلكترونيالمتعددة للموقع  لوظائف، االإلكترونيإلا أنه تم دمج كل من الأبعاد التالية(التواجد، الشكل العام لمحتوى صفحات الموقع   ).الإلكتروني، سهولة الاستخدام، الوظائف المتعددة للموقع الإلكترونيصفحات الموقع  حتوى، سرعة التسليم، التحكم في الاتصال، الاعتمادية، الثقة، الشكل العام لم-التواجد-(سهولة الوصول  ي:ههذه الأبعاد  ،الإنترنتيمكن استخدام هذا المقياس مهما كان نوع المؤسسة التي تقدم خدماتها عبر            .ذو ستة أبعاد الإلكترونيةالذي تم اختبار صلاحيته لقياس أبعاد الخدمة 



ونموذج تسجيل  الإلكترونيالمؤسسة تقدم العديد من الخدمات المفيدة مثل البريد -  للمؤسسة يقدم العديد من الأدوات المفيدة مثل أدوات البحث الإلكترونيالموقع -  الزبائنتحتوى وتقابل احتياجات  الإلكترونيصفحات الموقع -  ولالمؤسسة تحدث بياناتها أول بأ-  المؤسسة تقدم العديد من الخيارات للتسليم -  المؤسسة تقدم العديد من الخدمات التي أبحث عنها- الإلكترونيمحتوى الموقع  الإلكترونيمن السهولة الانتهاء من إجراءات المعاملات على الموقع -  للمؤسسة يحتاج إلى بذل مجهود كبير الإلكترونيموقع استخدام ال -  للمؤسسة معقد الإلكترونياستخدام الموقع - سهولة الاستخدام مقتنع جدا عند الاتصال بالعاملين بالمؤسسة عند وجود مشكلة أو أسئلة الزبون-  الشخص الذي يتم الاتصال به في المؤسسة ذو معلومات كاملة -  الشخص الذي يتم الاتصال به في المؤسسة يتفهم احتياجاتي-  اصةالمؤسسة تولي لي عناية خ - التحكم في الاتصال المؤسسة سوف لا تسيء استخدام حسابي الخاص -  المؤسسة سوف لا تسيء استخدام معلوماتي الشخصية-  الإلكترونيمرتاح عند تنفيذ نقل البيانات عبر الموقع  الزبون-  المقدمة من قبل المؤسسة الإلكترونيةالخدمة بيثق  الزبون-  المؤسسةب يثق الزبون- الثقة عبارات القياس البعد  "Sohn.Change, Tedisna.Suresh R(2008) "حسب الإلكتروني): مقياس جودة الخدمة 12الجدول رقم (  موضحة في  الجدول التالي:الأبعاد ستة    95              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني  .Source: Sohn.Change, Tedisna.Suresh R, Development of e-service guality measure for internet-based financial institution, Total quality management, vol:19, n:9, September 2008, PP:903-918 يتلقى تأكيد رسمي لطلباته الزبون-  عند تنفيذ طلبه الزبونم بأخطار المؤسسة تقو - سرعة التسليم المؤسسة تقدم معلومات حقيقة في الوقت المناسب-  معلومات حسابي في المؤسسة يتم تحديثه فور انتهاء من تنفيذ العملية-  نظام المعلومات بالمؤسسة يعمل دائما جيدا-  المؤسسة تحتفظ بسجلاتي وتعاملاتي بدقة-  قديم وعد بتقديم خدمة معينة تقوم بتقديمهاعندما تقوم المؤسسة بت- الاعتمادية بيانات وطلبات.



ها البيئة التي تعرض فيها الخدمة وتتأثر بها، أما باقي الأبعاد فهي تقيس مستوى الخدمة ومدى تحقيقباره هو يعتبر من أهم أبعاد جودة الخدمة باعت الإلكترونيأن محتوى الموقع  السابقحظ من خلال الجدول نلا  96              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني   خدمة الزبائن  لأمن/الحياة الشخصيةا  التصميم )2003(والفينبارجر  وجيلي،  ETailQ  E-Tail Service Quality التسلية  العلاقة  المنفعة  سهولة الاستخدام  )2002(لواكونو،  WebQual  Web site quality ضمان جودة المنتج-  الطابع الفريد للمنتجات-  رأسمال المالك ورأسمال المؤسسة-  وضوح تسجيل الطلبية-  ات التنافسيةالايجابي-  العوامل المرتبطة بالبائع:  الأمن-  سهولة المعالجة-  المظهر-التصميم-  سهولة الاستخدام-  العوامل المرتبطة بالموقع: )2001(دونتو،  SITEQUAL  Internet Shopping Quality الأمن  المنتجات التي تم تسليمها  الخدمة المقدمة للزبون  وصف منافع المنتج  يةر اوقع الويب التجوظائف م )2002(فرانسيس ووايت،  PIRQual  Perceived Internet Retial Quality Modal الأبعاد اسم النموذج والفاعلين  الدراساتبعض حسب  الإلكترونيةأبعاد جودة الخدمة ):31الجدول رقم(  في الجدول التالي: الإلكترونية نقدم فيما يلي نماذج أخرى باختصار تقيس أبعاد جودة الخدمة: نماذج أخرى لقياس جودة الخدمة-8  لاحتياجات الزبون ومستوى الثقة بها.



وى تتحقق بعنصرين أساسيين وهما جودة المحت الإلكترونيةجودة الخدمة  أنمن خلال ما سبق يمكن القول   .70- 69يو، مرجع سابق، ص ص: فالمصدر: كاترين  تصالالا-  التعويض-  القدرة على رد الفعل-  العوامل المرتبطة بالبائع:  احترام الحياة الشخصية-  توفر النظام-  احترام الالتزامات-  الفعالية-  العوامل المرتبطة بالموقع: )2005(برازورامان،  E-s-Qual  Electronic service  Quality التسليم/الجودة  97              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني جودة  الذي تعرض فيه"، الإلكترونيع قالمو محتوى الخدمة و  عنكل ما هو معروض "ونقصد بالمحتوى  الصافية:"الخدمة المبنية على تكنولوجيا المعلومات المتاحة عبر الشبكات  الإلكترونيةنقصد بالخدمة   المطلقة الإلكترونيةرع الثاني: جودة الخدمة الف   .سليمهاجراءات وخطوات تنفيذ الخدمة من بداية التعريف بها إلى طلبها إلى تونقصد بالأداء كافة إ الأداء المطلقة على ثلاثة مراحل كل مرحلة لها مكوناتها فيما يلي نقدم أهم  الإلكترونيةعملية إنتاج الخدمة ن إ  .)1( وذلك بهدف تلبية حاجاته وبالتالي توسيع السوق وتعظيم الأرباح"ن من خلال التعرف عليه عن كثب والتفاعل معه بشكل وثيق تكمن فلسفتها في التركيز على الزبو  الإلكترونية  .94 -93:ص ، مرجع سابق، صالتسويق الالكترونيمحمد سمير أحمد،  .)2( .67ص:  ،مرجع سابق ،مدخل تسويقي استراتيجي -الخدمات الإلكترونية بين النظرية والتطبيقبشير عباس العلاق،  .)1(                                                                                                                                                             .الزبونإلكتروني بقبول أو رفض طلبية  إشعار بإرسال مؤسسةتقم ال-  .يتم تقديم الطلب بشكل فعلي-  تتضمن الخطوات التالية:ت تقديم الطلبية وتوصيلها: عمليا-2  و أي عملية قبل تقديم الخدمة.أ الزبوننظم استفسارات أو  يستجيب موظفو المؤسسة-  والاستفسارات، يطلب الخدمة. الأسئلةوجه يبزيارة الموقع: يبحث عن عرض الخدمة،  الزبونقيام -  .على زيارة الموقع الشبكي حث وتشجيع الزبائن- تتضمن الخطوات التالية: قبل تقديم الخدمة:عمليات ما -1  )2( :احدمكونات كل مرحلة على 



ء الطلبية اإلغيها فقد يتم  القيام بتنفيذ الطلبة إلى غاية التسليم والقبول، أوعملية ما بعد إتمام الطلبية: -3  أو الهاتف أو البريد الاعتيادي.  الإلكترونيتغذية العكسية من خلال البريد الحصول على ال-  أو الخدمة المادية. للسلعة ، وماديالإلكترونية النسبة للسلعةتسليم إلكتروني ب: يكون الالزبونبتوصيل الخدمة أو السلعة حيث يوجد  مؤسسةتقم ال-  .ج الخطر يتم تحويل المبلغ المطلوب: دفع على الخط، دفع خا-  98              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ن اللباقة وحسن المعاملة: هل سلوك تعامل العاملين عبر الخط تتسم باللباقة وحس  .والتساؤلات، وقدرته على التخطيط في الوقت المناسبسرعة ودقة التوقيت: مدى قدرة مزود الخدمة على الإجابة على الاستفسارات  عمليات ما قبل تقديم الخدمة أبعاد النموذج ومحتواها تاج الخدمةنإعمليات   المطلقة الإلكترونية): نموذج قياس جودة الخدمة 14الجدول رقم(  باختصار في الجدول التالي: ، يقدم هذا النموذجإنتاجهاالجودة عبر عمليات  خطوات نوعية للتأكد منبيتضمن نموذج قياس جودتها   . قبل التسليم (إلغاء الطلبية) أو بعد التسليم(عملية استرجاع) فية وبالدقة والسهولة والشفا الزبونجابة: هل يستجيب المورد لطلبات وحاجات الاست  هل يتم الوصول إلى المورد بسهولة ويسر وبأقل تكلفة؟: القدرة على الوصول  وسرية المعلومات والتعاملات الأخرى الإلكترونييتعلق بالدفع الأمن: هل تمت عملية معالجة الطلبية وتوصيلها بشكل آمن خصوصا في ما   ؟الزبونلاعتمادية: هل معالجة الطلبية وتوصيلها وفق ما اراده ا  ؟المطلوبين سرعة ودقةب للزبونمعالجة الطلبيات وتوصيلها  هلسرعة ودقة التوقيت: عمليات تقديم الطلبية وتوصيلها  ها؟بشى وادراكات المنتفع اهي كافية ودقيقة تتم و لا؟ وهل يمكن الوثوق بها؟ وهلأالدقة: هل المعلومات المقدمة للزائر صحيحة   .عاملة ومعبر عن تقدير واحترامالم ووفق  الزبونسرعة ودقة التوقيت: هل تحقق هذا المعيار فعلا من وجهة نظر   ؟فعلا الزبونالدقة: هل تمت الصفقة بالدقة التي أرادها وتوقعها  عملية ما بعد إتمام الطلبية  ؟ديرمعاملة جيدة ولائقة والاحترام والتق الزبونهل يلقى  اللباقة وحسن المعاملة:  ؟الزبونالتي يتوقعها  تتطابق مع  الزبونجودة الخدمة /السلعة: هل الخدمة /السلعة التي تحصل عليها   ؟إدراكاته   .72-71مرجع سابق، ص ص:  راتيجي،مدخل تسويقي است -بين النظري والتطبيقي الإلكترونيةالخدمات المصدر: بشير عباس العلاق،   ؟توقعاته وتطلعاته



ؤدي إلى تباطؤ نموها وانتشارها، ولقد حدد سبعة بصفة خاصة توجودتها  الإلكترونيةبصفة عامة والخدمة  الإلكترونيةأنه يوجد العديد من المعوقات نمو تطبيقات التجارة  "Han.MP k & Martim.Merle 2005"أوضح   رفع من جودتهاالو  الإلكترونيةفرع الثالث: مخاطر ومعوقات نمو الخدمة ال  ون أي اتصال مادي مع مقدمي أو مزودي الخدمة.النهائية د حصريا: فيمكن شراء السلع أو الحصول على الخدمة إلكترونيةوسائل تتم عملية إنتاج منتج الخدمة ب-  .بزيارة الموقع الشبكي فقط الزبائنيقوم -  .عمل فقط من الموقع الشبكيت-  )1( المطلقة تمتاز  بالخواص التالية: الإلكترونيةالخدمة و   99              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني حركية التي تعتمد أساسا في عرض منتجاتها وخدماتها على المؤثرات ال الإلكترونيةخاصة بالنسبة المواقع  ت،صالاتعتمد اعتمادا كليا على السعة الكلية لنقل المعلومات، ويعتبر هذا من أهم عوائق تكنولوجيا الات رنتالإنتة إن السعة الكلية لنقل البيانات أو المعلومات عبر شبكالسعة الكلية لقناة نقل المعلومات: -1  )2(معوقات أساسية هي: سة ة للمؤسوإذا توافرت السعة الكلية المناسب، والصور والفيديو مثل مواقع المجوهرات والملابس والديكور... طأ ب، فإن الإلكترونيمن التعامل على الموقع  الزبائنسرعة الاستجابة ترفع توقعات  سرعة المعالجة:-2  .الإلكترونيلموقع على التعامل عبر ا الزبائنتؤدي إلى رفع درجة رضا  الزبائنو  يات لي المعتمد على أجهزة الحاسب الآلي والبرمجإن فشل النظام الآ الاعتماد على النظام الآلي:-3  .تجابةوببطأ الاس الإلكترونيعبر من عوائق استخدام الموقع يالتحميل الموقع للصور والفيديو والمعلومات  ساس تعتمد في الأ الإنترنتإن العديد من المنتجات والخدمات التي تباع عبر  جودة الصوت والصورة:-4  .الإلكترونيالاستفادة من خدمات الموقع  لشراء أووعزوفهم على ا الإلكترونيالرضا على الموقع  إلى الزبائننولوجية لوصول تعتبر من أهم عوائق التك رونيالإلكتتنفيذها وظهور العديد من الأخطاء عند دخول الموقع  ،الزبائنالنقل الآلي لأوامر  ،الخدمات المنتجات أو عن والبحث عن معلومات ،بالخدمات المختلفة من إدخال أوامر الشراءه المختلفة في قيام يعتمد اعتمادا كليا  الإنترنتإن الشراء المباشر للسلع والخدمات من شبكة  :الإلكترونيالموقع  متصمي-5  ت الشمسية، والأماكن السياحية...على جودة الصورة والصوت، مثل بيع المجوهرات والنظارا   .Han.MP.k, Martim.Merle, Barriers to  B2C segment of  E.Business, journal of business & Economics, research, vol:2, no:6,2005, PP:45-54 .)2( .92، مرجع سابق، ص:لكترونيالتسويق الإمحمد سمير أحمد،  .)1(                                                                                                                                                           التعامل مع صفحات الموقع، سهولة البحث عن  ،من حيث السهولة الإلكترونيعلى التصميم الجيد للموقع 



ربتها أو تج يوجد بعض المنتجات التي لا يقبل المستهلك شراءها إلا قبل أن يقوم بلمسها العالم التخيلي: -6  من حيث اللون والصور وطرق عرض البيانات والمعلومات المختلفة. للزبائنجاذبية الموقع  ،الإلكترونيعبر البريد  الإلكترونيمع الموقع  التعامل المتفاعل، المعلومات والخدمات  100              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ون ن بعض الملابس التي تكإ بس والعطور وأدوات التجميل والأحذية، و أو استخدام حاسة الشم، مثل الملا لغالية بها، ويقوم المستهلك للسلع ايبدون أن يتم تجر  الإنترنتدولار أمريكي تباع عبر  50قيمتها أقل من  ن مويقوم بشرائها  الإنترنتالثمن مثل السيارات والمجوهرات بمعرفة معلومات تفصيلية عن السلعة عبر  مل من أهم عوا الإنترنتإن سرية الإجراءات المتبعة لشراء السلع والخدمات عبر شبكة سرية النظام: -7  متاجر التقليدية.ال كن معها ولقد حددوا خمسة عشر خطر من المم زبائنوالتسويق تنحصر في العديد من المخاطر عند تعامل ال الإلكترونيةأوضحت أن بيئة التجارة " Nyshadham.Easwar a & Ygfaja.Monica 2005" وفي دراسة  .%100بنسبة  الإلكتروني إذا تأكد بأنه يوجد إجراءات سرية متبعة في الموقع دمات إلا، ولا يوجد مستخدم واحد يتعامل مع موقع شراء السلع والخالإلكترونيتعامل المستخدمين مع الموقع  م يقوم بانتحال شخصيته في ثشرعي  للزبونشخص آخر يقوم بسرقة البيانات الشخصية  سرقة الهوية الشخصية  البيـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــان طرـــــــــــــالخ  الإلكترونيةعند التعامل مع الخدمة  الزبائن): المخاطر التي يتعرض لها 15الجدول رقم(  الجدول التالي: ة فيوضحم، لكترونيةالإعند تعامله مع الخدمة  الإلكتروني زبونأن يتعرض له ال ن أو دفع مبالغ مالية إضافية ع للزبونصعوبة إرجاع المنتجات التي تم شرائها وتسليمها  المنتجاتعدم ضمان إرجاع  نشر معلومات مظللة عن المنتجات والخدمات نشر المعلومات مزيفة ية لأداء الأعمال عليها بإدخال بيانات الشراء وتنفذ التسليمالمواقع غير شرع المزيفة الإلكترونيةالمواقع  الزبائنلسرقة بيانات  الإلكترونيةالدخول الغير مشروع على المواقع  القرصنة المباشرة سرقت البيانات بطاقة الائتمان لشراء منتج آخر بواسطة شخص آخر الائتمانسرقة البيانات بطاقة  التعاملات الخاصة بالاسم والكلمة السرية واستخدامها بواسطة  الزبونسرقة معلومات حساب دخول  الزبوندخول سرقة معلومات حساب  ملية الإرجاعالإرجاع أو استغراق وقت طويل في ع  يالإلكتروند قيامه بعملة الشراء المنتج بسعر أقل في موقع إلكتروني آخر بع الزبونيجد  التفاوض المباشر للغش أثناء المزادات المباشرة الزبونتعرض  المزادات المباشرة شخص آخر



سمه ورقم هاتفه والعنوان من قبل مؤسسة إمن سرقة بياناته الشخصية ك الزبونمخاطرة  الخصوصية عند التعامل  101              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ء أثنا عدم تسليم المنتجات في الميعاد المتفق عليه أو تسليمه لعنوان آخر أو ضياعه أو تلفه تسليم المنتج الأخرى أو شخص أخر لا تنحصر في مفاهيم أساسية أ الإلكترونيلتي يتعرض لها الزبون المخاطر ا أعلاه أننلاحظ من الجدول  .Source: Nyshadham.Easwar a, Ygfaja.Monica, A study of e-commerce risk perceptions among B2C consumers : A two country study, 19TH Bied conference, values, Bled, Slovenia, 2006, P:9 الإلكترونيبعد إجراء عملية الدفع  لزبونالا يتم شحن أي منتج إلى  لا يتم تسليم أي منتج يتم شحن منتج آخر لم يتم الاتفاق عليه نتج آخرمتسليم  لا يعمل مثل ما هو متوقع منه للزبونالمنتج الذي تم تسليمه  تسليم منتج سيء الفجوة في الفحص الظاهري للمنتج وعدم لمسه للتأكيد من خصائصه المنتج الغير ملموس لنقلعملية ا والتجارة  الإلكترونيوهي السرية، الخصوصية والأمن وهم يعتبرون أهم تحديات استخدام التسويق  تم التطرق سي ،...الزبائن، خبرات الزبائن، ولاء الزبائن، رضا الزبائنبمسائل عدة من بينها توقعات  تهاجودو  يةالإلكترونالخدمة  رتبطواتعلق لتفادي مثل هذه المخاطر ل الإلكترونياستراتيجيات التسويق  استغلالهذه المخاطر قد تعوق تطور الأعمال التسويقية بصفة عامة ورفع من جودة خدماتها فعلى المؤسسات و   .الإلكترونية بصدد  نالزبو في زيادة وتعزيز توقعات  الإلكترونيةة تساعد عملية التحويل إلى الخدم :الزبائنتوقعات -1  لها باختصار فيما يلي: وعية في ظل مثل هذه التطورات التكنولوجية الن الزبونالتي يتطلع الحصول عليها، ف الإلكترونيةالخدمة  ة باستخدام الخدم المؤسساتتفوق حتى أفضل توقعاته. فمع بدأ  إلكترونيةالهائلة لن يقبل إلا بخدمة  عات ذه التوقالمنشودة. ه الإلكترونيةبخصوص جودة الخدمة  للزبائنلمواجهة وتلبية التوقعات المتزايدة  ونوعاً  ئها كماً اء بأداالأخرى إلى الارتق المؤسساتفعة وداعم للميزة التنافسية، فإنها أيضا تدفع كأداة را الإلكترونية ؤدي مما ي وبعناصر الخدمة أيضا ئنالزبابدورها تدعم الحاجة لمزيد من الكفاءة والفعالية في مجال الاتصال ب يجد أصداءه في العديد من  الإلكترونيةعلى نمو الخدمة  الزبونن التأثير الإيجابي لتزايد توقعات أ ثحي   في القطاعين الخاص والعام معا. المؤسسةضمن  الإلكترونيةإلى تركيز أكبر على جودة الخدمة  التي قامت بتدشينها المؤسسات في الصناعات والقطاعات  ترونيةالإلكالحكومة /الإلكترونيةالمبادرات الخدمة   .92سابق، ص: مرجع مدخل تسويقي استراتيجي،-الخدمات الإلكترونية بين النظرية والتطبيق س العلاق،بشير عبا .)1(                                                                                                                                                             )1(المختلفة.



يدركها المستهلك"، ففي هذه الحالة يهتم بجودة المنتج الناجمة عن مقارنة الجودة المرغوبة وجودة المنتج كما أوجعه متعددة، فيمكن أن يعني:"المنافع المحصل عليها من  ايتضمن مفهوم الرض :الإلكترونيالرضا -2  102              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ث عن المعلومة، كما ينجم الرضا عن مسار الشراء ذاته والذي يتضمن: تحديد المشكلة، البح ،المستهلك بأنه: "محصلة تجربة  الإلكتروني زبونال اشعور بعد الشراء. ويمكن تعريف رضقرار الشراء والتقييم الخيارات،  تجارة الوتحديد مدى رضاه عن موقع  سابقة عبر الاتصال تسمح له بتقييم فعالية قناة التوزيع هذه سؤول الروتينية والمتكررة، إذ أن ذلك يساعد على تخفيف العبء الفني عن الم الزبونأتمتت خطوات خدمة -  )2( :الإلكتروني الزبونوفيما يلي بعض الاعتبارات التي يجب الاهتمام بها في تحقيق رضا   )1( ".الإلكترونية سلع جل الاستخدام السليم والكفء للأمن  للزبائنالمساعدة  مجلاتو الأفة إعداد المطبوعات تقليل تكل-  لما يطرحونه من أسئلة. وحديثة يتوقعون دائما الحصول على المعلومات الدقيقة الزبائنتحديث المعلومات الفنية على الدوام، لأن -  من خلال شبكة الخدمة المتصلة. الزبائنوعرضها مسبقا على  راجعتهامويعفيه من تكرارها أكثر من مرة، هذا بعد  الزبائنررة التي يطرحها عن الإجابة عن الأسئلة المتك قات ، إذ أن الشركات العاملة في أي مجال صناعي أو تجاري تستطيع إقامة علاالزبائنتوثيق العلاقة مع -  والخدمات. ه:"مقياس معاودة الزبون ورغبته في المشاركة في " بأنKotler et alيعتبره كوتلر وآخرون" ا، لذالإلكترونيالزبائن في ظل حدود سوق غير واضحة ودائمة التغير، ولعل أهم هذه الأسس والقواعد هو الولاء تسعى إلى إيجاد أسس وقواعد في إدارة العلاقات مع  الإنترنتالشركات القائمة على  :الإلكترونيالولاء -3   .المنتج أو الخدمة وثيقة مع عملائها من خلال عملية التغذية العكسية، واستطلاع آرائهم حول القاعدة الأهم. وهذه الثقة هي  يالسعر أو المنتج ليس هو القاعدة في التسويق أو كسب الزبون وإنما الثقة هن البعض يضع الولاء بصيغة تتساوى مع الثقة لأن إأداء أنشطة المؤسسة"، وفي نفس السياق من الدلالة ف  .422، ص:مرجع سابقنجم عبود نجم،  .)3( .623مرجع سابق، ص: محمد الصيرفي، .)2( .70كاترين قيو، مرجع سابق، ص: .)1(                                                                                                                                                             )3( الأساس للنجاح والأكثر أهمية للربح.الزبائن المواليين، والبعض الآخر يضع الولاء بصيغة التكافؤ مع الربح على اعتبار أن ولاء الزبون هو لمؤسسة الموجهة إلى علاقات طويلة الأمد وتحقيق القيمة مدى الحياة بالعلاقة مع الأساس في سياسة ا



ين إلى البحث الإلكترونيع البائعين خصوص تجار التجزئة العلاقات الشخصية بين البائع والمشتري دف ربافتقا  103              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني برز الحلول المستندة للتكنولوجيا نذكر أ، ومن بين الإلكترونيعن حلول فنية لمشكلة بناء الولاء في التعامل  ورها لجودة الخدمة وكيف تأثر الجودة بد الزبائن كل هذه الحلول يجب فهم واستيعاب كيف تساهم في تقييم  .إنشاء برامج للولاء على الخط-  .تكوين مجتمعات افتراضية-  .توفير وظائف البحث-  .تضمين خاصية الخصوصية في البرمجيات ذات الصلة-  و أرصفة مؤمنة للتعامل على الخط.أبناء منصات -  على الخط. الزبائنيات الخاصة بالتعامل مع في البرمج للزبائنتضمين الصفات الفردية والمفضل -  .تصميم مواقع شبكية صديقة للمستخدم-  )1( على سبيل المثال: من المسائل الجديدة التي باتت  الزبائنتعتبر مسألة هندسة خبرة وتجربة  :الزبائنهندسة خبرة وتجربة -4  والحفاظ عليه. الزبائنفي الولاء من أجل الرفع من جودة الخدمة لخلق ولاء  من مضامين تسويقية حيوية خصوصا في مضمار صياغة تحضا باهتمام الباحثين والممارسين، لما تحمله  ، فبعض الباحثين يركز على مسائل الإلكترونيوجودتها وخلق الولاء  الإلكترونيةاستراتيجيات تسويق الخدمة  ، بينما يحاول آخرون التعرف على مدى الزبائنبالشكل الذي يضمن تعزيز ثقة  الإلكترونيةتصميم المواقع  على الخط، والأهم في هذه المسألة أن يفهم مزود الخدمة  الزبائنعلى سلوك  الإلكتروني تأثير تصميم الموقع عبر الخط من خلال الرقابة على أبعاد جودة الخدمة  الزبائنكيفية تصميم خبرات وتجارب  الإلكترونية ، الثقة، من التصميم، الوصول، التجوال، جوانب الموقع الفنية، الاستجابة، الاعتمادية الإلكترونية مع القيمة التي يدركها على كل بعد من أبعاد  الزبونالمعلومات... ومعرفة كيفية تطابق خبرات وتجارب   .94، ص:نفسهمرجع ال.)2( .82-81مرجع سابق، ص ص: ،مدخل تسويقي استراتيجي -لتطبيقالخدمات الإلكترونية بين النظرية وابشير عباس العلاق،  .)1(                                                                                                                                                                     )2(.جودة الخدمة



دية في لا تختلف عن جودة الخدمة التقلي الإلكترونيةالخدمة  جودة بأن نستنتج أن ما سبق يمكن خلال من  لاصـة الفصـل:خ  104              ودة الخدمةجعلى    الإلكترونيالتسويق    أثر                                                                                                                        : الفصل الثاني ي ف الخدمات في الجودة مفهوم أن كما بمقدمها، ويرتبط صائص الخدمة المقدمةمضمونها فكلهما يتأثر بخ ر و دلما له من  الإلكترونيوهذا ما يمكن تحقيقه من خلال استغلال الجيد لاستخدامات التسويق  توقعاتهم بحس الزبائن ورغبات حاجات تلبية على قدرة المؤسسة بمدى كلا من الوسط الافتراضي أو الحقيقي متعلق ن ن في تقديم نماذج عدة لقياسها تتكون من مجموعة مو ن والدارسو ولقياس جودة الخدمة اجتهد الباحث  . الملموسة للأداء وغير الملموسة الجوانب يتضمن بحيث الخدمة لأداء إدراكه ومستوى الزبون توقعات ق بينالفر  عن ناتج يكون قييمالت هذا أن للخدمة، كما الفعلي للأداء وإدراكه السابقة، وتجاربه ومواقفه صيةالشخ واحتياجاته المستقبلية توقعاته من خلال الخدمة جودةلمستوى  المحدد يعتبر الزبون أن كما   ...عدة إلكترونيةفعال في دراسة أكبر عدد من الزبائن والأسواق بأقل وقت وبأقل التكاليف وبوسائل  المجال لا(افتراضي، حقيقي) وب وأط المقدم فيه الخدمة الأبعاد تختلف من نموذج إلى أخر حيث وتأثر بالوس   المطبق فيها ثانيا(التعليم، السياحة، الصيرفي...) وبخبرة الباحثين في مجال الجودة ثالثا.



جودة على لتسويق الالكتروني اأثر :  الفصل الثالث              ولاية ميلةبوكالات السياحة والأسفار  اتخدم  مدخل حول السياحة ووكالات السياحة والأسفار المبحث الأول:   ولايـــــــــــــــــة ميلــــــــــــــــــــةب       المبحث الثاني: الدراسة الميدانية  



ة في تحقيق الكفاء والاتصال المعلومات تكنولوجياالتسويق السياحي من أهم الأنشطة التي استخدمت    تمهيد:  106 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   حث ذا سنبل، الالكترونيةة السياحية والفعالية في الأداء لرفع مستوى الخدمة المقدمة للزبائن من خلال الخدم ظر من وجهة ن جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةعلى  هأثر في هذا الفصل عن  على  ةجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدم أثر، ثم نبحث عن بولاية ميلةالموظف  كالات باعتبار موظفي و  من وجهة نظر زبائنها بولاية ميلة جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة ي فسياحة ، هذا بعد التطرق إلى الالسياحة والأسفار الوسيط الإلكتروني بين طالب الخدمة السياحية ومقدمها                                         . بولاية ميلةكذا و  ووكالات السياحة والأسفار فيهاباختصار الجزائر 



ة من تلعب السياحة في الوقت الراهن دورا مهما في الاقتصاد العالمي بفضل ما تقدمة المبادلات السياحي  الجزائرب مدخل حول السياحة ووكالات السياحة والأسفار حث الأول:المب  107 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ائل خلال تقديم برامج سياحية بخدمات ذات نوعية عالية ومنافذ توزيع مناسبة واستخدام وس والاجتماعية قتصاديةالأخرى، فقطاع السياحة يساهم في التنمية الانا نتائج باقي المجالات نتائج معتبرة قد تفوق أحيا ا ه في هذد الموارد التنمية الشاملة والمعول عليها للمساهمة في رفع النمو الاقتصاد الوطني، وعليحأتشكل  صبحتأحد المجالات التي شهدت في الآونة الأخيرة اهتماما متزايدا باعتبارها أتعد السياحة في الجزائر   متطورة في الترويج. حالة  دراسةك أيضا بولاية ميلةفي الجزائر وإمكانياته ونواتجه و المبحث سنتطرق إلى أسس القطاع السياحي  حلية فرص عمل، وأحد مصادر الدخل للبلاد من العملة الصعبة، كما أنه أداة جذب الاستثمارات الخاصة المإيجاد و القطاع السياحي أحد القطاعات التي يمكن له المساهمة في تحقيق نمو في الناتج المحلي الإجمالي،   المطلب الأول: أسس القطاع السياحي في الجزائر    القانون الجزائري، فيما يلي: وكذا مفهوم وكالات السياحة والأسفار في حضارية ن حركاته الدينامكية ترتبط بالجوانب الثقافية والإالمنظور الاجتماعي الحضاري فوالأجنبية، ومن  معيشة رفع مستوى الوأداة عات متجتواصل الم نه منبع الرسالة الحضارية وجسرأ ىبمعن للإنسانوالتاريخية  في  هماتمقو  لأهمهنا  سنتطرق الإمكانيات، أوه مجموعة من المقومات جاع لتقديم نواتطيحتاج هذا الق ،للفرد بالإضافة  ،2كلم2381741موزعة على مساحة مقدرة بـ طبيعيا  االبعد القاري الذي تمتد عليه الجزائر منحها غن  السياحية وأهم مناطقها لجزائراتقديم  الفرع الأول:   .2014لسنة  القطاعهم نواتج أالمتوفرة و  وإمكانياتهائر االجز  تقديم  مع ما يلي في إيجازهامكن من طرف القطاع العام والخاص، يمنشأة ال معتبرةالسياحية ال هامكانياتلإ أن العديد من الرحالة الذين زاروا  "الجزائر في عيون الرحالة الإنجليز" مؤلفهفي  كتب عبد االله الركيبي  الجزائر تقديمأولا:    :يةأهم المناطق السياحية المقسمة حسب المعطيات الجغرافية باعتبارها هي مصدر ومنبع النواتج السياح الجزائر على في كتابه: " "M.D. Stot")، و 1944( "ريح الصحراء"في كتابه:  "R.U.C. Bodlley" )، وكذلك920-1912( "رحلة في ربوع الأوراس"في كتابه:  "Simon Hilton" مثال ائر كتبوا عنهاالجز  حيث تقع الجزائر في  جذب السياحي،الوذلك تمتعها بمؤشرات بها اهتمام الباحثين والرحالة  دليلحقيقتها"  فريقيا والبحر الأبيض إ لحوض المتوسط، وتحتل مركزا محوريا في المغرب العربي و لالضفة الجنوبية الغربية 



طبيعتها و الخاصة،  هاالمتوسط، بفضل طابعها الجغرافي والاقتصادي ومميزاتها الاجتماعية والثقافية، وسمات  108 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   البحر الأبيض المتوسط ومن  يحدها من الشمال الإفريقيةد القسم الشمالي من القارة تقع الجزائر عنحيث   )1(.ومواردها المتعددة الأصلية حتها ثاني أكبر اوتعتبر في مس ،ومن الشرق تونس وليبيا ومن الغرب المغرب نياايتالجنوب نيجر ومالي ومور  ارتفاع  2014حيث سجل لسنة   2014في جانفي مليون نسمة  39.4بلغ عدد السكان المقيمين في الجزائر  )3(يعتنقون الدين الإسلامي.قسنطينة، سكيكدة، عنابة، تلمسان وغيرها، مع لابد من الإشارة إلى أن جميع سكان الجزائر الأصليين نذكر مدينة وهران،  هامدنالديمقراطية الشعبية، ومن أهم  الجزائر عاصمة الجمهورية الجزائرإن مدينة و  )2( .بعد السودان بلدان إفريقيا يعود هذا الارتفاع  %2.07نسبة  2013حيث بلغ سنة  %2.15بنسبة  2013في عدد الولادات مقارنة بنسبة  الرغم من ارتفاع حجم الوافيات ولادة حية ب 1014000أساسا إلى الزيادة المعتبرة لحجم الولادات الحية بقيمة  ي مناطق الشمال اخ متوسط، ممطر وبارد في الشتاء فمناخ الجزائر يشبه مناخ البلدان شمال إفريقيا، فهو من  )4( وفاة. 174000 تي بلغالت ارة إلى ستة وثلاثون درجة مئوية درجات الحرارة، خاصة في مناطق الصحراء الكبرى، حيث تصل درجة الحر نه مناخ مداري وجاف وفيه تفاوت كبير في إوحار جاف في فصل الصيف، أما في الجنوب فالمناخ مختلف،  ارة ن البحر ضعف حر أ إذ الاعتدالات الشمالية على غاية من جهبالبحر شمالا والصحراء جنوبا، فكانت ال الجو أثرحيث الجزائر واقعة في المنطقة المعتدلة من خط الاستواء كانت برودتها أضعف من حرارتها، وقد ت  .)5(في النهار وتهبط أثناء الليل إلى خمسة درجات مئوية شتاءا ، وشتاءا صيفا - تقريبا–بأبخرته السخنة، فيعدل الجو إذا كان الشتاء يقاوم البرودة فيخزنها، الصيف بمياهه  جد ما يوإذا جاء البرد لم  ،أما جهات الجنوب فهي شديدة الحر لأن الصحراء تدفع حرارة الصيف ولا تخزنها ، صل الأمطار، فصل اليابسةفن الجزائر ليس لها في الحقيقة إلا فصلان: إالمطر وعدمه ف ثمن حي أما  يقاومه فيشتد أيضا. ي الشهر الأخير من فمن منتصف الخريف إلى مضي شهرين من الربيع، وأكثر ما يكون ممطر  أديبالأول  ، 1999، بيروت، edito grops، 22-21موسوعة قصص وتاريخ الحضارات العربية، ج: تونس، الجزائر، بيروت، -أدبية-جغرافيا–تاريخ .)2( .113، ص:1999الحكمة، الجزائر، ، دار 1، ج:الجزائر في عين الرحالة الإنجليزعبد االله الركيبي،  .)1(                                                             .104، مرجع سابق، ص: تونس، الجزائر، بيروت -أدبية-جغرافيا–تاريخ .)5( .01، ص:http://www.ons.dz  ،2016 ،15:00الجزائر،/، وثيقة تفسيرية، ديوان الوطني للإحصائيات 2014ديمغرافيا الجزائر  .)4( .104المرجع نفسه، ص:  .)3( .103:ص



، وفي بعض هذه المدة فمنتصف الخري ىإل عمن أواخر الربي يبدأوالثاني  ،الشهور الشتاء الثلاثةو  الخريف  109 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ر ي البحلية التي على الساحل البحر وتأخذ في الارتفاع حتى تبلغ الأطلس التلي، وما هو المنطقل: ـــالت-1  )2( آخذة من الغرب إلى الشرق: ى ثلاثة مناطق طبيعية متوازيةتنقسم الجزائر إلو    .)1(السموم بط الريحهتشتد الحرارة وتقلق البشر خاصة إذا  وأرضه  والشتاء فيه حسن جدا جوه متوسط بين الحرارة والبرودةلسواحل، وبمجاورتها البحر صار ى اتدعمنها  نة تقدمت، وأما سهوله خصبة مؤم دلاحة أما جباله فقذات سهول وجبال فكانت صالحة لضروب كثيرة من الف ول ، سهمواد كافية لسقي مستطيل قليل العرض واقع بين جبال الضهرة وزكار شمالا وجبال الونشريس جنوباسلف وهو حار وله سهل وهران مغمور شطره بسبخة وهران، سهل سيك وسقي من واده، سهل الري، منها  ة ن بحير متيجة لولا ما به من كثرة الحمي الناشئة ع جنوبا، سهل حمزة بالقبائل، سهل عنابة وهو شبيه بسهل مليانةمتيجة أخصب سهل في الجزائر واقع بين الساحل الجزائر شمالا وبلاد القبائل شرقا وجبال البليدة و  صل إلى يذراع، وقد  1600 ارتفاعهاذات سهول عالية يبلغ متوسط  ة الوسطىطقوهي المن الهضاب:-2  .فزارة هواؤها جاف لأن جبال الأطلس التلي تمسك  ،ي بعضها بحيراتفذراعا، وبها منخفضات تتكون  1800 ة اب الواسعضومن اله ،والرياح في الهضاب كثيرة والحمي نادرة ،سنةاليه معتدلة حوالصيف حار ولكن لي كثرة،بلثلوج كبيرا جدا وكذلك لا تجد المناسبة بين الليل والنهار، الشتاء باردا جدا وفي بعض الأحيان تسقط ا لافااختي لا تمسك عنها الرياح السمائم، وتختلف حالها صيفا وشتاءا و عنها السحاب وجبال الأطلس الصحرا مياه  ا أرضها رمال تذرها الرياح ولكن لها واحات جميلة ذاتبهي المنطقة الجنوبية وهي غال الصحراء:-3   هوائها وحرارة طقسها شبيهة للصحراء. فاجفبة الحضنة تكثر بها الرمال وهي في هض ت النخيل وأنواع من الأشجار ويسقى بها بعض الخضر والقليل من الزرع، وبها هضاب لا تنب تغرس عليها يان وبها ود ،شيء يدعى "الحمادة" وكثبان من الرمال تمسك الندى فينبت بها بعض الأعشاب ترعاها الجمال ية، وتظهر هذه ثر ضارية متنوعة وتعتبر من دول التي توفر على المناطق الأالم تاريخية وحر بمعتنفرد الجزائ  واحت "فجيج" شمال توات، واحة "المنيعة". لح"، راها "عين صاومن واحتها "قرارة" بوطن توات وأكبر ق ،لا تجرى بالمياه إلا بعد نزول المطر الغزير من التراث العالمي: واد مزاب، منطقة الطاسيلي، حي ضية أثر الثروة في تصنيف اليونيسكو لسبعة مناطق   .53-52المرجع نفسه،  ص ص: .)2( .48-47، ص ص:1989، المؤسسة الوطنية للكتاب، الجزائر، 1، ج:تاريخ الجزائر في القديم والحديث مبارك بن محمد الميلي، .)1(                                                           



، مجلة البحوث الاقتصادية، مركز 66، العدد:رؤية استكشافية وإحصائية - صناعة السياحة في الجزائر بين المؤهلات والسياساتبوبكر بداش، . )1(                                                             .الفسيفساء حظيرة داخل ثاني متحف تشييد تم فقد الآثار لكثرة ونظرا الصيادين، طرف من هذا يومنا إلى يستعمل زال ما رومانيةال الحقبة منذ شيد وميناء الوطن في المتاحف جملأ حدأ على شرشال تحتوي لتيبازة، توأم تعتبر التي شرشال جدتو  ذلك من بعدأ ،)"نطوانأ ومارك"و "المصرية كليوباترا" ابنة( "سيلان كليوباترا" وزوجته "الثاني يوبا" كللمل مدفنا ليكون بني نهأ ويقال متر، 40 مسافة على يرتفع الميلاد قبل الثاني القرن منذ هضبة شكل على واسع معبد وهو لليونسكو، العالمي التراث ضمن 1982 سنة المصنف المسيحية قبر أيضا المسمى الموريتاني الملكي المعبد راشد سيدي طرق وعلى تيبازة شرق جنوب كيلومترات عشرة حوالي بعد على نجد حيث لا،حاف تاريخا آنذاك عرفت تيبازة نأب غربا الرومانية الحقبة آثار وتبين الشامخ الشنوة جبل ويعلوها وبرالصن أشجار تغطيها البحر بمحاذاة الواقعة بالآثار الخاصة يرتهاحظ في بالآثار نعجب أن يمكن التي تيبازة ثلم المواقع هذه بجمال المدن من العديد وتعرف السنين، آلاف عليها مرت قد بأنه نتخيل لا أننا لدرجة جيد بشكل عليها الحفاظ تم يةأثر  مواقع توجد العصرية المدينة العاصمة الجزائر عن بعيدا ليس :الوسط-1   )2( وإذا نظرنا إلى الآثار حسب الموقع الجغرافي نذكر أهمها فيما يلي:  .الصحراء سكان من للأسلاف اليومية الحياة يصور الذي الحديث الحجري العصر إلى تاريخها عودي التي الصخرية النقوش من العديد نجد وهكذا ،ذلك من بعدأ إلى تمتد السابقة الأجيال فآثار الجنوب في ماأ ،البلاد من الشمالي والجزء الساحلي الشريط على أساسا يرتكز الآثار وجود أن إلى الإشارة وتجدر  .تيمقاد تنس، جميلة، شرشال، تيبازة، نجد الآثار من عدد كبرأ تحوي التي المواقع بين ومن مرموق،ال الميراث هذا آثار اليوم غاية إلى تحمل الجزائرية المدن من العديد تزال ولا ،المتوسط البحر تاريخ في رالجزائ لعبته الذي الدور تبرز تماما محفوظة تزال لا النوميدية الفترة آثار من فالعديد ،الأحيان من كثير في عنه التغاضي ذلك رغمو  الواقع، في طويل الروماني الغزو قبل الجزائر تاريخ ويعتبر ،والرومانية النوميدية نيقية،الفي القديمة المدن بآثار تحتفظ الجزائرية المدن من العديد ، اليوم حتى ونجد. والعمارة الفن في ذلكب مؤثرة وفكرها تقاليدها وجلبت الجزائر حقيقة غزت الشعوب فهذه ،الوقت نفس في ترابها على بصماتها وضع فرصة تفوت ولم غزتها التي الحضارات لمختلف ومقصد استراتيجي طرق مفترق قديما الجزائر كانت  )1( الاعتبار وترقية التراث الثقافي خاصة في المناطق الأكثر ضررا.في الجزائر العاصمة، تيبازة، جميلة، تيمقاد، قلعة بني حماد، ولهذا وجب التركيز الجهود ورد القصبة   110 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث    .http://www.matta.gov.dz ،14/5/2015 ،10:10التقليدية، والصناعة والسياحة العمرانية وزارة التهيئة .)2( .12، ص:2014ربيع الدراسات الوحدة العربية، لبنان،



                   .الميلاد بعد سنة 100ـب تروخان الإمبراطور طرف من المدينة هذه إنشاء تاريخ وحدد التراب، تحت مدفونة كبيرة آثار اكتشاف به تم والذي لليونيسكو العالمي التراث ضمن 1982 سنة المصنف "يثاموقاد" الرومانية المدينة موقع ذلك على يشهد الآثار عليها توجد التي الجيدة بالحالة المعروفة يقيا"إفر  بومباي" تيمقاد وبعدها "،بهيبون" المعروفة عنابة ثم سيرتا توجد عنها بعيدا وليس بهم، الخاص يرالتعم قواعد حسب الموقع هذا بتعديل الرومان قام وقد الحقبة، بهذه الخاصة الآثار من العديد تخفي يرةصغ نومدية مدينة وهي "تيديس" موقع يوجد قسنطينة من كلم 30 بعد وعلى بالمنطقة التعريف في وتساهم نفةمص المواقع هذه غلبأو  التاريخية، الآثار من احتياطي كبرأ للبلاد الشرقية المنطقة تحوي :الشرق-4  .البربرية الفترة نم وقبور التاريخ قبل لما مواقع لتيارت مجاورة مناطق في نرى نأ ويمكن الرومانية، الحقبة في أنشأت لتيا تموشنت عين ماعدا الوسطى القرون في المنطقة مدن غلبأ نشأتأ سبانيا التيإب الموجودة تلك نوعية نفس نم الإسلامية العربية الصبغة ذات بمعالمها المنطقة في مدينة ثاني وهي تلمسان وتعرف "،كروز سانتا ردي" هو وهران فرمز الإسبانية الهيمنة رظاهمبينة م مدن من العديد حافظت وهران غرار على :الغرب-3  .الصحراء في الجداريات أجمل إحدى وهي عصرنا، قبل سنة 2700 يقارب ما منذ توج الرسومات هذه ومتوحشة ليفةأ حيوانات نميز حيث الجنون ارةغ جبل على خاصة الحجرية بالنقوش أيضا الجنوب ويعرف التوارق ملكة "هينان تين" الملكة قبر اكتشاف مت تمنراست مدينة كيلومترات من مائة حوالي بعد وعلى .وثرائها عتهااشس على تدل بنايات وجود المكان نفس في الحفريات بعض كشفت وقد الجوي المسح بواسطة إلا عليها التعرف يتم ولم الرمال تحت ردمها تم حيث السادس القرن في تهديمها تم لرخائها، نظرا "الماجدة" المسماة للإباضيين القديمة العاصمة سدراتة عموق يوجد ورقلة من كيلومترات بعد وعلى هامة قديمة حضارات وجود إلى تاغيت بواحة المكتشفة الصخور على النقوش وتشير التاريخ، قبل ما لفترة المواقع من العديد على الكبير الجنوب يحتوي :الجنوب-2  111 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث  



صور لى العإية والتي تعود إلى عهد الرومان والعرب والمسلمين وآثار تعود ثر كلم، وبعدد كبير من المواقع الأ 1200طول شواطئها بتتميز هذه المنطقة  الشمالي: الأطلسوالسهول الشمالية وهضاب  لحامنطقة الس-1   )1( :كالتالي يمكن حصر ستة مناطق سياحية في الجزائر تبعا لتنوع المعطيات الجغرافية  الجزائرفي السياحية  المناطق ثانيا:  112 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   كما نجد  م، 2208والتي توجد بها أكبر قيمة جبلية في الشمال "لالة خديجة" بـ منطقة السلسة الأطلسية: -2  القديمة. ياحية سكبيرة لتنمية أنواع  بإمكانياتفيها جبال الأوراس الونشريش، سلسلة جبلية موازية للسواحل تتميز  تقليدية والية وبصناعتها الحرفية ثر والتي تتميز بمناخها القاري وبمواقعها الأالعلية:  الهضابمنطقة -3  عديدة كالنشاطات الرياضية الشتوية كالتزلق، التسلق، الصيد... مكن يوهي المناطق الواقعة ما بين الهضاب العليا والصحراء الكبرى والتي  منطقة الأطلس الصحراوي:-4  المتنوعة. لحرارة اارتفاع من درجة  أقلوالتي تتميز باعتدال درجة الحرارة، فهي منطقة الواحات شمال الصحراء: -5  ة، الصيد...يية فيها السياحة المناخية المعدنتنم ت مساحاوهي المنطقة المعروفة بالجنوب الكبير(الهقار، الطاسيلي) وتتميز بال منطقة الصحراء الكبرى:-6  ت تقليدية.ابالصحراء الكبرى وبها تتمركز الواحات بنخيلها وبحيراتها وبتوفر صناع احية يساعد على تنمية أنواع عديدة من السياحة وهو ما يساعد على عدم تركز النشاط السي هذا التنوع إن  السنوية.عتدلة طوال فصول مالشاسعة والجبال الشامخة وبالحرارة ال ، مجلة اقتصاديات شمال أفريقيا، مخبر العولمة واقتصاديات شمال إفريقيا، جامعة 1، العدد:مقومات ومؤشرات السياحة في الجزائرخالد كواشي، . )1(                                                             2014آخر سنة  الجزائرفي السياحية  الإحصائياتأهم  :الثاني فرعال                .تمرارية النشاط السياحي خلال فصول السنةسفترة زمنية محددة ويساعد على ا خلال  .223-222، ص ص:2004حسيبة بن بوعلي بالشلف، الجزائر، 



كن التي يم الأسرةعدد  رحيث يقد 2014في آخر  فندقا 1185ــالجزائر بيقدر عدد الفنادق في  الفنادق:-1  :ا يلي، نذكر أهمها بالتعداد فيمتمتلك الجزائر مجموعة من الممتلكات الضرورية في قيام النشاط السياحي  : السياحية في الجزائر المؤشراتأولا:   ي:الإحصائيات السياحية دليل النشاط في قطاع السياحة وعلى ذلك سيتم التطرق لأهمها في ما يلتعتبر   113 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ، http://www.matta.gov.dz ،14/5/2015 التقليدية، والصناعة والسياحة العمرانية ، وزارة التهيئة2014سنة إحصائيات السياحية المصدر:   99605  1185  98804  1176  المجموع  1825  18  1405  19  مناخي  4259  26  5467  46  حموي  4547  60  6058  94  صحراوي  27962  209  29886  219  ساحلي  61012  872  55988  798  حضري  عدد الأسرة  عدد الفنادق  عدد الأسرة  الفنادقعدد   2014  2013  بعاالط  2014 سنة حسب الطابع في آخرمن الفنادق ): وضعية الحظيرة الوطنية 16الجدول رقم(  :2014خر آوالجدول التالي يقدم وضعية الحظيرة الوطنية حسب الطابع في أسرة  99605عابها هوياست دق افن 9تقدر بــ 2013مقارنة بسنة  2014نلاحظ من الجدول أن هناك زيادة في عدد الفنادق في سنة   .10:10 ب تم سح 2متعلقة بالمحطات الوطنية الناشئة وهناك  8منحة استغلال المياه الحموية تم منح  50من بين   مرجع سابق.، 2014المصدر: إحصائيات السياحية لسنة   3-  5  0  0  0  0  3  0  تطور  14  15  1  1  7  8  47  202  2013  11  20  1  1  7  8  50  202  2014  خاصة  عمومية  خاصة  عمومية  مركبات العلاج بمياه البحر  مركب حموي  متوقفةمشاريع   طور الانجازمشاريع في   المؤسسات الناشطة  الحمويةالمياه استغلال منح   الحمويةالمنابع   السنة  2014 دول تلخيصي للسياحة الحموية في الجزائر لآخر سنةج ):17الجدول رقم(  بين ذلك:منبع حموي لكن غير مستغلة كلها والجدول التالي ي 202تمتلك الجزائر حوالي  المنابع الحموية:-2  أسرة. 801وبالتالي الزيادة في عدد الأسرة التي يمكن استيعابها التي تقدر بــ    .2014مشروع سنة  11بـ قدرت مصدر التمويل أوالامتياز منها، والمشاريع التي تم توقيفها بسبب عدم البناء(تعديل المخطط) 



ة الطاقة مشروع وهذا دليل على استمرار استغلال المنابع لزياد 20ما أن هناك مشاريع قيد الانجاز مقدرة بـك  114 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ن زائر مد جدا مقارنة بما تمتلكه الجيعدد مزال بعالالاستيعابية وزيادة في الحركة السياحية، ورغم ذلك ف سنت، اح المحليين والأجانب منها حمام بوحنيفة بمعسكر، حمام دباغ بقالمة، حمام بوجحر بعين تيمونيالس بميزات علاجية هامة تستقطبتتمتع  ،الحارة والجوفية منهاتوزع على مختلف مناطق الجزائر ت خيرات. فاصيل والجدول التالي يقدم تشاطئ  576يقدر عدد الشواطئ إجماليا في الجزائر هو  شواطئ في الجزائر:-3     ة.ويطور السياحة العلاجيلإقامة مراكز  العلاج بمياه البحر كمركز سيدي فرج الذي يدعم هذه الثروة  نياتإمكاحمام ريغة بعين الدفلى، بوغراره  في تلمسان وحمام الصالحين ببسكرة وغيرها...، كما أن هناك  نشاط معتبر في شواطئ  إمكانيةوهو عدد معتبر يدل على  381هو  2014إن عدد الشواطئ المرخصة لسنة   ، مرجع سابق.2014المصدر: إحصائيات السياحية لسنة   107987394  76740701  التردد على الشواطئ    194  206  عدد الشواطئ الغير المرخصة للسياحة  381  370  عدد الشواطئ المرخصة للسياحة  576  576  عدد الشواطئ الإجمالي  2014  2013    2014شواطئ في الجزائر ال ):18الجدول رقم(  تقسيمها كما يلي: بأس به مقارنة  لاوهو عدد شخص  107987394تردد على الشواطئ حوالي  أنحيث من الجدول يتبين  احي السي طابع السياحي لرفع في النشاطحاول مساعدة الجمعيات ذات التالدولة  أنمن خلال الجدول نلاحظ   ، مرجع سابق.2014المصدر: إحصائيات السياحية لسنة   40  42  جمعيات ذات الطابع السياحي  35  45  الدواوين المحلية السياحية  75  87  عدد الجمعيات التي استفادة من الدعم  2014سنة   2013سنة     2014):الحركة الجمعوية المدعم في سنة 19الجدول رقم(  في الجدول التالي: 2014نقدم هنا عدد الحركة الجمعوية المدعم في سنة ية: و جمعالحركة ال-4  .شخص 76740701بالسنة السابقة المقدر بـ نلاحظ انخفاض في  2013 لكن بالنسبة لسنة ن سياحييواد 35و جمعية 40 هدعم 2014 نه في سنةأحيث      .جمعية وديوان 12الدعم بـ 



تعدي حيث لا ي عدد المرشدين السياحيين المعتمدين في الجزائر قليل جدا رغم أهميتهم في النشاط السياحي  ، مرجع سابق.2014المصدر: إحصائيات السياحية لسنة   28  26  عدد  مرشد محلي  مرشد وطني  النوع  2014):المرشدين السياحيين المعتمدين 20الجدول رقم(    مرشد ومقسمين في الجدول التالي: 54هو  2014يقدر عدد المرشدين السياحيين في أخر سنة  مرشدين:-5  115 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   تج كان أهم نوا 2014يتم حساب نواتج السياحية بعدد المترددين على ممتلكات السياحية حيث في آخر سنة   بالتردد:عض نواتج السياحية في الجزائر ثانيا: ب  . مرشدا 54العدد الإجمالي للمرشدين  ا يقدر إجمالي 2014ة نوفمبر يعدد السواح في الموسم الصحراوي إلى غا نواتج السياحة الصحراوية:-1  :ما يلي الإحصائيات المنشورة من قبل الوزارة الوصية لآخر شهر نوفمبر  %48.54 بنسبة 2013 ــزاد مقارنة ب 2014عدد السواح في الموسم الصحراوي لسنة  إن  ، مرجع سابق.2014المصدر: إحصائيات السياحية لسنة   246238  21508  224730  2014نهاية نوفمبر   126713  6618  120095  2013سنة   المجموع  الأجانب  مينيالمق  نوع السياح  2014ة نوفمبر ي):عدد السواح في الموسم الصحراوي إلى غا21الجدول رقم(  والجدول التالي يوضح ذلك: ،سائحا 246238ـبـ والجدول التالي يبين توزيع  ،حمام تقليدي 25مؤسسة حموية ناشئة و 17بالنسبة لـ معالج 3887831بـ 2014هاية نيقدر عدد المعالجين بالمياه المعدنية  :2014إحصائيات المعالجين بالمياه المعدنية نهاية -2  .%69.23بنسبة  والأجانب %46.56بنسبة  زيادة عدد المقيمينب   2713953  2220423  491530  860  301555  90464  98651  العدد  2013  1.70  56.20  18.80  23.34  %نسبة التردد  3887831  3201714  686117  11578  385438  128937  160164  العدد  2014  الحمويمجموع التردد   حمام عادي  الترددمجموع   الأجانب  الأحرار  المتعاقدين  اجتماعياالمؤمن   نوع العلاج  سنة  2014المعالجين بالمياه المعدنية نهاية  إحصائيات): 22الجدول رقم(  المترددين: 



بنسبة  1173878مقدرة بـ 2014من خلال معطيات الجدول نلاحظ زيادة في النشاط السياحي الحموي لسنة   ، مرجع سابق.2014المصدر: إحصائيات السياحية لسنة   43.25  44.10  39.60  1246.3  27.81  42.52  62.35  %تردد النسبة  1173878  979219  194587  10718  83883  38473  61513  العدد  التطور  0.20  61.30  18.40  20.10  %نسبة التردد  116 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   نت ناشئة كاالحموية المؤسسة الحيث موزعة هذه الزيادة بالنسبة للمترددين في  2013مقارنة بسنة  43.25% نسبة  حيث كانت 2013مقارنة بسنة  %1.91بـ الإجماليةنسبة الزيادة تقدر  2014الليالي في سنة  مترددينأما   .%0.24بــ  والمقيمين كانت بالنقصان %1.48لغير المقيمين كانت  الزيادة بالنسبةحيث  2013مقارنة بسنة  %1.32وافد بنسبة  54213مقدرة بـ 2014في الوافدين لسنة توضح زيادة معطيات الجدول   ، مرجع سابق.2014المصدر: إحصائيات السياحية لسنة   1.91  7053744  6921234  1.32  4173584  4119371  المجموع  4.88  6215932  5926968  1.48  3772511  3717343  المقيمين  - 15.74  837812  994266  - 0.24  401073  402028  الغير المقيمين   %التطور  2014  2013  %التطور  2014  2013  ليــاــالليـــــــــــــــــــــــــــــــــــ  الوافــــــــــــــــــــــــــــــدين    2014لسنة  ):عدد الوافدين والليالي في المؤسسات الفندقية23م (الجدول رق  يبين ذلك: والجدول التالي ،متردد 7053744وافد أما الليالي المقامة فيقدر عدد المترددين إليها بـ 4173584بـ 2014نة سيبلغ عدد الوافدين في المؤسسات الفندقية  عدد الوافدين والليالي في المؤسسات الفندقية:-3  .%44.10والمترددين في الحمامات العادية كانت الزيادة بــ  %39.60الزيادة بــ  في  اطنين عبر حدود الوطنو في ما يخص خروج الم :2014خروج المواطنين عبر الحدود الجزائر خلال -4  .%15.74 بـ درنسبة بالنقصان تقالكانت لغير المقيمين فبالنسبة  اأم %4.88المترددين المقيمين بالزيادة تقدر بـ 2839104  248286  211167  211523  304758  465975  135361  252360  205558  190756  181573  162430  269357  2014  عالمجمو   رديسمب  رنوفمب  أكتوبر  رسبتمب  أوت  ةجويلي  جوان  ماي  أفريل  مارس  فيفري  جانفي  الشهر  2014):خروج المواطنين عبر الحدود الجزائر خلال 24الجدول رقم (  مواطن موزعة بالأشهر كما يلي: 2839104قدر بـ 2014سنة    



2135523  168195  150640  153961  281988  205095  181177  161897  154246  166662  136633  133156  241873  2013  117 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ، أما في شهر 2013على سنة % 100فاقت نسبة الزيادة  2014 مواطن، حيث في شهر أوت 703581 حيث كان الزيادة تقدر بـ 2013بالنسبة لسنة  % 32.95زادت بنسبة  2014عدد السواح في سنة  أننلاحظ   ، مرجع سابق.2014المصدر: إحصائيات السياحية لسنة   32.95  47.62  40.18  37.39  8.07  127.20  25.29-  55.88  33.27  14.46  32.89  21.98  11.36  %النمو ةسبن   ي فموزعة بالأشهر  سائحا 2301373أو جزائريين مقيمين خارج الوطن فيقدر إجماليا بـــ  جانبلمن ا 2014 في ما يخص دخول السواح عبر حدود الجزائر سنة أما :2014دخول السواح عبر حدود الجزائر سنة -5  . 2013بالنسبة لسنة  %25.29ناك تراجع في خروج المواطنين بنسبة انخفاض تقدر بـ هكان  2014 جويلية   23.03-  40.31-  48.43-  43.16-  40.69-  30.03-  25.87-  30.52-  14.56-  11.73  0.95  17.66  18.57-  %نسبة النمو  1768578  98878  112145  162267  138191  247682  212878  137906  133607  142420  105130  104666  172808  2013  1361248  59019  57830  92231  81964  173302  157806  95816  114154  159122  106129  123150  140225  2014  الجزائريين المقيمين بالخارج  2.49-  6.47  14.75  10.85  19.82  23.67  11.86-  8.95-  9.26-  11.13-  8.91-  6.63-  29.35-  %نسبة النمو  964153  61305  71269  70019  73688  73229  84378  96877  94001  90666  79371  71371  97639  2013  940195  69279  81564  77615  88295  91057  74369  88206  85295  80578  72245  66642  68986  2014  الأجانب مجموع  المجموع  ديسمبر  نوفمبر  أكتوبر  سبتمبر  أوت  جويلية  جوان  ماي  أفريل  مارس  فيفري  جانفي  السنة    2014دخول السواح عبر حدود الجزائر سنة  ):25الجدول رقم (  الجدول الموالي كما يلي:



واجتماعية آثار اقتصادية صناعة سياحية حقيقية يرجى منها  إنشاءوالحكومي والمرمي من هذه السياسة هي تتضمن السياسة السياحية الجزائر تحديد وتوزيع المهام في المجال السياحي على كل من القطاعين الخاص   السياسة السياحية الجزائرية  :الثالث فرعال   على التوالي. %2.84، %7.81تقدر بـفيفري وأفريل سجل نسبة زيادة ، أما في شهر 2013سنة ل بالنسبة %26.88نسبة ب 2014كتوبرأشهر  كبر نسبة انخفاض في أكانت ، حيث سائحا 431358قدر بـ ي نقصانحيث كان ال 2013بالنسبة لسنة  %15.78بنسبة  انخفض 2014دخول السواح في سنة  أننلاحظ   ، مرجع سابق.2014السياحية لسنة المصدر: إحصائيات   15.78-  22.41-  24.00-  26.88-  19.64-  17.72-  21.89-  21.62-  12.37-  2.84  3.29-  7.81  22.46-  %نسبة النمو  2732731  160183  183414  232286  211879  321311  297256  234783  227608  333086  184441  176037  270447  2013  2301373  124292  139394  169846  170259  264359  232175  184022  199449  239700  178374  189792  209711  2014  العام المجموع  118 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ديد قانوني واضح وملائم للاستثمار ونمو صناعة سياحية عن طريق تح إطاربينما تتحمل الدولة مهام وضع   . والإدارةالاستثمار، تكوين المنتج السياحي التنافسي، التنظيم  :يتحمل القطاع الخاص  )1( المهام في المجال السياحة كما يلي: علذلك تم توزي ،وثقافية اع ن القطثمرين عن طريق  جهاز الدولة للترقية وتحسيتبذل جهود ترقية متميزة ومتزايدة باتجاه سياح والمس-  خطة تتمثل في:  .25-24:ص ص، 2004، 1عدد: ورقلة، مرباح قاصدي جامعةمجلة الباحث، ، دراسة حالة اقتصاد الجزائر -السياحة وأثرها في التنمية الاقتصادية العالميةمحمد سليمان جردات، . هواري معراج، )1(                                                                 الحفاظ على المناطق التوسع السياحي.-  تكوين ورسكلة عمال وموظفي القطاع لرفع مستوى أدائهم.-  .وقوانين تلزم هياكل الاستقبال وخدمته بنوعية أنماطتلبية غاية السائح بوضع -  السياحي.



ع الأوضا ابقة يعود إلى تدهورتناقص التدفقات السياحية باتجاه الجزائر خلال السنوات الس أنالأمن: لاشك -  ، أهمها:في آجال متفاوتة الأهمية جاوزهاالصعوبة فيما يخص ت ةلكن بالمقابل هناك جملة من العوائق تقف أما تطور السياحة بالجزائر متفاوت  119 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ة الجوي الترقية: ضعف التنسيق بين الأطراف المعنية بالترقية السياحية(الديوان الوطني للسياحة، الخطوط-  من شديد التأثير على الطلب السياحي.عامل الأ أن إذمنية الأ وسائل وكمية الاستثمارات وال الفنادق...)، وعامل الميزانية التي لها تأثير على نوعالجزائرية، أصحاب  يج الترقوي الوطني مقارنة مع النشاط الترقوي التونسي وذلك يظهر ضعف مز من حيث ضعف الكمي للنشاط  ن واضحلقد كانت لهذه العوائق آثار كبيرة في تأخير القطاع السياحي مقارنة مع تونس مثلا، إذ هناك تباي  السياحة. المحيط الاجتماعي والثقافي واختلاف مستوى التعليمي ومالهم من آثار على استقبال السياح وأهمية-  تغطية الخدمة في الفنادق السياحية. تدهور-  الاستثمارات: نقص الاستثمارات والهياكل القاعدية.-  هياكل الاستقبال: نقص هياكل الاستقبال.-  الترقية، وكذا عامل التـأطير في الديوان الوطني للسياحة الذي يجب تعزيزه كميا ونوعيا. قد سطرت لذلك مجموعة الأهداف النوعية المية وتحسين السياحة الداخلية، ومن ثم الدخول في السوق الع ومن أجل رفع مستوى السياحة، وتفادي قدر الإمكان الأزمات الممكنة وبالتالي تحقيق تنمية مستدامة لها،  . ا الجزائر عندما تقارن مع المزيج الاتصالي التي تعتمد علية تونسهوسائل الاتصال التي تعتمد علي عملة خال الوبالتالي إدتثمين الطاقات الطبيعية والثقافية والحضارية والدينية لجعلها مناسبة لجلب السياح، -  )1(:وهي في العناصر التالية الاقتصاديالضرورية لدفع عجلة النمو السياحي ومن ثم النمو   .15:ص، www.algeriantourism.com/articles،11/04/2006،12:00التقليدية، والصناعة والسياحة العمرانية وزارة التهيئة .)1(                                                             بها إلى مستوى المنافسة الدولية. والارتقاءتحسين نوعية الخدمات السياحية المقدمة للسياح - القطاع السياحي بمختلف الطرق.داء أتحسين - المحافظة على المحيط من التلوث ومحاولة تحسينه. - المشاركة في التنمية والتوازن الجهوي بين مختلف المناطق الجزائرية.- حي.السيا مشاركة السياحة في حل أزمة البطالة، ورفع المستوى المهني للموارد البشرية التي يشغلها القطاع-  الصعبة.



لتجارية ائرة اإعادة بناء الطابع أو الصورة السياحية الجزائرية في الخارج وإدخال المنتوجات السياحية في الد-  120 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   وفر تالأجنبية، كما  الاستثماراترئيسيا لضخ العملات الصعبة، وجذب  اقتصادياتمثل السياحة قطاعا إذ  والتجارية والمالية لقطاع السياحة. الاقتصاديةتحسين الوظائف - للجزائريين الراغبين في السياحة بأنواعها. استمراربتلبية الحاجات المتزايدة - الدولية.  أمثل للموارد الطبيعية والبشرية  استغلالأعدادا لا يستهان بها من فرص العمل، ويمكن من تحقيق  للسياحة في الجزائر  الاقتصاديةوالمجتمع، ومن أهم الآثار  الاقتصادوالحضارية والتاريخية المتاحة لخدمة  از المتعلقة بالشغل، فإن إنج OMTطبقا لتقديرات المنظمة العالمية للسياحة  توفير فرص عمل جديـدة:-  )1( نجد: ا أو ا رأسييعمل إنشاء المشاريع السياحية المباشرة أو المساعدة لها بمختلف أنواعها، أو التوسع في إنشائه-  سريرين يؤدي إلى خلق منصب شغل واحد مباشر وثلاثة مناصب غير مباشرة متعلقة بالنشاطات الملحقة. لى إن تمويل هذه المشاريع برأسمال أجنبي أو وطني، مما يؤدي أفقيا، على خلق فرص عمل جديدة، سواء كا يرة تنشيط قطاعات التعليم والتدريب في مجال المهن السياحية المختلفة، وتوفير فرص عمل كث إضافة إلى اديةالاقتصالتخفيف من مشكلة البطالة في كثير من الأحيان، ويعمل ولو ببطء على تحسين مستوى الرفاهية  ا السياحة من خلال عائداتها على توفير العملات الصعبة التي ينجم عنهتعمل  :توفير العملة الصعبة-  اء.خاصة للنس احية التوسع في إنشاء المشاريع السي :الاقتصاديةتحقيق التكامل الرأسي والأفقي بين مختلف القطاعات -  والمحلي. مجتمع المحلي ودعم للتنمية الشاملة على المستوى الوطنيالحياة  ، رفع مستوىتحسين مستوى المعيشة تعددة الحركة السياحية وزيادة الطلب السياحي، حيث يعمل تطوير وتنشيط قطاع السياحة على إيجاد أنواع ممعينة يزداد عليها الطلب نتيجة نشاط  اقتصاديةيرتبط به ظهور مشاريع أخرى جديدة، تمارس نشاطات  نافع الأخرى الكثيرة والمتنوعة ينجم عنها تحقيق عدة م قتصاديةالاومختلفة من العلاقات بين القطاعات   .Ministère du tourisme, plan d’action pour le développement durable du tourisme en Algérie, 2013, P:4 .(1)                                                           رسوم، فعندما تكون مداخيل العملة الصعبة أكبر من أو تساوي نسبة خروج العملات الأجنبية، فإن رصيد أو ضرائب أو  استثماراتبالنسبة للدول المستقبلة للسياح من خلال ما تضخه من عائدات سواء على شكل تعمل السياحة على تحسين ميزان المدفوعات  :تحسين وضعية ميزان المدفوعات وزيادة القيمـة المضـافـة-  مباشرة أو غير مباشرة. اقتصادية



له مساهمة فعالة في الوطني وتكون  الاقتصادهذا الميزان يكون عاملا لتوازن ميزان المدفوعات على مستوى   121 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   التي و لسابقة الذكر تؤدي إلى تحقيق زيادة ملموسة في القيمة المضافة، ضافة إلى أن جميع المنافع ابالإ  .الدخل الوطني ة إلى غاي 2010تطور بعض مؤشرات الأداء السياحي في الجزائر خلال بقا يمكن إعطاء اس قيلثمينا لما وت  بدورها تؤدي لزيادة في الناتج الوطني للدولة. جزائرية المجلة ال ،ة القطاع السياحي في الاقتصاد الجزائرييطلبات تنمتمعبد الرزاق مولاي لخضر، خالد بورحلي، المصدر:   1.991  604.4  305.9  3.3  347  2301000  2014  1.814  634.5  321.4  3.6  367  2733000  2013  1.774  583  292.2  3.3  217  2634000  2012  1.664  535.4  266.6  3.3  209  2395000  2011  1.554  539.4  254.1  3.4  246  2070000  2010  العاملينإجمالي   المباشرينالعاملين   )مليار دولار(  القطاع السياحي  حجم الاستثمار في  (آلاف)التشغيلالمساهم في   )%(  في الناتج المحلي  المباشرةالمساهمة   )مليون دولار(  الإرادات السياحية  السواحعدد   السنة  2014إلى غاية  2010): تطور بعض مؤشرات الأداء السياحي في الجزائر خلال 26الجدول رقم(  ملخصة في الجدول التالي: 2014 ل بهذا سنويا دليل عن اهتمام الدو حجم الاستثمار في القطاع السياحي من خلال الجدول أعلاه نلاحظ تزايد   .79، ص:2016جوان  ،4العدد: ،ورقلة مرباح قاصدي جامعة ،العالمي الاقتصادي الانفتاح ظل في النامية دياتالاقتصا وتنمية تأهيل مخبر مع بالتنسيق التسيير وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية الاقتصادية، ةللتنمي لناتج المساهمة المباشرة في اله نواتج ايجابية في  أنفي الاقتصاد الوطني، حيث نلاحظ  لأهميتهالقطاع  وصلت إلى  2014 ةيث في سنحمعتبرة هي إلى مشاركته في التشغيل  بالإضافة ،مليار دولار 347-209 لنفس الفترة ما بين الإيرادات حيث تتراوح، 2014-2010في الفترة  %3.6-%3.3ح بين و تتراالمحلي التي            ألف عامل. 305.9ألف عامل حيث التشغيل المباشر في هذا القطاع قدر بـ 604.4



اني تعتبر الوكالات السياحية قناة توزيع رئيسية للخدمات السياحية، أي بمعنى أدق هي جزء من مزيج مك  ر في الجزائراسفلات السياحة والأالثاني: وكاالمطلب   122 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   في  ات العاملةوزماني لموردي الخدمات السياحية كالفنادق، مؤسسات الطيران، المطاعم وغيرها من المؤسس طاتها هم نشاوأومن خلال هذا المطلب نتطرق إلى تعريفها في القانون الجزائري وتعدادها  السياحي. القطاع القواعد التي تحكم  1999أفريل سنة  4الموافق لـ 1419ذي الحجة عام  18المؤرخ في  06- 99يحدد قانون   في الجزائر والأسفار وكالة السياحيةتعريف  :الأول الفرع  وواجباتها فيما يلي: كل مؤسسة تجارية تمارس بصفة دائمة نشاطا سياحيا يتمثل في "ر اسفيعتبر في مفهومه وكالات السياحة والأ  دعم احترافية وتحسين نوعية الخدمات.-  عد ممارستها.اقو  وإرساءمهنية  أخلاقياتوضع -  ظيم وترقية النشاطات والأسفار السياحية.تن-  )1( حيث يهدف القانون إلى: راالات السياحة والأسفنشاط وك ني مجموع الخدمات المحددة في التشريع المعمول به على مستوى التراب الوط: "ني فالسياحة الوطنية تع  ."السياحة الوطنية" و"السياحة الاستقبالية"موجه لوكالات السياحة والأسفار الراغبة في ممارسة نشاطها خصوصا أو حصريا في  "أ" الأولالصنف   )3( :السياحة والأسفار صنفينالمكلف بالسياحة بعد الرأي المعلل للجنة المؤهلة، في حين تضم رخصة استغلال وكالة يسلمها الوزير يخضع إنشاء وكالات السياحة والأسفار قصد استغلالها للحصول مسبقا على رخصة الاستغلال التي  حيث  )2( ."الخدمات المرتبطة بها أنواعمات فردية أو جماعية وكل اقإ رحلات و للبيع مباشر أو غير مباشر  لتراب امجموع الخدمات المحددة في التشريع المعمول به على مستوى " :أما السياحة الاستقبالية فترمز إلى  ."ولفائدة الطلب الداخلي يوليو  14الموافق ، 1431شعبان  2المؤرخ في ، والأسفار السياحة وكالات إنشاء ةوكيفي شروط يحدد ،186-10المرسوم التنفيذي رقم ، 2المادة: .)3( .13ص:  مرجع سابق، ،6/99، قانون 3:المادة .)2( .12ص: ،1999أفريل  7، 24:عددال ج،ر  ج،1999 أفريل 4الموافق ، 1419ذي الحجة  18ي المؤرخ ف ،يحدد القواعد التي تحكم نشاط وكالات السياحة والأسفار ،6/99، القانون 2:المادة .)1(                                                             حصريا في السياح الموفدة للسياح على المستوى الدولي.فهو موجه لوكالات السياحة والأسفار الراغبة في ممارسة نشاطها خصوصا أو  "ب" أما الصنف الثاني  ."الوطني ولفائدة الطلب الخارجي  .6:ص ،2010يوليو 21، 44:عددال ج،ج ر ، 2010سنة 



ع موكالة  152ر ازداد في كلا من الفئتين بـمجموع اسفوكالات السياحة والأ أننلاحظ من الجدول السابق   ، مرجع سابق.2014المصدر: إحصائيات السياحية لسنة   146  136  عدد الفروع الناشئة  64  59  عدد فروع الفئة ب  82  77  عدد فروع الفئة أ  1215  1063  عدد وكالات السياحة الناشئة  800  675  عدد وكالات السياحة فئة ب  415  388  عدد وكالات السياحة فئة أ  2014  2013  التعيين  2014نهاية  في الجزائر وكالات السياحة والأسفار ):27الجدول رقم (  والجدول التالي يبين توزيعها حسب الصنفين: ،فرع   146 مع 1215 يبلغ العدد الإجمالي لوكالات السياحة والأسفار في الجزائر 2014وحسب إحصائيات سنة  والأسفار. السياحة فروع وكالات إنشاءة وكيفي شروط يحدد الذي 49- 2000المرسوم - 03 والأسفار. السياحة وكالات إنشاء ةوكيفي شروط يحدد الذي 48- 2000للمرسوم  والمتمم المعدل 186-10المرسوم - 02 .والأسفار السياحة وكالات إنشاء ةوكيفي شروط يحدد الذي 48- 2000المرسوم - 01  هي:ها، وكذا مجموعة من المراسيم نشاط تحكم التي القواعد يحدد الذي 99/06ر من خلال سن قانون اسفولقد اهتم المشرع الجزائري بوكالات السياحية والأ  123 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ال نتقمثل الحجز بالفنادق ووسائل الاتقوم وكالات السياحة والأسفار بتقديم خدماتها المختلقة للسائحين   في الجزائر وكالة السياحة والأسفار نشاطات الفرع الثاني:  .2013فروع مقارنة بسنة  10  الزيادة في الفروع أيضا بـ ي ية التالداخلية والحجز على الرحلات الجوية والبحرية الدولية والمحلية إلى غير ذلك من الخدمات السياح اط لة بنشمرات والملتقيات المكمتنظيم نشاطات القنص والصيد البحرية والتظاهرات الفنية والرياضية والمؤت-  خي.التاريتنظيم جولات وزيارات رفقة مرشدين داخل المدن والمواقع والآثار ذات الطابع السياحي والثقافي و - ورحلات سياحية وإقامات فردية وجماعية.تنظيم وتسويق أسفار -  )1(على وجه الخصوص فيما يلي:في الجزائر  هانشاطالخدمات المرتبطة ب 99/06قانون لقد حدد و   تقدمة المؤسسات المختلفة الناشطة في القطاع السياحي.  .13:ص، مرجع سابق، 6/99، القانون 4المادة: .)1(                                                             بطلب من منظميها. أو والأسفارالات السياحة وك



استعمال تكنولوجيات الإعلام والاتصال  في إطار نشاطاتها على وكالات السياحة والأسفار علما أنه يتعين  .كراء السيارات بالسائق ونقل الأمتعة كراء البيوت المنقولة وغيرها من معدات التخييم-  ها.لخدمات بإسمها ومكانتقديم مختلف اقصد  أخرىأجنبية  تمثيل وكالات محلية أو-  .القيام لصالح الزبون بإجراءات التأمين من كل مخاطر الناجمة عن نشاطاتهم السياحية-  قامتهم.إ لاستقبال ومساعدة السياح خلا-  يع تذاكر أماكن الحفلات الترفيهية والتظاهرات ذات الطابع الثقافي أو الرياضي أو غير ذلك.ب-  نقل.النقل السياحي وبيع مختلف أنواع تذاكر النقل حسب الشروط والتنظيم المعمول بهما لدى مؤسسات ال-  إيواء أو حجز غرف في المؤسسات الفندقية وكذا تقييم الخدمات المرتبطة بها.-  وضع خدمات المترجمين والمرشدين السياحيين تحت تصرف السائح.-  124 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   صاحب رخصة استغلال وكالة للسياحة والأسفار  على يجب التيالعامة  هي الأمور  واجبـات عامـة:-1  )2( يلتزم صاحب رخصة استغلال وكالة للسياحة والأسفار بالواجبات الآتية:  في الجزائر وكالة السياحة والأسفار واجبات الفرع الثالث:  )1(."الجزائر مقصدال"ـمختلف المنتوجات والدورات السياحية لنشر منشورات وكتيبات ودعائم أخرى مكتوبة ورقمية بصفة دورية لبيع مع  ،"الجزائر لترقية وتسويق "مقصد   ممارسة النشاط مع الاحترام الصارم للأحكام التشريعية والتنظيمية المعمول بها.-   ، وهي كما يلي:بها القيام
 احترام أخلاقيات وقواعد المهنة. −
 تكريس الاحترافية. −
 السياحية التي يتم زيارتها. احترام البيئة والمحافظة على المناطق والمواقع −
 احترام الثقافة والتراث المحلي. −
 تطوير السياحة الالكترونية. −
 إدماج التقنيات الحديثة للتسيير والتسويق. −
 .""مقصد الجزائر التسويق المتواصل لـ −
صاحب رخصة استغلال وكالة  على يجب الزبائن التي التي تمس هي الأمور الواجبات تجاه الزبائن:-2 النشر الدوري لمختلف الوسائل الترقوية، ذات الجودة. −  .9:صمرجع سابق،  ،186-10التنفيذي رقم المرسوم ،  )2(الملحق رقم: .)2( .6:صمرجع سابق،  ،186-10رقم  المرسوم التنفيذيمكرر،  17:المادة .)1(                                                              بها، وهي كما يلي: القيامللسياحة والأسفار 



  عقد السياحة والأسفار" مع كل سائح متكفل به.رام التلقائي لـ "الإب −  125 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث  
ب حسنتجات السياحية الخاصة المسماة "تلبية احتياجات الزبائن، فيما يخص تصور تنظيم كل أنواع الم −  الطلب".
 فل بكل الخدمات المتفق عليها واحترام الالتزامات المتعاقد عليها.التك −
 التأطير الفعلي والفعال للسياح، المتكفل بهم، في كل مراحل المنتوج السياحي المتفق عليه. −
 توفير خدمات ذات نوعية تنفيذ التزامات "مخطط جودة السياحة". −
 عتمدين.تأطير أفواج السياح، المتكفل بهم، بمرشدين سياحيين م −
 أخذ كل الإجراءات والاحتياطات التي من شأنها توفير أمن الزبون وممتلكاته. −
 مين يغطي المسؤولية المدنية والمهنية.ـأد تاكتتاب عق −
 الامتناع عن الإشهار الكاذب فيما يخص الأسعار أو الخدمات. −
صاحب رخصة استغلال وكالة  على يجب التي تمس الغير التي الأمورهي  الواجبات تجاه الغير:-3 فوترة الخدمات وفقا للتنظيم المعمول به. −    بها، وهي كما يلي: القيامللسياحة والأسفار 
  الوفاء بكل الالتزامات المتخذة. −
   بها، وهي كما يلي: القيامللسياحة والأسفار  صاحب رخصة استغلال وكالة على يجب التيالتي تمس الإدارة  هي الأمور الواجبات تجاه الإدارة:-4  عقد شراكة" موثق.مع وكالة أخرى، من خلال إبرام " تجسيد المناولة المحتملة −
  التصريح بكل تغيير يطرأ في تسيير الوكالة للوزارة المكلفة بالسياحة. −
ات لمعلومإرسال تقارير عن النشاطات الفصلية للوكالة إلى الإدارة المكلفة بالسياحة وكذا الإحصائيات وا −  والمعطيات التي ترى الإدارة أنه من المفيد طلبها.الأخرى 
 الامتثال لمراقبة الأعوان المؤهلين ووضع تحت تصرفهم الوثائق المرتبطة بنشاط الوكالة. −
 الامتثال للأوامر الواردة من الإدارة المكلفة بالسياحة والهيئات الأخرى المؤهلة. −
تنظيم مركة و دارية المعمول بها في مجالات الجباية والجالاحترام الصارم للأحكام القانونية والإجراءات الإ −  الصرف والتشغيـل وتنقل السياح في المناطق السياحية.
ة لثبوتياتقديم طلب تجديد الرخصة في الأجل القانوني، إلى الإدارة المكلفة بالسياحة، مرفوقا بالوثائق  −   سياحيا تقديم ولاية ميلة :لمطلب الثالثا اللازمة.



رت مالمدن العريقة في الشرق الجزائري والتي لم يتغير موضعها بتغير الديانات والحضارات التي هي من   126 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ما  لىإ إضافةهذه الولاية وحضاراتها المتعاقبة  أهميةالبحث في تاريخ ميلة العتيق يكشف لنا عن  إذ، بها مطلب وعليه سنحاول في هذا ال ،تتميز به الولاية من فضاء جغرافي متنوع ومناخ يختلف باختلاف تضاريسها ر تقدمة الجزائر العاصعن كلم  450كلم عن جيجل و 100كلم عن قسنطينة و 50ويبعد مقر الولاية بمسافة  بلدية 32ودائرة  13تتكون من ، 1984عام  الإدارينفصال الاأخذت  ،تقع ولاية ميلة بالشمال الشرقي للجزائر  . هاوتضاريسها الجغرافية والمناخ السائد في حدودها إلىالتطرق عليه سنحاول و بالمياه  مليئةة وعرة عتبر منطقة جبليتحيث يعتبر منبع الموارد السياحية بها  إذكبيرة  بأهميةميلة ولاية يتميز موقع   ولاية ميلة موقع: الأول فرعال  .اهالموارد السياحية بية و موقع الولا إلىالتطرق    وتحدها الولايات التالية:، 2كلم 3480.54 ـب الإجماليةمساحتها 
  .من الشمال ولاية جيجل −
 .من الشمال الشرقي ولاية سكيكدة −
 .من الغرب ولاية سطيف −
 .من الشرق ولاية قسنطينة −
   .من الجنوب الشرقي ولاية أم البواقي −
ومحطات السكك  ،جيجل وسكيكدة ناءوم ،جيجل وباتنة ،ع يعطيها قرب من مطارات قسنطينةقهذا التمو  .من الجنوب ولاية باتنة − ميلة  إلىتسهل الدخول  لأنها سياحيا هذا التواصل بالطرق يعتبر كميزة مهمة ،الحديدية لقسنطينة وسكيكدة ناطق تتكون هذه المنطقة من سلسلة متتالية من الجبال التلية موزعة على ممنطقة جبلية في الشمال: -1  :ما يلي فيجد الزائر ،تضاريس ولاية ميلة بالاختلاف والتعددتتميز  التضاريسف  لي:فيما ي ذلك يتم توضيح ،تتميز ولاية ميلة بتضاريس ومناخ مختلف في كل مناطقها وتتسم بعدم التجانس . الخارج حتى من ن وم ،دةحد�مينارزارزة و تسدان  ،تسالة لمطاعي ،أعميرة أراس ،ترعي بينان ،الشيقارة ،بلديات كل من حمالة ية تتكون هذه المنطقة من الجهة الوسطى لسلسلة الهضاب التلية الجنوب منطقة هضاب وسهول داخلية:-2  .م1300جبل بوعرفون و  م1300 جبل زواغة، م1400جبل مسيد عيشة  ، م1600جبل تامزقيدة   القمم الجبلية في هذه المنطقة ما يلي:أهم   :من وتتشكل ،وبلدية القرارم قوقة واد النجاء ،التي تغطي كامل مساحة دوائر كل من فرجيوة



كل من  التي تشكل في الشمال الغربي للولاية امتدادا للسلسلة التلية توجد في :منطقة السهول العليا-3  .في الجنوب هناك منطقة الهضاب العليا المكونة لسلسة جبلية غير منتظمة -  .الهضاب الواقعة بشرق الولاية والمحادية من الشمال لمنطقة الجبال -  .م400هول الداخلية المجاورة للجبال الواقعة بمنطقة فرجيوة وواد النجاء بمتوسط ارتفاع سال-  127 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   لة بلدية ميو  عين التين ،فرجيوة وواد النجاء وتمتد حتى بلدية دراجي بوصلاح وكذلك منطقة سيدي خليفة ة كجبل ثر ام ارتفاع) وبعض الجبال المتن600 إلىم 500(من  المنخفضةتتكون من مجموعة من الهضاب  ريبا ) والتي تغطي تق%12.5من  أقلتتميز بمنحدرات سهلة نوعا ما ( نطقة الهضاب العليا الجنوبية:م-4  .جبل واكسين وسلسلة جبال بلدية أحمد راشدي ،جبل بوشارف ،لكحل رة لهضاب الشاسعة المشهورة بزراعة الحبوب لكل من دائرة تاجنانت ودائ 586 دائرة شلغوم العيد وتراب  عدة سلاسل على كما تشمل المنطقة  ،م 900و 800يتراوح متوسط ارتفاع هذه الهضاب ما بين  ،التلاغمة ، م1187جبل قروز  ،م1285جبل تاريولت ، م1237جبل لحمام  ،م408ق1كاف لبيض  جبلية منعزلة أهمها: مم سنويا 600مم و400مم سنويا بالجنوب وتتراوح ما بين 350، مم سنويا على مستوى المنطقة الجبلية700 ـب رالأمطاوتقدر نسبة تساقط ، صيف جاف وحار وشتاء بارد ورطبيتميز مناخ ولاية ميلة بف أما عن المناخ  .م1066جبل تركية و  م1271جبل غزور  م،1127جبل مزيوت ، م1276كاف ايسراين  ى تربع علت وإسلامية رومانية ،بيزنطية لتعاقب الحضارات عليها منولاية ميلة تزدهر بموارد سياحية هائلة  إن  بولاية ميلة السياحية مواردثاني: الالفرع ال  بالمنطقة الوسطى. و الية وهباب البلد في الجهة الشم  ،باب الحديد في الجهة الجنوبية ،الجهة الشرقية باب الريوس في أبواب، 4ى احتوى السور عل اكم ،اثنان عند المدخل الرئيسي والبقية بنيت كنبرات وسط الجدران ،برج للمراقبة 14 ـدعم السور ب ،م7 أقصاهارتفاعه  فقد بلغ في  أمام 2.5م وتجاوز عرضه 1200بلغ طوله  ،جستينيانوس الإمبراطورم) في عهد 540-593طرف القائد سولومون (بنى هذا الصور من السور البزنطي: -1  :نذكر أهمها فيما يلي الولاية أنحاءجميع  لمسجد م) ويعتبر ا679/هـ59بمدينة ميلة ( إقامته أثناء المهاجر دينار المصري أبومسجد سيدي غانم القائد  سيسبتأم قا ،يقع في الجهة الشرقية للمدينة القديمة ويعرف هذا المكان اليوم بالثكنة مسجد سيدي غانم:- 2 ي الجهة الغربية باب الجامع.فمدخل الرئيس للمدينة و   .في المغرب العربي بعد القيروانأقدم مسجد في الجزائر والثاني 



ه ري في وصفقد ذكرها البكللميلاد و  الأولالقرن  إلىيرجع تاريخ بنائها  :"عين البلد"العين الرومانية -3  128 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   بايلك لل الذي كان تابعا م1834بناه الحاج أحمد بوعكاز قائد منطقة الفج امزلة سنة  ،1834العهد التركي سنة  إلىناؤه أو جنان الحاكم في مركز مدينة فرجيوة التابعة لولاية ميلة يرجع ب الأغايقع قصر قصر الآغا: -5 وثنية محلية.  آلهة إلىثال يعود التم أن لكن الاعتقاد السائدو  والنضرات الأقوال حول هوية التمثال فتعددت الآراءكتلة واحدة اختلفت  الأبيضتمثال كبير من الرخام تمثال ملو: -4 .تنبع من جبل يدعى "مارشو" أنهاالسباع و  أبيللمدينة باسم عين  رف عوقد  ،القصر مقرا للحاكم العام لفج امزلة أصبحالاستعمار الفرنسي  وأثناءحمد باي أالشرق في عهد  ومساحة  2م800 المساحة هي م1998صنف ضمن التراث الوطني سنة  م،1929القصر ترميمات كبيرة سنة  يا ثمانية خلا ،ثلاث خلايا للمحكوم عليهم ، الأول:والثاني عبارة عن سجن وهو مؤلف من طقمين الإدارة لأولايوجد فيه جانبين ، 2م 200مساحتها  م1955بقايا تاريخية من الحقبة الاستعمارية : الأحمرالسجن -6 .2م2000الحديقة  يلي التي عثر قطعة الفخار السيج إلىم) وهذا استنادا 4القرنديد الفترة الرومانية المتأخرة (وبالتح ،الرومانية الفترة إلىتقع في بلدية الرواشد منطقة سيدي زروق حيث يرجع تاريخ الموقع مشتة سيدي زروق: - 7 .خلايا للخطيرين وأربعةخلايا للتعذيب  أربعة :والثاني ،للمحولين وتسعة خلايا للسجناء قع في ت التي الظلاممغارة دار  على مستوى البلديات ومنها مغاراتوجود عدة  إلى الإشارةتجدر مغارات: - 8 رة.الفتالصنع يشبه طراز اللوحات الفسيفسائية المعروفة خلال هذه  أسلوب أن إلى إضافةعليها بالموقع  ل فلتان مغارة جب، أرضيتهاالرومان استعملوها وهذا لوجود قطع من الفخار موزعة في  أنبلدية فرجيوة يحتمل  ق يمكن في الهواء الطل أثار يوه بأكملهان المشيرة تخفي في طياتها مدينة رومانية ـأبيروى المشيرة: -9  .م1913بلدية واد سقان وهي تعود لفترة ما قبل التاريخ اكتشفت من طرف دوبريج سنة توجد في  ن ممرة  لأولاكتشفت المدينة  ،هكتارا20تتربع على مساحة حوالي  ،رومانية مهمة جدا في التاريخ القديم يةأثر مدينة  وهي بوتخماتن مشتة هذه المناطق نجد أهمومن  ،لعامة الناس رؤيتها هذا ما يشجع السياحة الموقع هذا  كلم15 ـيتواجد في بلدية حمالة دائرة القرارم قوقة فيبعد عن موقع الولاية بموقع بني هارون: - 10 .يةثر الأد من يعدالغرور يضم الموقع  ي لجبلجنوب بلدية المشيرة على تلال السفح الشمالي الغرب الواقعة عين مشيرة، م1864طرف فيرود سنة  ي تصنع بهجة الزائرين وتدعمه منطقة التوسع السياح أننها أالخلاب يحتوي على عدة مواقع جميلة من ش  .المشاريع السياحية أنواعهكتارا مؤهلة لاستقبال كل  1000ذات مساحة تتعدى 



دة البار  يتكون هذا الموقع الخلاب من بساتين تغطي التلال في بلدية ميلة ويتميز بمنابعهموقع مارشو: - 11  129 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   يكتشف  ،تعرف منطقة تسادن بمناظر طبيعية تضاريس ومواقع متنوعة ومتفاوتة الجمالموقع تسادن: - 12 .هكتارا مبرمجة70من  أكثرصيفا والدافئة شتاءا وكما تدعمه منطقة التوسع السياحي بمساحة تفوق  ة مسطحات مائية وكل هذا في طبيعة ساحر  ،سفوح جبلية ،سهول ،منطقة جبلية غابية الزائر لهذا الموقع جبال  ويتراوح ارتفاع ،وتكسو قممها العالية الثلوج في فصل الشتاء ،الأصليةهيئتها  ىعذراء لا تزال عل ن زاالفلين (فلين  أشجاركما تتربع على هذا الموقع غابة متكونة من  ،م1626 إلىم 812المنطقة ما بين  كما  ،هكتارا1022البلوط التي تشغل مساحة قدرها  وأشجارهكتارا 1049ا وافار) التي تشغل مساحة قدره را سد بني هارون الواقع في بلدية حمالة يعكس على المنطقة طابعا مميزا وساح إنسد بني هارون: -13 .الحسون (نقار الشوك) ،الدوري ،طرغلةالأ ،اللقلق ،نالسماالأرنب  ،البري الأرنب ،الحجل ،الحيوانية التالية: الخنزير البري الأصنافتختص هذه الغابة  لا عن بالعديد من المناطق السياحية الرائعة والمؤثرة على معنويات الزائر بصفة عفوية فظ لإحاطتهنظرا  طات نشاومن أهم النشاطات السياحية التي يمكن ممارستها بعين المكان  ،توفير وسائل الراحة والاسترخاء كوب ر الفروسية  وتتربع على ضفاف السد غابة كثيفة تؤهل لجملة من النشاطات الترفيهية منها تجول المشاة ،السباحةو الصيد البري  ،التزحلق المائي ،الشراعي الألواح ،زوارق المتعة، ركوب هي: الصيد المائيو رياضية  رقية نوبية الشتقع في الجهة الج التي الزاوية الرحمانية :ة مجموعة من الزوايا أهمهايتملك الولا الزوايا:-14 .رياضي تنسو المشي  ،الدراجات لجهة ة تقع باالزاوية الحملاوي، الية تقع في الجهة الشمالية الشرقية لمدينة ميلةضالزاوية الحن، ميلة لمدينة ي ية سيدتقع بالجهة الغربية الجنوبية لبلد سيدي الشيخ الحسين زاويةو  الشمالية الشرقية لبلدية واد سقان ي كما تشتهر ولاية ميلة بتحضير الكسكس ،-ن...و الكراسي والصح ،القفات ،السلات :الفني المتنوع مثل نتاجإتخصص في ت- السلالة  ،وانجاز الزخارف السقفية ،التقليدي ، الأثاثالحلي ،اللباس التقليدي ،النحاس ،الفخار في بعض النشاطات التقليدية ومن بينها تتميز ولاية ميلة بمهارات عاليةف الحرف التقليديةما عن أ .خليفة ، البراج ،التريدة، لشخشوخةاالتقليدية المميزة منها:  أطباقمن  أخرى بأنواععرف تكما  ،روَ المعروف بالمحَ  والفنادق والوكالات  ومنابع المياه توجد بالولاية مجموعة من المنشآت السياحية منها الحمامات  ميلة ولايةبالمنشآت السياحية  :لفرع الثالثا الطمينة...، الرفيس، الغرايف   نتناول كل منها فيما يلي: ،السياحية...إلخ



ابع غير حمام مستغل موزع على كامل تراب الولاية وتوجد من 13تتوفر الولاية على  :والمنابع الحمامات-1  130 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث      :نذكر أهمها فيما يلي المنابع الغير مستغلةعلى  أما  مشروع محطة حماوية وهي في طور الانجاز. إلىان وسوف يحولان فحمام بني هارون وحمام بني قشة متوق  .6ص: ،2014 لولاية ميلة، مديرية السياحة، 2014الدليل السياحيالمصدر:   60  08  سعدون فوضيل  عين الملوك  حمام التوامة  13  52  10  مناصر بوخميس  التلاغمة  مناصر الإخوةحمام   12  80  16  إبراهيمرنجي   وادي العثمانية  حمام الشفاء  11  53  14  حمد عثمانأبن   التلاغمة  حمام منن  10  52  10  منشار عمار    التلاغمة  جالي أولادحمام   09  50  10  شاوش عبد الحكيم  التلاغمة  شاوش الإخوةحمام   08  50  10  بلال موني زوجة لفحل ميلود  التلاغمة  حمام الصفصاف  07  52  10  منشار علي  التلاغمة  حمام التلاغمة  06  53  5.7  جالي ميلود  التلاغمة  ولاد عيسىأحمام   05  55  2  لمرس صالح  يحى بني قشة  منبع بني قشة  04  39  7.5  بارباس العياضي  بارباس العياضي  عاشور أولادحمام   03  44  1.41  بوقليع عبد االله   بلدية ميلة  بوحامة أولادحمام   02  42  46  بوقزولة حسان وبوطيبة احمد  بلدية حمالة  منبع بني هارون  01          °الحرارة  نيةثا/ترالتدفق ل  صاحب المؤسسة  البلدية  تسمية المؤسسة  الرقم  ميلة ولايةأهم المنابع الحموية ب : )28(رقمالجدول   الجدول التالي يوضح ذلك:  ،مستغلة وتتميز بخصائص متنوعة
 .منبع قردة ببلدية تبرقنت −
 أمطاعي.منبع اولاد الغول ببلدية تسالة  −
 .التينمنبع عين التين ببلدية عين  −
 .منبع بوعريبية ببلدية فرجيوة −
  .منبع قريبصة ببلدية وادي النجاء −
 .منبع قروز ببلدية وادي العثمانية −
  جملة من الفوائد العلاجية وهي: إلىلهذه المياه  أجريتتوصلت التحاليل العلمية التي  .منبر دار الشيخ −
 .أثار الصدمات العظمية و المفصلية و الجراحة العصبية −



  .المفاصل المنحلةداء  −  131 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث  
  .أمراض الجهاز الهضمي −
 .الجهاز البولي أمراض −
 .التنفسية والأمراضوالحنجرة  الأنفن و ذالتهابات الأ −
 .عوارض نمو الطفل −
 .الجلدية الأمراض −
 .القلب أمراض −
تقدر  ليةإجما إيواءبقدرة  فنادق يتم توضيحها في الجدول التالي 5يوجد على مستوى ولاية ميلة  الفنادق:-2 .بطئ في النمو − ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالمج  25  10    عباس صالح  فندق السفير  05  35  10  شلغوم العيد 05الطريق الوطني رقم   قوميدي مبروك  فندق المبروك  04  24  10  شارع المحطة تاجنانت  جاد ادريس  بوزيدنزل سيدي   03  80  40  شلغوم العيد 05الطريق الوطني رقم   زواوة محمد  فندق الرمال   02  68  38  مسكن ميلة 500حي   اسماعيلبوناموس   فندق السلام   01  الأسرة  الغرف  العنوان  صاحب الفندق  اسم الفندق  الرقم  الفنادق المتواجدة بولاية ميلة :)29جدول رقم (  المقدمة للقاطنين بها وهي:غرفة والتي ساهمت هذه الفنادق بتوفير العديد من مناصب الشغل وتوفير الخدمات  108سرير و 232 ـب ولا  غرفة لكن 108سريرا و  232 ـب للإيواء إجمالية تهامن خلال الجدول نجد أن الفنادق الخمسة تقدر قدر  .9ص: مرجع سابق، ،2014الدليل السياحيالمصدر:   232  108  موعــــ   الهاتف و الفاكس  العنوان  صاحب الوكالة  اسم الوكالة  الرقم  المتواجدة بولاية ميلة والأسفار ):الوكالات السياحية30جدول رقم (  وهي: ،وكالات سياحية سبعةولاية الحيث تظم : في الولاية والأسفاركالات السياحية و -3      .واحد من هذه الفنادق مصنف



مسكن تساهمي عمارة 80حي   بوسعيد عبد الحفيظ  فرحات تور  06  031.59.51.73  فرجيوةنهج بويوسف الشريف  01  بن موناح عمار  مونديال تور  05  031.56.73.28  بلدية وادي النجاء ميلة  زاوي عبد الطيف  راسفزاوي للسياحة والأ  04  031.57.52.84  حي بن صالح ميلة 03  شريفي محمد يزيد  راسفسيفاتي للسياحة والأ  03  031.57.30.44  031.57.74.50  شارع بن التونسي ميلة 21  بن زرافة حسين  راسفمديحة للسياحة والأ  02  031.57.38.84  حي سيدي بويحي ميلة  دحماني عز الدين  دحماني سفريات وخدمات  01  132 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   للسياحة        فرع مديحة  07  //  فرجيوة 71رقم  05 طابق  14حي السوق رقم   بن زرافة بشير  والسفر   ا هبتتلخص أغل بصفة خاصة التي والاتصالاتجيا المعلومات و فيما يخص نشاطاتها التسويقية عبر تكنول أما  بالولاية وإلى البحر أثناء الصيف. يةثر الأنجاز بعض الرحلات السياحية خاصة لمناطق إ-   .حجز في الفنادق-  حجز غرف بكل أنواعها في موسم الصيف.-  جلب بعض التأشيرات.-  .بيع تذاكر-  .خدمات الحج والعمرة-  :فيتتمحور  بصفة عامة  التسويقية هااتغلب نشاطأالوكالات السياحية المتواجدة بالولاية  إن  .8ص: مرجع سابق، ،2014السياحيالدليل  المصدر:  //  ارضي شلغوم العيد وزبائنها  بولاية ميلةوكالات السياحة والأسفار  بدراسة البيانات المجمعة من موظفيا المبحث ذنقوم في ه  المبحث الثاني: الدراسة الميدانية .الإنترنتالرحلات الصيفية المعروضة عبر  الإنترنتالحجز عبر -  .من المؤسسات السياحة المختلفة الإنترنتالاستعلام عن برامج سياحية معروضة عبر - .العمرة أو الحج الإنترنتالحجز عبر - .تأشيرات الدخول إلى الدول الأخرى الإنترنتالحجز عبر -  خارج الوطن. في الفنادق الإنترنتعبر الحجز -  الدولية والوطنية. تذاكر الطيران الإنترنتعبر حجز -  ، نذكر أهمها:الإنترنتفي  جل استخلاص النتائج وفقا للأهداف المسطرة في الدراسة والفرضيات الموضحة، حيث سيتم أوتحليلها من 



ن) على إلى جانب تحليل إجابات مفردات الدراسة(موظفون، زبائ  (الجنس، العمر، المستوى التعليمي...)الجزء الأول من الدراسة وعينة الجزء الثاني منها من حيث العوامل الديمغرافية  عينةدراسة خصائص   133 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ر من أجل جمع البيانات الميدانية تم إنشاء استمارتين مختلفتين موجهتين لكل من موظف، زبون واختبا  المطلب الأول:الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية  العبارات المحدد في الاستمارتين واختبار الفرضيات، فيما يلي: م تي سيتية والاختبارات الضرورية لتحليل البيانات الصدقهما الظاهر وثباتهما مع تحديد الأساليب الإحصائ ح الوكالات السياحية وبعض زبائن هذه الوكالات بهدف التأكد من وضو  الجامعات الجزائرية وبعض موظفيتم تحكيم الاستمارتين(الصدق الظاهري) وذلك من خلال عرضها على مجموعة من الأساتذة المختصين في   الفرع الأول: اختبار صدق وثبات الاستمارة  جمعها للإجابة على الفرضيات المطروحة، فيما يلي: رات ومدى انتماء الفقرات للمجال الذي أعدت لقياسه ولقد أخذت التوصيات بعين الاعتبار، وتم تعديل فق  العبارات وسلامتها اللغوية، ومدى مناسبة فقراتها للمستجوبين الذين سيطبق عليهم الأداتين. مكونة أما ثبات الاستمارتين فقد تم استخدام طريقة معامل الثبات لبيان مدى اتساق الداخلي للعبارات ال  صياغة بعضها الآخر وتصحيحها حتى استقرت الاستمارتين على الوضع النهائي.تتناسب مع التعديلات المقترحة من خلال حذف بعض العبارات والإضافة بعضها وإعادة الاستمارتين ل ، وكلما اقترب من الواحد دل على وجود ثبات عالي، وإذا اقترب إلى الصفر دل ذلك على عدم وجود ثبات) 1- 0(ين " يتراوح بألفا كرونباخحيث أن قيمة معامل الارتباط " ،عتمدتها الدراسة وتجانسهاللمقاييس التي ا "ألفا كرونباخمعامل الارتباط "  كرونباخ" للاستمارتين ا): معامل الارتباط "ألف31الجدول رقم(  وكانت نتيجة التحليل على التوالي للاستمارتين الأول والثانية حسب الجدول التالي:   0.6 وحتى يتمتع المقياس بالثبات يجب أن لا يقل الحد الأدنى للمعامل في هذا الاختبار عن ا قدرتهمو " أعلاه على تمتع الأداتين بصورة عامة على ثبات عالي ألفا كرونباخمعامل الارتباط ",+ل ()'&ات  SPSSبرنامج المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات  الاستمارة الثانية 21 0.858 الاستمارة الأولي 22 0.796  عدد العبارات  ذف " بعد حألفا كرونباخعلى تحقيق أغراض الدراسة، كما يتضح من الجدولين أدناه أن معامل الارتباط " ] أما 0.755،0.821عبارة من عبارات الاستمارتين يبقى عالي، فبالنسبة للاستمارة الأولي يتراوح ما بين [كل    ].0.839،0.869الاستمارة الثانية يتراوح ما بين [



"ألفا كرونباخمعامل الارتباط "  العبـــــــــــــــــــــــــــارات  " بعد حذف كل عبارة من عبارات الاستمارة الأولىألفا كرونباخمعامل الارتباط " ):32الجدول رقم(  :عباراتها كما يلي ارة من" بعد حذف كل عبألفا كرونباخفالجدول التالي يخص الاستمارة الأولي يبين قيمة معامل الارتباط "  134 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   .0 بخدماتها وتعريف الترويج في والاتصال المعلومات تكنولوجيا السياحية الشركات تستخدم  .0 المناسبة وبالأسعار ئمالملا البرنامج تصميم في والاتصال المعلومات تكنولوجيا السياحية الشركات تستخدم 787 .0 وجذبهم زبائنها خصائص عن للتعرف الإنترنت السياحية الشركات تستخدم 797 .0 المتوفرة السياحية العروض ومقارنة للتعرف الإنترنت السياحية الشركات تستخدم 779 .0 المختلفة الاتصال وشبكات الالكتروني البريد بواسطة الزبائن مع السياحية الشركات تتعامل 808 .0 ...الحجز في الإنترنت السياحية الشركات تستخدم 772 .0 التسويقية أعمالها انجاز في والتواصل الأخبار وشبكات المعلومات بنوك السياحية الشركات تستخدم 799 .0 الشركات بين والتنسيق التعاون والاتصال المعلومات تكنولوجيا السياحية الشركات تستخدم 775 .0 السياحة مجال في الجديدة والقوانين التوجهات معرفة في الإنترنت السياحية الشركات تستخدم 794 .0 عروضهم ومعرفة السوق في نيالمنافس دراسة في الإنترنت السياحية الشركات تستخدم 803 .0 والدوليا يمياأقل يقيةالتسو  العمليات زيادة في والاتصال المعلومات تكنولوجيا السياحية الشركات تستخدم 801 .0 )...التواصل ،الالاتص( والجهد التكاليف من للتقليل الالكتروني التسويق السياحية الشركات تستخدم 791 .0 يبهوأسال الالكتروني التسويق أدوات في التطورات آخر بمتابعة السياحية الشركات تقوم 765 .0 المعنية للأطراف لتوفيرها اللازمة والمدة الإلكترونية الخدمة عن الإبلاغ يمكن 790 .0 الإلكترونية الخدمة أداء في تظهر قد التي والأخطاء المشاكل معالجة يمكن 755 .0 المطلوبة الإلكترونية تالخدما تقديم من تمكن التي الملائمة والحلول الخبرات السياحية الشركات في تتوفر 791 .0 تلبيها على والعمل مختلفة الإلكترونية خدمات من الزبون احتياجات معرفة  يمكن 792 .0 وقت أي في طلبها عند الإلكترونية الخدمة تقديم يمكن 799 770 



.0 طلبها عند الإلكترونية للخدمة الفورية الاستجابة يمكن  135 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   .0 المعنية للأطراف لتوفيرها اللازمة والمدة الإلكترونية الخدمة عن الإبلاغ يمكن 777 .0 عليهم بالرد والعناية اهتمام على مبني عملاء خدمة نظام يوجد 755 .0 المادية ةيالعنا 821 "ألفا كرونباخمعامل الارتباط "  العبـــــــــــــــــــــــــــارات  " بعد حذف كل عبارة من عبارات الاستمارة الثانيةألفا كرونباخمعامل الارتباط " ):33الجدول رقم(  واM7+ول اL/ -70:7+م (0E(@ أA 0I7&و5=0خ CD +EFف A@ <=0رة (? <=0رات 7>;:01رة اSPSS  :-./ 0123 425067المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج  790 .0 المناسب الوقت في المطلوبة الخدمة تنجز  .0 متوقع هو لما وفقا الخدمة تؤدى 862 .0 ورغباتكم حاجات تلبي السياحية الوكالة تقدمها التي الخدمات 855 .0 الخدمة تقديم على السياحية الوكالة موظفو يبادر 844 .0 بسرعة لطلباتكم السياحية الوكالة موظفو يستجيب 849 .0 الاتصال وسائل بكل بالخدمة الوفاء بآجال إعلامكم 844 .0 شكاويكم على بسرعة السياحية الوكالة موظفو يرد 859 .0 فيه ترغبون الذي الوقت في إليها تحتاجون التي  الخدمات تقديم 850 .0 المطلوبة الخدمة لأداء اللازمة بالمؤهلات السياحية الوكالة موظفو يتمتع 856 .0 والصدق بالأمان السياحية الوكالة موظفو يتصف 869 .0 السياحية الوكالة يموظف وعود حسب الخدمات على الحصول ضمان 849 .0 السياحية الوكالة تعاملات في والشك الخطر انعدام 842 .0 جيدة بصورة لكم يصغون و بكم السياحية الوكالة موظفو يهتم 849 .0 رغباتكم و حاجاتكم على التعرف إلى السياحية الوكالة موظفو يسعى 846 .0 الموظفين وبين بينكم العلاقة توثيق على السياحية الوكالة إدارة تحرص 849 .0 وتقدير باحترام السياحية الوكالة يموظف قبل من تُعاملون 856 .0 التزاماتكم مع السياحية بالوكالة  العمل ساعات ملائمة 855 .0 مستمرة بصورة الوكالة وديكور مظهر على بالحفاظ السياحية الوكالة موظفو يقوم 845 .0 )...فاكس إلكتروني، قعمو  إلكتروني، بريد هاتف، رقم ( متطورة اتصال منظومة السياحية الوكالة في يوجد 839 .0 مستمرة بصورة الوكالة وديكور مظهر على بالحفاظ السياحية الوكالة موظفو يقوم 863 .0 الوكالة طرف من خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمةجودة  عن رضاك مدى 840  SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج  853



ل، للقبو  " مقبول بعد حذف كل عبارة لأنه أعلى من الحد الأدنىألفا كرونباخنلاحظ من هذه القيم أن معامل "  136 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   عتماد المقاييس المستخدمة في الاستقصاء تتمتع بالصلاحية ويمكن الاوبناءا على ذلك يمكن القول أن جميع  ائي الإحص ستتم معالجة بيانات الدراسة باستخدام الأساليب الإحصائية والاستدلالية بالاعتماد على البرنامج  أساليب التحليل الإحصائي الفرع الثاني:  جميع تلك العبارات. كافة بكثرة في إجراء التحليلات الإحصائية ب )SPSS(المعروف باسم الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية  ج ر نموذما يدور حوله ويوفر له المعلومات اللازمة لأجل اتخاذ القرارات الرشيدة، وبشكل محدد سيتم اختبا في فهم ر مما يساعد الباحثاحدوالارتباط والانروض وتحليل التباين فأشكالها كالإحصاء الوصفي واختبار ال ونية الإلكتر خدمات وكالات السياحة والأسفار استخدام التسويق الالكتروني على جودة  أثرالدراسة لحساب  لى من طرف وكالات السياحة والأسفار، هذا بالاعتماد ع جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة رة علىهذه الأخي أثرالأول من النموذج، أما في الجزء الثاني للنموذج يتم فيه قياس  المستخدمة في الجزء مستقل غير التأثير المتر لاختبار احدالبيانات الأولية حيث سيتم اختبار فرضيات الدراسة باستخدام اختبار الان لأجل  )2R(لتحديد مدى قوة ونوع العلاقة بين المتغيرات ومعامل التحديد )R(كما سيتم حساب معامل الارتباط   ر الخطي البسيط.احدعلى المتغير التابع في نموذج الان س، العمر، للفروق بين الإجابات أفراد المدروسة والعناصر الديمغرافية لهم (جن )t-test(و )F(واستخدام اختبار  المتغير التابع.تغير مساهمة المتغيرات المستقلة في تفسير  ىتحديد مد عينة وكذلك استخدام أساليب الإحصاء الوصفي باحتساب الوسط الحسابي لتحديد درجة قبول أو رفض أفراد ال  المستوى التعليمي...).    م منخفض دل على توافق المستجابين على إجاباتهلفقرات الاستمارة، والانحراف المعياري حيث إذا كان  دم تهم وعوانسجامها وعدم وجود تشتت فيها، بينما قيمته المرتفعة تدل على عدم توافق المستجابين على إجابا ذا المقاييس شيوعا حيث يطلب من المبحوث أن يحدد درجة موافقة أو عدم موافقته على خيارات محددة، وهر بر أكثيعتوالتوزيع التكراري والنسب المئوية بهدف وصف عينة الدراسة، وقد تم استخدام مقياس ليكرت الذي   انسجامها ووجود تشتت فيها. قم ر المقياس مكون غالبا من خمسة خيارات متدرجة يشير المبحوث إلى اختيار واحد منها، يعطى لكل خيار  ع بعدها قياس ليكرت(محايد) والقيمة التي تقهي التي تتوسط م 3مرادف له عند نقل البيانات حيث تعد القيمة  افق، غير مو تدل على اتجاه نحو الموافقة (موافق، موافق جدا) والقيمة التي تقع قبلها يدل على اتجاه الرفض (   غير موافق أبدا).



ل مجال من ولتفسير تقديرات أفراد عينة الدراسة على كل فقرة من فقرات الاستمارتين وكذا على ك  137 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   مسطرة داف الالدراسة والوقت المسموح والإمكانيات المادية المتاحة وجد أن الأداة الأكثر ملائمة لتحقيق الأه متبع فيراد جمعها وعلى أدبيات الدراسة والدراسات السابقة وعلى المنهج الالمبناءا على طبيعة البيانات    أداة الدراسة وحدودهاالفرع الثالث:   المصدر: بتصرف  5 -3.50    3.49 - 2.5  2.49 -1  المتوسط الحسابي  عالية  متوسطة  متدنية  رــــــدرجــــة التقديـــــــــــ  ): تصنيف متوسطات إجابات أفراد العينتين34الجدول رقم(  لك:، واختيرت درجة التقدير التالية(متدنية، متوسطة، عالية) والجدول الموالي يوضح ذبعد)مجالات(الأ يلة بطريقة موجهة وموحدة وقيام بسحب كمي بهدف إيجاد علاقات رياضية والقيام بمقارنات رقمية، وهي وسابهم وهي: "تقنية مباشرة لتقصي العلمي للحقائق، تستعمل إزاء الأفراد وتسمح باستجو هو تصميم استمارة  هات واحدة بنفس الطريقة بهدف استخلاص اتجاب ةاتصال بالمستجوبين بواسطة طرح أسئلة عليهم واحد وكالات السياحة والأسفار وأخرى موجهة لزبائن تلك  يحيث استخدمت استمارتين واحد موجهة لموظف  وسلوك مجموعة كبيرة من الأفراد انطلاقا من الأجوبة المتحصل عليها". ن وكالات السياحة والأسفار بهدف التعرف على يالموجهة لموظف - 1الملحق رقم:-  حضرت الاستمارة الأولي  الوكالات لغرض تطبيق نموذج الدراسة. جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار بهذه الوكالات والتعرف على استخدام التسويق الإلكتروني  تسويق استخدام الومدى ترتيب كل بعد من أبعادها حسب الأهمية وبيان العلاقة بين  الإلكترونية المستخدمة مي، الجزء الأول من الاستمارة احتوى على المعلومات الديمغرافية للموظف وهي: الجنس، المستوى التعلي أجزاء، والتي تكونت من ثلاثة  السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة جودة خدمات وكالاتو الإلكتروني  اتف يبين وسائل تكنولوجيا المعلومات والاتصالات المستخدمة في الوكالة (هاتف، اله منهاوجزء الثاني   تخصص الدراسة، خبرة استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، عدد سنوات الخبرة.   :أساسيين، كما يليعبارة موزعة على متغيرين  22أما الجزء الثالث اشتمل على     .بالوكالات نريد منه جمع المعلومات على أهم هذه الوسائل استخداما...)، الإنترنتالمحمول، الفاكس، خدمات 



تعلقة الم التي تحتوي على أهم النقاطالمقسم بدورها إلى ثلاثة أبعد  :استخدام التسويق الإلكتروني-1  138 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ، 9، 4  وتضم العبارات رقم:المجمع عبر الإنترنت،  والبيانات السياحية ونقصد بها المعلومات، الالكتروني أبعاد استخدام التسويقلأهمية جمع المعلومات تم استخراجها كبعد خاص من  :جمع المعلومات-   وهي: المطبق في وكالات السياحة والأسفار التسويق السياحي الإلكترونيب وتضم  ،الزبائنالعلاقة مع و  جمع المعلومات اعدامللزبون، وكالات السياحة والأسفار من طرف  الإلكترونية الخدمة من أجل تعريف وتقديمالمنجزة كافة الأعمال التسويقية  نقصد بها :التسويقية أداء الأعمال-  .13، 10 ظ والحفابه الالكترونية التسويقية الخاصة بالتعامل مع الزبون وجل الخدمات ونقصد بها: الزبائن العلاقة مع-  .12، 11، 8، 7، 6، 2، 1رقم:  العبارات وتضم ، تهابيتلو من الخدمات المختلفة  زبائنالتقديم احتياجات بخبرة  الإلكترونية مقدم الخدمةيمتاز  الخبرة:-  .15، 14 : رقم العبارتينوتضم زبائن، ما تم الاتفاق عليه مع الوفقا  الإلكترونية الخدمة تقديم المصداقية:-  المطبق على الخدمات السياحية الإلكترونية وهي: "April and Patherنموذج " سبوالمقسمة إلى خمس أبعاد ح :خدمةستالم الإلكترونية جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار-2  .5،  3رقم:  العبارتينوتضم عليه،  لآلية أنظمة ابالاستجابة الفورية  معطلبها في أي وقت،  دعنالإلكترونية توافر الخدمة  سهولة التواجد:-  .17، 16رقم:  العبارتين ديم فين وتقوتوفير العاملين المحتر  زبائنالعديد من العناصر المادية الملموسة لل امتلاك العناية المادية:-  .21 لعبارةاوتضم  .الزبائنمبني على الاهتمام والعناية بالرد على  زبائننظام لخدمة الوجود  :الزبائنخدمة -  .20، 19، 18رقم:  العباراتوتضم  ،بالمعلومات عن المنتجات/الخدمات زبائنالقادرة على إبلاغ ال موجهة لزبائن وكالات السياحة والأسفار لهدف التعرف على أبعاد  -2الملحق رقم:- رت استمارة ثانية ض كما حُ             .22رقم:  العبارةوتضم ، وسائل الملموسة للعملاء ثلاث ومدى ترتيب هذه الأبعاد حسب أهميتها، والمقسمة إلى  ،من طرف الوكالات جودة خدمات المقدمة



ن بها على انجاز الخدمة التي وعدت الزبو وكالات السياحة والأسفار نقصد بها مدى إمكانية  الاعتمادية:-  وهي خمسة أبعاد التالية: Servperf(1992)حسب نموذج  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمةمن الاستمارة فيحوي على أبعاد  لثأما الجزء الثاالزبون،  يقصدهاأهم الخدمات التي الجزء الثاني يحوى التعليمي، الدخل الشهري، عدد مرات التعامل مع الوكالة) و الديمغرافية لأفراد العينة وهي(الجنس، العمر، المستوى يحتوي على المعلومات منها ، الجزء الأول أجزاء  139 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   رقم:  تالعباراوتضم بالدقة والموثوقية أي إنجازها بشكل صحيح وفي الوقت الذي يطلب منها الزبون الخدمة،  بما  على انجاز وتقديم الخدمة حين الطلب عليهاوكالات السياحة والأسفار  يرغبة موظفمدى الاستجابة: -  .1،2،3 مطلوبة، للمعرفة والخبرة اللازمة لانجاز الخدمة الوكالات السياحة والأسفار  يمدى امتلاك موظف الأمان:-  .8، 7، 6، 4،5رقم: العباراتوتضم يضمن تحقيق حاجات ورغبات الزبون،  كل بالعناية بالزبون ورعايته بشكل خاص والعمل على فهم ومعرفة حاجاته وتسهيل الاتصال به  التعاطف:-  .12، 11، 10، 9رقم: تالعباراوتضم فضلا عن تحليهم بالأدب والصدق والنزاهة ومراعاتهم لمشاعر الزبون عند التعامل معه،  لخدمة من االمباشرة أو الغير مباشرة بتقديم ذات العلاقة ية يلات والعناصر المادهتتمثل بالتس الملموسية:-  .17، 16، 15، 13،14رقم: العباراتوتضم طرق والوسائل،  ال حة وكالات السيا يبينها الوسائل الاتصال المستخدمة والديكور وترتيب الأثاث والمظهر الخارجي لموظف حة من طرف وكالات السياخدمات المقدمة عن جودة ال الزبون رضا مستوىبالإضافة إلى عبارة أخرى لقياس   .20، 19، 18رقم: العباراتوتضم والأسفار    نموذج الدراسة ):4ل رقم(الشك  تخدمان نموذج الدراسة المبين في الشكل التالي: الاستمارتينحيث               .21في العبارة رقم والأسفار 



خدمات وكالات السياحة  جودةو  خدمةالمست ةالالكتروني خدمات وكالات السياحة والأسفار جودة أثر-  .هامن وجهة نظر زبائن بولاية ميلةالمقدمة  خدمات وكالات السياحة والأسفارمستوى جودة  -  .هايمن وجهة نظر موظف بولاية ميلة مةكترونية المستخدلالإ خدمات وكالات السياحة والأسفارجودة على التسويق الالكتروني  استخدام أثر-  .بولاية ميلة الالكترونية المستخدمة والأسفارخدمات وكالات السياحة جودة مستوى -  .بولاية ميلةمستوى استخدام التسويق الالكتروني في وكالات السياحة والأسفار -  ما يلي: يتم البحث عننموذج أعلاه أجل  من  .استخلاصه من أهم الخدمات المنجزة من طرف وكالات السياحة والأسفارتم د استخدام التسويق الالكتروني ابعأ -  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة.في ما يخص أبعاد "  Servperf"نموذج  -  .المستخدمةلكترونية الإ خدمات وكالات السياحة والأسفارجودة أبعاد  في ما يخص "April and Pather" نموذج-  :بالاعتماد على المصدر: من إعداد الباحث     140 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ���� ا$#���د� ا�"!�� ا���د�  �و�� ا��وا�د �د�� ا�ز���ن ا���رة ا���دا�� العلاقة مع  الزبائن فالتسويقأداء الأعمال التسويقية & جمع المعلومات من المنبع الصحيح، وكذا وصف مجتمع أو عينة الدراسة بعد جمع المعلومات من أهم خطوات المساعدة في تحديد مجتمع دراسة والعينة من أهم خطوات الضرورية في البحث للتمكن من جمع المعلومات الضرورية  إن  مجتمع وعينة الدراسة مع وصفها ثاني:المطلب ال        .بولاية ميلة المقدمة والأسفار� والأسفار المقدمةجودة خدمات وكالات السياحة المستخدمة المستخدمةلكترونية الإ  والأسفارخدمات وكالات السياحة جودة  رونيــــــــــــــــــــــالإلكتاستخدام التسويق  ا��)�و � ا��"�طف ا%��ن ا$ 



تبعا الإحصائي تحليل النتائج المتحصل عليها، فيما يلي تحديد مجتمع وعينة الدراسة مع الوصف   141 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ة من العناصر الأخرى والتي يتم عليها البحث والتقصي وذلك حتى يكون البحث مقبول، يتكون مجتمع الدراسباعتبار مجتمع الدراسة مجموعة عناصر لها خاصية أو عدة خصائص مشتركة تميزها عن غيرها من   مجتمع وعينة الدراسةالفرع الأول:   خصائص الديمغرافية:لل رة م قللأالذين تعاملوا معها على ا هازبائنوكالات السياحية والأسفار في الجزء الأول من النموذج و  يموظف ن ات الوطفقط ولم تشمل باقي ولاي بولاية ميلةر اسففي الجزء الثاني، حيث تشمل وكالات السياحة والأ واحدة به لى تشاسفار في الجزائر بالإضافة إلكثرتهم واستحالة إجراء المسح الشامل على كافة وكالات السياحة والأ قليل  ات عددذالجزء الثاني من نموذج الدراسة لاعتبارها مرتبطة بعينتين مختلفتين لذا كان اختيار ولاية ميلة  أما في، -حسب القانون-، العمل، شروط الإنشاء-في الغالب رةمصغمؤسسات -الوكالات من حيث الحجم  قل المتغير المست للإجابة بدقة على مستوىمن الوكالات للتمكين من حصر عدد الموظفين بالمسح الشامل  جودة خدمات استخدام التسويق الالكتروني على  أثرنموذج الدراسة الخاص بمعرفة  في الجزء الأول من  الذي يؤثر في المتغير التابع الغير محدود.  ة لسياحوكالات ا يتم اختيار طريقة المسح الشامل لموظف  وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة لات الوكا يل موظفمن خلال الزيارات المتكررة لهذه الوكالات وتوزيع الاستمارات على ك بولاية ميلةوالأسفار  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار  أثرفي الجزء الثاني من نموذج الدراسة والخاص بمعرفة  أما  .صالحة للتحليل استمارة 33مع الإجابة على كل استفساراتهم المتعلقة بالاستمارة وكان عددهم هو  ة طريق اريفتم اخت هم،المقدمة من طرف والأسفار السياحة دمات وكالاتعلى جودة الخ الإلكترونية المستخدمة اينة من خلال استخدام المع جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمةالعينة في جمع المعلومات عن  بارة د والتي هي عو الاحتمالية البسيطة وذلك لمحدودية الإمكانيات وضيق الوقت واعتبار المجتمع غير محد باشرة في حالة استفسار عن عبارة من عبارات المكونة لها، تعرض استمارة أخرى على أول زبون يأتي بعده مساعدته ة مع مزبون يأتي إلى الوكالة المختارة مكان توزيع الاستمارة وبعد أن ينتهي الزبون من تعبئة الاستمار من بين مجموعة عناصر مجتمع البحث، بحيث تم اختيار أول  العشوائيلسحب عن أخذ عينة بواسطة ا نة وهي تمثل الحجم المطلوب والمحدد من خلال تحليل عي صالحة للتحليل،استمارة  216 ا حتى تم جمعوهكذ ياتهم مجتمع الدراسة حيث وجد متوسط الانحراف المعياري لمستو  ا منزبون 25العشوائية اختيارية مكونة من    .%5هو  خطأ المسموح بهوال، % 95بعد ذلك تم احتساب العينة على أساس مستوى الثقة  0.3741التعليمية يساوي 



لعينة : الانحراف المعياري لS،% 95 : درجة  المعيارية المقابلة لمستوى الثقةZ، %5الخطأ المسموح به  :e  استمارة. 216وبالتقريب  e2*S2N=(Z/(2))=1.96(2)*0.3741(2)/(0.05(2=215.054  142 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   موظف في فترة الدراسة التطبيقية  33المتمثل في و  لصغير قمنا بالمسح الشاملنظرا لحجم المجتمع ا  من الدراسة  الأولى الاستمارة عينةالفرع الثاني: وصف   .مختارةالالعشوائية    SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0  9.1  51.5  39.4  0  3  17  13  15≥  [10،15[   [5،10[  5<  الخبرة سنوات عدد  69.7  30.3  23  10 تعلم وخبرة  دراسة tic استخدام خبرة  84.8  15.2  28  5  تخصص خارج سياحة  تخصص سياحة  الدراسة تخصص  42.4  36.4  18.2  3  14  12  6  1  دراسات عليا  جامعي  ديبلومي  ثانوي  التعليمي المستوى  0  12.1  45.5  42.4  0  4  15  14  50 ≥  [40،50[  [30،40[  30<   العمر  48.5  51.5  16  17  إناث  ذكور  الجنس %النسبة المئوية التكرار الفئـــــة العنصر  من الدراسةالاستمارة الأولى لعينة  الوصف الإحصائي ):35الجدول رقم( )، وعليه الوصف الإحصائي له مبينة في الجدول التالي: الخبرة سنوات عدد والاتصالات، تكنولوجيا المعلومات استخدام خبرة، الدراسة تخصصالديمغرافي (الجنس، العمر، المستوى التعليمي، سياحة وأسفار، حيث تم جمع أهم المعلومات الخاصة بالجانب  تفي سبع وكالا 2014المحدودة في سنة 



فرد وإناث 17من خلال الجدول يتبين تساوي بالتقريب مجتمع الدراسة في ما يخص الجنس حيث الذكور هو  143 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   سنة  30من  أقلتنحصر في فئتين الأوليتين، فئة  همالعمر فيبين نفس الجدول أن أعمار أما في ما يخص   على التوالي. %48.5،%51.5فرد بنسبة 16 نسبة فتحوي ما تبقى من المجتمع ب [50،40[ أما الفئة الثالثة فئة %45.5بنسبة  [30،40[ وفئة % 42.4بنسبة  لعمل االشابة القادرة على  من الفئة بولاية ميلة وكالات السياحة والأسفار يموظفأن  هذا يدل على، 12.1% ديد جتبع كل التسويق الالكتروني وت اتبيئة الافتراضية أي قادرة على استغلال استخدامالوالتعلم والإنتاج في  يها فئة وتل %42.4وفيما يخص المستوى التعليمي نلاحظ أن الفئة الأكبر نسبة هي فئة الدراسات العليا بنسبة   في هذا المجال. من تعلم  بولاية ميلةوكالات السياحة والأسفار  يموظفغلب أدل على أن يهذا ما  %36.4ليسانس بنسبة  وكالات  يموظففكان تكرار  :لا أوكان سببه دراسة السياحة هل وفي ما يخص العمل في مجال السياحة   على التوالي.%3،%18.2الباقي مقسم ما بين فئة الثانوي ودبلومي بنسبة و ودرس في الجامعات،  ق استخدام التسويوفي ما يخص خبرة استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات باعتبارها أساس تطبيق   الوكالات اكتسبوا العمل في مجال السياحة من الخبرة والتعلم.  ي اغلب موظف نأوهذا ما يدل على  %15.2فراد بنسبة أ 5في مجال من درس السياحة هو  بولاية ميلةالسياحة والأسفار  ل التعلم اكتسبوا هذه الخبرة من خلا بولاية ميلةوكالات السياحة والأسفار  يموظفغلب أفنجد أن الإلكتروني  ث حسب سنوات الخبرة حي بولاية ميلةوكالات السياحة والأسفار  يموظفكما يوضح الجدول اختلاف توزيع   .%30.3أما نسبة من درس تطبيقات تكنولوجيا المعلومات والاتصالات فتقدر بـ %69.7بنسبة  ي في والاتصالات المستخدمة في مجال التسويق الالكترونومن أجل معرفة أهم وسائل تكنولوجيا المعلومات   حديث العمل.غلبهم أوهذا يدل على أن  %9.1بنسبة[ 10،15[ تليها فئة %39.4سنوات  5 من أقلتليها فئة  %51.5بنسبة [ 5،10[الفئة الغالية بأكثر من النصف هي فئة    .%69.7موقع الوكالة بنسبة -  .%75.8المواقع المختلفة للشركات بنسبة -  .%75.8البريد الالكتروني بنسبة -  .%87.9الهاتف المحمول بنسبة -  .%93.6الفاكس بنسبة -  .%100الهاتف الثابت بنسبة -  :دجنفي القسم الثاني من الاستمارة كجزء أضافي،  يهاموظفحسب  بولاية ميلةر اسفوكالات السياحة والأ



الدراسة نظرا لحجم المجتمع  الكبير والغير محدود والمتغير اضطررنا إلى استعمال طريقة العينة العشوائية بسبب صعوبة الحصول على قاعدة بيانات تحمل كل المعلومات الخاصة بأفراد مجتمع الجزء الثاني من   الثاني من الدراسة الاستمارة لفرع الثالث: وصف عينة ا  على التوالي. %30.3 ،%27.3، %39.4المعلومات فكان استخدامها ضعيف مقارنة بالوسائل السابقة بنسبة أما في ما يخص استخدام كل من الشبكات الداخلية بين الشركات وشبكات التواصل الاجتماعي وبنوك   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   63.6  36.4  21  12  مستخدم  غير مستخدم  محركات البحث  30.3  62.7  10  23  مستخدم  غير مستخدم  بنوك المعلومات  27.3  72.7  9  24  مستخدم  غير مستخدم  شبكات التواصل الاجتماعي  75.8  24.2  25  8  مستخدم  غير مستخدم  المواقع المختلفة للشركات  75.8  24.2  25  8  مستخدم  غير مستخدم  البريد الالكتروني  69.7  30.3  23  10  مستخدم  غير مستخدم  الموقع الالكتروني للوكالة  39.4  60.6  13  20  مستخدم  غير مستخدم  الشركاتالشبكات الداخلية بين   93.9  6.1  31  2  مستخدم  غير مستخدم  الفاكس  12.1  87.9  4  29  مستخدم  غير مستخدم  الهاتف المحمول  100  0  33  0  مستخدم  غير مستخدم  الهاتف الثابت  %النسبة  التكرار  الاستخدام  الوسيلة  بولاية ميلة راوسائل تكنولوجيا المعلومات والاتصالات المستخدمة في وكالات السياحة والأسف ):36الجدول رقم(  والجدول التالي يبين ما سبق:  .%63.6محركات البحث بنسبة  -  144 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث  



ن تعامل مع مَ ن فرد مِ  216لومات الضرورية في البحث، حيث كان حجم العينة هوالبسيطة لجمع المع  145 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ، فكان الوصف الإحصائي لهذه العينة وفقا للخصائص 2014في سنة  بولاية ميلةوكالات السياحة والأسفار  [ 40،50[ ، تليها فئة%44هي الفئة الغالية بنسبة [ 30،40[فرد، حيث أعمار أفراد العينة متنوعة حيث فئة  88ث فرد والإنا 128فعدد الذكور هو  %9.6في الجزء الثاني من الدراسة تغلب فئة الذكر على الإناث بنسبة   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   20.4  23.6  28.2  27.8  44  51  61  60  مرات3أكثر من   مرات3  مرتان  مرة  تمع الوكالاعدد مرات التعامل   5.6  53.2  23.1  18.1  12  115  50  39  100000≥  [50000،100000[  [15000،50000[  15000<  الدخل الشهري  40.7  17.6  16.2  16.7  8.8  88  38  35  36  19  دراسات عليا  جامعي  ديبلومي  ثانوى  من ثانوي أقل  المستوى التعليمي  13.9  26.9  44  9.3  6  30  58  95  20  13  50≥  [40،50[  [30،40[  [20،30[  20<  العمر  40.7  59.3  88  128  اناث  ذكور  الجنس  النسبة%  التكرار  الفئة  المتغير  ني من الدراسةالاستمارة الثا الوصف الإحصائي لعينة ):37الجدول رقم(  والسمات الشخصية مبينة في الجدول التالي: ة سنة بنسب 20من  أقل[،  ثم فئة 20،30ثم فئة [ %13.9سنة بنسبة  50، تليها فئة الأكبر من %26.9بنسبة  ، %40.7سبة أما فيما يخص المستوى التعليمي للعينة فالفئة الغالية هي فئة مالكي شهادات الدراسات العليا بن  على التوالي.6%، 9.3% ن م أقلوفي الأخير فئة  %16.2ثم فئة ديبلومي بنسبة  %16.7ثم فئة ثانوي  %17.6تليها فئة ليسانس بنسبة    .%8.8ثانوي بنسبة 



م ثبأكثر من النصف [ 50000،100000[وعن توزيع العينة حسب الدخل الشهري فنلاحظ الفئة الغالية هنا فئة   146 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   وفي الأخير فئة أكثر من  %18.1بنسبة  15000من  أقل، ثم فئة %23.1بنسبة  [50000 ،15000[فئة  نة حسب عي بولاية ميلةومن أجل معرفة أكثر أهم الخدمات التي يقصدها زبائن وكالات السياحة والأسفار   .%20.4، %23.6، %27.8، %28.2مرات بنسب على التوالي:  3مرات ثم أكثر من  3مرتان، مرة،  تعامل وفي ما يخص توزيع العينة حسب عدد مرات التعامل مع الوكالة فهي تقريبا متقاربة نقدمها بالترتيب  .%5.6بنسبة  100000 ، وكذا حجز العمرة والحج %31.6، خدمة التأشيرات بنسبة%59.7، تليها حجز الفنادق بنسبة%86.6من خلال الجدول يتبين أهم الخدمات المطلوبة من قبل عينة الدراسة هي خدمة حجز التذاكر بنسبة   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   2.3  97.7  5  211  نعم  لا  أخرى  15.3  84.7  33  183  نعم  لا  السياحيةحجز رحلات   8.8  91.2  19  197  نعم  لا  سياحياستعلام عن برنامج   27.3  72.7  59  175  نعم  لا  حجز العمرة والحج  31.5  68.5  68  148  نعم  لا  تأشيرات  59.7  40.3  129  87  نعم  لا  حجز الفنادق  86.6  13.4  187  29  نعم  لا  حجز التذاكر  النسبة  التكرار  الحالة  الخدمة   بولاية ميلة الخدمات التي يقصدها زبائن وكالات السياحة والأسفار ):38الجدول رقم( الدراسة نجدها مبينة في الجدول التالي: ، أما في ما يخص استعلام عن برنامج سياحي وحجز الرحلات فهي ضعيفة الطلب %27.3بنسبة لك عينة الدراسة ودليل ذ الخدمات أهم الخدمات المقصودة من وكالات السياحة والأسفار حسب هذهتعتبر   .%15.3 ،%8.8بنسبة   تقييم نتائج استمارتي البحث المطلب الثالث:   .%2.3خانة أخرى التي تحتوى على الخدمات الغير مذكورة نسبتها 



تخدمة ة المسالالكتروني خدمات وكالات السياحة والأسفار جودةعلى التسويق الالكتروني  من عدمه لاستخدام رأثجود من خلال ما تم الإشارة له سابقا، فقد تضمنت الاستمارة مجموعة من العبارات المتنوعة للبحث عن و   من الدراسة الاستمارة الأولىالفرع الأول: تقييم نتائج  :كما يلي SPSSة في برنامج قالمطبالإحصائية في هذا المطلب سيتم الإجابة على الفرضيات المطروحة في مقدمة البحث باستخدام نتائج الاختيارات   147 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث     SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج  عالي 364, 85,          15.2  5  لا  84.8  28  نعم  23 عالي 998, 4,06  3  1  3  1  18.2  6  36.4  12  39.4  13  22 عالي 950, 4,18      9.1  3  9.1  3  36.4  12  45.5  15  21 عالي 1,460 3,55  15.2  5  12.1  4  9.1  3  30.3  10  33.3  11  20  متوسط 1,148 3,45  9.1  3  12.1  4  15.2  5  51.5  17  12.1  4  19 عالي 1,220 3,64  6.1  2  15.2  5  15.2  5  36.4  12  27.3  9  18 عالي 834, 3,85      3  1  33.3  11  39.4  13  24.2  8  17 عالي 684, 4,03          21.2  7  54.5  18  24.2  8  16 عالي 723, 3,91          30.3  10  48.5  16  21.2  7  15 عالي 1,460 3,55  15.2  5  12.1  4  9.1  3  30.3  10  33.3  11  14 عالي 770, 4,03      3  1  18.2  6  27.3  9  51.5  17  13 عالي 1,023 3,79          27.3  9  42.4  14  30.3  10  12 عالي 876, 4,27      9.1  3  36.4  12  21.2  7  33.3  11  11 عالي 612, 4,00          18.2  6  63.6  21  18.2  6  10 عالي 666, 4,45          9.1  3  36.4  12  54.5  18  9 عالي 502, 4,58              42.4  14  57.6  19  8 عالي 918, 3,70      6.1  2  42.4  14  27.3  9  24.2  8  7 عالي 506, 4,55              45.5  15  54.5  18  6 عالي 918, 3,97      3  1  33.3  11  27.3  9  36.4  12  5 عالي 728, 4,30      3  1  6.1  2  48.5  16  42.4  14  4  متوسط 1,034 3,48      24.2  8  18.2  6  42.4  14  15.2  5  3  عالي 761, 4,27          18.2  6  36.4  12  45.5  15  2  عالي 645, 4,67          9.1  3  16.2  5  75.8  25  1  %النسبة  التكرار  %النسبة  التكرار  %النسبة  التكرار  %النسبة  التكرار  %النسبة  التكرار  التقدير  المعياريالانحراف   الحسابيالمتوسط   غير موافق جدا  غير موافق  محايد  موافق  موافق جدا  عبارةالرقم   وكالات السياحة والأسفار بولاية ميلة يالتحليل الوصفي لإجابات موظف): 39الجدول رقم(  :موضحة في الجدول التالي فكانت الإجابات



ياري المع لانحرافالذين يوضحان التكرار والنسب المئوية والمتوسط الحسابي وا السابقين انطلاقا من الجدولين  SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج  عالي 0.519558 3.8909 والأسفار الالكترونية المستخدمةجودة خدمات وكالات السياحة  عالي 0.99810 4.0606 العناية المادية عالي 0.95045 4.1818  الزبائنخدمة  عالي 1.16015 3.5455 سهولة التواجد عالي 0.46364 3.9394 الخبرة عالي 0.92779 3.7273 المصداقية عالي 0.44342 4.0611 الإلكتروني استخدام التسويق  عالي 0.83937 3.7273 الزبائن العلاقة مع  عالي 0.41333 4.2590 التسويقية أداء الأعمال  عالي 0.46249 4.1970 جمع المعلومات  التقديرلإجابات   الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  البعد  -الجزء الأول من الدراسة-والانحراف المعياري لكل بعد):المتوسط الحسابي 40الجدول رقم(  الي:في الجدول المو  ،انطلاقا من الجدول أعلاه تم حساب المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لكل بعد  148 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ضيات وكذا متوسط الحسابي والانحراف المعياري لكل بعد تم اختبار الفر  لكل عبارة من عبارات الاستمارة ها لعبارات كل. أما من حيث اسهولة التواجد ،المصداقية، الخبرة ة،العناية المادي، الزبائنخدمة بالترتيب بعد  4.1818-3.5455ح المتوسط الحسابي الأبعاد المكونة لها ما بين حيث يتراو  3.8909بمتوسط الحسابي  عالية:يها من وجهة نظر موظف جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةمستوى -1  وكانت النتائج كالتالي:، SPSSالمطروحة في هذا الجزء باستخدام برنامج  " د طلبهايمكن الاستجابة الفورية للخدمة الإلكترونية عنمعدا عبارة " 3.50بتقدير عالي يتعدى متوسطها  ي ف الإنترنتقد يرجع ذلك لسعة  بتقدير متوسط، 3.45بمتوسط حسابي  سهولة التواجدالتي تنتمي إلى بعد  حيث المتوسط  4.0611عالي لكون المتوسط الحسابي يقدر بـ ى استخدام التسويق الالكترونيمستو -2  .لم تصل إلى السعة المطلوبة في التجارة الإلكترونية الناجحة تالتي مازال الجزائر تستخدم الشركات عبارة " ماعداأي بتقدير عالي  3.50 تخداماته يتعدىالحسابي للعبارات المشكلة لأهم اس بمتوسط حسابي  الزبائنخدمة  " التي تنتمي إلى بعدللتعرف عن خصائص زبائنها وجذبهم الإنترنتالسياحية  مفعلة نحو السوق الخلفي أي توريد الخدمة السياحية من منتجها وغير مفعلة نحو السوق الأمامي أي تقديم زبون) -وسيط الكتروني- خدمةمنتج أو مقدم السلسلة التوزيع ( أنبتقدير متوسط وهذا ما يدل على  3.48



في الجزائر عامة تنتظر طلب الخدمة من الزبون  والأسفارحيث وكالات السياحة الخدمة السياحية لطالبها،   149 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   أما من حيث أبعادها فكلها  كالة وهي الوسيط الالكتروني للحصول على الخدمة.في المكان الحقيقي أي الو  ا ما يدل وهذ ،كترونيلهي أكبر بعد مرتبط بالتسويق الإ الزبائن العلاقة معيتبين أن أعلاه من خلال الجدول   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج  Corrélation de Pearson 1 Sig. (bilatérale)  N 33 الالكتروني لتسويقستخدام اا Corrélation de Pearson ,909** Sig. (bilatérale) ,000 N 33 الزبائنالعلاقة مع  Corrélation de Pearson ,758** Sig. (bilatérale) ,000 N 33 الأعمال التسويقية أداء Corrélation de Pearson ,549** Sig. (bilatérale) ,001 N 33 المعلومات جمع الالكتروني التسويقاستخدم    وأبعادهاستخدام التسويق الإلكتروني معامل الارتباط بيرسون بين  ):41الجدول رقم( بين ذلك:والجدول التالي ي %5 التسويق الالكتروني وأبعاده دالة عند مستوى الدلالة العلاقة بين استخدام-3  على التوالي. 3.7273، 4.1970 ،4.2590 بمتوسطات حسابية قيمتها الزبائن العلاقة ثم جمع المعلومات ثم التسويقية استحوذت على تقدير جيد ومن حيث الترتيب نجد أداء الأعمال اط قوى بمعامل ارتب التسويقية يليه بعد أداء الأعمال 0.909قدره لبعد العلاقة مع العملاء بمعامل ارتباط  جاء لرفع في مستوى خدمة الزبون هعلى أن التسويق الالكتروني يطبق مفهوم التسويق الحديث باعتبار  ستوى وأبعادها دالة عند م والأسفار الإلكترونية المستخدمةجودة خدمات وكالات السياحة العلاقة بين -4  .0.549 قيمته وفي الأخير بعد جمع المعلومات بمعامل ارتباط متوسط التقدير 0.758 أيضا قدره   وأبعادها جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةمعامل الارتباط بين  ):42الجدول رقم( والجدول التالي يبين ذلك: الزبائنخدمة  ماعدا %5الدلالة 



مةالإلكترونية المستخدجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار    150 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   التواجدسهولة  Corrélation de Pearson ,551** Sig. (bilatérale) ,001 N 33 الخبرة Corrélation de Pearson ,755** Sig. (bilatérale) ,000 N 33 المصداقية   Corrélation de Pearson ,759** Sig. (bilatérale) ,000 N 33 خدمة الزبائن Corrélation de Pearson ,187 Sig. (bilatérale) ,298 N 33 العناية المادية Corrélation de Pearson ,585** Sig. (bilatérale) ,000 N 33  الإلكترونية المستخدمةجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار Corrélation de Pearson 1 Sig. (bilatérale)  N 33  المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامجSPSS  استخدام وكالات السياحة والأسفار لا يعتبرون أنفسهم زبائن عند استعمال  وهذا راجع كون أن موظفي 0.298قدره  0.05هي الوحيدة غير دالة بمستوى دلالة أكبر من  الزبائننلاحظ أن خدمة  من خلال الجدول كتروني مما نتج عن ذلك عدم ظهور العلاقة رغم أهمية هذا البعد واعتبار الوسيط الالروني التسويق الإلكت ، 0.551لتوالي، وبالنسبة لبعدي الخبرة والعناية المادية علاقة متوسطة بمعامل ارتباط اعلى  0.759 ،0.755 وفيما يخص بعدي المصداقية وسهولة التواجد فهي علاقة قوية بمعامل ارتباط ،زبون الكتروني حقيقي ن سوى م على التوالي هذا ما يدل على أن الخدمة الإلكترونية في الجزائر في بداية نمو والتطور 0.585   جانبها الملموس أو من جانب مقدمها.



خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية  جودةو استخدام التسويق الإلكتروني لعلاقة بين ا -5  151 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   اب تم حس  SPSSمجتمع الدراسة وبرنامج إجاباتفباستخدام  هامن وجهة نظر موظفي بولاية ميلة المستخدمة جودة خدمات وكالات السياحة التسويق الالكتروني و  بين استخداممعامل بيرسون  ):43الجدول رقم( والنتائج مبينة في الجدول التالي:، التسويق الإلكتروني ستخدامعندما تتغير مستوى ا ستخدمةجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية الممعامل بيرسون لقياس التغير الذي يطرأ على  N=33   والأسفار الإلكترونية المستخدمة ويق استخدام التس بين %5نلاحظ من خلال هذا الجدول وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   Corrélation de Pearson 1 Sig. (bilatérale) والأسفار الإلكترونية المستخدمةجودة خدمات وكالات السياحة  Corrélation de Pearson ,381* Sig. (bilatérale) ,029 الالكتروني التسويقاستخدام  Corrélation de Pearson ,450** Sig. (bilatérale) ,009 الزبائنالعلاقة مع  Corrélation de Pearson ,415* Sig. (bilatérale) ,016 الأعمال التسويقية أداء Corrélation de Pearson -,092 Sig. (bilatérale) ,611 المعلومات جمع المستخدمة جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية ر من وجهة نظ بولاية ميلة جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو الإلكتروني  هناك علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  أنوتحليل العلاقة أكثر نجد من خلال نفس الجدول   .%2.9بمستوى دلالة  0.381وكالات السياحة والأسفار بمعامل ارتباط قيمته  يموظف جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار و  الزبائن العلاقة معوكذا بعد  التسويقية بعد أداء الأعمال بين 5% قد يرجع ، على التوالي %0.9، %1.60بمستوى دلالة  0.415،0.450بمعامل ارتباط  الإلكترونية المستخدمة حيث كان معامل الارتباط متوسط استخدام التسويق الإلكتروني ذلك إلى ضعف هذا البعد بالبعد الكلي  استخدام  بولاية ميلةوكالات السياحة والأسفار  يوهذا بدوره قد يرجع ذلك إلى اعتبار موظف 0.549التقدير  أكثر منها لجمع المعلومات  الزبائنزيادة العلاقة مع و  التسويقية لأداء الأعمال نشاطالتسويق الإلكتروني 



استخدام التسويق ن أو  خاصة بكل أعمال الوكالة الإنترنتعبر تبرير ذلك أن خدمة جمع المعلومات   152 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ر احدنعند استعمال اختبار الا SPSSالمتغيرات لدينا الجداول التالية المسجلة من مخرجات برنامج  أثروعن   أيام. 7/7سا في 24/24 بونز وتسريعها وخدمة الالتسويقية  هو تسهيل أداء الأعمالالإلكتروني  جودة خدمات وكالات على استخدام التسويق الإلكتروني  بين ثريوضح تحليل علاقة الأ السابقالجدول   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0.029  5.12  5.267  0.145  استخدام التسويق الإلكتروني  0.009  5.12  7.882  0.203  الزبائنالعلاقة مع   0.016  5.12  6.452  0.172  التسويقيةأداء الأعمال   0.611  5.12  0.265  0.008  جمع المعلومات  مستوى المعنوية  Sig  الجدولية  F  المحسوبة  F معامل التحديد  2R  ـلـــــالمتغيـــــــــــــــر المستقـــــ  الإلكترونية المستخدمة  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار  ـــعـــــالمتغيــــــــــــــر التابـــــــ   الإلكترونية المستخدمةجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار استخدام التسويق الالكتروني على  أثر ):44الجدول رقم(  الخطي بسيط: ة ذات دلال أثرلا يوجد  ار مدي صحة الفرضية"بجل اختأمن  السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة احة جودة خدمات وكالات السيالتسويق الالكتروني و  استخدام بين %5إحصائية عند مستوى الدلالة  نها منبثقة ع" والفرضيات الفرعية الهايموظفمن وجهة نظر  بولاية ميلة والأسفار الإلكترونية المستخدمة سويق ستخدام التاكأبعاد  الزبائن العلاقة معو  التسويقية بين أداء الأعمال أثريوجد نه أوعليه تشير هذه النتائج  بول قوبالتالي   0.05من مستوى الدلالة  أقلعلى التوالي، وهي  0.000، 0.016لكن دالة عند مستوى الدلالة  وهي نسبة ضعيفة %20.3، %17.2بنسبة  0.172،0.203إذ بلغ معامل التحديد لهما على التوالي الإلكتروني  دمات جودة خعلى  الزبائن العلاقة معو  التسويقية أداء الأعمالكل من  أثرالفرضيتين البديلتين أي وجود  الات جودة خدمات وكو  أداء الأعمال التسويقية بين %5يوجد أثر ذات دلالة عند مستوى الدلالة  -  ، ومنه:5.12 الجدولية Fاللتان هما أكبر من 7.882، 6.452المحسوبة وهي  Fوما يزيد تأكيدا قيمة ، وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة السياحة  جودة خدمات وكالاتو  الزبائن العلاقة مع بين %5ذات دلالة عند مستوى الدلالة  أثريوجد  -  ها.يمن وجهة نظر موظف بولاية ميلة السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة   .هايمن وجهة نظر موظف بولاية ميلة والأسفار الإلكترونية المستخدمة



فقد  ةجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمجمع المعلومات على  أثرأما فيما يخص   153 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   جمع  بين %5 ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة أثريوجد  لا"ومنه:  0.611بمستوى الدلالة  5.12بكثير من قيمة  أقل 0.265تدعم ذلك  F قيمة أي قبول فرضية العدم كما أن 0.05الدلالة أكبر من  ،  ودليل ذلك أن مستوىأثرأي عدم وجود  %0.8قيمة قريبة للصفر نسبة  0.008بلغ معامل التحديد قيمة  الة د وهي نسبة ضعيفة جدا لكن 0.145التسويق الالكتروني قيمة  معامل التحديد للمتغير استخدام كما بلغ  ".هايموظف جهة نظرو من  بولاية ميلة جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةالمعلومات و  ى علاستخدام التسويق الإلكتروني وتعنى قدرة متغير  0.05من  أقل sig 0.029 ةلاعتبار أن مستوى الدلال بنحو  ةجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمتفسير التغير الذي يطرأ على المتغير  ترونية جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكو استخدام التسويق الإلكتروني  بين %5الدلالة  د مستوىذات دلالة إحصائية عن أثريوجد فرضية العدم ونقبل الفرضية البديلة " وبناءا على ما تقدم نرفض  .  0.95أي بدرجة الثقة  0.05عند مستوى الدلالة  5.12  الجدولية Fأكبر من قيمة  5.267فقد بلغت قيمته المحسوبة  Fيمكن السيطرة عليها،  ودليل ذلك اختبار  و التي لاأوالنسبة المتبقية تمثل نسبة إسهام متغيرات غير داخلة في نموذج الدراسة الحالية  %14.5ما نسبته  ن بسيط بير الخطي الحدا" حيث إذا أردنا كتابة معادلة الانهايمن وجهة نظر موظف بولاية ميلة المستخدمة حق حسب مل جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو استخدام التسويق الإلكتروني    الثاني من الدراسة الاستمارةلفرع الثاني: تقييم نتائج ا           جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة :Y       استخدام التسويق الإلكتروني :Xحيث   Y=2.077+0.447X                                       ) نجد:6رقم(



جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار العبارات المتنوعة للبحث عن وجود علاقة من عدمها بين  وعة منمجم بولاية ميلةكما أشرنا سابقا، فقد تضمنت الاستمارة الموجهة لزبائن وكالات السياحة والأسفار   154 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   لأسفار من طرف وكالات السياحة وا جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمةو الإلكترونية المستخدمة  2\0.57 4.2          8.3  18  63.4  137  28.2  61  14 عالي 0.568 4.24          6.9  14  62.1  134  31  67  13 متوسط 0.684 3.38      10.2  22  43.5  94  44.9  97  1.4  3  12 عالي 0.839 3.81      6.9  15  25.5  55  47.2  102  20.4  44  11 عالي 0.696 3.94      0.9  2  24.5  53  54.2  117  20.4  44  10 عالي 0.640 3.63      4.6  10  31.5  68  59.7  129  4.2  9  9 عالي 0.611 3.91          23.6  51  62  134  14.4  31  8 عالي 0.627 3.89          44.9  97  45.8  99  5.1  11  7 عالي 0.661 3.52      4.2  9  24.1  52  61.1  132  14.4  31  6 عالي 0.655 4.06      0.5  1  18.5  40  56.9  123  24.5  53  5 عالي 0.553 4.31          4.6  10  60.2  130  35.2  76  4  عالي 0.599 4.2      0.5  1  8.3  18  61.6  133  29.6  64  3  عالي 0.580 3.95      0.5  1  18.1  39  67.6  146  13.9  30  2  عالي 0.666 4.11          17.1  37  54.6  118  28.2  61  1  %النسبة  التكرار  %النسبة  التكرار  %النسبة  التكرار  %النسبة  التكرار  %النسبة  التكرار  التقدير  المعياريالانحراف   الحسابيالمتوسط   غير موافق جدا  غير موافق  محايد  موافق  موافق جدا  عبارةالرقم   وكالات السياحة والأسفار بولاية ميلة زبائن): التحليل الوصفي لإجابات 45رقم( الجدول :فكانت إجابات العينة موضحة في الجدول التالي بولاية ميلة  الي:تم حساب المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لكل بعد في الجدول المو  السابقانطلاقا من الجدول           SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج  عالي 0.602 3.85      1.9  4  21.3  45  67.1  145  9.7  21  21 عالي 0.845 3.70      6.5  14  35.6  77  39.4  85  18.5  40  20  متوسط 0.586 3.47      4.2  9  44.9  97  50.5  109  0.5  1  19 عالي 0.861 3.70      6.5  14  37  80  36.6  79  19.9  43  18 عالي 0.771 4.14      2.8  6  15.3  33  47.2  102  34.7  75  17 عالي 0.610 4.23          9.7  21  57.9  125  32.4  70  16 عالي 0.646 3.53      1.9  4  49.5  107  42.1  91  6.5  14  15 عالي 



خدمات وكالات السياحة والأسفار المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لأبعاد جودة ):46الجدول رقم(  155 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ي لمعيار انطلاقا من الجدولين أعلاه الذين يوضحان التكرار والنسب المئوية والمتوسط الحسابي والانحراف ا  SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   عالي  0.34871  3.8812  المقدمةالسياحة والأسفار خدمات وكالات جودة   عالي  عالي  عالي  عالي  عالي  0.59558  0.41018  0.45414  0.37962  0.41544  3.6235  4.0676  3.6898  3.9378  4.0880  الملموسية  التعاطف  الأمان  الاستجابة  الاعتمادية  التقدير  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  البعد  المقدمة ي هذا العينة وكذا متوسط الحسابي والانحراف المعياري لكل بعد تم اختبار الفرضيات المطروحة فلإجابات  لأسفار من طرف وكالات السياحة واالمقدمة خدمات وكالات السياحة والأسفار جودة مستوى تقييم الزبائن ل -  وكانت النتائج كالتالي:، الجزء من طرف وكالات جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة قياس عبارات المشكلة لوفي ما يخص   بتشتت ضعيف. 0.34871وانحراف معياري  3.8812هو مستوى عالي بمتوسط حسابي إجمالي  بولاية ميلة 
	ت ا ")12(تعتبر العبارة رقم بولاية ميلةالسياحة والأسفار ������ ا�و����دام ا��طر وا��ك �� ����ة بتقدير متوسط حيث تنتمي هذه العبارة إلى بعد الأمان، وأكبر عبار  3.38مستوي تقييم بمتوسط حسابي  أقل" ا� ��"على أنه:  التي تنص )13(حازت على مستوى موافقة أكبر هي عبارة رقم �م 
وظ�و ا�و���� ا�!� ��� عاطف. وهي تنتمي إلى بعد الت 4.24بـ"بمتوسط حسابي عالي المستوى يقدر %�م و�$'ون ��م %$ورة #�دة �و#د �� ا�و ")19(ن كل العبارات حازت على تقدير عالي معدا العبارة المذكور أعلاه والعبارة رقمأو  ���� 
�ظو
� ا$�ل 
طورة  ������بي اسح" بمتوسط )..ر.م ھ�ف، %ر�د إ��رو��، 
و.- إ��رو��، ���س.(ا� بون بالعبارات الأخرى أن هذه المنظومة لا تستخدم كلها من طرف الز  وقد يرجع ضعف التقييم مقارنة 3.38 بون الة ز ن التعامل وكألان العمل السياحي في الجزائر مزال لم يرقي لمستوى السياحة الإلكترونية الحالية و  من طرف وكالات السياحة والأسفار سياحة والأسفار المقدمة جودة خدمات وكالات الوعن تحليل مستوى   مزال وجه لوجه بحضور الزبون إلى الوكالة وتحديد طلبه فيها. ) فإن البعد الأكبر متوسط حسابي هو بعد 46من خلال أبعادها الخمسة حسب الجدول رقم( بولاية ميلة



ثم الاستجابة، الأمان، الملموسية بمتوسطات  4.0676يليه بعد التعاطف بقيمة  4.0880الاعتمادية بقيمة   156 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ستمرار الاوهذا ما يزيد من أهمية  0.602معياري مقبول قيمته  بانحرافبتقدير عالي  3.85 لهذا البعد قيمته سابيالحوسط متال بولاية ميلة جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمةعن  الزبائن عن مستوى رضاو   .3.5على التوالي وهي كلها حازت على تقدير عالي لكونها أكبر من  3.6235، 3.6898، 3.9878 ا تأثر اعتبارهبوالبحث في أهم المتغيرات المستقلة المؤثر فيها  خدمة المقدمة ومحاولة رفعهاالبجودة  بالاهتمام جودة خدمات و جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة بين  علاقة فيللبحث  -  .في رضا الزبون باط استعمال نفس معامل الارتباط المستعمل سابقا وهو معامل ارتتم  وكالات السياحة والأسفار المقدمة جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية  بينمعامل ارتباط بيرسون  ):47الجدول رقم( بيرسون فكانت النتائج محددة في الجدول التالي:  Corrélation de Pearson ,020 Sig. (bilatérale) ,911 والأسفار الإلكترونية المستخدمةجودة خدمات وكالات السياحة  Corrélation de Pearson ,115 Sig. (bilatérale) ,525 N 33 المادية العناية Corrélation de Pearson ,111 Sig. (bilatérale) ,539 N 33 الزبائن خدمة Corrélation de Pearson -,167 Sig. (bilatérale) ,352 N 33 التواجد سهولة Corrélation de Pearson ,088 Sig. (bilatérale) ,625 N 33 الخبرة Corrélation de Pearson -,015 Sig. (bilatérale) ,934 N 33 المصداقية السياحة والأسفار المقدمةوكالات  جودة خدمات   جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمةو المستخدمة 



خدمات وكالات السياحة والأسفار  جودةعدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين كل بعد من أبعاد و   0.05>0.911عنوية المحسوب أكبر من مستوى المعنوية المحدد أي ممستوى ال أن نلاحظمن خلال الجدول   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج  Corrélation de Pearson 1 Sig. (bilatérale)  N 216 والأسفار المقدمةجودة خدمات وكالات السياحة  N 33  157 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   حسب نفس الجدول  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمةو  حدىعلى الالكترونية المستخدمة  جودة خدمات وكالات على الالكترونية المستخدمة خدمات وكالات السياحة والأسفار  أثروفيما يخص   .0.05لكون مستوى الدلالة المحسوب لكل بعد أكبر من  بين  %5ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  أثرلا يوجد فإن الفرضية " السياحة والأسفار المقدمة ر والأسفا جودة خدمات وكالات السياحةو  الالكترونية المستخدمةخدمات وكالات السياحة والأسفار  جودة مختار بعد هي الفرضية ال "من وجهة نظر زبائن بولاية ميلةمن طرف وكالات السياحة والأسفار  المقدمة جودة خدمات على  الالكترونية المستخدمةوكالات السياحة والأسفار خدمات  جودة أثر ):48الجدول رقم( اختبار، حيث نتائج هذا الاختبار مختصرة في الجدول التالي: تها ، مستوى المعنوية قيم5.12بكثير من  أقل 0.569المحسوبة  Fما يزيد ويؤكد قبولنا فرضية العدم قيمة   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0.525  5.12  0.413  0.013  العناية المادية  0.539  5.12  0.386  0.012  جودة الخدمة   0.352  5.12  0.894  0.028  سهولة التواجد  0.625  5.12  0.244  0.008  الخبرة  0.934  5.12  0.007  0.000  المصداقية  0.456  5.12  0.569  0.017  السياحة والأسفار المقدمةخدمات وكالات جودة   مستوى المعنوية  Sig  الجدولية  F  المحسوبة  F معامل التحديد  2R  ـــلــــالمتغيـــــــــــــر المستقــــ  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة  ـعـــــــــــالمتغيـــــــــــــر التابـــ    السياحة والأسفار المقدمة وكالات   .  %1.7ومعامل التحديد قريب إلى الصفر بنسبة  0.05أكبر من  0.456



جودة ى ها علأثر و  وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةجودة خدمات نفس الشيء بالنسبة لأبعاد   158 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ومستوى  0.03قيمته حيث معامل التحديد لكل بعد لا تتعدى  خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة ة خدمات وكالات جودو  ةـــداقيــالمصبيــن بعــد  %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  أثرلا يـوجد  -  وعليه: %5الدلالة أكبر تماما من  خدمات وكالات  جودةو  رةــــــــــالخببين بـعد  %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  أثرلا يوجد  -  .من وجهة نظر زبائن بولاية ميلة السياحة والأسفار المقدمة مات وكالات جودة خدو  التواجد ولةــسهبين بعد %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  أثرلا يوجد  -  .من وجهة نظر الزبائن بولاية ميلة السياحة والأسفار المقدمة ت وكالات جودة خدماو  الزبائن خدمةبين بعد  %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  أثرلا يوجد  -  .من وجهة نظر الزبائن بولاية ميلة السياحة والأسفار المقدمة خدمات  جودةو  المادية العنايةبين بعــد  %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  أثرلا يوجد  -  .من وجهة نظر الزبائن بولاية ميلة السياحة والأسفار المقدمة عينات لل Tالعوامل الديمغرافية على إجابات الجزء الأول والثاني للدراسة تم استخدام اختبار أثرلاختبار   ابات جالإغرافية على العوامل الديم أثر: الفرع الثالث  .من وجهة نظر الزبائن بولاية ميلة وكالات السياحة والأسفار المقدمة دي الأحا المستقلة لكل محور من محاول الدراسة على العوامل الديمغرافية الثنائية التقييم وتحليل التباين ANOVA  توسطات مبين  %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة للإجابة على الفرضية الرئيسية "  من الدراسةالاستمارة الأولى العوامل الديمغرافية في إجابات  أثرأولا:   فكانت النتائج مبينة فيما يلي:  .الاثنينللمحاور الدراسة على العوامل الديمغرافية ذات التقييمات التي تفوق ة لكترونيوكالات السياحة والأسفار الإ جودة خدمات مستوى استخدام التسويق الإلكتروني و  إجابات عن لكتروني استخدام التسويق الإمستوى ل بولاية ميلةوكالات السياحة والأسفار  يوللبحث في اختلاف تقييم موظف  من الدراسة:الاستمارة الأولى الجنس في إجابات  أثر-1  فيما يلي: ستخراج النتائج فكانت مسجلةلا  SPSS" تم استخدام برنامجتعزى للعوامل الديمغرافية المستخدمة استخدام مستوى  متوسطات إجابات عنبين  %5:لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 0H  تبعا للجنس لدينا: جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو    تبعا للجنس. الإلكترونية المستخدمةجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار و التسويق الإلكتروني 



مستوى استخدام  متوسطات إجابات عنبين  %5 : توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة1H  159 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   استخدام التسويق لكلا المحورين ( 0.828و 0.081هي  sigمن خلال الجدول أعلاه قيمة الاحتمالية   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0.50843  3.8042  أنثى  0.360  0.928  0.828  0.048  0.53219  3.9725  ذكر  والأسفار الإلكترونية المستخدمةجودة خدمات وكالات السياحة   0.33445  3.9943  أنثى  0.410  0.835  0.081  3.247  0.52888  4.1236  ذكر  التسويق الالكترونياستخدام   المعنويةمستوى   F Sig  T  المعياريالانحراف   الحسابيالمتوسط   الجنس  المتغيرات  ولاية ميلةبوكالات السياحة والأسفار  إجابات موظفي علىالجنس  أثر ):49الجدول رقم( لمسجل في الجدول التالي:ولاختبار هذه الفرضية تم الاعتماد على نتائج ا  تبعا للجنس. جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةالتسويق الإلكتروني و  من  ) على التوالي وهي أكبرجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة، الإلكتروني لتسويق ااستخدام على القيمة الأولى في العمود الخامس لكلا المحورين ( Tمما يعني الاعتماد لدلالة اختبار   ". تبعا للجنس لمستخدمةاجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية و ني استخدام التسويق الإلكترو لمستوى  ميلة ولايةبوكالات السياحة والأسفار  يلا يختلف تقييم موظفأي نقبل فرضية العدم، وبالتالي: " 0.05 وكالات  يعلى التوالي، هذا ما يؤكد عدم وجود فروق في إجابات موظف 0.360و 0.410 بمستوى دلالة 0.928و 0.835) أي تساوىجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة، الإلكتروني جودة خدمات وكالات ولاية ميلة فيما يخص مستوى استخدام التسويق الإلكتروني و بالسياحة والأسفار  لكتروني استخدام التسويق الإمستوى ل بولاية ميلةوكالات السياحة والأسفار  يوللبحث في اختلاف تقييم موظف  الأول من الدراسة: الاستمارةإجابات  علىالعمر  أثر-2  تبعا للجنس. السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة مستوى  جابات عنالإمتوسطات بين  %5:لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 0H  تبعا للعمر لدينا: جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار  الإلكترونية المستخدمةو  استخدام مستوى  جابات عنالإمتوسطات بين  %5 : توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة1H  لعمر.تبعا ل جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو استخدام التسويق الإلكتروني   ولاختبار هذه الفرضية تم الاعتماد على نتائج المسجل في الجدول التالي:  تبعا للعمر. جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو التسويق الإلكتروني 



وهي أكبر من استخدام التسويق الإلكتروني للمتغير  0.159هي  sigمن خلال الجدول أعلاه قيمة الاحتمالية   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0.224  30  6.727  ةــــــبين المجموع  0.023  4.273  0.958  2  1.916  المجموعةداخل   والأسفار الإلكترونية المستخدمةجودة خدمات وكالات السياحة   0.186  30  5.567  بين المجموعــــــة  0.159  1.953  0.362  2  0.725  داخل المجموعة  استخدام التسويق الالكتروني  المعنويةمستوى  Fقيمة  المربعاتمتوسط   الحريةدرجة   المربعاتمجموع   المجموعات  المتغيرات  ولاية ميلةب وكالات السياحة والأسفار إجابات موظفي علىالعمر  أثر ):50الجدول رقم(  160 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   "، أما فيما يخص جزئها الثاني للعمراستخدام التسويق الإلكتروني عن مستوى  جاباتالإبين متوسطات  %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة " الأولأي نقبل فرضية العدم في جزئها  0.05 فرضية العدم ونقبل  فإننا نرفضجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة المتعلق ب بين متوسطات  %5توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة الفرضية البديلة التي تنص على " لتبيان مصدر الاختلاف أي من أي   Tests post hoc، وحسب اختبار 0.05من  أقل 0.023تساوي  sig " لكون تبعا للعمر جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةجابات عن مستوى الإ ) المتعلق بفروق المتوسطات حسب العمر 7فئة بنبع الاختلاف فحسب الجدول الموجود في الملحق رقم( لكتروني استخدام التسويق الإمستوى لولاية ميلة بوكالات السياحة والأسفار  فيوللبحث في اختلاف تقييم موظ  الأول من الدراسة: الاستمارةالمستوى التعليمي في إجابات  أثر-3  على التوالي.0.63722-، 0.41460-بقيمة  [40،50[و  30من  أقلبفرق متوسطات بين كلا من الفئتين:  [30،40[نلاحظ أن الاختلاف ينبع من فئة  مستوى  جابات عنالإمتوسطات بين  %5:لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 0H  تبعا لتعليمي لدينا: جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو  مستوى تبعا ل جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو استخدام التسويق الإلكتروني  استخدام مستوى  جابات عنالإمتوسطات بين  %5 : توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة1H  التعليمي. مستوى  Fقيمةمتوسط درجة مجموع   المجموعات  المتغيرات  ولاية ميلةبالوكالات السياحة والأسفار  يإجابات موظف على مستوى التعليميال أثر):51الجدول رقم( ولاختبار هذه الفرضية تم الاعتماد على نتائج المسجل في الجدول التالي:  .لتعليميتبعا لمستوى ا جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو التسويق الإلكتروني 



ودة جو تروني استخدام التسويق الإلكولاية ميلة لمستوى بوكالات السياحة والأسفار  ييختلف تقييم موظف لاأي: " 0.05على التوالي وهي أكبر من  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة ،الإلكترونياستخدام التسويق للمحورين  0.232و 0.098هي  sigمن خلال الجدول أعلاه قيمة الاحتمالية   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0.258  29  7.474  بين المجموعــــــة  0.232  1.511  0.389  3  1.168  داخل المجموعة  والأسفار الإلكترونية المستخدمةودة خدمات وكالات السياحة ج  0.175  29  5.080  بين المجموعــــــة  0.098  2.305  0.404  3  1.211  داخل المجموعة  استخدام التسويق الالكتروني  المعنوية  المربعات  الحرية  المربعات  161 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   لكتروني استخدام التسويق الإمستوى ل بولاية ميلةوكالات السياحة والأسفار  يللبحث في اختلاف تقييم موظف  الأول من الدراسة: الاستمارةإجابات  علىتخصص الدراسة  أثر-4  ". للمستوى التعليمي تبعا خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة مستوى  جابات عنالإمتوسطات بين  %5:لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 0H  تبعا للتخصص الدراسة لدينا: جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو  لتخصص تبعا ل جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو استخدام التسويق الإلكتروني  استخدام مستوى  جابات عنالإمتوسطات بين  %5 مستوى الدلالة: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند 1H  الدراسة. استخدام التسويق لكلا المحورين ( 0.355و 0.153 هي sigقيمة الاحتمالية  السابقمن خلال الجدول   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0.64223  3.9119  خارج تخصص سياحة  0.591  0.543-  0.355  0.982  0.39469  3.7733  تخصص سياحة  والأسفار الإلكترونية المستخدمةوكالات السياحة جودة خدمات   0.47165  4.0418  خارج تخصص سياحة  0.563  0.585  0.153  2.141  0.23289  4.1690  تخصص سياحة  استخدام التسويق الالكتروني  المعنويةمستوى   F Sig  T  المعياريالانحراف   الحسابيالمتوسط   التخصص  المتغيرات  ولاية ميلةبوكالات السياحة والأسفار  يإجابات موظف علىتخصص الدراسة  أثر):52الجدول رقم( ولاختبار هذه الفرضية تم الاعتماد على نتائج المسجل في الجدول التالي:  دراسة.تبعا لتخصص ال جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو التسويق الإلكتروني  ) على التوالي وهي أكبر من جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة، الإلكتروني وكالات السياحة والأسفار لولاية ميلة  يلا يختلف تقييم موظفأي نقبل فرضية العدم، وبالتالي: " 0.05



لتسويق ااستخدام على القيمة الأولى في العمود الخامس لكلا المحورين ( Tمما يعني الاعتماد لدلالة اختبار   ". تبعا لتخصص الدراسة ودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةجو استخدام التسويق الإلكتروني لمستوى   162 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   جودة و ي ستخدام التسويق الإلكترونلاولاية ميلة بوكالات السياحة والأسفار  يللبحث في اختلاف تقييم موظف  لدراسة:الأول من ا الاستمارةإجابات  علىخبرة استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصال  أثر-5  ، هذا ما  يؤكد قبول فرضية العدم.0.05على التوالي وهي أكبر من  0.591و 0.563بمستوى دلالة  0.543-و 0.585) أي تساوىجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة، الإلكتروني استخدام مستوى  متوسطات إجابات عنبين  %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  :0H  تبعا لخبرة استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصال لدينا: الإلكترونية المستخدمةها خدمات تخدام تبعا لخبرة اس والأسفار الإلكترونية المستخدمةجودة خدمات وكالات السياحة و التسويق الإلكتروني  استخدام مستوى  جابات عنالإمتوسطات بين  %5 : توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة1H  تكنولوجيا المعلومات والاتصال. تخدام تبعا لخبرة اس جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو التسويق الإلكتروني  الوكالات  يإجابات موظف علىخبرة استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصال  أثر):53الجدول رقم( ولاختبار هذه الفرضية تم الاعتماد على نتائج المسجل في الجدول التالي:  تكنولوجيا المعلومات والاتصال. استخدام التسويق لكلا المحورين ( 0.144و 0.186هي  sigمن خلال الجدول أعلاه قيمة الاحتمالية   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0.57460  3.9217  اكتساب  0.613  0.511-  0.144  2.251  0.38110  3.8200  دراسة  والأسفار الإلكترونية المستخدمةجودة خدمات وكالات السياحة   0.47439  3.9934  اكتساب  0.188  1.346  0.186  1.829  0.33224  4.2167  دراسة  استخدام التسويق الالكتروني  المعنويةمستوى   F Sig  T  المعياريالانحراف   الحسابيالمتوسط  TIC مصدر تعلم  المتغيرات  ولاية ميلةبالسياحة والأسفار  من  ) على التوالي وهي أكبرجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة، الإلكتروني ن بي %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة وعليه نقبل فرضية العدم، أي: " 0.05 لأسفار جودة خدمات وكالات السياحة واو استخدام التسويق الإلكتروني مستوى  جابات عنالإمتوسطات    ". تبعا لخبرة استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصال الإلكترونية المستخدمة



لتسويق ااستخدام على القيمة الأولى في العمود الخامس لكلا المحورين ( Tمما يعني الاعتماد لدلالة اختبار   163 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   مستوى  جابات عنالإمتوسطات بين  %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  :0H  تبعا لسنوات الخبرة لدينا: وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةجودة خدمات و  لكترونياستخدام التسويق الإولاية ميلة لمستوى بوكالات السياحة والأسفار  يوللبحث في اختلاف تقييم موظف  الأول من الدراسة: الاستمارةإجابات  علىسنوات الخبرة  أثر-6  على التوالي الذي يؤكد قبول فرضية العدم. 0.613و  0.188وهي  0.05بمستوى دلالة أكبر من  0.511- و1.346) أي تساوىجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة، الإلكتروني سنوات تبعا ل جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو استخدام التسويق الإلكتروني  استخدام مستوى  جابات عنالإمتوسطات بين  %5 : توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة1H  الخبرة. ي استخدام التسويق الإلكترونللمتغيرين  0.001، 0.000هي  sigمن خلال الجدول أعلاه قيمة الاحتمالية   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0.182  30  5.469  بين المجموعــــــة  0.001  8.705  1.587  2  3.174  داخل المجموعة  والأسفار الإلكترونية المستخدمةجودة خدمات وكالات السياحة   0.100  30  3.004  بين المجموعــــــة  0.000  16.420  1.644  2  3.288  داخل المجموعة  استخدام التسويق الالكتروني  المعنويةمستوى  Fقيمة  المربعاتمتوسط   الحريةدرجة   المربعاتمجموع   المجموعات  المتغيرات  ولاية ميلةبوكالات السياحة والأسفار  يإجابات موظف علىسنوات الخبرة  أثر ):54الجدول رقم( المسجل في الجدول التالي:ولاختبار هذه الفرضية تم الاعتماد على نتائج   خبرة.لسنوات التبعا  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةو التسويق الإلكتروني  ض أي نرف 0.05من  أقلعلى التوالي وهي جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة و  بين  %5توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة "فرضية العدم ونقبل الفرضية البديلة أي  لأسفار جودة خدمات وكالات السياحة واو استخدام التسويق الإلكتروني عن مستوى الإجابات متوسطات  ارسة رة الممكث أنهذه النتيجة قد تعتبر من البديهيات نظرا "، تبعا لسنوات الخبرة الإلكترونية المستخدمة بع لتبيان من أي فئة ين  Tests post hocوحسب اختبار  وجدة فعلا إندراك الفروقات إوتسمح ب أكثرتعلم  ) المتعلق بفروق المتوسطات حسب سنوات الخبرة 7الاختلاف فحسب الجدول الموجود في الملحق رقم( فرق بفيما بينها ينبع بين كل الفئات استخدام التسويق الإلكتروني مستوى  نلاحظ أن الاختلاف في ما يخص   متوسطات مبينة فيما يلي:



ف فمصدر الاختلا جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةمستوى  أما في ما يخص  .0.68590سنوات بقيمة: 5من أقلوفئة  [ 10،15[فئة -  .1.06699- بقيمة: [10،15[ وفئة [ 5،10[فئة-  .0.38110بقيمة: [ 5،10[سنوات وفئة 5من  أقلفئة -  164 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   - ،0.49593-هو[ 10،15[ سنوات و 5من  أقلحيث فرق المتوسطات بينها وبين فئتي  [5،10[ هو فئة ن بي %5 لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالةللإجابة على الفرضية الرئيسية التالية "  الثاني من الدراسة الاستمارةإجابات  علىالعوامل الديمغرافية  أثرثانيا:   على التوالي.  0.92157 زى تعومستوى رضا الزبون  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمةعن جابات الإمتوسطات  ومستوى  جودة خدمات المقدمةولاية ميلة لمستوى بوللبحث في اختلاف تقييم زبائن وكالات السياحة والأسفار   الثاني من الدراسة: الاستمارةإجابات  علىالجنس  أثر-1  فيما يلي: بينةم ستخراج النتائجلا  SPSSاستخدام برنامج " تمغرافيةللعوامل الديم جودة جابات عن مستوى الإبين متوسطات  %5:لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 0H  تبعا لمعيار الجنس لدينا: هم عنهارضا جودة جابات عن مستوى الإبين متوسطات  %5: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 1H  تبعا للجنس. ومستوى رضا الزبون السياحة والأسفار المقدمةخدمات وكالات  بين  %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة " أي نقبل فرضية العدم في جزئها الثاني 0.05وهي أكبر من  الزبونمستوى رضا للمتغير  0.743هي  sigمن خلال الجدول أعلاه قيمة الاحتمالية   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0.57052  3.7955  أنثى  0.296  1.048  0.743  0.108  0.62268  3.8828  ذكر   الزبون رضامستوى   0.30146  3.8225  أنثى  0.033  2.147  0.044  4.094  0.37360  3.9215  ذكر   المقدمةالسياحة والأسفار جودة خدمات وكالات   المعنويةمستوى   F Sig  T  المعياريالانحراف   الحسابيالمتوسط   الجنس  المتغيرات  ولاية ميلةبوكالات السياحة والأسفار زبائن إجابات  على الجنس أثر):55الجدول رقم(  المسجل في الجدول التالي:ولاختبار هذه الفرضية تم الاعتماد على نتائج   تبعا للجنس.ومستوى رضا الزبون  خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة جودة "، أما فيما يخص جزئها الأول المتعلق بتبعا للجنس مستوى رضا الزبونعن  الإجاباتمتوسطات 



فإننا نرفض فرضية العدم ونقبل الفرضية البديلة التي تنص على  خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة  165 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   جودة جابات عن مستوى الإبين متوسطات  %5توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة "أنه  ولذا قيمة  0.05من  أقل 0.044تساوي  sig " لكون تبعا للجنس خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة T  وهذا ما يؤكد عدم وجود تجانس في  0.05 أقل  0.033ومستوى المعنوية قيمتها  2.147هي القيمة الأولى الدراسة تعزى لمتغير الجنس لصالح الذكور بمتوسط أكبر إجابات الإجابات أي وجود فروق في  جودة جابات عن مستوى الإبين متوسطات  %5:لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 0H  تبعا لمعيار العمر لدينا: اهم عنهاومستوى رض ةخدمات المقدمالجودة لمستوى  بولاية ميلةوللبحث في اختلاف تقييم زبائن وكالات السياحة والأسفار   الثاني من الدراسة: الاستمارةإجابات  علىالعمر  أثر-2   .3.9215قيمته جودة جابات عن مستوى الإبين متوسطات  %5: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 1H  تبعا للعمر.ومستوى رضا الزبون  المقدمةخدمات وكالات السياحة والأسفار  جودة خدمات وكالات مستوى للمتغيرين  0.001، 0.000هي  sigمن خلال الجدول أعلاه قيمة الاحتمالية   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0.340  211  71.665  خارج المجموعات  0.001  4.632  1573  4  6.293  داخل المجموعات  مستوى رضا الزبون  0.105  211  22.195  خارج المجموعات  0.000  9.383  0.987  4  3.948  داخل المجموعات  السياحة والأسفار المقدمةجودة خدمات وكالات   المعنويةمستوى  Fقيمة  المربعاتمتوسط   الحريةدرجة   المربعاتمجموع   المجموعات  المتغيرات  ولاية ميلةبوكالات السياحة والأسفار زبائن إجابات  علىالعمر  أثر):56الجدول رقم(  التالي:ولاختبار هذه الفرضية تم الاعتماد على نتائج المسجل في الجدول   تبعا للعمر.ومستوى رضا الزبون  خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة ة أي نرفض فرضية العدم ونقبل الفرضي 0.05من  أقلوهي الزبون رضا مستوى و  السياحة والأسفار المقدمة ستوى معن  الإجاباتبين متوسطات  %5توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة "البديلة أي  بار وحسب اخت "، تبعا للعمرومستوى رضا الزبون  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة Tests post hoc  )لق ) المتع8لتبيان من أي فئة ينبع الاختلاف فحسب الجدول الموجود في الملحق رقم نجد  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمةمستوى  بفروق المتوسطات حسب العمر في ما يخص   سبب وجود الفروق حيث: [40،50[، [30،40[، [20،30[أن فئات



على  0.17309- ، 0.26503بفرق متوسطات[ 30،40[وفئة  20من  أقلتخالف كل من فئة  [20،30[ فئة -  166 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ،   0.43811بفرق متوسطات 50أكبر من  وفئة [40،50[ وفئة 20من  أقلتخالف كل من فئة  [30،40[فئة -  التوالي. على 0.18585، 0.30499بفرق متوسطات  50أكبر من  وفئة 20من  أقلتخالف كل من فئة  [40،50[فئة  -  على التوالي.  0.13312،0.31998 لسياحة اجودة خدمات وكالات لمستوى  بولاية ميلةوللبحث في اختلاف تقييم زبائن وكالات السياحة والأسفار   الثاني من الدراسة: الاستمارةإجابات  علىالمستوى التعليمي  أثر-3  على التوالي.   0.33218، 0.36552 ،0.50398بفرق متوسطات  50أكبر من وفئة [30،40[ وفئة 20من  أقلكل من فئة  [40،50[كما تخالف فئة  ،على التوالي 0.48،0.34،0.31بفرق متوسطات  50فئة أكبر منو   [20،30[ وفئة 20من  أقلتختلف فئة  [30،40[حيث فئة  [40،50[، [30،40[فمصدر الاختلاف هو فئتي  مستوى رضا الزبون أما في ما يخص  التوالي. جودة جابات عن مستوى الإبين متوسطات  %5:لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 0H  لدينا: تبعا لمعيار المستوى التعليمي ومستوى رضا الزبون  والأسفار المقدمة جودة جابات عن مستوى الإبين متوسطات  %5: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 1H  تبعا للمستوى التعليمي.ومستوى رضا الزبون  خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة جودة خدمات وكالات السياحة مستوى للمتغيرين  0.000هي  sigمن خلال الجدول أعلاه قيمة الاحتمالية   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0.321  211  67.642  المجموعات بين  0.000  11.606  2.579  4  10.316  داخل المجموعات  مستوى رضا الزبون  0.102  211  21.429  بين المجموعات  0.000  8.045  1.179  4  4.715  داخل المجموعات  السياحة والأسفار المقدمةجودة خدمات وكالات   المعنويةمستوى  Fقيمة  المربعاتمتوسط   الحريةدرجة   المربعاتمجموع   المجموعات  المتغيرات   ولاية ميلةبوكالات السياحة والأسفار زبائن إجابات  على مستوى التعليميال أثر):57الجدول رقم(  المسجل في الجدول التالي:ولاختبار هذه الفرضية تم الاعتماد على نتائج   تبعا للمستوى التعليمي.ومستوى رضا الزبون  خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة أي نرفض فرضية العدم ونقبل الفرضية البديلة  0.05من  أقلوهي  ومستوى رضا الزبون  والأسفار المقدمة جودة جابات عن مستوى الإبين متوسطات  %5توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة "أي 



) المتعلق 8لتبيان من أي فئة ينبع الاختلاف فحسب الجدول الموجود في الملحق رقم(  Tests post hoc وحسب اختبار "، تبعا للمستوى التعليميومستوى رضا الزبون   والأسفار المقدمةخدمات وكالات السياحة   167 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   من ثانوي،  أقلنجد أن فئتي  مستوى رضا الزبون بفروق المتوسطات حسب المستوى التعليمي في ما يخص الب ثانوي، دبلومي، جامعي، دراسات عليا بفرق متوسطات س ات التالية: فئالمن ثانوي تخالف  أقلفئة  -  ثانوي  سبب وجود الفروق حيث: فمصدر الاختلاف هو الفئات  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمةمستوى  ي ما يخصأما ف  .0.25000فئة ثانوي تخالف فئة دراسات عليا بفرق متوسطات سالب بقيمة  -  على التوالي. 0.53947،0.61805،0.71053،0.78947بقيمة  عليا  من ثانوي تختلف مع فئة دبلومي، جامعي، دراسات أقلمن ثانوي، ثانوي، جامعي حيث فئة  أقلالثلاثة  لسياحة اجودة خدمات وكالات لمستوى  بولاية ميلةوللبحث في اختلاف تقييم زبائن وكالات السياحة والأسفار   الثاني من الدراسة: الاستمارةإجابات الدخل الشهري في  أثر-4  .  0.21915التوالي، أما فئة جامعي تخالف فئة دراسات عليا بفرق متوسطات سالب قيمته على 0.28785، 0.18818دبلومي، دراسات عليا بفرق متوسطات سالب قيمته  تين:فئالثانوي  فئةكما تخالف   على التوالي.  0.45704، 0.23789، 0.35736بفرق متوسطات سلب قيمته  جودة جابات عن مستوى الإبين متوسطات  %5:لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 0H  الدخل الشهري لدينا: تبعا لمعيارومستوى رضا الزبون  والأسفار المقدمة جودة جابات عن مستوى الإبين متوسطات  %5: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 1H  تبعا للدخل الشهري. ومستوى رضا الزبون  خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0.340  212  72.028  خارج المجموعات  0.001  5.818  1.977  3  5.930  داخل المجموعات  مستوى رضا الزبون  0.103  212  21.921  خارج المجموعات  0.000  13.611  1.407  3  4.222  داخل المجموعات  والأسفار المقدمةالسياحة جودة خدمات وكالات   المعنويةمستوى  Fقيمة  المربعاتمتوسط   الحريةدرجة   المربعاتمجموع   المجموعات  المتغيرات  ولاية ميلةبوكالات السياحة والأسفار زبائن إجابات  علىالدخل الشهري  أثر):58الجدول رقم(  الفرضية تم الاعتماد على نتائج المسجل في الجدول التالي:ولاختبار هذه   تبعا للدخل الشهري.ومستوى رضا الزبون  خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة



جودة خدمات وكالات مستوى للمتغيرين  0.001، 0.000هي  sigمن خلال الجدول أعلاه قيمة الاحتمالية   168 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ة أي نرفض فرضية العدم ونقبل الفرضي 0.05من  أقلوهي ومستوى رضا الزبون  السياحة والأسفار المقدمة ستوى مجابات عن الإبين متوسطات  %5توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة "البديلة أي  حسب و  "، تبعا للدخل الشهريومستوى رضا الزبون  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة جودة خدمات وكالات السياحة مستوى  المتعلق بفروق المتوسطات حسب دخل الشهري في ما يخص )8لتبيان من أي فئة ينبع الاختلاف فحسب الجدول الموجود في الملحق رقم(  Tests post hocاختبار  بفرق متوسطات قيمته  100000، وفئة أكبر من 0.27459بفرق متوسطات قيمته  15000من  أقلفئة خالف ت [15000،50000[، ففئة [50000،100000[ [،15000،50000[فينبع الفروق من فئتي  ،والأسفار المقدمة وفئة  0.29461بفرق متوسطات قيمته  15000من  أقلعن فئة  خالفت [50000،100000[، فئة 0.43483 ما اللتان تختلف إجاباته 100000وفئة أكبر من  [15000،50000[كما ينبع الاختلاف أيضا من الفرق بين فئة  .0.54855بفرق متوسطات قيمته 100000وفئة أكبر من  0.34983بفرق متوسطات قيمته 15000من  أقلالتي تبعد عن فئة  [50000،100000[ فمصدر الاختلاف هو فئة مستوى رضا الزبون أما في ما يخص  .0.43483 بفرق متوسطات قيمته 100000أكبر من  لسياحة اجودة خدمات وكالات لمستوى  بولاية ميلةوللبحث في اختلاف تقييم زبائن وكالات السياحة والأسفار   الثاني من الدراسة: الاستمارةإجابات عدد مرات التعامل مع الوكالة في  أثر-5  .0.44330بفرق متوسطات قيمته  مستوى رضا الزبونفيما بينهما عن  جودة جابات عن مستوى الإبين متوسطات  %5:لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 0H  عدد مرات التعامل مع الوكالة لدينا: تبعا لمعيار ومستوى رضا الزبون  والأسفار المقدمة جودة جابات عن مستوى الإبين متوسطات  %5: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 1H  .تبعا لعدد مرات التعامل مع الوكالة ومستوى رضا الزبون  خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة   ولاختبار هذه الفرضية تم الاعتماد على نتائج المسجل في الجدول التالي:          تبعا لعدد مرات التعامل مع الوكالة.ومستوى رضا الزبون  خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة



جودة خدمات وكالات السياحة للمحورين  0.284و 0.423هي  sigمن خلال الجدول أعلاه قيمة الاحتمالية   SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات برنامج   0.361  212  76.575  خارج المجموعات  0.284  1.276  0.461  3  1.383  داخل المجموعات  مستوى رضا الزبون  0.122  212  25.801  خارج المجموعات  0.423  0.939  0.114  3  0.343  داخل المجموعات  السياحة والأسفار المقدمةجودة خدمات وكالات   المعنويةمستوى  Fقيمة  المربعاتمتوسط   الحريةدرجة   المربعاتمجموع   المجموعات  المتغيرات  ميلة ولايةبسفار وكالات السياحة والأزبائن إجابات  على عدد مرات التعامل مع الوكالة أثر):59الجدول رقم(  169 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   لى عأي نقبل فرضية العدم التي تنص  0.05على التوالي  أكبر من  ومستوى رضا الزبون  والأسفار المقدمة توى جابات عن مسالإبين متوسطات  %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة أنه: "   الفصل:خلاصة                                  .وكالة"ل مع التبعا لعدد مرات التعامومستوى رضا الزبون  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة



ء السياحة والأسفار خاصة مع بعضها البعض على أساسها، ومن أهم التطورات هذا المحور هو انتقال أدا الخدمة السياحية محورا من محاول التنافس، إذ تتنافس المنشآت السياحية عامة ووكالات تعد جودة  170 ولاية ميلةبات وكالات السياحة والأسفـار  خدم جودةعلى  لتسويق الالكتروني  أثر ا                                                                              الفصل الثالث   ت ي الوقف جودتهاى الخدمة من البيئة الحقيقية إلى البيئة الافتراضية بمستوى عالي هذا ما جعل لقياس مستو  ات التي تواجها المؤسسأهم متطلبات وتحديات  ومعرفة أهم العوامل المؤشر فيها هاالحالي ومحاولة رفع لبحث فعنا لها، هذا ما دويعتبر التسويق الإلكتروني باستخداماته من بين هذه العوامل التي تؤثر في السياحية ان ميد وكالات السياحة والأسفارة السياحية لاتخاذ جودة خدم في أثر استخدام التسويق الإلكتروني على ية جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترون علىاستخدام التسويق الإلكتروني  أثروبقياسنا   .تطبيق الدراسة جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية تتغير  بولاية ميلةوكالات السياحة والأسفار  يبوحدة واحدة من طرف موظفاستخدام التسويق الإلكتروني نه كل ما تغير مستوى وجدنا أ المستخدمة جودة خدمات وكالات و استخدام التسويق الإلكتروني ، حيث كان مستوى كل من وحدة 0.447المستخدمة بة للإجاالي، هذا على التو  3.8909، 4.0611عالي بمتوسط حسابي السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة رغم  ابينهم أثرالمقدمة فلم نجد هناك خدمات وكالات السياحة والأسفار على جودة  الإلكترونية المستخدمة جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار أثر في نابحثالثاني من الدراسة  للإجابة على السؤالأما   الدراسة. منالأول على السؤال  ، ونة من طرف الزبكتروني على الخدمة السياحية المطلوبكون الخدمة المقدمة نواتج تطبيق التسويق الإل    .3.85ه عنها عالي بمتوسط حسابي قيمت ومستوى رضا الزبون 3.8812حيث وجدنا مستوى جودة الخدمة السياحة المقدمة من وجهة نظر الزبون عالية بمتوسط حسابي 



             
         الخـــــاتمـــــــة



ة، تسويقيوبوتيرة متصاعدة في جوهر الوظائف ال اتكنولوجيا المعلومات والاتصالات تحولا جذري أحدثت  173   خـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاتمةال                                                                                                                                          ذلك  تكامل لعملياتها مؤدية إلى تحسين ملحوظ في الكفاءة والفعالية، وقد حض كلفقد أدت إلى الأتمتة و  ع ، الدفالإلكترونية(التجارة  الإلكترونيوالتعامل  الإلكترونيفاستخدام صفحات الانترنت والبريد   على إعادة النظر في المفاهيم والنظريات والممارسات التسويقية بشكل أساسي. النشاطات و الإلكترونية تسيير الأعمال  وأساليب...) الإلكترونية الإعلان، الإلكترونية، العقد الإلكترونية لتي ا تلك االيوم بصماتها على الممارسات التسويقية تفوق من حيث تأثيره تلإدارة الإلكترونية تركلالمختلفة  ة مع بناء قاعدة معلومات راسخة ومتجددويقية قوة فاعلة تمكنها من كل ذلك أضاف للممارسات التس  ي.الصناعية، أو اختراع الراديو والتلفزيون في القرن الماض حدثتها اكتشافات الطباعة خلال الثورةأ حقيق ت، فضلا عن تمكن من الاقتراب إلى الأكبرخدمتها، وإرساء علاقة متنامية مع المجتمع المنتفعين من  ؤسسة لمئه لاب من درجة الرضا العالية للزبون، ولما لا ولاالجودة العالية في تقديم الخدمة وبالتالي الاقتر  دمة الخجبر المؤسسات التي تستخدم خدمة إلى تطورات كمية ونوعية ما أالأخيرة تعرضت ال في الآونة إذ    وخدماتها. حديد تقييمها والبحث عن جودتها ومدى تلبيتها لمتطلبات مستخدميها وإشباع حاجاتهم لتإلى الالكترونية  ض ثر بعدراسات ميدانية للبحث عن أ توقعاتهم ومدركاتهم من خلالمع ناسب عوامل رفعها وتحسينها بما ي من بر ة المؤسسات السياحية التي تعتخاصالمتغيرات المستقلة عليها التي من بينها التسويق الالكتروني،  ي ف وكالات السياحة والأسفار خدمات جودةعلى  رونيلكتالتسويق الإاستخدام  ثرلأومن خلال دراستنا   ر. اسفل المؤسسات استخداما للبيئة الافتراضية والتي من بينها وكالات السياحة والأائأو  ن محيث تم إنشاء استمارتين مختلفتين موجهتين لكل ، لتحقيق رضاه ودة ممكنهبأعلى جن و للزبوتقديمها  هااكتشافوكيفية أدائها و  السياحية في تعريف بالخدمة وجد إنهذا الأثر  لمعرفة كيف نستفيد منولاية ميلة  ورية زبون واختبار صدقهما الظاهر وثباتهما مع تحديد الأساليب الإحصائية والاختبارات الضر وال موظفال حيث المتوسط  4.0611مستوى استخدام التسويق الالكتروني عالي لكون المتوسط الحسابي يقدر بـ-  :كانت النتائج كما يليم جمعها للإجابة على الفرضيات المطروحة، فتلتحليل البيانات التي  ها أي بتقدير عالي، أما من حيث أبعادها فكل 3.50الحسابي للعبارات المشكلة لأهم استخداماته يتعدى  لزبائن ا العلاقة معت، ، جمع المعلوماالتسويقية الأعمال :تقدير ومن حيث الترتيب نجد أداءال نفساستحوذت    على التوالي.



وكالات  يمن وجهة نظر موظفجودة خدمات وكالات السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة مستوى -  174   خـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاتمةال                                                                                                                                          ما  لأبعاد المكونة لهاحيث يتراوح المتوسط الحسابي  3.8909السياحة والأسفار عالية بمتوسط الحسابي  ه بعد يلي 0.909يطبق مفهوم التسويق الحديث باعتبار جاء لرفع في مستوى خدمة الزبون بمعامل ارتباط قدره  لالكترونيهي أكبر بعد مرتبط بالتسويق الالكتروني وهذا ما يدل على أن التسويق ا الزبائن العلاقة معن إ -  التواجد.  ، العناية المادية، الخبرة، المصداقية، سهولةالزبائنمة خدبالترتيب بعد حيث  4.1818-3.5455بين  ل وفي الأخير بعد جمع المعلومات بمعام 0.758بمعامل ارتباط قوى أيضا قدره  التسويقية أداء الأعمال ن نلاحظ أبأبعادها جودة خدمات وكالات السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة فيما يخص علاقة  -  .0.549ارتباط متوسط التقدير قيمته  كون أن لجع قد ير هذا و 0.298قدره  0.05هي الوحيدة غير دالة بمستوى دلالة أكبر من  خدمة الزبائن ج عن مما نتاستخدام التسويق الإلكتروني  يعتبرون أنفسهم زبائن عند الأسفار لا موظفو وكالات السياحة  ، 0.551على التوالي، وبالنسبة لبعدي الخبرة والعناية المادية علاقة متوسطة بمعامل ارتباط  0.755،0.759 مل ارتباطوفيما يخص بعدي المصداقية وسهولة التواجد فهي علاقة قوية بمعا ،ذلك عدم ظهور العلاقة ات جودة خدمالتسويق الالكتروني و  استخدام بين %5وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  -  على التوالي. 0.585 احة من وجهة نظر موظفو وكالات السيوكالات السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة في ولاية ميلة  ين بوتحليل العلاقة أكثر بالبحث في العلاقة ، %2.9بمستوى دلالة  0.381والأسفار بمعامل ارتباط قيمته  ية ة في ولاياحية والأسفار الالكترونية المستخدمجودة خدمات وكالات السو استخدام التسويق الإلكتروني د اأبع جودة و استخدام التسويق الإلكتروني كأبعاد  الزبائن العلاقة معو  التسويقية يوجد أثر بين أداء الأعمال -   .صائيةح، أما بعد جمع المعلومات فلا توجد علاقة ذات دلالة إعلى التوالي %0.9%، 1.60بمستوى دلالة  0.415،0.450بمعامل ارتباط جودة خدمات وكالات السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة و  الزبائن قة معالتسويقية وكذا بعد العلا بعد أداء الأعمال نه هناك علاقة بينأوجدنا  هامن وجهة نظر موظفو ميلة  إذ بلغ معامل التحديد لهما على التوالي خدمات وكالات السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة  جودة خدمات أما فيما يخص أثر جمع المعلومات على ، 0.05، وهي أقل من مستوى الدلالة على التوالي 0.000، 0.016دالة عند مستوى الدلالة  هاوهي نسبة ضعيفة لكن %20.3%، 17.2بنسبة  0.172،0.203



قيمة قريبة للصفر  0.008فقد بلغ معامل التحديد قيمة ستخدمة وكالات السياحية والأسفار الالكترونية الم  175   خـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاتمةال                                                                                                                                          ة بلغ معامل التحديد قيم إذ من وجهة نظر موظفو وكالات السياحة والأسفار في ولاية ميلةالمستخدمة  جودة خدمات وكالات السياحية والأسفار الالكترونيةو استخدام التسويق الإلكتروني  يوجد أثر بين -  .أي عدم وجود أثر %0.8نسبة ب من طرف وكالات السياحة جودة خدمات وكالات السياحية والأسفار المقدمة مستوى تقييم الزبائن ل - .sig 0.029 ةدالة عند مستوى الدلال 0.145 في  من طرف وكالات السياحة والأسفارجودة خدمات وكالات السياحية والأسفار المقدمة وعن تحليل مستوى   بتشتت ضعيف. 0.34871وانحراف معياري  3.8812والأسفار في ولاية ميلة هو مستوى عالي بمتوسط حسابي إجمالي  يليه  4.0880ولاية ميلة من خلال أبعادها الخمسة فإن البعد الأكبر متوسط حسابي هو بعد الاعتمادية بقيمة  على  3.6235، 3.6898، 3.9878ات ثم الاستجابة، الأمان، الملموسية بمتوسط 4.0676بعد التعاطف بقيمة  ابي وسط الحسبمت عالي في ولاية ميلةجودة خدمات وكالات السياحية والأسفار المقدمة مستوى الرضا عن  -  التوالي وهي كلها حازت على تقدير عالي. وأبعادها محصور جودة خدمات وكالات السياحية والأسفار المقدمة وجود علاقة ارتباط قوية بين  - .0.602معياري مقبول قيمته  وبانحراف 3.85قيمته  لمقدمة ا هاجودة خدماتو جودة خدمات وكالات السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة لا توجد علاقة بين -  .0.05قل من المستوى المحدد أ 0.000عند مستوى دلالة  ]0.810،  0.686[بين ار جودة خدمات وكالات السياحية والأسفذلك عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين كل بعد من أبعاد  ، وما يؤكد0.05>0.911مستوى المعنوية المحسوب أكبر من مستوى المعنوية المحدد أي  إذ في ولاية ميلة لات جودة خدمات وكاعلى جودة خدمات وكالات السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة وفيما يخص أثر    .وجودة خدمات وكالات السياحية والأسفار المقدمة احدعلى الالكترونية المستخدمة  نفس الشيء  ،لا يوجد أثرأي % 1.7معامل التحديد قريب إلى الصفر بنسبة السياحية والأسفار المقدمة  ر ومستوى الدلالة أكب %3لا تتعدى نسبته  جودة خدمات وكالات السياحية والأسفار المقدمةمع  حدىعلى  لكل بعد حيث معامل التحديدجودة خدمات وكالات السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة بالنسبة لأبعاد    . %5تماما من



وني، (مستوى استخدام التسويق الإلكتر %5عند مستوى الدالة  جاباتالإغرافية على وعن أثر العوامل الديم  176   خـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاتمةال                                                                                                                                          جودة خدمات وكالات الإلكترونية المستخدمة، مستوى خدمات وكالات السياحية والأسفار جودة مستوى  وني استخدام التسويق الإلكتر مستوى عن وكالات السياحة والأسفار لولاية ميلة  يلا يختلف تقييم موظف-  وجدنا ما يلي:) عن هذه الخدمات ا الزبونومستوى رضالسياحية والأسفار المقدمة  ن توجد فروق بي، و للعمراستخدام التسويق الإلكتروني جابات عن مستوى الإبين متوسطات  لا توجد فروق-   .تبعا للجنسجودة خدمات وكالات السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة و  وني استخدام التسويق الإلكتر مستوى ت السياحة والأسفار لولاية ميلة عن وكالا يلا يختلف تقييم موظف-  عمر.تبعا للجودة خدمات وكالات السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة جابات عن مستوى الإمتوسطات  وني استخدام التسويق الإلكتر مستوى عن وكالات السياحة والأسفار لولاية ميلة  يتقييم موظفلا يختلف -  للمستوى التعليمي. جودة خدمات وكالات السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة و  وجودة خدمات وكالات استخدام التسويق الإلكتروني مستوى  عنجابات الإلا توجد فروق بين متوسطات -  . تبعا لتخصص الدراسةجودة خدمات وكالات السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة و  وجودة خدمات وكالات استخدام التسويق الإلكتروني جابات عن مستوى الإبين متوسطات  توجد فروق-  . ام تكنولوجيا المعلومات والاتصالتبعا لخبرة استخد السياحية والأسفار الإلكترونية المستخدمة تبعا للجنس  لخدمات المقدمةعن جودة ا مستوى رضا الزبون عنجابات الإلا توجد فروق بين متوسطات -   .تبعا لسنوات الخبرة السياحية والأسفار الإلكترونية المستخدمة تبعا جودة خدمات وكالات السياحية والأسفار المقدمة جابات عن مستوى الإوتوجد فروق بين متوسطات  جودة خدمات وكالات السياحية والأسفار المقدمة جابات عن مستوى الإلا توجد فروق بين متوسطات -  . تبعا للدخل الشهري عنها رضا الزبون ومستوىودة خدمات وكالات السياحية والأسفار المقدمة ججابات عن مستوى الإتوجد فروق بين متوسطات -  . تبعا للمستوى التعليمي عنها رضا الزبون ومستوىجودة خدمات وكالات السياحية والأسفار المقدمة عن مستوى  جاباتالإتوجد فروق بين متوسطات -  . تبعا للعمر عنها رضا الزبون ومستوىجودة خدمات وكالات السياحية والأسفار المقدمة عن مستوى  جاباتالإتوجد فروق بين متوسطات - للجنس.   تبعا لعدد مرات التعامل مع الوكالة.  عنها رضا الزبونومستوى 



حيث  مزال استخدام وكالات السياحة والأسفار للتسويق الإلكتروني في بدايته مما سبق يمكن القول أنه  177   خـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاتمةال                                                                                                                                          وبة المطلوبة من الزبون أي التعامل مع مؤسسات مقدمة الخدمة المطل التسويقية تستعمله لأداء الأعمال دة جو يستخدم في السوق الأمامي، هذا ما أدى إلى ظهور علاقة ضعيفة بين استخدام التسويق الإلكتروني و في ولا الخل قإلكترونيا والتعامل مع الزبون مباشرة في الواقع الحقيقي، أي استخدام العمل الإلكتروني في السو  تسارع و نتيجة لتزايد خاصة التسويقية وطرق تسييرها وأدائها  هاغيرات جذرية في أعمالالمؤسسات بت قيام -  أما عن النتائج المستخلصة من الجانب النظري نذكر أهمها:   المقدمة. السياحية والأسفار خدمات وكالات وجودة السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة  جودة خدمات وكالاتوعدم ظهور علاقة بين خدمات وكالات السياحية والأسفار الالكترونية المستخدمة  ما يتفق نفسها حاليا ل تنظيم أجلمن  استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصال في مختلف الميادين والأنشطة ني، لكترو ختلفة (الموقع الإلكتروني، البريد الإوتكنولوجيا المعلومات والاتصال خلقت له قنوات إلكترونية م ..)،التسويق هو الوظيفة الأكثر زبونية بالمقارنة مع وظائف المؤسسة الأخرى (إنتاج، مالية، إمداد. -  مع مراحل التغيرات الحالية بما يضمن لها البقاء والاستمرار ويرفع من قدرتها التنافسية. ي العرض، فامتلك التسويق أداة تسويقية فعالة في التأثير والانتشار والسرعة  المزاد الإلكتروني...) وبذلك ي فملة التي تقوم بها إدارة متخصصة يعتبر التسويق الإلكتروني ممارسة كل الأعمال والأنشطة المتكا-  واتساع نطاق الزبائن المحتملون في كل مكان وبلا حدود. في اسبة و والمستهلكين وذلك بالكمية المن زبائنالمنظمة المعاصرة والتي تهدف أساسا إلى توفير المنتجات لل طرق أيسر البوالمستهلكين  الزبائنالمكان والزمان المناسبين، وبما يتلاءم مع أذواق ورغبات واحتياجات هؤلاء  ت مؤسسابين ال الإلكتروني إن التوجه في تسويق الالكتروني للخدمات هو الاعتماد بدرجة كبيرة في التعامل-  ف عن طريق استخدام شبكات الاتصالات الإلكترونية المتقدمة.وأسهلها وبأقل التكالي ناصره عتعديل حتمية القياس والتقييم المستمر للمزيج التسويق الالكتروني للخدمات واتخاذ القرارات اللازمة ب-  لما يحقق من سرعة واختصار في الجهد والوقت وتقريب المسافات. أكبرشكل ب والزبائن في الاتصال الحاليين  الزبائنوفقا لطبيعة كل خدمة وتوافقها مع متطلبات  -حذفا أو إضافة-في الوقت المناسب التسويق ليب التسويق المبتكرة التي من بينها وشكلا حتى أصبحت صناعة قائمة بذاتها، تستخدم جميع أساالعمل، العلم، والدخل أدى إلى نمو السياحة كماً أن التطور المستمر في جوانب الحياة ووسائل الإنتاج،  -  والمرتقبين.



من نشاط مقصورا على قلة من الناس إلى ظاهرة شعبية يريد قطاع السياحة تحول  مما زاد من الإلكتروني  178   خـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاتمةال                                                                                                                                          ية إذ الخدمات السياحية، فقد أدت إلى ظهور نمط حديث أو أسلوب جديد من السياحة وهو السياحة الإلكترونفرضت التغيرات في تكنولوجيا المعلومات والاتصال ظهور تغييرات جذرية في الأعمال وفي مقدمتها  -  على صعيد الاطلاع والمعرفة والراحة والاستمتاع...الجميع التمتع بمزاياها  لات التحو  دافع اهتمام العديد من الدراسات والأبحاث في محاولة توضيح مفهومها وأهميتها وأساليبها لمواكبةضرورة حتمية لا يمكن للنشاط السياحي تجاهلها، فقد أصبح الحديث عنها هو أصبحت في الوقت الحاضر  ز برامج السياحية، وحجالسياحيين، ويشمل ذلك كافة العمليات السياحية النمطية المعروفة من عروض الالإنترنت من أجل تفعيل عمل الموردين السياحيين والوصول إلى تسهيلات أكثر فعالية للمستهلكين قنيات تالسياحة الإلكترونية استخدام الأعمال الإلكترونية في مجال السياحة والأسفار، واستخدام تعتبر -  التي مست عرض الخدمة وتسويقها والاستفادة منها كأسلوب جديد من أساليب التسويق السياحي. ال في التطورات الحاصلة في ميادين الخدمة السياحية وتنوعها واستخدامها لتكنولوجيا المعلومات والاتص-  الرحلات السياحية وتنظيمها من خلال الإنترنت، وخدمات ما بعد الحصول على المنتج. ديم الخدمة المطلوبة من طرف أداء الأعمال يتطلب مهارات خاصة من قبل موظفوها حتى يتسنى لهم تق كبة إن الخدمة الإلكترونية ستكون من الأولويات التي يجب أن تعنى بالاهتمام من طرف المؤسسات الموا-  زبائنهم والبحث في إمكانيات تطوير جودتها باستخدام التسويق الالكتروني. وقت ت أكثر وأكثر، وفي نفس الللتقدم التكنولوجي، لأن التطور التكنولوجي يعتمد على الحصول على خدما ي فتعني  وجود التكنولوجيا مرهون بعناصر أخرى كالتعلم والابتكار والبحث فهذه العلاقات البينة في مجملها ا صُناعها ممن يعتمد نجاحهم على جودة ممن قبل  الأخير الحصول على خدمة إلكترونية ذات جودة عالية ساس الأساس فإن مفهوم الخدمة الإلكترونية يرتكز بالدرجة الأ يقدمونه من الخدمات لعملائهم، وعلى هذا ال إن جودة الخدمة الإلكترونية هي درجة تسهيل الموقع ويب لعمليات التخزين، الشراء والتسليم الفع-  .زبونعلى ال لموقع ، بالإضافة إلى مجمل العواطف التي يشعر بها مستخدم الانترنت عند زيارته ل(سلع، خدمات)للمنتجات على تقديم الخدمة عبر وسائل وشبكات إلكترونية مثل الانترنت، أو الانترانت تنطوي الالكتروني،  التطورات  إن اشتداد التنافس جعل من تحسين جودة الخدمة الإلكترونية أمر جد ضروري خاصة بعد-  والإكسترانت.  وما أوجدته من بيئة أعمال  -الانترنت بشكل خاص-المتتالية في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات 



، وظهرت ةنشطافتراضية مختلفة تماما عن بيئة الأعمال التقليدية، فالانترنت أعطت منحى جديد لممارسة الأ  179   خـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاتمةال                                                                                                                                          راضي، المؤسسات الافتراضية أو الهجينة، مصطلحات جديدة من بينها(سلسلة القيم الافتراضية، التنافس الافت مكن ي الميدانيو  لتي قمنا بها على المستوى النظريعلى ضوء النتائج المتوصل إليها من خلال الدراسة ا  مع الزبون أو المواطن الالكتروني خاضع لمعايير جد محددة. وكيفية تسويقها، فالتعامل والحكومات التي تمارس نشاطا افتراضيا أن تعطي أهمية للخدمات التي تقدمها مباشرة عبر الشبكة وجودتها ..)، من هنا كان لزاما على المؤسسات .التجارة الإلكترونية، الحكومة الإلكترونية، السياحة الإلكترونية ياحية تقديم بعض التوصيات قد تساهم في تطوير وتبني ممارسات التسويق الإلكتروني لرفع جودة الخدمة الس ط وعمل وكالات السياحة والأسفار بصفة خاصة كأهم وسي ،وق السياحي في الجزائر بصفة عامةلتنمية الس ا من البحث المستمر في كيفية تنمية وتنشيط الحركة السياحية في الجزائر مما يسهل في دعم اقتصادياته-  الإلكتروني بين مقدم أو منتج الخدمة السياحية وطالبها، فيما يلي: جهة لى مواتوفير احتياجات الممارسين للنشاط السياحي من المعلومات والبيانات العلمية التي تجعله قادرا ع-  في تحسين جودة الخدمات المعروضة لجلب أكبر قدر ممكن من الزبائن. تأثيره التسويق السياحي عبر كل وسائل تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، وكيفية تطبيقاتخلال إبراز أهم  ي تحديد وتبسيط الأسس السليمة لتطبيق مدخل إدارة الجودة بمنظمات السياحية في الجزائر مع أخذ ف -  .حقيق الأهداف المنشودة للقطاع السياحيلت المستقبل جات (داخليا، خارجيا) نحو المنتبونالز للترويج السياحي لجلب فعالة وعصرية الاعتماد على إستراتجية -   تونس، فرنسا...).يناسب السوق الجزائري، خاصة مع الدول التي لها نفس مميزات وخصائص السياحة في الجزائر(المغرب، ا محاكاة علاقات وشركات مع الدول الرائدة في مجال السياحة لجلب الخبرة والتطلع للتجارب لم القيام برسم-  التوجيهي للسياحة.ومؤتمرات وملتقيات وطنية ودولية وبصفة دورية من أجل ترقية قطاع السياحة ومحاولة تحقيق المخطط ندوات و القيام بالتنسيق مع كافة المتعاملين والفاعلين في مجال السياحة وليكن من خلال دورات تدريبية -  ل ترقية السياحة واستدامتها في الجزائر.دراسة السوق السياحي باستمرار لتسهي-  المتغيرات التي تتوافق وتتلائم مع مناخ بيئة العمل في هذه المنظمات. و  الاعتبار طبيعة العوامل   والخدمات السياحية المعروضة في السوق الجزائري.



ي فبث برامج دعائية من خلال القنوات الفضائية يمكن من خلالها إعطاء صورة واضحة عن واقع السياحة -  180   خـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاتمةال                                                                                                                                          سفار لسياحة عامة وموظفو وكالات السياحة الأإقامة برامج تدريبية لتكوين مهارات العاملين في مجال ا-  الجزائر وإمكانياتها وباستمرار. مقدم الخدمة وطالبها في مجال تطبيق تكنولوجيا المعلومات  خاصة لاعتبارهم الوسيط بين منتج أو امل تشجيع إدارات ومنشآت السياحية على العمل الإلكتروني خاصة التسويق الإلكتروني الأمامي أي التع-  والاتصالات. ي خلال تقليل التكاليف والجهد والوقت وإزالة الحدود...ومن ثم إعطاء صورة أفضل عن واقع السياحة فا من لما له من انعكاسات إيجابية تمكن أن تتجسد في ارتفاع مستوى الخدمة وجودتهمع الزبون إلكترونيا  لبحث ا الجزائر والتي من الممكن أن يكون لها مردود اقتصادي كبير على المدى البعيد إذ بات من الضروري ية ضرورة قيام الجهات المعنية بالقطاع السياحي على مستوى الوطن بمد يد المساعدة للمؤسسات السياح-  عن قطاعات منتجة خارج قطاع البترول في الجزائر.  ض عامة ووكالات السياحة والأسفار خاصة للوصول إلى العمل الإلكتروني من حيث رفع سعة الانترنت وخف تروني، الالكفي الفضاء الافتراضي(موقع إلكتروني، البريد  العملالفضائية يمكن من خلالها التعريف بوجود  القيام بنشر المعلومات عن العمل السياحي الإلكتروني من خلال برامج دعائية وإعلانات عبر قنوات-  .ونيةمن الجهات المعنية بسن قوانين تحمي السياحة الإلكترونية ضمن التجارة الإلكتر ومطالبة  تكاليفها في  تشجيع البحث العلمي في مجال السياحة وعصرنة المنظومة التكوينية لتواكب التطورات الحالية خاصة-  الحجز الالكتروني...). ي فياحة للس حقيقية وجعل موقع وزارة السياحة دينامكية كواجهة في قطاع السياحة نشر الثقافة المعلوماتية-  مجال العمل الإلكتروني للوصول إلى السياحة الالكترونية والاستفادة منها.  ي ومختلف المعلومات حول عناصر جذب السياحي فالسياحية المناسبات الجزائر تعرض فيها كافة البرامج  حسين اع السياحي ودوره في تنمية البلاد من خلال برامج دعائية لتنحو أهمية القطالوطني زيادة الوعي -  . بعة للقطاع..والمؤسسات التا الجزائر مع التحديث المستمر لهذه المعلومات لسياحية اثقافة قدرة المواطنين على تقديم الخدمة السياحية للزوار والتعامل معهم طيلة فترة إقامتهم، أي نشر ال   والاستثمار في هذا المجال.



ال المستقبل من أجل تحقيق الأهداف المسطرة لهذا القطاع، وتطبيق التوصيات المستمرة للباحثين في مج هذا كله لا يكفي للوصول إلى قطاع منتج إذا لم يجسد كل ما تم رسمه سابقا للسياحة في الجزائر في  181   خـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاتمةال                                                                                                                                          يئة فعليها استغلال رغبة الجزائر في ته وكالات السياحة والأسفارالتوصيات المتعلقة بأما في ما يخص   المستطاع.  السياحة، لذا على كل المتعاملين في القطاع المساعدة في ترقية القطاع بالقدر ئر الجزا قطاع السياحة وتثمين القدرات الطبيعية والثقافية والتاريخية للبلاد ووضعها في خدمة السياحة في ة متوسط في المخطط الوطني التوجيهي لتهيئ-ووكذا ترقيتها لتصبح من الواجهات المميزة في منطقة أور  ن خطط لأالسياحة واعتبار نفسها من الفاعلين والمتعاملين المركزيين للسياحة والمساعدة في تحقيق هذا الم خية لمناسبات التاريالمساهمة في نشر الثقافة السياحية في الجزائر من خلال المشاركة في الندوات وا-  العائد من تنفيذه يذر ذهبا للجميع من خلال: دى لالعمل على تعريف بالمقاصد السياحية التي تملكها الجزائر حاليا بالشكل الذي يضمن ترسيخ  فكرة -  والثقافية الوطنية والولائية من خلال عرض مختلف النشاطات والقيام ببعض الرحلات لتحقيق ذلك. ائح التعاقد مع مقدمي الخدمات السياحية والمشاركة معهم في إنشاء برامج سياحية مختلفة تتمشى والشر -  في الموقع الإلكتروني للوكالة. يها خاصة من خلال عرض فديوهات عن ذلكفجودة خدمات وكالات السياحية والأسفار المقدمة الزبون عن  د الإلكتروني حقيقي لتسهيل العمل على الزبون وعلى الوكالة في حد ذاتها من أجل الاستفادة من فوائ الزبون لتكن الوسيطضرورة استخدام وكالات السياحة والأسفار في الجزائر التسويق الإلكتروني مع -  المختلفة من الزبائن. حدود الة الومميزات الواقع  الافتراضي والوصول إلى رفع من النواتج وتقليل التكاليف لربح الوقت والجهد وإز    ولتحقيق ذلك يجب:  ،المكانية
ية بائن حول العمل الإلكتروني وكذا معرفة طلباته ورغباته من أجل رسم إستراتيجمعرفة مدركات الز  �   التسويق الإلكتروني للسوق الأمامي.
  .بناء إستراتيجية التسويقية تسعى إلى العمل الإلكتروني مع الزبون وتحويله إلى زبون إلكتروني �
لاع على والاط رجوع للزيارة الموقع لاستمرارتسهيل الإبحار في الموقع الالكتروني للوكالة تحفيزا للزائر لل �   كل جديد.
لزبون تساعد على تلبية حاجات ا ية على الموقع الإلكترونيضرورة توفير قاعدة معلومات وبيانات تسويق �   المعروضة. ته في ما يتعلق بالخدمة السياحيةومساعدته في اتخاذ قرارا



م وضع ، إذ هذا التفعيل يستلز يج الإلكتروني خاصةعامة والترو  تفعيل استخدام عناصر المزيج الترويجي �  182   خـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاتمةال                                                                                                                                          تضمن تإعداد وطبع كتيبات و  ،بوجود العمل الإلكتروني الزبونفي التلفاز لإعلام  اتإعلانات والإشهار    معلومات عن الموقع الإلكتروني وكيفية التبحير فيه والعمل به.
والتعرف على  نائالزبوشكاوي  الإلكتروني للتعامل مع مشاكل في الموقعقيام بوضع آليات خاصة  �   مطالبهم والعمل على تلبيتها.
لال خمن وني في الموقع الإلكتر أن تولي عناية كبيرة لمهمة التعريف بالمواقع السياحية والأثرية والدينية  �   فيديوهات وإعلانات وإشهار مصغرة  بهدف جلب الزبون داخل وخارج الوطن.
وى مزيجها التسويقية من أجل رفع مستوى رضاهم اتجاهها باعتبار أن هناك عدم تجانس في تقييم لمستفي و للزبائن(الجنس، العمر، المستوى التعليمي، الدخل) عند تقديم الخدمة مراعاة العوامل الشخصية  �   . راجع للعوامل الديمغرافية جودتها ومدى رضاهم عنها
  .خلق جو من الثقة والطمأنينة في علاقتها مع زبائنها �
ة، فتراضيوجزءا حيويا من أساسيات تطبيق الجودة الشاملة في المؤسسة سوى في البيئة الحقيقية أو الا تميةح في الأخير يمكن التأكيد على أن عمليات إنتاج الخدمة واهتمام بتصميمها وتطويرها وعرضها ضرورة  الطرق وأحدث الوسائل لتأثيرهم المباشر على جودة الخدمة السياحية الإلكترونية.  تتبع كل ما هو جديد في مجال الخدمة الإلكتروني والخدمة السياحية لتقديم أحسن العروض وبأيسر � حسين بعاد جودتها قاعدة يمكن الانطلاق منها في بناء إدارة كفءة للجودة تستهدف تلأ تحديد وتقييملذا  صة أو العالمي وذلك من خلال كل المؤسسات الداخلة في القطاع السياحي، المنتج أو المقدمة الخدمة، الخا كما نؤكد على ضرورة العمل الإلكتروني في تسويق المنتجات والخدمات السياحية الجزائر في السوق  ة.أهم سبيل ووسيلة لرفع هذه الجودة وتحقيق مدركات الزبون عنها وتحقيق رضاه ولما لا ولائه للمؤسس وهتروني ق الإلكيالتسو  وان استخدامة، القدرة التنافسية للمؤسسة في عصر تكنولوجيا المعلومات والمعلوماتي           ، الانترنت...). العامة، من خلال استغلال كافة الوسائل المتوفرة(القنوات الفضائية، المذياع



دراسة ونظرا لتشابك قطاع السياحة مع القطاعات الاقتصادية الأخرى وتعدد جوانبه نأمل أن تكون هذه ال  183   خـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاتمةال                                                                                                                                            . لجزائرنقاط القوة والضعف في كل نوع من هذه أنواع وكيفية معالجتها من أجل الترقية السوق السياحي في ا) لمعرفة ساحليةـ الصحراوية، الحموية...نواع المختلفة للسياحة(الالأكما نأمل أن تطبق هذه الدراسات على   أثر الإعلان الالكتروني على طلب الخدمة السياحية.-  دور الترويج الالكتروني في ترقية القطاع السياحي في الجزائر.-  دور التسويق السياحي الالكتروني في تحسين الميزة التنافسية.-  الالكتروني على رضا الزبون.أثر التسويق السياحي -  إستراتيجية السوق السياحي الالكتروني نحو السوق الأمامي.-  مدخلا لطرح مواضيع أكثر تخصصا في هذا المجال نذكر على وجه الخصوص:



      قـائمة المراجع          
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  اكسلفــــــــــــــــــــــــــــــــــــا .3
ارةـــبــــالع  أوافق جدا  أوافق  محايد  لا اوافق  لا اوافق جدا  ةلمستخدماالإلكترونية خدمات وكالات السياحة والأسفار كتروني على جودة لسويق الا تأثر استخدام ال :الثاث  محركات البحث-                    بنوك المعلومات-                    )، تويتر، ...Facebookشبكات التواصل الاجتماعي(-                    ةلمواقع المختلفة للشركات السياحيا -  يــــــــــــــــــــــــــــكترونلالبريد الا-  موقع إلكتروني للوكالة- الشبكات الداخلية بين الشركات السياحية- خدمات الانترنت: .4   التسلسل 

ـــــم  الشـــــركات الســـــياحيةتســـــتخدم             1  تعريف بخدماتهاالتكنولوجيا المعلومات والاتصال في الترويج و  الشركات السياحيةتستخدم            I  استخدام التسويق الالكتروني  -  -  -  -  - ـــــامج الملائ تكنولوجيـــــا المعلومـــــات والاتصـــــال فـــــي تصـــــميم البرن   4  الانترنت للتعرف ومقارنة العروض السياحية المتوفرة  الشركات السياحيةتستخدم             3  وجذبهم الانترنت للتعرف عن خصائص زبائنها الشركات السياحيةتستخدم             2   سعار المناسبةالأبو 
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ـــوك المعلومـــات وشـــبكات الأ الشـــركات الســـياحيةتســـتخدم             6  ات المحتلفة(التذاكر، الفنادق، العمرة...)الانترنت في الحجز  الشركات السياحيةتستخدم             5  بواسطة البريد الالكتروني وشبكات الاتصال المختلفةمع الزبائن  السياحيةالشركات تتعامل            ـــار والتواصـــل فـــي انجـــاز اعمالهـــا بن خب ميــا تكنولوجيــا المعلومــات والاتصــال فــي زيــادة العمليــات التســويقية اقلي الشــركات الســياحيةتســتخدم             10  الانترنت في دراسة المنافسون في السوق ومعرفة عروضهم الشركات السياحيةتستخدم             9  الانترنت في معرفة التوجهات والقوانين الجديدة في مجال السياحة الشركات السياحيةتستخدم             8  والتنسيق بين الشركات  التعاونب تكنولوجيا المعلومات والاتصال الشركات السياحيةتستخدم             7  التسويقية تصـــــال، (الا والجهـــــد التســـــويق الالكترونـــــي للتقليـــــل مـــــن التكـــــاليف الشـــــركات الســـــياحيةتســـــتخدم             11  ودوليا   13  ساليبهت في أدوات التسويق الالكتروني وأبمتابعة آخر التطورا الشركات السياحيةتقوم             12  التواصل...)
المطلوبـــة فـــي العمـــل مـــن وثـــائق الحجـــز، للخدمـــة الإلكترونيـــة  الحصــول علـــى العناصـــر الماديـــة             21  هتمام والعناية بالرد عليهمالانظام خدمة عملاء مبني على يوجد             20  والمدة اللازمة لتوفيرها للأطراف المعنية الإلكترونية بلاغ عن الخدمةالإيتم             19  عند طلبهاالإلكترونية الاستجابة الفورية للخدمة  يتم            18  عند طلبها في أي وقتالإلكترونية تقديم الخدمة  يتم            17  مختلفة والعمل على تلبيها الخدمات الإلكترونية المعرفة احتياجات الزبون من   يتم            16  المطلوبة نيةالإلكترو  الخبرات والحلول الملائمة التي تمكن من تقديم الخدمات الشركات السياحيةفي  تتوفر            15  في أداء الخدمة الإلكترونية معالجة المشاكل والاخطاء التي قد تظهر يتم            14  وفق ما تم الاتفاق عليه  الإلكترونية تقديم الخدمة           II  خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمةجودة   -  -  -  -  -  شكرا جزيلا لتعاونكم  ..................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................  ؟في رأيكم أهم الحلول هيوما  م؟هم المشاكل التي تعرقل عملكأن كان نعم ما هي إ  لا        نعم   : ين جودة الخدمات المقدمة لزبائن الوكالة تحسلتسويق الالكتروني من الاستخدام الأوسع لكن مَ يٌ   22  ،  فيديوهات عن المقصد السياحي...التأشيراتبرنامج الرحلة، 

  



أثــر اســتخدام التســويق الإلكترونــي علــى جــودة الخــدمات وكــالات الســـياحة  بإعــداد دراســة ميدانيــة حــول ثيقــوم الباحــ        وبعد، طيبهتحية         الكريمة تيأخ، الكريم يأخ  الموجهة للزبون مارةالاست):2الملحق رقم(  193 علومـات جيـا المو وسائل تكنول باستخدامالوكالة  تنجزها التين الخدمة المقصودة هنا هي الخدمة أعلما  ،في الجزائر والأسفار حية وســيط إلكترونــي بيــنكم وبــين مقــدم الخدمــة الســيا الوكالــة بإعتبــار وتقــديمها لكــم شخصــيا والاتصــال التــي أهمهــا الانترنــت ى فــي الخانــة التــي تتفــق مــع رأيــك كمســاعدة مــنكم علــ xيرجــى التكــرم بالإجابــة علــى الأســئلة التاليــة بــتمعن بوضــع إشــارة      .المطلوبة من طرفكم أو  مذكــر اســمك مولغايــات البحــث العلمـي فقــط ولــيس مطلـوب مــنك إجابــاتكم ســتعامل بشـكل ســري  نأعلمــا بـ ،إنجـاح الدراســة ارةـــبــــالع  أوافق جدا  أوافق  محايد  لا اوافق  لا اوافق جدا  :عنهاالزبون رضا مستوى و المقدمة خدمات وكالات السياحة والأسفار  جودة :الثاث أخرى:.......................................................................... .7 المعروضة عبر الانترنت صيفيةالرحلات ال .6 من المؤسسات السياحة المختلفة  عبر الانترنت ستعلام عن برامج سياحية معروضةالا .5 و الحجأالعمرة  زحج .4 خرىدخول إلى الدول الأالتأشيرات  .3  الحجز في الفنادق .2 جز تذاكر السفر ح .1  السياحية: الوكالة فيتستفيدون منها التي الالكترونية أهم الخدمات ثانيا:  عدد مرات التعامل مع الوكالة:  مرة واحدة        مرتين        ثلاثة مرات         أكثر من ثلاثة مرات .5  100000من  ركثأ         100000- 50000من                          50000 -15000بين     دج           15000قل من أ:  الدخل الشهري .4 دراسات عليا         جامعي   دبلوم                 ثانوية      أقل من ثانوية     المستوى التعليمي:  .3 50من  أكبر         50-40من        40-30من         30-20سنة           من  20العمر: أقل من  .2 أنثى      ذكر             الجنس:     .1 المعلومات الشخصية:أولا:  سلفا جهودكم المباركة وحسن تعاونكم. شاكرين لكم، معنوانك �� ا�            2  �ؤدى ا��د	 و��� �� ھو �و��            1  ا����ب ���ز ا��د	 ا�ط�و
	 �� ا�و�ت            التسلسل �	ا��د�ت ا��� ��د�������� و���	 ا�� �
�	 $�# ��د�م ا��د	            3  ور!
���م �م�����
�در وظ%و ا�و���	 ا����ب وظ%و ا�            4   ����	����
�ل و��.ل ا-�,�ل 
+��ل ا�و��ء 
���د	 إ$'�م��م             5  �ط�
���م 
�ر$	 و���	 ا��  6  



194            	�����رد وظ%و ا�و���	 ا�� 
��م�ر$	 $�# /��و  0            7��� �� ا�و�ت ا�ذي �ر!
ون ��وظ%و ا�            8   ��د�م ا��د�ت  ا��� �����ون إ� ����	����ؤھ'ت ا�'ز	 4داء ا��د	 ا�ط�و و���	 ا����
	
�	ا� ��,ف وظ%و            9  ���4�ن وا�,دق و���	 ا���
7�ن ا��,ول $�# ا��د�ت ��ب و$ود            10   	�����	�8دام ا��طر وا�/ك �� ��8'ت ا            11  وظ%و ا�و���	 ا�����
�م و �,;ون ��م 
,ورة ��دة            12  ا�و���	 ا�� 	������م وظ%و ا�و���	 ا���  13             	����وظ%و ا�و���	 ا�� #8���ن ا�وظ%�ن            14  إ�# ا��8رف $�# ������م و ر!
���م
���م و
�	 $�# �و>�ق ا�8'�	 ����8�ُ�ون ن �
ل وظ%و ا�            15  ��رص إدارة ا�و���	 ا��	������رام و���	 ا���
	 ��$�ت ا�8ل             16  و��د�ر .'  	����
��و���	 ا�����	             17  �م� ا��زا����%�ظ $�# ظ�ر ��وم وظ%و ا�و���	 ا����
رة���ظو	 ا�,�ل �طورة ( ر�م ھ��ف، 
ر�د إ���            18  ا�و���	 
,ورة  	����، رو���و�د �� ا�و���	 ا�� و�� إ���رو��، ���س...(  19            D�� 	��	 وا�4%�ر دى ر�7ك $ن �ودة               ر�7��وى   رضا كبير جدا  رضا كبير  متوسطرضا   رضا ضعيف  رضا ضعيف جدا جدا  20  
�-��ظ�ر ��و�ر �� ا�و�دة و��.ل را��وبالجودة المتوقعة   ما هي أهم الاقتراحات التي ترونا ضرورة توفرها في المستقبل لتلبية طلباتكم من الخدمات السياحية  ............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................  لكترونية المنجزة من طرف الوكالة السياحية ؟الإماهي أهم المشاكل التي  تعرضتم لها في ما يخص الخدمة   21  ا��د	 �د�ت و��-ت ا��    شكرا جزيلا لتعاونكم  ................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................    من طرفكم:
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199    RELIABILITY   /VARIABLES=x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 x10 x11 x12 x13 x14 x15 x16 x17 x18 x19 x20 x21 x22   /SCALE('ALL VARIABLES') ALL   /MODEL=ALPHA   /SUMMARY=TOTAL. Echelle : ALL VARIABLES Récapitulatif de traitement des observations  N % Observations Valide 33 15,3 Excluea 183 84,7 Total 216 100,0 a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. Statistiques de fiabilité Alpha de Cronbach Nombre d'éléments ,796 22 Statistiques de total des éléments  Moyenne de l'échelle en cas de suppression d'un élément Variance de l'échelle en cas de suppression d'un élément Corrélation complète des éléments corrigés Alpha de Cronbach en cas de suppression de l'élément م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا CJLMGMNOA تCPMQRSGل اCUAVوا XY Z[وE?Gا \[ERAو C]ACP=>^ 83,58 73,064 ,398 ,787 م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا CJLMGMNOA تCPMQRSGل اCUAVوا XY _JSUA ZPC`EaGا _bcSGر اCRefC^و IaeCNSGم 797, 143, 75,405 83,97 ا=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا g`E?`Vف اER?QG ij kbCUخ C]NbC^ز _]^nLم 779, 501, 68,252 84,76 و=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا g`E?`Vف اER?QG I`رCoPوض وERGا IJKCJ@Gة اEYM?SG808, 127,- 78,996 83,94 ا sPCR?A تCDEFGا IJKCJ@Gا tP ibC^uGا IveاM^ =[EaGا X`وE?OGVت اCOawل وCUAVا IxQ?>SGم 772, 640, 67,392 84,27 ا=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا g`E?`Vا XY uyzGم 799, 045, 77,218 83,70 ...ا=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gك اMN^ تCPMQRSGت اCOawر وCaخVا s|اM?Gوا XY زCy`ا C]GCSjا IJo[M@?Gم 775, 587, 68,131 84,55 ا=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا CJLMGMNOA تCPMQRSGون اCR?GVCUAVوا ~J@N?Gوا iJ^ تCDEFGم 794, 217, 75,729 83,67 ا=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا g`E?`Vا XY IYERP تC]LM?Gا iJ`اMoGة وا=[=yGا XY لCyP IKCJ@Gم 803, 026,- 77,735 83,79 ا=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا g`E?`Vا XY Ieن دراM@YCNSGا XY قM@Gا IYERPو _]و�Ej 84,24 77,314 ,017 ,801 م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا CJLMGMNOA تCPMQRSGل اCUAVوا XY دةC[ت زCJQSRGا IJo[M@?Gا CJSJQا� CJGو=Gم 791, 293, 72,562 84,00 وا=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا ~[M@?Gا X`وE?OGVا sJQo?QG iP \JGCO?Gا =]yGوا (،لCU?Gا s|اM?Gا...) 765, 716, 65,006 84,45 



 OACaQvG IjE@^ 77,70 45,019 ,625 ,844_ اIJKCJ@G اMP IGCDMGظ�Jy?@[ Mx 849, 535, 46,594 77,46 ا�Qj _[=oA IP=>G اIJKCJ@G اMP IGCDMGظCa[ Mxدر 844, 663, 45,243 77,56 ور�OACa_ تXaQA CLCK اIJKCJ@G اP=oA IGCDMG[C اX?G اCP=>Gت t�M?P 77,81 47,910 ,336 ,855 ھCSG M وCoY ا�A IP=>Gدى 862, 141, 49,186 77,65 ا�eCNSG اXY g�MG اI^MQvSG اRELIABILITY   /VARIABLES=xx1 xx2 xx3 xx4 xx5 xx6 xx7 xx8 xx9 xx10 xx11 xx12 xx13 xx14 xx15 xx16 xx17 xx18 xx19 xx20 xx21   /SCALE('ALL VARIABLES') ALL   /MODEL=ALPHA   /SUMMARY=TOTAL.  Echelle : ALL VARIABLE Récapitulatif de traitement des observations  N % Observations Valide 216 100,0 Excluea 0 ,0 Total 216 100,0 a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. Statistiques de fiabilité Alpha de Cronbach Nombre d'éléments ,858 21 Statistiques de total des éléments  Moyenne de l'échelle en cas de suppression d'un élément Variance de l'échelle en cas de suppression d'un élément Corrélation complète des éléments corrigés Alpha de Cronbach en cas de suppression de l'élément uyNA IP=>G 790, 321, 71,466 84,18 اCSGد]I اJQj 84,06 81,496 -,264 ,821 I^CNRG[_ ^EGCد واCNRG]I اھ?CSم cSj XNaP �Qjء خ=C�` IPم ]LM= 755, 742, 59,093 84,70 ا�G IJNRSGطEاف EJYM?GھC اcGزIP واSG=ة ا�E?OGو`IJ اij IP=>G ا�^cغ ]iOS 777, 517, 66,860 84,79 طaQ[Nj C= ا�E?OGو`IP=>QG IJ اMxGر]I اiOS[ I^Cy?eV 770, 596, 64,684 84,61 و�g أي XY طaQ[Nj C= ا�E?OGو`IJ اoA IP=>G=]_ ]JaQA 84,39 75,371 ,125 ,799 iOS[�Qj C واIxQ?>P sSRG ا�E?OGو`IJ خ=CPت iP اM^uGن اCLCJ?Kت IYERP  ]iOS 792, 259, 74,360 84,21 اI I^MQvSGا�E?OGو`J اCP=>Gت iOSA iP _[=oA اX?G اISbcSG واMQzGل اEa>Gات اIJKCJ@G اCDEFGت EYM?A XY 791, 292, 73,729 84,33 ا�E?OGو`IJ اIP=>G أداء �A XY[E �= اX?G واVخCvء اIyGCRP sDCFSG ]iOS 755, 742, 59,093 84,70 ا�G IJNRSGطEاف EJYM?GھC اcGزIP واSG=ة ا�E?OGو`IJ اij IP=>G ا�^cغ ]iOS 790, 302, 73,297 84,21 وأ�aJGCe اE?OGVو`X اM@?G]~ أدوات XY اMv?Gرات آخIR^C?S^ E اIJKCJ@G اCDEFGت MoAم  200



201  _OPcjل إCL�^ ءCYMGا IP=>GC^ sO^ sbCeل وCUAVد 859, 241, 48,298 78,25 اE[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا IjE@^ �Qj _O[وCOw 77,87 46,504 ,473 ,850 _[=oA تCP=>Gا  X?Gن اMLC?zA C]JGإ XY g�MGا nGن ياMa�EA �JY 77,86 47,956 ,309 ,856 +t?S?[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gت اcھ�SGC^ IPزcGداء اf IP=>Gا I^MQvSG869, 076,- 51,230 78,13 ا \U?[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gن اCPfC^ ق=UGن 849, 507, 45,690 77,82 واCS� لMUzGا �Qj تCP=>Gا �@K دMjو MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gام 842, 639, 43,198 77,95 ا=R`ا Ev>Gا �FGوا XY تcPCRA IGCDMGا IJKCJ@G849, 488, 45,950 78,39 ا _?][ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا _O^ ن وM�U[ _OG رةMU^ ة=JL 77,52 45,832 ,622 ,846 �R@[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا �Gف إER?Gا �Qj _OACLCK و _OACaص 849, 505, 46,666 77,56 ر�EzA إدارة IGCDMGا IJKCJ@Gا �Qj ~J�MA I�cRGا _ONJ^ iJ^و iJxظMSGن 856, 309, 47,769 78,23 اMQPCRُA iP sa� MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gام اE?KC^ E[=oA855, 333, 47,766 77,54 و ISbcP تCjCe sSRGا  IGCDMGC^ IJKCJ@Gا tP _OACPاu?Gم 845, 587, 44,319 77,63 اMo[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gظ اCxzGC^ �Qj E]�P رMO[ود IGCDMGرة اMU^ ةES?@P 78,06 42,266 ,709 ,839 =LM[ XY IGCDMGا IJKCJ@Gا IPM�NP لCUAرة اMv?P ( _ر� ،\ACھ =[E^ ،X`وE?OGإ t�MP ،X`وE?OGإ �DCY...) 78,29 49,984 ,074 ,863 مMo[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gظ اCxzGC^ �Qj E]�P رMO[ود IGCDMGرة اMU^ ةES?@P 78,06 42,684 ,684 ,840 ى=P كCر� ij دةML IP=>Gا IJKCJ@Gا IP=oSGا iP فEط IGCDMG853, 407, 47,212 77,92 ا  



):4الملحق رقم(                          العلاقة بين المتغيرات 



203  Corrélations  ل أداء��	
���ا ���و�ق���دام اا ا����ء �د�� ا����و��ت ��� ا���و��� ا�� ���و�ق���دام اا Corrélation de Pearson ,623** ,243 1 ,909** ,450** Sig. (bilatérale) ,000 ,172  ,000 ,009 N 33 33 33 33 33 ا����ء ا���1� �� Corrélation de Pearson ,155 1 ,243 ,549** -,092 Sig. (bilatérale) ,389  ,172 ,001 ,611 N 33 33 33 33 33 ا����و��ت ��� Corrélation de Pearson 1 ,155 ,623** ,758** ,415* Sig. (bilatérale)  ,389 ,000 ,000 ,016 N 33 33 33 33 33 ا���و��� ا
	��ل أداء ��د��ا��� �ا"���رو�� وا
�#�رو��"ت ا����!� �د��ت  �ودة ��رو� **Corrélation de Pearson ,137 ,616** ,159 -,078 1 ,585 ا���د�� ا������ Corrélation de Pearson -,208 ,168 -,234 1 -,078 ,187 Sig. (bilatérale) ,246 ,351 ,189  ,667 ,298 N 33 33 33 33 33 33  ا����ء �د�� Corrélation de Pearson ,902** ,083 1 -,234 ,159 ,759** Sig. (bilatérale) ,000 ,647  ,189 ,375 ,000 N 33 33 33 33 33 33 ا��وا�د �4و�� Corrélation de Pearson ,106 1 ,083 ,168 ,616** ,551** Sig. (bilatérale) ,558  ,647 ,351 ,000 ,001 N 33 33 33 33 33 33 ا��3رة Corrélation de Pearson 1 ,106 ,902** -,208 ,137 ,755** Sig. (bilatérale)  ,558 ,000 ,246 ,449 ,000 N 33 33 33 33 33 33 ا��2دا1�� ��د��ا��� �ا"���رو�� ا����!� وا
�#�ر�د��ت و��"ت  �ودة ا���د�� ا������ ا���رو��� ا����ء ا��وا�د �4و�� ا��3رة ا��2دا�1�  Corrélation de Pearson ,415* -,092 ,450** ,381* 1 Sig. (bilatérale) ,016 ,611 ,009 ,029  N 33 33 33 33 33 **. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). *. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). Corrélations ��د��ا��� �ا"���رو�� وا
�#�رو��"ت ا����!� �د��ت  �ودة Corrélation de Pearson ,758** ,549** ,909** 1 ,381* Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000  ,029 N 33 33 33 33 33 ا"���رو



204  Sig. (bilatérale) ,449 ,000 ,375 ,667  ,000 N 33 33 33 33 33 33 د��ت  �ودة� �"ت ا����!��رو�#�
 .Corrélation de Pearson ,755** ,551** ,759** ,187 ,585** 1 Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,298 ,000  N 33 33 33 33 33 33 **. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral) ��د��ا��� �ا"���رو�� وا
Corrélations  ��د���	ا" �ا����طف ا"��ن ا"����3 �د��ت   �ودة ا����و��� �"ت ا����!��رو�#�
 Corrélation de Pearson ,686** ,790** ,757** ,810** ,810** 1 ,418** Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 N 216 216 216 216 216 216 216 ا��د�� وا
�#�رو��"ت ا����!� �د��ت  �ودة Corrélation de Pearson ,427** ,491** ,482** ,572** 1 ,810** ,353** Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 N 216 216 216 216 216 216 216 ا����و��� Corrélation de Pearson ,398** ,651** ,550** 1 ,572** ,810** ,242** Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 N 216 216 216 216 216 216 216 ا����طف Corrélation de Pearson ,384** ,509** 1 ,550** ,482** ,757** ,319** Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 N 216 216 216 216 216 216 216 ا
��ن Corrélation de Pearson ,497** 1 ,509** ,651** ,491** ,790** ,357** Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 N 216 216 216 216 216 216 216 ا"����3� Corrélation de Pearson 1 ,497** ,384** ,398** ,427** ,686** ,333** Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 N 216 216 216 216 216 216 216 ا"	���د��  ا��د�� ا����!�� ا��د�� �ودة 	ن ر�Nك �دى ا��د��  وا



   .Corrélation de Pearson ,333** ,357** ,319** ,242** ,353** ,418** 1 Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  N 216 216 216 216 216 216 216 **. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral) ا��د�� وا
�#�رو��"ت ا����!� �د��ت  �ودة 	ن ر�Nك �دى  205
Corrélations  ��1ا��3رة ا��2دا �ا��وا�د �4و� �ا����ء �د�  ����  .Corrélation de Pearson -,015 ,088 -,167 ,111 ,115 ,020 1 Sig. (bilatérale) ,934 ,625 ,352 ,539 ,525 ,911  N 33 33 33 33 33 33 216 **. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral) ا��د�� وا
�#�رو��"ت ا����!� �د��ت  �ودة  Corrélation de Pearson ,755** ,551** ,759** ,187 ,585** 1 ,020 Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,298 ,000  ,911 N 33 33 33 33 33 33 33 ��د��ا��� �ا"���رو�� وا
�#�رو��"ت ا����!� �د��ت  �ودة Corrélation de Pearson ,137 ,616** ,159 -,078 1 ,585** ,115 Sig. (bilatérale) ,449 ,000 ,375 ,667  ,000 ,525 N 33 33 33 33 33 33 33 ا���د�� ا������ Corrélation de Pearson -,208 ,168 -,234 1 -,078 ,187 ,111 Sig. (bilatérale) ,246 ,351 ,189  ,667 ,298 ,539 N 33 33 33 33 33 33 33  ا����ء �د�� Corrélation de Pearson ,902** ,083 1 -,234 ,159 ,759** -,167 Sig. (bilatérale) ,000 ,647  ,189 ,375 ,000 ,352 N 33 33 33 33 33 33 33 ا��وا�د �4و�� Corrélation de Pearson ,106 1 ,083 ,168 ,616** ,551** ,088 Sig. (bilatérale) ,558  ,647 ,351 ,000 ,001 ,625 N 33 33 33 33 33 33 33 ا��3رة Corrélation de Pearson 1 ,106 ,902** -,208 ,137 ,755** -,015 Sig. (bilatérale)  ,558 ,000 ,246 ,449 ,000 ,934 N 33 33 33 33 33 33 33 ا��2دا1�� ا��د��  وا
�#�رو��"ت ا����!� �د��ت  �ودة ��د��ا��� �ا"���رو�� وا
�#�رو��"ت ا����!� �د��ت  �ودة ا���د�� ا��
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207  Variables introduites/éliminéesa Modèle Variables introduites Variables éliminées Méthode 1 و�������$#"! ا����و�� ,b. Toutes les variables demandées ont été introduites. Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,381a ,145 ,118 ,48817 a. Prédicteurs : (Constante)  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة : b . Introduire a. Variable dépendante ا)�'&ام ا���$#"! ا����و�� Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 2,077 ,795  2,613 ,014  جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة : ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression 1,255 1 1,255 5,267 ,029b Résidus 7,388 31 ,238   Total 8,643 32    a. Variable dépendante ا)�'&ام ���$#"! ا�� Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 1,668 ,879  1,898 ,067 أداء ا,+*(ل ,K  b. Prédicteurs : (Constante)ودة >د*(ت وI)Dت ا?<@(G; وا,<F(ر اD?E=روA@; ا?*<=>د*; : ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression 1,489 1 1,489 6,452 ,016b Résidus 7,154 31 ,231   Total 8,643 32    a. Variable dépendante  أداء ا,+*(ل ,Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,415a ,172 ,146 ,48038 a. Prédicteurs : (Constante) جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة : a. Variable dépendante 029, 2,295 381, 195, 447, ا)�'&ام 



وا,<F(ر اD?E=روA@; ا?*<=>د*;Kودة >د*(ت وI)Dت ا?<@(Q*K ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression ,073 1 ,073 ,265 ,611b Résidus 8,570 31 ,276   Total 8,643 32    a. Variable dépendante :  ;G ا?*OPو*(ت ,K  Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,092a ,008 -,024 ,52578 a. Prédicteurs : (Constante)ودة >د*(ت وI)Dت ا?<@(G; وا,<F(ر اD?E=روA@; ا?*<=>د*; : a. Variable dépendante 016, 2,540 415, 205, 522, أداء ا,+*(ل  208   b. Prédicteurs : (Constante), و*(تOP*?ا Q*K Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 4,325 ,848  5,098 ,000 و*(تOP*?ا Q*K -,103 ,201 -,092 -,514 ,611 a. Variable dépendante : ;*ا?*<=>د ;@Aرو=D?Eر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK  Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,450a ,203 ,177 ,47147 a. Prédicteurs : (Constante),  ;RSP?ناU)Vا?ز Q*  ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression 1,752 1 1,752 7,882 ,009b Résidus 6,891 31 ,222   Total 8,643 32    a. Variable dépendante : ;*ا?*<=>د ;@Aرو=D?Eر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK  b. Prédicteurs : (Constante), نU)Vا?ز Q* ;RSP?ا Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 2,852 ,379  7,523 ,000 نU)Vا?ز Q* ;RSP?009, 2,807 450, 099, 279, ا 



209  a. Variable dépendante : ;*ا?*<=>د ;@Aرو=D?Eر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK Variables introduites/éliminéesa Modèle Variables introduites Variables éliminées Méthode 1  ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK;*ا?*<=>د ;@Aرو=D?Eر ا)F>,واb . Introduire a. Variable dépendante : ;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK b. Toutes les variables demandées ont été introduites. Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,132a ,017 -,013 ,27673 a. Prédicteurs : (Constante), K;*ا?*<=>د ;@Aرو=D?Eر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت و  ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression ,044 1 ,044 ,569 ,456b Résidus 2,450 32 ,077   Total 2,494 33    a. Variable dépendante : ودةK ;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dد*(ت و<  b. Prédicteurs : (Constante), ;*ا?*<=>د ;@Aرو=D?Eر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 3,746 ,352  10,648 ر)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK;*ا?*<=>د ;@Aرو=D?E755, 132, 090, 068, اa. Variable dépendante : ;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,015a ,000 -,032 ,94253 a. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression ,006 1 ,006 ,007 ,934b Résidus 27,539 31 ,888   Total 27,545 32    a. Variable dépendante : ;@Rا?*\دا b. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK      



210   Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,088a ,008 -,024 ,46921 a. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression ,054 1 ,054 ,244 ,625b Résidus 6,825 31 ,220   Total 6,879 32    a. Variable dépendante : رةV<?ا b. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 3,294 1,308  2,518 ,017  تI)Dودة >د*(ت وK ;G)@>?د*;اZ*?ر ا)F>,وا  ,160 ,324 ,088 ,494 ,625 a. Variable dépendante : رةV<?ا Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,167a ,028 -,003 1,16207 a. Prédicteurs : (Constante),  ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK;*دZ*?ر ا)F>,وا  ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression 1,208 1 1,208 ,894 ,352b Résidus 41,863 31 1,350   Total 43,071 32    a. Variable dépendante :  ;?د<[وKا?=وا  b. Prédicteurs : (Constante),  تI)Dودة >د*(ت وK;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?ا  Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 6,604 3,240  2,038 ,050  تI)Dودة >د*(ت وK;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?352, 946,- 167,- 803, 759,- ا 



211  a. Variable dépendante :  ;?د<[وKا?=وا  Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,111a ,012 -,020 ,95973 a. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK ANOVAa Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression ,355 1 ,355 ,386 ,539b Résidus 28,554 31 ,921   Total 28,909 32    a. Variable dépendante : ;*ودة ا?>دK b. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 2,523 2,676  ,943 ,353  تI)Dودة >د*(ت وK;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?539, 621, 111, 663, 412, ا a. Variable dépendante : ;*ودة ا?>دK Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,115a ,013 -,019 1,00738 a. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK ANOVAa Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression ,420 1 ,420 ,413 ,525b Résidus 31,459 31 1,015   Total 31,879 32    a. Variable dépendante :  ;@)AP?ا?*(د@;ا  b. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?ت اI)Dودة >د*(ت وK Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 2,258 2,809  ,804 ,428  تI)Dودة >د*(ت وK;*دZ*?ر ا)F>,وا ;G)@>?525, 643, 115, 696, 448, ا 



212    



):6الملحق رقم(                  الجزء الأول من الدراسةأثر العوامل الديمغرافية على إجابات  



220  T-TEST GROUPS=sexe(1 2)   /MISSING=ANALYSIS   /VARIABLES=���� 1ا $#"ا ����340 و ا2�01ر  08361, 33445, 3,9943 16 ا�-, 12827, 52888, 4,1239 17 ذ�ر ا��!دام ا���و�ق ا����رو�� N Moyenne Ecart type Moyenne erreur standard ا���س  CRITERIA=CI(.95). Statistiques de groupe/   2ا $#"ا ���340 و ا2�01ر  Hypothèse de variances égales 3,247 ,081 ,835 31 ,410 ,12965 ,15518 -,18684 ,44615 Hypothèse de variances inégales   ,847 27,240 ,405 ,12965 ,15312 -,18439 ,44369 ا��!دام ا���و�ق ا����رو�� Test des échantillons indépendants  Test de Levene sur l'égalité des variances Test t pour égalité des moyennes F Sig. t ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne Différence erreur standard Intervalle de confiance de la différence à 95 % Inférieur Supérieur 12711, 50843, 3,8042 16 ا�-, 12908, 53219, 3,9725 17 ذ�ر ا���6رو��3 ا�7��!د�37ودة ا�!د07ت و�60ت ا���=Hypothèse de variances égales ,048 ,828 ,928 31 ,360 ,16838 ,18141 -,20161 ,53838 Hypothèse de variances inégales   ,929 30,991 ,360 ,16838 ,18115 -,20109 ,53785   T-TEST GROUPS=speciali(1 2)   /MISSING=ANALYSIS   /VARIABLES ا���6رو��3 ا�7��!د�37ودة ا�!د07ت و�60ت ا���� 1ا $#"ا ���  .CRITERIA=CI(.95)/   2ا $#"ا �



220  Statistiques de groupe  صR!� 3�ا����رو��ا��!دام ا���و�ق  N Moyenne Ecart type Moyenne erreur standard ا�درا �340 ا!Rص ��R!� 340ص !0رج 5 4,1690 ,23289 ,10415 ��340 و ا2�01ر  08913, 47165, 4,0418 28 ا���340 ا!Rص ا���6رو��3 ا�7��!د�37ودة ا�!د07ت و�60ت ا���R!� 340ص !0رج 5 3,7733 ,39469 ,17651 �ا���و�ق ا����رو��ا��!دام  Test des échantillons indépendants  Test de Levene sur l'égalité des variances Test t pour égalité des moyennes F Sig. T ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne Différence erreur standard Intervalle de confiance de la différence à 95 % Inférieur Supérieur 10247, 54223, 3,9119 28 ا�  Hypothèse de variances égales 2,141 ,153 ,585 31 ,563 ,12724 ,21753 -,31641 ,57089 Hypothèse de variances inégales   ,928 11,121 ,373 ,12724 ,13708 -,17408 ,42856  01ر��340 و ا2��=Hypothèse de variances égales ,882 ,355 -,543 31 ,591 -,13857 ,25514 -,65894 ,38180 Hypothèse de variances inégales   -,679 7,032 ,519 -,13857 ,20410 -,62074 ,34359  T-TEST GROUPS=spectic(1 2)   /MISSING=ANALYSIS   /VARIABLES ا���6رو��3 ا�7��!د�37ودة ا�!د07ت و�60ت ا���� 1ا $#"ا ��� .CRITERIA=CI(.95)/   2ا $#"ا �



220  Statistiques de groupe  رةT! دام!���340 و  UV� 23 3,9934 ,47439 ,09892م و !Tرة 10506, 33224, 4,2167 10 درا�3 ا��!دام ا���و�ق ا����رو�� tic N Moyenne Ecart type Moyenne erreur standard ا��340 و  Hypothèse de variances égales 1,829 ,186 1,346 31 ,188 ,22322 ,16587 -,11507 ,56152 Hypothèse de variances inégales   1,547 24,237 ,135 ,22322 ,14430 -,07445 ,52089 ا��!دام ا���و�ق ا����رو�� UV� 23 3,9217 ,57460 ,11981 Test des échantillons indépendants  Test de Levene sur l'égalité des variances Test t pour égalité des moyennes F Sig. t ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne Différence erreur standard Intervalle de confiance de la différence à 95 % Inférieur Supérieurم و !Tرة 12051, 38110, 3,8200 10 درا�3 ا2�01ر ا���6رو��3 ا�7��!د�37ودة ا�!د07ت و�60ت ا��� Hypothèse de variances égales 2,251 ,144 -,511 31 ,613 -,10174 ,19917 -,50795 ,30447 Hypothèse de variances inégales   -,599 25,423 ,555 -,10174 ,16994 -,45143 ,24796  ONEWAY ا2�01ر ا���6رو��3 ا�7��!د�37ودة ا�!د07ت و�60ت ا���� 1ا $#"ا ��� Intergroupes 1,211 3 ,404 2,305 ,098 ا��!دام ا���و�ق ا����رو�� .BY nivdidac   /MISSING ANALYSIS.  ANOVA  Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig 2ا $#"ا �



220  Intragroupes 5,080 29 ,175   Total 6,292 32     01ر��340 و ا2�� Intergroupes 1,168 3 ,389 1,511 ,232 Intragroupes 7,474 29 ,258   Total 8,643 32      ONEWAY ا���6رو��3 ا�7��!د�37ودة ا�!د07ت و�60ت ا���� 1ا $#"ا ����340 و ا2�01ر     Intergroupes ,725 2 ,362 1,953 ,159 Intragroupes 5,567 30 ,186   Total 6,292 32 ا��!دام ا���و�ق ا����رو�� .BY age   /MISSING ANALYSIS   /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05).  ANOVA  Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig 2ا $#"ا ���3 50 إ�, 40 7ن 5782, 0757,- 127, 16008, 25125, ��403 إ�, 30 7ن ��3 30 7ن ا\ل ا��!دام ا���و�ق ا����رو�� Différence moyenne (I-J) Erreur standard Sig. tervalle de confiance à 95 % Borne inférieure Borne supérieure ا�7Vر (J) ا�7Vر Intergroupes 1,916 2 ,958 4,273 ,023 Intragroupes 6,727 30 ,224   Total 8,643 32    Tests post hoc     Comparaisons multiples : LSD   Variable dépendante (I) ا���6رو��3 ا�7��!د�37ودة ا�!د07ت و�60ت ا� -,3528, 6448,- 555, 24423, 14598 



�340 و ا2�01ر  8923, 0978,- 112, 24241, 39722, ��403 إ�, 30 7ن 6448, 3528,- 555, 24423, 14598, ��3 30 7ن ا\ل �3 50 إ�, 40 7ن 0978, 8923,- 112, 24241, 39722,- �3 50 إ�, 40 7ن 0757, 5782,- 127, 16008, 25125,- ��3 30 7ن ا\ل ��403 إ�, 30 7ن  220���403 إ�, 30 7ن 7709, 3256,- 414, 26846, 22262, ��3 30 7ن ا\ل �3 50 إ�, 40 7ن 0930,- 1,1814- 023, 26646, *63722,- �3 50 إ�, 40 7ن 0552,- 7740,- 025, 17596, *41460,- ��3 30 7ن ا\ل ��403 إ�, 30 7ن 3256, 7709,- 414, 26846, 22262,- �3 50 إ�, 40 7ن 7740, 0552, 025, 17596, *41460, ��403 إ�, 30 7ن ��3 30 7ن ا\ل ا���6رو��3 ا�7��!د�37ودة ا�!د07ت و�60ت ا� ,1,1814 0930, 023, 26646, *63722 *. La différence moyenne est significative au niveau 0.05.  ONEWAY ���� 1ا $#"ا ����Intergroupes 3,288 2 1,644 16,420 ,000 Intragroupes 3,004 30 ,100   Total 6,292 32     340 ا��!دام ا���و�ق ا����رو�� .BY anattri   /MISSING ANALYSIS   /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05).  ANOVA  Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig 2ا $#"ا ��
و�� Différence moyenne (I-J) Erreur standard Sig. Intervalle de confiance à 95 % Borne inférieure Borne supérieure ا�!Tرة ��وات `دد (J) ا�!Tرة ��وات `دد Intergroupes 3,174 2 1,587 8,705 ,001 Intragroupes 5,469 30 ,182   Total 8,643 32    Tests post hoc Comparaisons multiples : LSD   Variable dépendante (I) و ا2�01ر ا���6رو��3 ا�7��!د�37ودة ا�!د07ت و�60ت ا�����وات 5 7ن ا\ل ��وات 10 إ�, 5 7ن 2720,- 1,0998- 002, 20267, *68590,- ��153إ�,10 7ن 6192, 1430, 003, 11658, *38110, ��وات 10 إ�, 5 7ن ��وات 5 7ن ا\ل ا����ام ا����� ا� -,1430,- 6192,- 003, 11658, *38110 



�340 و ا2�01ر  1,4717 6623, 000, 19815, *1,06699 ��وات 10 إ�, 5 7ن 1,0998 2720, 002, 20267, *68590, ��وات 5 7ن ا\ل ��153إ�,10 7ن 6623,- 1,4717- 000, 19815, *1,06699- ��153إ�,10 7ن  220���وات 10 إ�, 5 7ن 9842, 1329,- 130, 27348, 42564, ��وات 5 7ن ا\ل ��153إ�,10 7ن 3755,- 1,4676- 002, 26738, *92157,- ��153إ�,10 7ن 1747,- 8172,- 004, 15731, *49593,- ��وات 5 7ن ا\ل ��وات 10 إ�, 5 7ن 1329, 9842,- 130, 27348, 42564,- ��153إ�,10 7ن 8172, 1747, 004, 15731, *49593, ��وات 10 إ�, 5 7ن ��وات 5 7ن ا\ل ا���6رو��3 ا�7��!د�37ودة ا�!د07ت و�60ت ا� ,1,4676 3755, 002, 26738, *92157 *. La différence moyenne est significative au niveau 0.05.  



):7الملحق رقم(                        الجزء الثاني من الدراسةأثر العوامل الديمغرافية على إجابات  



217    T-TEST GROUPS=sexe2(1 2)   /MISSING=ANALYSIS   /VARIABLES=�����ر ا���د�� N Moyenne Ecart type Moyenne erreur standard ا���س  CRITERIA=CI(.95). Statistiques de groupe/   6ا $#" 3ا $#"ا �����ر ا���د���ودة ا�%د��ت و$�#ت ا��!� �  0738,- 5905,- 012, 13106, *33218,- 50 إ�2 40 �ن 0734,- 5546,- 011, 12205, *31404,- �� 40 إ�2 30 �ن 3650, 2983,- 843, 16824, 03333, ���30 إ�2 20 �ن 5533, 2097,- 376, 19352, 17179, 20 �ن اRل 50 �ن أ$3ر 5905, 0738, 012, 13106, *33218, 50 �ن أ$3ر 2096, 1733,- 852, 09711, 01815, �� 40 إ�2 30 �ن 6634, 0676, 016, 15112, *36552, ���30 إ�2 20 �ن 8565, 1514, 005, 17884, *50398, 20 �ن اRل 50 إ�2 40 �ن 5546, 0734, 011, 12205, *31404, 50 �ن أ$3ر 1733, 2096,- 852, 09711, 01815,- 50 إ�2 40 �ن 6300, 0647, 016, 14338, *34737, ���30 إ�2 20 �ن 8256, 1461, 005, 17234, *48583, 20 �ن اRل �� 40 إ�2 30 �ن 2983, 3650,- 843, 16824, 03333,- 50 �ن أ$3ر 0676,- 6634,- 016, 15112, *36552,- 50 إ�2 40 �ن 0647,- 6300,- 016, 14338, *34737,- �� 40 إ�2 30 �ن 5478, 2708,- 506, 20763, 13846, 20 �ن اRل ���30 إ�2 20 �ن 2097, 5533,- 376, 19352, 17179,- 50 �ن أ$3ر 1514,- 8565,- 005, 17884, *50398,- 50 إ�2 40 �ن 1461,- 8256,- 005, 17234, *48583,- �� 40 إ�2 30 �ن 2708, 5478,- 506, 20763, 13846,- ���30 إ�2 20 �ن 20 �ن اRل ا�زOون ر�M ى��Kو Différence moyenne (I-J) Erreur standard Sig. Intervalle de confiance à 95 % Borne inférieure Borne supérieure ا�@�ر (J) ا�@�ر Comparaisons multiples : LSD   Variable dépendante (I) 03214, 30146, 3,8225 88 ا�23 03302, 37360, 3,9215 128 ذ$ر �ودة ا�%د��ت و$�#ت ا��!� � و ا�� .La différence moyenne est significative au niveau 0.05 .* 0431,- 3306,- 011, 07294, *18685,- 50 إ�2 40 �ن 1861,- 4539,- 000, 06792, *31998,- �� 40 إ�2 30 �ن 0377, 3315,- 118, 09363, 14689,- ���30 إ�2 20 �ن 3304, 0942,- 274, 10769, 11814, 20 �ن اRل 50 �ن أ$3ر 3306, 0431, 011, 07294, *18685, 50 �ن أ$3ر 0266,- 2397,- 015, 05405, *13312,- �� 40 إ�2 30 �ن 2058, 1258,- 635, 08410, 03997, ���30 إ�2 20 �ن 5012, 1088, 002, 09952, *30499, 20 �ن اRل 50 إ�2 40 �ن 4539, 1861, 000, 06792, *31998, 50 �ن أ$3ر 2397, 0266, 015, 05405, *13312, 50 إ�2 40 �ن 3304, 0158, 031, 07979, *17309, ���30 إ�2 20 �ن 6272, 2490, 000, 09591, *43811, 20 �ن اRل �� 40 إ�2 30 �ن 3315, 0377,- 118, 09363, 14689, 50 �ن أ$3ر 1258, 2058,- 635, 08410, 03997,- 50 إ�2 40 �ن 0158,- 3304,- 031, 07979, *17309,- �� 40 إ�2 30 �ن 4928, 0373, 023, 11555, *26503, 20 �ن اRل ���30 إ�2 20 �ن 0942, 3304,- 274, 10769, 11814,- 50 �ن أ$3ر 1088,- 5012,- 002, 09952, *30499,- 50 إ�2 40 �ن 2490,- 6272,- 000, 09591, *43811,- �� 40 إ�2 30 �ن 0373,- 4928,- 023, 11555, *26503,- ���30 إ�2 20 �ن 20 �ن اRل و ا



�Kوى  218� �Mون رO06082, 57052, 3,7955 88 ا�23 05504, 62268, 3,8828 128 ذ$ر ا�ز Test des échantillons indépendants  Test de Levene sur l'égalité des variances Test t pour égalité des moyennes F Sig. t ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne Différence erreur standard Intervalle de confiance de la différence à 95 % Inférieur Supérieur  و � �!���ر ا���د���ودة ا�%د��ت و$�#ت ا����Kوى Hypothèse de variances égales 4,094 ,044 2,065 214 ,040 ,09895 ,04793 ,00448 ,19341 Hypothèse de variances inégales   2,147 208,489 ,033 ,09895 ,04608 ,00811 ,18978 ا� �Mون رOا�ز Hypothèse de variances égales ,108 ,743 1,048 214 ,296 ,08736 ,08337 -,07697 ,25168 Hypothèse de variances inégales   1,065 197,231 ,288 ,08736 ,08202 -,07440 ,24912 ONEWAY "#$ 6ا ����Kوى .BY age2   /MISSING ANALYSIS   /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05). ANOVA  Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig 3ا $#"ا �� �Mون رOا�ز Intergroupes 6,293 4 1,573 4,632 ,001 Intragroupes 71,665 211 ,340   Total 77,958 215     ر ا���د��و$�#ت �ودة ا�%د��ت����� 6ا $#" Intergroupes 3,948 4 ,987 9,383 ,000 Intragroupes 22,195 211 ,105   Total 26,143 215        Tests post hoc  ONEWAY ا��!� � و ا���Kوى .BY nivdidac2   /MISSING ANALYSIS   /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05). ANOVA  Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig 3ا $#"ا �� �Mون  رOا�ز Intergroupes 10,316 4 2,579 8,045 ,000 Intragroupes 67,642 211 ,321   Total 77,958 215     و و$�#ت ا�%د��ت �ودة � �!���ر ا���    Intergroupes 4,715 4 1,179 11,606 ,000 Intragroupes 21,429 211 ,102   Total 26,143 215 ا���د��ا



219   Tests post hoc Comparaisons multiples :   LSD Variable dépendante (I) وىK��Kوى Différence moyenne (I-J) Erreur standard Sig. Intervalle de confiance à 95 % Borne inférieure Borne supérieure ا�K@^!�[ ا���Kوى (J) ا�K@^!�[ ا��� �Mون رOل ا�زR2230,- 8560,- 001, 16055, -,53947* ��3وي ��3وي �ن ا ]�^Oت 3969,- 1,0241- 000, 15909, -,71053* ���@[ 3000,- 9361,- 000, 16134, -,61805* د����ر ا���د���ودة ا�%د��ت و$�#ت ا��!� � و  2956, 1377,- 473, 10991, 07895, ���@[ 3945, 0516,- 131, 11315, 17143, دO^�[ 4708, 0292, 027, 11202, ,25000* ��3وي 1,0718 5071, 000, 14323, ,78947* ��3وي �ن اRل `^!� درا��ت 1377, 2956,- 473, 10991, 07895,- `^!� درا��ت 3540, 1690,- 486, 13265, 09248, دO^�[ 4306, 0885,- 195, 13169, 17105, ��3وي 1,0241 3969, 000, 15909, ,71053* ��3وي �ن اRل ���@[ 0516, 3945,- 131, 11315, 17143,- `^!� درا��ت 1690, 3540,- 486, 13265, 09248,- ���@[ 3435, 1864,- 559, 13440, 07857, ��3وي 9361, 3000, 000, 16134, ,61805* ��3وي �ن اRل دO^�[ 0292,- 4708,- 027, 11202, -,25000* `^!� درا��ت 0885, 4306,- 195, 13169, 17105,- ���@[ 1864, 3435,- 559, 13440, 07857,- دO^�[ 8560, 2230, 001, 16055, ,53947* ��3وي �ن اRل ��3وي 5071,- 1,0718- 000, 14323, -,78947* `^!� درا�� 0259, 2252,- 119, 06368, 09967,- `^!� درا��ت 2666, 0277,- 111, 07466, 11947, ���@[ 3373, 0391, 014, 07565, ,18818* ��3وي 5364, 1783, 000, 09081, ,35736* ��3وي �ن اRل دO^�[ 1636,- 4121,- 000, 06305, -,28785* `^!� درا��ت 0774, 2148,- 355, 07412, 06871,- ���@[ 0391,- 3373,- 014, 07565, -,18818* دO^�[ 3473, 0090,- 063, 09037, 16919, ��3وي �ن اRل ��3وي 2981,- 6160,- 000, 08062, -,45704* `^!� درا��ت 0614,- 4144,- 008, 08954, -,23789* ���@[ 1783,- 5364,- 000, 09081, -,35736* دO^�[ 0090, 3473,- 063, 09037, 16919,- ��3وي ��3وي �ن اRل ا



� 6ا $#" La différence moyenne est significative au niveau 0.05.  NEWAY .* 3411, 0972, 000, 06186, ,21914* ���@[ 2252, 0259,- 119, 06368, 09967, دO^�[ 4121, 1636, 000, 06305, ,28785* ��3وي 6160, 2981, 000, 08062, ,45704* ��3وي �ن اRل `^!� درا��ت 0972,- 3411,- 000, 06186, -,21914* `^!� درا��ت 0277, 2666,- 111, 07466, 11947,- دO^�[ 2148, 0774,- 355, 07412, 06871, ��3وي 4144, 0614, 008, 08954, ,23789* ��3وي �ن اRل ���@[  220���Kوى .BY Rmoins   /MISSING ANALYSIS   /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05) ANOVA  Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig 3ا $#"ا �� �Mون رOا�ز Intergroupes 5,930 3 1,977 5,818 ,001 Intragroupes 72,028 212 ,340   Total 77,958 215     ر �ودة ا�%د��ت و$�#ت����ا���د��ا��!� � و ا  Intergroupes 4,222 3 1,407 13,611 ,000 Intragroupes 21,921 212 ,103   Total 26,143 215    Tests post hoc Comparaisons multiples : LSD   Variable dépendante (I) ري ا�د%لabا� (J) ري ا�د%لabا� Différence moyenne (I-J) Erreur standard Sig. Intervalle de confiance à 95 % Borne inférieure Borne supérieure وىK�� �Mون رOل ا�زRل 50000 إ�150002 �ن 5780, 1806,- 303, 19242, 19872, 100000 �ن ا$3ر 1369,- 5627,- 001, 10801, -,34983* 100000 إ�500002 �ن 0009, 4901,- 051, 12453, 24462,- 50000 إ�150002 �ن 15000 �ن اRل 100000 إ�500002 �ن 8127, 0740, 019, 18737, ,44333* 100000 �ن ا$3ر 0894, 2999,- 288, 09874, 10522,- 100000 إ�500002 �ن 4901, 0009,- 051, 12453, 24462, 15000 �ن اRل 100000 �ن ا$3ر 8971, 2000, 002, 17683, ,54855* 100000 �ن ا$3ر 2999, 0894,- 288, 09874, 10522, 50000 إ�150002 �ن 5627, 1369, 001, 10801, ,34983* 15000 �ن اRر �ودة ا�%د��ت و$�#ت  2000,- 8971,- 002, 17683, -,54855* 100000 إ�500002 �ن 0740,- 8127,- 019, 18737, -,44333* 50000 إ�150002 �ن 1806, 5780,- 303, 19242, 19872,- 15000 �ن ا���� 2425,- 6271,- 000, 09755, -,43483* 100000 إ�500002 �ن 2110,- 6186,- 000, 10337, -,41480* 50000 إ�150002 �ن 0690, 3495,- 188, 10615, 14021,- 15000 �ن اRل 100000 �ن ا$3ر 6271, 2425, 000, 09755, ,43483* 100000 �ن ا$3ر 1274, 0873,- 714, 05447, 02003, 50000 إ�150002 �ن 4121, 1772, 000, 05959, ,29461* 15000 �ن اRل 100000 إ�500002 �ن 6186, 2110, 000, 10337, ,41480* 100000 �ن ا$3ر 0873, 1274,- 714, 05447, 02003,- 100000 إ�500002 �ن 4100, 1392, 000, 06870, ,27459* 15000 �ن اRل 50000 إ�150002 �ن 3495, 0690,- 188, 10615, 14021, 100000 �ن ا$3ر 1772,- 4121,- 000, 05959, -,29461* 100000 إ�500002 �ن 1392,- 4100,- 000, 06870, -,27459* 50000 إ�150002 �ن 15000 �ن اRل ا���د��ا��!� � و ا



221  *. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. ONEWAY "#$ 6ا ����Kوى .BY Rtraiter   /MISSING ANALYSIS. ANOVA  Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig 3ا $#"ا �� �Mون رOا�ز Intergroupes 1,383 3 ,461 1,276 ,284 Intragroupes 76,575 212 ,361   Total 77,958 215     ر ا���د���ودة ا�%د��ت و$�#ت����       Intergroupes ,343 3 ,114 ,939 ,423 Intragroupes 25,801 212 ,122   Total 26,143 215 ا��!� � و ا
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