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 شكر وعرفان
 
 

 حمدا كثيرا طيبا مباركا فيه على توفيقه لي من أجل إتمام هذا العمل المتواضع. الشكر والحمد لله
 " على صبرها معي وعلىأ.د/ منصوري رقية  المشرفة " الأستاذةمتنان إلى لإأتقدم بخالص الشكر واثم 

 .التوجيهات والنصائح القيمة التي قدمتها لي طيلة هذه السنوات
 ،ساتذة الذين قدموا لي النصائح والتوجيهات، وقدموا لي الدعم من أجل إتمام عمليللأكما أتقدم بالشكر 

 أخص بالذكر الأستاذ الفاضل أ.د/ مبروك رايس.
وعلى  ن بعيد ولو بكلمة أو دعم معنويأن أشكر كل من ساعدني من قريب أو م لا يسعني إلاخير لأوفي ا

 ر.عني كل خي للهوقوفهم إلى جانبي، جزاهم ا
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 إهـــــــــداء
 
 

 إلى أمي الغالية حفظها الله 
 إلى أبي العزيز حفظه الله

 حفظهم الله إلى زوجتي وأولادي
 إلى كل إخوتي حفظهم الله 

 الله حفظهم والكبيرة إلى كل أفراد العائلة الصغيرة
 حفظهم الله إلى كل أصدقائي

 .أهدي هذا العمل المتواضع
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 :الملخص
الات السياحية من الوكفي مجموعة  السياحيةالإلكتروني على تطویر الخدمات  التسویقر هدفت هذه الدراسة إلى تحدید أث

الهاتف ) : ن خلالمكمتغیر مستقل والذي تم قياسه الإلكتروني   التسویقمتغیرین رئيسین هما:  وذلك بالتركيز علىبولایة بسكرة، 
ع كمتغیر تاب  لسياحيةا، وتطویر الخدمات ( محركات البحث، ، الموقع الإلكترونيمواقع التواصل الإجتماعيالإلكتروني، المحمول، البرید 

 .( ية التنویعإستراتيجية تطویر الخدمات، إستراتيجختراق السوق، إستراتيجية تطویر السوق، إستراتيجية إ) تم قياسه من خلال: 
ات من عينة من ستبيان كأداة جمع البيانهج الوصفي والمنهج التفسیري، مع إعتماد الإوتحقيقا لهدف الدراسة تم تبني المن

إلى غایة  2023 جانفي 02، حيث تم جمع البيانات الأولية في الفترة الممتدة بین الوكالات السياحية بولایة بسكرةمجموعة  عمال
، وبعد تحليل البيانات بولایة بسكرة وكالة سياحية 47موظف موزعین على  142عينة الدراسة  وقد بلغت ،2023 فيفري 26
 التسویقتمثلت أهم نتائج هذه الدراسة في أن  ، SPSS"ة "جتماعيرنامج الحزم الإحصائية للعلوم الإمن ب 22ستعمال النسخة بإ

الإلكتروني  تسویقالتضح أن أبعاد في الوكالات السياحية محل الدراسة، كما إ السياحيةالإلكتروني له تأثیر على تطویر الخدمات 
لى تطویر الخدمات ( لها تأثیر عالهاتف المحمول، البرید الإلكتروني، مواقع التواصل الإجتماعي، الموقع الإلكتروني، محركات البحث)

 لسياحيالى القائمین على القطاع الوكالات السياحية وا  قتراحات موجهة إلى الأخیر قدمت الدراسة مجموعة من الإوفي ، السياحية
 الخدمات السياحية.الإلكتروني في تطویر  التسویقستخدام في الجزائر تؤكد على ضرورة تبني إ

وكالات  ،، إستراتيجيات تطوير الخدماتسياحية، خدمات أدوات تسويق إلكترونيلكتروني، تسويق إالكلمات المفتاحية: 
 ة.سياحي
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Abstract: 

This study aimed to determine the impact of e-marketing on the development of tourism 

services in a group of tourism agencies in Biskra state, focusing on two main variables: e-

marketing as an independent variable, which was measured through: ( mobile phone, email, 

social networking sites, website, search engines), and the development of tourism services as 

an dependent variable was measured by: ( market penetration strategy, market development 

strategy, market service development strategy, diversification strategy ). 

 

In order to achieve the study's objectives, a descriptive and interpretive approach was 

adopted, with the questionnaire being used as a data collection tool from a sample of employees 

of a group of travel agencies in the state of Biskra. The primary data was collected between 02 

January 2023, and 26 February 2023, with a study sample of 142 employees distributed among 

47 travel agencies in Biskra. After analyzing the data using version 22 of the Statistical Package 

for the Social Sciences (SPSS), the key findings of this study revealed that electronic marketing 

has an impact on the development of tourism services in the studied travel agencies. It also 

became evident that the dimensions of electronic marketing (mobile phone, email, social media 

sites, website, search engines) have an impact on the development of tourism services. Lastly, 

the study provided a set of recommendations directed towards travel agencies and stakeholders 

in the tourism sector in Algeria, emphasizing the importance of adopting electronic marketing 

to enhance tourism services. 

Keywords: E-marketing, E-marketing Tools, Tourism Services, Service Development 

Strategies, Tourist Agencies. 
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Résumé: 

Cette étude visait à déterminer l'impact de l'e-marketing sur le développement des 

services touristiques dans un groupe d'agences de tourisme de la wilaya de Biskra, en se 

concentrant sur deux variables principales: l'e-marketing en tant que variable indépendante, 

mesurée à travers: ( téléphone mobile, e-mail, sites de réseautage social, site Web, moteurs de 

recherche), et le développement des services touristiques en tant que variable affiliée mesurée 

à travers: ( stratégie de pénétration du marché, Stratégie de Développement du marché, 

Stratégie de développement des services du marché, stratégie de diversification ). 

Pour atteindre les objectifs de l'étude, une approche descriptive et interprétative a été 

adoptée, avec l'utilisation du questionnaire comme outil de collecte de données auprès d'un 

échantillon d'employés d'un groupe d'agences de voyage dans l'État de Biskra. Les données 

primaires ont été collectées entre le 2 janvier 2023 et le 26 février 2023, avec un échantillon 

d'étude de 142 employés répartis dans 47 agences de voyage à Biskra. Après avoir analysé les 

données à l'aide de la version 22 du logiciel de statistiques pour les sciences sociales (SPSS), 

les principales conclusions de cette étude ont révélé que le marketing électronique a un impact 

sur le développement des services touristiques dans les agences de voyage étudiées. Il est 

également apparu que les dimensions du marketing électronique (téléphone mobile, e-mail, 

sites de médias sociaux, site web, moteurs de recherche) ont un impact sur le développement 

des services touristiques. Enfin, l'étude a formulé un ensemble de recommandations adressées 

aux agences de voyage et aux acteurs du secteur du tourisme en Algérie, soulignant l'importance 

d'adopter le marketing électronique pour améliorer les services touristiques. 

Mots clés: E-marketing, Outils d'e-marketing, Services Touristiques, Stratégies de 

Développement de Services, Agences de Tourisme 
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 :مقدمة
قتصاد العدید من دول العالم من حيث المداخيل بالعملة إول عليها في اع السياحي من ضمن القطاعات المعیعد القط

على المستوى العام  سواء   يجابية متنوعةللقطاع السياحي من آثار إ لما في شتى المجالات، وهذا يالصعبة، تحقيق التنمية، التطور والرق
اخيل النفطية ما تحققه المد حيانأو الخاص، فقد أصبحت السياحة في الآونة الأخیرة تحقق مداخيل ضخمة تتعدى في بعض الأ

الموارد والمقومات  ستثمار فياع وتطویره بالإستثماریة في هذا القطثیر من الدول على رفع قدراتها الإمت الكالبعض الدول، لذا ق
 ستفادة من التنوع الحضاري، الطبيعي والمناخي وإضفاء طابع العصرنة والحداثة بالقطاع السياحي مستعينة في ذلك بجملةوالإ المتوفرة

 تصال.ن وسائل تكنولوجيا المعلومات والإم
ت تعتبر التي بات لكترونيةهتماما كبیرا ومتزایدا بالوسائط الإإفالقطاع السياحي كغیره من القطاعات الأخرى أصبح یولي 

تصال بصفة الإو  بمثابة القاعدة الأساسية لنجاح الخطط والبرامج السياحية المتنوعة، ففي هذا المجال نجد أن تكنولوجيا المعلومات
ن حيث النظم والتطبيقات م لكترونيةما في تطبيق الخدمات السياحية الإلكتروني بصفة خاصة أصبح یلعب دورا هاعامة والتسویق الإ

د أهم العوامل حومن ثم أصبح إستخدام التسویق الإلكتروني في المجال السياحي أ ،عملاء بالخدمات الإلكترونيةوید ال، وتز الخاصة
على قطاع السياحة ككل  ضوبالتالي فإن قواعد المنافسة تفر تدعيم المنافسة والتميز في السوق، التي تستند إليها المؤسسات في 

عمال حتى یتمكن لكتروني وهذا في جميع الأأكثر والتي من ضمنها التسویق الإ تصاللإالمعلومات واعتماد على تكنولوجيا حتمية الإ
ت الراهن لن قمن مواجهة المنافسین وكذلك على المستوى المحلي بین المؤسسات السياحية، كما أن جودة الخدمة السياحية في الو 

 المجال السياحي، وقد لكتروني فيالتي تتضمن التسویق الإال الحدیثة و تصتتحقق إلا بإتاحة وإستخدام تكنولوجيا المعلومات والإ
 قطاع السياحة تصال فيومات والهيئات والمؤسسات بأهمية إستخدام تكنولوجيا المعلومات والإنبهت منظمة السياحة العالمية الحك

ذا ما یتطلب حجوزات السفر والفنادق، وه نترنت لترتيب رحلاتهم بما في ذلكون إلى شبكة الإة وأن السياح یلجأوالفندقة خاص
قيام مؤسسات السياحة المحلية والإقليمية وكذا حكومات الدول المختلفة، وخاصة تلك الدول التي قطعت أشواطا هامة في تطویر 

مور التي لأنترنت وعلى إنشاء شبكات مترابطة تستطيع تغطية كل ابالتركيز على تعميم فرص دخول الإ ها السياحي،عوتنمية قطا
صال حقق قفزة نوعية من تجزءا من تكنولوجيا المعلومات والإعتباره لكتروني إذن بإر والسياحة الدولية، فالتسویق الإیتطلبها السف

مارسة لمخلال النفاذ إلى الأسواق العالمية وإيجاد أسواق سياحية جدیدة كانت بعيدة المنال في ظل التسویق التقليدي، وهذا راجع 
 دماتخالسياحية لأكبر عدد ممكن من العملاء، كما أنه ساهم بظهور  الخدمات أتاحتنترنت والتي عبر شبكة الإالتسویق 

روضة والتوسع المع الخدماتد من التنوع في اسياحية جدیدة لم تكن موجودة أو معروفة في ظل التسویق التقليدي، الأمر الذي ز 
ة ر وضوحا، ما أتاح الفرصأصبحت أكثالخدمات مل التميز والمفاضلة بین في الأسواق للوصول إلى عملاء جدد، كما أن عوا

لم تكن متاحة له  خدماتحسب إمكانياته وحاجاته ورغباته، فضلا على قدرته في الحصول على الخدمات ختيار بین للعميل للإ
 سابقا.
  إشكالية الدراسة: -أولا 

مات المقدمة جل تطویر قطاع السياحة والخدالتقليدیة، بل هي مكملة لها من أ منافسة للسياحةليست لكترونية السياحة الإ
یعاني الكثیر  ةكالوكالات السياحيبه، كما أن المتتبع لواقع النشاط السياحي في الجزائر يجد أن معظم مؤسسات القطاع السياحي  
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ة لمواكبة المسیرة وني ملائم یتماشى مع التطورات الحاصللكتر درة القطاع في تبني نظام تسویقي إمما یؤثر سلبا على ق ،من المعوقات
 العالمية وبما یضمن جودة عالية في تطویر الخدمات السياحية وتحقيق الأهداف المنشودة، وبالتالي نطرح الإشكالية الرئيسية التالية: 

 ؟في ولاية بسكرة الوكالات السياحيةبمجموعة لكتروني على تطوير الخدمات السياحية لتسويق الإا أثر ما
 الأسئلة الفرعية: –ثانيا 

 ویتفرع عن الإشكالية الرئيسية مجموعة من الأسئلة الفرعية:
 ؟محل الدراسة التسویق الإلكتروني في الوكالات السياحية إستخداممستوى ما  -
 بتطویر خدماتها؟ محل الدراسة الوكالات السياحيةما مدى إهتمام  -
 الوكالات السياحية محل الدراسة؟بتطویر الخدمات السياحية  علىالمحمول الهاتف  هل یؤثر -
 الوكالات السياحية محل الدراسة؟بتطویر الخدمات السياحية على البرید الإلكتروني هل یؤثر  -
 الوكالات السياحية محل الدراسة؟بتطویر الخدمات السياحية على مواقع التواصل الإجتماعي ؤثر تهل  -
 الوكالات السياحية محل الدراسة؟بتطویر الخدمات السياحية على  الإلكترونية المواقعهل تؤثر  -
 الوكالات السياحية محل الدراسة؟بتطویر الخدمات السياحية على  محركات البحثهل تؤثر  -

 الدراسات السابقة: - ثالثا
ن حيث الإختلاف أحيانا م سوف نعرض دراسات سابقة مختلفة من حيث نوع أو طبيعة المؤسسات العينة، وربما یكون

أبعاد الدراسة المعتمدة في المتغیر التابع أو المستقل أو فيهما معا أو من حيث الهدف، لذلك فإنها رغم تشابهها ظاهریا إلا أنها 
 تختلف ضمنيا، لذلك سيتم توضيح سبب إختلافها مع دراستنا المعتمدة فيما یلي:

 كتروني:الدراسات السابقة المتعلقة بالتسويق الإل -1
بعنوان العلاقة بين التسويق الإلكتروني وجودة الخدمة الإلكترونية والرضا الإلكتروني  (Opuni, 2023 )دراسة  1-1

راسة العلاقة هدفت الدراسة إلى دوالولاء الإلكتروني: دراسة مقطعية في سياق الشركات الصغيرة والمتوسطة عبر الإنترنت، 
 بین المتغیر المستقل الرئيسي وهو التسویق الإلكتروني والمتغیر التابع الرئيسي وهو الولاء الإلكتروني، وكذلك الأدوار الوسيطة لجودة
الخدمة الإلكترونية والرضا الإلكتروني في العلاقة بین التسویق الإلكتروني والولاء الإلكتروني، وخلصت إلى وجود إرتباطات موجبة 

صر الأساسية في الدراسة: التسویق الإلكتروني، جودة الخدمة الإلكترونية، الرضا الإلكتروني، والولاء الإلكتروني، حيث بین العنا
ا من الدعم لنظریة الإبتكار، ونظریة العرض القائمة على الموارد، ونموذج قبول التكنولوجيا، بالإضافة إلى  أعطت نتائج الدراسة مزید 

لإلكترونية والرضا الإلكتروني بشكل فردي ومشترك یتوسطان العلاقة بین التسویق الإلكتروني والولاء ذلك فإن جودة الخدمة ا
 الإلكتروني، ومع ذلك كانت هذه الوساطات جزئية بدلا  من الوساطة الكاملة المتوقعة.

لتسويق الإلكتروني في قطاع الأغذية بعنوان ممارسات ا (Bouderbala & Tabet , 2022)دراسة  1-2
هدفت الدراسة إلى دراسة إستخدام ممارسات التسویق الإلكتروني في قطاع الأغذیة الزراعية: دراسة نوعية في بسكوريما وهران، 

ل مستندي يالزراعية، بالإعتماد على الأدوات والدعم الرقمي الذي یوفر مزایا تنافسية، وذلك من خلال دراسة نوعية من خلال تحل
، وتوصلت إلى أن الشركة Bisco-Rimaمقابلة منظمة داخل  -ومسح على أرض الواقع من خلال نصف دراسة ميدانية 
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تستفيد من التطور التكنولوجي، من أجل إعتماد إستراتيجية تسویق رقمي أفضل في قطاع الأغذیة الزراعية، وإستغلال البيانات 
 الأرباح و تلبية إحتياجات العملاء. سواء كانت داخلية أو خارجية لتعظيم

 -بعنوان أدوات التسويق الإلكتروني كآلية لتنشيط الطلب على الخدمات السياحية  (2022)بن الشيخ، دراسة  1-3
التسویق  إستخدام أدواتهدفت الدراسة لإختبار علاقة التأثیر بین ، -دراسة حالة الوكالات السياحية في مدينة سكيكدة 

عميل  162الإلكتروني وتنشيط الطلب على الخدمات السياحية، حيث تم تصميم إستبانة وتوزیعها على عينة قصدیة مكونة من 
بالوكالات السياحية في مدینة سكيكدة، وخلصت الدراسة إلى وجود تأثیر موجب لإستخدام أدوات التسویق الإلكتروني في تنشيط 

 دمات السياحية للوكالات السياحية في مدینة سكيكدة.الطلب على الخ

وق دراسة س –تحمل عنوان التسويق الإلكتروني كمدخل لتعزيز صورة العلامة التجارية  (2022)غازي، دراسة  1-4
 وصورة العلامة مستقل بوصفه متغیر الإلكتروني التسویق بین العلاقة إبراز إلى الدارسة هذه هدفتالهاتف النقال في الجزائر، 

الإلكتروني  التسویق مزیج عناصر مدى تأثیر وذلك بتوضيح ،)والسلوكي الوجداني المعرفي، البعد(بأبعادها  ممثلة تابع كمتغیر التجاریة
 لدى المعارف بناء على  )الإفتراضية والمجتمعات المعلومات أمن الموقع، الخصوصية، تصميم الترویج، التوزیع، السعر، المنتج،(

 قصد الجزائریة السوق في تنشط التي النقال الهاتف مؤسسات تتيحها التي والخدمات العروض من المفاضلة بین تمكنه والتي العميل
 بین یةقو  علاقة وجود بین متغیري الدراسة وبالتالي إحصائية إلى وجود أثر ذو دلالة أفضل لحاجاته، وخلصت الدراسة إشباع
 .الدراسة محل للمؤسسات التجاریة العلامة صورة أبعاد الإلكتروني على تعزیز التسویقي المزیج عناصر

التسويق الإلكتروني  والتي تحمل عنوان (Ramadhani, Suswanta, & Shaddiq, 2021)دراسة  1-5
ة هو وصف الغرض من هذه الدراسدراسة حالة في القرية السياحية بونشاك سوسوك  -لاستراتيجية تنمية السياحة القروية 

إستراتيجية تطویر قریة بونشاك سوسوك السياحية، النهج المستخدم في هذه الدراسة هو أساليب جمع البيانات النوعية الوصفية 
المخبرین المهتمین والمشاركین، كما تم تحليل البيانات التي تم الحصول عليها من خلال جمع البيانات والتحقق من  مثل المقابلات مع

البيانات وعرض البيانات والإستنتاج، وأظهرت النتائج في هذه الدراسة أن إستراتيجية تنمية القرى السياحية یتم من خلال إمكانات 
تنمية لتسویق، إدارة الموارد البشریة، وخلصت إلى أن التسویق الإلكتروني هو الإستراتيجية الصحيحة لالموارد الطبيعية، إستراتيجية ا
 السياحة في بونشاك سوسوك.

بعنوان أثر إستخدام التسويق الإلكتروني على جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار  (2019) بوزاهـر، دراسة  1-6
وني هدفت الدراسة لمعرفة أثر إستخدام التسویق الإلكتر دراسة حالة وكالات السياحة والأسفار في ولاية ميلة،  -في الجزائر

راسة وكالات السياحة والأسفار بولایة ميلة كعينة على جودة الخدمات في الوكالات السياحية والأسفار بالجزائر من خلال د
للدراسة، وتم الوصول إلى أن مستوى كل من إستخدام التسویق الإلكتروني وجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية 

زائر في السوق ة بالجالمقدمة بولایة ميلة عالي، كما أكدت الدراسة على ضرورة العمل الإلكتروني في تسویق المنتجات السياحي
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العالمي وذلك من خلال كل المؤسسات الداخلة في القطاع السياحي سواء الخاصة أو العامة من خلال إستغلال كل الوسائل 
 المتوفرة.

تحت عنوان التسويق الإلكتروني للخدمات السياحية وأثره في دعم القدرة التنافسية  (2018)عمري، دراسة  1-7
ية بسكرة(، ولا –للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة )دراسة عينة من المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في القطاع السياحي 

الإلكتروني،  یة بسكرة لوسائل التسویقهدفت الدراسة إلى  الكشف عن واقع تبني المؤسسات السياحية الصغیرة المتوسطة بولا
ومدى إرتباط القدرة التنافسية لهذه المؤسسات بالمستوى العام للتبني، إضافة إلى تحدید أهم المشاكل والعوائق التي تواجهها في هذا 

ستخدام التقنيات إالتبني، وتوصلت الدراسة إلى أن إنخفاض مستوى تبني تقنيات التسویق الإلكتروني  في الفنادق، في حین أن 
، كما توصلت الدراسة إلى وجود علاقة بین A ,Bالمحددة بالدراسة كان متوسطا بالوكالات السياحية خاصة منها ذات الصنف 

إستخدام وسائل التسویق الإلكتروني بالمؤسسات تبعا للمتغیرات المستقلة، نوع المؤسسة )فندق، وكالة سياحية(، صنف المؤسسة، 
بین التحسین في أبعاد القدرة التنافسية المتمثلة في الربحية، الإرتقاء بمستوى رضا العملاء بالإضافة إلى الحصة حجم المؤسسة، و 

 السوقية للمؤسسات العينة.
بعنوان سلوك المستهلك تجاه التسويق  (Kumar , Francis , & Amibily , 2017 )دراسة  1-8

دف هذه الورقة إلى دراسة سلوك المستهلك الرئيسي والعلاقة فيما بينهم من منظور التسویق الإلكتروني، حيث تهالإلكتروني، 
فرد، كما تقدم هذه الورقة توجيه ا  200أجریت الدراسة في منطقة أرناكولام بالهند وإقتصرت الدراسة على عينة مكونة من 

لتحقيق هدف التسویق الإلكتروني والتجارة الإلكترونية على المدى  لتحسین التسليم والإعلان عن منتجات وخدمات الویب
الطویل، وخلصت الورقة البحثية إلى أن قضایا مثل التأخیر في التسليم وجودة المنتج وغیرها هي المشكلة الرئيسية التي تجعل 

نت بشكل سيء على لتسویق عبر الإنتر المستهلكین یترددون في التسوق من خلال التسویق الإلكتروني، كما تؤثر المشكلات في ا
 إنخفاض عدد مستهلكي التسوق عبر الإنترنت.

جزائر، دراسة حالة إتصالات ال -بعنوان التسويق الإلكتروني وشروط تفعيله في الجزائر  (2015)سماحي، دراسة  1-9
ؤسسات فرصا التسویق الإلكتروني یفتح أمام الم بالجزائر، وخلصت إلى أن واقع التسویق الإلكتروني هدفت هذه الدراسة إلى إبراز

تسویقية واسعة، وتصبح قادرة على تحسین وتطویر أداءها التنافسي وقادرة على تحقيق أقل التكاليف، حتى إذا لم تنجح في ترسيخ 
في المؤسسة التي  الفنية لدى الأطر الفنيةتشكل البنية التحتية والصعوبات  وخلصت أیضا إلى أن عمليات التسویق التقليدي،

 تسوق إلكترونيا  عقبة أمام التسویق الإلكتروني وإستخدام طرق الدفع الإلكترونية في إنجاز المعاملات.
دراسة  -بعنوان أثر تقنيات التسويق الإلكتروني في تحسين فعالية التواصل مع العملاء (2015) سام ، دراسة  1-10

اصر الذي محاولة الربط بین فكر التسویق المع هدفت هذه الدراسة إلىميدانية على مكاتب مؤسسة الطيران العربية السورية، 
ویق ضمن مفهوم ت والتكنولوجيا الرقمية وأدواتها في خدمة التسیعتبر العميل محورا لكافة الممارسات التسویقية وبین تقنية المعلوما

التسویق الإلكتروني، وتوصلت الدراسة إلى أن تجاوب العميل مع عملية التواصل الإلكتروني مع المنظمة یعد حصيلة لمجموعة من 
لكتروني، سهولة ستفساراته على الموقع الإالعوامل كإحساس العميل بالأمان في التعامل الإلكتروني، كفاءة الرد على أجوبة العميل وإ



 مقدمة 

 ه
 

الإتصال مع الموقع الإلكتروني في أي وقت وبأكثر من طریقة، درجة الشخصنة التي تعتمدها المنظمة في تواصلها الإلكتروني مع 
 العميل.

 -تحت عنوان التسـويــق الإلكترونــي وأثـــره علــى جـــودة الخدمـــات المصـرفيــة  ( 2014)مسعودي ، دراسة  1-11
إبراز دور التسویق الإلكتروني الذي أصبح ضرورة لإتصال  هدفت هذه الدراسة إلىدراسـة حـالـة القـرض الشـعبـي الجـزائــري، 

وخلصت  ،ل جهد ووقت، وتشخيص حالة القرض الشعبي الجزائريالمصارف ببيئتها وتسهيل المعاملات المصرفية الإلكترونية بأق
الدراسة إلى أن إعتماد الصیرفة الإلكترونية سوف یساهم في تطویر وتحدیث النظام المصرفي الجزائري وتجعله یواكب التطورات العالمية 

 ه.لكتروني بمختلف أنواعتسویق الإفي هذا الميدان، حيث أن القرض الشعبي الجزائري یعتمد على أدوات وأساليب ال
 الدراسات السابقة المتعلقة بتطوير الخدمات السياحية: -2
هدفت الدراسة بعنوان تطوير الخدمات السياحية،  (Rakhmatova & Daliyeva , 2022)دراسة  2-1

احية السياحة، وخلصت الدراسة إلى أن تجهيز الوجهات السيلإستعراض أنواع الخدمات في مجال السياحة وفوائدها لتطویر صناعة 
جربة للسياح من تساهم بحصة كبیرة في نقل الت بأنواع مختلفة من أماكن الإقامة یساهم في تلبية تطلعات السياح، كما أن الفنادق

 خلال تقديم أفضل الخدمات ووسائل الراحة.
ية لمجموعة دراسة ميدان -تأثير الترويج الإلكتروني على تطوير الخدمات الفندقية  بعنوان (2022) مساني،  دراسة 2-2

قية في مجموعة فنادق فندهدفت هذه الدراسة إلى تحدید تأثیر الترویج الإلكتروني على تطویر الخدمات ال ،الجزائريةمن الفنادق 
لى الأبعاد التالية: الإعلان عتماد عكمتغیر مستقل والذي تم قياسه بالإهما: الترویج الإلكتروني  نطلاقا من متغیرین رئيسین إجزائریة 

جتماعي، البرید الإلكتروني، قع الإلكتروني، مواقع التواصل الإالمو  ،لكترونياإتنشيط المبيعات  ،ونيةالإلكتروني، العلاقات العامة الإلكتر 
ختراق السوق، إستراتيجية إبع تم قياسه من خلال إستراتيجية ر الخدمات الفندقية كمتغیر تامحركات البحث، الهاتف المحمول، وتطوی

ه تأثیر على تطویر أن الترویج الإلكتروني ل، وخلصت الدراسة إلى تيجية التنویعإسترا ،تطویر السوق، إستراتيجية تطویر الخدمات
ویر الخدمات الفندقية یر على تطضح أن أبعاد الترویج الإلكتروني لها تأثتإموعة الفنادق محل الدراسة، كما الخدمات الفندقية في مج

 .ستثناء البرید الإلكترونيإب
تطوير منتجات السياحة المستدامة: تطبيق لمفاهيم تصميم  بعنوان(Haid & Albrecht, 2021) دراسة  2-3

امة، السياحة المستدامة في الوجهات السياحية إستناد  إلى مفاهيم تصميم المنتجات المستدتبحث هذه الدراسة في منتجات المنتج، 
حيث إقترحت إطار  لمنتجات السياحة المستدامة من خلال تكييف إطار التصميم الحالي للإستدامة وتحليل خصائص وموضوعات 

تدامة الحالية إلى أن تطبيق مفاهيم تصميم المنتجات المس المنتجات السياحية المستدامة بالإضافة إلى تأثیرها ونطاقها، وتوصلت
على سياقات الوجهة وإمكانية تطبيقها على منتجات السياحة المستدامة بالنسبة للممارسین یوفر الدعم لتطویر منتجات السياحة 

 المستدامة ویساهم في فهم أفضل لآثار ومستویات هذه المنتجات وكذلك التسویق المستدام.
بعنوان نموذج لتطوير المنتجات السياحية  (Santos, Ferreira , Costa, & Santos, 2020 )اسة در  2-4

سعت هذه الدراسة إلى تطویر نموذج مفاهيمي لتطویر المنتجات السياحية المبتكرة، لأن المبتكرة: من الخدمة إلى التحول، 
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إطار غیر مكتمل لتطویر هذه المنتجات، وتركز النماذج المقدمة حتى الآن إما على الموارد اللازمة أو  النماذج الحالية تميل إلى توفیر
الخبرات السياحية التي سيتم توفیرها أو عمليات التنمية، كما تميل هذه النماذج أیض ا إلى الرؤیة العملية الشاملة على أنها خطية، 

الجدیدة توصلت الدراسة إلى أن مدیري المشاریع الموارد الأساسية للوجهات السياحية  وإستناد  إلى مفهوم الخدمات أو المنتجات
يحددون ويختارون أصحاب المصلحة ویصممون تجارب سياحية تحویلية، ويمكن تطبيق هذا الإطار على المنتجات السياحية المبتكرة 

لتطبيق سية للوجهات السياحية، وبالتالي فإن النموذج قابل لأو إعادة تقييم المنتجات الحالية من أجل الحفاظ على القدرة التناف
 على كل من شركات إدارة الوجهات السياحية وقطاع السياحة الخاص.

المعنونة بتطوير المنتجات السياحية وتنويع المنتجات في  (Benur & Bramwell, 2015 )دراسة  2-5
طة قة بتطویر إطارین مفاهيميین یساعدان في تحليل وفهم الميزات والعلاقات والخيارات الإستراتيجية المرتبتقوم هذه الور الوجهات، 

بتطویر المنتج السياحي والتركيز والتنویع والتكثيف في الوجهات، وتشمل ميزات وخيارات المنتجات السياحية أي تطویر منتجات 
ن لتكاملي، والتآزر المواضيعي والمكاني بین المنتجات، وتوصلت هذه الورقة إلى أسياحية متخصصة وجماعية، والتنویع الموازي وا

 ولية في الوجهات. ت السياحية الأهناك حاجة لمزید من الأبحاث مع التركيز المستمر على فهم الميزات والعلاقات المرتبطة بالمنتجا

تحت عنوان دور تكنولوجيا المعلومات والإتصال في تطوير الخدمات السياحية لدول  (2015)سفاري،  دراسة 2-6
هدفت الدراسة لإبراز الأثر الإقتصادي لإستخدام تكنولوجيا المعلومات والإتصال المغرب العربي: الجزائر، تونس والمغرب، 

كنولوجيا اع السياحي إلى أهمية تبني وإستخدام تفي القطاع السياحي والعمل على توعية المؤسسات الجزائریة الناشطة في القط
المعلومات والإتصال، وخلصت الدراسة إلى أن تونس متقدمة على المغرب والجزائر سياحيا بفضل إهتمامها بتكنولوجيا المعلومات 

هماله في مختلف لإوالإتصال بالإضافة إلى مجموعة من العوامل الأخرى، ویعتبر ضعف القطاع السياحي الجزائري نتيجة مباشرة 
البرامج التنمویة الإقتصادیة وإعتباره غیر ذي أهمية مقارنة بالقطاعات الأخرى، في حین أن تونس والمغرب یعد القطاع السياحي 

 بالنسبة لهما محرك التنمية ودوره قيادي في إقتصادهم.
والتي تحمل عنوان أهمية تكنولوجيا المعلومات والإتصالات في تطوير الخدمات  (2009)تقرورت، دراسة  2-7

 قطاع الإتصالات وتكنولوجيا المعلومات بإعتباره یشهد حركية شدیدة وتحولات جذریة فهو في حالة والتي تطرقت إلىالسياحية، 
يا وخدماتها ة من تكلفة سلع هذه التكنولوجتغیر دائم ومتسارع، وخلصت إلى أن التغیرات التكنولوجية قد قللت بدرجة كبیر 

ووسعت من نطاق الخيارات والحلول التكنولوجية، كما توصلت إلى أن الإنتشار الهائل والتنوع لتكنولوجيا المعلومات والإتصالات 
هور عدة مفاهيم  ظ في مختلف القطاعات الإقتصادیة )الإنترنت، الهاتف المحمول والثابت والشبكات بمختلف أنواعها...إلخ( أتاح

 ها.ة الإلكترونية وغیر كالأعمال الإلكترونية، التجارة الإلكترونية، الإدارة الإلكترونية، التسویق الإلكتروني والسياح
 موقع هذه الدراسة من الدراسات السابقة: - رابعا

 یظهر بین متغیرات لمالدراسة عن الدراسات السابقة من حيث موضوع الدراسة، حيث جمعت هذه الدراسة  هذه تختلف
سياحية ) إستراتيجية الخدمات ال جمعها في أي من الدراسات السابقة على حد علمنا، والمتمثلة في التسویق الإلكتروني وأبعاد تطویر

ة راسات السابق، إستراتيجية التنویع(، في حین أن معظم الدالخدماتختراق السوق، إستراتيجية تطویر السوق، إستراتيجية تطویر إ
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 العلاقة إيجاد أن كمافي جودة الخدمات السياحية، لهذا كانت دراستنا أكثر دقة وشمولية،   ركزت على أثر التسویق الإلكتروني
 تنتهي أن على العادة جرت فقد نوعها، فریدة من الدراسة متغیرات بین العلاقة ونوعية طبيعة تحدد التي الریاضية المعادلة أو الكمية
 الریاضية المعادلة خلال من الكمية، العلاقة أدرجت التي هذه الدراسة عكس المتغیرات، بین علاقة وجود نفي أو بتأكيد الأعمال

البعض، بالإضافة إلى تميز هذه الدراسة من خلال العينة التي تتمثل في الموظفین بالوكالات السياحية،  ببعضها المتغیرات تجمع التي
 كانت تجرى مع العملاء.  حيث أن أغلب الدراسات التي أجریت  

 نموذج الدراسة: - خامسا

تبعا لإشكالية الدراسة وفرضياتها وإنطلاقا من الدراسات السابقة سوف یتم بناء نموذج مقترح للدراسة یتمثل في الشكل 
 الموالي حيث أن:

 .المتغیر المستقل یتمثل في التسویق الإلكتروني 
  السياحية.المتغیر التابع یتمثل في تطویر الخدمات 

 (: نموذج الدراسة.01الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 

 
 

  من إعداد الباحث بالإعتماد على الدراسات السابقة.المصدر: 
 فرضيات الدراسة: - سادسا

 رعية التالية: والفرضيات الف الفرضية الرئيسيةللإجابة على الإشكالية والتساؤلات الفرعية المرافقة لها، تم صياغة 
 الفرضية الرئيسية: -1

وكالات السياحية الب تطوير الخدمات السياحيةو تروني لكللتسويق الإبين ير ذات دلالة إحصائية توجد علاقة تأث
 (.α ≤ 0.05عند مستوى دلالة ) محل الدراسة

 الفرضيات الفرعية: -2
  الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية:وتتفرع من هذه الفرضية 

التسويق الإلكتروني      

الهاتف المحمول       

البرید الإلكتروني          

 مواقع التواصل الإجتماعي

المواقع الإلكترونية         

محركات البحث        

 إستراتيجية  إختراق السوق 

 إستراتيجية تطویر السوق

السياحية تطوير الخدمات  

 إستراتيجة التنویع

 علاقة تأثیر إستراتجية تطویر الخدمات
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ل الدراسة عند بالوكالات السياحية مح وتطویر الخدمات السياحيةالمحمول  بین الهاتفیر ذات دلالة إحصائية توجد علاقة تأث 2-1
 .(α ≤ 0.05مستوى دلالة )

بین البرید الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية بالوكالات السياحية محل الدراسة یر ذات دلالة إحصائية توجد علاقة تأث 2-2
 .(α ≤ 0.05عند مستوى دلالة )

بین مواقع التواصل الإجتماعي وتطویر الخدمات السياحية بالوكالات السياحية محل یر ذات دلالة إحصائية توجد علاقة تأث 2-3
 .(α ≤ 0.05الدراسة عند مستوى دلالة )

 بین المواقع الإلكترونية وتطویر الخدمات السياحية بالوكالات السياحية محل الدراسةتوجد علاقة تأثیر ذات دلالة إحصائية  2-4
 (.α ≤ 0.05عند مستوى دلالة )

 توجد علاقة تأثیر ذات دلالة إحصائية بین محركات البحث وتطویر الخدمات السياحية بالوكالات السياحية محل الدراسة 2-5
 (.α ≤ 0.05عند مستوى دلالة )

 منهج البحث والأدوات المستخدمة:  - سابعا
على دراسة العلاقة  التي تنطوي يةتم الإعتماد على الفلسفة الوضع لية الرئيسية والتساؤلات الفرعيةللإجابة على الإشكا

تم ، ومن ثم ستنتاجيةالدراسة إعتمد على الطریقة الإفإن الباحث في هذه وبالتالي وللتنبؤ،  ياسللق ینقابل یرینمتغ ینب يةالسبب
وني والمنهج التفسیري، حيث إستخدمنا المنهج الوصفي لإستعراض المفاهيم المتعلقة بالتسویق الإلكتر  الإعتماد على المنهج الوصفي

یق الإلكتروني على تطویر التسو  والمفاهيم المتعلقة بتطویر الخدمات السياحية، أما المنهج التفسیري إستخدم لتفسیر وتحليل أثر
الخدمات السياحية، أما بالنسبة لنوع التحليل المستخدم في الأطروحة فهو التحليل الكمي أحادي الأداة أین تم تصميم وتوزیع 

 إستبيان موجه لموظفي مجموعة من الوكالات السياحية بولایة بسكرة.
 هيكل الدراسة: - ثامنا

 أربعة فصول:لقد تم تقسيم الدراسة إلى 
في الفصل الأول تناولنا فيه متغیر التسویق الإلكتروني الذي یتم من خلاله قياس علاقة التأثیر على مستوى الدراسة، حيث 
تم فيه عرض ماهية التسویق الإلكتروني حيث شمل تحدید المفهوم، خطوات وإستراتيجيات، مزایا وعوامل النجاح، المتطلبات 

ك عرض وتحليل الأدوات المستخدمة في التسویق الإلكتروني مبينین مزایا وعيوب كل أداة من هذه والتحدیات، وتم فيه كذل
 الأدوات، كما تم التطرق فيه إلى عناصر مزیج التسویق الإلكتروني.

أما الفصل الثاني فكان حول متغیر تطویر الخدمات السياحية، حيث تم فيه عرض نشأة السياحة وتطورها التاريخي، 
حة وخصائصها، أنواع السياحة، السوق السياحي، ثم تناولنا فيه ماهية الخدمات السياحية، جودة الخدمات السياحية، نماذج السيا

قياس جودة الخدمات السياحية، وأخیرا تم فيه عرض العناصر التالية: ماهية تطویر الخدمات السياحية، طرق وخطوات تطویر 
 الخدمات السياحية. الخدمات السياحية، إستراتيجيات تطویر

في حین خصص الفصل الثالث للعلاقة النظریة بین التسویق الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية، حيث إحتوى على 
السياحة الإلكترونية والتي تم التطرق من خلالها إلى مفهوم السياحة الإلكترونية، أشكالها، مراحلها، والعلاقة بينها وبین جودة 
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ل ، ثم تطرقنا إلى تطبيقات التسویق الإلكتروني في المجال السياحي، متطلبات التسویق نجاح الإلكتروني في المجاالخدمات السياحي
السياحي، تحدیات تطبيق التسویق الإلكتروني لتطویر الخدمات السيياحية، الجهود الدولية لتطویر الخدمات السياحية من خلال 

بین  ستخدام التسویق الإلكتروني لتطویر الخدمات السياحية من خلال التطرق إلى العلاقةالتسویق الإلكتروني، كذلك تناولنا فيه إ
الهاتف المحمول وتطویر الخدمات السياحية، العلاقة بین مواقع التواصل الإجتماعي وتطویر الخدمات السياحية، العلاقة بین الموقع 

 البحث وتطویر الخدمات السياحية.الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية، العلاقة بین محركات 
سكرة، من الوكالات السياحية بولایة ب مجموعةأخیر الفصل الرابع الذي تناولنا فيه الجانب التطبيقي من خلال دراسة 

حيث خصص للتعرف على أثر التسویق الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية والإجابة على فرضيات الدراسة، حيث تم 
دایة إلى واقع قطاع السياحة في الجزائر من خلال المقومات السياحية في الجزائر، الوكالات السياحية في الجزائر، التطرق في الب

الإنخراط في مخطط الجودة السياحي، واقع الوكالات السياحية في ولایة بسكرة، ثم تطرقنا إلى وصف الإجراءات المنهجية بدایة من 
ة، ثم منهج الدراسة ومصادر جمع المعلومات، ثم وصف عينة الدراسة وأدوات جمع وتحليل تحدید التوجه الإبستمولوجي للدراس

موظف، وبعد ذلك  142البيانات، حيث تم توزیع إستبيان على عينة من موظفي الوكالات السياحية بولایة بسكرة البالغ عددهم 
ص أفراد عينة ينة الدراسة والذي تطرقنا فيه إلى وصف خصائثبات وصدق أداة جمع البيانات، ثم تناولنا فيه المؤشرات الإحصائية لع

الدراسة، التحليل الوصفي لإتجاهات عينة الدراسة حول متغیري الدراسة، وبعد ذلك قمنا بتحليل الإرتباط بین متغیري وأبعاد 
إستخدام التقنيات الدراسة ب الدراسة، إختبار صلاحية النموذج، عرض مفصل للنتائج التي توصلنا إليها من خلال إختبار فرضيات

(، من أجل التعرف على مدى إستعمال الوكالات Spss.v.22الإحصائية المناسبة معتمدین في ذلك على البرنامج الإحصائي )
  السياحية محل الدراسة لأدوات التسویق الإلكتروني لتطویر خدماتها ومدى نجاحها في ذلك.

 أهداف الدراسة: - تاسعا
  إلى:تهدف الدراسة 

 تقديم محتوى نظري حول التسویق الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية. -1
 إبراز الأبعاد الأكثر أهمية لمتغیر التسویق الإلكتروني التي تؤثر على تطویر الخدمات السياحية. -2
 معرفة مدى مساهمة التسویق الإلكتروني في تطویر الخدمة السياحية. -3
 بین التسویق الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية بالوكالات السياحية محل الدراسة.معرفة طبيعة الأثر  -4
 معرفة مدى إستخدام وسائل الإتصال الحدیثة في تسویق الخدمة السياحية إلكترونيا. -5
  لخدمات السياحية.الكتروني في تطویر ر الذي يمكن أن یلعبه التسویق الإالسياحية عن الدو  الوكالاتإضافة المعرفة لمدیري  -6

 أهمية الدراسة: - عاشرا
تستمد هذه الدراسة أهميتها من أهمية الموضوع المبحوث فيه، فهو موضوع حيوي وهام یتمثل في أثر التسویق الإلكتروني 

أساليب حد أیكتسي التسویق الإلكتروني أهمية بالغة تتمثل في أنه  على تطویر الخدمات السياحية بالوكالات السياحية، كما
رى یعتبر تقديم الخدمات ومن جهة أخ ،التسویق الحدیثة التي تعتمد بشكل كبیر على شبكة الإنترنت في تسویق الخدمات السياحية

ادة متوقع من قبل العميل مبادرة جيدة وإبتكار من شأنه مواجهة المنافسة والریغیر السياحية في الوقت الراهن بشكل غیر مألوف أو 



 مقدمة 

 ي
 

هذه ف إلى ماسبق بالإضافة یتطلب بدوره أن تكون الخدمات السياحية المقدمة ذات جودة عالية وتتميز بالحداثة، في السوق، وهذا
طاع الوكالات السياحية في ق التي تناولت العلاقة بین التسویق الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحيةالدرسات القليلة الدراسة من 

 الخدمات السياحية.تسویق  یلعب دورا كبیرا فيالذي 
 ختيار الموضوع:إمبررات  - إحدى عشر

 هناك عدة أسباب قادتنا للبحث في هذا الموضوع، نذكر منها:
  الأسباب الموضوعية: -1
هتمام المؤسسات الي إ، وبالتةالسياحي الخدماتتسویق لكتروني في القطاع السياحي أصبح ضرورة حتمية لستخدام التسویق الإإ -

 .الخدمات السياحيةالسياحية وشعورها بالدور الكبیر الذي تلعبه التقنيات الحدیثة في تسویق 

تصال الحدیثة بشكل كبیر في السنوات الأخیرة في جميع دول العالم، ما إنتشار عدد مستخدمي الإنترنت ووسائل الإزیادة و  -
ب العملاء الجدد ستقطاعتمد على التسویق الإلكتروني لترویج خدماتها وإاحية خصوصا تالسي والوكالاتجعل المؤسسات عموما 

 والحفاظ على العملاء الحاليین.

ترنت في تسویق نلتي تعتمد بشكل كبیر على شبكة الإلكتروني كأحد أساليب التسویق الحدیثة الغة للتسویق الإالأهمية البا -
 السياحية. الخدمات

تكار من شأنه بوقع من قبل العميل مبادرة جيدة وإالخدمات السياحية بشكل غیر مألوف أو متفي الوقت الراهن یعتبر تقديم  -
 مواجهة المنافسة والریادة في السوق، وهذا یتطلب بدوره أن تكون الخدمات السياحية المقدمة ذات جودة عالية وتتميز بالحداثة.

 الأسباب الذاتية: -2
 .ویق سياحي(موضوع الدراسة یدخل في صلب التخصص )تس -

 .ةالسياحي ماتالخدهتمامي الشخصي بتأثیر هذه الوسائل على تسویق التسویق الإلكتروني لإ وسائطلرغبة في دراسة ا -

 عتبار أنها المشكلة الأولى التي تعاني منها معظم مؤسساتنا السياحية.لتطرق لموضوع الخدمات السياحية بإالرغبة في ا -
 صعوبات الدراسة: - إثني عشر

 الوكالات السياحية. موظفي صعوبة الحصول على الموافقة للإجابة على الإستبيان من قبل بعض  -
 ر.أو عدم وجود المدی عدم تعاون بعض الوكالات السياحية التي تم الذهاب إليها متحجيجین في ذلك بضيق الوقت -
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 تمهيد 
تكنولوجيا المعلومات  تمكن من تسخیر التطور فيیعتبر التسویق الإلكتروني قفزة نوعية في تطور النشاط التسویقي، فقد 

لم، وزیادة جتذاب العملاء من جميع أنحاء العامحققا بذلك قفزة نوعية هامة في إ بخدمة المفاهيم التسویقية المعاصرة، والإتصال
وتوطيد العلاقة مع العملاء الحاليین وتدعيم كافة الممارسات لتحقيق رضاهم وولائهم للمؤسسة، وكذا إتاحة فرصة مهمة للوصول 

التحدیات الواجب  نلطالما طمحت المؤسسات لتحقيقها، ومما لاشك فيه فإن التسویق الإلكتروني یواجه جملة مقية ینتائج تسو  إلى
، ومن جهة أخرى فإنه كذلك يحقق عدة فوائد ومزایا، فهو إذن القناة التسویقية الأسرع والأقل تكلفة إليهانتباه لى المؤسسة الإع

والأكثر تغطية جغرافيا وكذلك الأكثر تفاعلية والأكثر تحررا من المادیات بسبب الرقميات التي جعلت من التسعیر الثابت ینتقل 
متاحة في كل وقت، لية و تفاعتصال أكثر عولمة و وسائل إ إلىتصال المحلية ي الأكثر نجاعة، ومن وسائل الإالتسعیر الدیناميك إلى

 إلىيدي فتراضي وكذا من أدوات الترویج التقلالمتجر الإ إلىالفضاء الرقمي، ومن المتجر العادي  إلىيد جغرافيا ومن المكان المق
 وعليه تم تقسيم هذا الفصل إلى المباحث التالية:كثر فاعلية وكفاءة، الترویج الإلكتروني الأ

 ؛ماهية التسويق الإلكترونيالمبحث الأول:  -

 ؛أدوات التسويق الإلكترونيالمبحث الثاني:  -

 ؛عناصر المزيج التسويقي الإلكترونيالمبحث الثالث:  -
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 .: ماهية التسويق الإلكترونيالأولالمبحث 
قفز بكل الجهود ت أنستطاعت خلال السنوات القليلة الماضية هو أحد المفاهيم المعاصرة التي إ التسویق الإلكتروني إن

خدام أدوات ستذلك بإه، و تجاهات المعاصرة بما یتماشى مع العصر الحالي ومتغیراتالإ إلىوالأعمال التسویقية والأنشطة المختلفة 
 دیثة في تنفيذ عمليات وأنشطة التسویق.متنوعة ووسائل متطورة وتقنيات ح

 .التسويق الإلكتروني مفهوم: الأولالمطلب 
  .تعريف التسويق الإلكتروني - أولا

إن كثرة المهتمین والدارسین لموضوع التسویق الإلكتروني وبإختلاف أفكارهم وآرائهم أدى إلى تعدد وتنوع تعاریفهم، لكن 
 إثراء للموضوع، ويمكن عرض مجموعة من التعاریف فيما یلي:لا یعد هذا عيبا في حد ذاته، بل 

 تصال مليات الإعنية بدلا من علكترونية في إجراء عمليات تجاریة متبادلة بین الأطراف المستخدام الوسائل الإیعرف بأنه إ
  (44، صفحة  2010)صبرة،  .نترنتعملية شراء وبيع المنتجات عبر الإهو  أوالمباشر، 

  ویعرف كذلك على أنه إستعمال التقنيات الرقمية بشكل أمثل، ویشمل ذلك تقنيات المعلومات والإتصالات، وذلك لتنشيط
إنتاجية التسویق وعملياته المتمثلة في الوظائف والعمليات والأنشطة الموجهة لتحدید إحتياجات الأسواق المستهدفة ومن ثم تلبية 

 (17، صفحة 2010)العلاق،  غبات وإحتياجات العملاء من سلع وخدمات.ر 
 ل تحقيق التبادل المشترك من أج فتراضيةوالمستهلك ضمن البيئة الإ لكتروني یتمثل في إدارة التفاعل بین المؤسسةالتسویق الإ
كتروني لا لالبيئة الإفتراضية للتسویق الإلكتروني فهي تعتمد على تقنية الإنترنت، ذلك بأن عملية التسویق الإ أمالمنافع المشتركة، ل

تكيف القيام بإدارة العلاقات بین المؤسسة والمستهلك من جهة وال إلىتعتمد فقط على عمليات البيع والشراء، بل تتعدى ذلك 
      (450، صفحة  2022)عزام ، حسونة ، و الشيخ ،  .من جهة أخرى الخارجية أوالبيئي سواء البيئة الداخلية 

  سسات في عرض منتجات المؤ وهناك من یعرفه على أنه " عبارة عن تسویق المنتجات عن طریق شبكة الإنترنت، أي یتم
    (Ouaguenouni, 2021, p. 42) ية البيع والشراء عبر الإنترنت.، وتتم عملالإنترنت
  كما یؤكدDAVE CHAFFEY عبارة عن إستخدام تكنولوجيا الإتصالات  لكتروني أنهفي تعریفه للتسویق الإ
         (Baker, 2003, p. 638) .التسویقية الأهدافلكترونية بغرض تحقيق الإ
 ه یعرف (Badoc & Lavayssière, 2003)   على أنه : " إستعمال جميع التكنولوجيات المتاحة لرفع ربح المؤسسة عن

 ." طریق العمل من أجل إرضاء الرغبات الشخصية لكل عميل وبصفة إجمالية، دائمة تفاعلية وفي إطار أكبر قدر من الحواریة
  عرفت الجمعية الأمریكية للتسویق )التسویق الإلكتروني( على أنه "وظيفة تنظيمية ويمثل مجموعة من العمليات التي تهدف كما

إلى خلق الإتصال وتسليم القيمة إلى العميل وإدارة علاقة العميل بالطرق التي تحقق المنافع والأهداف للمؤسسة وأصحاب الحصص، 
 (101، صفحة 2019)أحلام، فیروز ، و مناني،  وسائل الإلكترونية".والتي تتم من خلال الأدوات وال
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  لأهداف التسویقيةاوبشكل مبسط التسویق الإلكتروني یعني إستعمال التكنولوجيات الحدیثة كالإنترنت والهاتف النقال لتحقيق 
 .Baker, 2003, p) ولوجيات عموما على ما یلي:تعبر تلك التكن أنويمكن ، (600، صفحة 2022)حراث و بلحيمر، 

638) 

على  رتخدام كلمة المرو سإستعمال قاعدة الإنترنت لتقنية الإتصال داخل المؤسسة التي یتم إستخدام الشبكة الداخلية فيها، وبإ -
هم نترنت المفتوحة للشركاء الخارجيین للمؤسسة مثل الموردین والموزعین والعملاء الرئيسيین، حيث يمكنالشبكة الخارجية، وشبكة الإ

 نترنت.الإ إلىالمعلومات بالنفاذ  إلىالوصول 

 .لكترونيةالإلات التجارة المالي مثل معام أولتمكین التبادل المعلوماتي  الإلكترونيةالمواقع  أوستخدام خوادم الویب إ -

المحمولة وكذا أجهزة  الهواتف أوالهواتف اللاسلكية  أوستخدام منصات النفاذ الرقمي الأخرى، مثل التلفزیون الرقمي التفاعلي إ -
 الألعاب.

 .لكتروني الصادر(الوارد، البرید الإ لكترونيالإستفسارات ) البرید إستخدام البرید الإلكتروني لتسيیر الإ -

لكتروني مع أنظمة المعلومات الأخرى، مثل قواعد بيانات العملاء وتطبيقات إدارة منصات النفاذ الرقمي والبرید الإ دمج -
 علاقات العملاء وإدارة سلسلة التورید.

إستخدام تكنولوجيا بلكتروني هو عبارة عن التسویق التقليدي التسویق الإ أنبل قو المن خلال التعاریف السابقة يمكن 
 التسویقية للمؤسسة. الأهدافلتحقيق  المعلومات والإتصال

 .خصائص التسويق الإلكتروني - ثانيا
 (105-104، الصفحات 2012) بن غلاب ،  من بین أهم الخصائص نجد:

لقد أتاحت الإنترنت للمؤسسات تحدید عملائها حتى قبل إجراء  (:Addressabilityقابلية الإرسال الموجه ) -1
عملية الشراء، لأن التقنيات الرقمية تتيح لزوار موقع الویب التعریف على أنفسهم وتقديم معلومات حول إحتياجاتهم ورغباتهم قبل 

 إجراء عملية الشراء.
تشیر إلى إمكانية التعبیر عن حاجات ورغبات العملاء للمؤسسة مباشرة، إستجابة  (:interactivityالتفاعلية ) -2

 للإتصالات التسویقية التي تقوم بها المؤسسة.
تعني القدرة على الوصول إلى قواعد البيانات ومستودعات البيانات التي تحتوي على معلومات  (:Memoryالذاكرة ) -3

بق وتفضيلاتهم والتي تمكن المؤسسة المسوقة عبر الإنترنت من إستعمال هذه المعلومات حول عملاء محددین، وسجل الشراء السا
 في الوقت الفعلي لعروض تسویق العملاء وإضفاء الطابع الشخصي. 

وهي قدرة العملاء على ضبط المعلومات التي یقدمونها بحيث يمكنهم فقط قول ما یریدون دون  (:Controlالرقابة ) -4
 قديم معلومات سریة فيما بينهم أو عدم رغبتهم في الكشف عنها.إجبارهم على ت

تعبر عن إمكانية الوصول للمعلومات المتاحة عبر الإنترنت، وهذا ما يجعل العملاء  (:Accessibilityقابلية الوصول ) -5
 لأخرى.لدیهم معلومات كافية عن منتجات المؤسسة مع القدرة على مقارنة المنتجات والأسعار التنافسية ا
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تعبر عن القدرة على التعبیر عن المنتج، أو على الأقل فوائده بمستوى رقمي )كمي( من  (:Digitalizationالرقمنة ) -6
المعلومات، بمعنى آخر هي القدرة المؤثرة التي ینشأها الموقع الإلكتروني في الشبكة على العملاء لقبول الخصائص المميزة للمنتج من 

 ية. خلال النتائج الرقم
اء تعتبر العلاقات القویة مع العملاء من أهم المزایا التنافسية للتفوق على المنافسین، إذ أن إنش تكامل الوظائف التسويقية: -7

موقع على شبكة الإنترنت لا یشكل وحده أداة فعالة لتأسيس هذه العلاقات والحفاظ عليها، لذلك یتعین على المؤسسات العمل 
ليات والأنشطة التسویقية من خلال تقنيات تحقق إقامة إتصال فوري عبر الإنترنت بشكل فعال بین العميل على تكامل جميع العم

" " CRMوموقع المؤسسة من أجل تحقيق رضا العملاء وضمان ولائهم، ویسمى هذا "بإدارة العلاقة مع الزبائن" "
Costumer Relationship Managementل مثلى بین وظائف التسویق من "، يحقق هذا الأسلوب درجات تكام

جهة وبينها وبین الجهات المعنية بالإحتفاظ بالعملاء، وقد تطورت هذه الطریقة من خلال ما یعرف بالتسویق التفاعلي، والذي 
 یعتمد على تقديم المؤسسة لأفضل مزیج من الإشباع للإحتفاظ بأفضل مزیج ممكن من العملاء الذین يحققون أعلى ربحية للمؤسسة.

 (110، صفحة  2009)الطائي و العبادي، 
 .لكترونيخلة مع التسويق الإالمفاهيم والمصطلحات المتدا - ثالثا

الإلكترونية  الأعمالنترنت، مفاهيم أخرى مثل التسویق عبر الإ لكتروني یتشابك معإستخدام مفهوم التسویق الإ إن
لمصطلحات وبین مصطلح الكترونية، ومنه فإنه من الضروري توضيح هذه المفاهيم وتبيان التلاقي والتشابك بین هذه والتجارة الإ
 یلي: لكتروني، وسنوضح ذلك فيماالتسویق الإ

ستعمل هذا من إ أولللكمبيوتر  IBMكانت شركة   ث، حي1997سنة  إلىیرجع هذا المصطلح  :ةلكترونيالأعمال الإ -1
لكترونية بأنها تعني الإ الأعمال IBMلكترونية، وعرفت شركة الإلكترونية وأنشطة التجارة الإ الأعمالالمصطلح للتمييز بین أنشطة 

ریة الجوه لأعمالاالمميزة من خلال ربط النظم بالعمليات التي تنفذ من خلالها أنشطة  الأعمال" مدخل متكامل ومرن لتوزیع قيمة 
   (13، صفحة  2004)غالب و العلاق،  نترنت".مبسطة ومرنة وبإستخدام تكنولوجيا الإبطریقة 

 أعمالنت في أداء نتر للوسائط الإلكترونية بما فيها الإ الأمثلستخدام وفي تعریف آخر للأعمال الإلكترونية فهي " الإ
  (135، صفحة  2004)أبو فارة،  المنظمة".

كترونية في لعبارة عن منهج متكامل یقوم على إستخدام الوسائط الإ لكترونية ليست وسيلة مجردة، فهيالإ الأعمالإذن 
 االذي یعتبر جزءتروني لكأوسع وأشمل من مفهوم التسویق الإ إذن فهي، قيةی، والتسو الإداریةوالمالية،  الإنتاجية الأنشطةأتتمة جميع 

 منها.
وتوزیع  اجإنتلكترونية بأنها " مجموعة متكاملة من عمليات التجارة الإتعرف منظمة التجارة العالمية  :لكترونيةالتجارة الإ -2

  (12، صفحة  2014)منیر،  لكترونية".وتسویق المنتجات بوسائل إ



 الإطار النظري للتسويق الإلكتروني                                    الفصل الأول                          
 

6 
 

 إعلانن ملكترونية هي عبارة عن نظام متكامل یتعلق بممارسة العمليات التجاریة من بيع وشراء وما تتطلبه التجارة الإ
كون بین لكترونية معتمدة على شبكات تلام المبالغ الناتجة عنها وهذا بإستخدام وسائل إستوتوصيل للمعلومات وتسدید وإ

 المعاملات.العملاء التي يحدث بينها هذا النوع من  أوالمؤسسات 
یستعمل الكثیر من المفكرین والممارسین هذا المصطلح بشكل مترادف مع مصطلح التسویق  :التسويق عبر الإنترنت -3

الإلكتروني، لأنه يمثل الأسلوب الأكثر ممارسة من بین أساليب التسویق الإلكتروني الأخرى، ویعرف التسویق عبر الإنترنت أو 
على أنه ممارسة أنشطة التسویق بإستغلال   (Internet Marketing/Online Marketingالتسویق على الخط )

مزایا الإنترنت أي بإستعمال الموقع الإلكتروني للمؤسسة وأیضا الإعلانات والعروض الترويجية، البرید الإلكتروني، شرائط الفيدیو 
لذا يجب  الإجتماعي والهواتف الذكية، واقع التواصلعلى الخط والمدونات في المنتدیات، كما أن التسویق على الخط یشمل أیضا م

 & Kotler) والتنسيق بينها وبین الأشكال الأخرى للتسویق الإلكتروني. إستغلالها كإحدى الأساليب الفعالة في التسویق
Armstrong, 2018, p. 516) 

إذن التسویق الإلكتروني یشكل مجالا أوسع وأشمل من التسویق عبر الإنترنت الذي يمثل أحد وسائله الأكثر إستخداما،  
ونشیر كذلك إلى أن التسویق الإلكتروني یشمل كذلك وسائل أخرى كالشبكات التجاریة الأخرى، الوسائط المتعددة وأجهزة 

 انات المدمجة المضغوطة وغیرها.الهواتف النقال، الواقع الإفتراضي والأسطو 
يع تسویق المنتجات عن طریق مختلف التقنيات والقنوات الرقمية بإستخدام جمالتسویق الرقمي هو عبارة عن  :التسويق الرقمي -4

 ,Stanley & Chinelo ) أشكال التسویق التي تحدث عبر الإنترنت ويمتد أیضا إلى أشكال رقمية أخرى لا تتطلب الإنترنت.
2017, p. 17) 

وهناك تعریف للتسویق الرقمي یعتبر الأكثر شمولا مقدم من طرف معهد التسویق الرقمي والذي ینص على أن التسویق 
الرقمي یعبر عن إستخدام التقنيات الرقمية لإنشاء إتصال متكامل ومستهدف وقابل للقياس، یساعد على إكتساب العملاء 

  (Wymbs, 2011, p. 94 ) والإحتفاظ بهم مع بناء علاقات أعمق معهم.
ات سواء عبر الإنترنت مثل مواقع الویب، أو القنو  یوضح هذا التعریف في جزءه الأول نطاق أدوات الإتصال المختلفة

 من خلال إرسال الرسائل القصیرة، أما الجزء الثاني یشیر إلى أن المحرك الرقمية الأخرى مثل التلفاز، الرادیو، والهواتف المحمولة
إكتساب عملاء جدد والإحتفاظ بالعملاء الحاليین، ویشدد التعریف   الرئيسي للتسویق الرقمي هو عوائد الأعمال من خلال

ات وتسهل إقامة علاقات داف المحادثكذلك على أن التسویق الرقمي یستخدم تقنيات رقمية قابلة للقياس بطبيعتها وتسمح بإسته
  وطيدة مع العملاء.

 digital“ مقابل التسویق الرقمي ”Electronic Marketing“ بین مصطلح التسویق الإلكتروني ختلافإذن الإ
marketing”  عملان على نفس فكلاهما ی كتروني عن التسویق الرقمي كثیرا  لا يختلف التسویق الالتماما، حيث  غیر واضح

ولكن من وجهة نظر التطبيق والأكاديمية یتضح أن هناك بعض والأجهزة الرقمية،  نترنتالإ المبادئ والأهداف وهو التسوبق عبر
سویق الرقمي والذي یشمل من الت حيث یعد التسویق الالكتروني فرعا  الفروق الدقيقة بین التسویق الإلكتروني والتسویق الرقمي، 

https://www.abhath.net/%d9%85%d9%86-%d9%87%d9%88-%d9%85%d8%ae%d8%aa%d8%b1%d8%b9-%d8%a7%d9%84%d8%a7%d9%86%d8%aa%d8%b1%d9%86%d8%aa-%d8%9f/
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ل أجهزة الكمبيوتر كترونية مثة الإلجهزة الرقميونعلم أن الوصول إلى الإنترنت یشمل إستخدام الأ ،نترنتالإ ساليب التسویق عبرأ
على جميع الأجهزة الرقمية بما فيها الإلكترونيات مثل أجهزة  ساليب التسویقأ على عكس التسویق الرقمي الذي یشمل ،والمحمول

قمي أوسع من بإختصار یعد التسویق الر  ،الرقمية والشاشات وغیرها مثل الرادیو والتلفاز والألعاب الرقميةمبيوتر والمحمول الك
 .التسویق الإلكتروني الذي یعد كفرع من فروعه

 الشكل التالي:وباقي الأعمال الإلكترونية في الإلكتروني التسویق  نورد الفرق بینومما سبق 
 .الأعمال الإلكترونيةالتسويق الإلكتروني وباقي  (: الفرق بين02الشكل رقم )

 
 بالإعتماد على ماسبق. الباحثمن إعداد المصدر: 

  .لكترونيأهمية التسويق الإ - رابعا
نت تطبيق التسویق الإلكتروني عندما تتضمن خطة التسویق تحقيق التكامل بین موقع المؤسسة على شبكة الإنتر ية تتمثل أهم

 (Chole & Dharmik, 2018, p. 165) وباقي الأدوات التسویقية الأخرى فيما یلي:
ة بسبب الرقمنة تتوفر المعلومات بنقرة واحدة ويمكن للأشخاص الحصول على شفافية واضح الشفافية في معلومات المنتج: -1

 .تمام ا حول معلومات المنتج في شكل تفصيلي
وقع بسبب التحسین المستمر والتحدیث في معلومات المنتج یتم تحدیثها بإستمرار على الم تحديث المعلومات حول المنتج: -2

 .ويمكن تحریرها بسهولة، ويمكن للعميل الحصول على تحدیثات فوریة متى وأینما كان ذلك مطلوب ا
، فهذا یساعد بمنتج آخرنظرا للتقدم التكنولوجي یصبح من السهل جد ا مقارنة منتج  التحليل المقارن مع المنافسين: -3

 .تطویر المنتج الحالي مقارنة بمنتج المنافسین للإستمرار في السوق
 نظر ا للرقمنة التي تدعم إنشاء هویة فریدة للمنتج یتم بذلك إنشاء صورة في ذهن المستهلكین. دعم العلامة التجارية: -4

https://www.abhath.net/%d9%85%d9%88%d8%b6%d9%88%d8%b9-%d8%a8%d8%ad%d8%ab-%d9%83%d8%a7%d9%85%d9%84-%d8%b9%d9%86-%d8%a7%d9%84%d8%a7%d9%86%d8%aa%d8%b1%d9%86%d8%aa-internet/
https://www.abhath.net/%d8%a7%d9%86%d9%88%d8%a7%d8%b9-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82-%d8%a7%d9%84%d8%a7%d9%84%d9%83%d8%aa%d8%b1%d9%88%d9%86%d9%8a-%d8%8c8-%d8%a7%d9%86%d9%88%d8%a7%d8%b9-%d9%85%d9%87%d9%85%d8%a9/
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القيام بالإعلان  نولوجيا الرقمية للتسویق یصبح من السهلأقل تكلفة بدعم من التك الإلكترونيالتسویق  تخفيض التكلفة: -5
             على المواقع الإجتماعية والقنوات الإعلامية وتخصيص البرید الإلكتروني.

 (132-130، الصفحات 2007)فرغلي،  أخرى نذكرها فيما یلي:  تكمن أهمية التسویق الإلكتروني في نقاطكذلك 
  التسویق الإلكتروني جعل المجال مفتوح أمام الجميع لتسویق منتجتهم دون التمييز بین المؤسسة العملاقة ذات رأس مال كبیر

 وبین الفرد العادي أو المؤسسة الصغیرة محدودة الموارد.  
 ما ويمكن الولوج إليه من طرف العملاء من أي دولة مكن من توسيع إمكانية الولوج اللحظي والدائم للموقع لأنه مفتوح دائ

 قاعدة العملاء، فالتسویق الإلكتروني متاح للجميع في أي وقت.   
 .تحقيق علاقة قویة بین البائع والمشتري من خلال قنوات الإتصال البسيطة وكذا التفاعل المباشر 
 یق من بحاجات العميل، مما یساهم في توفیر الأموال وتخفيض ميزانية التسو  تقليل الأعمال الورقية للتوجه نحو الإهتمام أكثر

 خلال إستعمال الكتالوجات وكتيبات الدعایة الإلكترونية التي تحتاج إلى طباعة، نقل، وتخزین وتوزیع على العملاء.
 ق، وهذا یتم ت عملية التسویالتقليل من الوقت المستغرق لإتمام المعاملات بین التوصيل والدفع من خلال إختصار خطوا

 بواسطة الخدمة المباشرة على أجهزة الحاسب الآلي وشبكة الإنترنت.
  العثور على أسواق جدیدة والدخول فيها بسهولة وإتاحة إمكانية الوصول لجميع الأسواق العالمية والاطلاع على منتجاتها، إذ

لفرصة للوصول إلى العملاء في أي مكان أي التخلص من القيود أن شبكة الإنترنت جعلت العالم كسوق صغیر، وهذا ما أتاح ا
 الجغرافية.

  ،تحسین وتطویر تحليل السوق من خلال إمكانية جمع معلومات تفصيلية عن العملاء وعلى الإستقصاء والتقييم الإلكتروني
سوق على طرح ث لتحليل قدرة الفهناك عدد كبیر من مستخدمي الإنترنت يمكن الحصول على بيانات منهم وإستعمالها في أبحا

منتج جدید فيه، بالإضافة إلى تطویر وتحليل المنتجات فالمؤسسات لدیها الإمكانية لجمع، فحص، مقارنة ونشر المعلومات عن 
 المنتجات عبر الإنترنت.    

 ،ا یتيح للمؤسسات بم المرونة في عرض المعلومات عن المنتجات بسرعة مع تحدیث المعلومات بسرعة بتكلفة إضافية محدودة
 مكافئة أفضل العملاء من خلال تزویدهم بمعلومات الأسعار والعروض الخاصة للمنتجات.

 .القدرة على تحدید العملاء المستهدفین وتقديم خدمات ذات قيمة مضافة لهم بمستوى تكلفة منخفضة 
 سب نمط الشراء السابق للعميل.  إمكانية تقديم مستوى أعلى من الخدمات، وكذا إمكانية تقديم خصومات فردیة بح 
  القدرة على تقييم وقياس مدى النجاح في أي حملة إعلانية، وتحدید نقاط الضعف والقوة فيها من خلال إستخدام التقنيات

 (215، صفحة  2010)صبرة،  البرمجية المصاحبة لبيئة التسویق الإلكتروني.
 .لكترونيأهداف التسويق الإ - خامسا
 (Baker, 2003, p. 648) ( والتي تتمثل في:Ss 5في خمسة عناصر ) Chaffeyو  Smith ختصرهاإ

 نمو المبيعات عن طریق توزیع أوسع. (:saleالبيع ) -1
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  .مميزات مثالية لخدمة العملاء إعطاء (:Serviceالخدمة ) -2
عقبهم وطرح الأسئلة عليهم على المباشر )عبر الخط(، والقيام عن طریق ت الإقتراب من العملاء :(Speak)التكلم  -3

 ستفادة من المعلومات التي قد تهم المؤسسة.الحوار ومراقبة الدردشات...، للإ ءبالمقابلات وإنشا
ل، والطباعة، حيث يمكن تخفيض التكاليف في المستقب والإدارةحفظ تكاليف الخدمات ومعاملات البيع  (:saveحفظ ) -4

 لكترونية أكثر ربحية.لمبيعات بواسطة الوسائل الإوبالتالي جعل ا
 قيم جدیدة وإيجاد الوعينترنت وسيلة لإنشاء الإ أنحيث  ،العلامة التجاریة أي تعزیز(: strengtheningتقوية ) -5

 .بالعلامة التجاریة لدى العملاء والإدراك
 .ستراتيجياتهاني: خطوات التسويق الإلكتروني وإالمطلب الث

لكي یكون التسویق الإلكتروني فعالا يجب على المؤسسة أن تتبع خطوات أساسية لتطبيقه، وفي المقابل هناك إستراتيجيات 
 تسویقية مهمة تنتهجها المؤسسة في هذا السياق لتحقيق أهدافها، وهذا ماسيتم توضيحه فيمایلي:  

 .خطوات التسويق الإلكتروني - أولا
قط، یتم هذا من خلال إنشاء الموقع ف لاكبر عدد ممكن من العملاء، و یقوم التسویق الإلكتروني بعرض المنتجات على أ
)شمت،  ما یلي:نترنت، وتتمثل فيقع ليصل إلى العملاء عبر شبكة الإبل هناك جملة من الخطوات التي تسبق عملية إنشاء المو 

    (126-125، الصفحات 2010
 ویتم عن طریق خطوتین هما: لكتروني:البحث الإ -1
 نترنت.لإت التي یستخدمها جميع مستخدمي الإنترنت في البحث عبر شبكة امحركات البحث: وتكون بمثابة الفهارس أو البوابا 
  أسماء المواقع، وكل موقع یدرج في المجال المخصص لهأدلة البحث: وهي مواقع مصممة لإدراج. 
 .الرسائل البريدية المجمعة -2
 .لكترونيالإعلان الإ -3
 .لكترونيإنشاء الموقع الإ -4

اك خمسة فإن هن (;Vejmola,2010;Jay conrad,2009 Viktor 2010) ستنادا للعدید من الدراساتوإ
 الشكل التالي: لكتروني موضحة فيخطوات أساسية للتسویق الإ
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 .لكترونيخطوات التسويق الإ :( 03رقم ) الشكل

 
 

 .        (65، صفحة 2019)الزعاریر و الطالب،  المصدر:
  (67-66، الصفحات 2019)الزعاریر و الطالب،  وسنقوم بشرح هذه الخطوات فيما یلي:

سسة تعتبر من أولى ؤ لكتروني كإستراتيجية تسویق في المإن اتخاذ القرارات التي تخص إستخدام التسویق الإ ات:تخاذ القرار إ -1
يث تجيب هذه المهام بحلكتروني، وهنا یتم بناء إستراتيجية مبدئية مقسمة إلى مجموعة من خطوات تبني وإعتماد التسویق الإ
 الإستراتيجية على التساؤلات التالية:

  :ما هو الوضع الحالي للنشاطات التسویقية في المؤسسة؟تحليل الوضع الحالي 
 تحدید الأهداف: ما هي مجموعة الأهداف المراد تحقيقها؟ 
  :من هم العملاء المتوقعین؟إيجاد الفئة المستهدفة 
 :ستغلالها؟أي تغیرات في السوق يمكن إل هناك ه إيجاد موقع في السوق 
 :ما هي الفائدة التي تحصل عليها عميل المؤسسة والتي تتميز عن المنافسین؟ تحقيق الفائدة للفئة المستهدفة 
  :ما هي الصورة التي تسعى من خلالها المؤسسة الوصول للعالم؟تحدید هویة المؤسسة 
 ستخدامها؟إ وسائل والطرق الخاصة بالتسویق الإلكتروني والتي ترید المؤسسةي الما هائل والطرق التسویقية المناسبة: تحدید الوس 
   :لكتروني على النشاطات والمهام؟خصصة للتسویق الإكيف سيتم تقسيم الميزانية المتخطيط الميزانية 
ح أي خطة، وفيما ا لمهمة لنجإن عملية تخصيص الموارد المتاحة للأنشطة والمهام المختلفة تعتبر من الأمور ا توزيع الموارد: -2

لكتروني لابد من توزیع كافة الموارد سواء كانت التكنولوجية أو المادیة، أو تلك المتعلقة بالعامل البشري حسب يخص التسویق الإ

إتخاذ-1
ةاللازمالقرارات

تخصيص-2
اللازمةالموارد

المراقبة-4التنفيذ-3

التحليل -5
والتحسين 
المستمر
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نجاز زم لإت اللازیع الموارد وهما الوقعتماد على عاملین أساسيین عند تو اط القوة والضعف لدیهم، ويمكن الإخبراتهم ومهاراتهم ونق
 المهمة، ومدى توفر المورد أو صلاحيته.

نتهاج الطریقة التي يث یتم إح وتعتبر محور التسویق الإلكتروني، ي للتسویقوتمثل هذه العملية الجانب العملي والحقيق التنفيذ: -3
سيتم التسویق الإلكتروني من خلالها، كما یتم جمع المعلومات الضروریة حول الأسواق المستهدفة وتفضيلات العملاء، وهنا يجب 

 لكتروني.لتسویق الإا ستجابة السریعة ورصد كافة المتغیرات التي تساهم في رفع مستوى أداءیكون للمؤسسة القدرات الكاملة للإأن 
في هذه المرحلة یتم إعطاء مؤشر مباشر على مدى نجاح العمليات المختلفة للنشاطات المتضمنة في التسویق  المراقبة: -4

نه بدون المعلومات التي یتم رصدها خلال هذه المرحلة لا يمكن تحليل المخرجات، من خلال القياس والمراقبة، حيث أ الإلكتروني
 ختيار أفضل وسائل المراقبة.ؤسسة أن تقوم بإصحيحة يجب على الموللحصول على نتائج 

ؤسسة لزیادة مستوى النتائج المتحققة من التسویق الإلكتروني على مستوى المؤسسة یقوم فریق مختص في الم التحليل والتطوير: -5
و توسيع الأهداف أبتحليل النتائج وتقديم التوصيات والخيارات الخاصة بتطویر أساليب العمل الراهنة، وتحدید أهداف جدیدة 

 الراهنة، یتم هذا بعد جمع كافة المعلومات المناسبة والملائمة لأغراض التحليل.
ذه لكتروني مترابطة بخطواتها بشكل دیناميكي ومستمر، وعليه فإن أهم ها سبق فإن دورة عملية التسویق الإعلى موبناء 

يجابيات والتقليل م الإعة ثم دراستها بما يحقق تعظيبالأهداف الموضو  الخطوات هي التي تقيس النتائج للنشاط التسویقي ومقارنة ذلك
ذا همن السلبيات، وتجدر الإشارة إلى أن هناك من یأخذ مراحل مختلفة مثل نموذج آرثر لدورة التسویق الإلكتروني، حيث أن 

والتي تتكون من أربعة  E.Marketing Cycleعن دورة التسویق الإلكتروني  Arthur D. littleالنموذج الذي قدمه 
  (34-32، الصفحات 2022)غازي،  مراحل أساسية هي كالآتي:

یتم في هذه المرحلة تحدید إحتياجات ورغبات العميل، وتحدید الأسواق  (:preaparation phase) مرحلة الإعداد -1
المستهدفة، وتحدید طبيعة المنافسة، ویتم ذلك فقط عن طریق الحصول على المعلومات اللازمة بسرعة إستخدام نهج البحث 

 التسویقي، مما یتيح للمؤسسة تقديم المنتجات المناسبة على الإنترنت والتي تحقق أهدافها.
(: في هذه المرحلة تقوم المؤسسة بإجراء عملية التواصل مع العميل (Communication phase مرحلة الإتصال -2

 لإبلاغه بالمنتجات الجدیدة التي یتم تقديمها في الشبكة الإلكترونية عبر الإنترنت، وتتكون من أربع مراحل:
في هذه المرحلة بغرض جذب إنتباه العميل، ومن  یتم إستعمال وسائل عدیدة (:Attentionمرحلة جذب الإنتباه ) 2-1

 أهمها الأشرطة الإعلانية والبرید الإلكتروني.
: یتم توفیر المعلومات التي يحتاج إليها العميل، وذلك لمساعدته (Information)مرحلة توفير المعلومات اللازمة  2-2

 على أخذ صورة حول المنتج الجدید.
في هذه المرحلة یفضل إستخدام تقنيات الوسائط المتعددة، وذلك لكي تكون عملية  (:Desireمرحلة إثارة الرغبة ) 2-3

 العرض والتقديم عملية ناجحة لإثارة الرغبة في نفس العميل.
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بعد نجاح المراحل السابقة الذكر فإن العميل یقتنع بالمنتج المطروح عبر الإنترنت  (:Actionمرحلة الفعل والتصرف ) 2-4
 لفعل الشرائي.ویتخذ ا

تشیر هذه المرحلة إلى عملية التبادل التي تتم بین الطرفین أي البائع  (:Transaction phaseمرحلة التبادل ) -3
يه، والمشتري، فالبائع يجب عليه توفیر الكميات المطلوبة من المنتجات في الوقت الملائم، والمشتري بدوره یقوم بدفع الثمن المتفق عل

 إن أساليب الدفع متعددة ومتنوعة، ومن أهمها نجد الدفع بواسطة البطاقات الإئتمانية عبر الإنترنت.ونشیر هنا إلى 
من الجدیر بالذكر أن المؤسسة الناجحة هي التي تقوم بالمحافظة على  (:After Sales phase) مرحلة ما بعد البيع -4

العملاء  ، فالعملية التسویقية لا تقتصر على كسب وإستقطابعلاقات فاعلة مع عملائها ولا تكتفي بمجرد إجراء عملية البيع
الجدد، بل تتعدى ذلك إلى كونها تسعى إلى الإحتفاظ بعملائها، وذلك بإستخدام كل الوسائل الإلكترونية التي تساعدها على 

 ذلك، ومن بین هذه الوسائل نذكر:
  .المجتمعات الإفتراضية وغرف المحادثة 
 حول المنتج بالتواصل معه عبر البرید الإلكتروني. إطلاع العميل بكل جدید 
 .إتاحة قائمة للأسئلة المتكررة 
 .خدمات الدعم والتحدیث 

 والشكل التالي یوضح هذه المراحل:
 .( للتسويق الإلكترونيArthurنموذج آرثر ) (:04الشكل رقم )

 
 (200صفحة  ، 2009)الطائي و العبادي،  المصدر:

 .لكترونيستراتيجيات التسويق الإإ - ثانيا
اصة ستراتيجيات تسویقية من شأنها تحقيق الأهداف طویلة الأجل الخعلى المدى الطویل هي بحاجة إلى إستخدام إ المؤسسة

، تقييم الموارد المتاحة، تحدید الأهداف التسویقية، تحليل البيئةتكون من الإستراتيجية التسویقية ت بوظيفة التسویق، ومن المعلوم أن
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عتماد هذه المكونات تكون في التسویق الإلكتروني بشكل أعمق بالإ نأ ، وعلى ضوء ما سبق يمكن القولتوزیع الموارد التسویقية
 ، حكومة(. على نوعية العلاقة التي تربط طرفي عملية التبادل أو البيع )مؤسسة، مستهلك ، مستهلك

  :(Business to business، B2BEإستراتيجية التسويق الإلكتروني الموجه لمنشآت الأعمال ) -1
تمد هذا عتبار واحدة منهما البائعة والأخرى تكون المشتریة، ویعقة تبادلية تجاریة بین مؤسستین بإحيث تكون هناك علا

لكتروني صوصا تلك التي تستخدم التبادل الإستعمال منذ سنوات، خالإلإلكترونية وهو النوع الشائع في النوع على الوسائل ا
    (93، صفحة 2015)سماحي،  .( من خلال الشبكات الخاصة أو شبكات القيمة المضافةEDIللبيانات )
 (80-79، الصفحات  2017)امجدل،  ما یلي: لعماالألكتروني ما بین منشآت ق الإومن أهم أهداف التسوی 

 .تقديم المنتجات بتكاليف أقل 
 قة وفعالية.تخاذ القرارات بسرعة ودالحصول على البيانات وتحليلها وإ تحسین وتطویر الأداء العام للمنشأة بتمكينها من 
 كتساب قدرة تفاوضية أحسنإ. 
 الأخرى التي تعمل ضمن نفس النظام في تحسین أنشطتها.ستفادة من خبرات المنشآت الإ 
في هذه الإستراتيجة فإن  :(Business to customer)لكتروني الموجه للمستهلك إسترتيجية التسويق الإ -2

الوسائل تمد على تجارة التجزئة في التسویق التقليدي، إلا أنه یعیشبه بدرجة كبیرة ، وهو لكتروني الموجه للمستهلكالتسویق الإ
،  2017دل، )امج لكتروني لدیه أشكال عدة يمكن ذكر ما یلي:حيث أن هذا النوع من التسویق الإ، تعاملاته الإلكترونية في

 (77صفحة 
 سم التسویق بواسطة المزاد العلني الإلكتروني ویطلق عليه إe Auction).) 
 التسویق عن طریق المخزن عبر ( الویب بمتجر تقليديBrick & mortar.) 
 ( التسویق من خلال مجموعات الأخبارusent group). 
  نترنتعن منتج ما من طرف العميل عبر الإالتسویق بواسطة البرید العادي أو بواسطة الهاتف بعد البحث.  

 (78، صفحة  2017)امجدل،  لكتروني ما یلي:م خصائص هذا النوع من التسویق الإومن أه
 .إمكانية الوصول إلى أي مستهلك على المستوى العالمي بشرط حيازته على جهاز حاسب آلي مزود بالشبكة العالمية 
 لخ.ل وتجهيزه...إتجر تقليدي مثل المحستغناء عن كثیر من النفقات الضروریة عند إنشاء مالتقليل من التكاليف عن طریق الإ 
  لخ.بین المنتجات البائعین والدفع...إسهولة حصول العملاء على المعلومات للمقارنة 
 نترنت.ام بعمليات الترویج والتوزیع بالإعتماد على الإسهولة القي 
 .إمكانية الوصول إلى المستهلك المستهدف من طرف المؤسسة ومحاولة تقديم الخدمة له على حسب رغبته وحاجته 
یشمل جميع  لكترونيلتسویق الإهذا النوع من ا :لكتروني الحكومي الموجه لمنشآت الأعمالالإ إستراتيجية التسويق -3

التعاملات الحكومية مع منشآت الأعمال، حيث یتم التعامل بصفقات ضخمة بین منشآت الأعمال البائعة للمنتجات مع 
كترونية لليم والصحة...إلخ، كذلك ظهرت تعاملات إوزارة الدفاع والتعالجهات الحكومية الكبیرة التي تلعب دور المشتري مثل 
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)سماحي،  كترونية.للات التي أصبحت تعرف بالحكومة الإجدیدة مثل دفع عوائد الضریبة مثل ضریبة القيمة المضافة وغیرها من المجا
 (94-93، الصفحات 2015

 .الإلكتروني وتحدياتهمتطلبات التسويق  ثالث:المطلب ال
إن المؤسسات تطمح في إكتساب القدرة العالية على تلبية طلب عملائها في الوقت المناسب وبالشكل المناسب والمطلوب، 
وهذا لتحقيق أهدافها، وهذا ما یتطلب منها الإعتماد على التسویق الإلكتروني والذي من خلاله تستطيع أن تحتل مكانة في 

طلبات ومن وفي هذا الإطار لابد من تأكيد أن هناك متورات والتغيیرات في بيئة الأعمال المتعددة والمتغیرة، السوق وتواكب التط
 جهة أخرى تحدیات تواجه التسویق الإلكتروني، والتي سنتطرق لها فيما یلي:

  .متطلبات التسويق الإلكتروني - أولا
 تتمثل أبرز المتطلبات فيما یلي:

ویق أي مؤسسة سواء كانت صغیرة ، متوسطة أو كبیرة عند توظيفها للتس: قية للتسويق الإلكترونيالمتطلبات التسوي -1
الإلكتروني یتعین عليها دراسة وتحليل للسوق المستهدف والعملاء من جهة، ومن جهة أخرى المنتوج المقدم من طرف المؤسسة 

كتروني إلى لوني مناسب لتقديم خدمات التسویق الإسواء كان سلعة أو خدمة، حيث یتم تصميم ووضع مزیج تسویقي إلكتر 
 العملاء، وفيما یلي تفصيل لما سبق:

إن الأسواق تحتوي على شرائح من العملاء غیر متجانسین في إحتياجاتهم، ورغباتهم،  :تحديد السوق المستهدف 1-1
ات، وطبيعة لتتمكن من تحدید الحاجات، الرغبتطلعاتهم، وقدرتهم الشرائية، لذلك یتعین على المؤسسة دراسة وتحليل السوق 

المنافسة الموجودة في السوق، وهذا ما یسمى بمعرفة السوق لدى المؤسسات، ومن هذا المنطلق لابد أن نفرق بین المعرفة بالسوق 
لسوق، كذلك ا وإدراك المعرفة السوقية، حيث تركز المعرفة بالسوق على جمع المعلومات والبيانات عن السوق بغية تحدید حجم

الحصة السوقية المتوقعة والتنبؤ بمعدل نمو السوق مستقبلا، أما إدراك المعرفة السوقية فتشیر عن درجة إهتمام المؤسسة بنوع المعرفة 
 :ةالمطلوبة لضمان الأداء المتميز لمنتجات المؤسسة، ویشیر كوتلر بأن المعرفة بالسوق تستلزم التركيز على العناصر الثلاثة التالي

حيث یعتبر العميل الحلقة الأكثر أهمية في الأسواق، وهم المصدر المتجدد الذي من خلاله تعرف  :المعرفة بالعملاء 1-1-1
المؤسسة الحاجة إلى تطویر المنتج، حيث أنه كلما كانت المؤسسة أكثر قدرة على التفاعل مع البيئة والعملاء كلما كانت الإستجابة 

   (Kotler, 1999, p. 149) لدیها وإكتسبت القدرة على فهم والتوجه نحو المستقبل.أسرع وتطورت المعرفة 
إن تحليل وتتضمن كافة النشاطات المرتبطة بمعرفة المنافسین والإستراتيجيات التي یتبنونها، وبهذا ف :المعرفة بالمنافسين 1-1-2

تمكن المؤسسة من إختيار الإستراتيجية المناسبة، وهو الأمر الذي یسعى المنافس إلى جعله صعبا إلا أن المنافسة السائدة في السوق 
مقدادي، ) أعمال ومنتجات المنافسین تقدم فرصة لتتعلم المؤسسة منها من خلال تحدید وتحليل نقاط القوة والضعف لدیهم.

   (70، صفحة 2012ور، الصرایرة، الشورة، و دحب
حيث أن متخذ القرار بالإضافة إلى توفر المعلومات عن المنافسین والعملاء يحتاج إلى معرفة : بحث وتطوير السوق 1-1-3

ظروف وخصائص السوق والبيئة المحيطة لضمان الفعالية في إتخاذ القرارات، حيث یتضمن البحث والتطویر كل النشاطات التي 
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دراسة وتحليل السوق بغرض تحدید إتجاهات الطلب، طبيعة المنافسة، ومعرفة التغيیرات التكنولوجية السائدة في سوق تهدف إلى 
المنتج، وأثرها على التغیرات الحاصلة في حاجات ورغبات العملاء، حيث أن تكامل المعرفة بالسوق توفر قاعدة من المعلومات التي 

زیغد ) تراتيجية المناسبة التي من شأنها أن تحقق ميزة تنافسية للمؤسسة في السوق المستهدف.تمكن إدارة المؤسسة من إختيار الإس
 (273، صفحة 2021و مقيمح، 

عها وشراؤها یعتبر تحدید ما إذا كان المنتج بشقيه السلع والخدمات التي یتم بي: دراسة صلاحية المنتج للتسويق الإلكتروني 1-2
 صالحة للتعامل بها من خلال الإنترنت أم غیر صالحة لذلك بمثابة الخطوة الثانية في إتخاذ قرار إنشاء موقع للتسوق الإلكتروني. 

سوق كد بأن المنتج الذي ستقدمه صالح للتإذن يجب على أي مؤسسة قبل أن تنشأ موقع للتسوق الإلكتروني أن تتأ
    (233، صفحة 2008)أبو النجا،  الإلكتروني من خلال الإجابة على الأسئلة التالية:

 هل جميع أنواع المنتجات يمكن تسویقها إلكترونيا؟ 
 لآخر إلكترونيا؟هل تزداد فرص النجاح من خلال تسویق بعض المنتجات عن البعض ا 

وللإجابة عن هذه التساؤلات یرى بعض الباحثین أن المنتجات التي یتم تسویقها عبر الإنترنت تنقسم ما بین سلع 
إستهلاكية إلى سلع معمرة وأیضا الخدمات المباشرة إلى مدى واسع من خدمات الأعمال الإستثماریة، وكذلك لوضع المنتجات 

ث هي تصنيفها وفصلها، فيما إذا كانت سلع تحتاج للبحث أو الخبرة، فالسلع التي تحتاج البحفي مجموعات على الإنترنت يجب 
تلك السلع التي يمكن تقييمها بإستخدام المعلومات الخارجية، بينما السلع التي تحتاج للخبرة یتم تقييمها على النواحي الشخصية 

ن خلال بأن سلع البحث تتلاءم وتكون مناسبة لتسویقها إلكترونيا م للفرد أي من خلال الخبرة الشخصية للفرد، إذن يمكن القول
 الإنترنت، أما سلع الخبرة فيكون من غیر المناسب تسویقها إلكترونيا أو نقل إمكانية تسویقها إلكترونيا.

دیثة  تغیر كثیرا الحإن السلوك الشرائي للعميل وفق الدراسات والأبحاث : دراسة إستجابة العملاء للتسويق الإلكتروني 1-3
وهذا راجع للثورة الرقمية التي أثرت بشكل كبیر على فلسفة التسویق وآلياته، فقد تغیرت حياة الناس وكذا سلوكياتهم الشرائية 
 عندما دخلت أجهزة الحاسوب والشبكات المتصلة بالأقمار الصناعية والشبكات الأرضية حياة الناس وأصبحت شيئا عاما.

 (58، صفحة 2010)العلاق، 
ات بالمؤسسة والتي لإعتماد وتطبيق التسویق الإلكتروني يجب توفر عدة متطلب :متطلبات البنية التحتية للتسويق الإلكتروني -2

 تعتبر البنية التحتية الأساسية والمتمثلة فيما یلي:
 تتمثل فيمایلي:: المكونات المادية والبرمجيات 2-1
 تتمثل في الأجزاء الملموسة والمرئية من التقنيات التي عادة تمثل الحاسبة الإلكترونية وملحقاتها، وتنقسم: الأجزاء المادية 2-1-1

الأجزاء المادیة الى وحدات الإدخال وأجهزة الإدخال الصوتية، والجزء الآخر یتمثل في وحدات الإخراج وهي المسؤولة عن إظهار 
علومات مرئية عبر الشاشة أو صوتية أو نصوص مطبوعة عن طریق الطابعات، وكذلك وحدات تخزین المعلومات النتائج على شكل م

 (123-122، الصفحات 2002)قندیلجي و السامرائي،  التي تعتبر أحد أشكال الأجزاء المادیة مثل الأقراص الصلبة والمرنة.
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تشیر إلى المكونات الغیر ملموسة من الحاسب الإلكتروني، والتي تقوم بمهمة تشغيل الحاسب، ویتم صياغة : البرمجيات 2-1-2
سام  ) البرامج من قبل مبرمجین متخصصین في برمجة نظم التشغيل والتطبيقات، وتنقسم البرمجيات بشكل عام إلى قسمین رئيسيین:

 (52، صفحة 2015، 
تتمثل في مجموعة البرامج المعدة لتنسيق أنشطة ووظائف الأجهزة والأجزاء المادیة والبرامج المختلفة  برمجيات النظم: 2-1-2-1

 ملكل أجزاء الحاسوب، وكذلك تعتبر المسؤولة عن إدارة ودعم والسيطرة على العمليات في الحاسبات والشبكات، وبدورها تنقس
 إلى قسمین:

 :عبارة عن مجموعة برامج الحاسوب التي تسيطر على الأجزاء المادیة للحاسوب، والتي تعمل كسطح بيني مع  نظم التشغيل
 برامج التطبيقات.

 :تستخدم لدمج وترتيب البيانات، كذلك تعمل على كبس الملفات قبل تخزینها أو إرسالها عبر الشبكات.    برمجيات المنافع 
 تتمثل في البرامج التي تلبي إحتياجات محددة للمستخدمین، ويمكن تصنيفها حسب الجهة التي برامج التطبيقات: 2-1-2-2

 (199-198، الصفحات  2000)السيد،  تقوم بتطویرها إلى نوعین هما:
 :م وهي مهمة لتلبية متطلبات شريحة كبیرة من المستخدمین، كبرنامج معالجة النصوص، وتقو  برمجيات التطبيقات الجاهزة

 بتطویرها مؤسسات إنتاج البرمجيات والمؤسسات الصانعة للحواسيب.
 :تستخدم من طرف أشخاص والتي من خلالها يمكنهم كتابة برامجهم الخاصة في مجال عملهم،   برمجيات التطبيقات الخاصة

 المسائل الریاضية المحددة.كبرامج حل 
إن من أهم متطلبات التسویق الإلكتروني نجد نظام المعلومات والذي بدوره یشكل : نظم المعلومات وقواعد البيانات 2-2

مجموعة من الإجراءات المتكاملة والتي تعمل على جمع البيانات ومعالجتها ومن ثم إسترجاعها على شكل معلومات من شأنها 
دعم إتخاذ القرارات والتنسيق والرقابة، وتعمل نظم المعلومات على تحليل المشاكل ومراقبة المتغیرات الداخلية والخارجية المساهمة في 

من أجل بناء أفعال صحيحة لتحقيق أهداف المؤسسة، ومن الجدیر بالذكر أن نظام المعلومات یعتمد على وجود قواعد البيانات 
ة الحال فإن عة ومن ثم معالجتها وتصنيفها وترتيبها وحفظها للعودة لها عند الحاجة إليها، وبطبيعالتي تسمح بتخزین البيانات المجم

قاعدة البيانات عبارة عن مجموعة من البيانات التي یتم تنظيمها لخدمة العدید من التطبيقات في نفس الوقت وهذا من خلال 
 (Laudon & Laudon, 2004, p. 209) تخزین وإدارة البيانات.

بيانات التسویق ركيزة أساسية لنظام المعلومات وأداء عمليات التسویق الإلكتروني، وتعرف على أنها كما تشكل قاعدة 
مع  ةمجموعة البيانات المتعلقة بالعملاء والفاعلین الآخرین )منتجات، موردین، موزعین( بهدف الإتصال في الصفقة وبناء العلاق

 (Kotler p. , marketing management, 2006, p. 162) العملاء.
 ومما سبق فإن قاعدة بيانات التسویق لكي یتم شرحها وتوضيحها يجب الإطلاع على المفاهيم المتعلقة بها فيما یلي:
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 :هي عبارة عن تجميع بيانات عن العملاء بشكل منظم، كما يمكن الوصول إليها وإتخاذ  قاعدة البيانات الخاصة بالعملاء
 الإجراءات لأغراض التسویق من خلالها، وكلما كانت بمستوى عال فإن المؤسسة تزید من مبيعاتها وتحافظ على عملائها.

(kotler & keller, Marketing management, 2009, p. 206) 
إن الحصول على البيانات والإحتفاظ بها لا يمكنه أن یشكل قاعدة  بيانات تسویقية فعالة، بل يجب إجراء تحدیث مستمر 

 لها وهو ما ینتج عنه قيمة فاعلة في العمل التسویقي، لأن هذه البيانات تمثل الإستجابة الحاصلة في التغیرات المستجدة.
مكونات قواعد بيانات التسویق تختلف بإختلاف عمل المؤسسة وطبيعة منتجاتها، ويمكن إظهار أهم  والجدیر بالذكر أن

 (311-310، الصفحات  2006)البكري،  البيانات التي يجب أن توفرها قواعد البيانات التسویقية عموما فيما یلي:
 :موعة من البيانات تتعلق بالعميل كالإسم، العنوان، رقم الهاتف...إلخ.تحتوي مج بيانات تخص العميل 
 تتضمن البيانات المتحققة في صفقات سابقة، وهي أساس هام یتم البناء عليه للتحضیر للصفقة بيانات عن الصفقة :

 القادمة.
 :تقوم على أساس تحدید العملاء المستهدفین وكذا الوسائل المناسبة للإتصال بهم، والنتائج المتوقعة كحجم  بيانات ترويجية

 المبيعات والأرباح المحتملة.
 :تشمل كل البيانات التي تتعلق بالمنتج الذي یتم الترویج له. بيانات عن المنتج 
 :يعية، وكذلك غرافية التي تعمل بها المؤسسة وخصائصها الطبتتمثل في البيانات الخاصة بالمناطق الج بيانات ديموغرافية

العملاء المحتملین وخصائصهم من الناحية الإجتماعية، الثقافية والنمط المعيشي، وتعتبر هذه البيانات هامة وضروریة لمعرفة الوسائل 
 المناسبة للإتصال بالعملاء.

تصال، شطتها التسویقية بالشكل الإلكتروني بإستعمال شبكات الإیرتبط إنتقال المؤسسات لممارسة أن: شبكات الإتصال 2-3
فهي أي شبكات الإتصال الوسيلة المستخدمة لإرسال البيانات والمعلومات وتلقيها، وتتكون شبكات الإتصال من مجموعة من 

تلقي، ومن هنا فإن سال أو الالمحطات التي تتواجد في مواقع عدة مرتبطة مع بعضها بوسائط تمكن المستفيد من إجراء عملية الإر 
علومات بصفة في تقنيات المأي مؤسسة یتعین عليها إختيار نوع الشبكة المناسبة لعملها مع ضرورة تطویر مهارات موظفيها 

 (55، صفحة 2015) سام ،  .مستمرة
 خلال مایلي:سنتطرق له من  :نظام الإمداد والسداد الإلكتروني 2-4
یعتبر الإمداد عنصر مهم في التسویق الإلكتروني، والذي یعمل مع العناصر الأخرى على الحفاظ على  نظام الإمداد: 2-4-1

مزایا الأعمال عبر الإنترنت لتوفیر الوقت، تخفيض التكاليف، وغیرها، فهذا النظام یعمل على توصيل المنتجات إلى المواقع المناسبة 
وكذا بالكميات المطلوبة وفي الوقت المناسب بأقل تكلفة ممكنة، إذن یعتبر الإمداد سلسلة من الأنشطة المترابطة بحسب الحاجة 

 .لطلبيات وتنتهي بمعالجة الشكاويوالتي تبدأ بمعالجة ا
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مستلزمات و یعتمد نجاح الدفع الإلكتروني على توفر وسائل دفع مناسبة لطبيعة : نظام الدفع أو السداد الإلكتروني 2-4-2
التجارة الإلكترونية، من خلال إجراء كافة المعاملات التجاریة بإستعمال الطرق الإلكترونية، وتحتوي نظم الدفع والسداد الإلكتروني 

 (58، صفحة 2015) سام ،  المستعملة في أعمال التجارة والتسویق الإلكترونيین الوسائل التالية:
یعد الأسلوب الأول الذي أستخدم في بدایة ظهور التجارة الإلكترونية، حيث یعرض  السداد نقدا عند الإستلام: 2-4-2-1

الموقع الإلكتروني المعلومات الخاصة بالمنتجات وكذا الأسعار والمواصفات، ليتمكن العميل من إختيار المنتج الذي یرغب فيه، ولكن 
 تسدید المستحقات یتم نقدا عند الإستلام.

املها ویطلق عليها مصطلح النقود البلاستيكية حيث تتيح هذه الأخیرة لح بإستعمال البطاقات المصرفية:السداد  2-4-2-2
إلى تمكينه من الحصول على الأوراق  تسدید قيمة مشتریاته من المنتجات عبر شبكة الإنترنت أو في المحلات التقليدیة، إضافة

 النقدیة من خلال الصراف الآلي.
هي عبارة عن رسالة إلكترونية موثقة یتم إرسالها من طرف مصدر  تعمال الشيكات الإلكترونية:السداد بإس 2-4-2-3

 الشيك إلى متسلم الشيك ليعتمده ویقدمه للبنك عبر الإنترنت، حيث یقوم البنك بتحویل قيمة الشيك.
ون قد جهزت كل عد أن تكبلكتروني و شرع المؤسسة في تطبيق التسویق الإلكي ت :المتطلبات البشرية للتسويق الإلكتروني -3

 وظائف جدیدة لم تكن ذلك بإدخالة مؤهلة لبدأ العمل بصفة فعلية و لذلك يجب عليها توفیر قاعدة بشری التقنيةالوسائل المادیة و 
 (135-134، الصفحات 2015)سماحي،  :يمكن تلخيصها فيما یليو  ،موجودة من قبل

إن إعداد إستراتيجية التسویق عبر الإنترنت وعرض جيد لمنتجات المؤسسة عبر الموقع  نترنت:وخبراء الإ مستشاري 3-1
والإتصال بموزع خدمة الوصول إلى الإنترنت وغیرها من الأمور الأخرى ليست أمرا سهلا، لذا لابد من توافر كفاءات مناسبة ذوي 

خبراء وإستشاري الإنترنت، حيث أنهم إضافة إلى ما تقدم من وظائف یقومون بإعطاء النصائح مهارات لا يمكن إيجادها إلا عند 
 والتوجيهات إلى مسؤولي المؤسسة فيما يخص الجانب التقني من عملية البنية التحتية للتسویق الإلكتروني.

 ،مبرمجین، خطاطین ،دة من رسامینیقوم بالإشراف على فریق العمل والذي یتكون عا هو الشخص الذيو  رئيس المشروع: 3-2
صول وكذا القيود الداخلية من أجل الح العملاءيجب أن یكون هذا الشخص قادرا على فهم متطلبات و إلخ، مهندسي الشبكات...

 .ستعانةكنه الإعلى الحلول المناسبة التي تعترض فریق العمل بالمشروع ويم
 ه الوسيط بینعتبار إياة للموقع من الناحية الشكلية ومن حيث المحتوى، حيث يمكن هو الذي یعطي الحو  :مشرف الويب 3-3

وزوار  العملاءات قتراحإذلك لإجراء التعدیلات اللازمة تلبية لطلبات و فریق التصميم من جهة وبین زوار الموقع من جهة أخرى و 
 .الموقع بشكل عام

لداخلية أو ا مساحة للنقاش في شبكتهم ناصر فریق العمل يجب توفرتلف عمن أجل إدارة النقاش بین مخ محرك النقاش: 3-4
ت الإعلام الآلي من ستعمال أدواإالمهمة يجب أن يمتلك الشخص الذي توكل إليه خبرة متوسطة في  بهذه للقيامو  ،المؤسسة نترنتإ

 ال بین الأطراف.تصالإ یةستمرار إجودة و  المرفقة، مراقبة الملفاتإرسال الرسائل و كأجل إضافة مواضيع جدیدة للنقاش عند الحاجة  
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ستعمال إعلى  قادر المترصدفالتكنولوجيا الجدیدة، افسین و هو الذي یبحث عن المعلومات حول المن نترنت:مترصد الإ 3-5
 ....إلخالتحاورمحركات البحث، مجموعة الأخبار و  خلال ذلك مننترنت والشبكة المعلوماتية و أدوات البحث عبر الإ

 .تحديات التسويق الإلكتروني - ثانيا
في ظل الإتجاه نحو العولمة والتحول إلى الإقتصاد الرقمي كان التوجه للتسویق الإلكتروني ضرورة حتمية لما يحققه من منافع  

 حدیات:یلي أهم هذه الت كبیرة ومتنوعة، إلا أنه یواجه جملة من التحدیات والعوائق التي تحد من إستعماله والإستفادة منه، وفيما
            (36-35، الصفحات 2017)بوزرورة ، 

يكل إن تطویر الأعمال عبر التسویق الإلكتروني یستلزم إجراء تغيیرات جذریة في البنية التحتية في اله: التحديات التنظيمية -1
ویقية ملحة لإعادة تنظيم هياكلها ودمج الأنشطة والفعاليات الإتصالية التسوالمسار والفلسفة التنظيمية للمؤسسات، فهناك حاجة 

 الخاصة بالتسویق الإلكتروني بإستراتيجياتها التقليدیة مع تحدیث إجراءات العمل بها بما یسایر التطورات التكنولوجية المتجددة.
أن تصميم  على الإنترنت بمثابة بناء موقع مادي، حيث إن إقامة موقع إلكتروني: كاليف إنشاء المواقع الإلكترونيةإرتفاع ت -2

وإنشاء وكذا تطویر الموقع الإلكتروني بحاجة لخبراء متخصصین وأكفاء، وكذلك یتطلب إجراء دراسات تسویقية وفنية لكي یكون 
لى تقديم لكتروني قادرا عالموقع الإلكتروني جذاب وقادر على شد إنتباه العملاء وإنارة إهتمامهم، كما يجب أن یكون الموقع الإ

 .قيمة إضافية للعميل بما يحقق للمؤسسة ميزة تنافسية عن المؤسسات الأخرى
ویر يجب على المؤسسة مواكبة سرعة التطورات التكنولوجية في مجال التصميم وتط :ر تكنولوجيا المواقع الإلكترونيةتطوي -3

كترونية ونجاح سية التي تعد من أهم التحدیات التي تواجه إستمراریة المواقع الإلالمواقع الإلكترونية وتعزیز فعاليتها وقدرتها التناف
 التسویق الإلكتروني من خلالها.

یعتبر عنصر اللغة والثقافة من أهم التحدیات التي تواجهها بعض المواقع الإلكترونية لذا وجب على : عوائق اللغة والثقافة -4
الموجودة على مواقعها الإلكترونية إلى لغات یفهمها عملائها، بالإضافة لضرورة مراعاة  المؤسسات تطویر برامج لترجمة النصوص

 العوائق الثقافية والعادات والتقاليد وكذا القيم بحيث لا تكون عائقا نحو إستعمال المواقع التجاریة.
تروني يجب عليه ميل في التسویق الإلكیعتبر من أهم التحدیات التي تواجهها المؤسسات بإعتبار أن الع: الخصوصية والأمن -5

تقبل فكرة التسویق عبر الإنترنت التي تتطلب منه وضع بياناته الشخصية مثل الإسم، العنوان، رقم بطاقة الإئتمان وغیرها من 
ظ على سریة االبيانات والمعلومات الضروریة التي بدونها لا تتم العملية، وهذا یتطلب من المؤسسات إستخدام برمجيات تهتم بالحف

 وخصوصية التعاملات بین العميل والمؤسسة.
اد إن طریقة الدفع بإستخدام بطاقة الإئتمان عبر الإنترنت یعد أكثر أشكال السد: لثقة في وسائل الدفع الإلكترونيةعدم ا -6

في التسویق الإلكتروني، وتعتبر عملية تحویل النقود من العميل إلى المؤسسة عبر الإنترنت من أكثر التحدیات التي تواجه التسویق 
يخ مجيات خاصة لتأمین وسائل السداد الإلكتروني، وكذا ترسالإلكتروني، لذا هناك ضرورة ملحة أدت إلى الإتجاه نحو إستخدام بر 

 .secure Electronics Transactionsثقة العملاء بها مثل برنامج 
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 .أدوات التسويق الإلكترونيالمبحث الثاني: 
لتسویق الإلكتروني ا تصالات، وإزدیاد عدد مستخدمي شبكة الإنترنت أصبحر التكنولوجي الهائل في وسائل الإنظرا للتطو 

وسيلة لا غنى عنها للمؤسسات، لما له من قدرة على الوصول لعدد كبیر من الأفراد بالإضافة لتغطيته مساحات جغرافية واسعة 
یصعب تغطيتها عبر طرق التسویق التقليدی، لذا سوف نقوم من خلال هذا المبحث بعرض أهم أدوات التسویق الإلكتروني 

 لمؤسسات.المستخدمة من طرف ا
 .الهاتف المحمولالمطلب الأول: 

العالم الذي نعيش فيه اليوم مختلف تمام ا عن العالم الذي عرفناه من قبل، فغالبية المنازل والمؤسسات في العالم متصل بشبكة 
الهاتف، وفي بعض البلدان نجد إختراق الهاتف یصل إلى نقطة التشبع، فأصبح الهاتف یسمح لنا بجمع المعلومات بسرعة عبر منطقة 

زة الحقيقة لإستخدام الهاتف تمثل الميالمنخفضة، و قل بكثیر، إذ أن أعظم مزایا الهاتف هي سرعته وتكلفته جغرافية واسعة وبتكلفة أ
 WAP (Wirelessالمحمول في مجال التسویق بأنه أكثر الأجهزة خصوصية، ویعتمد على إستخدام خاصية الویب 

Application Protocol  .) 
 .تعرف الهاتف المحمول - أولا

رسال الرسائل النصية، مثل تصفح الهواتف المح مولة هي التي تتضمن وظائف متقدمة تتعدى إجراء المكالمات الهاتفية، وا 
 (10، صفحة 2016) زهر،  الصور والفيدیو. البرید الإلكتروني، وتشغيل ومشاركة ملفات

، 2006اوي، )السبع .تسمى الموجات الرادیویةستقبال نوع معین مـن الموجـات إهاز منخفض الطاقة ویقوم بإرسال و هو ج
 (80صفحة 

 (80، صفحة 2006)السبعاوي،  .لكتروني صغیر الحجم قابل للحمل والنقلإتصال إهو جهاز 
ستقبال إتصالات من أجل إرسال و إتصال بشبكة جهاز محمول للإعبارة عن الهاتف المحول یسمى أیضا الهاتف النقال 

 (Britannica, 2023) .الصوت أو الفيدیو أو البيانات الأخرى
ح الحصول يویت التغلب على التحدیات الرئيسية، خبراء التسویق یرون أن الهاتف المحمول أداة تسویقية واعدة للغایة من أجل

          ( 436، صفحة 2016)علي ، بلل ، و مدني،  على الوقت وإنتباه المستهلكین.
               .مميزات الهاتف المحمول - ثانيا

نظر ا لوجود الهواتف الذكية والأجهزة اللوحية في كل مكان وقدرة المسوقین على تخصيص الرسائل بناء  على ذلك من حيث 
الخصائص الديمغرافية وخصائص سلوك المستهلك الأخرى فإن جاذبية التسویق عبر الهاتف المحمول كأداة إتصال تكون واضحة 

ا یلي: سویق عبر هذه الأداة نظرا لأربعة مميزات يمتاز بها الهاتف المحمول والتي تتمثل فيموفعالة، ومن هذا المنطلق كان التوجه للت
(Kotler & Keller, Marketing Management, 2016, p. 650) 

 الهاتف المحمول مرتبط بشكل فرید بمستخدم واحد. 
 یتم حمله في كل مكان. دائم ا ما یكون قيد التشغيل، نظر ا لأنه 
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  .یسمح بالإستهلاك الفوري لأنها في الواقع قناة توزیع بنظام دفع 
  .الهواتف المحمولة تفاعلية للغایة كونها تسمح بالتتبع الجغرافي وإلتقاط الصور والفيدیو 
 .خدمات الهاتف المحمول - ثالثا

 (54-53، الصفحات 2022) مساني،  :هيمن أهم الخدمات التي یقدمها الهاتف المحمول بعد المكالمات 
تعد الرسائل النصية القصیرة من أهم  : Short Message Service))SMSخدمة الرسائل النصية القصيرة  -1

ا وتداولها عبر شبكات إرسالهتصالات الخلویة وهي خدمة إرسال وإستقبال رسالة مكتوبة، یتم التطبيقات التكنولوجية في نظام الإ
حرفا، وتسمح بإرسال المعلومات والقسيمات الإلكترونية والحصول  160الواحدة  الهاتف المحمول ولا یتجاوز إجمالي حروف الرسالة

ن كان الهاتف المرس SMS على فرصة للمشاركة في المسابقات والمبادلات التسویقية التفاعلية الأخرى، كما أن رسائل ل حتى وا 
إليه مغلق تبقى مخزنة وتصل بمجرد فتح الهاتف، ولذلك فإن التسویق عن طریق الرسائل القصیرة یعتبر من أهم الأدوات التسویقية 

 الفاعلة وذلك لأنها وسيلة متاحة وفي متناول كل شخص.
هي خدمة إرسال  :MMS( Multimédia Messaging Service ) خدمة الرسائل متعددة الوسائط -2

وإستقبال الرسائل المصورة، الملفات الصوتية، وملفات الفيدیو، وكذلك الرسائل النصية ذات المحتوى الأكبر مما هو عليه في الرسائل 
كيلو بایت في الرسالة الواحدة، وتستخدم هذه الرسائل عندما یرید المعلن حث عملائه   100القصیرة، بمحتوى یصل حجمه إلى 

لقطات فيدیو مثلا، إلا أن إختلاف حجم شاشة الهاتف من نوع لأخر يمكن أن یؤدي لعرض تلك  للمشاركة بما یسجلونه من
 الرسائل بشكل مختلف من جهاز لأخر.

تقنية الإتصال اللاسلكي بلوتوث، وهي عبارة عن تقنية للتواصل عبر موجات هي  (:Bluetooth) خدمة البلوتوث -3
ي، الأجهزة المختلفة بواسطة الأسلاك بطریقة جدیدة تعتمد على الإتصال اللاسلك رادیو وبروتوكول إتصالات، صممت للربط بین

وتعد تقنية البلوتوث أسهل وأسرع وسائل نقل المعلومات من جهاز لأخر وذلك دون المرور بالشبكات أو الحاجة إلى معرفة الرقم 
ة تطور تقنية البلوتوث لة إلى الهاتف المطلوب، ونتيجالذي نرید الإتصال بحامله، فيكفي فقط تشغيل موجات البلوتوث فتصل الرسا

تمكنت الشركات الإعلانية من إيجاد شبكات خاصة لإیصال الرسائل الإعلانية أو أي رسائل إتصالية أخرى ضمن مساحة جغرافية 
 .واحدة

 .المطلب الثاني: البريد الإلكتروني
حيث یتيح لها  ستخدام ا من قبل المؤسسات،إیق المباشر عبر الإنترنت الأكثر الإلكتروني أحد أشكال التسو  البریدیعُتبر 

من إرسال رسائل ن تتمكالمؤسسة إذ أن ، بریدهم الإلكتروني على الإنترنت التواصل مع العملاء المستهدفین مباشرة عبر عناوین
ونية أخرى إلى المؤسسة ة الرسالة والرد عليها برسالة إلكتر ترويجية بصيغة إلكترونية مباشرة إلى العميل المستهدف، ویقوم العميل بقراء

  المرسلة.
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        .تعريف البريد الإلكتروني - أولا
هو إستخدام شبكات الحاسب الآلي في نقل الرسائل بدلا من الوسائل التقليدیة، حيث  (e-mail)البرید الإلكترووني 

يخصص لكل شخص صندوق برید الكتروني خاص به، وهذا الصندوق هو عبارة عن ملف وحدة الأقراص الممغنطة التي تستخدم 
  (191، صفحة 2012)صالحي،  في إستقبال الرسائل.

تعبر رسالة البرید الإلكتروني ومرفقاتها على حاسوب معین في الشبكة أو في حاسوب ضمن شبكة موفر خدمة الإنترنت 
ISP فيقوم هذا الحاسوب المسمى بخادم البرید الإلكتروني وهو SMTP إختصارا لي Simple Mail Transfer 

Protocol ،وهو المسؤول عن تنظيم عملية الإرسال بنقل الرسائل من حساب  ویسمى بمزود أو ملقم إرسال البرید الإلكتروني
المرسل إلى أخر تحت مجموعة بروتوكولات التي تتحكم بطریقة إرساله وتوجيهه عبر خادمات البرید الإلكتروني، وعند إرسال الرسالة 

ى رسالة عدم الرسالة لمرسلها حيث یتلقفإن على الخادم أن یتمكن من إيجاد صندوق برید المرسل إليه، فإذا لم یتأكد ذلك ترجع 
أو من برنامج البرید الإلكتروني، ویتولى كل خادم من هذه الخادمات تخزین الرسالة المارة عبره بشكل  SMTPتسليم من خادم 

موفر  ىفي صندوق للبرید الإلكتروني ضمن خادم البرید في الشبكة أو على خادم البرید لدبها  عابر وعند وصول الرسالة يحتفظ
خدمة الإنترنت الذي یتعامل مع الطرف المستقبل، وتبقى الرسالة هناك حتى یتم إسترجاعها، ورغم تنقل رسالة البرید الإلكتروني 

 (28-27، الصفحات 2017)بن داود و شعت،  بین العدید من الشبكات إلا أن ذلك لا یتعدى سوى لحظات وجيزة.
 .التسويق عبر البريد الإلكتروني - ثانيا

       (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, p. 524) :یشمل التسویق عبر البرید الإلكتروني ما یلي
یزور شخص ما موقع ویب ویعبر عن إهتمامه بمنتج أو خدمة عن طریق التسجيل وتقديم عنوان  البريد الإلكتروني للتحويل: -1
 بتجربة الخدمة. هيمكن إرسال رسائل المتابعة الآلية لإقناع ید الإلكتروني، وبالتاليالبر 
نویة تتم مراجعة الخيارات للترددات المختلفة مثل الأسبوعية، الشهریة أو ربع س نوع النشرة الإخبارية الإلكترونية العادية: -2

بمحتوى مختلف لجماهیر وشرائح مختلفة، حيث تُستخدم بشكل شائع لإطلاع المستهلكین على أحدث المنتجات أو العروض 
 .الترويجية أو العملاء التجاریین بشأن التطورات داخل السوق

هذه رسائل برید إلكتروني دوریة لدعم أهداف مختلفة مثل التشجيع على تجربة خدمة أو منتج تم إطلاقه  :حملة قائمة المنزل -3
 .حدیث ا، أو تكرار عمليات الشراء أو إعادة تنشيط العملاء الذین لم یعودوا یستخدمون الخدمة

ا ربما كل ن تكون أقل إنتظام ا ویتم إرسالهتميل هذه إلى أ رسائل البريد الإلكتروني السلوكية أو المنبثقة عن الأحداث: -4
 .ثلاثة أو ستة أشهر عندما تكون هناك أخبار عن إطلاق منتج جدید أو عرض إستثنائي

د يمكن للبرنامج إرسال سلسلة من رسائل البرید الإلكتروني مع الفاصل الزمني بین رسائل البری تسلسل البريد الإلكتروني: -5
 الإلكتروني التي يحددها المسوق.
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بعض الإرشادات  ، ولكن فيما یليالقطاعحسب هذه القواعد  تختلف: قواعد التسويق الناجح عبر البريد الإلكتروني -ثالثا 
     (Strauss & Frost, 2014, p. 345) العامة:

  القوائم.شتراك لإنشاء م الإاستخدإ -1
 الإلكتروني لمعرفة ما إذا كان سيتمكن من المرور عبر مرشحات مزود خدمة الإنترنت.  البریدتحقق من سمعة ال -2
 Gmail  وحتى  Hotmailو Yahoo من المرجح أن یتم حظر المرسلین من ، لأنهحترافيإم عنوان برید إلكتروني استخدإ -3

 مقارنة بعناوین البرید الإلكتروني الخاصة بالشركة أو التعليم. 
 .وهذا یبني الثقة ،شتراك على المستخدمینتسهيل إلغاء الإ -4
 .وتخصيصهام التجزئة الدقيقة وإرسال العروض إلى قوائم أصغر من العملاء المعنيین استخدإ -5
 رفع معدلات ید الإلكتروني إلىستخدام الوسائط المتعددة في البر إسین بسيط في التخطيط الإبداعي و يمكن أن یؤدي تح -6
 .ستجابةالإ
 منح المستلمین الكثیر من الفرص للتعامل مع البرید الإلكتروني والتصرف بناء  على العرض.  -7
 .ستثمارستجابة وعائد الإومعدلات الإ س لتتبع معدلات الفتحم المقایياستخدإ -8

                          .مزايا التسويق عبر البريد الإلكتروني - رابعا
البرید الإلكتروني القائم على الإذن هو أداة فعالة لبناء علاقات مع العملاء عبر الإنترنت، على الرغم من الزیادة في الرسائل 

رسائل البرید الإلكتروني هي رسائل غیر مرغوب فيها أو فیروسات إلا أنه لا یزال بإمكان البرید الإقتحامية فالغالبية العظمى من 
 الإلكتروني تحقيق مستویات إستجابة جيدة خاصة لقوائم المنزل )التسویق بالبرید الإلكتروني للإحتفاظ(، فبسبب هذه المزایا یتجاوز

سيختفي  البلدان أحجام البرید المباشر ومع ذلك لا أحد یقترح أن البرید المباشر حجم التسویق عبر البرید الإلكتروني في العدید من
على الفور نظر ا لأنه سيكون له عادة  تأثیر أكبر من التسویق عبر البرید الإلكتروني ویعمل كلاهما بشكل أفضل عند التكامل، إذن 

 (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, pp. 524-525)  :المزایا الرئيسية للتسویق عبر البرید الإلكتروني هي
 .التكاليف المادیة للبرید الإلكتروني أقل بكثیر من البرید المباشر تكلفة منخفضة نسبيًا: -1
كن یشجع التسویق عبر البرید الإلكتروني الوصول إلى موقع الویب، حيث يم الإستجابة المباشرة وتشجيع العمل الفوري: -2

إسترداد العرض على الفور وهذا یزید إحتمالية حدوث إستجابة فوریة إندفاعية، لهذا السبب فهو من أفضل طرق جذب العملاء 
 الحاليین للعودة إلى الموقع.

واد الإبداعية ودورة حياة الحملة بأكملها إلى أن تكون أقصر من الوسائط تميل المهلة الزمنية لإنتاج الم أسرع للحملة: نشر -3
 .التقليدیة

 .من الأسهل والأرخص تخصيص البرید الإلكتروني مقارنة بوسائل الإعلام وأیض ا من موقع الویب سهولة التخصيص: -4
 .ائلللبرید الإلكتروني والرس من السهل نسبي ا وبتكلفة مناسبة إختبار تصميمات مختلفة خيارات للإختبار: -5
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من خلال الجمع بین التسویق عبر البرید الإلكتروني والوسائط المباشرة الأخرى التي يمكن أن تكون شخصية مثل  التكامل: -6
 البرید المباشر أو رسائل المحمول يمكن زیادة الإستجابة، حيث یتم تعزیز الرسالة بوسائل الإعلام المختلفة.

 .التسويق عبر البريد الإلكتروني تحديات - خامسا
   (90، صفحة 2019) فؤاد،  تتمثل أهم هذه التحدیات فيمایلي:

  يجد بعض الأشخاص المتلقین لهذه النوعية من رسائل التسویق عبر البرید الإلكتروني أنها رسائل عشوائية مما یؤدي إلى عدم
 .وحذفهاالإهتمام بها 

 .الإستخدام المفرط والغیر قانوني لقاعدة بيانات العناوین  
 عمليات التحایل والترویج الوهمي لمنتجات غیر موجودة بالأسواق العالمية. 
  وجود شركات وهمية تدعي إمتلاكها لمنتوج شهیر وذات جودة عالية وذلك قصد الخداع وإیقاع المستخدم في عمل وهمي ودفع

 .ثمن دون مقابل
 حذف الرسائل المزعجة دون الإطلاع عليها. 
 عمليات الدعایة والإشهار غیر منظمة والتي ترسل إلى أشخاص غیر مهتمین بذلك المنتوج. 
 .الحملات الغیر مستهدفة لها نتائج سلبية  
 ویج إلى أي تر وجود العدید من المتحایلین الذین یبيعون في الوهم على شبكات الإنترنت لذلك يجب الإختيار الجيد قبل ال

 منتوج.
 عمليات الخداع وإیقاع المروجین في الوهم دون دفع عمولة عمل أو خدمة. 

 .فضاء المحادثات والتواصل المطلب الثالث:
وسيلة طرف المؤسسات كات والتواصل التي أصبحت تستغل من سنحاول من خلال هذا المطلب عرض أهم أدوات المحادث

 المستهلكین، ومن أهم هذه الأدوات نذكر:تسویقية مع فئات مختلفة من 
 .جتماعيمواقع التواصل الإ - أولا
 :تعريف مواقع التواصل الإجتماعي -1

مواقع التواصل الإجتماعي هي تقنيات تعتمد على الكمبيوتر تسهل إنشاء ومشاركة ملفات المعلومات والأفكار 
والإهتمامات المهنية وأشكال التعبیر الأخرى عبر المجتمعات الإفتراضية والشبكات، وتقدم مجموعة متنوعة من خدمات الوسائط 

يقات حالي ا، ومع ذلك هناك بعض الميزات المشتركة لوسائل التواصل الإجتماعي هي تطبالإجتماعية القائمة بذاتها والمدمجة المتوفرة 
تفاعلية قائمة على الإنترنت كالمحتوى الذي تم إنشاؤه بواسطة المستخدم مثل المنشورات النصية أو التعليقات والصور  2.0ویب 

للتواصل  ع التفاعلات عبر الإنترنت، الذي يمثل شریان الحياةالرقمية أو مقاطع الفيدیو والبيانات التي تم إنشاؤها من خلال جمي
الإجتماعي، حيث یقوم المستخدمون بإنشاء ملفات تعریف خاصة بالخدمة لموقع الویب أو التطبيق الذي تم تصميمه وصيانته 
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نت من خلال ربط الإنتر  بواسطة مواقع التواصل الإجتماعي، وتسهل وسائل التواصل الإجتماعي تطویر الشبكات الإجتماعية عبر
    (Garje & Devikar, 2018, pp. 08-09) ملف تعریف المستخدم بالأفراد أو المجموعات الأخرى.

مح تسحيث خدمات مقدمة عبر الإنترنت،  أنهامواقع التواصل الإجتماعي ب (Beer, 2008, p. 517) یعرفكما 
من خلال عملية  موعاتالأفراد أو المج رأيوالتعبیر عن  الإتصال بقائمة المسجلین حياتهم العامة، كما تتيحللأفراد بتقديم لمحة عن 

  .تصال، وتختلف طبيعة التواصل من موقع إلى أخرالإ
ماعي هائلة من حيث جتحة للتسویق عبر وسائل التواصل الإالخيارات المتا: مزايا التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي -2

ل المثال على سبيPinterest ، Instagram،Twitter ،LinkedIn ،YouTube ،  Facebookالعدد وهي
 للتسویق ليس فقط ،جتماعيتواصل الإتجاه التسویقي الناشئ عبر وسائل الحملات متنوعة لتعزیز هذا الإ لا الحصر، إذ نجد أن هناك

ستراتيجيات التسویق إجتماعي ة أیض ا وسائل التواصل الإتبنت الساحة السياسي ، ولكن في عصرنا هذاأو التسویق الخدمي السلعي
جتماعي ل التواصل الإالتي تمت عبر وسائ الحملة الإنتخابية للرئاسة الأمریكية الجمهور، على سبيل المثالة كتساب قناعة وطمأنينلإ 

،  (Mudliar & Chava, 2018, p. 18) الإلكتروني من التسویق واحدة من أحدث الأمثلة على هذا الشكلهي 
مليار موقع إجتماعي مستخدم سنة  2.5وسائل التواصل الإجتماعي تتيح البحث على البيانات، إذ أن هناك أكثر من  كذلك
مليارات منهم، إذ لم یعد مستخدمو الشبكات الإجتماعية  3 مایفوق سيكون هناك 2024ومن المتوقع أنه بحلول عام  2017

یستعملون محتوى المستهلكین فقط بل یقومون بإنشاء المحتوى الخاص بهم بأنفسهم، كذلك نجد أن من المواقع الإجتماعية الأسرع 
ل أكثر من بتحمي Instagram یقوم مستخدمو ليون مستخدم نشط، حيث أنه كل یومم 800مع  Instagram نمو ا هي
، هذا النشاط يخلق إمكانات هائلة لتحليلات المؤسسات البحثية من like"مليار تفاعل بإستخدام " 4.2مليون صورة و  95

 (Pilař, et al., 2018, p. 94)  هذه البيانات.
، 2019)مظفر و إسماعيل،  التواصل الإجتماعي:أشهر مواقع فيما یلي سنعرض  :أشهر مواقع التواصل الإجتماعي -3

 (150-149الصفحات 
كة الفایسبوك وتدیره شر یعد الفيسبوك موقع ویب للتواصل الإجتماعي يمكن الدخول إليه مجانا  : Facebookفيسبوك  3-1

فالمستخدمون بإمكانهم الإنضمام إلى الشبكات التي تنظمها المدینة أو جهة العمل أوالمدرسة  لها،محدودة المسؤلية كملكية خاصة 
أو الإقليم من أجل الإتصال بالآخرین والتفاعل معهم، كذلك يمكن للمستخدمین إضافة أصدقاء وإرسال الرسائل إليهم، وأیضا 

  تحدیث ملفاههم الشخصية وتعریف الأصدقاء بأنفسهم.

يل ، حيث تمجتماعية أو لاإوقع شبكة ما إذا كان هذا الم یوتيوب راء حول موقعلآإختلفت ا: You Tube بيوتيو  3-2
معها في عدة  كجاء لكونه یشتر  وع من مواقع التواصل الإجتماعيمشاركة الفيدیو، إن تصنيفه كن موقععتباره راء إلى إلآبعض ا

تقبال التعليقات عليها سوم بها في مجال نشر الفيدیوهات وإهمية الكبیرة التي یقنظرا لأواقع هم هذه المحد أكأ  وتم تصنيفه، خصائص
عام ومجاني، وهو  م بشكلفلالأتروني یسمح بدعم نشاط تحميل وتنزیل ومشاركة اونشرها بشكل واسع، أي أن اليوتيوب موقع إلك

لمجموعة سمح فقط م خاصة یلاع مشاهدتها إلى أفم عامة یستطيع الجميلام القصیرة من أفلافلأض ایسمح بالتدرج في تحميل وعر 
 .امعينة بمشاهدته
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مح أو سرا، ویس تطبيق مجاني لتبادل الصور والفيدیو ومشاركتها إما علنا عبارة عن هو :Instagram إنستغرام 3-3
خرى مثل لأتماعية اجلإا في مجموعة متنوعة من الشبكات اومن ثم مشاركتهفة فلتر رقمي إليها وإضا للمستخدمین بإلتقاط صورة

 ،موللمحاتف اشارك وعادة بواسطة كامیرات الهلمبوك والتویتر وشبكة إنستغرام نفسها وتضاف الصور عليها حسب رغبة االفيس
 (2013) وفي ندروید،لألمنصة اإضافة إنستغرام دعم تم  (2012)ولكن في (، ISO)ففي البدایة كان دعم إنستغرام على نظام 

  . تقطع للمستخدمینلموضع تطبيق تصویر الفيدیو بالشكل ا تم

افة إلى الرسائل ضلإ، ويمكن بانصات للهواتف الذكيةلممحتكر ومتعدد اهو تطبيق تراسل فوري : whatsAppب وتس آ 3-4
شركة ( وقد قامت 2009)تأسس الواتس آب في عام  لوسائط،وا ساسية للمستخدمین إرسال الصور، الرسائل الصوتيةلأا

ندروید، ویتزامن لأأنظمة ار أمریكي، والواتس أب متاح لكل لامليار دو 19بمبلغ  (2014)بوك بشراء الواتس آب في العام الفيس
 .سماء في سجل منفصللأضافة الإلمستخدم يحتاج ا لاتصال في الهاتف لذلك لإمع جهات ا

تخذ من زرق وإلأوهو ما یظهر في شكل الطائر ا مغرد نجليزیةلإبا( Twitter) وتعني كلمة تویتر  :Twitterر تويت 3-5
حرفا للرسالة  140تتعدى  لاإرسال رسائل نصية قصیرة بخدمة مصغرة تسمح للمغردین  عبارة عن العصفورة رمزا له، وهو

 مفحاتهل ظهورها على صلامن خويمكن لمن لدیه حساب في موقع تویتر أن یتبادل مع أصدقائه تلك التغریدات  الواحدة،
وإمكانية الردود  غرلمصستخدم صاحب الرسالة، وتتيح شبكة تویتر خدمة التدوین المأو في حالة دخولهم على صفحة ا الشخصية

 .لكترونيلإاوالتحدیثات عبر البرید 

تم إنشاء هذا الموقع من طرف المستثمر الأمریكي )رید هوفمان( وهو موقع مهني یساعد : Linkedlnلنكدان  3-6
في الحصول على فرص العمل وإكتشاف خطوط مبيعات والتواصل مع الشركاء المحتملین، وهو بمثابة شبكة إجتماعية مستخدميه 

مامات، ویعتبر من مواقع تهمن الإمجموعة  في مختصة بالعمل والتجارة وتضم العدید من المحترفین في العدید من الميادین ویتشاركون
ه أو ضمن المؤسسة نفس الميدانمختلفة أو ضمن  بميادینوتسهيل تواصل من یعملون  بالأعمالجتماعي ذات التخصص التواصل الإ

) الدليمي،  .في كاليفورنيا 2003/ماي/05وبدأ التشغيل الفعلي في  ،2002دیسمبر أو الشركة نفسها، تأسس الموقع في 
 (197، صفحة  2020

 .الفيروسيالتسويق  - ثانيا

ل لایة خ، حيث شكل طفرة هائلة للعدید من الأعمال التجار لكترونيأساسيات التسویق الإ منیعتبر التسویق الفیروسي 
ية التي تتم فقط بإستخدام لمنطوقة الإلكترونل نقرة والتي تعد بمثابة الكلمة الاية، وهذا بالترویج للمنتجات من خاضلمالفترة القریبة ا

تشار السریع نلة على فكرة عظيمة مفادها الإلادام مصطلح الفیروسي للدوقد تم إستخ ا الشبكات الإجتماعية،الإنترنت وخصوص
، كما أن التسویق بشر دون القدرة على السيطرة عليهستهدف فهي كالفیروس الذي ینتقل بسرعة بین اللمللمعلومات بین الجمهور ا

لشبكات قائهم وذلك بإستخدام این على نشر الرسالة بسرعة بین أصدللمستهلك المؤسسةل تحفيز لاالفیروسي یتم من خ
 (119، صفحة 2020)مخلوف،  .لكترونيالإجتماعية أو البرید الإ
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    (22، صفحة  2016)درمان و داليا ،  يمكن إدراج تعریفات للتسویق الفیروسي فيما یلي: :تعريف التسويق الفيروسي -1

ریر معلومات، أخبار، أفكار حول العلامة التجاریة من تم" بأنه  التسویق الفیروسي  (Kotler & Keller)یعرف 
 . "عميل إلى أخر

سالة ر إستراتيجية تعتمد على شبكة الإنترنت في تقديم "  التسویق الفیروسي على أنه: (Porter & Golan)یعرف 
 ."تسویقية للعملاء وتحفيزهم من خلال جوائز معينة

تقنية تسویقية تستخدم شبكة الإنترنت من ضمنها مواقع "  التسویق الفیروسي بأنه: (Kiss & Bichler) یعرف
، وتجدر الإشارة إلى "ء العملاالتواصل الإجتماعي لزیادة الوعي بالعلامة التجاریة من خلال الإنتشار المتزاید للرسالة التسویقية بین

قمع المبيعات الذي یضيق مع نزول العملاء المحتملین إلى عدد أقل من العملاء، كما هو موضح في  التسویق الفیروسي عكسأن 
 الشكل التوضيحي التالي:

 .(: طريقة عمل التسويق الفيروسي05الشكل رقم )

 
 (Strauss & Frost, 2014, p. 399) المصدر:

يمكن تسليم التسویق الفیروسي عن طریق عدم الإتصال بالإنترنت شفهي ا أو عبر الإنترنت عند إعادة توجيه المستخدمین 
وني ا من شخص لآخر أي فيدیو یتم تمریره إلكتر  مثلا الفيدیو الفیروسيك  محتوى البرید الإلكتروني أو الوسائط المتعددة للآخرین،

أو ببساطة عن طریق إرسال رابط برید إلكتروني  YouTube  بغض النظر عن محتواه، ویتم ذلك عبر رابط "مشاركة" على
يون ا مل 12صفر إلى الدمة برید إلكتروني مجانية نمت من لخ Hotmail ستخدام التسویق من قبل مؤسسإ ، ونشیر هنا إلىللفيدیو
كما هو الحال مع جميع   ،سنوات 4مليون مشترك في حوالي  50المشتركین في الأشهر الثمانية عشر الأولى، وأكثر من من 
 & Strauss) .نتشارلإاستراتيجيات المشاركة تتضمن برامج التسویق الفیروسي الناجحة محتوى جذاب ا لدیه فرصة كبیرة في إ

Frost, 2014, p. 399 )   
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، صفحة 2021)فراحتية ، زلاقي ، و بوطورة،  تي:هذه الأهداف يمكن تلخيصها في الآ :أهداف التسويق الفيروسي -2
555) 

  برية علة تروجحم برخر، إذ أن تكلفة أكلآیروسية من شخص ریر الرسالة الفل تملاإلكترونية بأقل التكاليف من خلة حمتنفيذ 
 .والهاتفبالطرق التقليدیة كالرادیو والتلفاز  الإعلانية الحملاتعن تكاليف  % 41 إلى % 21تقل من  الإنترنت
 بياناته ليتم ل وأن یرس المنتجد أن یرى معلومات أكثر عن للمشاه الإعلان حيث يمكندرجة من التفاعل الفوري مع  تحقيق
 .Onlineالسلعة فورا  یشتريمكانية أن  إتىالإلكتروني أو حبریده  برعتصال به لإا
 قتصادیة تحقيق مكاسب إليمة التجاریة وبالتالاشهرة الع. 
 لشريحةإلى االوصول  فيجتماعي والویب بشكل خاص لإالإنترنت بشكل عام ومواقع التواصل استفادة من شبكة لإا 
ف الكلمة وذلك بتوظي الجدد،أم  الحاليینسواء  العملاءكنة من شريحة مم بركلأأسرع وأدق. ومحاولة الوصول  ستهدفة بطرقلما
محيط معروف وتتضمن من  تيا تأنهصدقاء على إعتبار ألأبین اكثر مصداقية لأبرب اتعت والتيشخاص ین الأب المحادثات فينطوقة لما
 .اتبر وخ تجاربصة لاخ
  بهدف وضع وسية یر الف الإعلاناتذات للمؤسسات  المواقع الإلكترونية لىخرى من الوصول إلأالمؤسسات امن  المعلنینتمكین
     .ذا النوع من التسویقالتي تستخدم ه المؤسسات نجاحم عوامل  مواقعها، وهذا یعد من أهفيتهم نالاإع

ها، وكذا حسن سعة من قبل مستخدميوسية تتطلب رؤیة وایر لة تسویقية فحمأي إن  :وسيير اتيجيات التسويق الفتر سإ -3
 یننوع إلىموما تنقسم ع المؤسساتتعتمد عليها  تيیروسي الاتيجيات التسویق الفتر سلها، فإخطط لماتيجيات اتر سالإإستخدام 

، الصفحات 2020)عزوزة و معراج،  :العمليات التسویقية وهما كالتالي العميل فيعتمادا على درجة مشاركة أو تدخل إ ینرئيس
884-885) 

وتعتمد هذه  ،ویقسلوب التقليدي للتسلألمبسطة أو ااتيجية استر لإ: ویطلق عليها أیضا انخفضلماتيجية التكامل اتر سإ 3-1
اتيجية ستر لإ ظل هذه افيو  ،ونيتر لكلإاموقعه ستقبل على لمیستلمها ا تيلمدى الذي یعاد فيه نشر الرسالة الاتيجية على اتر سلإا

وبشكل  ل نقرة ماوسلا الفم أو من خلىایة، فيتم نقل الرسائل من الفم إن والدعلاعلإ عملية افيالعميل منخفض یكون دور 
و لدعایة أاتيجية، حيث یقوم بإیصال تلك اتر سلإل هذه الانجاحا كبیرا وإنتشارا واسعا من خيل تملهو وقد حقق موقع ا، شخصي
وعة من العروض متحدیدهم مجء بعد لاالعم وعة منلمجمهنا  المؤسسةوتقدم  ،يلتملمجاني على الهو د ابربصول على اللحالرسالة وا

فيز تحتشجيع و ء بلاء العملال هذا یقوم هؤ لا، فمن خالشراءعلى خصم عند  صولية، أو الحانمجالتحفيزیة كتقديم منتج بصفة 
 مجانية.فضة أو خمنم عليه بعروض لهیرهم لشراء المنتج بعد حصو غ

 ،ددلجا ینستخدملما ستهداف إفيللعميل  باشرلماتيجية على التدخل استر لإتعتمد هذه ا رتفع:لماتيجية التكامل اتر سإ 3-2
حيث تقوم  ملاء،العودرجة عالية من قبل  برجم أكبحاتيجية بالفعال كونه یتطلب مشاركة و تر سالإویسمى أیضا هذا النوع من 

لخاصة بهم ت الاراسلمعلى قوائم ا ینسجللمئهم الامهم بوجود زملاعاتيجية بتوجيه مستعمليها أو إتر سالإالمؤسسات بموجب هذه 
 م والعمل على زیادة رغباتهم أو تشجيعهم على زیارة موقعتصال بهلإوذلك بهدف ا (يجمعهم سویاوني الذي تر لكلإالرابط ا)

ستخدام لإتخدم لمسالذین یشجعهم ا لمستخدمینزداد عدد افكلما إ ،ستقبليةلملية أو االحاع على عروضها لاالمؤسسة بغية الإط
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اتيجية حيث  تر سالإیرا بسبب هذه احا كبنج( (Amazon وقد حققت شركة ،وني سيحصلون على مزایا أكثرتر لكلإلموقع اا
ل لامن خ( Skype Brand)ویج تر لستخدمت عملائها القدامى وإنيد تج خلالمن  المحتملین العملاءمن  یركسبت الكث

ل هذه لانية فيما بينهم، ومن خلاعلإخرین وتناقل الروابط الآفراد على إخبار الأإعتمادها على الكلمة المنطوقة وتشجيع ا
نت على تر نلإل تشجيع مستخدمي الامليون مشترك، وذلك من خ 45( إلى  Skype) برنامج في ینكتر شلموصل االإستراتيجية 

  .همیر غل ینستخدمالمنامج بعد توصيات من قبل بر ميل التح

 عملية فيدرجة مشاركة العميل  فيیكمن  یناتيجيتتر سالإ لاین كوهري بلجه یظهر أن الفرق الال ما ذكر أعلاومن خ
أو نخفضة لمكته ال مشار لال التكامل به من خلایروسي من ختعتمد على تقنية التسویق الف تيترویج للمؤسسات الن واللاعلإا
       .رتفعةلما

وسي یر لفلة التسویق احملمهارات التكنولوجية، أي أن ة والخبر وسي ایر یدمج التسویق الف :يوسير لة التسويق الفمتصميم ح -4
أقارب، )خرین لآنشر رسالة المؤسسة وإشراكها مع ا من ینستخدملما تحث تيلممتازة والبتكرة والمبدعة والمدة المایتم بنائها على ا

وسية یر كل مرحلة من مراحلها، فالتطبيق الصحيح للحملة الف  فيلحملة تتبع ا للمؤسسةهم لم، كذلك من ا(ء ...لازمأصدقاء، 
هر التسویق جو ف نية،لاعلإلمادة الغرض مشاهدة ا ینلمشاهدین النشطاوس من قبل الممن النقرات على ا ینیلالمكن أن یولد ايم
یروسية مع معارفهم، فقوة فت الالانعلإوانت یقومون بنشر الرسائل نتر لإتجعل مستعملي ا تيالمبتكرة ال لياتلآیروسي هو معرفة االف
في تبادل شركاء  ءالعملاحيث یكون  للمؤسسةاه التجاري تجلإ افي كن أن تكون هائلة إذا زرعت بكل بقوةنتشار الفیروسي يملإا
 تيلمواقع البة، كاناسلمواقع الما فينية لاعلإالمؤسسة أن تضع رسالتها اب على يجكما ،  ممع معارفه المؤسسةعلومات عن لمراء والآا

عتماد لإ، وكذلك اماعيجتلإل مواقع التواصل انت مثتر نلإبر اع لها ینتاز بكثرة الداخلتم تيلمواقع التكون فيها حركة عالية أي ا
معها أو أشخاص  ینقناع، للقيام بنشر رسالتها سواء العامللإلمؤثرین ذوي المهارات والذین يملكون روح اوا لمؤهلینشخاص الأاعلى 
 نترنت،لإبر اع تصاللإنقاط امن  بروعة أكمجمقات مع لالحفاظ وبشكل مستمر على العيث یعمل كل واحد فيهم على ابحأخرین 

ت لاص وجهات النظر والتفاعيخكل ما و  ینستقبللمعرفة تعداد ابموسية وتقييمها بدایة یر لتها الفحمالمؤسسة أیضا تتبع ب على يجو 
اهها، فعند تجلجمهور وفهم أعمق لردودهم إصول على نوعية الحت وااثلمحادملة التسویقية ومتابعة الحنتشار امعهم، ومعرفة درجة إ

داث ل إحلااصة من خلها، خحققتها  تيلتها والنتائج الحمنجاح أن تسأل عن مدى  المؤسسةوسية على یر ملة الفلحت اانيم إمكاتقي
)لعــج  في:كمن ابية تيجلة ذات جودة عالية وذات نتائج إحملمثلى لتفعيل فالطریقة ا ،مةلالهذه العالوفاء  ثممتها التجاریة لاوعي لع

 (617-616، الصفحات 2019و نـــوري ، 

 (.بتكرة والفریدةلموسية الفعالة وایر الرسالة الف)نية لاعلإلمادة اوعية ان  
 هارات العالية ذوي المینلمؤهلشخاص االأعتماد على لإل الابها من خ ینإختيار القائم. 
  ركة العاليةلحناسبة ذات المواقع الما فينشرها. 
 ة.وسيیر ذب للحملة الفعرفة درجة التفاعل والجم  
 وسية وتقييم نتائجهالحملة التسویقية الفیر تتبع ا. 
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 .الأخبارمجموعات  - ثالثا

تعتبر هذه الخدمة من الخدمات المميزة والمهمة المتاحة على شبكة الإنترنت، بحيث یستطيع أي فرد الحصول على معلومات 
من خلال المشاركة في النقاشات ذات الإهتمام المشترك مع أفراد آخرین، وتتميز بخاصية إمكانية التخزین بحيث يمكن الرجوع إليها 

لك بإمكانه المشاركة عالم وكذيه، كما أن بإمكان أي فرد قراءة المناقشات التي تمت بین الأفراد من كل أنحاء الفي أي وقت تحتاجها ف
، صفحة 2018)أبوفارة،  .دة إستخدامات في المجال التسویقيعموما يمكن القول بأن مجموعات الأخبار لها ع، و افيه

302)            

ات ذات لمناقشة الموضوعتقوم الشركات بإنشاء مساحات للمستهلكین وفي مجال التسویق من خلال مجموعات الأخبار 
المناقشة في ف ،لمشكلات الفنية أو مشكلات المنتجهتمام أو تقديم أفكار منتجات جدیدة أو طلب دعم الشركة فيما یتعلق باالإ

التي تتيح  ویب بناء مجتمع ناجح عبر الإنترنت على موقعل بعض المبادئل التالي سنتطرقوفي حد ذاتها عبارة عن وسائط مكتسبة، 
 برنامج ا من سبع خطوات:Weberو  Larryیقترح  أهدافها التسویقبة من خلال مجموعات الأخبار، حيثتحقيق للمؤسسة 

(Strauss & Frost, 2014, p. 342) 

جتماعي لمستخدمي الویب حول الموضوعات التي تهم وسائل التواصل الإعلى  Hangout قم بزیارة جلسات المراقبة: -1
مة التجاریة لشركة العلا مدیريیقوم  على سبيل المثال ،جتماعيب في بدء مجتمع وسائل التواصل الإالتي ترغ المؤسسةصناعة 

Saturn  عات المستخدمین ومحللي الصناعة في المدونات ومواقع الویب للعثور على أكبر المجتمللسيارات بتتبع المحادثات بین
 .وأكثرها نشاط ا

نضمام إلى الوسائط بتجنيدهم للإ والقيامتحدث عن الصناعة بحث عن مستخدمي الإنترنت الذین یرغبون في اللا :تجنيدال -2
  .جتماعية الجدیدةالإ

 .جتماعيةإبكة الإنترنت أو ش ما إذا كان التنسيق يجب أن یكون مدونة أو مجتمع ا عبر القرار بشأنأي إتخاذ  :تقييم المنصات -3

 .ط لطرق تجعل أعضاء المجتمع یتحدثون ويحملون المحتوىيخطالت :المشاركة -4

 .دد الأعضاءعدد التعليقات المنشورة أو ع على سبيل المثال ،التي من شأنها قياس نجاح الجهود تحدید المقایيس :التدبير -5

 .خدمینجتماعي حتى يجذب المجتمع الجدید المستائل التواصل الإلطرق للإعلان أو إثارة ضجة في وسالتخطيط  الترويج: -6

 .ستخدم المقایيس لتحسین المجتمع بشكل مستمرإ :تحسينال -7

 :والجدول الآتي یوضح ذلك ،عملية البحث فيهاوقد جرى تصنيف مجموعات الأخبار إلى فئات بحيث تسهل 
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 .بعض فئات مجموعات الأخبار: (01)الجدول رقم

 موضـــــــــــــــــوعها فئة مجموعة  الأخبار

ALT موضوعات متنوعة مختلفة 

COMP موضوعات ذات علاقة بالحاسوب 

MISC موضوعات متنوعة 

NEWS موضوعات إخباریة 

RCI  الریاضة والإستجمام والهوایاتموضوعات في 

SCI موضوعات ذات علاقة بالعلم 

SOC موضوعات إجتماعية ومجتمعية 

Talk مجموعات للمناقشة والحدیث 

  (305، صفحة 2018)أبوفارة،  المصدر:

 .فتراضيةالواقع الإفتراضي والجولات الإ - رابعا

مشابه للبيئة  فتراضيواقع إ إنشاءستخدامها في تسویق الخدمات السياحية، حيث یتم إهي عبارة عن تكنولوجيا یتم 
ل هذه للصوت والنظارات، حيث یتم تقديم خلا المخصصةالواقعية بواسطة الحاسب الآلي الذي يحتوي على الشاشة والسماعات 

دعم قراره الشرائي  السائح علىالعميل التقنية صورة مشابهة تماما للواقع، ومن هذا يمكن القول بأنها تجربة متعددة الحواس تساعد 
بعد  إلاة ة الخدمتقریر مدى جود إمكانيةعدم  إشكاليةفمن خلال ما سبق ذكره فإن هذه التقنية تتجاوز  ،للخدمة السياحية

، 2012) سعيد،  .تراضيفبتجربة رحلته السياحية عبر عالم إللسائح  للعميل ستخدامها، ومنه فإن هذه التقنية تتيح الفرصةإ
        (369صفحة 

 .الإلكترونيةالمواقع  المطلب الرابع:
ترويج ا فعّالا  لضمان  ریتطلب الأم ت، ولضمان أداء الموقع بشكل فعالفعّالة للمؤسساتعد المواقع الإلكترونية أداة تسویقية 

يق النتائج المرجوة هي قهتمام بها عند تصميم المواقع الإلكترونية لتحيسية التي يجب التركيز عليها والإمن بین العناصر الرئو  ،نجاحه
 ووضوح وتميز التصميم. ستخدامسهولة الإ
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 .المواقع الإلكترونية تعريف - أولا
حد وا على خادم ( مرتبطة ببعضها البعض ومخزنةweb pagesعبارة عن مجموعة من صفحات الویب ) لكترونيةالمواقع الإ

(serveur تحتوي على المعلومات، الصور ومقاطع الفيدیو وغیرها من ،)ة المواقع الرقمية، وبفضل خدمة الویب يمكن زیار  الأصول
حوامل  وأنترنت من خلال متصفح الویب بالحاسب الآلي، وكذلك يمكن عرضها بواسطة الهواتف المحمولة الإ عبر الإلكترونية

 رتباطات تشعبية لصفحات( التي قد تحتوي على إhome pageتتكون من صفحة البدایة ) الإلكترونيةفالمواقع أخرى،  لكترونيةإ
 Resource Locationكل صفحة ویب لها عنوان یطلق عليه   أن، مع العلم أخرىمواقع  أوویب تابعة للموقع 

Uniform :URL.  ،(393، صفحة 2012) سعيد 
 .الإكتروني مراحل إنشاء الموقع - ثانيا

 وأ من أجل تجنب إعادة بناء الأساسات بمجرد إنشاء الموقعالموقع الإكتروني تباع بعض الخطوات في إنشاء إمن الضروري 
 .Roucayrol, 2015, pp) ، وتتمثل هذه الخطوات فيما یلي:موقع جدید حتى إنشاءللدفع مقابل إعادة تصميم أو 

26-28)                   
، (URL عنوان)  الموقعفي عنوان  سم الذي سيتم عرضهالإنه أعتبار الإختيار في الإمن المهم أن یؤخذ هذا لإسم: ر اياختإ -1

 على الموقع نابرغب في إعطائه لموقع الویب الخاص نسم الذي الإل ادخنقوم بإلمعرفة ما إذا كان متاح ا و  سمالإولا يمكن تغيیر هذا 
http://whois.ws  نسىندون أن www  .( ولا الإمتدادfr . أوcom وبهذا ،)سوف یأخذ النموذج التالي:  العنوان

entreprise.com-www.mon،  تمكن نسم المختار مستخدم ا بالفعل أو غیر صحيح فلن الإإذا كان ونشیر هنا أنه
 .إنشاء الموقع الإلكترونيمن 
/ نماذج وأفكار للرسومات القابلة http://www.jefaimonsite.frتقدم بعض الأدوات مثل : التصميمإختيار  -2

الخاص بك أو مهنتك أو حتى من خلال إستبيان شخصي یسأل عن القيم التي ترید نقلها في  NAFللتخصيص بناء  على كود 
ني المختار لا يمكن یرجى ملاحظة أنه بناء  على الحل التقو  .يمكن أیض ا إنشاؤه بالكامل بواسطة مصمم جرافيكموقعك، كما 

    .سيكون عليك التمسك بالمناطق والألوان المحددة مسبق ا في القالب إذ تخصيص العرض بالكاملبالقيام 
 ،فارغعن طریق ملء الغلاف ال بالمحتوىللعنایة يمكن التوجه سم المجال والشكل إبمجرد حصولك على : المحتوى ملء -3
 .   ة جدالموقع مهمافي وكذلك المعلومات النصية  تعد ذات أهمية بالغة في المحتوى،التي الصور یستلزم وضع  للقيام بذلكو 
بك( أثبتت بالفعل  مرحب ا من حيث الإبداع  فإن تقنية الصفحة الفارغة )الإنشاء من: ستراتيجية الصفحة الفارغةإم استخدإ -4

ومع ذلك إذا لم یكن لدیك إلهام  فيمكنك بالفعل إلقاء نظرة على أداء  ،نفسها وتسمح لك بأن تكون أصلي ا ومختلف ا ومجاني ا
المعنية قد  النسخ خاصة وأن المواقع لا تقع في سهولةحتى  المشهورة، ولكن يجب الحذرستلهام الإلهام من المواقع إمنافسيك أو 
 .الممارسات السيئة من حيث بيئة العمل أو الألوان أو تنظيم المحتوىب تكون مليئة

 
 

http://www.mon-entreprise.com/
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  .أنواع المواقع الإلكترونية - ثالثا
             (Roucayrol, 2015, pp. 28-29) :هناك عدة أنواع للمواقع الإلكترونية نذكر أهمها فيمایلي

 على العمومو  سة،التقديمي للمؤسويمثل بشكل عام كتيب العرض  ،هو الموقع الأساسي الذي ینُصح بالبدء به: موقع العرض -1
 لمؤسسةلتصال والإشعارات القانونية الإستكون هناك بالضرورة الصفحة الرئيسية  وصفحة ، حيث صفحات 7إلى  3یتكون من 

 وأنشطتها بشكل عام.   للمؤسسةوكذلك وصف 
قد تكون هناك  ا، كمتجات والخدماتهتم بطرح المزید من المنی عتباره تطور ا لموقع العرض، حيثإيمكن : موقع الكتالوج -2

 .لزائریوفر هذا الموقع معلومات غنية وكاملة ل ض تفصيلية، نصائح،و عر  ،مقاطع فيدیوك  صفحة واحدة لكل منتج مع الوصف
 لفمسم المتجر الإلكتروني أو التجارة عبر الإنترنت، وهذا النوع من المواقع هو بإیعُرف أیض ا : موقع التجارة الإلكترونية -3

    إلخ.الأسهم والطلبات والعملاء... إدارةكتبعه  یفتراضي حقيقي مع كل ما إمتجر 
 التسويق عبر المواقع الالكترونية. - رابعا

مع تجاه ا متنامي ا إلهواتف الذكية والأجهزة اللوحية لقد كان التحول من أجهزة الكمبيوتر المكتبية إلى الأجهزة المحمولة مثل ا
وهذا یعني أن مطوري الویب بحاجة إلى التأكد من أن مواقع الویب  تجاهزة، من المرجح أن یستمر هذا الإالأجه إدخال المزید من

على رأسها لتحقق الأهداف المنشودة و  ختلفة وليست مقتصرة على جهاز واحد فقطالمجهزة الأالخاصة بهم قابلة للتكيف مع 
لى دید من هذه الأجهزة تعتمد عنظر ا لأن الع ذلك وعلاوة على لعملاء،القدرة على تسویق المنتجات إلى شريحة واسعة من ا

الویب موقع صميم ت، كما أن فإن أداء موقع الویب یعد أمر ا بالغ الأهمية لتزوید المستخدمین بتجربة سلسة تصالات اللاسلكيةالإ
جهزة المختلفة ها التكيف مع الأيمكنستجابة هو أسلوب یسمح لمطوري الویب بتصميم وتطویر صفحات الویب التي سریع الإ

ميم الویب ت الأداء مع تصمن خلال دمج تقنياف ،ستعلامات الوسائطإالشبكة المرنة والصور والوسائط و ستخدام تخطيطات إب
ا ل مع ا أن یكون لهيمكن لهذه العوام ، حيثيمكن لمواقع الویب تحسین سرعة التحميل وتجربة المستخدم الشاملة ستجابةسریع الإ

 (Sharma & Tripathi , 2023, p. 30 ) .في عملية التسویق تأثیر كبیر على نجاح موقع الویب
ة بمزید من الرؤیة وإمكاني اإلى تزوید أعماله بالمؤسسةفي موقع الویب الخاص  Google يمكن أن یؤدي دمج خرائط 

ثور بسهولة على يح للعملاء العالمحلية لأنها تت المؤسساتالوصول إلى العملاء المحتملین الذین یستخدمون الخدمة للعثور على 
تجربة التحسین  Google يمكن لتكامل خرائط المؤسسة، كماالتي تقدمها  المنتجاتتجاهات ومعلومات الموقع والتعرف على الإ
أیض ا توفیر  ويمكنه ،خاصة لمستخدمي الأجهزة المحمولة خلال مساعدة الزائرین في العثور على المعلومات بسرعة وسهولة،من 

ي فف ،ة مستنیرةتخاذ قرارات تسویقيإب للمؤسساتبيانات قيمة حول سلوك العملاء ومستویات المشاركة وزیارات المتجر، مما یسمح 
ناعات الخاصة في الص وتنجح تنافسالتي ترید أن  للمؤسساتفي موقع الویب أمر ا ضروری ا  Google یعد دمج خرائط عالم اليوم

 (Sharma & Tripathi , 2023, p. 29 ) .بها
عرفة العدد الدقيق للأشخاص ملمالك الموقع الإلكتروني  ومن بین المزایا التي یوفرها الموقع الإلكتروني في إطار التسویق أنه یتيح

توفرة في منصات ستخدام برامج التحليلات الرقمية المإفي الوقت الفعلي ب بهالذین شاهدوا الصفحة الرئيسية لموقع الویب الخاص 
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 عدساتحيث وكذلك عدد الصفحات التي زاروها، والجهاز الذي كانوا یستخدمونه، ومن أین أتوا،  ،Hub Spotالتسویق مثل 
 .Desai, 2019, p) .وقت ا أكثر أو أقل عليها سيقضونفي تحدید أولویات القنوات التسویقية التي  المسوقین لمعلوماتهذه ا

198)  
 .محركات البحث المطلب الخامس:

الإنترنت بأدوات بحث مختلفة للوصول إلى المعلومات التي يحتاجونها والموزعة على ملایین الأجهزة  یستعین مستخدمي
حيث أثبتت الدراسات المختلفة في مجال  (search engineالخادمة على الإنترنت، ومن بین هذه الأدوات محركات البحث )

محركات البحث لتصفح مختلف المواقع  أساسي علىمن مستخدمي الشبكة یعتمدون بشكل  % 85نترنت من أن حوالي الإ
 ي.والصفحات المنتشرة في الفضاء الرقم

 .تعريف محركات البحث - أولا
برنامج مصمم للبحث في قاعدة البيانات یساعد  :نهابأ  نترنتیعرفها قاموس المكتبات وعلوم الإعلام المتاح على الإ

من  الهرمي ن الدليلم ختيار فئاتإ، عن طریق قع المنتشرة على الشبكة العالميةالمستخدم في تحدید المعلومات المتاحة على الموا
 .إلى ذلكوما  ،Google،Hotbot مثل دخال الكلمات الرئيسية أو المفتاحيةعلى سبيل المثال )یاهو( أو إ الموضوعات
 (58، صفحة 2016)بوزیفي، 

كما تعرف بأنها: برمجيات تستخدم التطبيقات لجمع المعلومات عن صفحات الویب، والتي تستخدم كلمات مفتاحية 
 (183، صفحة 2017) شلالي و بودي،  تكون عبارة عن مؤشرات محتملة عما تحتویه صفحات الویب.

محركات البحث عبارة عن برامج متوفرة من خلال مواقع خاصة على شبكة الإنترنت تسمح  سبق يمكن القول بأن امم
للمستخدم البحث عن معلومات أو أشخاص أو ملفات محددة ضمن مصادر الإنترنت المختلفة، كما تعتمد هذه المحركات على 

الآلية برصد التعابیر والمفردات والكلمات المفتاحية الواردة في المعلومات المنشورة في مصادر الإنترنت، ویتم البحث فيها الفهرسة 
 بإستخدام الكلمات المفتاحية.

 .أنواع محركات البحث - ثانيا
لبحث عن الصور في ا التي تساعد على سبيل المثال لا الحصر نجد محركات البحث من محركات البحث هناك أنواع كثیرة

الملفات عن محركات بحث  ، كما نجد snap "www.snap.comو"  ditto "www.ditto.com" مثل محرك البحث
 نامجذلك من خلال بر ، و قعها على الویبتها أیا كان نوعها أو مو التي تعمل على إيجاد الملفات الهامة عن طریق محتویاو 
"textomattom"  فضلا عن محركات بحث متخصصة في موضوعات معينة مثلالمتعددة اللغاتهو من محركات البحث و ، 

دول  ركات بحث في مناطق أومحو  ،www.healthfinder.org و www.nlm.Nih.gov  ةطبيالبحث المحركات 
 (58، صفحة 2016)بوزیفي،  . www.ananzi.com و  www.rubani.comا فریقيمثل إ معينة

 
 

http://www.ditto.com/
http://www.snap.com/
http://www.nlm.Nih.govو
http://www.healthfinder.org/
http://www.rubani.com/
http://www.ananzi.com/
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 .محركات البحثمكونات  - ثالثا
سق أجزاء تعمل في تنا يانات، هذا النظام یتكون من ثلاثةإن محرك البحث عبارة عن برنامج أو نظام لإدارة قواعد الب

  :مایليتتمثل فينترنت، هذه الأجزاء بهدف التمكین من البحث على الإ
 (Spider)  برنامج العنكبوتتستخدم محركات البحث  (:Crawler or Spider) برنامج الزاحف أو العنكبوت -1

نت بهدوء نتر لأنه یبحر في الإ Crawler)) لإيجاد صفحات جدیدة على الویب لإضافتها، ویسمى هذا البرنامج أیضا الزاحف
والكلمات  (Title) طلاع على محتویاتها، ویأخذ هذا البرنامج مؤشرات المواقع من عنوان الصفحةلزیارة صفحات الویب والإ

عنكبوت على تقتصر زیارة برنامج ال فيها، ولاMeta Tags) ) التي تحویها، إضافة إلى محتویات الميتاKeywords) ) المفتاحية
الموجودة فيها لزیارة صفحات أخرى، أما الغایة من هذه  (Links) بل یتابع البرنامج تعقب الروابط الصفحة الأولى للموقع

كرة تغیر فهارس لمحرك البحث، ليتمكن المحرك من العودة إليها فيما بعد، ولم تغب فالزیارات فهي وضع النصوص المنتقاة في نظام ال
المحتوى في الموقع عن بال مصممي محرك البحث، إذ ینظم محرك البحث زیارات دوریة للمواقع الموجودة في الفهرس للتأكد من 

ترات منتظمة ارة صفحات الشبكة العنكبوتية على فالتعدیلات التي تصيب المواقع المفهرسة، وهو جزء من البرنامج ینطلق لزی
الموقع الأم ویتتبع كذلك ب ) Linkedة طالمرتب ومتكررة قد تكون نصف شهریة أو شهریة، وهو یتتبع الصفحات ذات الصلة )

 ننتقل إلى ثمبالتالي فهو يمكننا من ربط كل الصفحات الفرعية بالصفحة الأم للموقع، ومن ي تغیرات يمكن أن تكون قد تمت، و أ
 (304، صفحة 2022) مسانى و منصوري،  .هو الكشاف أو الفهرسء الثاني من برنامج محرك البحث و الجز 
 قاعدة بيانات( Catalogue) يمثل برنامج الفهرس (:Catalog or Index) برنامج الفهرس أو الكشاف -2
(Data base  ) تعتمد في هذا التوصيف على المعلومات التي حصلت عليها من برنامج و ، بصفحات الویضخمة توصف

ها في هذه ضالعنكبوت، كما تعتمد على بعض المعاییر مثل الكلمات الأكثر تكرارا من غیرها، وتختلف محركات البحث عن بع
ة یتم فيها زیارة أي موقع كل مر ، كما أنه في  (Ranking Algorthms) ةختلافها في خوارزميات المطابقالمعاییر، إضافة إلى إ

حات التي وردت في يجمع المصطل ، حيثنترنت من قبل الزاحف أو العنكبوت یقوم فيها هذا الأخیر ببناء قائمة شبه آليةعلى الإ
ها الزاحف بزیارة في میتم تحدیثه في كل مرة یقو  )قاموس( ليذلك فهذه القائمة هي أشبه بمكنز آالصفحات التي تمت زیارتها، وعلى 

ذا حدث أي تغيیر بین الزیارة الأولى والثانية للزاحف أو أنشأت صفحات جدیدة فإن هذه التغيیرات لن المواقع على الإنترنت، وا  
ذه نتهاء الزیارة الثانية للموقع، حيث یتم إضافة المصطلحات الواردة بهن یتم تكشيفها وفهرستها( إلا مع إتكون محسوسة )ل

 (29، صفحة 2022) مساني،  أو هذا الفهرس. ات الجدیدة أو التي تم تغيیرها إلى هذا الكشافالصفح
 عند كتابة كلمة مفتاحية برنامج محرك البحثیبدأ دور  :(Search Engine Softwareث )برنامج محرك البح -3
(Keyword) في مربع البحث (Seaarch Box)  بحث عن صفحات الویب التي یهذا البرنامج الكلمة المفتاحية و إذ یأخذ

ثم تعرض نتيجة البحث المتمثلة  (،Index Data Base) ستعلام الذي كونه برنامج المفهرس في قاعدة بيانات المفهرستحقق الإ
هو الذي یقوم بالبحث في ، كذلك (Browser Window)بصفحات الویب التي طلبها المستخدم في نافذة المستعرض
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ة مع ما یتم طلبه واقع المتطابقالكشاف الذي تم إنشاؤه للبحث بین ملایین الصفحات المسجلة في الكشاف لكي یعثر على الم
 (2012) حفنى،  (.Ranking) بوضع هذه الصفحات في شكل طبقيأیضا  یقومو 

 .التسويقي الإلكترونيعناصر المزيج المبحث الثالث: 
عندما قدم المصطلح أثناء خطابه  Neil bordenمن قبل  1953ذكر مصطلح المزیج التسویقي لأول مرة في عام  

عرف مكارثي  1964، وفي عام AMA( American Marketing Associationفي الجمعية الأمریكية للتسویق )
(Macarthyالمزیج التسویقي الرباعي بأنه جميع ال )ن، وقد عناصر التي تساعد المدراء في زیادة تلبية حاجات السوق ورضا الزبائ

تم تبني المزیج الرباعي بشكل واسع، ولقد أصبحت عناصره )المنتج، السعر، التوزیع، الترویج( المفتاح الأساسي للتسویق نظریا 
دید من الأفكار والقضایا المتعلقة بالتسویق الع AMAوعمليا، كما تم إعتباره أداة لتحقيق الأهداف التسویقية، وقد طورت 

خلال فترات زمنية متفاوتة إبتداء  من المفهوم التسویقي في السبعينات وظهور مدخل إدارة الجودة الشاملة في الثمانينات والعلاقات 
 (Gandolfo , 2009, p. 17) .التسویقية في التسعينات وصولا إلى التحول الرقمي في الوقت الراهن

المزیج التسویقي عبارة عن مجموعة من الأدوات التسویقية التكتيكية التي من خلالها تعمل المؤسسة على تلبية حاجات 
 kotler & armstrong, Principles)  الأسواق المستهدفة بالإضافة إلى محاولة زیادة الطلب على منتجات المؤسسة.

of marketing, 2017) 
المزیج التسویقي هو مجموعة من العمليات التي تتضمن على خطط وسياسات موضوعة من طرف إدارة التسویق للمؤسسة 

 ,kotler & keller, marketing management)لتحقيق رضا العملاء من خلال تطبيق تلك الخطط والسياسات. 
2016) 

المزیج التسویقي هو مجموعة من أدوات التسویق المستعملة من طرف المؤسسة بهدف إستمرار المؤسسة في تحقيق أهدافها 
  (Datta, Ailawadi, & Van Heerde, 2017)(. ps 4التسویقية في الأسواق المستهدفة والمعروفة باسم )

"، ى أنه "مجموع الأدوات المتاحة للمؤسسة والتي تستعملها لبلوغ أهدافها في أسواقها المستهدفةیعرف المزیج التسویقي عل
، promotion، الترویج price، السعر product)المنتج  حيث یتكون المزیج التسویقي التقليدي من أربعة عناصر هي:

قة الذكر خدمات مؤلفا من سبعة عناصر هي الأربعة الساب(، ثم تم إضافة ثلاثة عناصر ليصبح المزیج التسویقي للplaceالتوزیع 
 & physical evidence   (Richard ). ، الدليل الماديpeople، الأفراد processمضافا إليها ) العمليات 

Gilligan, 2005, p. 170) 
ا الإختلاف ناتج عن ، وهذلكتروني، حيث لا یوجد إتفاق محددويختلف الباحثون في تقسيم عناصر المزیج التسویقي الإ

، إذن فهناك من یرى بأن عناصر المزیج التسویقي الإلكتروني تتكون من أربعة عناصر التقليدیة وهي ما یطلق إختلاف توجهاتهم
  (،placeالمكان) ،(price(، السعر)productالمنتج ) مع إختلافات في الممارسة والتطبيق وهي )ps) 4عليها إختصار 

ونوضح ذلك ، (kotler & keller , Marketing management, 2012, p. 25) (promotion) الترویج
 في الشكل التالي:
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 .(ps 4) (: المزيج التسويقي الرباعي06الشكل رقم )

 
 (kotler & keller , Marketing management, 2012, p. 25) المصدر: 
، ويمكن ps4+P2C2S3مزيجا للتسویق الإلكتروني یعرف بـ  Kalyanam &  Mclntyreكما قدم الباحثان 

 توضيح هذا المزیج من خلال الشكل التالي: 
 (: المزيج التسويقي الإلكتروني.07) الشكل رقم

 
 (mclntyre & Kalyanam, 2002, p. 493 ) المصدر:

ویرى الدكتور أحمد یوسف أبو فارة أن هذا التصنيف یعد تقسيم واضح وشامل لعناصر التسویق الإلكتروني، إلا أن عنصر 
(، ومنه یصبح المزیج التسویقي promotion( قام بإدراجه مع عنصر الترویج )sales promotionترویج المبيعات )

 (119-117، الصفحات 2018)أبوفارة،  (، وهذا التصنيف يحتوي على العناصر التالية:4Ps+P2C2S2وني هو )الإلكتر 
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(،  الخصوصية promotion(، الترویج )place(، التوزیع/ المكان )price(، السعر )productالمنتج وتصنيفه )
(privacy،) ( التخصيصpersonnalization،) ( المجتمعات الإفتراضيةcommunities virtual خدمات ،)

 (. security(، الأمن )Site Design(، تصميم موقع الویب )custumer servicesالعملاء )
زیج لموفي الشكل التالي توضيح لتطور عناصر المزیج التسویقي من المزیج التسویقي التقليدي إلى مزیج تجارة التجزئة إلى ا

 التسویقي الإلكتروني.
 (: مقارنة بين عناصر المزيج التسويقي.08الشكل رقم )

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  (120، صفحة 2018)أبوفارة،  المصدر:
 
 
 
 
 
 
 
 

 المنتج

 السعر

 التوزيع

 الترويج

 تصميم المتجر

 خدمات الزبون

 الموقع

 الترويج

 السعر

 التصنيف

 تصميم الموقع

 خدمات الزبون

 التوزيع

 الترويج

 السعر

 المنتج وتصنيفه

 التخصيص

 الخصوصية

 الأمن

 المجتمعات الإفتراضية

المزيج التسويقي 

 التقليدي
المزيج التسويقي  مزيج تجارة التجزئة

 الإلكتروني
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 (.ps 4) الرباعيالمزيج التسويقي  المطلب الأول:
 یج.، السعر، التوزیع، الترو المنتج من یتكونسنتطرق من خلال هذا المطلب للمزیج التسویقي التقليدي الذي 

 .لكترونيالمنتج الإ - أولا
 :تعريف المنتج الإلكتروني -1

لال خیشیر المنتج في مفهومه الواسع وفي إطار علم التسویق إلى " كل شيء مادي ملموس أو غیر ملموس یتلقاه الفرد من 
 (22، صفحة 1999) محمد،  عمليات التبادل".

فالمنتج هو عبارة عن فكرة أو سلعة أو خدمة أو أي شيء مادي لتلبية حاجات الأفراد والمؤسسات والذي تجاوز حدود 
عبر عن قدرات تجعل من المنتج قيمة ت عملية التبادل، حيث أن المؤسسات أصبحت تنتج حسب رغبات العملاء وبصورة مبتكرة

 (steenkamp, 2017) وإمكانيات المؤسسة.
المنتج على أنه " كل شيء يمكن أن یعرض في السوق لجلب الإنتباه أو الإقبال عليه أو إستخدامه وإستهلاكه،  وعرف

  .(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, p. 224) والذي یؤدي إلى إشباع حاجة أو رغبة"
 (51، صفحة 2022)بن أحسن،  أما تعریف المنتج الإلكتروني فهناك إتجاهان بارزان في تعریف، وهما كالآتي:

بمعنى  هو المنتج الذي يمكن تبادله بشكل آلي تماما، ومن ثم فهو لا يحتاج إلى توزیع مادي،الإتجاه الأول: یرى أن المنتج الإلكتروني 
أنه يمكـن إتمام عملية البيع والشراء كاملة من المنزل أو المؤسسة، ویتم تبادل هذا المنتج عبر شبكة الإنترنت دون تأثیر للحدود 

 الجغرافية عليه.
له بشكل هو المنتج الذي یتم تبادله بشكل آلي أو شبه آلي فعلى الرغم من أن المنتج الذي یتم تداو الإتجاه الثاني: المنتج الإلكتروني 

شبه آلي ینطوي على إجراء بعض العمليات خارج الإنترنت فإن هذه العمليات تمثل جزء صغیرا جدا من الأنشطة التسویقية، وهي 
 .الماديعملية النقل والتسليم والتي بدورها أحد عناصر التوزیع 

أما بالنسبة للخدمة الإلكترونية فتعرف على أنها تلك الخدمات التي تقدم من خلال الإتصال الإلكتروني بین مقدم الخدمة 
 والمستفيد منها.

ه وفق ا تحاد الجوانب الملموسة وغیر الملموسة، والذي یتم تكييفه وتخصيص" إعلى أنه الإلكتروني إلى المنتج كذلك نظر  یو 
   (Gandolfo , 2009, p. 19) ".وتنوع تفضيلات الأفراد من خلال تخصيص المنتج بمساعدة نشطة من المستهلكینلتنوع 

جوهر مفهوم العنصر التقليدي،  یتوافق جوهر عنصر "المنتج" في التسویق الإلكتروني جزئي ا مع: أنواع المنتجات الإلكترونية -2
 , Pogorelova , Yakhneeva , Agafonova) :تقسيم السلع والخدمات في هذا النطاق إلى عدة أنواعويمكن 

& Prokubovskaya , 2016, p. 6746) 
 السلع السمعية والبصریة منتجات المعلومات، والتي يمكن عرضها مسبق ا مثل. 
  لكمية المعلومات، مثل السيارات وأجهزة الكمبيوتر والأجهزة المنزلية، وتشمل هذه  تجميع كبیرالبضائع التي یسبق شرائها

 المجموعة أیض ا البضائع منخفضة التكلفة. 



 الإطار النظري للتسويق الإلكتروني                                    الفصل الأول                          
 

40 
 

 السلع والخدمات التي یتم تسليمها عبر قنوات الإنترنت كالبرمجيات، خدمات تأجیر السيارة، الحجز بالفنادق، بيع  تذاكر 

 .السفر
 ریدة التي تباع في المزادات الإلكترونية أو المحلات التجاریة القابلة للتحصيلالبضائع الف. 
 البضائع الإستهلاكية النهائية كالملابس، الألعاب، السلع منزلية...إلخ. 
                 .المنتجات الغذائية 
نذكر أهمها فيما  ،نتج الإلكترونيهناك جملة من الخصائص والصفات التي یتصف بها الم: خصائص المنتجات الإلكترونية -3

 (509، صفحة 2022)مفاتيح،  یلي:
 .المنتج متاح في أي وقت ويمكن شرائه من أي منظمة في العالم 
 .نظم التسليم والدفع متاحة وسریعة لمنظمات الأعمال الإلكترونية 
 والمعلومات. نجاح المنتج متوقف على مستوى توفر البيانات 
 .أحد الشروط الأساسية لنجاح المنتج المطروح هو توفره على علامة تجاریة 
  تصميم وتطویر المنتج الجدید في مدة قصیرة وبسرعة بفضل تكنولوجيا المعلومات من خلال جمع البيانات الخاصة بالمستهلك

 ورغباته وأذواقه بصورة سریعة على شبكة الإنترنت.
، الصفحات 2016) نور ،  ین إتخاذ قرارات عامة للمنتج حتى یلبي إحتياجات العميل وتتمثل في:كما يجب على المسوق

26-27) 
 تشمل الصفات المميزة للمنتج على كامل مواصفات الجودة. الصفات المميزة للمنتج: -
ة تبرز أهميتها أكثر في فضاء التسویق الإلكتروني نظرا للحجم الهائل من المنتجات المعروضة للبيع على شبك الماركة التجارية: -

الإنترنت وصعوبة تمييزها عن بعضها، إضافة إلى ذلك نقص الثقة عند العملاء نظرا لطبيعة التجارة الإلكترونية التي لا تمنح العملاء 
 من جودتها.فرصة لمس المنتجات عن قرب والتأكد 

یتم ذلك من خلال دعم العميل أثناء الشراء وبعده، حيث یتم وضع أفضل الموظفین في دعم الزائرین للموقع  خدمات الدعم: -
الإفتراضي للمؤسسة لإقامة وربط العلاقات، حيث یتم الإجابة على رسائل البرید الإلكتروني، وهناك منتجات تحتاج إلى الدعم 

 ميل عن منتجات المؤسسة.الفني لزیادة رضا الع
إن هویة وأسماء الماركة للمؤسسات الراعية ومكونات المنتج تعرف وتحدد من خلال ملصقات المنتج، فهذه الأخیرة  التمييز: -

 ء.اغالبا ما تحمل تعليمات عن الإستعمال وكذا المواد الترويجية ولها دور كبیر في تمييز المنتج وتؤثر حتى في سلوك إتخاذ قرار الشر 
بالمقابل ففي العالم الإفتراضي الملصق له مرادفات رقمية بالنسبة لخدمات الإنترنت كمدة إستخدام المنتج، مواصفات 

 واقع الشبكة. ومميزات المنتج وغیرها من المعلومات التي تشكل وضع ملصق مباشر على م
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 .التسعير الإلكتروني - انياث
ا، كما والتي يجب أن تتناسب مع أهداف التسویق في المؤسسة وسياستها وبرامجه يمثل السعر أحد عناصر المزیج التسویقي

یعتبر السعر الأساس الذي ینتج من خلاله إیرادات المؤسسة، وفي نفس الوقت يمثل الدليل الذي یستند عليه العملاء في عملية 
ضه أو زیادته يمكنها السيطرة عليه من خلال تخفي تقييم المنتجات، كما یعتبر السعر من عوامل البيئة الداخلية للمؤسسة والذي

وهذه المرونة في تحدید السعر تتطلب من إدارة المؤسسة توقع ردود أفعال العملاء تجاه السياسة السعریة المنتهجة لأنه غالبا یكون 
 ,Datta) ة.ه المؤسسالسعر مرتبط بجودة المنتجات وهذا ماقد یولد ردود أفعال عكسية تجاه المنتجات على عكس ماخططت ل

Ailawadi, & Van Heerde, 2017, p. 13) 
 :تعريف السعر الإلكتروني -1

یعرف السعر على أنه مجموعة من النقود التي یستبدلها العميل المستهلك مقابل الحصول على فوائد المنتجات أو إمتلاكها 
الوقت أو المجهود الذي یتم إنفاقه للحصول على أي منهما، إذن مفهوم السعر یتضمن التكلفة أو إستخدامها، وقد یعني أیضا 

المالية التي یدفعها العميل مقابل حصوله على المنتج، ویتضمن القيمة العينية التي تشمل كلا من الجهود البدنية والنفسية والعقلية 
 , Dadzie) سبة للعميل على توقعاته من المنتج الذي یشتریه.المبذولة للحصول عليها، حيث یتوقف مفهوم السعر بالن

Amponsah, Dadzie , & Winston, 2017, p. 234) 
ویعرف السعر أیضا على أنه "جميع ما یتحمله العميل من نفقات في سبيل حصوله على سلعة أو خدمة معينة توفر له 

 (154، صفحة 2007)فرغلي،  ة معينة من حاجاته".منفعة أو إشباع لحاج
الطائي ) كما یعرف كذلك على أنه " القيمة النقدیة التي یدفعها العميل )المستفيد( لقاء حصوله على السلعة أو الخدمة".

 (265، صفحة  2009و العبادي، 
ة، وتعتبر عملية التسعیر الإلكتروني عملية دیناميكية ومرنة وغیر ثابتة تتغیر یوميا وأحيانا تتغیر في اليوم الواحد أكثر من مر 

مع الإشارة إلى أن هذه الحالة ليست حالة مطلقة فهناك منتجات قد تستقر أسعارها لمدة معينة، وتتغیر الأسعار وفقا لمتغیرات 
، صفحة 2022یداوي، )د الفوائد التي یستفيد منها العميل بعد عملية الشراء وكذلك حجم المبيعات للمنتج.متعددة مثل المزایا و 

28 )   
هناك محددات تحدد سعر المنتجات الإلكترونية، حيث أصبحت الإدارة التسویقية  :محددات سعر المنتجات الإلكترونية -2

في جانب السعر والتسعیر أمام تحدیات لم تكن موجودة في المنتجات التقليدیة، فقد أصبح هناك عوامل جدیدة يجب المتخصصة 
مراعاتها في إتخاذ قرار التسعیر لأي منتج يجري طرحه وبيعه في إطار منهج الأعمال الإلكترونية، أي وبإختصار يجب مراعاة مجموعة 

أبوفارة، ) سعیر المنتجات، وهذه العوامل يمكن تقسيمها إلى عوامل داخلية وأخرى خارجية:من العوامل التقليدیة والجدیدة في ت
  (172-171، الصفحات 2018

 :منتجات الإلكترونيةالداخلية المؤثرة في تسعير ال المحدداتأهم  2-1
  السوقية، من أجل المنافسة، من أجل تعظيم الأرباح...(.أهداف المؤسسة ) مثل التسعیر بغرض زیادة الحصة 
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 .عناصر المزیج التسویقي الأخرى 
 .مستوى توفر خدمات ما بعد البيع 
 .مدى القيام بعمليات التطویر والتحسین للمنتج 
 .أثر التكنولوجيا المستخدمة 
 .تكاليف المنتجات الإلكترونية المباعة من وجهة نظر العميل 
  الإلكترونية المباعة من وجهة نظر المؤسسة.تكاليف المنتجات 
 :ة في تسعير المنتجات الإلكترونيةالخارجية المؤثر  المحدداتأهم  2-2
 .طبيعة المنافسة في الأسواق الإلكترونية 
 .أسعار المنافسین 
 .مستوى الطلب على المنتجات الإلكترونية 
 .البيئة الإقتصادیة للعملاء 
 .الإعتبارات الأخلاقية 
 .التشریعات الحكومية 
 .القدرة التفاوضية للعملاء 
ستراتيجيات إع عام يمكن للمسوقین توظيف جمي بشكل: ددة لأسعار المنتجات الإلكترونيةالإستراتيجيات التسعيرية المح -3
 عبر الإنترنت:لبائعین ابالخاصة ستراتيجيات التسعیر إمن  نوعین مهمیننركز على وس ،سعیر التقليدیة في بيئة الإنترنتالت

(Strauss & Frost, 2014, pp. 283-284)      
يجب على المشترین قبوله و  السعر ینعندما يحدد البائعيحدث التسعیر الثابت  ،ا تسعیر القائمةویسمى أیض: التسعير الثابت -1

تتمثل  بر الإنترنتثابتة شائعة تستخدم عستراتيجيات تسعیر إ ةثلاثويحتوي على  ،یدفع الجميع نفس السعرحيث ، أو تركه
 فيمایلي:

ستراتيجية قائد إتعد و ا في فئة معينة سواء عبر الإنترنت أو خارجه، قائد السعري هو المنتج الأقل سعر ال :قيادة الأسعار 1-1
يمكن حيث  ،يجب على المسوقین إبقاء التكاليف عند الحد الأدنى يةستراتيجمع ذلك لتنفيذ هذه الإو  ،ا رائع ا بالفعلالأسعار أمر  

في الأسعار بسبب  ارائد المنتج یكون كثیر من الأحيان، وفي  فاءة تكلفة التسویق عبر الإنترنتأن یتم خفض التكاليف من خلال ك
ر إليها على أنها نظقدم فوائد یت تأیضا، خاصة إذا كانحقق مبيعات تس المنتجات الأخرىفإن  وبطبيعة الحال وفورات الحجم،

 أفضل من تلك التي یقدمها المنتج الرائد في الأسعار. 
وتشجيع  ة الشراء الأولىيجية لتشجيع عمليتحول العدید من تجار التجزئة عبر الإنترنت إلى الأسعار الترو  :التسعير الترويجي 1-2

 ،ور بالإلحاححية یساعد في خلق شعنتهاء صلاإمل معظم العروض الترويجية تاریخ تححيث  ،وإتمام عملية البيع عمالتكرار الأ
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، درجة أنه أصبح معيار ادولار ا، وحقق نجاح ا كبیر ا ل 25عرضت أمازون شحن ا مجاني ا لأي طلب یتجاوز سعره  على سبيل المثال
 .بشكل كبیر من خلال رسائل البرید الإلكترونيستهداف الأسعار الترويجية على الإنترنت إيمكن وتجدر الإشارة إلى أنه 

وكمثال على  ،لبيع منتجات أخرى ذات الصلة إصدارات مجانية من المنتجات الشركاتتقدم العدید من  :تسعير فريميوم 1-3
ا من أوائل الشركات التي  Skypeیعد ذلك  تصال يمكن للأفراد الإحيث  ،freemiumستخدمت بنجاح نموذج تسعیر إواحد 

 ،Skypeببعضهم البعض مجان ا في جميع أنحاء العالم من كمبيوتر إلى كمبيوتر أو من هاتف محمول إلى هاتف محمول عبر تطبيق 
مثل البرید الصوتي وإعادة توجيه  جات الأخرى ذات الصلة مقابل رسومالكثیر من المنت Skypeیضيف وفي نفس الوقت 

 ،نتج مجان ا لفترة محدودةحيث یتم تقديم الم وبین الأسعار الترويجية المجانيةبین هذا  ینبغي الخلط، وتجدر الإشارة هنا أنه لاالمكالمات
 یوم ا ويجب على المستخدمین شراء حزمة البرامج الكاملة. 30تنتهي صلاحية تنزیل البرنامج المجاني لمدة  على سبيل المثال

تجدر الإشارة إلى أن هذه و  ،مختلفین ستراتيجية تقديم أسعار مختلفة لعملاءإالتسعیر الدیناميكي هو : التسعير الديناميكي -2
 ،ستراتيجية تستخدم في أغلب الأحيان من قبل صناعة السفر لتحسین إدارة المخزون من خلال التغیرات المتكررة في الأسعارالإ

ي، مما یؤدي إلى العائدات عند تسعیر السفر الجو تستخدم شركات الطیران منذ فترة طویلة برامج التسعیر الدیناميكي لإدارة حيث 
يمكن أن یبدأ ي التسعیر الدیناميكإلى أنه في إستراتيجية  كذلك  ، وتجدر الإشارةار عندما تكون حركة المرور خفيفةخفض الأسع

 ،دائم ا من قبل البائعین رتحدید السعفيه  الذي یبدأ التسعیر الثابتعلى عكس إستراتيجية تحدید السعر  في البائع أو المشتري
  :هناك نوعان من التسعیر الدیناميكي هماو 

 .سلعة أو خدمة بسعرین أو أكثر، بناء  على تمایز القطاعات بدلا  من التكلفة وحدها المؤسسةحيث تبيع  :التسعير المجزأ 2-1
  .ي بالتفاوضشتر الأحيان یبدأ الم في أغلبو  ،على الأسعار مع العملاء المؤسسةحيث تتفاوض  :التفاوض على الأسعار 2-2

السعر م عادة تحدید التسعیر المجزأ یتهو أن التفاوض على الأسعار و التسعیر المجزأ وتجدر الإشارة إلى أن وجه الإختلاف بین 
 . من قبل البائع

 .التوزيع الإلكتروني - ثالثا
للعميل،  في إيجاد أو إنشاء المنفعة الزمنية والمكانيةإن نشاط التوزیع لدیه مكانة خاصة في المزیج التسویقي، لما یقدمه 

وطبيعة التسویق الإلكتروني أثرت على أنظمة التوزیع التقليدیة بشكل كبیر، حيث یكون التفاعل بین طرفین دون الحاجة إلى وسطاء  
ة الإلكترونية وهي رف بوسطاء المعرفكما الحال في التوزیع التقليدي، إلا أن التسویق الإلكتروني قدم نوعا مبتكرا من الوسطاء یع

مؤسسات تعمل في الأسواق الإلكترونية لتسهيل عملية البيع الإلكتروني بین الطرفین من خلال تلبية حاجيات كل منهما، ویقوم 
اذ قرار هؤلاء الوسطاء بأدوار مثل خدمات البحث والتقييم وغیرها من الخدمات وتقديم المعلومات الضروریة التي تسهل عملية إتخ

الشراء، كما یعتبر البعض أن وجود الوسطاء في الأسواق الإلكترونية یضمن للمؤسسات فرصة الحصول على إقتصادیات الحجم 
، الصفحات  2009)الطائي و العبادي،  بالإضافة إلى إستقطاب العملاء إلى مواقعها وهذا ما يحقق للمؤسسة أهدافها التسویقية.

285-286)     
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 :الإلكتروني تعريف التوزيع -1
عرف التوزیع على أنه مجموعة من الجهات والمؤسسات ذات الإعتماد المتبادل التي تعمل معا لجعل المنتج متوفر لدى 

 (27، صفحة 2018)عبد الحميد،  العميل عند حاجته إليه في المكان والزمان المناسبین.
ويحقق نشاط التوزیع عملية الإتصال بالعميل أو المستفيد من المنتج وذلك من خلال الإعتماد على النقاط التوزیعية سواء 
من خلال نقاط التوزیع المباشر أو غیر المباشر، ونشیر هنا إلى أن كثیر من المؤسسات الخدمية لا تعتمد فقط على التوزیع المباشر 

يل ولكن تعتمد أیضا على نقاط التوزیع الغیر مباشرة، فالفنادق مثلا تستطيع بيع خدماتها بشكل في إیصال خدماتها إلى العم
لى تقديم الكثیر من السلع التكميلية، كما تعتمد المؤسسات الخدمية عبمباشر أو عن طریق وكلاء السفر الذین یقومون بدورهم 

ج والتي تتكامل مع خدماتها، وبهذا فإن ميزة المكان داخل المزیقنوات التوزیع الغیر مباشر وعلى التنسيق مع مؤسسات أخرى 
التسویقي الإلكتروني هي أن تكون العملية سلسة وسهلة، مع بناء علاقات مع العملاء في نفس الوقت، حيث یصبح المكان 

اریة ليست مجرد  الأعمال التجالمادي إفتراضي ا ویتضمن الجوانب الغیر ملموسة للمعاملة، كما أن المساهمة الرئيسية للإنترنت في
إمكانية بيع المنتجات عبر الإنترنت فقط بل قدرتها على بناء علاقات مع العملاء، أي القدرات التفاعلية للإنترنت التي تسمح 

حيث تمكن الإنترنت من الحصول على  (،E-CRMبتنفيذ أنظمة أكثر كفاءة وفعالية لإدارة علاقات العملاء الرقمية )
ت التي يمكن إستخدامها لإدارة العملاء وذلك بفضل البيانات التي تم جمعها من خلال تسجيل المستخدمین في صفحة المعلوما

الویب الخاصة بالمؤسسة وبيانات الشراء عبر الإنترنت لكل عميل، وهذا مایساعد على الحفاظ على مستوى الخدمة وتحسین إدارة 
 (Gandolfo , 2009, p. 20) محفظة العملاء.

 ,kotler & keller, marketing management, 2016) وظائف التوزیع تتمثل فيما یلي: :وظائف التوزيع -2
p. 260) 

  لموسة ونقل السلع المساعدة على للسلع الميمثل التوزیع المادي وظيفة توزیعية وتسویقية ویركز على تحقيق وظيفة النقل التخزیني
 إنتاج السلع وتقديمها وتخزینها.

 .توفیر المنتجات في المكان والوقت الذي یرغب فيه العملاء، كما أن أهمية نظام التوزیع تظهر من خلال تقييم نقاط التوزیع 
 قيق الأرباح.لذلك من خلال المبيعات وتح تمویل جميع الوظائف التي یشملها عنصر التوزیع، وكذلك تغطية النفقات اللازمة 
 .ضمان إنتقال الملكية القانونية للمنتجات للمشترین 
 .تحمل المخاطر المتعلقة بأنشطة التوزیع 
 .البحث عن المعلومات وتحدید حاجات ورغبات العملاء المحتملین 
إنه یسعى إلى نظام تسویقي متكامل ف لكل نشاط أهداف یسعى لتحقيقها، ونشاط التوزیع الذي ینتمي: أهداف التوزيع -3

 (112، صفحة 2018)سعيدي ،  لتحقيق جملة من الأهداف التسویقية ومنها ما یلي:
 .تدفق المنتجات من مكان إنتاجها لمكان الطلب عليها بالوقت والمكان والسعر المناسب، وكذلك الجودة المطلوبة 
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 خزین، ف التسویقية من خلال الإعتماد على إستراتيجية توزیعية ذات كفاءة وفعالية خاصة فيما یتعلق بالنقل والتتخفيض التكالي
وهو ما یساهم في خفض التكاليف التوزیعية ومن ثم خفض التكاليف التسویقية وهذا ما یساهم في خفض أسعار المنتجات مما 

 الأرباح للمؤسسة.یؤدي إلى زیادة نسبة المبيعات وبالتالي زیادة 
 .التركيز على ضمان إستمراریة تدفق المنتجات والذي یؤدي إلى إيجاد الثقة والإستقرار لدى العملاء 
 .المحافظة على الحصة السوقية من خلال توفیر المنتجات وفي كل الظروف وفي كل الأسواق المستهدفة 
 نشاط المؤسسة والبقاء في السوق. مواجهة المنافسین والصمود أمامهم وهو ما یؤدي إلى إستمراریة 
، ومن عندما تتم عملية البيع والشراء عبر شبكة الإنترنت، تأتي الخطوة الموالية مباشرة وهي توزیع المنتج المباع: أساليب التوزيع -4

،  2014،  )مسعودي هنا تختلف طریقة التوزیع بإختلاف طبيعة المنتج سواء كان سلعة أو خدمة، وفيما یلي نوضح ذلك:
 ( 34-33الصفحات 

تتم عملية ترویج وبيع السلع عبر الإنترنت، أما عملية توزیعها فتكون  (:Ditributing Goods) توزيع السلع 4-1
ر بمرحلة الشحن ثم التقليدیة والتي تممن خلال الإعتماد على النظم اللوجستية الداعمة الموجودة في الميدان الواقعي أي نظم التوزیع 

النقل وثم التسليم النهائي للسلعة، ونشیر هنا إلى أن عملية التوزیع غالبا ما یقوم بها طرف ثالث والمتمثل في المؤسسات المتخصصة 
 في عملية الشحن والتسليم.

توزیع الخدمات وهذا راجع إلى يختلف أسلوب توزیع السلع عن  (:Services Distributionتوزيع الخدمات ) 4-2
الطبيعة التي تتميز بها الخدمات والتي من خلالها يمكن تحقيق تجارة إلكترونية أكثر تكاملا، وهنا یتم تسليم أو توزیع الخدمات 

 المباعة بأساليب وطرق عدیدة نذكر منها:
من خلال الدخول إلى الخدمة المطلوبة بواسطة كلمة السر  توزيع )تسليم( الخدمات عبر موقع المؤسسة البائعة: 4-2-1

التي يحصل عليها العميل الإلكتروني بعد دفعه للثمن المطلوب من خلال أحد طرق الدفع على الإنترنت مثل بطاقات الإئتمان 
 .وغیرها، ومن الأمثلة على هذا النوع من الخدمات مشاهدة بعض الوثائق أو البرامج أو الأفلام...إلخ

یتم إستخدامه بصورة فاعلة في عمليات التوزیع فكثیر من الخدمات  :E-mailالتوزيع بإستخدام البريد الإلكتروني  4-2-2
التي تباع عبر الإنترنت یتم تسلميها من خلال البرید الإلكتروني مثل خدمة الحجز في الفنادق والطائرات، ومن جهة أخرى یتم 

لباتهم في طور ات إليهم تخبرهم بأن طالتعامل بالبرید الإلكتروني من طرف المؤسسة لتأكيد وصول طلبات العملاء بإرسال إشعار 
العمل على تلبيتها، ومن جانب آخر تتلقى المؤسسة إشعارات من العملاء عبر البرید الإلكتروني المتاح بإستلامهم لطلباتهم وفيما 

ها ویساعدها في دیإذا كانت بالمواصفات المطلوبة والموعد المحدد، وهذا ما یتيح الفرصة للمؤسسة لتطویر إدارة الجودة الشاملة ل
 تطویر نظم التسليم.

ویتم هذا الأسلوب بعد تحصيل المؤسسة للثمن : Downloadتوزيع )تسليم( الخدمات بأسلوب التحميل  4-2-3
المطلوب من طرف العميل وفق طریقة التحصيل المعتمدة لدیها، ویعتمد هذا الأسلوب كثیرا في بيع البرامج، الملفات، الأفلام، 

 ت والصورة.وملفات الصو 
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: وهو التوزیع الذي یتم جزء منه بصورة إلكترونية في hybrid Distributionالتوزيع المختلط )الهجين(  4-2-4
العالم الإفتراضي والجزء الآخر في العالم الواقعي، مثلا: إذا أراد سائح أن یشتري خدمة الإقامة في فندق، فإن هناك مواقع تتيح بيع 

 إستلام تلك الخدمة فتتم في الواقع. هذه الخدمة، أما عملية
 .الترويج الإلكتروني - رابعا

توزیعها فقط بل يجب و  یق حيث لا تتطلب إنتاج المنتجات، تطویرها، تسعیرهافي القرن الحالي هناك فلسفة معاصرة للتسو 
أن تقوم المؤسسات بعملية إتصال مستمرة وفاعلة بكافة العملاء ذوي العلاقة بمنتجات المؤسسة لإعلامهم بكافة المعلومات اللازمة 
عن هذه المنتجات وأهميتها والفوائد المتحققة من خلال حصولهم عليها، لذلك وجب على المؤسسة أن تجند كل جهودها الإتصالية 

 ا.والترویج التي ترغب القيام به كل منسق وفعال بما يحقق الأهداف الإستراتيجية للمؤسسة من عمليات الإتصالبش

-297، الصفحات  2020)الزعبي و النصر،  وردت تعریفات كثیرة للترویج الإلكتروني أهمها:: تعريف الترويج الإلكتروني -1
298) 

: عرف الترویج الإلكتروني بأنه " الجهد المبذول من جانب البائع لإقناع العميل المرتقب بقبول معلومات kernanكیرنان 
 معينة عن سلعة أو خدمة، وحفظها في ذهنه بشكل يمكنه من إسترجاعها عبر تقنيات الإنترنت"

ى إطار جهد تسویقي إلكتروني، وینطوي عل : عرف الترویج الإلكتروني بأنه " النشاط الذي یتم ضمنkotlerكوتلر 
 عملية إتصال إقناعي عبر الإنترنت"

: عرف الترویج الإلكتروني بأنه " مجموعة من الوسائل الإلكترونية التي يمكن إستخدامها لتحریك وإثارة رغبة levyليفي 
 .الشراء لدى العملاء، من خلال عملية إتصال إقناعي یكون البائع هو المبادر فيها"

: أن الغرض من الترویج الإلكتروني إستخدام أدوات الترویج الإلكتروني المختلفة من إعلان، stanleyویوضح ستانلي 
دعایة، بيع شخصي، وسائل ترویج المبيعات، لنقل معلومات عن المنتج بأسلوب إقناعي مصمم وموجه للتأثیر على ذهن العميل 

 لسلوك الشرائي.الأمر الذي یستميله ویدفعه إلى التصرف با
هم إقناعو  العملاءأثیر على للت عبر تقنيات الإنترنتتأسيسا لماسبق يمكن القول بأن الترویج الإلكتروني هو الجهود المبذولة 

 للقيام بعملية الشراء.
العميل لأن و  يمكن القول بأن النشاط الترويجي الإلكتروني یسهل من مهمة الإتصال بین المؤسسة: أهمية الترويج الإلكتروني -2

العالم اليوم أصبح معقد التركيب بعد التطور الكبیر في حجم المشاریع ودخول المنتجات إلى أسواق جدیدة وكذلك ظهور المنتجات 
 (schultez, 2016, p. 123) جدیدة في الأسواق بشكل سریع ومستمر، وعليه فإن أهمية الترویج الإلكتروني تتمثل في:

 .بعد المسافة بین البائع والمشتري، مما یستوجب توفر وسائل أخرى تساهم في تحقيق الإتصال والتفاهم بین العميل والمؤسسة 
 .المنافسة الشرسة في الأسواق بین المنتجین مما یستوجب القيام بالجهود الترويجية الإلكترونية للظفر بحصة سوقية 
 ت عن كل ما یتعلق بالسلع والخدمات للعملاء وذلك يحافظ على مستوى الوعي والتطور في حياة توفیر المعلومات والبيانا

 الأفراد.
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  النشاط الترويجي الإلكتروني یؤثر على قرار الشراء لدى العميل حيث یظهر ذلك أحيانا عندما یقوم العميل بشراء منتجات لم
 لكترونية.یكن يخطط لشرائها نتيجة تأثیرات الجهود الترويجية الإ

  إن ما يخصص من مبالغ لتغطية النشاط الترويجي الإلكتروني یعتبر من أكبر النفقات في النشاط التسویقي، حيث أنها تأتي بعد
 تكاليف الإنتاج وهذا راجع كونه كنشاط حيوي في المجال التسویقي يمثل القوة الدافعة والعامل الأكثر حسما في بيع المنتجات.

 : یهدف الترویج الإلكتروني إلى تحقيق ما یلي :الإلكتروني الترويجأهداف  -3
وهذا هدف مهم خاصة عند تقديم المنتجات الجدیدة لأنه یتضمن خلق  إمداد المستهلك بمعلومات حول المنتج: 3-1

يتعرف على ل المعرفة لدى المستهلك عن هذه المنتجات ویشجعه على تجربتها، فالمستهلك یرغب في الحصول على معلومات
وترتبط الكفاءة في تحقيق هذا  ،(692، صفحة 2008)طه ،  خصائص المنتجات وما يميزها عن غیرها من المنتجات الأخرى

یلاحظ أن و  الهدف إلى حد كبیر بمدى مقدرة الإدارة على إختيار الوسيلة لتوصيل المعلومات إلى أكبر عدد ممكن من المستهلكین
ذلك یتوقف بدوره على مراعاة عدة عوامل منها: طبيعة وحجم السوق المستهدف وموقعه، طبيعة المنتج، طبيعة ونطاق التوزیع، 

  (23، صفحة  2009)حافظ ،  ثم الإمكانيات والقدرات الخاصة بكل وسيلة ترویج.
ب يجب أن لا یقتصر النشاط الترويجي على مجرد تزوید المستهلكین بالمعلومات عن المنتج، وإنما يج إثارة الإهتمام بالمنتج: 3-2

أن یتعدى ذلك إلى العمل على إثارة إهتمامهم بها، وتزداد أهمية هذا الهدف مع التعدد والتنوع في المنتجات المنافسة، التي تقدم 
ذا إثارة الإهتمام بالمنتج عملية ليست سهلة، ومما یساعد الإدارة على تحقيق هللمستهلكین بإستمرار الأمر الذي يجعل من عملية 

الهدف أن یكون المنتج متميزا عن غیره من المنتجات الأخرى ليس فقط في الخصائص المادیة وإنما أیضا وبشكل أساسي في 
 بالمعلومات التي ة بالمنتج تزوید المستهلكینالإشباعات التي يمكن أن يحققها للمستهلك، وكذلك یساهم في إبراز المميزات الخاص

تمكنهم من المقارنة بينها وبین المنتجات الأخرى، وبجانب ذلك يمكن أن یتم إثارة الإهتمام بالمنتج بالإعتماد على عدة أساليب 
تهلك، أو بالإعتماد على المسأخرى منها : إختيار وسيلة الترویج المنافسة أو تصميم الرسالة الإعلانية بطریفة متميزة تجذب إنتباه 

 بعض المغریات البيعية أو إبراز الدور الذي يمكن أن یلعبه المنتج في حل مشكلة معينة تواجه المستهلك. 
بر ذلك من یستغرق تكوین أو تغيیر الإتجاهات وقتا طویلا نسبيا، ویعت تغيير الإتجاه وخلق التفضيل لدى المستهلك: 3-3

 ه.الترویج والتي يجب أن تسعى إلى خلق تفضيل لدى المستهلك للمنتج وتكون إتجاه إيجابي من جانبه لالمهام الرئيسية لسياسة 
  (24-23، الصفحات  2009)حافظ ، 

العلاق و ربایعة ) تعتبر الغایة النهائية للترویج هي جعل المستهلك یتخذ واحدا من القرارات التالية:  إتخاذ قرار الشراء: 3-4
 (13، صفحة 2007، 
 .شراء السلعة أو الخدمة -
 .الإستمرار في إستعمال السلعة أو الخدمة -
 الشراء بكميات أو بمعدلات أكبر.  -
 الأصدقاء والمعارف على إستعمال السلعة أو الخدمة.حث  -
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 زیادة أماكن عرض أو بيع المنتجات. -
  .أدوات الترويج الإلكتروني -4

هناك مجموعة من الأدوات الأساسية التي تستخدم في الترویج الإلكتروني وتفتح المجال أمام المؤسسات للإتصال بالعملاء 
 ها، نذكرها فيما یلي:لإعلامهم بمنتجاتها وإقناعهم بشرائ

 هو عبارة عن أداة ترويجية قویة للمنتجات الإلكترونية، وفي نفس الوقت الموقع الإلكتروني في حد ذاته الموقع الإلكتروني: 4-1
  ( 37، صفحة 2019)شلالي و صيلع،  بحاجة إلى ترویج حتى یتسنى له القيام بدوره المعول عليه.

یقوم العميل بعملية البحث عن ما يحتاجه ویلبي رغبته الشرائية عن طریق محركات البحث  إستخدام محركات البحث: 4-2
المنتشرة عبر الإنترنت، والتي بدورها تقدم له أفضل العروض المتوفرة وتقدم له كذلك بدائل كثیرة، ومن ثم يختار العميل ما یناسبه 

،  2018) زایدي و بطوش،  البحث تقدم نوعین من البحث هما: البحث العادي، البحث المتقدم. ویلائمه، وأغلب محركات
 ( 997صفحة 

 یتم تصنيف المواقع المتوفرة على شبكة الإنترنت إلى فئات ومن ثم فإن كل موقع ویب إلكتروني ینتمي إستخدام الفهارس: 4-3
أساسية، وبالتالي فإن العميل الإلكتروني یستطيع أن یصل إلى المنتج الذي یریده من خلال تتبع تسلسل موضعات الفهرس، إلى فئة 

وهذا ما یتيح له فرصة الإطلاع على البدائل المختلفة التي یطرحها ویسوقها البائع عبر شبكة الإنترنت، ونشیر هنا إلى أن النتائج 
فإن هناك  ب الأحيان تكون ذات دقة عالية من تلك التي تتيحها محركات البحث، ومن جانب آخرالتي تتيحها الفهارس في أغل

 (Engle, 2009, p. 54) بعض المواقع التي تعد محركات بحث وفهارس في نفس الوقت.
یعبر عن المعلومات الموضوعة تحت تصرف الجمهور عبر شبكة الإنترنت والتي تتعلق بالمنتجات ذات  الإعلان الإلكتروني: 4-4

الإعلان ، كما أن ( 951، صفحة 2021)بریغت و بن زروق،  الطبيعة الإعلانية، و یهدف لدفع الجمهور لشراء هذه المنتجات
تيح للمعلن فرص جدیدة، حيث یتمكن العميل من الإطلاع والتعرف عن المنتجات بصورة دقيقة دون وجود عبر شبكة الإنترنت ی

عائق زمني على وقت الإعلان، وتستفيد مؤسسات الأعمال الإلكترونية من نظم معلومات التسویق الإلكتروني في تنظيم حملاتها 
المؤسسة أو مواقع أخرى، وذلك عن طریق وضع أشرطة إعلانية  الإعلانية سواء كانت هذه الإعلانات یتم عرضها على موقع

لمنتجاتها في المواقع ذات الشهرة الواسعة حيث یكون الإعلان متضمنا لبيانات مختصرة وجذابة لدفع العميل للإطلاع أكثر، كذلك 
المؤسسة  المتخصصة برعایة موقعيمكن أن تستخدم المؤسسة أسلوب الرعایة الإعلانية كأن تسمح إدارة الموقع لإحدى المؤسسات 

  (14، صفحة 2011)أسامة،  أو جزء منه.
هو أداة ووسيلة ذات أهمية كبیرة تستخدمها المؤسسة في عملية الترویج لمنتجاتها، ولكي یكون لهذه  البريد الإلكتروني: 4-5

 ,Laudon & Traver, 2018 ) بصورة خاصة يجب تطبيق عدة أساليب.الأداة دور فاعل في النشاط التسویقي والترويجي 
p. 373) 

یتم الوصول إلى العملاء من خلال هذه الأداة، فالإعلان الإلكتروني ليس بدیلا عن الإعلان  التقليدية:الإعلانات  4-6
التقليدي، بل هو مكمل وداعم له وذات إستخدام متبادل فنجد أن المؤسسات تستعمل الإعلان الإلكتروني للترویج لأعمالها 
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لانات ج لأعمالها الإلكترونية عبر الإنترنت، ویكون ذلك من خلال الإعالتقليدیة، وتستعمل المؤسسات الإعلان التقليدي للتروی
، 2020زرقوط ، ) التي تصفها المؤسسات في وسائل الإعلام التقليدیة مثل الصحف والمجلات والإذاعة والتلفاز والملصقات وغیرها.

        (03صفحة 
من المؤسسات الإلكترونية في الإتصال بالعملاء الحاليین والمحتملین من  تستعمل هذا الأسلوب الكثیر المحادثة الفورية: 4-7

خلال غرف المحادثة، حيث یتم إقناع العملاء بشراء منتجات المؤسسة، وأكثر الصور الشائعة في هذه المحادثة تكون صامتة عبر 
 (De Pelsmacker, Geuens, & Van Den Bergh, 2017, p. 428) الكتابة الفوریة.

    والشكل التالي یوضح أهم أدوات الترویج الإلكتروني:     
 (: أدوات الترويج الإلكتروني.09الشكل رقم )

 
 
 
 

 
 

 من إعداد الباحث بالإعتماد على ما سبق.المصدر: 
 (.P2) الخصوصية والتخصيص: المطلب الثاني

حق العملاء في  عن تعبرالتي  عناصر المزیج التسویقي الإلكترونيكأحد   صوصيةلعنصر الخ سنتطرق من خلال هذا المطلب
شخصي ویعتبر عنصر یشیر إلى البعد الالذي  والتخصيص ،تقریر مجموعة من القضایا المرتبطة بالبيانات والمعلومات التي تخصهم

 .أساسي من عناصر المزیج التسویقي الإلكتروني
 .(privacy) الخصوصية - أولا

تعتبر الخصوصية أحد عناصر المزیج التسویقي الإلكتروني، ومن الطبيعي أن يحتوي كل موقع ویب على بيان متعلق  
بالخصوصية، وهذه البيانات توضح الطریقة التي سيتم من خلالها تجميع المعلومات وما إذا كان سيتم نقل هذه المعلومات لأطراف 

 (53، صفحة 2004)الحداد،  أخرى أولا.
یتسم التعامل الإلكتروني بحالة من التخوف لدى العميل، كونه یتعامل مع أشخاص مجهولین لا یراهم، ویولد لدیه حالة 
من الشك أثناء التواصل معهم نتيجة لظهور العدید من الممارسات كسرقة كلمات المرور وسرقة المعلومات والبيانات الإلكترونية 
وحالات إختراق الأجهزة بالإضافة إلى قرصنة العدید من المواقع الإلكترونية وغیرها من الممارسات التي تبرر تخوف العملاء من 

یفرض هذا الواقع على المؤسسة إتباع سياسة خصوصية واضحة ومنطقية تستطيع من خلالها كسر حواجز  التعامل الإلكتروني،
مل شعوره بالثقة بالمؤسسة والتواصل الإلكتروني معها، فالخصوصية ليست جانبا كماليا في ع الخوف والریبة لدى العميل وتعزیز

المحادثة 

 الفورية
الإعلانات 

 التقليدية
الموقع 

 الإلكتروني
محركات 

 البحث
 الإعلان الفهارس

 الإلكتروني
البريد 

 الإلكتروني
أدوات 

 أخرى

دوات الترويج الإلكترونيأ  
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التسویق الإلكتروني وإنما عنصر حاسم في بناء علاقة مستمرة مع العميل، فالخصوصية بإعتبارها تشكل إحدى عناصر المزیج 
الحمامي و العاني ، ) هارها إلا للأشخاص المخولین قانونيا.التسویقي الإلكتروني یقصد بها الحفاظ على سریة المعلومات وعدم إظ

                ( 21، صفحة 2007
إن الإهتمام الكبیر والتدقيق والتفحص المتزاید لموضوع الخصوصية جعل العملاء ینتبهون إلى المخاطر التي قد تنتج جراء 

علومات الشخصية إلى المتاجر الإلكترونية، وهذا ما أدى إلى تراجع في مستوى ثقة العملاء في المتاجر تقديمهم للبيانات والم
الإلكترونية، كذلك أصبحت الهيئات الحكومية وجماعات الدفاع عن حقوق الإنسان وجماعات حقوقية أخرى تهتم بتحقيق 

لتي صل عليها من العملاء، حيث أن هناك مجموعة من البرامج االخصوصية وكيفية إستخدام البيانات والمعلومات الشخصية المتح
يمكن إستخدامها لحمایة خصوصية البيانات والمعلومات الشخصية للعميل، وهذا البرنامج صممه إتحاد الشبكة العنكبوتية العالمية، 

اییر الشخصية التي یفضلها وني وبین المعوتم تصميمه لتمكین العميل من المقارنة بین سياسة الخصوصية التي یعتمدها المتجر الإلكتر 
العميل، وكذلك فإنه یتيح الفرصة للعميل من أن تكون أمامه مجموعة من الخيارات بخصوص التعامل مع البيانات والمعلومات 

ب یالشخصية التي یصرح بها للمتجر الإلكتروني، كذلك هناك برامج عدم التشخيص التي تلعب دور الوكيل بین مستعرضات الو 
، Anonymizer ،Safe webنجد ومواقع المتاجر الإلكترونية، حيث تعمل على إخفاء هویة العميل ومن هذه البرامج 

Zero Knowledge Systems ولكن یعاب على هذه البرامج عدم قيامها بدعم تعاملات وتبادلات التجارة الإلكترونية ،
)منیر،  .نقل المعلومات المالية ومعلومات شخصية تعریفية متعلقة بالعميلوالسبب وراء ذلك كون أن هذه التعاملات تتطلب عملية 

 (311-309، الصفحات  2014
 البيانات حمایة وجيهت بتطویر الأوروبي تحادالإ قام البيانات خصوصية قواعد إنفاذ وتعزیز الوضوح من المزید تحقيق أجل من

(EC/46 /95 )لأوروبيا تحادالإ في الأعضاء الدول جميع توجيه تم القانون لهذا ووفق ا ،1998 أكتوبر في ساری ا أصبح والذي 
 بمعالجة یتعلق يماف الخصوصية في حقهم سيما ولا الطبيعيین، للأشخاص الأساسية والحریات الحقوق" لحمایة وطنية قوانین سن

          ( Strauss & Frost, 2014, p. 129) :یلي ما التوجيه أحكام وتقتضي، "الشخصية البيانات

 .وتصحيحها المعلومات لمراجعة الفرص ومنحهم بياناتهم ستخدامإ كيفية  على المشاركین إطلاع سيتم -

 .المعلن الغرض على البيانات ستخدامإ یقتصر -

 .معروفا كان  إذا البيانات، أصل عن الكشف -

 .القانونية غیر الأنشطة لمعاقبة إجراءات وضع -

 .شتراكالإ إلغاء إمكانيات على المستهلك بيانات جمع إجراءات تحتوي -

 .صریح إذن على الحصول دون الحساسة البيانات جمع يمكن لا -

 .الخصوصية لحمایة كافية  قوانین تمتلك التي الدول مع إلا للبيانات دولي نقل أي تنفيذ یتم لا -
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 في بدایاتها على إزالة وتجنب المخاطر عن البيانات الشخصية التيركزت الخصوصية إذن من خلال ماسبق يمكن القول أن 
یدلي بها العميل على المواقع الإلكترونية وتقديم الضمانات له بأن بياناته الشخصية لن تستخدم إلا في حدود سياسات الخصوصية 

موعة على الموقع الإلكتروني للمؤسسة، لكنها تطورت لتصبح برنامجا إستراتيجيا من خلال توفیر مج معلومكان المصرح بها والمعلنة بم
وقع عن هذه البيانات لن یتم إستخدامها دون تصریح وموافقة العميل وإفصاح المف ،من العناصر المرتبطة بكفالة الموقع الإلكتروني

 تخصه لبيانات والمعلومات الشخصية، وتمكین العميل نفسه من الوصول إلى البيانات التيالكيفية التي سيتم بموجبها التعامل مع ا
تماما هولم تعد الخصوصية إ ،الخيارات أمامه بخصوص إستخدامها والتأكد من مدى دقتها ومستوى كمالها، مع ترك مجموعة من

لومات لخصوصية وكيفية إستخدام البيانات والمعحكومية وجماعات حقوقية مهتمة بتحقيق اخاصا بالعميل وإنما هناك هيئات 
  .الشخصية التي تحصل عليها المواقع الإلكترونية من العملاء

  .(personnalization) التخصيص - ثانيا
یشیر هذا العنصر إلى البعد الشخصي ویعتبر عنصر أساسي من عناصر المزیج التسویقي الإلكتروني، حيث یتضمن جمع 

كل،  وتخزین البيانات التي تتعلق بزوار الموقع الإلكتروني ومن ثم تحليلها بغرض تقديم منتج یلائم تفضيلات العملاء في المستوى والش
ر التخصيص إلى زیادة مستوى رضا العملاء وزیادة في مستوى الولاء للمؤسسة ومنتجاتها عنصالمؤسسة تسعى من خلال كما أن 

 (37، صفحة 2016) نور ،  من خلال بناء علاقات فردیة بین المتجر الإلكتروني والعملاء.
، صفحة 2018)أبوفارة،  أساسية هي: وتتكون عملية التخصيص من مجموعة مكونات: مكونات عملية التخصيص -1

358)     
 ويحتوي على القطاعات السوقية الحالية المستهدفة والأسواق المتوقعة. مجتمع العملاء: 1-1
حيث يحتوي على مجموعة من قواعد الأعمال التي یتم تصنيف محتوى المتجر الإلكتروني بغرض  محرك التخصيص: 1-2

 إستهداف الأسواق الملائمة لمكونات المحتوى.
 .أدوات التعقب 1-3
 یتم تخزین التعاملات التي تتم مع المتجر الإلكتروني وإستخراج البيانات اللازمة. تخزين البيانات: 1-4
یتضمن المعلومات، النصائح، الإرشادات، الخدمات المتنوعة، عرض السلع، الحملات الترويجية...إلخ، والتي یتم  المحتوى: 1-5

 توزیعها عبر شبكة الإنترنت.
           (322-318، الصفحات  2014)منیر،  :هذه النماذج ما یليوأهم : عملية التخصيصنماذج  -2
حيث یعمل هذا النموذج على جمع البيانات والمعلومات  إستخدام نموذج التخصيص الضمني )النموذج السلوكي(: 2-1

المتعلقة بالجوانب السلوكية للعميل، ومن جانب آخر فإنه یتم تجميع السلوكيات المتشابهة في ملف واحد، وهو ما یساعد المؤسسة 
 مع حاجاتهم ورغباتهم، وهناك أدوات تحليلية تستخدم في تنفيذ هذا النموذج منها:في التوجه للعملاء بما یتفق 
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: یتم الإعتماد على سلوكيات العميل في المتجر من خلال تكرار الزیارات وحجم المشتریات، وتتميز الفلترة بأنها الفلترة 2-1-1
ميل بكفاءة المتجر الإلكتروني قادرا على التوجه إلى الع تعمل على تجدید وتحدیث البيانات والمعلومات بإستمرار، وهذا ما يجعل

 وفاعلية في الحملات التسویقية والحملات الترويجية.
حيث يمكن هذا التحليل من معرفة سلوك العميل عن طریق تتبع المسلك الذي  تحليل الطريق الإلكتروني للعميل: 2-1-2

يل والأركان ظهر هذا التحليل بالتفصيل الإرتباطات التي ضغط عليها العمیسلكه العميل خلال تسوقه في المتجر الإلكتروني، وی
 التي زارها والمدة الزمنية التي قضاها في كل منها.

هذه الأداة عبارة عن مجموعة من البيانات والمعلومات التي یتم تخزینها على القرص الصلب لجهاز الحاسوب  السكاكر: 2-2-3
 عندما یقوم العميل بزیارة إلى موقع ویب، بحيث یتم إرسال هذه البيانات إليه في كل مرة یقوم العميل بزیارته.

ة تروني من العميل أن يملأ نماذج إستعلام خاصة بصور حيث یطلب المتجر الإلكإستخدام نموذج التخصيص الصريح:  2-2
صريحة، وهذا الأسلوب یعتمد على إقناع العميل وكسب ثقته للإدلاء بالبيانات والمعلومات التي یهتم بها المتجر، كما يمكن جمع 

 البيانات الصريحة من العميل بإستعمال أساليب متعددة:
: توفر بعض المتاجر بيانات ومعلومات حول موضوعات تهم العميل، المتجرأسلوب طلب البيانات والمعلومات من  2-2-1

 وللحصول عليها یطلب من العميل تعبئة نموذج خاص لكي ترسل له هذه البيانات والمعلومات.
  یقدم العميل بعض بياناته عند المراسلة مثل بریده الإلكتروني، إسمه، عنوانه، أسلوب المراسلة من خلال المتجر: 2-2-2
 تطلب بعض المتاجر من العميل التسجيل فيها للحصول على خدماتها.  أسلوب التسجيل: 2-2-3
یقوم العميل بإدخال بياناته إلى بعض مواقع المتاجر الإلكترونية، وتقوم هذه الأخیرة بتذكیر  أسلوب خدمات التذكير: 2-2-4

ه، وهذه دمة تحقق للمتجر مزایا كثیرة مثل: موعد صيانة سيارتالعميل بأمور ومناسبات كثیرة مثل موعد صيانة سيارته، وهذه الخ
الخدمة تحقق للمتجر مزایا كثیرة مثل إستخدام بيانات العميل في تطویر المنتجات وتحسین الموقع بما یتوافق مع حاجات وتفضيلات 

 نتجات.العميل، ومن جانب آخر فإن عملية التذكیر بالمناسبات قد تدفع العميل إلى شراء بعض الم
حيث تقوم بعض المتاجر إلى دعوة العميل إلى زیارة سجل الزوار لمشاهدة ملاحظات العملاء  أسلوب سجل الزوار: 2-2-5

الآخرین وكذا تسجيل ملاحظاته عن المتجر في هذا السجل، وهذا ما يجعل المتجر على إطلاع عن المنتجات التي تتوافق مع 
 حاجات وتفضيلات العميل.

يحقق هذا الأسلوب زیادة في حجم المبيعات، ویتم من خلاله الكشف عن حاجات وتفضيلات  ب سجل الهدايا:أسلو  2-2-6
 العميل من خلال دعوته لتحدید المنتجات المفضلة لدیه التي یرغب أن تعطى له كهدیة.

ء س وجهات نظر العملایتم تجيع آراء العملاء من خلال سؤالهم حول موضوع محدد وهذا ما یعك أسلوب الإقتراع: 2-2-7
 حول موضوع ما ليتم الإستفادة من تلك الآراء في عملية توجيه التجارة الإلكترونية.

هذا الأسلوب یكشف توجهات العملاء من خلال مواقع تقوم بتنظيم عمليات التصویت  أسلوب التصويت والترشيح: 2-2-8
 لمعرفة أفضل متجر إلكتروني.
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  (.C2الإفتراضية وخدمات العميل )المجتمعات  :المطلب الثالث
بإعتبارها  خدمات العميلو  ،الإفتراضيین مجموعة من المستخدمینبإعتبارهم  لمجتمعات الإفتراضيةلسنتطرق في هذا المطلب 
 .وظيفة دعم لإتمام عملية التبادل

 .(communities virtual) المجتمعات الإفتراضية - أولا
عام  Rheingoldللكاتب  virtuelles Les communautés لكتاب عنوانا أول مرةهذا المصطلح ظهر 

 ،هتمامات مشتركة ولا تربطهم بالضرورة حدود جغرافية أو أواصر عرقية ودینية وسياسيةإویعني جماعة من البشر تربطهم  ،1993
ليات آخول والخروج و الجماعة وقواعد الدلى إنتساب دیثة ویطورون فيما بينهم شروط الإجتماعي الحیتفاعلون عبر مواقع التواصل الإ

جتماعي إفتراضي هو نظام المجتمع الإ and weignd (moor) وبتعبیر ،التعامل والقواعد والأخلاقيات التي ینبغي مراعاتها
 (123، صفحة 2019)صغیر و ریاح ،  .تكنولوجي
هم مجموعة من الأشخاص الذین یتواصلون مع بعض"أنها على فتراضية المجتمعات الإ انيصفف Romm و Barnattأما 
ي أو یشتركون في مصالح مشتركة، ولا یفرض موقعهم الجغرافي أو موقعهم المادو  لوسائط الإلكترونية مثل الإنترنتالبعض عبر ا

س هي مجموعة من افتراضية في الأسالمجتمعات الإلذا فإن  "،تفاعلهم الجسدي أو أصلهم الأخلاقي أي قيود على تكوین المجتمع
 ) عتبارهم مجموعة من الأشخاص الذین یستخدمون تكنولوجيا المعلومات الجدیدة كوسيلة.إتحقيق شيء ما ب الأشخاص يحاولون

Achour , 2023, p. 167) 
المعرفة  من الإلتقاء عبر الإنترنت للتواصل وبناء صداقات جدیدة والمشاركة فيفي إطار المجتمعات الإفتراضية یتمكن الأفراد 

والأفكار وهذه الأنشطة تتم عبر وسائل مختلفة مثل غرف المحادثة والمنتدیات وبعض صفحات الویب، ويمكن تعریف المجتمع 
لمستخدمین ي ویستمر عدد كاف من الأفراد االإفتراضي على أنه تجمع إجتماعي ینشأ على شبكة المعلومات العالمية عندما یلتق

للإنترنت لمدة كافية من الزمن في مناقشات علمية في موضوعات ذات إهتمام مشترك وینشأ بفعلها علاقات شخصية وعلاقات 
 يما یلي:ف جماعية في ظل الفضاء الإفتراضي، وهناك الكثیر من الخصائص المشتركة التي تتصف بها المجتمعات الإفتراضية نذكر أهمها

  (27-26، الصفحات 2020) إسماعيل، 

 تجمع عدد من الأعضاء لدیهم أهداف وإهتمامات مشتركة ویكون لدیهم أسباب تبرر إنضمامهم إلى هذا المجتمع الإفتراضي. -

 الإهتمامات المشتركة.المرونة فالمجتمع الإفتراضي لا یتحدد بالجغرافيا، بل يجمعها  -

على  مالمجتمعات الإفتراضية لا تنام، بحيث یستطيع الفرد أن يجد من یتواصل معه فيها على مدار الساعة، كما أنها لا تقو  -
 الإلزام بل على الإختيار.

ئمین أو من افي المجتمعات الإفتراضية وسائل تنظيم وتحكم وقواعد لضمان الخصوصية والسریة، قد تكون مفروضة من قبل الق -
 قبل الأفراد أنفسهم بالحجب أو الحظر أو التبليغ عن المدخلات والمواد الغیر لائقة أو الغیر مقبولة. 

 تتسم المجتمعات الإفتراضية بدرجة عالية من اللامركزیة.  -
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ضي ویعبر عن اوفي هذا الإطار هناك ما یسمى بنموذج المجتمع الإفتراضي حيث یشیر هذا الأخیر مكونات المجتمع الإفتر 
ن ضرورة الحضور بحيث یلتقي الأعضاء دو  ،الأدوار والأبعاد الأساسية لهذا المجتمع المتمثلة في البعد المكاني والبعد الإفتراضي

 (342، صفحة 2018)أبوفارة،  دیولوجية أو ثقافة ما.إذ أن المجتمع الإفتراضي یعبر عن إی ،الشخصي، وهناك البعد الرمزي
  (124، صفحة 2019)صغیر و ریاح ،  فهي تنقسم إلى نوعین رئيسيین: فتراضيةأنواع المجتمعات الإأما فيما يخص 

باشر ویضمن هذا المباشر أو غیر الم: هو ذلك النوع الذي یقوم على التفاعل بین الأفراد المشاركین فيه عبر التواصل ولالنوع الأ
 عن طریق التعليق فاعلین اكما یسمح للمشتركین أن یكونو   ،فكار والملفات والمعلوماتراء والأمكانية تبادل الآإالنوع لمستعمليه 

 .لأخباراجتماعي والمدونات وغرف الدردشة ومجموعة ج في هذا النوع مواقع التواصل الإویندر  ،والإضافة والمشاركة الفاعلة
لكترونية التي تحاول محاكاة العالم الواقعي من خلال إتاحة عدد من الخيارات المتعددة للمستخدمین النوع الثاني: هي تلك المواقع الإ

ر عبر الطائرات رتداء الملابس والسفإع وشراء و تمكنهم من ممارسة تفاصيل متعددة للمستخدمین كأنهم في العالم الحقيقي من بي
 .وغیرها

 .(custumer services) خدمات العميل - ثانيا
بوصفها وظيفة دعم لإتمام عملية التبادل فالموقع يجب أن یفكر في دعم العملاء مع مرور الوقت وتتمثل خدمة العميل 

كافة الوظائف ببعدة أشكال منها توافر المنتج، خطة الخدمة، التسعیر، أو الترویج ويمكن القول أن خدمة العملاء وظيفة متداخلة 
الجهود التسویقية عموما تمارسها المؤسسة عبر الإنترنت بهدف كسب عملاء جدد أو الإحتفاظ بالعملاء الحاليین، التسویقية، ف

وجميع الأهداف الأخرى هي عبارة عن إنبثاق من هذین الهدفین الأساسيین، حيث أن جل الجهود المبذولة من قبل المتاجر 
هة إلى العملاء بمعنى أن هذه المتاجر تطرح منتجاتها على سبيل تلبية حاجات ورغبات وأذواق العملاء، إذ الإلكترونية تكون موج

أنه لابد من توفر أساليب فنية متعددة لجذب العملاء إلى موقع المتجر الإلكتروني على شبكة الإنترنت العالمية، وهذا لزیادة تدفق 
  (34، صفحة 2016) محسن و جعفر ،  النجاح المطلوب.أكبر عدد من العملاء إلى الموقع لتحقيق 

إن مواكبة الأعمال عبر الإنترنت یستدعي توفیر خدمات لدعم العملاء وخصوصا تلك التي تكون بعد عملية البيع 
  (424-423، الصفحات 2018)أبوفارة،  والشراء، ويمكن تقسيم هذه الخدمات إلى نوعین أساسيین هما:

وهي عبارة عن خدمات مقدمة من طرف المؤسسات الإلكترونية بصورة مستمرة وهذا راجع لحاجة خدمات دعم دائمة:  -1
 العملاء المستمرة للحصول عليها مثل:

 زمة لتحقيق ذلك.التبادل المستمر للبيانات والمعلومات وتوفیر التسهيلات والوسائل اللا -

 الإعلان عن المنتجات الجدیدة أو الإصدارات ذات العلاقة بها. -

 تحفيز العميل للقيام بعملية الشراء من خلال تزویده بالبيانات والمعلومات حول المنتجات الجدیدة. -

 الإطلاع المستمر والرقابة على مستوى الرضا لدى العملاء عن منتجات المؤسسة. -
وهي عبارة عن خدمات مؤقتة تكون داعمة للعميل وغالبا ما تكون بعد إتمام دعم العميل: خدمات حسب الحاجة ل -2

 عملية البيع والشراء، ومن هذه الخدمات نجد:
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 تزوید العميل بإجابات حول إستعلاماته وأسئلته حول بعض الأمور الفنية والتقنية في المنتج وهذا لإستخدامه بشكل صحيح. -

 إستبدال السلعة المباعة في حالة التلف أو عدم مطابقة المواصفات.تقديم خدمة إسترجاع أو  -

 تقديم تقاریر إلى العميل تخص عيوب المنتج من أجل إعادتها أو إستبدالها.   -
  (.S2لكترونية )أمن الأعمال الإتصميم موقع الويب و  المطلب الرابع:

أمن الأعمال ثم  ،عناصر المزیج التسویقي الإلكترونيأحد أهم بإعتباره تصميم موقع الویب سنتناول في هذا المطلب 
 .أحد العناصر الأساسية للمزیج التسویقي الإلكترونيبإعتباره الإلكترونية 

 (. Site Designتصميم موقع الويب ) -أولا 
الرؤیة تكون و يجب على مؤسسات مواقع الویب تصميم مواقع الویب التي تجسد أو تعبر عن غرضها وتاريخها ومنتجاتها 

 Bernard و Rayport جذابة عند المشاهدة الأولى ومثیرة للإهتمام بدرجة كافية لتشجيع تكرار الزیارات، ویقترح
Jaworski   أن المواقع الفعالة تتميز بسبعة عناصر تصميم یسمونهاCs7  :لتشجيع الزیارات المتكررة، والتي تتمثل في 

(Kotler & Keller, Marketing Management, 2016, pp. 639-640) 
 ( السياقContext.التخطيط والتصميم :) 
 ( المحتوىContent.النص والصور والصوت والفيدیو التي يحتوي عليها الموقع :) 
 ( المجتمعCommunity.كيف یتيح الموقع التواصل بین المستخدم والمستخدم :) 
 ( التخصيصCustomization قدرة الموقع على تكييف نفسه لمستخدمین مختلفین أو السماح للمستخدمین بتخصيص :)

 الموقع.
 ( التواصلCommunication كيف یتيح الموقع الإتصال من موقع إلى مستخدم أو مستخدم إلى موقع أو إتصال :)

 ثنائي الإتجاه.
 ( الرابطConnection.درجة إرتباط الموقع بمواقع أخرى :) 
 ( التجارةCommerce.قدرات الموقع لتمكین المعاملات التجاریة :) 

كما يجب على المؤسسات إیلاء إهتمام خاص للسياق وعوامل المحتوى، لأن الزوار سيحكمون على أداء الموقع من حيث 
ة الفهم ، ومن السهل لى سهلسهولة الإستخدام والجاذبية المادیة، وسهولة الإستخدام تعني: یتم تنزیل الموقع بسرعة، الصفحة الأو 

غیر مزدحمة، یتم عندما: الصفحات الفردیة نظيفة و  الإنتقال إلى الصفحات الأخرى التي تفتح بسرعة، أما ضمان الجاذبية المادیة
ا من الألوان والصوت  .الخطوط وأحجام الخطوط سهلة القراءة للغایة، یستفيد الموقع جيد 
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 .(securityلكترونية )أمن الأعمال الإ - ثانيا
یعد هذا العنصر أحد العناصر الأساسية للمزیج التسویقي الإلكتروني بإعتبار أن أمن وسریة المعلومات التي یتم تبادلها بین 

ي من المسائل ه ، ولذلك فإن أمن وسریة البيانات وخصوصا الماليةمعلومات حساسةالمؤسسة والعميل أثناء إبرام صفقة ما تتضمن 
 ة.الهام

 من الأساليب والطرق المستعملة لتوفیر الأمن والسریة في التعاملات المالية والتجاریة عبر :أساليب أمن الأعمال الالكترونية -1
 (363-362، الصفحات 2008)أبو النجا،   الإنترنت نجد:

مهما  في أمان الإنترنت، ویقدم الفریق الدعم الفني على مدار الساعة للرد : یلعب الفریق دورا فريق طوارئ الحاسوب 1-1
 .على الحوادث الأمنية والمعلومات وقوائم المحادثات والمستندات

من السهل جدا تغيیر الملفات دون ترك الكثیر من الآثار أو الدلائل، لذلك من المهم جدا قضاء وقت   :حماية الملفات 1-2
 .المعتمدة وطرق حمایة الملفات والأدلة والأنظمة كاف لمعرفة الطرق

 /Secure   هناك بعض الطرق لضمان أمان البرید الإلكتروني، والطریقة الأكثر شيوعا الإلكتروني الآمن: البريد 1-3
Multipurpose Internet Mail Extensions مما یعني أنه يمكن نقل رسائل البرید الإلكتروني والمرفقات بأمان ،

  الإنترنت، ولا يمكن فتحها وقراءتها أثناء العبور. عبر
: هو ترميز المعلومات، لذلك یصعب إختراقها أو الوصول إليها لأن هناك طریقة التشفیر القوي، ویستغرق الأمر التشفر 1-4

،  Kerberosظامنجد نأكثر من مئة عام حتى یتمكن الكمبيوتر من إختراقها، ومن أمثلة أنظمة التشفیر المتاحة على الإنترنت 
 .وهو نظام معقد يمكن إستخدامه لتحدید المستخدمین والسماح لهم بإستخدام الملفات والأنظمة

: وهي تكنولوجيا مبتكرة بسبب كثرة الخروقات التي تتعرض لها المواقع الإلكترونية وعمليات Fire wallجدار النار  1-5
 الخاصة في أجهزة الحاسوب وفي خوادم الویب، حيث یهدف جدار النار بالأساس إلىالإختراق والتدمیر التي تتعرض لها الملفات 

توفیر الجانب الأمني، ویقدم خدمات أخرى مثل تقديم إحصاءات حول حركة المستعملین والعملاء من الشبكة وإليها، كذلك 
عض الأعمال المشبوهة التي يمارسها بتحدید الخدمات المطلوبة من قبل العملاء والمستخدمین، ومن جهة أخرى تحدید ورصد 

، صفحة  2014)منیر،  المستخدمین، كما أن جدار النار یقوم بمنع جميع محاولات الدخول إلى الشبكة المحمية بهذا الجدار الناري.
327)                   

صميدعي، )ال يمكن إعتمادها هو الحفاظ على سریة كلمة المرور والنظام.أحد أبسط تدابیر الحمایة التي كلمات السر:   1-6
                            (143، صفحة 2004

تم إعتماد  لقد: secure electronic transaction (SET)مواصفات التعاملات الإلكترونية الآمنة  -2
شركات بطاقات الإئتمان كمعيار للتعاملات الإلكترونية الآمنة من خلال التبادل المالي بإستخدام بطاقات الإئتمان عبر الإنترنت، 

، وقد جرى Visa Card، شركة Master Card، شركة American Expressونذكر أهم هذه الشركات وهي شركة 
في الولایات المتحدة الأمریكية، وتم قبوله  1997أول عملية تبادل مالي عام  إستعمال معيار التعاملات الإلكترونية الآمنة في
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 set (Secure electronic، حيث یسعى معيار Microsoftوإعتماده من جانب مزودي الكيانات البرمجية مثل شركة 
transactions :(47-46، الصفحات 2015)العدیلي ،  ( لتحقيق مجموعة من الأهداف نذكر أهمها فيما یلي 

 .تحقيق مستوى عال من الثقة والأمن في البيانات والمعلومات 
 التأكد من سلامة عملية الدفع. 
 إضفاء الشرعية والموثوقية على أصحاب المتاجر الإلكترونية وحاملي البطاقات الائتمانية. 

open buying on the internet (OBI ،)كذلك یوجد معيار یطلق عليه معيار الشراء المفتوح عبر الإنترنت 
حيث تكون  Oracleوشركة  Microsoft، وتدعمه شركات البرمجيات مثل شركة American expressترعاه شركة 

اعليتها من إلكترونيا من أجل تسهيلها ورفع مستوى ف متالجهود في إطار هذا المعيار تهدف إلى تنميط التعاملات المالية التي ت
الناحية الآمنة، أي أن الهدف منه أن یكون هذا المعيار موحدا متفق عليه على المستوى العالمي، كما یتميز هذا المعيار بقبول 

 . United Technology، شركة Ford، شركة General Electricومصادقة شركات عالمية مثل شركة 
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  :خلاصة الفصل
ة أو العميل أو فإنه یقدم مزایا جد قيمة بالنسبة للمؤسس لكترونيوالصعوبات التي تواجه التسویق الإبالرغم من التحدیات 

ف أنشطة ستطاع أن یرتقي بمجمل الجهود التسویقية ومختلالتي تميزه إ، كما أنه من خلال خصائصه الوطنيحتى على المستوى 
اصلة في علوم تلف التطورات الحستخدام الأمثل لمخت الوقت الحالي، وذلك من خلال الإإلى العصرنة بما یتماشى ومتغیراالمؤسسة 

تصالات والحواسيب والبرمجيات في تنفيذ العمليات والأنشطة التسویقية، وهذا ما من شأنه إتاحة الفرصة للمؤسسة لتتوجه الإ
تيجية ال على بناء تواصل فعال مع عملائها وهو ما يحقق من خلاله أهداف المؤسسة الإستر توجها دقيقا بأنشطتها التسویقية وتعم

 لذلك حاولنا في هذا الفصل التعمق في دراسة وتحليل الجانب النظري للتسویق الإلكتروني من خلال: بطریقة ذات كفاءة وفعالية،
الذي تطرقنا فيه ني التسویق الإلكترو  مفهومشمل تحدید  حيث الإلكتروني، التسویق ماهيةالمبحث الأول الذي تم فيه عرض 

خطوات التسویق  ضاوتضمن أی ،أهداف، هميةالأ مع التسویق الإلكتروني، المفاهيم والمصطلحات المتداخلة، صائص، الختعریفإلى ال
، حيث تطرقنا دیاتالمتطلبات والتحبالإضافة إلى  ستراتيجيات،من خلال إستعراض أهم الخطوات والإالإلكتروني وإستراتيجياته 

، في حین تطرقنا من ات البشریةالمتطلبو  متطلبات البنية التحتيةو  المتطلبات التسویقيةمن خلال متطلبات التسویق الإلكتروني إلى 
 إلى أهم التحدیات التي یواجهها التسویق الإلكتروني. تحدیات التسویق الإلكترونيخلال 

تم فيه عرض وتحليل الأدوات المستخدمة في التسویق الإلكتروني، مبينین مزایا وعيوب كل أداة من أما المبحث الثاني فقد 
 محركات البحث.و  المواقع الإلكترونية، فضاء المحادثات والتواصل، البرید الإلكتروني، المحمولالمتمثلة في الهاتف  هذه الأدوات

(، السعر productنتج )المالمتمثلة في  ر مزیج التسویق الإلكترونيوأخیرا المبحث الثالث الذي تم فيه التطرق إلى عناص
(price( التوزیع/ المكان ،)place( الترویج ،)promotion،) ( الخصوصيةprivacy،)  التخصيص
(personnalization( المجتمعات الإفتراضية ،)communities virtual( خدمات العملاء ،)custumer 

servicesتصميم موقع ا ،)( لویبSite Design( الأمن ،)security.) 
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 :تمهيد
لعب دورا حيویا في التنمية ي تإنسانية في مختلف دول العالم، فهقتصادي وظاهرة تحتل السياحة أهمية كبیرة بإعتبارها نشاط إ

لسلبية لزیادة التدفق ايجابية وتجنب آثارها لم، ولهذا ینبغي تعظيم أثارها الإقتصادیة لمعظم شعوب العاالإجتماعية والثقافية والإ
ات من إمدادات وتأثیرات في مختلف قطاع لما لها ستمراریته، كذلك تعد السياحة مصدرا من مصادر الدخل الوطنيالسياحي وإ
تعد الخدمات السياحية من متطلبات النشاط السياحي وركيزة أساسية من ركائزه، والتي تتطلب بذل قتصادي، كما النشاط الإ

ذب ج أقصى الجهود لتذليل الصعوبات التي تواجه طبيعة الخدمات السياحية وتقديمها بمستوى جودة تتسم بالمعاییر الدولية بهدف
 ي مؤسسة سياحية.السياحي هو نقطة البدء التي تركز عليه أ عميلعتبار أن الة معينة وتلبية حاجاته ورغباته بإالسائح لوجهالعميل 

 ى حصتهامحافظة علكما تدرك المؤسسات السياحية أن التغیر المستمر في حاجات ورغبات العملاء یعتبر تحدي لل
فإن كل  الوضعوبهذا  ،ق من حيث تقديم الخدمات دون تغيیر أو تعدیل أو تحدیث ولفترة طویلةالسوقية ومركزها التنافسي في السو 

مؤسسة لا تطور أو تحسن منتجاتها أو خدماتها بالتأكيد سوف تواجه خطر الفشل والتقادم والإنهيار مقارنة بالمؤسسات الأخرى 
 .الموجودة والتي تهتم بتطویر منتجاتها أو خدماتها

ا سبق تم تخصيص هذا الفصل للتعمق في مجال صناعة السياحة، وكذا الخدمات السياحية وإستراتجيات تطویرها إنطلاقا مم
 :من خلال المباحث التالية

 المبحث الأول: أساسيات حول السياحة؛ 
 المبحث الثاني: مفاهيم أساسية حول الخدمات السياحية؛ 

 المبحث الثالث: تطوير الخدمات السياحية؛
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 .المبحث الأول: أساسيات حول السياحة
تأثیر قتصادیات الدول السياحية من خلال الة إلى صناعة واعدة تساهم في دعم إتطورت السياحة من ظاهرة بسيطة بدائي

 سم صناعة القرن.تحمل إالمتبادل والفعال مع جميع الأنشطة داخل الدولة وخارجها وهذا ما جعل منها 
 .نشأة السياحة وتطورها التاريخيالمطلب الأول: 

ا ووسائلها وأهدافها، أسبابهأن الحركة التنقلية للإنسان في العصور القديمة كانت بسيطة وبدائية في مظهرها و  من البدیهي
على و نعكس على طبيعة ونوعية السياحة إ الحركة تعقيدا وتنوعا وتطورا، الأمر الذي نه وبمرور الزمن شهدت تدريجيا هذهغیر أ

 متطلباتها، ومما سبق يمكن حصر المراحل الأساسية لتطور السياحة فيما یلي:
 .العصر البدائي - أولا

ل من مكان حتياجاته الضروریة، فكان الإنسان یتنقمات والأنظمة التي توفر للإنسان إتميزت هذه المرحلة بعدم وجود الحكو 
حميد،  ) وعليه فهذه الفترة أو المرحلة لم تعرف نشاطا سياحيا حقيقيا. عتبار،ي الوقت أي إلآخر لتوفیر لقمة العيش ولم یعط

    (54، صفحة 2001
 .مرحلة الحضارات القديمة - ثانيا

لأفراد لتمثلت هذه الحضارات في الحضارة المصریة، الفارسية، اليونانية، الرومانية والصينية، وتم تسجيل تنقلات وهجرة 
 نب السفر لم یكن متطورا ولم تكن هناك سرعة الحركة والراحة، وعليه فإإلا أن أسلو  ،والجماعات خلال هذه الحقبة التاريخية

السياحة كانت بسيطة وبدائية وغیر منظمة وتهدف بصفة خاصة للبحث عن الطعام والماء والمأوى والهروب من الأخطار، ویبقى 
    (22-20، الصفحات  2020)موهوب،  جتماعية محدودة.لمتعة حكرا على طبقات إهي وجانب االجانب الترفي

 .مرحلة العصور الوسطى - ثالثا
ابع عشر نفرد العرب ما بین القرن الثامن والقرن الر الحج، الدراسة، ولقد إتجاه السياحة في تلك العصور إلى التجارة، كان إ

بتطویر مبادئ السياحة، حيث وضعوا الأسس الأولى لمعظم فروع السياحة، كما أن البلاد الإسلامية كانت أكثر البلدان تقدما، 
 مما جعلها مركز للحياة الثقافية والحضاریة ما جعل العلماء والمثقفین ن بغداد وقرطبة كانت أكثر المدن إزدهارا وثراءحيث نجد أ

ذي  لزدهار في العلوم والفنون والآثار وهو ما جعل الرحالة العرب يجوبون العالم اء العالم، وبدأت حركة إأنحایأتون إليها من كل 
" تحفة  بن بطوطة الذي وضع كتابوثائق سياحية مهمة، ومن أبرزهم إ وقد ترك هؤلاء الرحالةكان یدور في فلك تلك الحضارة، 

یروي رحلاته إلى آسيا وإفریقيا، وكذلك أبو عبيدة البكري الذي وضع كتاب الأنظار في غرائب الأمصار وعجائب الأسفار" الذي 
أما ومنا هذا، حي في تلك المناطق إلى یعن غرب إفریقيا  بعنوان "المسالك والممالك"، ولا تزال هذه الكتب تصلح للإرشاد السيا

ه، كما نجد  797د عام رشي عصر الخليفة هارون الن ذكر رحلة الإمبراطور الفرنسي شارلمان إلى بغداد فيبالنسبة للأوربيین فيمك
تجهوا ليج العربي ثم إالجزیرة إلى الخرض الصین من فلسطین  ثم أرمينيا ثم إنحدر بطریق أیطالي الشهیر الذي قام برحلة إلى أیضا الإ

علم والدراسة والتعرف لغرض الوفي نهایة العصور الوسطى ظهرت فئة طالبي العلم الذین یقومون برحلات إلى بكین عاصمة الصین، 
ر على صعلى أراء الغیر والنظم السياسية الموجودة في الدول الأخرى، ومن هنا كانت هذه الفترة بدایة للرحلات التي كانت تقت

 (18-16، الصفحات  2008، )توفيق  ن السفر یتطلب وقت الفراغ وأموال فائضة عن الحاجة.طبقات معينة في المجتمع لأ
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 .مرحلة العصور الحديثة - رابعا
تصال ائل الإيزت بتطور الآلة وتقدم وستمتد هذه المرحلة من القرن السادس عشر إلى نهایة القرن التاسع عشر ميلادي، وتم
ثر لتي أصبحت أكالكبیر لوسائل النقل اوالمواصلات، كما كان لظهور الثورة الصناعية أثر كبیر على تنمية السياحة نتيجة التطور 

جتماعي معتبر، وبرزت كذلك أقطاب صناعية ومدن كبیرة ذات  راحة وأمنا، وكذلك ظهور طبقة إجتماعية متوسطة ذات مستوى إ
ع لطكثافة سكانية عالية، الأمر الذي أدى إلى زیادة الطلب على الراحة والمتعة وبدأت تبعا لذلك أعداد كبیرة من السكان تت

لقيود  الى شواطئ البحار لقضاء إجازاتهم والتخلص من تعب المدنية، كذلك تميزت هذه المرحلة بظهور للسفر إلى المناطق الریفية وإ
دول قتصادیة والدینية المختلفة، إذ أن الكثیر من الور الدول ذات النظم السياسية والإیرات نتيجة ظهازات السفر والتأشكجو 

سهيلات متنوعة ا تضع تكيانها ومواطنيها، وفي نفس الوقت إدراكها للأهمية المتنامية للسياحة جعلهأصدرت تشریعات لحمایة  
  (17، صفحة 2001)الظاهر و سراب ،  كبر عدد ممكن من الزائرین.بغرض جذب وإستقطاب أ

 .مرحلة العصور المعاصرة  -خامسا
لتي أصبحت تشكل اهتمام المتزاید للدول بالسياحة ین إلى وقتنا الحاضر، وتميزت بالإبدایة القرن العشر تمتد هذه المرحلة من 

طویر الطائرات المدنية وكذلك ت فبعد الحرب العالمية الثانية بدأ قتصادیات الكثیر من الدول،موردا إقتصادیا معتبرا یعتمد عليه في إ
ا سهل ستعمالها في المجال الحربي فقط، مم، لأن الإهتمام قبل ذلك كان یركز على إبحري والجوي على حد سواءوسائل النقل ال

عملية تنقل الأفراد بین الدول والقارات، وأدى إلى زیادة وتطور الحركة السياحية وفي المقابل أیضا هناك تطور على مستوى الفنادق 
قتصادي دل الخبرات والثقافات والتطور الإجتماعي، الإإلى تبا والبنية التحتية والفوقية وحلول السلام بین دول العالم ما أدى

 وبرز الأثر الكبیر على تطور حركة السياحة العالمية كنتيجة لتطور الفكر الإنساني من الجانب المعيشي للفرد، وبروز فترةوالسياسي، 
احة خلال هذه نه تم تثمین السي، ويمكن القول أجة للتقدم الصناعيالإجازات المدفوعة الأجر وزیادة أوقات الفراغ، وهذا كان كنتي

  (18، صفحة  2007)كواش،  لمرحلة وأصبحت بمثابة العصر الذهبي لها.
ة زدهارا في القرن العشرین خاصة بعد الحرب العالمية الثانية وهذا راجع لعدونستطيع القول بأن السياحة عرفت تطورا وإ

  (26-25، الصفحات  2020)موهوب،  يمكن ذكر أهمها فيما یلي: عوامل
  تحسن المستوى المعيشي للأفراد خاصة في الدول التي مستها الثورة الصناعية، حيث أصبحت الكثیر من العائلات تخصص

 جزءا من دخلها لقضاء العطل في المرافق السياحية.
 تماعي والنفسي جبي بعد الحرب العالمية الثانية وإزدهار الإقتصاد وتوسع التجارة، وزیادة الإهتمام بالجانب الإالنسستقرار الإ

 للإنسان الأمر الذي یساهم في تنشيط السياحة.
 .الضغوطات النفسية والعصبية التي یتعرض لها الإنسان المعاصر بسبب كثرة الأعمال والمسؤوليات 
  لب السياحي.في تلبية الط اكثیر یع في وسائل النقل الذي أدى إلى إنخفاض أسعار الرحلات مما ساهم  والسر التطور الهائل 
  تشریعات العمل التي تم إقرارها في مختلف الدول والتي قلصت عدد ساعات العمل اليومي ومنحت بصفة رسمية عطل آخر

 الأسبوع والعطل السنویة مدفوع الأجر.
  السياحيین المتخصصین في إعداد وتنظيم الرحلات.ظهور فئة الوسطاء 
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 .تطور وسائل الإعلام بجميع أنواعها، الأمر الذي أدى إلى زیادة الرغبة لدى الأفراد في زیارة الأماكن التي قرؤوا أو سمعوا عنها  
 .السياحة وخصائصهاالمطلب الثاني: 

منذ العصور القديمة والسياحة تشكل إحدى إهتمامات دول العالم وتطور مفهوم السياحة حيث لم تعد مجرد نشاط 
 ترفيهي، بل أصبحت في الوقت الراهن صناعة حقيقية قائمة بذاتها وذلك لدورها الإقتصادي، الإجتماعي، البيئي والسياسي. 

 .تعريف السياحة  -أولا
ن الباحثین لأ یكون متفقا عليه بالإجماع،م المتعلقة بالسياحة والسائح بدقة وبالشكل الذي من الصعوبة تحدید المفاهي

لسياحة من زوایا مختلفة،  التالي ینظرون إلى ابوالخبراء في هذا المجال ینتمون إلى حقب تاريخية مختلفة ولدیهم تخصصات مختلفة، و 
ن ول صعوبة لمأ نسویسري المختص في السياحة، أوالكاتب ال الخبیر (Girard guibilatoكما قال "جیرارد جيبيلاطو" )

 یرید دراسة السياحة هو تعریفها، ومما سبق سنحاول وضع أهم التعاریف الواردة فيما یلي:
 :تعريف السياحة لغة -1

سائحا، فالسياحة  ستكشاف أو للبحث یعدفعل ساح، فالمتنقل في البلد  من أجل التنزه والإفي اللغة السياحة مشتقة من ال
" أدخلت إلى اللغة اللاتينية لتدل على Tourismكما أن كلمة السياحة "یر مثلا تعني التنقل من بلد لآخر،  في معجم الوف

بتعاد أن الإ مرة أخرى، الأمر الذي یعنيالمسار الدائري، ویعكس هذا المسار مفهوم حركة السياحة التي تنطلق من نقطة لتعود إليها 
بظاظو ) الإقامة مؤقتا بعكس الإقامة الدائمة التي تنجم عن الهجرة للأفراد والجماعات هو الأساس في مفهوم السياحة.عن مكان 

 (23، صفحة 2010، 
ا للدلالة تر نجلأواخر القرن الثامن عشر في إستعملت لأول مرة  " باللغة الإنجليزیة إ Tourismكما نشیر إلى أن كلمة "

ة على لدلالستخدامه إلى الدول الأوربية لإلى فرنسا لمتابعة الدراسة، ثم إنتقل إ نجليز إلى أوربا خصوصاعلى رحلة النبلاء الإ
ل نتقلت هذه الكلمة في القرن التاسع عشر إلى كالأشخاص الذین یسافرون من أجل الإستجمام، أو التعلم أو الإستشفاء، ثم إ

 (02، صفحة 2015)وعيل و سبتي،  اللغات تقریبا.
 ختلاف وتعدد التعاریف الواردة بشأنها، وسنحاولمن السياحة عدة جوانب، لهذا نجد إتتض: صطلاحاتعريف السياحة إ -2

 عرض بعض التعریفات الصادرة من الباحثین والمختصین والهيئات السياحية فيما یلي:
 :السياحة عند بعض المختصين والباحثين الأجانبتعريف  2-1
  ریف محدد أول تع ة في الثمانينات من القرن التاسع عشر ميلادي، إلا أنلات الأولى لتعریف السياحة كظاهر بدأت المحاو

الحاجة رنا تنبثق من السياحة هي ظاهرة من ظواهر عص " 1905" سنة Jobert Feuler" لماني جوبیر فوویلرللسياحة یعود للأ
بيعتها طلى نمو الإحساس بجمال الطبيعة والشعور بالبهجة والمتعة من الإقامة في مناطق لها المتزایدة إلى الراحة وإلى تغيیر الهواء، وإ

 ( 34، صفحة  1998)الجلاد،  ." تصالات على الأخص بین شعوب مختلفةالخاصة وأیضا إلى نمو الإ
 .قتصادي الناتج على النشاط السياحيهذا التعریف تأكيده على البعد الإجتماعي وإهماله للجانب الإیلاحظ من 
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 ن شولیرن قتصادي النمساوي فاعرف الإ"hermann van scholleron"  مجموع  بأنها: " 1910السياحة عام
دود منطقة أو نتشارهم داخل حالأجانب وإقامتهم المؤقتة وإدخول قتصادیة المتعلقة بات المتداخلة وخصوصا العمليات الإالعملي

 (97، صفحة 2013)السعيدي و العمراوي،  ". دولة معينة
لسياحية، عتباره أحد أهم العوامل التي تتأثر بالحركة اریف أن التركيز كان على البعد الإقتصادي بإنلاحظ في هذا التع

 الجوانب الأخرى والتطرق للسياحة الداخلية والخارجية.وإهمال 
  عرفها السویسري جلاكسمان "R.Glucksman"  على أنها " مجموعة من العلاقات المتبادلة التي تنشأ بین  1935عام

، صفحة  2008)توفيق ،  .الشخص الذي یتواجد بصفة مؤقتة في مكان ما وبین الأشخاص الذین یقيمون في هذا المكان"
23)  

 حيث یركز هذا التعریف فقط على العلاقات الإنسانية التي تنشأ بین السائح والسكان الأصليین.
 نيزارول " عرفها ليفلي levielle nizerolle  على أنها " جميع الأنشطة غیر محققة للربح والتي یقوم بها  1938" سنة

 (12، صفحة 2010)عيساني،  .إقامته المعتاد"الإنسان بعيدا عن مقر 
 ة.ستثنى جميع الأنشطة التي تعود بالربح والفائدنه إعنصر الربح من السياحة، أي أ ستبعادركز التعریف على إ

 " أما جولدن N.GOLDEN بمقتضاها یقيم الأشخاصبأنها أي نوع من الحركة التي  1939" فقد عرف السياحة عام 
ریف "ترویزي" التع تفق معه فيالدائم، أو المؤقت، وقد إعتبار هذه الإقامة لأغراض الكسب في مكان خارج بلادهم، بشرط عدم إ

، 2019ونبعو، )ب نتقال من مكان إلى آخر لأفراد بشرط عدم وجود غایة لتحقيق الربح.حيث إعتبر السياحة بأنها إ 1940عام 
 (437صفحة 
 كرافت " یعرفها الأستاذین هونزیكر وw.hunziker & k.kraft م على أنها: " 1942بیران في السياحة عام " الخ

تيادیا عرئيسية ودائمة، أو مقرا إ مجموع العلاقات والظواهر الناجمة عن سفر وإقامة الأفراد بحيث لا یشكل مكان مكوثهم إقامة
  (29، صفحة  2020)موهوب،  للعمل".

 معظم الباحثین في جمع بشأنه، وقد أالأخرىشمولا من التعاریف أكثر  الأستاذین هونزیكر و كرافت للسياحة یعد تعریف
تعریف علمي غطى السمات الرئيسية للسياحة وقواعدها، حيث ركز على ثلاثة معاییر متمثلة في  لنه یعتبر أو مجال السياحة أ

ل ممارسة عمل جل الذي يجب أن یكون سببه ليس من أمعيار التنقل، معيار المكوث والإقامة الغیر دائمة، ومعيار الغایة من التنق
 بمقابل.
  نشاط شدید الحساسية نتيجة لتدخل العوامل السياسية في ظل عرف السياحة على أنها  1970أما "بيتر جورج" عام "

     ( 140، صفحة 2017)حفصي و یونسي،  السيطرة الحكومية السائدة للدولة المضيفة".
اهله، ویرجع لذي لا يمكن تجهذا التعریف أعطى توضيحا لأحد الأبعاد المتعددة للسياحة والمتمثل في البعد السياسي ا

 الدولة. أيثاره المباشرة على نمط السياحة في ذلك لآ
 " جیرارد جيبيلاطوGirard Guibilato"  فین مختلفین للسياحة، الأول من وجهة نظر السائح والثاني من وجهة یوضع تعر

قل نبارة عن مجموع الخدمات من نظر المؤسسة السياحية، حيث یرى أن السياحة من وجهة نظر السائح هي قبل كل شيء ع
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ستهلاكي مرتبط بالرغبة أو الحاجة، أما من وجهة نظر المنتج أي المؤسسات السياحية فهي ليست وإیواء وتسلية، أي أنها فعل إ
 (29، صفحة  2020)موهوب،  متعة ولكنها عمل ومصدر للربح أو للتنمية.

 ن السياحة مصدرعتبر أبعدها الإقتصادي إذ إو احة من جانبها الترفيهي نه تم إعطاء إضافة للسيأ من هذا التعریف نلاحظ
  ختلاف الزاویة التي ینظر منها للسياحة.ية، كما أوضح أن مفهومها يختلف بإلتحقيق الربح وعاملا للتنم

 " وقد عرفها كالفيوتيسkalfiotis ماكن إقامتهم إلى لأشخاص سواء بشكل جماعي أو فردي من أ" على أنها حركة مؤقتة
،  2007، )كواش قتصادیة".طة إینشأ عنها أنش تيوالجل الترفيه أو إشباع حاجات روحية أو لضرورة فكریة، أماكن أخرى من أ

  (24صفحة 
 " عرفها ماكينتوش وزملاؤهmclntosh et all بأنها " مجموعة الظواهر والعلاقات الناتجة عن عمليات التفاعل  1994" عام

، صفحة  2015 )كافي، ستضافة هؤلاء السياح والزائرین".تمعات المضيفة وذلك بهدف إستقطاب وإبین السياح ، الدول والمج
24) 

س نوعا من ، الحكومات التي تمار منشآت الأعمالیشیر هذا التعریف إلى أربعة أبعاد مهمة للسياحة تتمثل في السياح، 
  الذین یقطنون في المناطق التي یزورها السياح. والأفرادالرقابة على السياحة، 

 " عرفLeiper لتأثیر وهي: ها بعلاقات متبادلة االسياحة بأنها نظام مفتوح یتكون من عناصر تتفاعل مع بعض 1994" عام
 قتصادي.، العناصر الجغرافية، والعنصر الإالعنصر البشري
كة، فالعوامل فيه عناصر متشابن السياحة نظام مفتوح تتداخل ریف تطرق إلى السياحة كنظام حيث إعتبر بأهذا التع

سياحي ط التجاهلها بغية تطویر المواقع السياحية، والنشاقتصادیة والثقافية تؤثر على السياحة، لذلك لا يمكن الإو  الإجتماعية
السياحة تكون له  إن تطویرقتصادیة للدولة لأنه مكون من أنشطة إنتاجية وخدمية، وبطبيعة الحال فیتفاعل مع كافة الأنشطة الإ

  قتصاد القومي.فوائد إيجابية على الإ
  " تعلم ستجمام والالراحة والإ نشاط صناعي منتجه النهائي هووهناك من عرف السياحة من وجهة نظر صناعية على أنها

 توفرها ستمتاع خلال تجربتهم السياحية ویستخدمون في تحقيق ذلك التسهيلات التيلكین من السياح الذین یتطلعون للإللمسته
 (04، صفحة 2010)داودي و مسكین،  .الدولة المضيفة"

  ستقر م، والذي إ1959ر له بألمانيا عام الأستاذ "هونزكیر" السویسري رئيس الجمعية الدولية لخبراء السياحة في بحث نشعرفها
معظم الباحثین في علم السياحة على أنه تعریف علمي غطى سمات السياحة الأساسية والقواعد التي تقوم عليها السياحة، بأنها " 

یر غتب مع سفر وعلى إقامة مؤقتة لشخص أجنبي في مكان ما طالما أن هذه الإقامة المؤقتة مجموع العلاقات والظواهر التي تتر 
 (18، صفحة  2016)عبوي،  دائمة وطالما لم ترتبط هذه الإقامة بنشاط یعود بربح لهذا الأجنبي".

 :ند بعض الباحثين والمفكرين العربتعريف السياحة ع 2-2
 إقامته إلى أي  نتقال أي شخص من مكانص في الجغرافيا السياحية بأنها "إعرفها" یسرى دعبس" العالم والمفكر المصري المخت

مكان آخر لمدة قصیرة نسبيا والإنفاق من مدخراته وليس من العمل في المكان الذي یزوره، وقد ینشد السائح مجرد الزیارة أو تمضية 
 (28، صفحة  2020)موهوب،   الصحة أو الدراسة".الإجازة أو الحج أو 
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تعلق بالزمن العنصر الأول ی :عتبار التنقل من مكان لآخر كسياحةأدخل المفكر العناصر التالية لإمن خلال هذا التعریف 
حيث يجب أن تكون مدة الإقامة في المكان المزار قصیرة نسبيا وهذا هام جدا في تحدید مفهوم السياحة لأن الإقامة المستمرة 
والطویلة تعتبر هجرة وليست سياحة، أما العنصر الثاني فيتعلق بالإنفاق الذي يجب أن یكون من مدخرات الزائر وليس من العمل 
الذي قد یعمل فيه في المكان المزار أي أن التنقل بهدف العمل ليس سياحة، أما العنصر الثالث یتعلق بصفة الزائر الذي یتنقل  

 كونه مستهلكا وليس منتجا.
  تقال الأفراد نا" مجموعة الأنشطة الحضاریة والإقتصادیة والتنظيمية الخاصة بإحمد هارون السياحة على أنهأعرف الأستاذ علي

 إلى بلاد أخرى وإقامتهم لمدة لا تقل عن أربع وعشرین ساعة لأي غرض كان ماعدا العمل الذي یدفع أجره داخل البلد المزار".
 (18، صفحة 2016)درادكة، أبو رحمه، العلوان، و كافي، 

  الأحداث والعلاقات الناتجة عن سفر وإقامة غیر و على أنها " مجموعة الظواهر  2003عرف خالد مقابلة السياحة سنة
ها رتباط بأي نشاط ربحي أو نية للإقامة الدائمة، حيث تكون بمثابة الحركة الدائریة التي یبدأ فيأصحاب  البلد والتي لا یكون لها إ
یة من البلد الأصلي أو مكان الإقامة الأصلي أو مكان الإقامة الدائمة وبالنهایة العودة إلى نفس الشخص أو المجموعة الترحال بدا

 (08، صفحة 2013)زرقین و العلمي،  المكان".
  نتقال راد بغرض الإن الأفرد أو مجموعة مقتصاد السياحي حسین كفافي بأنها " حركة یؤدیها الفوالأستاذ في الإعرفها الباحث

تشفاء، ستمرات والمهرجانات أو للعلاج والإجتماعية أو للترفيه، أو لقضاء الإجازات أو لحضور المؤ لأسباب إ من مكان إلى آخر
وليس بغرض العمل والإقامة الدائمة ولا تدخل في السياحة الهجرة من بلد لآخر أو حتى للعمل المؤقت، وكذا أعضاء السلك 

 (30، صفحة  2020)موهوب،  الدبلوماسي".
 في هذا التعریف تم التركيز أكثر في أسباب التنقل السياحي وفي نفس الوقت لا یتخلى عن العناصر أو المعاییر الثلاثة المشار

ياح أعضاء السلك ستثنى الباحث من الساحة، كما إأساسية لشرح مفهوم السيوالتي تعتبر محددات  ،إليها في التعریفات السابقة
 الدبلوماسي.

 :ب بعض الهيئات والمنظمات الدوليةتعريف السياحة حس 2-3
 ترى بأن السياحة هي " تعبیر على رحلات الترفيه، أو هي مجموع: قبل الأكاديمية الدولية للسياحة تعریف السياحة من 

ین و خلف، ) حس النوع من الرحلات، وهي صناعة تتعاون على سد حاجيات السائح".الأنشطة الإنسانية المعبأة لتحقيق هذا 
           (147، صفحة 2016
  ظاهرة إجتماعية م للأمم المتحدة للسياحة والسفر الدولي بأنها:1963نعقد عام یف السياحة من طرف المؤتمر الذي إتم تعر " 

 12نتقال الفرد من مكان إقامته الدائمة إلى مكان آخر لفترة لا تقل عن أربع وعشرین ساعة، ولا تزید عن تقوم على إوإنسانية 
 (03، صفحة 2015)علام و طحطاح،  .شهرا بهدف السياحة الترفيهية أو العلاجية أو التاريخية"

  بأنها "مجموعة النشاطات المعروضة من طرف  1993الإحصائية للأمم المتحدة عام تعریف السياحة من طرف اللجنة
 .الأشخاص أثناء سفرهم وإقامتهم خارج أماكنهم وبيئتهم المعتادة  لمدة لا تتجاوز سنة لغرض الترفيه، أعمال أو أغراض أخرى"

 (04، صفحة 2015)بارة، 
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 قتصادیة للسياحة: " صناعة تعتمد على حركة السكان أكثر من حركة التعاون والتنمية الإ من قبل منظمة تعریف السياحة
 (21، صفحة 2015)عميش،  البضائع".

 و الناس إلى أماكن أ أما جمعية السياحة البریطانية للسياحة فقد عرفت السياحة على أنها " حركة قصیرة الأجل یقوم بها الفرد
إقامة مؤقتة خارج الأماكن المعتادة لحياتهم وعملهم وأنشطتهم، وتشمل هذه الحركة، جميع الأغراض والزیارات ليوم واحد من 

 (44، صفحة 2014)شوقي و أحمد،  العودة".
  سفر بـ تعریفا للسياحة في المؤتمر الدولي حول إحصائيات السياحة والتعریف السياحة حسب المنظمة العالمية للسياحة: قدمت

في أماكن موجودة خارج محيطهم  على أنها "مجمل الأنشطة التي یقوم بها الأفراد خلال سفرهم وإقامتهم 1991"أوتاوا" سنة 
  (Giotart & Balfet, 2007, p. 04 ) عتيادي لمدة متتالية لا تتعدى سنة بهدف الترفيه أو العمل أو أغراض أخرى".الإ

م المتحدة عتبارها هيئة دولية حكومية رسمية تنتمي إلى منظمة الأمفإن المنظمة العالمية للسياحة بإ وبناء على هذا التعریف
)رواشدة  السياحة: تية لتعریفاییر الآومهمتها العمل على مساعدة البلدان الأعضاء على تنمية وتطویر السياحة تعتمد على المع

  (20، صفحة 2009، 
 ةنتقال من مكان لآخر، وفقا لذلك تنقسم السياحة إلى سياحة داخلية وسياحإذ یشترط في العملية السياحية الإ: نتقالالإ -

ة الدولية ليكون الشخص سائحا فقد تم تحدیدها من قبل اللجنة السياحينتقال التي یشترط قطعها خارجية، أما بالنسبة لمسافة الإ
 بخمسین ميلا.

 لخ...إ.: إن هدف الرحلة هو المحدد لنوع السياحة، فقد تكون سياحة دینية، ریاضية أو ثقافية الهدف -
 قل من سنة.عة وأشرین سالكي تتحقق العملية السياحية فيجب أن تكون المدة أكثر من أربع وع المدة الزمنية: -
 :أن تعتمد الجزائر في تعریفها للسياحة على تعریف المنظمة العالمية للسياحة، غیر تعريف السياحة من خلال نظرة الجزائر 

الدیوان الوطني للإحصائيات قدم تعریفا یعتمد على الإحصائيات التي ینشرها الدیوان، والمتعلقة بتوافد السياح وبالمنشأة القاعدیة 
قية التي تقدمها وزارة السياحة، حيث أن المصطلحات المستعملة أضيف لها بعض المفاهيم من قبل الدیوان الوطني والفند

 (12، صفحة 2012)محمدي،  للإحصائيات للجزائر، والمتمثلة فيما یلي:
 العبور یعد داخلا.رض الوطن، خارج منطقة : كل مسافر تطأ أقدامه أالدخول -
ریة والذین ستثناء السياح في إطار نزهة بحان بسب تنقله وإقامته وجنسيته، بإرض الوطن مهما ك: كل شخص یدخل أالمسافر -

 یقيمون في بواخرهم طول مدة إقامتهم.
 ساعة في الجزائر، لأسباب ترفيهية أو غیرها. 24: كل زائر لفترة محدودة یبقى على الأقل السائح -
ین بحكم ذستثناء المسافرین الفي ذلك المسافر في نزهة بحریة، بإساعة بما  24: هو زائر لا تتجاوز مدة إقامته في الجزائر المتنزه -

ل المفاهيم العالمية ك  عتمدتین یعملون في الجزائر، فالجزائر إرض الجزائر، وكذا سكان المناطق الحدودیة الذالقانون لا یدخلون إلى أ
 ستثناء مفهوم المقيم.للسياحة بإ

حة على أن المهاجرین رج، بينما تنص أحكام المنظمة العالمية للسيااعتبر كل الجزائریین مقيمین بما فيهم المقيمین في الخحيث ی
 یعاملون معاملة غیر المقيمین.
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مكان آخر لفترة  ألوفة إلىنتقال الفرد من مكان إقامته الملقول بأن السياحة عبارة عن عملية إمن التعاریف السابقة يمكن ا
 ساعة ولا تتجاوز السنة، بغرض الترفيه أو أغراض أخرى دون هدف الكسب المادي. 24زمنية لا تقل عن 

 .خصائص السياحة - ثانيا
ينة نذكرها عتبارها صناعة متميزة تنفرد بخصائص معیثة، بإتعد السياحة من أهم قطاعات النشاط الإنساني في الدولة الحد

 لي:یفيما 
تعتبر السياحة نشاط یأتي من حركة الأفراد من مناطق إقامتهم إلى مناطق غیر إقامتهم الدائمة، وهي بذلك تتضمن على  -1

 عنصر الحركة وهو التنقل وعنصر ثابت وهو الإقامة الدائمة.
 لخ.ية...إ، والإعلامثقافية، الحضاریةجتماعية، الالظواهر والعلاقات الإقتصادیة، الإتعد السياحة مزیج معقد مكون من  -2
 تختلف الأنشطة التي یقوم بها السائح في أماكن القصد السياحي عن مكان موطنه الأصلي. -3
ساعة وحدها الأقصى سنة، أما الأفراد الذین تقل مدة إقامتهم عن  24عامل الوقت، بحيث تعد الإقامة في حدها الأدنى  -4

 (03، صفحة 2013)بلحسن و علي ،  ساعة فلا یدخلون في مفهوم السائح. 24
باع إلا من خلال تية، التاريخية والأثریة وغیرها لا إن المنتج السياحي المتمثل في عوامل الجذب السياحي كالموارد الطبيع -5

)نایلي،  ائد الربحية.العو عائد ربحي بطبيعتها، وإنما بيعها في شكل منتج سياحي هو ما یعطي ا السياحة، فهذه الموارد ليس له
 (05، صفحة 2015

صول على المنتج بالحعميل السياحة تعد صادرات غیر منظورة، إذ أنها تعتبر واحدة من الصناعات القليلة التي یقوم فيها ال -6
غرار  ة المضيفة لا تتحمل نفقات النقل علىبنفسه من مكان إنتاجه، وعليه فإن الدولة المصدرة للمنتج السياحي أي الدول

 الصادرات السلعية الأخرى.
عدم مرونة العرض السياحي في المدى القصیر، أي أن العرض السياحي یتصف بقلة المرونة وعدم القابلية للتغيیر في المدى  -7

ك بحاجة القصیر، وهذا راجع إلى أن ذلالقصیر، إذ انه لا يمكن إنتاج منتجات سياحية جدیدة أو إقامة مشاریع سياحية في المدى 
 إلى وقت كافي وتجهيز ید عاملة إضافية مؤهلة.

العكس،   السياحي هو من ینتقل إلى وجهته السياحية وليس أو نقل العرض السياحي، حيث أن العميل عدم القابلية للتخزین -8
قاعد نتجات السياحية غیر قابلة للتخزین كمكما هو الحال بالنسبة للمنتجات المادیة وحتى بعض الخدمات، كما أن معظم الم

 الطائرات، أو المطاعم أو الإیواء، فعدم تشغيلها یعتبر خسارة، لأنه من غیر الممكن تخزینها أو نقلها قصد عرضها في مكان آخر.
 (36، صفحة 2020)بلقاضي، 

فترات في السنة  فهناكالسياحة نشاط موسمي، إذ أن الطلب على المنتجات السياحية یتميز بتوزیع مؤقت وغیر متكافئ،  -9
رتفاع كبیر في الطلب على المنتجات السياحية، بينما في فترات أخرى یتم تسجيل طلب منخفض، وهذا التوزیع یسجل فيها إ

ياحة لأخرى، فبعض المناطق السياحية تدوم ذروة الطلب السياحي فيها لأشهر المتقلب يختلف من دولة إلى أخرى، ومن وجهة س
 ) عدیدة وبعضها تكون ذروة الطلب السياحي لأسابيع فقط، وهذا ما يجعل النشاط السياحي یتصف بخاصية الموسمية.

vanhove, 2022, p. 13) 
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 (29-28، الصفحات  2007)مقابلة،  يین هما:وتعتمد السياحة على ركنین أساس
  ،صالات والخدمات تمثل الكهرباء، الغاز، المياه، الإالبنية التحتية للسياحة وهي عبارة عن الخدمات الأولية الواجب توفرها

 الصحية والطرقات والبنوك وغیرها.
  منشآت الإقامة كالفنادق والمخيمات ومكاتب المعلومات السياحية والدليل السياحي، وتختلف البنية الفوقية للسياحة تشمل

 هذه الخدمات من بلد لآخر حسب تطور كل بلد.
 .المطلب الثالث: أنواع السياحة

نواع السياحة أختلفت التصنيفات التي قدمت عن أنواع السياحة طبقا للدوافع والرغبات للقيام بها، وتعتبر دراسة تعددت وإ
لى عدة ع لسياحة التي إعتمدها المختصون بناء  ، ويمكن إدراج أنواع ايحياوتحليلها من أفضل مقومات الخطة العامة للنشاط الس

 أسس ومعاییر فيما یلي:
 .أنواع السياحة وفق الغرض منها - أولا
لهدوء، جمال عتدال الطقس أو لمناظرها الطبيعية الخلابة، اء العطل في الأماكن التي تتميز بإتكون بغرض قضا سياحة المتعة: -1

لغرض آخر،  ستمتاع والترفيه عن النفس وليسأنها تغيیر مكان الإقامة لغرض الإشواطئها أو صحاریها، ویعرفها المختصون على 
من أقدم أنواعها  وع من السياحةلخ، ویعتبر هذا النت كالصيد أو الغوص أو التزحلق...إويمكن أن يمارس فيها السائح بعض الهوایا

التي یعرفها العالم وتمثل جزء ثابت من العرض السياحي، وتعتبر دول البحر الأبيض المتوسط من أكثر المناطق جذبا لحركة السياحة 
   (67، صفحة 2021)زاغز ،  الترفيهية.

وتسمى سياحة الصحة والعلاج وتعتبر من أنواع السياحة الهامة لأنها تدر دخلا لابأس به، حيث أن فترة  السياحة الصحية: -2
مقومات  عنها مصاریف كبیرة خاصة إذا توفرت بالدولة المستضيفة ج تكون متوسطة عادة وبالطبع ینجربقاء السائح لغرض العلا

جية یكون وم بالسياحة العلان السائح الذي یقوعلاجي جيد، كما أر طبي داالسياحة العلاجية كتوفر مصحات ومستشفيات وك
يجابي للسياحة خاصة بالنسبة للمرضى الذین تم معالجتهم بصورة جيدة أو یشفون من الأمراض التي یعانون منها عند لدیه إنطباع إ

ومة و بن )برح مة محليا وعالميا.علاجهم، وهذا من شأنه أن یشجع على نجاح المنطقة وجعلها من مناطق الجذب السياحي المه
 (04، صفحة 2013التومي، 

وتتمثل في مجموعة الرحلات التي یقوم بها رجال الأعمال للحصول على صفقات تجاریة،  سياحة المؤتمرات والأعمال: -3
عي الراقي الذي یتميز جتمامن السياحة مكلف نظرا للمستوى الإوكذا المشاركة في المؤتمرات والملقتيات العلمية، ویعتبر هذا النوع 

ع ستوى الأقاليم ذات الأقطاب الإقليمية العالمية،  حيث یرتفبه الأشخاص الذین يمارسون هذا النوع من السياحة وخاصة على م
قتصادي د أهمية الأعمال وسياحتها كمورد إمن إنفاق السائح العادي، وهذا ما یؤك %30إنفاق الزائر في سياحة المؤتمرات بحوالي 

 (27، صفحة 2011)عشي،  هام في الناتج المحلي الإجمالي للدولة السياحية المنظمة للمؤتمرات.
ل ذلك رحلات دراسة والتعليم ومثایعد هذا النوع من الأنواع المهمة والقديمة للسياحة، وغرضها ال سياحة التعليم والتدريب: -4

نه في وقتنا المعاصر أصبحت الدول المتقدمة علميا وصناعيا هي الوجهة لمثل هذه السياحة، حيث إبن بطوطة وإبن ماجد، حيث أ
تقوم هذه الدول بتشجيع السفر إليها لعقد ندوات تعليمية وتدریبية في الجامعات والمعاهد، وكذلك تقوم بتشجيع السفر إليها 
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وط، )خل عى دائما لتنظيم مثل هذه الدورات والدراسات.للدراسة في الجامعات والمعاهد، كما توجد شركات ومنظمات تس
  (22، صفحة 2020

 فنتقال الأفراد من مكان الإقامة إلى مكان آخر في دولة أخرى لفترة مؤقتة، بهدتتمثل في إ الرياضية:الأنشطة سياحة  -4
 ومثل هذه الأنواع نجد دورات الألعاب الاولمبية وبطولات العالم المختلفة. ستمتاع بمشاهدتها،ممارسة الأنشطة الریاضية أو الإ

  (54، صفحة 2002)حجاب، 
خل حدود الدولة، بهدف زیارة الأماكن المقدسة، وهذا انتقال دا السفر من دولة إلى أخرى أو الإیقصد به السياحة الدينية: -5

ل الدعوة، أو القيام جل الدیني والثقافي، أو السفر من أالسياحة یتعلق بالجانب الروحي للإنسان، لأنها  تجمع بین التأمالنوع من 
 ، صفحة2013، )تریكي مرة في المملكة العربية السعودیة.بالأعمال الخیریة، مثل سفر المسلمین لأداء فریضة الحج أو لأداء الع

12)   
نتقال الأفراد من مكان إقامتهم الدائمة إلى أماكن ( على أنها إ WTOعتبرتها منظمة السياحة العالمية )إ السياحة الثقافية: -6

  أخرى لدوافع ثقافية كالجولات الدراسية، الفنون المسرحية، الدورات الثقافية، حضور المهرجانات وزیارة المواقع والمعالم الأثریة.
(kasimoglu & Aydin, 2012, p. 205)  

اح، وخاصة نها أصبحت تستقطب أعداد كبیرة من السيفي الوقت الراهن، حيث أ تعتبر من الأنواع الحدیثة سياحة الهوايات: -7
شاركین في هذا هوایة تسلق الجبال وغیرها، والمفي الدول الغنية، ویتم تنظيم سفرات سياحية لنوع محدد ومعین من السياحة، مثل 
 (61-60، الصفحات 2013) ماهر،  النوع من السياحة يجب أن تتوفر فيهم الثقافة العالية والإمكانيات المادیة المرتفعة.

تعتبر من الأنواع الحدیثة للسياحة، حيث تسعى العدید من الدول التي تكون فيها تكلفة اليد العاملة  سياحة التسوق: -8
السلع بأرخص الأسعار  عمنخفضة ولدیها وفرة في الإنتاج إلى أن تصبح قطبا سياحيا للتسوق، حيث تعرض عبر أسواقها جميع أنوا 

ومن أشهر الدول في هذا المجال نجد: تایلندا، الصین، السوق الحرة  كبر عدد من السائحین إليها بغرض الشراء،بهدف جذب أ
   (63، صفحة 2013) ماهر،  بدبي في الإمارات العربية المتحدة.

والدراسة والتقدیر  تمتاعسلح حدیثا نسبيا، ویعني السفر والإنتقال من مكان لآخر بهدف الإیعتبر هذا المصط السياحة البيئية: -9
  (131، صفحة  2009)الصعيدي،  یصاحبها من مظاهر ثقافية تقليدیة.عية وما للمناطق الطبي

 (04، صفحة 2013)أولاد حيمودة و شنيني،  حسب هذا المعيار تقسم السياحة إلى: :دأنواع السياحة وفق العد -انياث
هي عبارة عن سياحة فردیة، وغالبا ما تكون غیر منظمة ویقوم بها الشخص لزیارة مكان ما، وتتراوح مدة  سياحة فردية: -1

 الإقامة حسب التمتع بالمكان أو حسب وقت الفراغ المتوفر لدى السائح.
وتكون منظمة ویطلق عليها سياحة الأفواج أو المجموعات حيث تقوم المؤسسات بترتيب وتنظيم مثل هذه  سياحة جماعية: -2

 السياحة، وكل رحلة لها برنامج خاص وسعر محدد، وتعتمد على تحقيق رغبات المجموعات.
 2006)إبراهيم،  :إلى نوعین أساسيین وفق هذا المعيار يمكن تقسيم أنواع السياحة أنواع السياحة وفق النظام الجغرافي: - الثاث

      (155-154، الصفحات 
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 نتقال المواطنین من الدولة إلى خارجها مما یترتب عليه علاقات وآثار مختلفة، ففي السياحةثل حركة وإتمالسياحة الخارجية:  -1
تصادیة، قت والتقاليد والنظم السياسية، الإجتماعية والإعدة متغیرة عن بلده الأم كاللغة والعادا ار و الدولية قد يجد السائح أم

 بالإضافة إلى العملة.
اییر المعتمدة هو أي شخص تنطبق عليه المع انتقال الأفراد داخل حدود دولتهم والسائح فيهل حركة وإتمث السياحة الداخلية: -2

 لتصنيفه كسائح.
   (48-47، الصفحات 2018)زیر،  وینقسم هذا النوع من السياحة إلى ما یلي:: ع السياحة وفق العمرأنوا  - رابعا

سنة، وهي عبارة عن مرحلة تعليمية  14إلى  7یتعلق هذا النوع من السياحة بالمراحل العمریة التي تتراوح من  سياحة الطلائع: -1
یتعلم فيها الأطفال معارف ومهارات وسلوكيات معينة، حيث تقوم كثیر من المؤسسات السياحية أو النقابات أو الجمعيات الخیریة 

 شكل رحلات الكشافة مثلا، وغالبا ما یكون توقيتها في فترة العطل المدرسية بتنظيم هذا النوع من الرحلات، كأن تكون في
 وبأسعار منخفضة.

لة یتطلع فيها الشاب سنة، وهي مرح 21إلى  15یتعلق هذا النوع من السياحة بالمرحلة العمریة ما بین  سياحة الشباب: -2
 الصداقات، كما تقوم المؤسسات السياحية أو غیرها من الناشطین فيعتماد على النفس وتكوین للإثارة والإختلاط بالآخرین والإ

 هذا المجال بتنظيم مثل هذه الرحلات والتي تكون أسعارها منخفضة وخدماتها قليلة.
سترخاء ومتعة سنة، وتعد سياحة إ 55إلى  35بین  یتعلق هذا النوع من السياحة بالمرحلة العمریة ما سياحة الناضجين: -3

 ستجمام على هذا النوع من السياحة، وتكون غالبا الوجهة إلىلمرهق، كما یغلب طابع الراحة والإجو العمل الروتيني اوهروب من 
الشواطئ والأماكن الهادئة، وتعتمد هذه السياحة على الخدمات السياحية والإقامة الجيدة وأسعارها دائما تكون من المتوسطة فما 

ع تنظم مثل هذه الرحلات وخاصة في الدول التجاریة والصناعية الكبیرة في العالم بما یتلاءم م فوق، وكثیر من المؤسسات السياحية
 رغبات هذه المجموعة.

م یعتبر هذا النوع من السياحة تقليدي، حيث یشارك فيه المتقاعدین وكبار السن، وتقوم المؤسسات بتنظي سياحة المتقاعدين: -4
لمجموعة، وتكون أسعارها مرتفعة وخدماتها السياحية جيدة وغالبا ما تكون لفترات طویلة هذا النوع من السياحة خصيصا لهذه ا

   نوعا ما تتراوح ما بین الأسبوعین إلى شهرین.
 (20، صفحة 2012)بوعكریف،  وتتضمن ما یلي:: أنواع السياحة وفق مدة الإقامة - خامسا

غالبا هذا النوع من السياحة یكون لأیام محدودة من یومین إلى أسبوع، یقضيها السائح وفق برنامج معد مسبقا  سياحة أيام: -1
 أي سياحة منظمة، كما يمكن أن تكون سياحة فردیة، كما أن هذا النوع من السياحة یكون مستمرا على مدار السنة.

وتكون المدة في هذا النوع طویلة تتراوح من شهر إلى ثلاثة أشهر، حيث یرتبط بموسم سياحي معین مثل  سياحة موسمية: -2
 موسم الشتاء للتزحلق في المناطق الثلجية، أو في موسم الصيف للذهاب إلى المناطق الساحلية.

حيث  لبریة عن طریق الحافلات السياحية،نتقال السياح بالطرق اع من السياحة إما أن یكون أثناء إهذا النو  سياحة عابرة: -3
تقال بالطائرات فقد ن السياحة العابرة تحدث أثناء الإيمرون بمناطق معينة وقد یبقون إلى فيها لمدة یوم أو یومین، والحالة الثانية في

إلى مطار  رة بالنزولضطرابات معينة تحول دون مواصلة الرحلة، فتقوم الطائحدث سواءا على الطائرة أو وجود إ یكون أي طارئ
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ذلك البلد دون بلوغ مقصدها وبالتالي قد تقوم المؤسسات بتنظيم رحلات سياحية لزیارة الأماكن المهمة في ذلك البلد أثناء توقف 
 الطائرة.

   (94، صفحة 2017)العلمي،  وتتضمن ما یلي:: أنواع السياحة وفق الجنسية - ساساد
امج المؤسسات السياحية بر  یتمثل هذا النوع من السياحة كل الأجانب ماعدا مواطني البلد، كما تنظم سياحة الأجانب: -1

يات، كما نشیر ختلاف العادات والتقاليد والجنسوأذواقهم ورغباتهم التي تختلف بإ ستقطاب السياح الأجانب بما یتماشىخاصة لإ
 ماكن التاريخية والشواطئ السياحية، الصحراء، مواقع أثریة وغیرها.جذبون نحو الأاح الجانب غالبا ما ینإلى أن السي

 التي سبق ذكرها. جتماعيةتتشابه كثیرا مع السياحة الإ بين:سياحة المغتر  -2
 وهي السياحة الداخلية. سياحة مواطني الدولة: -3

 ها.الإنفاق والطبقة الإجتماعية وغیر  وهناك تصنيفات أخرى كثیرة مثل السياحة وفق وسيلة النقل، وفق مستوى
 .المطلب الرابع: السوق السياحي

تعتبر السياحة أحد أهم أشكال العلاقات الإقتصادیة بین الدول، لذا برزت أهمية دراسة السوق السياحي بغرض إيجاد 
كونها بها الدولة، وهذا راجع لأهم الطرق لتطویر السياحة، كذلك یعتبر دراسة السوق السياحي أحد أهم الدراسات التي تقوم 

تلعب دورا هاما في التعرف على طبيعة هذا السوق سواءا كان سوقا رئيسيا أو ثانویا أو محتملا، إضافة إلى إمكانية فهم خصائص  
 كل شريحة سوقية، والهدف من هذا هو وضع إستراتيجية تسویقية فاعلة ومثلى لتحقيق الأهداف المرجوة.

كافة الأفراد والمؤسسات التي تسعى لإشباع حاجات ورغبات معينة في أماكن سياحية تقدم مجموعة   فالسوق السياحي يمثل
 من المنتجات السياحية التي ترتبط بموقع سياحي ما، مضافا إليها بعض العوامل المساعدة كالنقل بأنواعه والفنادق والمطاعم وغیرها.

 (45، صفحة 2000)عيبدات ، 
حيث أن السوق السياحي یتكون من الطلب السياحي والعرض السياحي، إضافة لجملة من الخدمات السياحية، وهذا ما 

 سنحاول إیضاحه فيما یلي:
 .العرض السياحي - أولا
 هناك العدید من التعاریف المقدمة للعرض السياحي نذكر أهمها فيما یلي: تعريف العرض السياحي: -1
  ،العرض السياحي یطلق عليه كذلك إسم عناصر الجذب السياحي، ویشمل مجموع المقومات والمعطيات الطبيعية، التاريخية

)الحوري و الدباغ  د.ساسية في ذلك البلالحضاریة والثقافية في بلد ما، وكذلك خدمات البنية التحتية وخدمات البنية السياحية الأ
 (150، صفحة  2001، 
 .العرض السياحي عبارة عن إجمالي الرغبات والخدمات التي تقدمها الدولة المستقبلة للسياح بغرض جذب أكبر عدد منهم 
  ة، إضافة متمثلة في عوامل جذب طبيعية أو تاريخية أو صناعيهو كل ما تقدمه المنطقة السياحية وتحتویه من مقومات سياحية

 (48، صفحة 2015)عميش،  للخدمات والسلع التي قد تؤثر على الأفراد لزیارة بلد ما دون بلد آخر رغم مقوماته السياحية.
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  قع السياحي مع المعطيات الطبيعية والمرافق والتسهيلات في المو يمثل الواقع الملموس للطابع السياحي الذي ینتج بفعل إندماج
عبوي، ) وسائل النقل إلى الموقع وفيه، بحيث تشكل هذه العناصر مجتمعة طابعا بارزا وعلاقة مميزة للموقع أو البلد السياحي.

   (47، صفحة  2016
یتضمن جميع ما تقدمه وتعرضه المنطقة السياحية على السياح ویتضمن أیضا  السياحيإذن من يمكن القول بأن العرض 

عوامل الجذب الطبيعية، التاريخية والصناعية وكذلك الخدمات والسلع التي قد تؤثر على السياح لزیارة مكان معین وتفضيله عن 
 مكان أخر.

، صفحة 2002)سراب ، الرفاعي ، الديماسي ، و عطیر، تتمثل أهم الخصائص فيما یلي:خصائص العرض السياحي:  -2
13) 
 أي عدم إمكانية نقل المنطقة السياحية إلى السائح، بالإضافة إلى عدم إمكانية تخزین  :عدم إمكانية نقل العرض السياحي

 معظم مكونات المنتج السياحي كمقاعد الطائرات، غرف الفنادق.
  مرونة العرض السياحي: أي عدم قابلية العرض السياحي للتغیر وفقا لرغبات وإتجاهات السياح.عدم 
  تباین قطاعات السوق السياحي: بمعنى أن العناصر المكونة للعرض السياحي مستقلة عن بعضها البعض، حيث یكن تمييز كل

حسب  ياح ورغباتهم تكون مختلفة من مجموعة لأخرىعنصر وتجدید معالمه الرئيسية دون تشابك، بالإضافة إلى أن دوافع الس
 مستویات دخولهم وعاداتهم وتقاليدهم.

  ،تعدد جهات الإنتاج السياحي: ویقصد بها الفعاليات السياحية المختلفة كالنقل السياحي، الفنادق ومحلات البيع وغیرها
 متكاملة. وكلها تقدم خدمات مستقلة عن غیرها وهو ما یساهم في صعوبة إنشاء خدمات

 والشكل الموالي یوضح ذلك:
 .(: خصائص العرض السياحي10الشكل رقم )

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

  (215، صفحة 2013)فلاح،  المصدر:

 عدم المرونة

الإستخدام والإنتاج 

 معا

خصائص العرض 

 السياحي

 إستقلالية عناصره

 المنافسة
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 :السياحي عناصر العرض -3
وتتمثل في الطبيعة الجمالية كطبيعة الأرض وتضاریسها من سهول وجبال وودیان، البحار والأنهار وما  مقومات الطبيعية:ال 3-1

یرتبط بها من سواحل أو شواطئ، الصحاري وما تحتویه من رمال وهواء وأشعة الشمس وغروبها وغیرها، كذلك الموقع الجغرافي 
 رتبط به من عوامل مختلفة كالأمطار والثلوج، المناطق الزراعية والغاباتومدى توسط المنطقة السياحية لدول العالم، المناخ وما ی

ومناطق الصيد والحدائق الطبيعية، العيون المعدنية والكبریتية وغیرها من العناصر الطبيعية التي يمكن أن تكون مقومات لمختلف 
  (81، صفحة  2007)كواش،  أنواع السياحة.

تتمثل في كل ما صنعه الإنسان وأصبح له قيمة تاريخية وحضاریة، ويمكن الإعتماد عليه كمصدر جذب  :البشريةالمقومات  3-2
تمثل كل الثروات الناتجة عن الجهد البشري كما تضم أیضا المناطق التاريخية القديمة التي تمثل  البشریةسياحي، إذن المقومات 

حضارات الشعوب، وكذلك مختلف أماكن الأحداث التاريخية، إضافة للأماكن الحضاریة الحدیثة والمعالم التي تقدمها الدولة مثل 
   (50، صفحة 2015)عميش،  لقرى السياحية وغیرها.المتاحف الفنية، الأبراج العالية، الحدائق الدولية، ا

هم، عن الثروات الثقافية والدینية التي تشمل مختلف أساليب حياة الشعوب ومعتقداتهم ومعيشت البشریةبر المقومات كما تع
 لذلك فهي تعتبر من أهم الدوافع لقيام السياحة الثقافية والدینية.

إن تنظيم الأحداث والتظاهرات له دور كبیر في جذب الكثیر من السياح ومن أمثلة الأحداث  الأحداث والتظاهرات: 3-3
، صفحة  2007)كواش،  والتظاهرات نجد التظاهرات الریاضية، المعارض الدولية المختلفة كمعارض السيارات والكتب وغیرها.

81)   
تتمثل في الجهد البشري الفعال المقدم للسياح بمختلف أشكاله كخدمات الإطعام أو مرافق  الخدمات السياحية المتاحة: 3-4

 (123، صفحة  1999)السكر،  المبيت وغیرها.
 وفي الجدول التالي سنقدم ملخص لنموذج عناصر العرض السياحي.

 .(: عناصر العرض السياحي02الجدول رقم )
 المكونات الجزئية للمقومات الفرعية الفرعية المقومات الرئيسية
 الأرض - المقومات الطبيعية

 المناخ -

 المياه -

 الغطاء النباتي -

 الحياة البریة -

مناطق الجمال الطبيعي  -
 الفریدة.

الموقع، المساحة، السمات السطحية، الشكل العام، 
ار، الأمطار، الثلوج، المياه الجوفية، الأنهالفروقات الحراریة، 

البحیرات، المساقط المائية، الغابات والبساتین، حيوانات 
 الصيد، الطيور، الأسماك
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 السكان- المقومات البشریة
 العمالة-
 الضيافة-
 التراث-
 المعاصرة-

عداد، السمات والملامح، الرغبة، مستوى المهارة، مراكز الإ
الإستعداد، الود، الإستغلال، الأمان، التعليم المتخصص، 

الآثار، التاریخ، الفلكلور، المناسبات، المواسم، 
 المهرجانات، مراكز العلم والمعرفة.

 المقومات المساعدة
)الأحداث والتظاهرات، 
الخدمات السياحية 

 المتاحة(

 العامة-
 المتخصصة-
 الوسيطة-

ة، العامإمكانية الوصول، سبل التنقل، مرافق الخدمات 
الإیواء الفردي، الإیواء الجماعي، الإطعام والشراب، 
التسلية واللهو، الترویج والریاضة، الرعایة الصحية، 
الصحافة المتخصصة، الوكالات المتخصصة، غرف 

التجارة، هيئات السياحة الرسمية، وكالات السفر، منظمي 
الرحلات، نوادي السفر، الجمعيات الشبابية، مراكز 

المعارض، لوحات الدلالة، محطات الإستراحة،  الإرشاد،
 الأدلاء والمرشدین السياحيین.

  (04، صفحة 2019)سعود،  المصدر:
 .الطلب السياحي - ثانيا
 لم یلقى تعریف الطلب السياحي إجماعا كاملا من قبل الباحثین والهيئات المختصة بمجال السياحة، تعريف الطلب السياحي: -1

 حيث لم یتم الإتفاق على تعریف موحد، لذا سنقوم بإدراج مجموعة من التعاریف فيما یلي: 
  احية في النشاطات السيالطلب السياحي یشیر إلى مدى مشاركة السكان المحليین والأفراد والجماعات من الدول الأخرى

الحوري ) المختلفة لبلد ما، وهو عبارة عن المجموع الإجمالي لعدد السياح المواطنین منهم والوافدین الأجانب إلى منطقة سياحية معينة.
   (150، صفحة  2001و الدباغ ، 

  ن في السفر لإستخدام المرافق السياحية والخدمات التابعة لها في أماكن غیرالعدد الإجمالي للأفراد الذین یسافرون أو یرغبو 
  (page, 2007, p. 167) أماكن إقامتهم أو عملهم.

  الطلب السياحي يمثل السوق السياحي المرتقب والذي تسعى الدول السياحية من خلاله لتحقيق أكبر حركة سياحية من
  (06، صفحة 2019)سعود،  لال تنشيطه بمختلف الأساليب والطرق.خ
  یعبر عن وجهة السائح لشراء منتج سياحي أو زیارة لمنطقة سياحية بحد ذاتها، ویرتكز على مزیج مركب من عناصر مختلفة تمثل

 (04، صفحة 2021)رؤوف و أحمد،  یتأثر بها السائح.الدوافع والقدرات والميول والحاجات الشخصية التي 
ضوء ماسبق يمكن أن نعرف الطلب السياحي على أنه إجمالي السياح الذین لدیهم الرغبة والقدرة لشراء المنتجات  على

 محدد.ومكان  السياحية المعروضة لإشباع حاجاتهم ورغباتهم خلال فترة زمنية معينة
 ولتوضيح الطلب السياحي بصورة أفضل نقدم الفرق بينه وبین الطلب بشكل عام في الجدول التالي:
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 .(: الفرق بين الطلب بشكل عام والطلب السياحي03الجدول رقم )
 الطلب السياحي الطلب بشكل عام

ینصب على جميع السلع والخدمات 
 المتوفرة في السوق والمعروضة للبيع.

نوع معین من الخدمات والتي تعرف بالمنتج السياحي ويمكن من خلاله ینصب على 
تلبية حاجات ورغبات السائح ومثال ذلك خدمات النقل، الطعام والشراب، 
 خدمات الإیواء بالإضافة إلى الخدمات التكميلية الأخرى التي يحتاجها السائح.

ر وقت یتحقق خلال موسم الذروة وعندما یتوف مرتبط بتوفر وقت الفراغ وغالبا ما لا يحتاج إلى وقت فراغ.
 فراغ.

يمارس من قبل جميع المستهلكین أو 
الأفراد الذین تتوافر لدیهم الرغبة في 

 الشراء والمقدرة على الدفع.

 يمارس من قبل شريحة محددة من المستهلكین یطلق عليها إسم السياح.

 (125، صفحة  2001الدباغ ، )الحوري و  المصدر:
الطلب بصفة عامة یعبر عن الكمية التي یرید المستهلكون شرائها من منتج ما بسعر محدد وفي وقت ومكان محدد، غیر أن 

رفاعي ، الديماسي )سراب ، ال الطلب السياحي مختلف بسبب وجود عدة عوامل تؤثر على السائح للسفر إلى وجهة سياحية معينة.
 (15، صفحة 2002، و عطیر، 

  (19-18، الصفحات 2015)شرفاوي ،  تتمثل أهم خصائص الطلب السياحي فيما یلي:خصائص الطلب السياحي:  -2
ویقصد بذلك أن السائح بالرغم من حصوله على ما كان یتوقعه أو فوق ما كان یتوقعه لا  عدم تكرار الطلب السياحي: 2-1

یدفعه بالضرورة لتكرار زیارة الموقع السياحي، وهذا راجع لحب المعرفة والإطلاع لدى السائح ما يجعله یوسع نطاق المواقع السياحية 
 التي یزورها.

لب السياحي في تزاید كل سنة بمعدلات غیر ثابتة ومتغیرة نظرا للظروف غالبا ما یكون الط توسع الطلب السياحي: 2-2
المختلفة للدول المصدرة للسياح والدول الأخرى المستقبلة لهم، كذلك نشیر إلى أن السياحة أصبحت علما قائما بذاته وله قواعده 

 وأسسه.  
ي لمؤثرات الموجودة في السوق السياحي الداخلأي أن الطلب السياحي یتغیر حسب الظروف وا مرونة الطلب السياحي: 2-3

والخارجي، فالظروف والعوامل الإقتصادیة السائدة في الدول المستقبلة للسياح تؤثر كذلك في مرونة الطلب السياحي، فكلما 
إنخفضت أسعار الخدمات السياحية أدى ذلك إلى إرتفاع الطلب السياحي والعكس صحيح، لذلك وجب على الدول دراسة 

 رونة الطلب السياحي قبل إجراء أي تغيیر في أسعار الخدمات السياحية.م
یعتبر الطلب السياحي ذو حساسية شدیدة لظروف الدول المستقبلة للسياح، سواء كان على  حساسية  الطلب السياحي: 2-4

ادي، أو مشكلات يار النظام الإقتصالصعيد المحلي أو الخارجي كالإستقرار والأمن، فمثلا الدول التي تمر بمشكلات إقتصادیة كإنه
إجتماعية كحدوث مجاعات، أو حتى ظروف طبيعية كالبراكین والزلازل، أو مشاكل سياسية یؤدي ذلك إلى تقلص المد السياحي 

 وإنخفاض الطلب السياحي عليها مهما كان مستوى العرض السياحي فيها.
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ث هذا راجع لعدة عوامل متعددة منها المناخ، العوامل التنظيمية، حيتتميز السياحة بالموسمية و  موسمية الطلب السياحي: 2-5
الموسم الأول الذي یعتبر موسم الذروة وفيه یزداد الطلب على العرض السياحي، حيث  نجد أن هناك ثلاث مواسم للسياحة وهي:

ياحية ه الطلب على الخدمات الستكون أسعار الخدمات السياحية مرتفعة، أما الموسم الثاني فهو موسم الوسط الذي یكون في
الموسم الثالث فهو موسم الكساد الذي یقل فيه الطلب، لذا تلجا بعض المؤسسات  ذبذبا ویكون عدد السياح متوسطا، أمامت

   (117، صفحة  1999)السكر،  إلى تخفيض الأسعار لزیادة وتشجيع الطلب.
 هناك علاقة طردیة بین الطلب السياحي والقدرة المالية للسائح، فكلما كانت القدرة المالية للسائح بالقدرة المالية:الإرتباط  2-6

   (53، صفحة 2015)عميش،  مرتفعة كان الطلب السياحي مرتفع والعكس صحيح.
  (08-07، الصفحات 2019)سعود،  ثلاثة أنواع من الطلب السياحي:يمكن التمييز بین أنواع الطلب السياحي:  -3
ویقصد به الطلب العام على الخدمات السياحية ككل أو على السياحة بشكل عام وليس ببرنامج  الطلب السياحي العام: 3-1

 سياحي خاص، ومن أمثلته زیارة دولة سياحية ما.
ویقصد به الطلب السياحي على برنامج سياحي محدد لإشباع رغبات وإحتياجات السائح،  الطلب السياحي الخاص: 3-2

 لهذا یعتبر طلبا خاصا لمجموعة من السياح أو سائح ما وليس كل السياح الوافدین لمنطقة سياحية معينة.  
لسياحي، دمات السياحية المكملة أو المكونة للبرنامج اهذا النوع من الطلب السياحي یرتبط بالخ الطلب السياحي المشتق: 3-3

 مثل الطلب على الفنادق، الطلب على شركات الطیران، الطلب على شركات النقل السياحي أو الوكالات السياحية وغیرها.
 نوعة.توتسعى الدول غالبا لتحویل الطلب المشتق للطلب الخاص ثم إلى الطلب العام عن طریق توفیر برامج سياحية م

  (15، صفحة 2002)سراب ، الرفاعي ، الديماسي ، و عطیر، 
 والشكل الموالي یوضح العلاقة بین أنواع الطلب السياحي السالفة الذكر: 

 .(: العلاقة بين أنواع الطلب السياحي11الشكل رقم )
 
 
 
 

 
 (155، صفحة 1997) عبد العزیز، المصدر:

 ومن جهة أخرى يمكن التمييز بین نوعین من الطلب السياحي وهما:
 :ویطلق عليه الطلب السياحي الحالي نسبة للأفراد الذین یسافرون بالفعل خلال الفترة الحالية إلى  الطلب السياحي الفعال

الأماكن السياحية المختلفة، ويمثل هذا الطلب إجمالي عدد السياح الداخلین والقادرین على دفع النفقات السياحية في منطقة معينة 
 (260، صفحة  1997)درویش و الحماحمي،  خلال فترة زمنية معينة. 

 الطلب السياحي العام

الطلب 

السياحي 

 الخاص
الطلب السياحي 

 المشتق
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 :هو عبارة عن طلب سياحي من قبل أشخاص لدیهم دوافع السفر بغرض السياحة لكن ینقصهم  الطلب السياحي الكامن
 رعامل القدرة على تحقيق ذلك، أي قدرة دفع تكاليف الرحلة السياحية، أو عدم حصولهم على معلومات مناسبة، أو عدم توف

 الظروف المناسبة والمحفزة، أو غیرها من العوامل الأخرى.
ونشیر هنا إلى أنه يمكن تحویل الطلب السياحي الكامن إلى طلب سياحي فعال من خلال تنویع البرامج السياحية وتخطيط 

 زیادة وسائل الترویج.و  أسعار، توفیر كافة وسائل المواصلات الممكنة وكذا توفیر مختلف الخدمات والتسهيلات بمختلف الأسعار،
    .(155، صفحة  2008)توفيق ، 

  .الخدمات السياحيةمفاهيم أساسية حول المبحث الثاني: 
برز العوامل المساعدة للدول في جذب السياح، لما لها من دور فاعل في تلبية حاجات تعتبر الخدمات السياحية من أحد أ

لب المؤسسات غلية من الجودة، الأمر الذي يجعل أالسياح سواء كانوا محليین أو أجانب، والأساس فيها أن تقدم بدرجة عاورغبات 
 السياحية تعمل على تحسین وتطویر خدماتها المقدمة بما یتطلع إليه السياح.

 .المطلب الأول: ماهية الخدمات السياحية
مل بكفاءة التعاأشكاله وأنواعه وهذا ما یستدعي  وشامل حيث تعددت یعتبر مفهوم الخدمات السياحية مفهوم واسع

 یلي: وفعالية مع كل المتغیرات التي ترتبط به، وسنوضح ذلك فيما
 .السياحية تعريف الخدمات - أولا

بأنها "  1997عام stanton قبل التطرق إلى تعریف الخدمات السياحية لابد من تعریف الخدمة أولا، حيث عرفها 
رى أي إنتاج أو المستفيد والتي ليست بالضرورة مرتبطة ببيع سلعة أو خدمة أخ  محسوسة والتي تحقق منفعة للعميلالنشاطات الغیر

 (64، صفحة  2009)كورتل،  .خدمة معينة أو تقديمها لا یتطلب سلعة مادیة"
، قتصادیة تعمل على خلق القيمة وهي في نفس الوقت تقدم المنفعة للمستهلكین" نشاطات إ عرفت الخدمات على أنها كما

 .Lovelock, wirtz, & Lapert, 2004, p) وذلك في الزمان والمكان الذي يحددها ویرغب فيها طالب الخدمة".
09) 

أنها " نشاط أو منفعة یقدمها طرف إلى طرف آخر وتكون في الأساس غیر ملموسة ولا یترتب عليها أي  وعرفت على
 .Kotler, Bowen, & Makens, 1996, p) ملكية، فتقديم الخدمة قد یكون مرتبطا بمنتج مادي أو لا یكون".

589)  
أي نشاط أو سلسلة من الأنشطة ذات طبيعة غیر ملموسة في العادة ولكن ليس  " على أنها "Gromosكما عرفها "

ضروریا أن تحدث عن طریق التفاعل بین المستهلك وموظفي الخدمة أو الموارد المادیة أو السلع أو الأنظمة والتي یتم تقديمها كحلول 
 (17-16فحات ، الص2015)الضمور،  لمشاكل العميل".

 :منهاأما فيما يخص الخدمات السياحية لا يختلف الأمر كثیرا، فقد وردت لها العدید من التعاریف نذكر 
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تهلاك سالتسهيلات عند شراء وإتوفر للسياح الراحة و التي مجموعة من الأعمال والنشاطات هي الخدمات السياحية 
،  1999ر، )السك .الأصلي إقامتهمالمنتجات السياحية خلال وقت سفرهم أو إقامتهم في المرافق السياحية بعيدا عن مكان 

 (39صفحة 
نهائي لوعرفت أیضا على أنها أوجه نشاط غیر ملموس تهدف لإشباع الرغبات والحاجات عندما یتم تسویقها للمستهلك ا

 (993، صفحة 2023)طجین ،  مقابل دفع مبلغ معین من المال.
رض " مزیج من العناصر المادیة والمعنویة، التي تهتم بتقديم المكونات الأساسية للعرض السياحي بغكما تم تعریفها على أنها 

 ."السياحي بمساهمة مجموعة من العناصر: النقل، الإطعام، الأنشطة الثقافية، الأمنإشباع حاجات ورغبات المستهلك في الميدان 
 ( 76، صفحة 2021)زاغز ، 

كذلك بأنها مجموع العمليات والأنشطة الغیر ملموسة والتي يمكن أن تقدم بشكل منفصل وتوفر إشباع لرغبات وعرفت  
مثل )غرفة  هاتلكيموحاجات السائح، حيث أن السائح المستهلك للخدمة قد یقوم بحيازة مؤقتة أو إستخدام مؤقت ولكن دون أن 

 (131، صفحة 2015)بوخاري،  في فندق، إيجار سيارة، رحلة سياحية(.
 (56، صفحة 2015)عميش،  العناصر التالية:شمل تالخدمات السياحية ن أيمكن القول  إذ

 قتصادیة والماليةالأنشطة الإ. 
 وسائل الخدمات كالنقل والإیواء والمطاعم وغیرها. 
  والسياسية والقانونية والإداریة للدولةالجوانب التنظيمية. 
 یشمل المناظر الطبيعية الجغرافية التراث الطبيعي والذي. 
 یتمثل في المعطيات الديموغرافية، ظروف الحياة، العادات والتقاليد. التراث البشري والذي 
 جتماعية كالترقية والإشهارالجوانب الإ. 

م حية عبارة عن النشاطات التي تهتم بتلبية رغبات السياح وإشباع حاجاهتيمكن القول أن الخدمات السيامن خلال ماسبق 
 المتعلقة بالإیواء والنقل والإطعام والأنشطة الثقافية المختلفة.

 .خصائص الخدمات السياحية - ثانيا
وثيق  ن هناك ترابطنها غیر ملموسة وغیر مادیة، كما أنه لا يمكن فصلها عن مقدمها لأتتميز الخدمات بشكل عام بأ

سراب ، الرفاعي ) تقديم الخدمة نفسها بنفس النوعيةبينهما، وهذا ما يجعل من الصعب وضع نمط معین للخدمات بحيث لا يمكن 
 الصعوبة الكبیرة فيكما تتميز الخدمات بالطلب المتذبذب، فضلا عن ،  (27-26، الصفحات 2002، الديماسي ، و عطیر، 

التنميط لأنها تتصف بالتغیر والتنوع، مما سبق يمكن القول أن الخدمات السياحية لها خصائص تميزها عن غیرها من الخدمات 
الأخرى، حيث أن جزء منها نتيجة طبيعة السياحة نفسها، والجزء الآخر یعتمد على نوعية الحاجات المتميزة یتم تلبيتها من خلال 

 یلي: تلف الخدمات، ومن أهم هذه الخصائص نذكر ماتقديم مخ
في غالب الأحيان تتضمن الخدمات أشياء مادیة كالسریر في فندق، وجبة  :الخدمات السياحية غير ملموسة )اللاملموسة( -1

 (Lovelock, wirtz, & Lapert, 2004, p. 10) الطعام في مطعم، إلا أن نتائج هذه الخدمة غیر ملموسة.
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وتعد اللاملموسة  ،كما تعد اللاملموسة الخاصية الأساسية والرئيسية التي تميز وتفرق بین الخدمات والسلع بشكل واضح  
ظر، السمع، ستخدام الحواس الخمس )التذوق، الشم، النة على التفكیر والتقييم من خلال إخاصية تتمثل في عدم القدرة أو القابلي

هذه المنتجات  لن مثس لا تسمح بالتقييم المادي، حيث أاللمس( غیر أن العدید من الخدمات السياحية لها درجة اللمس والتحس
كما هو الحال   ختيار المادي فقطة، المشورة أكثر منه على أساس الإختيارها على أساس الخبرة والتجربة، السمعتميل إلى أن یتم إ

فإن جهود مسوقي الخدمات ینصب في إشعار المستفيدین بحقيقة الخدمة وأهميتها، ومما سبق فإن العدید في الخدمات الفندقية، لذا 
أدلة إضافية كالأجهزة  نملموسا من خلال ما یتم تقديمه م من المؤسسات السياحية تتبنى إستراتيجية تسویقية لجعل الغیر ملموس

 (05، صفحة  2000)أبو رمان و الدیوه جي،  إلخ.لشاطئ أو الباخرة...والمعدات والتسهيلات التي يحتوي عليها الفندق أو ا
ن هذه الخاصية تضع بعض القيود أمام عملية التسویق إذ یصعب توضيح الخدمة كما یتعذر على إذن يمكن القول بأ

                             (157، صفحة  2007)الشریعي،  سوق أن یضع سعر يمثل القيمة الحقيقية للخدمات.الم
یعتبر المخزون صمام أمان یستخدمه المنتج للتحكم في كمية العرض، وطالما أن دمات السياحية غير قابلة للتخزين: الخ -2

السریع،  ستهلاك في الخدمات السياحية فإنها تتصف بالفناء والتلاشيالمنتج السياحي خدمي نتيجة لعدم إنفصال الإنتاج عن الإ
إن ستخدامها في وقت آخر كالمقاعد الشاغرة في الطائرة بعد إقلاعها، فتعتبر ضائعة ومفقودة للأبد لهذا فبمعنى لا يمكن تخزینها لإ

 (85، صفحة 2019)مراتي ،  ها.أسعار الخدمة في فترة الرواج تكون مرتفعة، وبعدها تنخفض في غیر موسم
دمات رتباط بین الخدمة والشخص الذي یتولى تقديمها، حيث لا يمكن فصل الختعبر عن درجة الإ: التلازمية وعدم الإنفصال -3

رتباط أعلى في الخدمات قياسا بالسلع المادیة، كما تشیر هذه الخاصية إلى وجود علاقة مباشرة بین عن بائعها، حيث أن درجة الإ
ا یكون إنتاج مكمن الخدمة السياحية عند تقديمها،   وجود المستفيدیتطلب السائح، حيث العميل  أوالمستفيد الخدمة السياحية و 
تهلاكها في موقع آخر، سع وإحد المواقكن أن تنتج الخدمة السياحية في أيم ستهلاكها غیر قابلین للفصل، فلاالخدمات السياحية وإ

مثلا یقوم المسافر بشراء ، فستهلاكها في نفس الوقت والمكان الذي أنتجت فيهحية تباع أولا ثم تنتج بعد ذلك لإفالخدمات السيا
والمكان الذي  العميل وتوفر الخدمة في نفس الوقتتذكرة للسفر بالطائرة أولا، وبعد ذلك یستهلك الخدمة، وبالتالي يجب تواجد 

تنتج فيه، كذلك تشمل عدم إمكانية الفصل بین إنتاج الخدمات السياحية وإستهلاكها نقطة أخرى تتمثل في أن إنتاج الخدمات 
یتطلب أعداد كبیرة من  هالسياحية یكون فيه مخاطرة كبیرة قابلة للنتائج السلبية لأنه عند إنتاج الخدمات السياحية بشكل كبیر فإن

السائحین والمنتجین في نفس الوقت، فإذا لم یكن هناك عرض كافي فإنه یتم إهدار وتضييع للطلب السياحي، وإذا كان عرض 
، صفحة 2007) مبولي ، موك، و سباركس،  فائض بسبب الطلب المنخفض فإنه یتسبب بخسائر لمقدمي الخدمات السياحية.

36) 
وهي مشكلة كبیرة تواجه مقدمي الخدمات السياحية، حيث أن العدید من المؤسسات السياحية تقدم  :صعوبة قياس الجودة -4

د یعتبر خدمة فالعميل ق .عتقاد؟ولكن ما هو المعيار وراء هذا الإ خدماتها للسياح وكل منها یعتبر أن خدماته المقدمة هي الأفضل
فندق مثلا أفضل من خدمة فندق آخر لمعاییر لا یبالي بها عميل آخر، وحتى العميل نفسه قد یصعب عليه الحكم على خدمات 

الشریعي، ) فندق معین إلا بعد قيامه بالتجربة ومقارنة هذه الخدمة مع خدمة أخرى مماثلة في فندق آخر قد جرب خدماته.
 (158، صفحة  2007
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فع حيث یتطلب شراء الخدمات السياحية المعرفة والخبرة والدا: ة تحتاج إلى جهود شخصية لترويجهاالخدمات السياحي -5
نطباعات إلى أصدقائهم، ورغم كل ذلك فالتسویق للخدمات السياحية يحتاج إلى مهارات دى العميل وما یقدمه العملاء من إل

 (103، صفحة 2013)فلاح،  مقدمي الخدمة السياحية إلى العملاء في إقناعهم بالشراء. من
یتميز الطلب على الخدمات السياحية بالتذبذب من یوم لآخر، فالسفر إلى المناطق السياحية الصيفية : الطلب المتذبذب -6

احية یزدهر في الصيف، كما أن حالة الطلب العالي في أوقات الذروة لا تتيح للمؤسسات السيیتقلص كثیرا في فصل الشتاء بينما 
ضة للبيع والتي تبقى غیر ستيعابية المعرو ض بسبب خسارة ناتجة من الطاقة الإالمنافسة في السوق السياحي، بالمقابل فالطلب المنخف

 (14، صفحة  2006)أبو غزالة،  مستعملة.
ئية وغیرها، وحتى قتصادیة، السياسية، البيدمات السياحية بالمرونة العالية إتجاه المتغیرات الإیتميز الطلب على الخ: المرونة -7

المتوسط  نخفاض المرونة وخاصة على المدىالعرض فالخدمات السياحية تمتاز بإبالنسبة لأسعار الخدمات السياحية، أما من جانب 
 (20، صفحة 2005)عبيدات،  والقصیر.

يث الخدمات الفرعية التكاملية، ححيث أن الخدمات السياحية ليست منفردة لوحدها، بل تتكون من جملة من : التكامل -8
 إلى شیرض، كما نلأنها تكمل بعضها البعة  ن إنتاج الخدمة الكلية في صورتها النهائية یتطلب وجود هذه الخدمات المتضمنة بجودأ

، 2005عبيدات، ) .حد هذه الخدمات المتضمنة قد یقلل من قيمة المنتج النهائي في السوق السياحيأن الإهمال أو التقصیر في أ
  (20صفحة 
 :سلعوال الجدول التالي الفرق بین خصائص الخدمات السياحيةسنوضح من خلال و 

 .سلعالخدمات السياحية وال خصائصبين  (: الفرق04الجدول رقم )
 الخدمات السياحية السلع السمات
 غیر ملموس ملموس المنتج

 جتهادیةإ موضوعية القدرة على القياس
ظة نتفاع بها حتى یتمكن تقييمها لحیتوجب الإ نمطية عميلإدراك ال

 جاهزیتها

 غالبا ما تكون لحظة جاهزیتها جاهزة قبل وبعد نتفاع(ستهلاك )الإوقت الإ
 متلاكها )الفنائية(خزنها أو إ لا يمكن يمكن خزنها إمكانية الخزن

 متلاكها )ذكریات(لا يمكن إ تمتلك لفترة طویلة متلاكالإ
تنتقل من المصانع إلى المستهلك  المكان

 عبر الوسطاء
 نتقال إلى مكان تواجدالإ عميلیتطلب من ال

 السياحية الخدمة
تسليم في أي وقت یرغب به  التسليم

 عميلال
 غیر متجانسة ومتباینة
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 تساع كبیرعامة وذات إ محددة المرونة
 قاعدة التكاليف محددة على أساس التكلفة التسعير

 بتصرف (71، صفحة 2014) أبو رحمة، دراركة، العلوان، و كافي،  المصدر:
 .أنواع الخدمات السياحية - ثالثا

تعددت وتنوعت الخدمات السياحية المقدمة للسياح، حيث قامت المنظمة العالمية للسياحة بتصنيف المنتج السياحي إلى  
ليه إكل المقومات الطبيعية الممكنة كالمناظر الطبيعية، الحالات الجغرافية، التراث الطاقوي، وكذلك كل المقومات البشریة وما ترمز 

عية ومنها التركيبات تماجلتنظيمية والقانونية، الجوانب الإمن ثقافات للشعوب المختلفة وعاداتهم وتقاليدهم، بالإضافة إلى المقومات ا
قتصادیة طة الإطعام إضافة إلى مختلف الأنشجتماعية والعرقية للبلد، ووسائل الخدمات المختلفة كالنقل والإیواء والإوالبنيات الإ

   (151-150، الصفحات 2005)بلالطة و كواش،  والمالية.
 ن الخدمات السياحية تختلف بحكم تأثیر عدة عوامل، حيث يمكن تقسيمها إلى:إذن يمكن القول بأ

سهيل ادیة الضروریة لتأمین أو تبما أن الخدمات السياحية هي مجموع الوسائل الم: الخدمات السياحية من حيث أهميتها -1
الخدمات نوعین من الخدمات السياحية الأساسية و فإنه مما سبق يمكن أن نميز بین  شتراك الناس في السياحة وتحقيق أهدافها،إ

 وفيما یلي سيتم التطرق لهما: ،السياحية التكميلية
 والتي تتضمن العناصر التالية: الخدمات السياحية الأساسية: 1-1
طور نه لا يمكن لصناعة السياحة أن تتلأساسية والجوهریة للسياحة، حيث أیعد النقل من العناصر ا خدمات النقل: 1-1-1

 ,Raboteur, 2000) يالبحر  دون وسائل النقل، كما أن وسائل النقل متعددة تشمل النقل البري، النقل الجوي، النقل 
p. 43)  ، تساهم بدورها في نقل السياح من مكان إقامتهم إلى وجهتهم التي یرغبون  فيها، فضلا عن الرجوع من المقصد والتي

)سراب ، الرفاعي ، الديماسي ، و  طقة السياحية یدخل في هذا الإطارنإلى مكان الإقامة، كما يمكن القول أن النقل داخل الم
يخفى علينا أن هذه الأنشطة تلعب دورا بارزا في العرض السياحي لأنها تمثل المتغیر الرئيسي  ، كما لا(30، صفحة 2002عطیر، 

ة، السرعة، لراحا بتكار التكنولوجي من حيثف قوى موجات الإفي الدیناميكية السياحة، وتعد خدمات النقل من الأنظمة التي تعر 
      (80، صفحة 2021)زاغز ،  ستقبال.الأمن، قدرة الإ

یعد الطعام والشراب من أهم الخدمات الواجب توفرها في الخدمات السياحية، فضلا عن جودتها،   خدمات الإطعام: 1-1-2
كما أنه أي قسم الأطعمة والمشروبات القلب النابض للخدمات السياحية ومن الأقسام المنتجة الأساسية في الفنادق أو المطاعم 

سة لإطعام عامل جذب رئيسي للسياح، فيتم التركيز على هندالسياحية والتي تشمل حتى المحلات العامة، حيث تعد خدمات ا
)عطیر، الديماسي،  .لخيب الأشياء والدیكور والإنارة...إالمطاعم وتصميمها لأنها تعتبر مسالة أساسية إضافة إلى جوانب أخرى كترت

 (20، صفحة 2002الرفاعي، و سراب، 
اب ستقطوحاجات السوق تعتبر ضرورة لجذب وإإن وسائل الراحة التي تناسب أذواق  الإقامة(:(خدمات الإيواء  1-1-3

ية بسبب قدم له الخدمة السياح السياح وإتباع رغباتهم وزیادة نسبة السياحة المتكررة أي عودة السائح إلى نفس المكان الذي
نطباع الجيد الذي أخذه عن هذا المكان لأنه تلقى خدمات كانت في مستوى تطلعاته، أو أحسن حيث أن خدمات الإقامة الإ
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لشباب فروشة، بيوت اوالإیواء تقدمها جميع وسائل الإقامة السياحية المعرفة مثل: الفنادق، القرى السياحية، الشقق الم
  (99، صفحة 2012)مساوي ،  لخ.والمخيمات...إ

حيث تقوم مثل هذه المؤسسات السياحية بتنظيم مختلف الرحلات السياحية عبر تنفيذ  خدمات وكالات السفر: 1-1-4
البرامج السياحية المعدة مسبقا بواسطة منظمي البرامج السياحية في الأسواق المصدرة للسياحة، أي كوكلاء لمنظمي البرامج السياحية 

م وتمویل منظمي الرحلات السياحية في الخارج في تنظي في المقصد السياحي، وقد تطورت هذه الوكالات بحيث أصبحت تشارك
وتحمل مسؤولية إعداد البرامج السياحية إلى بلادها وكذلك أصبحت تروج لمنتجات بلادها السياحية والبرامج السياحية التي 

ستمرار، وعموما ية بإحح فروع لها بالخارج لتتمكن من الإتصال بمنظمي الرحلات السياتنفذها، كما قامت بعض هذه الوكالات بفت
فإن الوظيفة الأساسية لوكالات السفر والسياحة لا تقتصر فقط في بيع البرامج السياحية أو حجز الغرف بالفنادق أو حجز تذاكر 

حتياجاته باته وإبالنصائح بما یتماشى مع رغالسفر، وإنما تقوم كذلك بدور المستشار للسائح، حيث تقوم بإرشاد السائح وتزویده 
رف على رغبات عمكانياته نظرا لكونها متخصصة في كل ما یتعلق بشؤون السياحة والسفر، فضلا عن الخبرة المكتسبة في مجال التوإ
 (55-54، الصفحات 2010)البطوطـي،  حتياجات وتفضيلات العملاء.وإ
سراب ، ) تختلف الخدمات التكميلية للسياحة من جهة لأخرى ونذكر أهمها فيما یلي: الخدمات السياحية التكميلية: 1-2

 (29-28، الصفحات 2002الرفاعي ، الديماسي ، و عطیر، 
 جتتيح للسائح المشاركة الفعالة في الأنشطة الریاضية المختلفة أو من مشاهدتها، ويمكن إدرا  خدمات الرياضة والترفيه: 1-2-1

 عتبارها وسيلة مواصلات.مصاعد التزلج ضمنها بالرغم من إ
 ياحي.ستهلاكه في المقصد السالتي تقدم تجهيزات للسائح ومواد إالمتمثلة في المؤسسات  مؤسسات التجارة: 1-2-2
 حتفالات، أماكن ومنشآت العبادة الدینية.كالمسارح، دور السينما، مواقع الإ:  الثقافيةالخدمات  1-2-3
 ملات.كاتب تبدیل وصرف العم، البنوك و لات تصفيف الشعر، ورشات التصليحكمح  الخدمات الخاصة للسياح: 1-2-4
 مثل الجمارك وما شابهها. الخدمات الخاصة: 1-2-5
وهي عبارة عن جزء من البنية التحتية العامة كالمرافق الصحية، الحمامات العامة ومرافق  :جتماعيةالخدمات العامة الإ 1-2-6

 .لخة وشبكات المياه والكهرباء...إالأمن، فضلا عن الخدمات الإداری
 ویكون للدعم والتكفل بالسائح في حالة حدوث حادث أو طوارئ أخرى لم تكن في الحسبان. التأمين: 1-2-7

 (165، صفحة 2016)بركان،  سياحة تكميلية أخرى تتمثل في:كما توجد خدمات 
 :ویقصد به تنظيم وإدارة الرحلات السياحية وتنفيذ البرامج السياحية للسائح أو المجموعة السياحية ومرافقتهم  الإرشاد السياحي

 ورعایتهم منذ وصولهم حتى مغادرتهم، فضلا عن تزوید السائحین بالمعلومات اللازمة والتوضيحية.
 ع المقاصد في دعم وتطویر القطاع السياحي في جمي حد أهم العوامل بدرجة كبیرةكخدمة سياحية یعتبر دوره أ  سياحي:الأمن ال

 السياحية سواء الداخلية أو الخارجية، حيث أن هناك علاقة طردیة بین الأمن السياحي والحركة السياحية.
تبره الأساسية والتكميلية ليس واضحا دائما، حيث یعتمد على ما یعالتمييز بین الخدمات السياحية وتجدر الإشارة إلى أن 

ن تكون جودة النصيحة المقدمة أكثر أهمية وكيل السفر يمكن أالعملاء خدمات أساسية أو تكميلية، فمثلا عند شراء خدمات 
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ریق إضافة المزید التكميلية عن ط من المنظر الطبيعي، ونشیر كذلك إلا أن هناك تنافس بین المؤسسات السياحية في مجال الخدمات
  حتياجات السائح وتوقعاته وكسب الرضا الدائم للعميل.لى المنتج الرئيسي، وهذا لتلبية إمنها إ
 .عوامل نجاح الخدمات السياحية - رابعا

يعة هذه بإن نجاح الخدمات السياحية مرهون بمدى تميز الخدمة السياحية عن باقي الخدمات السياحية المنافسة، كذلك ط
رتفاع حية وكذا إا أن وضوح الخدمة السياستقطابا للسياح، كمهولة في تقديمها كلما كانت أكثر إالخدمات فكلما كانت تتميز بالس

، 2015، )عميش جودتها ومناسبة أسعارها یلعب دورا هاما في الطلب السياحي، ويمكن أن نورد بعض أهم العوامل فيما یلي:
   (62-61الصفحات 

: یكون التخطيط على مستوى الخدمات السياحية الضروریة، بالإضافة أن لكل مقصد سياحي مميزاته الخاصة التي التخطيط -1
تجذب السياح، لهذا يجب التخطيط للخدمات السياحية الواجب تقديمها حسب طبيعة هذه المنطقة السياحية، مع مراعاة حاجات 

د، المحلات طات الوقو رغبات السياح وتوقعاتهم، وتتضمن عملية التخطيط توفیر جملة من المقومات كخدمات البرید، محو 
 لخ.التجاریة...إ

یقدمون الخدمات  ن: تحتاج هذه العملية إلى فهم دقيق لطبيعة العوائق والمشاكل التي تواجه الأفراد والمؤسسات الذیالتنسيق -2
 ليتم التنسيق بشكل مثالي يجب على كل مؤسسة أن تفهم بوضوح حاجات وتوقعات السياح.نه السياحية، حيث أ

عداد برامج تدریب للإطارات البشریة في مجال الخدمات السياحية، تنطلق من أدنى المستویات إلى أعلى : یقصد به إالتدريب -3
 افة.مستوى، فضلا عن القيام بتوعية أفراد المجتمع وتثقيفهم حول أصول الضي

: فبعد تنفيذ البرامج والسياسات المختلفة لابد من مراجعتها وتقييمها بشكل مستمر ودوري للتأكد من تحقيقها التقييم -4
لأهدافها لكشف أي مستجدات قد تؤثر سلبا أو إيجابا على مدى فعالية هذه البرامج، مما یعني جعلها مرنة وفقا لمتطلبات السوق 

 السياحي.
 .لسياحيةاة الخدمات ادورة حي - خامسا

الخدمات السياحية بدورة حياة تختلف من دولة لأخرى، ومن منتج لآخر، ودورة حياة المنتج  اتمر كل المنتجات ومنه
السياحي حسب كوتلر: هي وصف للخطوات التي يمر بها المنتج عبر مبيعاته المحققة ووصف التهدیدات والفرص التي یواجهها 

اض لتاریخ حياته، ستعر المنتج أكثر من كونها إ وصف لحالة المنتج والأرباح المحتملة في كل مرحلة من مراحل حياة المنتج، أي هي
، صفحة 2016في، )كـافي و كـا .ن المنتج السياحي يمر بأربعة مراحل عبر الزمناة المنتج تقوم على قاعدة تقول بأومفهوم دورة حي

74) 
  (155-154، الصفحات 2005)بلالطة و كواش،  السياحي فيما یلي:وسنوضح كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج 

تكون الخدمة في هذه المرحلة في حالة تطور مستمر وتكون متاحة للمستفيدین منها، ويحتاج مرحلة التقديم )النمو المبكر(:  -1
المنتج السياحي في هذه المرحلة إلى جهود ترويجية كبیرة ومتنوعة، حيث یبدأ السياح بالتدفق على هذه المنطقة وتبدأ الخدمات 

 تفاع بصورة بطيئة وتزداد حصة السوق من السياح.  بالتنوع والإزدهار وتكون المنافسة ضعيفة وتبدأ الأرباح بالإر 
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تكون المنطقة  السياحية في هذه المرحلة معروفة ومشهورة لدى السياح وتبدأ الأرباح بالصعود السریع، مرحلة النمو )السريع(:  -2
دة المنافسة وتبدأ وتزداد شوكذلك حصة السوق من السياح والبيع تزداد بصورة سریعة وهنا تبدأ الخدمات بالتوسع والتنوع أكثر 

 الأسعار بالإستقرار وكذلك الخدمات وتزداد حملة الإعلانات والترویج.
منتصف هذه المرحلة تبدأ الأرباح في الإنخفاض وكذلك البيع والحصة السوقية فتلجأ المؤسسات السياحية  فيمرحلة النضج:  -3

 صة السوقية ومن أجل ذلك يجب إدخال تعدیلات على المنتجاتبتنفيذ خططها وتنویع خدماتها للمحافظة على الأرباح والح
 السياحية. 

نهایة  السریع، وإذا ما إستمرت هذه المرحلة لفترة طویلة سيؤدي ذلك إلى تبدأ في هذه المرحلة الأرباح بالنزولمرحلة التدهور:  -4
نطقة لغرض  الخدمات وإعطاء فكرة جدیدة عن المالمنطقة السياحية، لذلك يجب صرف مبالغ كبیرة على الإعلان والترویج وتحسین

 تغيیر أذواق السياح. 
 وعموما فإن دورة حياة المنتج السياحي تمر بأربعة مراحل موضحة في الشكل الموالي: 

 .(: مراحل دورة حياة المنتج السياحي12الشكل رقم )

 
 (434، صفحة 2008)بيج،  المصدر:

 .المطلب الثاني: جودة الخدمات السياحية
إن جودة الخدمة السياحية تعد مقياس للدرجة التي یرقى إليها مستوى الخدمة المقدمة للعملاء ليقابل توقعاتهم، وبالتالي 

لأحيان، ا فإن تقديم خدمة ذات جودة متميزة یعني تطابق مستوى الجودة الفعلي مع توقعات العملاء  أو التفوق عليها في بعض
داد وأصبح  ز قدمة، كما أن أهمية جودة الخدمة إوهذه التوقعات تبنى على أساس أبعاد یتم من خلالها الحكم على جودة الخدمة الم

 ميل.حد الأساليب التنافسية لبناء أو تحقيق رضا وولاء العلي أصبح مستوى جودة أداء الخدمة أكأساس لتحقيق التميز، وبالتا
   .تعريف جودة الخدمات السياحية -أولا

" جودة الخدمة على أنها الفرق  Berry, Zeithaml, parasuraman مان "اسیر ار ، بزیتاملیعرف كل من بیري، 
 Taylourو  Cronin بین الجودة المدركة من قبل العميل والجودة المتوقعة، في حین یرى البعض الآخر كأمثال كرونین وتایلور" 

 (67، صفحة  2007)الصرن،  " بأن جودة الخدمة تعبر عن الأداء الفعلي للخدمة أو ما یدركه العميل.
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، 2006وي، ا)المحي تعرف أیضا على أنها " معيار لدرجة تطابق الأداء الفعلي للخدمة مع توقعات العملاء لهذه الخدمة".
                    (148صفحة 

یعرفان جودة الخدمة على أنها : " مفهوم یعكس مدى ملائمة الخدمة  "lewis and booms  " أما لویس و بومس
 (291، صفحة  2006)إدریس،  المقدمة بالفعل لتوقعات المستفيد منها".

ك بأنها "نتيجة لعملية تتضمن تلبية جميع إحتياجات المستهل جودة الخدمة السياحية السياحة العالميةعرفت منظمة 
ومتطلباته وتوقعاته المشروعة من المنتجات والخدمات بسعر مقبول، بحيث تكون مطابقة مع الشروط التعاقدیة المتفق عليها ومحددات 

السياحي  صالة، وتجانس النشاطلأة، واوالشفافيالجودة المشمولة بذلك مثل: السلامة والأمن والصحة والنظافة، وسهولة الوصول، 
 (235، صفحة 2019)خطابت و لخلف،   ".والطبيعية  عني مع بيئته البشریةلما

ورة أحسن لنظام بصستخدام اوالوفاء بتوقعاتهم بشكل مستمر وإ " مدى تلبية حاجات السياح كما عرفت على أنها:
 (390، صفحة 2018)يحياوي و بوحدید،  حتياجات".لمقابلة تلك الإ

،  2007)الصحن و أحمد،  ."" مدى قدرة الخدمة السياحية على مقابلة توقعات السائح وإشباع حاجاته وعرفت بأنها:    
       (435صفحة 

 والشكل التالي یوضح مفهوم جودة الخدمة 
 (: مفهوم جودة الخدمة.13الشكل رقم )

 
 (337، صفحة 1999) بدیر،  المصدر:
 حتياجات ورغبات السائح خاصة تلكإمع  توافقهاة الخدمة السياحية هي مدى من خلال ما سبق يمكن القول بأن جود

 نتظار ممكن.ل على الخدمة السياحية بأقل وقت إبسهولة الحصو المتعلقة 
وتجدر الإشارة إلى أن البعض یرى أن جودة الخدمة ناتجة عن المقارنة بین توقعات العملاء لأداء الخدمة وإدراكهم لهذا 

حده،  ، أو من خلال إدراك الأداء و الأداء، ویرى آخرون بأن جودة الخدمة ناتجة عن مقارنة الأداء الفعلي للخدمة بالمعاییر المثالية
كما أن هناك عدم إتفاق حول طبيعة العلاقة الموجودة بین جودة الخدمة والرضا، فالبعض یرى أن الرضا یؤدي إلى إدراك الجودة، 

   (391، صفحة 2018)يحياوي و بوحدید،  في حین یرى آخرون أن إدراك الجودة یؤدي إلى تحقيق الرضا.
كما أنه أحيانا یتم الخلط بین الجودة والرضا، حيث یتم إستخدام المصطلحین كمفهومین بدیلین، إلا أنه هناك فرق بین 

تلبية  ىالمصطلحین، فالرضا يمثل مفهوما أوسع من جودة الخدمة، إذ يمثل تقييم العميل للخدمة من خلال قدرة مقدم الخدمة عل
حاجاته وتوقعاته، وعرف الرضا بأنه تقييم العملاء للخدمة من خلال قدرتها على تلبية حاجاتهم وتوقعاتهم، إذن عدم الرضا ینتج 
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عن عدم القدرة على تلبية حاجات وتوقعات العملاء، أما جودة الخدمة فتركز على أبعاد محددة في الخدمة كالإعتمادیة، الإستجابة، 
ایة، والعناصر الملموسة وبالتالي فإنها إحدى مكونات رضا العميل، لأن رضا العميل یتأثر بإدراكه لجودة الخدمة الضمان، العن

 والسعر وكذلك العوامل الموقفية والشخصية.
 إذن من خلال ما سبق يمكن القول بأن الجودة المدركة تؤدي إلى تحقيق الرضا.    
 .السياحيةمات أبعاد ومعايير تقييم جودة الخد - ثانيا

  (92، صفحة 2006)المحياوي،  :ويمكن التمييز بین
ور وهي التي تتحدد بمستوى تطور الإنتاج، مجموعة الخصائص التي تتوفر في المنتوج وتتغیر بتغیر التط الجودة المعيارية: -1

 التكنولوجي.
 أن لجودة الخدمة بعدین هما: Gronoosوهي تتمثل في تقييم الشخص للجودة، ویرى  الجودة الذاتية: -2
 تشیر إلى جوانب الخدمة الكمية بمعنى الجوانب التي يمكن التعبیر عنها بشكل كمي. الجودة الفنية: 2-1
تشیر إلى سلوك القائمین على تقديم الخدمة ومظهرهم وطریقة تعاملهم مع العميل، وهي أمور یصعب  الجودة الوظيفية: 2-2

 قياسها.
   (341، صفحة 2005)عجارمة،  كما نجد أن هناك تصنيف آخر لجودة الخدمة یتمثل في ثلاثة  أبعاد وهي:

 وتشمل جميع الجوانب المادیة في الخدمة السياحية كالمعدات والتجهيزات والبناءات. الجودة المادية: -1
 تصال والعملاء، وكذلك بین العملاء والبعض الآخر.تي تنشأ من التفاعل بین أفراد الإوهي ال الجودة التفاعلية: -2
عب بها العملاء يفة وفي الكيفية التي یستو تشمل صورة المؤسسة، والتي تنبثق من العناصر التقنية والوظ جودة المؤسسة: -3

 الموقف.
 حددها نه یتوجب عليها التعرف على معاییر التقييم، والتيلسياحية من تقييم جودة خدماتها فإوحتى تتمكن المؤسسة ا
)دیوب و  فيما یلي:( (Berry, Parasuraman,Zeithmal,Taylor et Croninعدد من الباحثین نذكر منهم 

 (125-124، الصفحات 2005هنادي، 
 وتتمثل في قدرة مقدم الخدمة على أدائها بدرجة عالية من الدقة.عتمادیةالإ : 
 .مدى إمكانية وتوفر الحصول على الخدمات السياحية في الوقت المناسب  
 ومن یقدمها. الأمان: یتمثل في درجة الشعور بالأمان والثقة بالخدمة المقدمة 
 المصداقية: درجة الثقة بمقدم الخدمة. 
 درجة تفهم مقدم الخدمة لحاجات العميل. 
  م لهاالسياحية للعملاء عند إحتياجه ديم الخدمةعداد مقدم الخدمة بشكل دائم في تقمدى قدرة ورغبة وإستالإستجابة: أي. 
 التي تمكن مقدم الخدمة من أداء الخدمة تتمثل في المهارات والمعرفة والجدارة: الكفاءة. 
 مثل الأجهزة والمظهر.المادیة احية المقدمة على أساس التسهيلات الجوانب الملموسة: أي تقييم الخدمات السي 
 تصالات: أي القدرة على تزوید العملاء بالمعلومات واللغة التي یفهمونها.الإ 
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لملموسة، الجوانب اهي ( وزملائه بدمج المعاییر السابقة الذكر في خمسة معاییر Berryنه في دراسة لاحقة، قام )ونشیر إلى أ
روریة غیر أنه هذه المعاییر بأنها ض نه على الرغم من النظر إلىكما أثبتت هذه الدراسة أالتعاطف،  ستجابة، الأمان، الإ الإعتمادیة،

 .Daudin & Tapiero, 1999, p)  خدمية لأخرى  العملاء ومن مؤسسةن الوزن النسبي لها يختلف بینيمكن القول بأ
  :ودة الخدمةلجیوضح الأبعاد الخمسة  التاليالشكل ، و  (22

 (: أبعاد جودة الخدمة.14الشكل رقم )

 
 (120، صفحة 2013) العجارمة،  المصدر:

 .تحقيق الجودة في الخدمات السياحية المقدمةخطوات  - ثالثا
، الصفحات  2015)حمود، لتحقيق جودة الخدمات السياحية يجب إتباع الخطوات التالية من قبل مقدمي الخدمة: 

220-222) 
ابية التي يجیعد جذب إنتباه العميل وإظهار الإهتمام به من خلال المواقف الإ جذب الإنتباه وإثارة الإهتمام بالعملاء: -1

 العميل لستقباجودة الخدمة السياحية، كما أن الإستعداد النفسي والذهني لإیظهرها مقدم الخدمة من أهم الخطوات لتحقيق 
إلى إیقاظ الرغبة ؤدي تعتبر عوامل ت ،لخبالنفس...إ ائح، فضلا عن حسن المظهر وكذا الإبتسامة والسلوك الإيجابي الفعال والثقةالس

ملاء للسياح من للع جل الحصول على الخدمة التي یریدونها، بالإضافة إلى ذلك فهي تعزز الولاء الدائملدى العملاء السياح من أ
 جل الحصول على الخدمة وتكرار الحصول عليها.أ

عية حتياجات السياح تعتمد على المهارات البيإنشاء الرغبة وتحدید إإن  اجاتهم:إنشاء الرغبة لدى العملاء وتحديد ح -2
عتماد على  الإى خصائصها ووفرتها بوالتسویقية لمقدم الخدمة من خلال العرض السليم والأمثل لمزایا الخدمة المقدمة بالتركيز عل

خرى يجب الشم والتذوق...الخ،  ومن جهة أكافة المعدات البيعية وتوظيفها كوسيلة للتأثیر على حاسة السمع، اللمس، النظر، 
ستفسار عن كافة الأمور التي یرید إیضاحها وهنا يجب على مقدم الخدمة أن یكون مستعدا للعميل للسائح للإ أن تترك الفرصة

 ستفسارات بموضوعية ودقة مما يجعل السائح مستعدا لإتمام إجراءات شراء الخدمة السياحية.ن تلك الإللرد ع
 إحتياجات نسانية في التعامل كالترحيب والإبتسامة والشعور بأهمية توفیريجب التركيز على الجوانب الإ  إلى أنهنشیر كذلك

 ية والمستقبلية.السياح الآن
ب السائح بشراء خدمة سياحية ما ليس بالأمر السهل، وإنما یتطلالعميل أن عملية إقناع  عتراضاته:إقناع العميل ومعالجة إ -3

عالجة لخدمة السياحية، وكذلك مالسائح بتقدیر االعميل من مقدم الخدمة بذل العدید من الجهود السلوكية القادرة على إقناع 
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سعر المعقول م إقناعه بجودة الخدمة والعتراضات التي یبدیها السائح عند الشراء أو عندما یقوم بوضع عراقيل أمام إتمام ذلك رغالإ
تراض من قبل عية البيع غالبا لن تتم دون وجود إفي بعض الأحيان، فیرى بعض الباحثین من خلال دراسات أجریت أن عمل

 تراضاتععلى مجموعة من القواعد للرد على إعتماد اض تختلف من موقف لآخر، ويمكن الإعتر العميل، لذلك فطریقة الرد على الإ
 السائح منها: العميل

العميل دائما على حق: وهي قاعدة ذهبية في فن التعامل مع العملاء، حيث يجب أن یكون مقدم الخدمة السياحية  3-1
 السائح مباشرة. العميل السائح ویتجنب تأكيد خطأ وجهة نظر العميل دبلوماسيا في الرد على

ظة مع كتابة هتمام واليقللعميل للسائح وأن یظهر الإستعداد: يجب على مقدم الخدمة السياحية أن یكون مستمعا جيدا الإ 3-2
 السائح.العميل الآراء والملاحظات التي یبدیها 

قدم لى معتراض فقط، لذلك يجب عفي شراء خدمة معينة لكنه یثیر الإالسائح قد یكون راغبا  العميل اللباقة: حيث أن 3-3
 الخدمة أن یكون یقضا لذلك ، وینهي المقابلة بشكل لبق.

    ية البيع.ن ذلك قد یؤدي إلى فشل عملئح یشعر بالإنهزام في المناقشة، لأالسا العميل يجب على مقدم الخدمة أن لا يجعل 3-4
السائح  عميلال وإنشاء الولاء لدى ستمراریة التعامل مع المؤسسةإن إ لعملاء بالتعامل مع المؤسسة:ستمرارية االتأكد من إ -4

، صفحة 2008) شوكت،  السائح ومنها: العميل یأتي من خلال بعض الخدمات البيعية والتسویقية  التي تشكل ضمانا لولاء
129) 

بحيث يجب على مقدمي الخدمات السياحية أن یكونوا على درجة عالية من  الإهتمام بشكاوي العملاء وملاحظاتهم : 4-1
 :للاءات التي يمكنها معالجة ذلك من ختخاذ الإجرابر في إستيعاب شكاوي السياح وإالص

 عتذار لهم وإشعارهم بأهمية الشكوى المقدمة لهم.الإ 
 .تعویضهم على الخسارة الناجمة عن ذلك 
 الخدمات.ستبدال السلع المستخدمة في إ 
 .تقديم الشكر للسياح وتعظيم دورهم في دعم المؤسسة وتوفیر الخدمات الجيدة بصورة دائمة 

يم الصيانة، فتقديم ستمرار تقدي الخدمات السياحية أن یتابعوا بإفيجب على مقدم : الخدمات بعد إتمام عملية البيعتوفیر 4-2
 السياح في التعامل مع المؤسسة. العملاء ستمرارالخدمات بكفاءة عالية یساعد على إهذه 
 .تحقيق الجودة في الخدمات السياحيةأهمية  -رابعا

،  2015)الدرادكة،  أسباب أساسية فيما یلي: ةتوجد عدة أسباب لأهمية جودة الخدمات السياحية، لكن نستذكر أربع
 (194صفحة 

إن زیادة أعداد المؤسسات المقدمة للخدمات السياحية أدى لوجود ضرورة ملحة لتحقيق الجودة في  نمو مجال الخدمة: -1
 الخدمات السياحية المقدمة.

 إذ أن جودة الخدمة السياحية یوفر للمؤسسة مزایا تنافسية في ظل تواجد المنافسین الآخرین. زدياد المنافسة:إ -2
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 لعميلا ة ذات جودة وسعر معقول بدون توفر المعاملة الجيدة یشكل حاجزا دون ولاءفتقديم الخدم الفهم الأكبر للعملاء: -3
 السائح للمؤسسة المقدمة للخدمة السياحية، فبمجرد وجود البدیل المناسب سيتم التخلي عن خدمات المؤسسة الأولى.

عامل صة على ضرورة إستمرار الت الوقت الراهن حریلقد أضحت المؤسسات في قتصادي لجودة خدمة العميل:المدلول الإ -4
ء تذاب عملاجلا تسعى المؤسسات على إ نه ینبغي أنل زیادة عدد العملاء، وهذا یعني أعها وتوسيع قاعدتها السوقية من خلام

لائمة دمات المقدمة للمدة الخبالعملاء الحاليین، ومن هنا تظهر الأهمية الكبیرة لجو  و حتفاظ بهمجدد فقط، بل يجب عليها أیضا الإ
 حتفاظ بالعملاء.من أجل ضمان الإ
 .قياس جودة الخدمات السياحيةنماذج المطلب الثالث: 

في أبعاد  مستوى ثلاثة جوانب تتمثلبشكل عام  یعتقد العلماء أن هناك صعوبات في قياس جودة الخدمة ولا سيما على 
للقياس، علاوة على ذلك یشیر جيلمور وماكمولان الإختلافات من حيث تصورات العملاء والأدوات المستخدمة الجودة، 

( إلى أن هذا القياس يجب أن یأخذ أداء الخدمات في الإعتبار عملية التسليم الكاملة ) قبل وأثناء وبعد التسليم (، 2009)
 .Mone, POP, & Racolta-paina, 2013, p) .والأصول الملموسة وغیر الملموسة والسياق المحدد للخدمة

137) 
 من الطرق الشائعة لقياس جودة الخدمات نجد ما یلي: قياس جودة الخدمات السياحية من منظور العملاء: -1
السياح خلال فترة زمنية معينة مقياسا هاما یعبر على  العملاء تمثل الشكاوي المقدمة من طرف الشكاوي: مقياس عدد 1-1

الخدمات المقدمة دون المستوى المطلوب، أو ما یقدم لهم من خدمات التي لا تتناسب مع إدراكهم لها أو المستوى الذي یریدون 
 (71-70، الصفحات 2021)لعراف،  الحصول عليه.

دمات المقدمة السياح دون الجودة المتعلقة بالخ العملاء تجاهاتكثر المقایيس التي تستخدم لقياس إویعد من أ الرضا:مقياس  1-2
لسياح نحو  الخدمات ا العملاء وخاصة بعد الحصول عليها بواسطة توجيه بعض الأسئلة التي تكشف لمؤسسات الخدمة طبيعة شعور

 (71، صفحة 2021)لعراف،  المقدمة لهم وجوانب القوة والضعف.
حيث یعتمد على مقارنة توقعات  (parasuraman)لبارسیرامان  ینسب هذا المقياس :(Servqual) مقياس الفجوة 1-3

العملاء بشأن الخدمة وإدراكاتهم لمستوى الجودة المقدمة بالفعل، ومن ثم یتم تحدید الفجوة بین هذه التوقعات والإدراكات ويمكن 
 (436، صفحة 2015)الضمور،  .الإدراكات –جودة الخدمة = التوقعات التعبیر عنها بالمعادلة التالية: 

 ثنین معا.ل من مؤسسة الخدمة، العميل، وبالإیوضح قياس خمسة فجوات هامة تتعلق بك والشكل الموالي
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 .(: نموذج تحليل الفجوات15الشكل رقم )

 
 (Kotler & Keller, Marketing Management, 2016, p. 441)  :المصدر

 (356-355، الصفحات 2000)سليمـان،  تتلخص هذه الفجوات في التالي:

بین التوقعات الفعلية للعملاء وتصورات المؤسسة لتلك التوقعات وسببها عدم إدراك المؤسسة للتوقعات الفعلية  :1الفجوة  -
 للعملاء عن جودة الخدمة.

بین تصورات المؤسسة لتلك التوقعات ومواصفات الجودة، وسببها صعوبة تحویل توقعات العملاء إلى مواصفات  :2الفجوة -
 ومعاییر سليمة لجودة الأداء.

رف لتزام العمال بمعاییر ومواصفات الأداء المقترحة من طلأداء الفعلي للخدمة وسببها عدم إبین مواصفات الجودة وا :3الفجوة -
 الإدارة العليا.



الإطار النظري للخدمات السياحية وتطويرها                         الفصل الثاني                             

92 
 

ة للمؤسسة تصالات الخارجيع العملاء والسبب راجع لتقديم الإتصالات الخارجية مبین الأداء الفعلي للخدمة والإ :4الفجوة -
 لوعود مبالغ فيها عن جودة الخدمة المقدمة فعلا.

قل مما كان ية أفعلن الخدمة المقدمة له أي البین الخدمة المتوقعة والخدمة المدركة والسبب یعود إلى شعور العميل أ: 5الفجوة -
 یتوقع.

 Taylor رتوصل كل من كرونین وتایلو  ، حيثتجاهنموذج الإویعرف كذلك ب: (Servperf)مقياس الأداء الفعلي  1-4
and Cronin  إلى صياغة نموذج لقياس الجودة، یتركز بالأساس على تقييم العميل للأداء الفعلي للخدمة المقدمة، دون أن

ابقة الذكر، سفس الأبعاد الخمسة لجودة الخدمة الالعميل لجودة الخدمة، ویعتمد هذا النموذج على ن یأخذ في الحسبان توقعات
جوات ن نموذج تحليل الفرت، حيث یتميز هذا النموذج عاویتطلب من العميل أن یقيم جودة الخدمة على أساس مقياس ليك

، صفحة 2009)بالمر،  تجاه جودة الخدمة. فهو یعتبر بمثابة مقياس مباشر لإتجاهات العملاء ستخدام والبساطة،بسهولة الإ
546) 

تقوم الفكرة الأساسية لهذا المقياس على أن القيمة التي تقدمها مؤسسة الخدمة للعملاء تعتمد على المنفعة  مقياس القيمة: 1-5
الخاصة بالخدمات المدركة من جانب العميل وتكلفة الحصول على هذه الخدمات، فالعلاقة بین المنفعة والسعر هي التي تحدد 

دمات المدركة كلما زادت القيمة المقدمة للعملاء وزاد إقبالهم وطلبهم عليها فكلما زادت مستویات المنفعة الخاصة بالخ ،القيمة
دركة لخدماتها جل زیادة المنفعة المأتخاذ الخطوات الكفيلة بذلك من ب على المؤسسة التي تقدم الخدمة إوالعكس صحيح، لذلك يج

   (148، صفحة 2014)سالمي و بواسطة،  بالشكل الذي یؤدي إلى تخفيض سعر الحصول على الخدمة.
مقياس  نمن برنامج الجودة، وعلى ذلك فإ ءایرى العدید من الباحثین أن تقييم الجودة یعد جز  : قياس الجودة المهنية -2

لمواردها المتاحة، وفي  ستخدام الأمثلاء بخدماتها المتنوعة من خلال الإالجودة المهنية تتناول قدرة المؤسسة التي تقدم الخدمة على الوف
       (72، صفحة 2021)لعراف،  يز بین ثلاثة أنواع من المقایيس فيما یلي:هذا الإطار يمكن أن نم

د جوهر الموار  عتبار المدخلات أودخل لفكرة مفادها إمكانية إیستند أصحاب هذا الم قياس الجودة بدلالة المدخلات: 2-1
الخدمة وجودتها، فإذا توافر للمؤسسة البناء المناسب بتجهيزاته، معداته، العاملون الأكفاء، القوانین، والأدوات فضلا عن الأهداف 

 فإنها توفر وتقدم خدمات مميزة ذات جودة عالية.للعميل المستفيد من تلقي الخدمة،  المحددة الواضحة
ویركز هذا المقياس على جودة العمليات أو المراحل المختلفة لتقديم الخدمة السياحية،  ليات:قياس الجودة بدلالة العم 2-2

حيث یتضمن مجموعة من المؤشرات أو المعاییر التي توضح النسب المقبولة لكافة عناصر أنشطة الخدمات المقدمة، والتي يجب أن 
 ات جيدة.تستوفيها كافة هذه العناصر لكي یتم تصنيف هذه الخدمات كخدم

نجاز لى أنها الإة، حيث ینظر للنتائج عوهو من المقایيس التي تتعلق بالنتائج النهائي قياس الجودة بدلالة المخرجات: 2-3
 للنتائج النهائية من عدمه من الخدمة التي یسعى العميل إليها.
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فرغم مع أسهمت به  كل المداخل السابقة الذكر إلا أنه یغلب عليها الطابع الجزئي، وقد  : قياس الجودة من منظور شامل -3
أدت هذه المقایيس الجزئية إلى إبراز ضرورة المعالجة الشاملة في قياس جودة الخدمة السياحية وتقویها، والشكل الموالي یوضح نموذجا 

 ( 75، صفحة 2011)واله،  ومقدم الخدمة. دمة السياحية من وجهة نظر العميلشاملا لقياس جودة الخ
كما أن هذا   ،والشكل الموالي یوضح نموذجا شاملا للتقييم حيث یأخذ في الحسبان وجهة نظر العميل ومقدم الخدمة معـا

 (: ضةجودة عالية أو جودة منخف)النموذج بمثابة نظام له مدخلات وعملية معالجة ومخرجات تمثل في الأصل نتـائج القيـاس 
 .ةموذج لتقييم جودة الخدمة السياحي(: ن16الشكل رقم )

 
 (108، صفحة 2006)المحياوي،  المصدر:

 .تطوير الخدمات السياحيةالمبحث الثالث: 
یعتبر تطویر الخدمات السياحية أحد أهم القرارات الواجب على المؤسسة السياحية أخذها بعین الإعتبار، فالإستراتيجية 

لسياحية، االتسویقية الناجحة تقوم دائما بوضع تصور عام على عملية تطویر الخدمات السياحية عند مختلف مراحل حياة الخدمة 
وبالخصوص عند بدء مرحلة النمو وعند مرحلة النضج، وذلك بغية زیادة حجم الطلب والمبيعات، وعليه سنتناول من خلال هذا 
المبحث تطویر الخدمات السياحية من خلال الجوانب التالية: ماهية تطویر الخدمات السياحية، طرق وخطوات تطویر الخدمات 

 ر الخدمات السياحية.السياحية، إستراتيجيات تطوی
 .المطلب الأول: ماهية تطوير الخدمات السياحية

بغية تحقيق الإستمراریة والنجاح والنمو في المؤسسات السياحية، لابد أن تقوم بتطویر خدماتها لإشباع حاجات ورغبات 
 وأذواق المستهلكین والتي تعد ذات تغيیر سریع.

  تعريف تطوير الخدمات السياحية. -أولا
هناك نقاش واسع جدا حول ماهية تطویر الخدمات السياحية، فمثلا قد یتم تطویر خدمة جدیدة لأول مرة تطرح في 
السوق وتعتبر جدیدة بالنسبة إلى المؤسسة والسوق معا، ولكن إذا لم یتم إستخدام تكنولوجيا جدیدة في تطویرها فقد یعتبرها 

ة ما في واقع الحال هي جدیدة على السوق والمؤسسة، أو قد یتم تطویر خدمة جدیدالعلماء في مجال التكنولوجيا ليست جدیدة بين
بتكنولوجيا جدیدة وتطرح في السوق لأول مرة وتعتبر جدیدة بالنسبة لعلماء التكنولوجيا والمؤسسة والسوق والعميل، إن الخدمة 
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ية الجدیدة، والتي تتمثل الخدمات السياحية بالنسبة لتطویر الجدید في كلتا الحالتین تعتبر جدیدة، لكن هنا یوجد أمر في غایة الأهم
الخدمة  ة إلى ماهيةلنظر التسویقية بالنسب؟ حقيقة الأمر أن وجهة اةالجدید للخدمة السياحيةالتسویقية هي وجهة نظر الناحية  ما في

ؤدي إلى إشباع ة تدجدی خدمةقطاعات سوقية مستهدفة، فأي  تهتم وبشكل كبیر بحاجات ورغبات العملاء في ةالجدید السياحية
لهدف ن اأدا بالنسبة لرجال التسویق، وذلك یعتبر جدیما حاجات ورغبات العملاء أو إلى زیادة إشباع حاجاتهم ورغباتهم وهو 

جيا العلمية كنولو هو إشباع حاجات ورغبات العملاء بغض النظر عن الت ةجدید خدمة سياحية الرئيسي والجوهري لتطویر أي
نقوم بإدراج سعلى هذا الطرح  وبناء  بإستخدام تكنولوجيا جدیدة أم لا، سواء  ةالجدید الخدمة السياحيةالمستخدمة في تطویر 

  تعریف للتطویر بصفة عامة، ومن ثم سنتطرق لتطویر الخدمات السياحية من خلال مایلي: 
طة تجربتها لمتوصل إليها من خلال البحث التطبيقي أو المعارف النظریة بواسستعمال المنظم للنتائج اعرف التطویر بأنه:" الإ

 ." والتأكد من صلاحيتها الفنية قصد تصميم منتج جدید
" عمل إبداعي یتم على أساس قواعد علمية بهدف زیادة رصيد المعرفة العلمية والفنية والتي قد  نه:كما یعرف على أ

 (196، صفحة 2006)غول،  ."النشاط الإنتاجيتستخدم في تطبيقات جدیدة في 
دریدي ) ویعرف على أنه عبارة عن تحویل نتائج البحث أو المعارف إلى خطة أو تصميم منتج جدید أو خدمة جدیدة.

 (333، صفحة 2020و حروش، 
سلسلة مترابطة ومتتابعة من المهام والعمليات والمعلومات التي تترجم  السياحية فعرف على أنهأما تطویر الخدمات 

 م وتواكب تطور السوق.لبي رغباتهت جدیدةسياحية إحتياجات العملاء إلى تطویر وتصميم خدمات 
العملاء الجدد   وتجذبأي خدمة تسایر أو تواكب التطور أو التغیر في رغبات وإحتياجات العميل الحالي وعرف على أنه
 (228، صفحة 2015)النسور،  إلى المؤسسة السياحية.
مزایا جدیدة لتلك الخدمات السياحية القائمة أو تقديم خدمات سياحية جدیدة لم یسبق التعامل  على أنه عرف كذلك

 (161، صفحة 2011)الصميـدعي و یوسف،  معها، من أجل زیادة طلب العملاء عليها.
 ترجمة لإحتياجات السوق عن طریق الإبداع بتطویر خدمات قائمة أو تقديم خدمات جدیدة. أیضا على أنه وعرف
    ( 53، صفحة 2013)قاشي و هزلة، 

أي شيء يمكن تغيیره أو إضافته أو تحسينه على مواصفات وخصائص المنتج سواء  المادیة  هوتطویر المنتجات السياحية 
الملموسة أو الغیر ملموسة أو الخدمات المرافقة له ویؤدي إلى إشباع حاجات ورغبات المستهلكین الحالية والمرتقبة في قطاعات 

جميعهم معا، بغض النظر على درجة التقدم  أو المستهلكین أو سوقية مستهدفة، ویكون هذا المنتج جدیدا على المؤسسة أو السوق
، ات المستهلكینخدم ،، والذي یشمل مواصفات المنتج وعلامته التجاریةالتكنولوجي المستخدمة في تطویر هذا المنتج الجدید

ملية إعادة إحلال المنتج عحتى و أالضمانات المقدمة وطرق الدفع  ،التعبئةالتغليف،  ،خدمات مابعد البيع، توزیعه ،ترويجهسعره، 
 (120، صفحة 2011) التميمي و الحلاق،  في قطاعات سوقية معينة.
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حالة التغيیر من الأدنى إلى الأحسن التي تحصل في أداء غیر ملموس تقدمه  بأنه عرف كذلكالسياحية تطویر الخدمات 
إلى أعلى مستوى من الرضا دون أن یكون  المؤسسة السياحية إلى السائح مقابل ثمن معین بهدف إشباع حاجاته ورغباته والوصول

 (369، صفحة 2017) بریسم،  .هناك نقل للملكية
الخدمة  ذهوالمؤسسة بهأي شيء یتم تقديمه إلى السوق بشرط عدم وجود خبرة سابقة لدى المستهلك  كما عرف على أنه

كان هذا في شكل إضافة إستخدامات  الحالية سواء   الخدمة بأي تغيیر یطرأ على الخدمة السياحية جدیدةعتبر السياحية، كما ت
    (134، صفحة 2016)بوبكر و حليمي،  جدیدة أو تغيیر في نمطها.

شراك الفعال لكافة وبالإ المؤسسات السياحيةمجموعة الجهود المبذولة من طرف  بأنه السياحيةيمكن تعریف تطویر الخدمات 
ي تصبح وتصميمها وتطویرها، لكشراك العملاء والموردین، لإنشاء فكرة جدیدة النظر عن مستویاتهم الإداریة وا  العاملین بغض 

  (118، صفحة 2022) مساني،  .خدمة جدیدة ومتميزة تلبي حاجات ورغبات العملاء
 (135-134، الصفحات 2016)بوبكر و حليمي،  :حسب وجهات نظر مختلفة لخدمة السياحية الجدیدةفا

  تهلك آخر لمس ا تعد قديمةالمستهلك من قبل، ولكنه اإذا لم یستعمله الخدمة السياحية جدیدةعد ت: وجهة نظر العميلمن
  ا.ستعمالهقام بإ
 :ق، أي أن السو لأول مرة في  تقدمالخدمة السياحية جدیدة إذا لم یتعامل بها السوق من قبل و عد ت من وجهة نظر السوق
قيق الإشباع الكامل تحنها غیر قادرة على ا والبدائل المعروضة عختراع جدید وتوجد حاجة حقيقية لهثل إتمالخدمة السياحية  هذه

 للمستهلكین. 
  دمة خكون لخدمة سياحية قائمة أو قد تتعدیل  اولكنهالخدمة السياحية جدیدة ن قد لا تكو  :المؤسسةمن وجهة نظر

بة القائمة ولكنها غیر جدیدة بالنس للخدمات السياحيةأي إضافة أصناف جدیدة  ،فقط للمؤسسةبالنسبة  جدیدة سياحية
  .للسوق
 :من قبل بهاتعامل یتم الإذا لم الخدمة السياحية جدیدة یعد المسوق  من وجهة نظر المسوق.  

اف لك الأهدؤسسة، ومن أهم تتكون ضمن الأهداف العليا للم الخدمة السياحية تطویرتجدر الإشارة إلى أن أهداف و 
الحالية، تحليل  الخدمات، تحسین ةجدید خدمةكتشاف وتعزیز المعرفة وتوليد الأفكار والمفاهيم الجدیدة، تطویر وإبداع نجد: إ
تقوم بها آمنة  والعملية التي الخدمة أن المنافسة، تقديم الخدمات الفنية للأقسام الوظيفية للمؤسسة، التأكد من الخدماتودراسة 

 (333، صفحة 2020)دریدي و حروش،  للعاملین والمستخدمین.
 إضافة مزایا جدیدة للخدمات السياحيةو يمكن القول بأن تطویر الخدمات السياحية عبارة عن إدخال من خلال ماسبق 

ة السياح، بحيث تؤدي هذه المزایا إلى زیادة الطلب على هذه الخدمات السياحي العملاء حتياجاتالقائمة بما یتلاءم ویتماشى مع إ
لعملاء ل ومن ثم تعظيم الأرباح عبر زیادة المبيعات، مثل إدخال تعدیلات وتحسينات على الخدمة التي سيتم تقديمها وتوزیعها

ج المؤسسة السياحية الحالي، أو التوسع إلى مناطق جغرافية ستحداث خدمات جدیدة بالكلية وتقديمها ضمن مزیالسياح، أو إ
   جدیدة بنفس الخدمة القائمة.
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 .السياحية أهمية تطوير الخدمات - ثانيا
  (164، صفحة 2011)الصميـدعي و یوسف،  تتمثل أهمية تطویر الخدمات السياحية في عدة عناصر نذكر منها:

  المحافظة على الحصة السوقية للمؤسسة السياحية وإستمراریاتها في ظل بيئة تتسم بالتغیر الدائم، وذلك لعدة أسباب كالمنافسة
 .الشدیدة، إنتهاء عمر الخدمة، الإبداع والتطور العلمي والتكنولوجي السریع في المجال السياحي

 .جذب وإستمالة عملاء جدد للمؤسسة السياحية  
 التعامل في الخدمات المقدمة من قبل المؤسسة السياحية للسوق زیادة حجم. 
 تخفيض تكلفة تقديم الخدمات المتشابهة التي یقدمها المنافسین. 
 .إيجاد صورة إيجابية عن المؤسسة السياحية وخدماتها في ذهن العملاء  
 .التنوع في تقديم حزمة من الخدمات الجدیدة والمبتكرة  
 كن المؤسسة السياحية من الصمود أمام المنافسینإيجاد قاعدة تنافسية تم. 
 .مصادر تطوير الخدمات السياحية - ثالثا

تسعى المؤسسة السياحية لتطویر خدماتها للبقاء والإستمرار في السوق، مما یتطلب إعداد وترتيب جيد لكافة المصادر التي 
ى من شأنها المساهمة في بلوغ خدمات جدیدة ومطورة ترقيمكن أن تستغلها المؤسسة السياحية في الحصول على أفكار جدیدة 

 لتطلعات عملائها، والتي يمكن عرضها على النحو التالي:
طویر وتصميم لت أفكار   تمنحهاالتي يمكن أن المؤسسة السياحية تضم هذه المصادر كافة المصادر داخل  المصادر الداخلية: -1

 :، وتتمثل أهم هذه المصادراوتقديم خدماته
یعتبر هذا المصدر من أهم المصادر للإقتراحات الخاصة بتطویر الخدمات  مدراء المؤسسات السياحية ورؤساء القطاعات: 1-1

وهذا لمعایشة مدراء المؤسسات السياحية ورؤساء القطاعات التنفيذیین للواقع العملي والظروف المحيطة بالمؤسسة السياحية، ومعرفتهم 
، صفحة 1999) الخضیري،  لتقدم مختلف الإقتراحات لتطویر الخدمات الخاصة بالمؤسسة السياحية.بها أولا بأول مما یؤهلهم 

266) 
المؤسسة السياحية دورا مهما وأساسيا في تطویر خدمات المؤسسة السياحية،  عمالیلعب  المؤسسة السياحية: عمال 1-2

م أصبحت المستمر مع العملاء والإحتكاك الدائم به مالواجهة الأساسية عند تقديم الخدمة للعميل، فنظرا لتعامله موذلك بإعتباره
، صفحة 2006، ) بریش الخبرة الكافية والقدرة على ترجمة إحتياجات العملاء في شكل أفكار لتطویر الخدمة السياحية. ملدیه
247) 

دید من البحوث دارة في القيام بالعلإالمؤسسة السياحية على هذه اعتمد ت بالمؤسسات السياحية:إدارة البحوث والتطوير  1-3
ذه البحوث ل هلاالسياحي وظروف منافسيه، فمن خوبالسوق  المؤسسة السياحيةقدمها توالدراسات التي تتصل بالخدمات التي 

جدیدة،  ةسياحيقتراح خدمات السياحية الحالية، أو إدخال وإقتراحات لتطویر الخدمات إتقديم دارة لإوالدراسات يمكن لهذه ا
 (265، صفحة 1999) الخضیري،  .في السوق اوزیادة حصته للمؤسسة السياحيةبهدف تحسین المركز التنافسي 
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دارة دورا مهما في تكوین تصورات وأفكار تقترح لتطویر الخدمات لإتلعب هذه ا بالمؤسسة السياحية:إدارة التسويق  1-4
، وهذا ةالمنافس المؤسسات السياحيةوما تقدمه  العملاءحتياجات على إ ستحداث خدمات جدیدة بناء  إالموجودة أو  السياحية

، إضافة إلى ءالعملارغبات السياحي، دارة بالدراسة التحليلية لكل من مستجدات ومتغیرات السوق لإیتحقق عبر قيام هذه ا
 (279، صفحة 2015) قاسيمي،  السياحية.أساليب تقديم الخدمات 

فكار إلى مصادر خارجية للحصول على أ المؤسسة السياحيةلجأ لسابقة الذكر قد تإضافة إلى المصادر ا :المصادر الخارجية -2
 :رتساهم في تطویر وتقديم خدمات جدیدة، وتتمثل أهم هذه المصاد

، وذلك تحسينهافكار المتعلقة بتطویر الخدمات و للأالمصدر الرئيسي  العملاءیعتبر  للمؤسسة السياحية: الحاليين العملاء 2-1
لحاليین ا عملاء المؤسسة السياحيةفكثیرا ما یقوم المؤسسة السياحية، ل إدراكهم لمستوى جودة الخدمات المقدمة من طرف لامن خ

ستفادة من لإللمؤسسة السياحية ایسمح ا ستحسان أو الرفض، مملإسواء با ائهم وتعليقاتهم عن الخدمة المقدمةبالتعبیر عن آر 
-100، الصفحات  2018)بوكحيل ،  .مبتكرة ومطورة سياحيةمنها لتقديم خدمات فكار المناسبة لأص الاآرائهم وإستخ

101) 
 االمنافسة له ةالمؤسسات السياحيفي التعلم من أخطاء  ایساعده ابتحليل منافسيه المؤسسة السياحيةإن قيام : المنافسون 2-2

أخذ ، فكثیرا ما ت(278، صفحة 2015) قاسيمي،  االنجاحات التي يحققها المنافسین له ستفادة منلإاوتجنبها، إضافة إلى 
قوم تت نجاحها تعملائهم في السوق، فإذا أثبإلى  المنافسین لهاعبر دراسة ما یقدمه  افي تطویر خدماته اأفكاره المؤسسة السياحية
  لسياحيةا، سواء بتقديم نفس الخدمة بعد إدخال التحسينات عليها، أو تقديم نفس الخدمة لعملائهابتقديمها  المؤسسة السياحية

   (270، صفحة 1999) الخضیري،  .كما هي دون تطویر
ودا البحوث والدراسات التي تكرس جهستفادة من مراكز لإللمؤسسة ايمكن  :ستشارات المتخصصةلإمراكز البحوث وا 2-3

ى أفكار من أجل الحصول عل بداعلإلغرض باحثین على درجة عالية من اوالتي توظف لهذا ا ،خاصة في مجال بحوث التطویر
 (119، صفحة 2012)أورزیق،  .قتراحات لتطویر خدماتهاوإ
التي  قتراحاتالإعتماد على النتائج و لإللمؤسسة السياحية ايمكن  :كاديميةلأمعاهد البحث العلمي والدراسات ا 2-4

تحليل الخدمات ودراسة و  السياحيالرسائل الجامعية المتعلقة بموضوع النشاط الأطروحات و الباحثون في إطار إعداد  ایستخلصه
صدرا الرسائل الجامعية ومعاهد البحث العلمي مالأطروحات و فغالبا ما تكون  ،اص أفكار لتطویر خدماتهلاالسياحية في إستخ

    (270، صفحة 1999) الخضیري،  .الجدیدة والمطورة السياحيةفكار الجدیدة المتعلقة بالخدمات نيا للأغ
 المذكورة سابقا:تطویر الخدمات السياحية  والشكل الموالي یلخص مصادر
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 تطوير الخدمات السياحية. (: مصادر17الشكل رقم )

 
 .من إعداد الباحث بالإعتماد على ماسبقالمصدر: 

  .تطوير الخدمات السياحية وأسبابأسس  - رابعا
 تطویر الخدمات السياحية.وأسباب من خلال هذا العنصر سوف یتم عرض أسس 

یعد تطویر الخدمات السياحية من الأمور الإستراتيجية المهمة لنجاح المؤسسات السياحية، : أسس تطوير الخدمات السياحية -1
لوصول إلى كل ما هو جدید، وعليه فإن تطویر الخدمات السياحية یعتمد على أربعة أسس لوغالبا ما یستخدم مفهوم التطویر 

   :وهي
هامة ساهمت في  ستخداماتلها إتكنولوجيا المعلومات  ة:البنية التحتية لتكنولوجيا المعلومات بالمؤسسات السياحي 1-1

دا من العملاء جل إلى سوق واسع لكتروني التي تسهل الوصو المؤسسات السياحية، منها ما یتعلق بأنظمة الحجز الإتطویر أداء 
 یقتصر على ، وذلك لالوحدهنت من التعامل مع كل عميل والتي مك ،المؤسسة السياحية تكاملة لإدارةالمنظمة ومنها ما یتعلق بالأ

دماتها، كما الصغیرة على تقليل التكاليف وتحسین نوعية خالمؤسسات السياحية ولكن أیضا تساعد  المؤسسات السياحية الكبیرة 
كما ،  لتقاریرمليات معقدة كإعداد الأنها تحل محل الأفراد الذین یقومون بع العملاءأنها توفر الوقت الذي یكرس المزید منه لخدمة 

، 2022) مساني،  .المؤسسة السياحيةداخل  العمالتصالات ونقل المعرفة بین المعلومات على تسهيل عملية الإتعمل تكنولوجيا 
 (119-118الصفحات 

المؤسسة كي تستطيع وذلك ل ،إن الطریق الوحيد والأمثل لمواكبة التطور التقني السریع هو أنشطة البحوث :البحث والتطوير 1-2
وتنشيط  ممن دعالمؤسسة السياحية ن لم تتمكن العملاء، وا  أن تقدم خدمات جدیدة لإرضاء وتلبية حاجات ورغبات  السياحية

لمؤسسات ر التابعة فينبغي عليها على الأقل أن تستعین بنتائج البحث والتطویرتفاع تكلفتها الأبحاث والتطور وهذا راجع بالأساس لإ
 .سياحية الرائدةالمؤسسات التفاقيات والتراخيص أو التعاون المشترك وتبادل خبرات مع ق عقد الإأخرى رائدة أو عن طری سياحية

 (282، صفحة 2011)عبد عون و فاضل، 
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تحویلها تقليدیة و  غیرلا" تصميم وتنفيذ مجموعة من الأفكار الخلاقة و  بتكار التسویقي بأنهیعرف الإ بتكار والتصميم:الإ 1-3 
وتطویر ویقصد بتصميم ، (85، صفحة 2020)رمضاني و عيواج،  "إلى تطبيقات عملية في أحد مجالات المزیج التسویقي أو كلها

تصميم فإضافة مزایا جدیدة لتلك الخدمات بحيث تؤدي هذه المزایا إلى زیادة الطلب على هذه الخدمات،  السياحية الخدمات
تحقق التميز في یالخدمة وخاصة عدم الملموسية، و يختلف عما هو في السلع المادیة بسبب خصائص  السياحية وتطویر الخدمات

ب بأنها مؤسسة فریدة ومتميزة في نوعية وكمية الخدمات المقدمة، لذا يج عملائهاإقناع  السياحيةالخدمات عندما تستطيع المؤسسة 
بتكار من خلال وجود مسیرین جيدین في تكوین فرق متعددة الوظائف تتألف من الأفراد ذوي السياحية تعزیز الإعلى المؤسسات 

 حية.السياالخبرة والمعرفة المناسبة لدعم عملية تطویر الخدمات 
هم في نجاح تطویر الخدمات الجدیدة، لذلك یتطلب من ابتكار تسإن سرعة الإالإسراع في عملية تطوير الخدمات:  1-4

مزایا  لسياحيةا قصیر، مما یكسب المؤسسة لتطویر خدماتها في وقتقصر الطرق السياحية إيجاد أفضل الأساليب وأالمؤسسات 
إلى تحسین صورة  والذي یؤدي بدوره العملاء،ستجابة السریعة لحاجات ورغبات ة إلى الإالتنافسي، بالإضافتنافسية تعزز مركزها 

، 2022) مساني،  .السوقية زیادة حصتهايجاد فرص جدیدة لزیادة مبيعاتها مما یعمل على السياحية ومكانتها وا   المؤسسة
 (120-119الصفحات 

فيلالي، ) هناك مجموعة من الأسباب التي تؤدي إلى تطویر الخدمات السياحية، منها: :تطوير الخدمات السياحية أسباب -2
 (87-86، الصفحات 2008

في الإستمراریة غبتها ر تجاوب منطقي مع  المؤسسة السياحيةیعتبر تبني إستراتيجية التطویر من طرف  أسباب ديناميكية: 2-1 
إذا أرادت الإستمراریة لابد عليها من تلبية حاجات ورغبات ومتطلبات العملاء، وهو ما یساهم في تكوین ، حيث أنها في أعمالها

  فضلا عن مواجهة مرحلة الإنحدار للخدمات السياحية الحالية. صورة ذهنية جيدة لدى العملاء تجاه المؤسسة،
سسات التطور التكنولوجي المستمر الذي يحتم على المؤسسات السياحية مواكبته، إضافة لمحاولة المؤ  مثل فيتت: أسباب تقنية 2-2

 السياحية في إيجاد ميزة تنافسية عن طریق تقديم خدمات جدیدة أو تحسین خدمات قائمة. 
دة أو معدلة جدی سياحية خدماتالفرص كما ونوعا وتطویرها مما یؤدي إلى تقديم  تتمثل في إكتشاف: أسباب السوق 2-3

يمكن إستغلالها في إشباع حاجات العملاء، ذلك أن إتباع إستراتيجية التطویر كجزء من منهج  عمل المؤسسات السياحية المعاصرة 
سيؤدي لتحدیث وبناء خطط وإستراتيجيات بالشكل الذي یسهل التعرف فيه على أیة فرص متاحة، وبالتالي يمكن إستغلالها 

واص المستمر مع ومن الأسباب كذلك في هذا السياق الت ر أو تعدیل أي خدمة سياحية بما ینسجم والمتغیرات البيئية المحيطة،لتطوی
المساهمین، الموردین والعملاء، فعملية التطویر تؤدي إلى التواصل المستمر مع المساهمین بتحویل الأموال وإستثمارها حسب 

ن بإعتبار أنهم من یقدمون الخدمات السياحية الجدیدة من وقت لأخر ویعتبرون من الجهات المؤثرة المستجدات البيئية، أما الموردی
ق مع في سد حاجاتهم وإشباع أذواقهم الشرائية بما یتف على أذواق العملاء، في حین أن العملاء یستفيدون من عملية التطویر

 ؤسسة السياحية في الدخول إلى أسواق جدیدة. قدراتهم المالية، كما أن هناك سبب أخر یتمثل في رغبة الم
الهدف الأساسي للمؤسسات السياحية العمل على إشباع رغبات العملاء وبالتالي تحقيق هامش ربح  :أسباب المردودية 2-4

  .یساعدها على الإستمراریة والحفاظ على مركزها التنافسي وإعادة الإستثمار
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  .الخدمات السياحيةالعوامل المؤثرة على تطوير  - خامسا
إن إتخاذ قرار تطویر الخدمات السياحية یتطلب معرفة العوامل المؤثرة في قرار التطویر، ولعل إعتماد المسح البيئي يمثل بحد 
ذاته تحدیدا دقيقا ومهما للمزایا التي يمكن أن تحصل عليها الخدمة الجدیدة، وذلك من خلال تحليل البيئة التسویقية لتحدید مكامن 

  :الفرص والتهدیدات، ويمكن إيجاز هذه العوامل فيما یلي
هناك عدد كبیر من العوامل التي تؤثر على تطویر الخدمة السياحية والخدمة التي تعتزم  :عوامل ذات صلة بالخدمة السياحية -1

ة من كينونتها الذاتية، متصلة ونابع المؤسسة السياحية إدخالها إلى السوق، وترتبط هذه العوامل بالخدمة السياحية في حد ذاتها، فهي
الخضیري،  ) حيث تظهر أهمية هذه العوامل بصفة خاصة في مرحلة التقديم للخدمة السياحية، وفيما یلي أهم هذه العوامل:

 (249-248، الصفحات 1999
یتمثل هذا العامل في العلاقة الطردیة بین درجة حداثة وجدة الخدمة  درجة التحديث والجدة في الخدمة السياحية: 1-1

السياحية والفترة اللازمة لتقبل العميل لهذه الخدمة، فكلما زادت درجة الجدة كلما طالت الفترة اللازمة لتقبل العميل للخدمة 
ها وإستيعابها ة لتلك الخدمة السياحية وفهمالسياحية، لأن العميل السائح يحتاج وقتا ليس بالقصیر للإحاطة بالعناصر الجدید

 ومعرفة المزایا التي ستعود عليه من التعامل بها.
تحرص المؤسسات الساحية القائدة والرائدة على تبسيط مكونات الخدمة السياحية، وذلك  درجة تعقد الخدمة السياحية: 1-2

لما كان بولها، فكلما زادت درجة التعقيد في الخدمة المقدمة كبسبب تأثیر درجة تعقد الخدمة السياحية على إستعداد العملاء لق
 .حاطة بمنافعها ومزایاهالإالعملاء تقبلها وفهمها واصعبا على 

مل فيه، وهذا عة المجتمع الذي توليد المؤسسة السياحيةعتبر ت :مع قيم وعادات المجتمع السياحيةمدى توافق الخدمة  1-3
د الدافع والحافز زداالتوافق كلما إزداد هذا جتماعية، فكلما إلإعراف الأواالعادات والتقاليد يم و یستلزم التوافق مع هيكل الق ما

مر ویتم لأدى ا، بل قد یتسع مالخدمة فالعميل والمجتمع سیرفضان (نعدام التوافق)إللخدمة، أما إذا حدث العكس  العميللتقبل 
  .اذاته المؤسسة السياحية في حدرفض 

هناك عدة عوامل تؤثر على قرار تطویر الخدمات السياحية والتي ترتبط بالمؤسسة  صلة بالمؤسسة السياحية:عوامل ذات  -2
 السياحية ذاتها، والتي يمكن إيجازها فيما یلي:

اء القدرة طفي إع انتشار فروعهالمؤسسة السياحية وإیساهم كبر حجم  حجم المؤسسة السياحية وموقعها وإنتشارها: 2-1
ياحية، وذلك عبر السستثماري في التكنولوجيا الحدیثة التي أصبحت أساس تطویر الخدمات لإنفاق الإالخدمات وا على تطویر

 مرونة عالية في نتشار، إضافة إلىلإت مالية كبیرة وقدرة واسعة على اقتصادیات الحجم، والتي تعني توافر إمكانياستفادة من إالإ
  (245، صفحة 2006) بریش،  .السياحيةتطویر وتنویع الخدمات 

حوث بأنشطة البالمؤسسة السياحية هتمام كلما كان إ  بنشاط البحث والتطوير: المؤسسة السياحيةهتمام درجة إ 2-2
ة على أحسن الكوادر البشریة المؤهلة للقيام بهذه الوظيف اكهلا إمتوالتطویر، وخاصة بحوث التسویق وعملية التطویر، إضافة إلى 

ویقية التي رسم السياسات التسعملائها، و بما یتماشى مع رغبات  السياحية اعلى تطویر خدماته لدیها القدرة توجه، كلما كان
                             (251، صفحة 1999) الخضیري،  تتماشى مع هذا الهدف.
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نجاحها في  ا أساسيا ومهما فيالسياحية عنصر أصبحت التكنولوجيا في مجال الخدمات المستوى الفني والتكنولوجي:  2-3
عملاء تشجيع  ت الكبیرة التي من شأنهالاالخدمات إضافة إلى تقديم التسهي السوق، وذلك لما لها من دور في تطویر عدد كبیر من

تتنافس  المؤسسات السياحيةهذا ما جعل و  ،(222، صفحة 2008)البكـري و الرحومي،  قتناء الخدمةعلى إ السياحيةالمؤسسة 
، صفحة 2006ریش، ) ب السياحية.ستخدامها لتطویر خدماتها وعملياتها السياحية وإك تكنولوجيا الصناعة لابينها على إمتفيما 
246)                       

ؤسسة المجمالي التعامل مع خدمات إتعكس هذه الحصة مقدار وحجم  :السياحيفي السوق  المؤسسة السياحيةحصة  2-4
 ا من شأنها إكسابهالدولية، التيسواق لأق المحلية فقط أم أنه ممتد إلى اسوالأایقتصر على  المؤسسة السياحية، وهل تعامل السياحية

 ؤسسة السياحيةالمحتكاك ة والمحلية على حد سواء، كما أن إسواق الدوليلأما سيصلح للتواجد في االتعرف على القدرة والخبرة و 
، صفحة 1999) الخضیري،  السياحي.حاطة بكل جدید في السوق لإا اعلى النطاق الدولي سيتيح له االدائم وممارسة أنشطته

251)  
المورد البشري ب المؤسسة السياحيةتمتع المطلوب ما لم ت تحقق النجاح لاالسياحية لخدمات إن أي عملية تطویر ل :الكوادر 2-5

تطلب بدورها تستخدام التكنولوجيا الحدیثة التي السياحية الجدیدة من جهة، والقادر على إالقادر على فهم الخدمات المؤهل و 
                    (246، صفحة 2006) بریش،  .تدریب وتأهيل هذه الكوادر من جهة أخرى، وذلك بغية تقديم خدمات بشكل ميسر ومتميز

رنة بالعوامل والتي یصعب التحكم فيها مقا السياحية،هناك عوامل أخرى تؤثر في تطویر الخدمات  :عوامل ذات صلة بالسوق -3
-104، الصفحات  2018)بوكحيل ،  :ويمكن إيجازها فيما یلي السياحي،والتي تدخل ضمن محيط ومتغیرات السوق  ،السابقة
105)    

على قبول  ياحيةالمؤسسة الستلعب المنافسة دورا مهما في دفع عجلة التطویر، فهي تحث وتحرض  :المنافسة في السوق 3-1
في  امن أجل إضافة الجدید لزیادة حصته ا، وتوجههالسياحيرادة القویة من أجل حيازة نصيب من السوق لإاالتحدي، وخلق 

ى عمل على مسح السوق بشكل دقيق للتعرف علتأن  المؤسسة السياحيةعلى  يجبولهذا ، السوق وذلك بشكل مستمر ودائم
 .قوة المنافسین في السوق، وما يمكن أن یقدموه أیضا من خدمات جدیدة منافسة

سواء كانوا  لعملاءمن انماط المختلفة لأمع العدید من المستویات وا المؤسسات السياحيةتتعامل  :السياحي العميلطبيعة  3-2
يحة نحو ولى والصحلأعملائها يمثل الخطوة الحاجات ورغبات  المؤسسة السياحية..إلخ، ففهم أفراد، مؤسسات أعمال، وسطاء.

 .ستراتيجية الخدمة وتطویرهاإقرار إ
فراد لأصادیة على سلوك اقتلإثیر الكبیر للعوامل والمتغیرات ايخفى على أحد التأ لا :قتصادية المحلية والدوليةلإالظروف ا 3-3

ا دون أخرى، سواء كان ذلك على المستوى المحلي أو على المستوى الدولي، مم سياحيةوتصرفاتهم وقراراتهم في التعامل مع خدمات 
 السياحية.ستفادة منها في عملية تطویر الخدمات لإالمؤسسة السياحية تحليل هذه العوامل وامن  یستدعي

كومة وهذا لقوانین والتشریعات التي تسنها الحل السياحيةتخضع الخدمات  :حتياجات الحكومةالقوانين والتشريعات وإ 3-4
ذات  ياحيةسوتوفیر خدمات  ،من جهة السياحيةت لاوعلى المجرى الصحيح لمختلف التعامللحفاظ على حقوق المتعاملین 
بالتالي و جتماعية من جهة أخرى، لإیة واقتصادلإانشطة لأكومة في تخطيط وترویج الخدمات وامواصفات خاصة تعزز دور الح
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سنها الدولة التوافق مع تلك الشروط والقوانین التي ت منبتداء يجب أن يخضع إ السياحيةمن الخدمات  ةالجدید للخدمةفالتخطيط 
 .حتياجاتها خصوصا في ظل تيار العولمةوتعمل بها إلى التوافق مع تطلعاتها وإ

 .ات السياحيةالمطلب الثاني: طرق وخطوات تطوير الخدم
یعد تطویر الخدمات السياحية من الأمور الإستراتيجية المهمة لنجاح المؤسسات السياحية وغالبا ما یستخدم مفهوم التطویر 

دمات المقدمة للخ من شأنه أن یضفي قيمة مضافة التوصل إلى كل ما هو جدید، الأمر الذي في  یتمثلإلى تحقيق هدف واحد 
 .ة مع المنافسینمقارن
 .طرق تطوير الخدمات السياحية -أولا

، 2011) السرابي، خنفر، و الحج،  يمكن تطویر الخدمات السياحية المقدمة من قبل مقدم الخدمة عبر الطرق الآتية:
 (145-144الصفحات 

ية جدیدة لية وتعدیلها بغرض إعطائها صورة ذهنایتم تحسین الخدمات السياحية الح تحسين الخدمات السياحية الحالية: -1
، السائح العميل باهنتویقية الجدیدة مما ینتج عنه جذب إالسائح، وهذا بواسطة إضافة بعض الخصائص والمزایا التسالعميل لدى 
 ءه يمكن إرضاالسائح لاالعميل المنافسة في عالم السياحة و شتداد ء، وسبب القيام بهذه العملية هو إحتمال دفعه للشراومنه إ

افع السياحية و ة في أشكال الرحلات السياحية، فضلا عن التعرف على الدالقيام بمتابعة التغیرات والموض بسهولة، لذا يجب دائما
لائم وتتماشى في حالة تئما ستمرار، كما يجب تطویر الخدمات السياحية بكامل مكوناتها بحيث تكون داالمختلفة للسائح بإ

 ستویاتهم.ختلاف ملتطلعاتهم وتوقعاتهم على الأقل بإستقبال السائحین من مختلف جنسياتهم، وكذا خدمتهم طبقا إ
ل للسائح عند للعمي ستعمالات جدیدة تعود بالفائدة والنفعأي القيام بإظهار إ مات السياحية:إظهار منافع جديدة للخد -2

  ك الخدمة والتعریف بها من خلال الوسائل الترويجية.ستخدام تلقيامه بإ
تكار خدمات بتقوم المؤسسة السياحية بتقديم وإ نحدار، حيثعادة ما يحدث هذا في مرحلة الإ ة:بتكار خدمة سياحية جديدإ -3

احي بین مقدمي السي جدیدة من شأنها المساهمة في الحفاظ على مركزها في السوق في ظل المنافسة الشدیدة الموجودة في السوق
 الخدمات السياحية، وتتمثل الأسباب الجوهریة وراء طرح خدمات سياحية جدیدة فيما یلي:

  .السائحینالعملاء تقديم خدمات وبرامج سياحية شاملة تلبي حاجات غالبية  -

 السائحین في السوق السياحي.العملاء تحقيق أقصى إشباع لحاجات الشريحة المستهدفة من  -
 .خطوات تطوير الخدمات السياحية - ثانيا

إن عملية تصميم وتطویر الخدمات الجدیدة تمر من خلال مجموعة من الخطوات والمراحل التي من خلالها یتم الوصول إلى 
 :التصور النهائي للخدمة الجدیدة وما تتضمنه من مزایا وخصائص تلبي حاجيات طالبيها، والتي تتمثل فيما یلي

 الداخلية والخارجية، البيئتین تأتي من فراغ، فهي حصيلة تفاعل مع لاصلية لأفكار الجدیدة والمبتكرة والأإن ا :فكارلأخلق ا -1
لتي تعتبر الموقع ا العملاءفي مقدمة أهدافه تلبية حاجات ورغبات ، و یعرف السكون لافتسویق الخدمات نشاط دیناميكي فاعل 

صول على المؤسسة السياحية للحستعانة بمجموعة من المصادر الداخلية في لإا فكار، ومنه يمكنلأعي لبدء البحث عن االطبي
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دارة العليا لإامامي، لأالعمال في الخط ا، قسم التسویق والتطویر،بحاث لأفي تلبية هذه الحاجات مثل: قسم افكار التي تساهم لأا
ار والتي تشمل: فكلأالخارجية للحصول أیضا على هذه ا ستعانة بالمصادرلإوأیضا ا ،المؤسسة السياحيةوالمتوسطة والدنيا في 

ن، المنافسون وما یقدمونه من خدمات جدیدة للسوق، الوسطاء العاملون في قنوات لاعلإت المتخصصة في مجال البحوث والاالوكا
 (108، صفحة  2018)بوكحيل ،  .، الجامعات ومراكز البحث العلمي المتخصصة...إلخالسياحيةالتوزیع للخدمات 

تي تتطابق مع أهداف فكار المجدیة والمربحة اللأمات الجدیدة أو غربلتها، بتبني اتأتي مرحلة تصفية أفكار الخد :فكارلأغربلة ا -2
صعبة لتي تكون ا قل واقعية ولأفكار الأللمؤسسة السياحية وحذف افكار التي تصلح لأحتفاظ بالإالمؤسسة السياحية، إذ یتم ا

ية والتي تأخذ بعین المؤسسة السياحفكار: أسلوب المناقشة من قبل أصحاب القرار في لأومن الطرق المستعملة في تقييم ا التحقيق،
 (230ة ، صفح2015)النسور،  .لها العملاءستجابة السياحية ودرجة إعتبار مدى جاذبية الفكرة من الناحية لإا

التي يجب إنتاجها،  الخدمة مة المراد تطویرها، وذلك بتحدیدتشمل هذه المرحلة على محاولة تحدید مفهوم للخد: فكارلأتقييم ا -3
ص مفهوم الخدمة ة فحفي هذه المرحل المؤسسة السياحيةاول منها، ومن یستخدمها ومتى وأین ستكون؟، كما تح والفوائد المتوقعة
المحتملین والقائمین عن الخدمة المطورة ومدى مناسبتها لهم، حيث یتم في هذه المرحلة  العملاءل سؤال مجموعة من لاالمطورة من خ

 (230، صفحة 2015)النسور،  ا.سمهذج الخدمة ووضع تصور حول شكلها وإإنتاج عدد قليل من نما
ستخدامها لتسویق الخدمة إ للإستراتيجية التسویقية المتوقعیتم في هذه المرحلة وضع تصور عام تطوير الإستراتيجية التسويقية:  -4

ية هداف الربحلأ، تحدید اوسعر الخدمة تحدید إستراتيجية التوزیع ،تحدید السوق المستهدف للخدمة الجدیدة: الجدیدة وفيها یتم
 (109، صفحة  2018)بوكحيل ،  .ستراتيجية المزیج التسویقي، تحدید إالطویلالبيعية على المدى 

لخدمة ائج تحليل السوق وإمكانية تقديم ات على أساس نتراتشمل هذه المرحلة إعداد تقدی قتصادية:لإتحليل الجدوى ا -5
المؤسسة ستراتيجية ية وإوللأهداف الأة ومخاطر الإستثمار وغیر ذلك في االتكاليف والعائد، إذ یتم تحليل وضع الخدمة الجدید وتقدیر

، 2007مراد،  ) ل تقدیر حجم المبيعات والتكاليفلاید الربحية المتوقعة للخدمة من خ، فالمهم في هذه المرحلة تحدالسياحية
ت معينة تكون اتوظيف كفاءات وخبر  المؤسسة السياحيةتستغرق هذه المرحلة بعض الوقت، كما تحتاج من إدارة و  ،(142صفحة 

أورزیق، ) عتبار تخفيض من معامل خطر تقديم الخدمة الجدیدةلإخذ بعین الأالسياحية، مع انسب الخدمات لأقادرة على الوصول 
فكلما   تكار المقترح،بلإتطویر خدمات جدیدة توضيح مستوى امن الضروري عند  ونشیر هنا إلى أنه، (123، صفحة 2012

ل إدارة دارة مشاكلإى ذلك كبیرة، إضافة إلى مواجهة ابتكار المقترح عاليا، كلما كانت المخاطر والنفقات المترتبة عللإكان مستوى ا
 .بتكارلإالي من اهذا المستوى الع

یتوقف عند هذه الخطوة بل هو عملية مستمرة في ضوء ما یستجد  لاقتصادي لإإلى أن التحليل ا كذلك  شارةلإبد من الا
 .من معلومات وبيانات

ذه المرحلة تكون  هفيو عرض الخدمة على نطاق تجریبي، و هنا تتحول الفكرة إلى واقع، یتم توفیر أتطوير مفهوم الخدمة:  -6
رفضها من  على وضع العدید من النماذج التجریبية لمعرفة درجة قبولها أو المؤسسة السياحيةعمل ، حيث تفعلية لاالخدمة تجریبية 

ميل أن يحصل عليها للعل المنافع التي يمكن لابعاد المستقبلية للخدمة من خلأالعملاء، حيث یتم في هذه المرحلة تحدید اطرف 
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 لمؤسسة السياحيةاتعتبر هذه المرحلة أصعب وأخطر مراحل عملية التطویر لما تنطوي عليه من قرارات قد تعرض ، و كهالا هعند إست
 (110، صفحة  2018)بوكحيل ،  وخيمة.إلى عواقب 

تتزامن هذه المرحلة وتترابط إلى حد كبیر مع السابقة ولكن ما يميزها هو كونها تجري إلى حد كبیر خارج إطار : ختبار السوقإ -7
نا الموازنة ما بین عتبار هلإالمؤسسة السياحية في عین اضع العملاء، حيث تفي السوق وعبر التعامل مع  المؤسسة السياحية، أي

ت لاترتب عليها من مخاطر بإحتماذلك، وما ی ختبار السوق، والكلفة المترتبة في تحقيققياس إیریة التي يمكن تحقيقها من النتائج التأث
أما من الناحية التسویقية یتم في هذه المرحلة تقصي آراء بعض المجموعات  ،(237، صفحة 2008)البكـري و الرحومي،  الفشل

ز وتوفر عوامل التحيسلبا أو إيجابا، بشرط عدم  تجاهها سواء  لمعرفة ردود أفعالهم إ ستخدموا الخدمةإ العملاء الذینالمختارة من 
ومع إستخدام تكنولوجيا المعلومات  ،(231، صفحة 2015)النسور،  ختبار الخدمةالعملاء المطلوبین لإختيار موضوعية عند إ

ختبار في نظام إثلة تخاذ القرار المتمالمؤسسات السياحية في هذه المرحلة على أنظمة إأصبحت تعتمد  السياحيال تصال في المجلإوا
ع إعطاء النتائج ختبار وزیادة كفاءته وفعاليته، وتوفیر الوقت، حيث یستطيلإقي الذي یساعد في تخفيض تكاليف االمحاكاة التسوی

 .أشهر، في حین قد یستغرق التقليدي سنة كاملة 4إلى  3في فترة تتراوح ما بین 
وق وفقا لنتائج دمة الجدیدة للسل هذه المرحلة التفكیر بتقديم الخلاالمؤسسة السياحية خبدأ ت: اتقديم الخدمة ومتابعته -8
وظف إذ ت ،نطاق واسع ىستعداد لطرح الخدمة عللإانت النتائج موجبة، تبدأ عملية اختبارات التسویقية التي تم إجراءها، فإذا كلإا

ة السياحية، المؤسسهتماما خاصا من إدارة التسویق في الخدمة في السوق وهذا ما یتطلب إ لطرح اإمكانياتهالمؤسسة السياحية 
ة وخصائصها وعلى معرفة بالخدمة الجدید بالعملاءقة لاالمؤسسة السياحية أن كل موظف له عل التدریب في إضافة إلى تأكد مسؤو 

ا یتماشى مع دیدة، وتعدیلها بمختبار مؤشرات غیر إيجابية، فيتم إعادة النظر في الخدمة الجالإا إذا أظهرت نتائج مأ، ومنافعها
)النسور،  لعملاء.ان م لاحظات كثیرة إتجاهها، ولم تلق قبو لاء عنها نهائيا، إذا كانت هذه المستغنالإالعملاء، وقد یتم احظات لام

 (232، صفحة 2015
 :ولتجنب فشل هذه الخدمة الجدیدة یتم في هذه المرحلة مراقبة نتائج خدمة لفترة زمنية معينة من عدة نواحي تشمل

 (111، صفحة  2018)بوكحيل ، 
 .الخدمة الجدیدة للسوق ومدى تنفيذ البرامج التسویقيةمتابعة عملية تقديم  -
  .للخدمة العملاءستجابة متابعة حجم المبيعات ومدى إ -

 :المذكورة سابقا تطویر الخدمات السياحية والشكل الموالي یوضح خطوات
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 .(: خطوات تطوير الخدمات الساحية18الشكل رقم )

 
 .(2015)الضمور،  المصدر:

 .راتيجيات تطوير الخدمات السياحيةستإ :الثالثالمطلب 
إن وجود إستراتيجية متكاملة لتطویر خدمات جدیدة یعتبر من الأركان الأساسية لنجاح عملية التطویر نفسها ونجاح 

رغبات  للمؤسسات تتمحور حل إشباعتسویق خدمات سياحية جدیدة في السوق، وعليه فإن أهمية الخدمات السياحية الجدیدة 
وحاجات السياح وتحقيق قيمة لهم، كما أن وجود قدرات وإمكانيات تسویقية وغیر تسویقية یعد أهم المصادر التي تتيح المؤسسة 

التي ینبغي  العوامل قتناء المنتجات، وهناك جملة منبمنافع قيمة مقابل ما یدفعونه لإ السياحية من إشباع وتزوید السياح المستهلكین
 (16، صفحة 2008)حلاق ،  عتبار حین البدء بإستراتيجية تطویر الخدمات السياحية الجدیدة.أخذها بعین الإ
ل القائمة الحالية من خلاتجاه تحسین خدماتها على أن تعمل إدارة التسویق بإ  (245، صفحة 2001) یاسر،  ویشیر

تقديم أفضل الخدمات السياحية من حيث الكفاءة، النوعية والمواصفات الفنية والتكنولوجية، وأن إجراء التحسينات المستمرة 
للخدمة السياحية یعكس الميزة التنافسية للمؤسسة السياحية، والتي من شأنها أن تحقق قوة سوقية والعمل على تطویر الخدمة 

 ية وإيجاد أسواق متخصصة وغیرها من المزایا.السياح
ویطور المنتج السياحي بغرض إعادة النشاط له إما بتطویر ملامح جدیدة أو صفات جدیدة أو حتى عرضه في أسواق 
م يسياحية جدیدة، ونشیر هنا إلى أن عملية تطویر الخدمات السياحية ليست مقتصرة فقط على تطویر النواحي الفنية المتعلقة بتصم

ثلة في الترویج، التسعیر مالخدمة السياحية  وإنتاجها فقط بل يجب تخطيط العناصر الأخرى للمزیج التسویقي للخدمة السياحية المت
وضع تصور واضح ستراتيجي والتي من خلالها یوق( تعتبر من أساسيات التسویق الإصياغة إستراتيجية )المنتج/ الس كما أن  وغیرها،

ما یوجد من منتجات حالية وجدیدة والتي تكون ضمن الخطط الإستراتيجية للمؤسسة، وكذا الأسواق السياحية  لطریقة التعامل بین
ح للمؤسسة السياحية یتي الحالية أو الجدیدة التي ترید المؤسسة السياحية الدخول إليها، كما نشیر إلى أن بعد المنتج وبعد السوق

ولقد جدید، أو  ختيار وضع حالي أو جدید، وسوق حاليتستند على هذین البعدین بإر التي ختيار إستراتيجية التطویالفرصة لإ
( والتي یطلق عليها أیضا Matrix Strategy  Growth ( بوضع مصفوفة إستراتيجية التطویر )Ansoffوف )صقام أن
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، وهي 1957( عام Lgor Ansoff وف )صیغور أنالباحث إبتكرها أو شبكة توسيع )المنتج، السوق(، إسم مصفوفة النمو إ
تراتيجي التي سالإأداة تساعد في الكشف عن فرص نمو المؤسسات على المستوى الكلي، والتي تعد من أفضل أدوات التحليل 

وتتكون هذه المصفوفة من بعدین كما سنوضح  ،(151، صفحة 2019)مظفر و إسماعيل،  تساعد على صياغة )المنتج/السوق(
 في الشكل الموالي:

 .إستراتيجيات تطوير الخدمات السياحية(: 05رقم ) جدولال

 
 ,Kotler, Bowen, & Makens, Marketing for Hospitality and Tourism) المصدر:

2014, p. 105)  
 الاستراتجيات الأربع على النحو التالي:ويمكن توضيح هذه 

  (:Market penetration Strategyختراق السوق )إستراتيجية إ - أولا
في هذه الإستراتيجية تعتمد المؤسسة السياحية على القيام بزیادة حجم التعامل بخدماتها الحالية في السوق الحالي، وهذا  

تقطاب عملاء سدمات السياحية الحالية ومحاولة إزیادة حجم تعاملاتهم بالخمن خلال تشجيع وتحفيز العملاء الحاليین على 
المؤسسات السياحية المنافسة لشراء خدمات هذه المؤسسة السياحية، كما أن هذه الإستراتيجية تركز على النمو من خلال زیادة 

ستقطاب عدد من إب يع الحصة السياحيةلسياحية أو توسذي تسيطر عليه المؤسسة االمبيعات ذات السوق المستهدف الحالي ال
 عملاء المنافسین في نفس القطاع السوقي، ويمكن تحقيق ذلك بتفعيل الوسائل التقليدیة لترویج وتنشيط المبيعات أو إتباع سياسات

، 2022) مساني،  تسویق أكثر هجومية لجذب عملاء المنافسین، وهذه المنافسة غالبا ما تكون فيها المخاطر محدودة جدا.
 (136صفحة 

عملاء جدد من نفس السوق ستقطاب يجية تهدف لإإلى أن هذه الإسترات  (74، صفحة 2000)الدیوه جي ،  ویشیر
بشكل عام والخدمات  في الخدمات نتشارالإستراتيجيات إتعد هذه الإستراتيجية من أكثر التي تتواجد فيها المؤسسة السياحية، و 

ها حتياجات هذا السوق السياحي ثم تضع صياغة لأهدافقها وإالسياحية بشكل خاص، كما أن المؤسسة السياحية التي تحدد سو 
السوق وتكسب تراق خلة والتخطيط الأمثل لإستراتيجية إتكون قادرة على وضع خطة المزیج التسویقي في أفضل الطرق المحتم

جل العمل على ما سبق للتركيز على تهم، والموقع الذي یدار عادة من أحتياجاعملاء جدد من خلال الفهم الجيد لإأیضا 
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تخدام لخدماتها سعية جيدة، كما تتعلق إستراتيجية إختراق السوق بمعدلات الإالتقسيمات والخدمات السليمة وإحداث تواصلات بي
 ین في السوق.من قبل العملاء الموجود

  (:Market Development Strategyإستراتيجية تطوير السوق ) - ثانيا
ویعني هذا الخيار إستخدام الخدمات الحالية في السوق السياحي الجدید للحصول على حصة سوقية أكبر، ویكون ذلك 

طاعات سوقية إشباع حاجات ورغبات قغالبا بتبني إحدى الإستراتيجيات الكلاسيكية مثل خفض التكلفة أو التميز، بمعنى 
جدیدة بالإعتماد على الخدمات الحالية كتوسيع شبكات التوزیع للوصول إلى مناطق جدیدة أو تطویر مواصفات الخدمة السياحية 

لى ع مع تكثيف حملات الترویج بغرض تعریف العملاء الجدد بالخدمة السياحية، أو القيام بالبحث عن العملاء الجدد مع المحافظة
العملاء الحاليین، كما أن إستراتيجية تطویر السوق تركز على المزیج الخدمي الحالي مع محاولات جذب قطاعات عدیدة غیر تقليدیة 
من العملاء لإستخدام نفس المزیج الخدمي الحالي، ویتم ذلك إما بالدخول إلى أسواق جدیدة أو بتوجيه الجهود التسویقية إلى 

لفة عن تلك التي إعتادت المؤسسة التعامل معها، ورغم ما يمكن تحقيقه من فوائد بإتباع هذه الإستراتيجية عملاء ذوي خصائص مخت
غیر أنها تتضمن مخاطر متعلقة بعدم معرفة كل الجوانب المتعلقة بسلوك وعادات وإتجاهات العملاء الجدد أو نمط حركة الأسواق 

ي تبنيها من قبل المؤسسات السياحية الكبیرة جدا والمسيطرة على السوق السياحالجدیدة، وهذه الإستراتيجية يمكن إستخدامها و 
فقط، فضلا عن إمتلاكها لشبكة توزیع قویة وكبیرة توفر إقتصادیات الحجم، ومن ذلك فإنها تستطيع الدفاع عن حصتها السوقية 

 (152، صفحة 2019)مظفر و إسماعيل،   أو التوسع  وأن تصبح أكثر قدرة للسيطرة على السوق السياحي.
یتم وفق هذه الإستراتيجية  :(Product Devlopment Strategy : )الخدماتإستراتيجية تطوير  - ثالثا

دیلها لتتماشى تعتم خضعت لبعض التحسينات و  ية جدیدة، أو خدمات سياحية حاليةالدخول إلى السوق الحالي بخدمات سياح
السياح، كما أن هذه الإستراتيجية تركز على تطویر مزیج الخدمات الذي تقدمه لسوقها السياحي  العملاء حاجات ورغباتمع 

عن طریق زیج(، أو لخدمات التي يحتویها المنوعية ا المستهدف والحالي أي لعملائها الحاليین، ویتم ذلك عبر توسيع نطاق المزیج )
ن الخدمات، كما قد تلجأ المؤسسات السياحية في هذه الإستراتيجية إلى الدخول في مشاركات توسيع عمقه أي نماذج كل نوعية م

، صفحة 2019)مظفر و إسماعيل،  ستخدامها.صین في نوعية الخدمات التي ترید إمع مؤسسات أخرى أو اللجوء إلى المتخص
152) 

لم تهتم  ستقطاب عملاء جدد من نطاق سوقية حین تبنيها لهذه الإستراتيجية إالسياحيكما أنه قد یكون هدف المؤسسة 
اذج اب أصناف أو نمستقطية ربما تكون لها محاولات أخرى لإبه المؤسسة السياحية في السابق، ونشیر هنا إلى أن هذه الإستراتيج

رض الوصول ستبدال التقسيمات السوقية القديمة بغتغيیر إ قد تقررئها الحاليین، و حتفاظها بعملاجدیدة من العملاء مزامنة مع إ
، صفحة  2009)عيشوش ،  إلى العملاء الجدد، كما أن العدید من المؤسسات تتبنى هذه الإستراتيجية لأنها تحقق أهدافها.

147) 
یتم وفق هذه الإستراتيجية الدخول إلى أسواق جدیدة : (Diversification Strategyإستراتيجية التنويع: ) - رابعا

كون على خدمات السياحية یأي أن التطویر لل ،بخدمات سياحية جدیدة والتي غالبا ما تكون خارجة عن نطاق الخدمات المعتادة
احد، ویكون و  وتقوم هذه الإستراتيجية على تطویر كل من مزیج الخدمات والسوق السياحي المستهدف معا في آن، مستویین
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ندماج مع مؤسسات تقدم سوقي جدید أي عملاء جدد، أو بالإ ذلك إما عن طریق إنشاء مزیج خدمي جدید وتقديمه إلى نطاق
الفروع أو  السياحية هذه الإستراتيجية إما بزیادة عدد المؤسساتوتنتهج ، مزيجها في قطاع مختلف من العملاءمزيجا مختلفا عن 

 البناء ستراتيجية جریئة لأنها تتضمن تكاليف عالية فيالإ هذه ، وتجدر الإشارة إلى أنمع المؤسسات الأخرىو بالإندماج بالتملك أ
 (137، صفحة 2022) مساني،  .أو الإيجار ويمكن تسمية هذه الإستراتيجية بإستراتيجية التحصین

 .الخدمة السياحية المطلب الرابع: عوامل نجاح وفشل تطوير
خصص هذا المطلب لعرض العوامل التي من شأنها إنجاح عملية تطویر الخدمة السياحية، وتلك التي تساهم في إفشال       

 تطویرها.
 .السياحيةعوامل نجاح تطوير الخدمة  - أولا

لعب دورا السياحية أن تمن أجل توفیر عوامل النجاح في تطویر الخدمات السياحية الجدیدة، یستوجب على المؤسسة 
 (229، صفحة 2015)النسور،  إستراتيجيا لدعم وتعزیز الخدمات الجدیدة وتتمثل في:

 .الحفاظ على وضع الخدمة المبتكرة في السوق -1
  الدفاع عن حصة الخدمة في السوق. -2
 .ضمان حصة أو مدخل في سوق مستقبلية -3
  الإستحواذ على جزء أو حصة من السوق. -4
  .ستخدام التطور والتقدم التكنولوجي في إنتاج الخدمة بطریقة مبتكرةإ -5

 في حین یرى آخرون أن نجاح عملية تطویر الخدمة السياحية تكون من خلال توفیر وإستخدام مجموعة من العوامل أهمها:
 (112، صفحة  2018)بوكحيل ، 

 الخدمة إن إستخدام التكنولوجيا في تقديم إستخدام تطبيقات التكنولوجيا المتقدمة في تطوير الخدمات السياحية: -1
السياحية یزید من أداء المؤسسة السياحية، من خلال سرعة إنجاز الخدمة الحالية والدقة في تنفيذها، مما يجعلها مصدرا لكثیر من 

 .الخدمات السياحية الجدیدة
ل المشاكل في ية توليد الأفكار السياحية وحیساعد التفكیر الإبداعي السياحي في تشجيع عمل توفر الرأس المال الفكري: -2

القطاع السياحي، حيث تظهر أهمية هذا النوع من التفكیر في المجال السياحي بتأثیر نوعین من القوى، الأولى داخلية ناتجة عن 
ذلك لظهور قيم كالحاجة المستمرة لتطویر الخدمات السياحية، والثانية خارجية ناتجة حدة المنافسة بین المؤسسات السياحية و 

  .مجتمعية جدیدة
ياحية إن ثقافة الخدمة السياحية تشیر إلى أنواع المعتقدات والقيم التي تم تعلمتها المؤسسة الس توفر ثقافة الخدمة السياحية: -3

حية وخدماته، ابالتجربة، فهذه المعارف المكتسبة من ثقافات الخدمة السياحية تعد أساسا للتطویر الفعال في تصميم المؤسسة السي
فإدارة المعارف في المؤسسة السياحية اليوم تستعمل التقنيات المعاصرة للمعلومات والإتصال كالإنترنت والأنترانت ووكلاء البرمجيات 

 .لتنظيم وتسریع إدارة المعارف على مستوى المؤسسة السياحية
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، 2006، ) بریش ثلاثة محاور أساسية وهي:في حین یرى آخرون أن تطویر الخدمات السياحية یتوقف نجاحها على 
  (241صفحة 

تطویر الكفاءات البشریة لأن الخدمات السياحية تعتمد على العنصر البشري وبالتالي فإن أي تطویر يجب  المحور الأول: -1
  أن يمثل العنصر البشري الأساس والمنطلق فيه.

تطویر الأساليب والإجراءات والمنافذ التي تمر بها الخدمة إلى العميل، لتصبح الخدمة أكثر یسرا وبساطة في  المحور الثاني: -2
  الحصول عليها.

التطویر المستمر في التكنولوجيا المستخدمة في المؤسسات السياحية بإدخال كل التقنيات والأنظمة الإلكترونية  المحور الثالث: -3
 .السياحية تتنافس فيما بينها للإستثمار فيها من أجل تطویر طرق تقديم خدماتهاالتي أصبحت المؤسسات 

  .السياحيةعوامل فشل تطوير الخدمة  - ثانيا
تقوم المؤسسات السياحية بتطویر خدماتها بغية الإستمرار في السوق إلا أنها قد تؤول للفشل، لعدة عوامل أو أسباب 

  (268، صفحة 2015) قاسيمي،  نوجزها فيما یلي:
 وجود أنظمة تنظيمية ضعيفة لتقييم وتطبيق الأفكار الخاصة بتطویر الخدمات. 
 .الضعف في قياس حجم السوق وإمكانيات التنبؤ بمتغیراته  
 عدم وجود منافع لتطویر الخدمة بالنسبة للعملاء. 
 توقعاتإرتفاع تكاليف تطویر الخدمة بشكل یفوق كل ال. 
 عدم إستطاعة المؤسسة السياحية تطویر خدمات جدیدة بشكل سریع، مما سيساهم في خسارتها للميزة التنافسية. 
 مواجهة المنافسین بشكل أكبر من المتوقع. 
  .قصر دورة حياة الخدمة، مما یزید من المنافسة المحتملة وسرعة تغیر الخدمة 
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 خلاصة الفصل:
أكثر القطاعات نموا في معظم دول العالم، حيث أصبح لصناعة السياحة أهمية بالغة في وقتنا الحالي تعد السياحة من 

، إستثمرت فيها عدید من الدول التيصادیة لدى القتد هذه الصناعة قاطرة التنمية الإع، كما تحيويقطاع إستراتيجي و  بإعتبارها
 ات السياحية نشاطادملخا تطویرأصبح رهان إذ  والتطورات الحاصلة،والتي تستوجب تطویر مستمر للخدمات السياحية یتماشى 

لذا تحتاج المؤسسة السياحية إلى تطویر خدماتها إذا أرادت المنافسة، وفي المقابل يجب عليها ،  معظم دول العالمفيا یمهما وضرور 
مل التسویق التطویر المربح، حيث یتحأن تحرص على عدم جعل تطویر خدماتها في حد ذاته هدفا بل يجب أن یكون الهدف هو 

مسؤولية تحقيق التطویر المربح للمؤسسة السياحية من خلال تحدید الفرص وتقييمها وإختيارها ووضع إستراتيجيات لإغتنامها، 
 تم تقسيم هذا الفصل إلى ثلاثة مباحث: ومن أجل الإحاطة بالموضوع
لمراحل ل التطرقب عرض نشأة السياحة وتطورها التاريخيمن خلال أساسيات حول السياحة إستعراض في المبحث الأول تم 
 ثم إستعرضنا ،صهاوخصائتعریف السياحة الذي تطرقنا فيه إلى  السياحة وخصائصهاثم عرض عنصر ، الأساسية لتطور السياحة

 .رض السياحيلسياحي والعیتكون من الطلب ا الذي لسوق السياحيوتطرقنا كذلك ل، بناء  على عدة أسس ومعاییر أنواع السياحة
الذي  ياحيةاهية الخدمات السمن خلال التطرق لممفاهيم أساسية حول الخدمات السياحية أما المبحث الثاني تناولنا فيه 

جودة  تناولنا ثم، تهادورة حيا عوامل نجاح الخدمات السياحيةوأنواع الخدمات السياحية بالإضافة ل صائصتضمن التعریف والخ
وتناولنا  ،  هاخطوات تحقيقها و ومعاییر تقييم هاأبعادو تعریف جودة الخدمات السياحية من خلال التطرق ل السياحيةالخدمات 
في الإختلافات من حيث تصورات العملاء والأدوات  نتمثلای یننباجمن خلال  نماذج قياس جودة الخدمات السياحيةكذلك 

 . المستخدمة للقياس
 السياحية اهية تطویر الخدماتمن خلال التطرق لمتطویر الخدمات السياحية  فيه عرض وأخیرا المبحث الثالث الذي تم

، عليه العوامل المؤثرةو  الخدمات السياحية یرأسس وأسباب تطو ه، مصادر يته، أهم، تعریف تطویر الخدمات السياحيةالذي تناولنا فيه 
الخدمات  یرطو تل الطرقإستعراض مجموعة من  الخدمة من خلالمن قبل مقدم  طرق وخطوات تطویر الخدمات السياحيةثم تطرقنا ل
الإضافة إلى ماسبق ب، مجموعة من الخطوات والمراحل التي من خلالها یتم الوصول إلى التصور النهائي للخدمة الجدیدة ثم السياحية 
 .التنویع ،تطویر الخدمات، تطویر السوق ،إختراق السوقالمتمثلة في  ستراتيجيات تطویر الخدمات السياحيةتطرقنا لإ
 

 

   

 

 

  



 

 
 

 

الفصل الثالث: العلاقة بين التسويق الإلكتروني وتطوير الخدمات 
 السياحية

 
 

 ماهية السياحة الإلكترونية؛ المبحث الأول:
 ؛السياحيدور التسويق الإلكتروني في القطاع  المبحث الثاني:
 ؛إستخدام التسويق الإلكتروني لتطوير الخدمات السياحية المبحث الثالث:

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 



العلاقة بين التسويق الإلكتروني وتطوير الخدمات السياحية                   الفصل الثالث                  

112 
    

  تمهيد:
من أهم القطاعات التي قدمت لها التكنولوجيا الحدیثة الفرصة لكي تنمو وتزدهر هي القطاع السياحي، فاليوم نجد أن هذا 

دمة في الحجز لقنوات المستختطور مضطرد مع نمو التجارة الإلكترونية في العالم، حيث أصبحت الإنترنت من أهم االقطاع في 
الوسيلة الفعالة للحصول على المعلومات الضروریة بدون أي جهد یذكر  انهلفنادق أو للرحلات أو للسفریات، كما أسواء في ا

ة ة المؤسسات السياحية فالتكنولوجيات الحدیثة تتيح لها الفرصة بتوسيع قاعدوبطریقة ممتعة، هذا من جهة السياح أما من جه
بر صول على حصص سوقية أكبر في التجارة علهم أینما وجدوا، هذا إضافة إلى إقتحام أسواق جدیدة والحعملائها وترشيد أعما

 .الإنترنت
والتي توفر السياحة الإلكترونية"،  "عنه ما یسمى بـ نتجع السياحي ـومات والإتصال مع القطا لتكنولوجيا المعإن إندماج 

یؤلف ه أن ات المستهلك، فالسائح بإمكانوض لينة حسب متطلبات ورغبات وقدر عر أكثر وسرعة وسهولة التبادل من خلال  حریة
فبدل  یرا من الوقتكث  أنها تختصرمن أهم الميزات الفعالة الرحلة حسب رغباته وذلك من إختياره لدرجة الفندق، المطاعم...إلخ، و 

ضلا عن أنها ف ل مشقة التنقل،دون تحم ث عن ما یریده وفي أي مكان یریدهيمكن للسائح أن یبح المؤسسات السياحيةمراجعة 
 تلبي حاجات كل من السائح والمؤسسة السياحية من خلال سهولة تبادل المعلومات الضروریة لتسویق المنتجات السياحية. 

من خلال  ةالعلاقة بین التسویق الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحي تخصيص هذا الفصل للتعمق في إنطلاقا مما سبق تم
 :المباحث التالية

 ؛ ماهية السياحة الإلكترونيةالمبحث الأول: 
 ؛ لكتروني في القطاع السياحيدور التسويق الإ المبحث الثاني:
 ؛الخدمات السياحية إستخدام التسويق الإلكتروني لتطوير المبحث الثالث:
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 .السياحة الإلكترونية ماهية المبحث الأول:
هور تطبيقات السياحة ظة إلى لمصاحبة لظاهرة العو لما تصالالإلمعلومات و اتكنولوجيا ستخدام أدى تسارع وتیرة التطورات فى إ      

ستهلكین لمنتجین من الما تقرب مختلفة وسائط وأساليب عبر سوق السياحة في العرض بالطلب ، التى تسهل ربط جانبلكترونيةلإا
،  لم تعد خيار  فحسبالحاليالوقت  لكترونية فيلإنفسه، فالسياحة اطبيعة قطاع السياحة لملحوظ فى هيكل و مما أدى إلى التغیر ا

 .السياحية من جهة أخرىبین الوجهات  الشرسة طبيعة الخدمات السياحة من جهة والمنافسة بل ضرورة حتمية فرضتها
 المطلب الأول: التطور التاريخي للسياحة الالكترونية.

السياحة الإلكترونية من إبتكارات تكنولوجيا المعلومات والإتصالات لتحسین الكفاءة الداخلية وإنشاء روابط  تستفيد
إتصال وتوزیع فعالة مع مختلف الوسطاء والمشاركة في المحادثة وتقديم الخدمات مع العملاء، كما تدعم تجارب السياحة المعززة 

ول الموالي سيتم بعد السفر(، ومن خلال الجد -أثناء  -في جميع مراحل السفر ) قبل  بالتكنولوجيا المسافرین لخلق قيمة مشتركة
 عرض التطور التاريخي للسياحة الالكترونية:

 (: التطور التاريخي للسياحة الالكترونية.06جدول رقم )ال

 
 (Xiang , Fuchs, Gretzel , & Höpken, 2022, p. 59) المصدر:

من خلال الجدول أعلاه فقد دعمت أنظمة المعلومات الأولى مؤسسات السياحة والضيافة من خلال مركزیة وإدارة مخزونها، 
ثورة في الحلول التكنولوجية وتوفیر  1995بالإضافة إلى إدارة عملياتها الداخلية، كما أحدث التطور السریع للإنترنت منذ عام 

كنافذة على العالم وجعلها كمحلات تجارة إلكترونية، ثم أتى   1.0موقعها على الویب  ل طورت المؤسساتالمعلومات، وفي المقاب
 ووسائل التواصل الإجتماعي وأحدث ثورة في التفاعل بین المستخدمین وأیض ا بین المستخدمین والمؤسسات 2.0عصر الویب 

(Xiang , Fuchs, Gretzel , & Höpken, 2022, p. 57) ووفق ا لـ ،O'Reilly  یشیر إلى  2.0الویب
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الجيل الثاني من الخدمات المستندة إلى الویب، أي أنه مستند إلى المحتوى الذي ینشئه المستهلك  مثل مواقع الشبكات الإجتماعية 
 2.0ب الإنترنت بین المستخدمین، كما عرّف الوی والمدونات والویكي وأدوات الإتصال، والتي تؤكد على التعاون والمشاركة عبر

بأنه " ثورة الأعمال في صناعة الكمبيوتر بسبب الإنتقال إلى الإنترنت كمنصة ومحاولة لفهم قواعد النجاح على تلك المنصة الجدیدة 
والتي  1.0لمرحلة الأولى الویب ، فعبر ا3.0وصولا إلى الویب  1.0مر بالویب  السياحة الإلكترونية "، وتجدر الإشارة إلى أن تطور

تتكون من صفحات ویب ثابتة أتاحت مشاركة المعلومات العالمية ولكن ليس التفاعل وكانت بشكل أساسي وسيلة نشر ذات 
اعي أو المجتمعي، وتسمى غالب ا الویب الإجتم 2.0إتجاه واحد ومتمحورة حول المعلومات، أما المرحلة الثانية التي تسمى الویب 

وهي  3.0ب ثم تم تقديم المرحلة الثالثة من تطویر الوی متاحا، بالأشخاص والمستخدمیننقلة نوعية حيث أصبح الإتصال  عرفت
 الویب الدلالي، حيث یتم التعرف على معنى المحتوى وفهمه بواسطة أجهزة الكمبيوتر مما یتيح تفاعل الكمبيوتر مع الكمبيوتر.

(Noti, 2013, p. 117)                           
 ,Xiang , Fuchs, Gretzel , & Höpken)وسنتطرق فيما یلي لمراحل السياحة الإلكترونية المعاصرة: 

2022, pp. 65-67)  
  إلى الویب الدلالي حيث یتم  2.0تطور الویب (: 2020 –2015والشبكة الدلالية ) 3.0السياحة الذكية والويب

بمعنى آخر إنه نوع من الذكاء من خلال الإتصالات الدلالية، حيث يمكن  ،3.0عرض الإنترنت كعنصر ذكي ینتج عنه الویب 
بحث عنه المستخدم تفهم وتربط ما یو  لمستخدمي الإنترنت إجراء عمليات بحث أقرب وبهذه الطریقة تكون شبكة الویب أكثر ذكاء  

على توفیر القدرة على التفكیر والتفسیر بحيث لا يمنحنا المعلومات فحسب بل يمكنه  3.0تكيف مع إحتياجاته، ویعتمد الویب وت
فيه ولا يمكن هو طریق ما زلنا نسیر   3.0أیض ا معالجتها والتفاعل معنا مما يمثل ثورة كبیرة في صنع القرار، في الختام فإن الویب

علاقة مباشرة وهامة في تحسین إستخدام الإنترنت من قبل  3.0وبالتالي یقدم تطویر أدوات الویب ، تحدید ما ستكون عليه النهایة
                             (Bruno & Sánchez, 2013, p. 04 ) المؤسسات السياحية.

والشبكة الدلالية مجموعة الفرص التي تعمل على تحسین الشبكة بالكامل ودعم النظام  3.0توفر السياحة الذكية والویب 
،  رز تطویر الأجهزة المحمولة الذكية بسرعة كشبكة مرنة جدیدة رشيقة وعملت على تحدي الحوسبة المكتبيةبالبيئي السياحي، حيث 

وتوفر للمستخدمین الإتصال البيني وقابلية  G5والآن  G4ة وإمكانية النقل والراحة بدعم من كما توفر الأجهزة المحمولة المرون
التشغيل البيني مع مختلف الموارد وأصحاب المصلحة مما یغذي السياحة الذكية، كما تعمل تطبيقات الهاتف المحمول على تمكین 

ا في ذلك البحث المؤسسات السياحية ویقومون بمهام مختلفة بمالمسافرین من تخصيص تجاربهم حيث یتفاعلون بشكل دیناميكي مع 
والحجز وتسجيل الوصول وكذلك تمكین التفاعل مع المؤسسات خلال فترة الرحلة، كما أن تنسيق البيانات یدعم قابلية التشغيل 

 التي تم جمعها على اناتات البيالبيني من كمبيوتر إلى كمبيوتر والإتصال البيني للشبكة للبيانات الضخمة من مجموعة من مجموع
CLOUD أو علىEDGE   ،وتدعم قابلية التشغيل البيني وتحفز الإبداع والإبتكار وتشجع التعاون في الویب الإجتماعي ،

 وتدعم التفاعل الدیناميكي مما یؤدي إلى التوسط في التجربة السياحية وتستفيد كما تسهل الهواتف الذكية والأجهزة المحمولة
ة الذكية من الترابط والتشغيل البيني للتقنيات المتكاملة لإعادة هندسة العمليات والبيانات من أجل إنتاج خدمات ومنتجات السياح

 .وإجراءات مبتكرة لتحقيق أقصى قيمة للجميع
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 ( 2020السياحة المحيطة بالذكاء-  :)عبر  طتستفيد سياحة ذكاء المحيط من الأنظمة الذكية وتجلب ذكاء المحيالمستقبل
النظم البيئية للسياحة، كما یدعم إنترنت الأشياء تطویر أنظمة بيئية حساسة ومرنة وقابلة للتكيف، ویربط ذكاء المحيط الجميع 
ویدعم التكوین المستمر للشبكات لتحقيق قيمة لجميع أصحاب المصلحة في الوجهة فعلى سبيل المثال ربط تنبؤات الأرصاد الجویة 

الأیام المقبلة یساهم في الإنشاء المشترك الدیناميكي للمنتجات المناسبة للخدمات حيث أنه إذا تم توقع وفهم شكل الطقس في 
هطول أمطار غزیرة فإن الأنشطة الداخلية مثل زیارات المتحف أو التفاعلات مع التجارب الثقافية المحلية مثل دروس الطهي 

رحلات إلى الشواطئ المحلية أو المشي لمسافات طویلة قيمة أكبر ستكون أكثر ملاءمة وعندما یتحسن الطقس قد تضيف ال
للمسافرین، إن تجميع الإبتكارات من خلال قابلية التشغيل البيني للأنظمة وترابط وظائف الأعمال یسمح لهذه التقنيات بدعم 

المعزز إسقاط  يل، حيث یدعم الواقعالأجهزة المستقلة والروبوتات، فضلا  عن الواقع الإفتراضي والمعزز الذي یعزز تجربة العم
المعلومات في مجال الرؤیة مما یتيح مجموعة من الخدمات مثل الترجمة الفوریة والتوجيه والألعاب وتحسین التجربة، إذن ستدعم بيئات 

لروبوتات وسيؤدي مة ابيئات الخدمة الناشئة للمركبات ذاتية القيادة والسيارات والطائرات بدون طيار بالإضافة إلى خد ذكاء المحيط
الخدمة في الوقت  السياحة المحيطة بالذكاء الذكاء المتزاید إلى إحداث آثار كبیرة على النظام الإیكولوجي السياحي حيث تدعم

ورة في إضفاء الطابع يُحدث ث  الفعلي وتمكین الإنشاء المشترك للقيمة لجميع أصحاب المصلحة عبر منصات متعددة، فذكاء المحيط
والقائمة على سياق  الشخصي على السياحة ووضعها في سياقها من خلال إستخدام خدمات التسویق عبر الأجهزة المحمولة

الروبوتات والذكاء الإصطناعي ستعمل بشكل متزاید على إعادة هندسة وسائل التواصل الإجتماعي، وفي الأخیر يمكن القول أن 
ر الوجهات والحجوزات قبل السفر إلى المسار الأمثل أثناء السفر والجدولة الدیناميكية مجموعة كاملة من وظائف السياحة، من إختيا

 لمسارات الرحلات.
 .السياحة الإلكترونية مفهوم: الثانيالمطلب 

صبح دمج تكنولوجيا المعلومات والإتصالات أ ، حيثا في صناعة السياحةدورا رئيسي تصالاتتلعب تكنولوجيا المعلومات والإ     
معلومات  يمكن للفرد الوصول إلىلال دمج تكنولوجيا المعلومات والإتصالات من خف لسياحة،ا لنجاح افي السياحة أمر ا ضروری

لى عملائها الوصول إة واحدة فقط يمكن للمؤسسات السياحية بنقر  ج السياحي من أي مكان وفي أي وقت، علاوة على ذلكالمنت
  .المستهدفین في جميع أنحاء العالم

 .تعريف السياحة الإلكترونية -أولا 
يا المنظمة الدولة للسياحة الإلكترونية بأنها تلك الخدمات التي توفرها تكنولوجالسياحة الإلكترونية من طرف  تم تعریف

لى عالمعلومات والإتصال بغرض إنجاز وترویج الخدمات السياحية والفندقية عبر مختلف الشبكات المفتوحة والمغلقة بالإعتماد 
خدمة إلى أبعد من ذلك حيث تشمل حتى السياحة المتنقلة المستتعدى في الواقع مفهومها ، ویمبادئ وأسس التجارة الإلكترونية

 (517، صفحة  2022)مليكاوي ،  للأجهزة الإلكترونية الجوالة كالهواتف المحمولة.
لكترونية بأنها "رقمنة جميع العمليات وسلاسل القيمة في صناعات السياحة والسفر والضيافة السياحة الإ ف بوهاليسعر و       

   (Buhalis , 2003, p. 20) والتموین".
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  .أهمية السياحة الإلكترونية - ثانيا
أنفسهم،  سواء لمقدمي الخدمات السياحية أو للسائحینتنبع أهمية السياحة الإلكترونية من المنافع الكبیرة التي تقدمها 

، 2017خنفوسي، ) والتي تساهم في تجاوز الحواجز التقليدیة في المعاملات السياحية النمطية، ومن أهم هذه المنافع نجد ما یلي:
 (99-98الصفحات 

حي، مة، فمن شأن إستخدام السياحة الإلكترونية التقليل من تكاليف التسویق السياتخفيض تكاليف الخدمات السياحية المقد -1
وتكاليف الإنتاج ) تسهيل وتسریع التواصل بین منتج الخدمة السياحية والوسيط(، وتكاليف التوزیع )تسهيل إجراء الصفقات مع 

لطیران الإلكترونية المثال يمكن للسائح تسلم تذاكر ا شريحة كبیرة من المستهدفین(، بالإضافة إلى خفض حجم العمالة، فعلى سبيل
 أو قسيمة التبادل الخاصة بحجز أحد الفنادق من خلال بریده الإلكتروني.

سهولة تطویر المنتج السياحي وظهور أنشطة سياحية جدیدة تتفق مع شرائح السائحین المختلفة، وذلك من خلال قياسات  -2
 ة التوجهات السياحية الجدیدة والخدمات الأساسية والمكملة التي يحتاجها السائحون.الرأي التي يمكن من خلالها معرف

زیادة القدرة التنافسية للمؤسسات السياحية، بما یسهم في زیادة مبيعاتها وإیراداتها وأرباحها، وهو ما ینعكس في النهایة على  -3
 .اليزیادة القيمة المضافة للقطاع السياحي في الناتج المحلي الإجم

شيوع إستخدام السياحة الإلكترونية یعد دليلا  على تقدم البنية التكنولوجية والخدمات الإلكترونية في البلد المعني، وهذا یساهم  -4
 .ضمن عوامل أخرى في زیادة الإستثمارات الأجنبية وفي تمتع بنية الأعمال الحكومية والخاصة بالمصداقية في ظل التقاریر الدولية

 تقديم المعلومات التي تعتمد عليها صناعة السياحة، حيث تتسم الخدمات السياحية بأنها منتجات تتباین فيها المعلومات تسهيل -5
بشكل كبیر، فلا يمكن قياس جودتها إلا بالتجربة، وأنها تعتمد بالأساس على ثقة السائح في جودة الخدمات السياحية التي تقدمها 

هنا أصبح بإمكان السائح الحصول على جميع البيانات والمعلومات التي يحتاجها عن الخدمات السياحية المؤسسات السياحية، ومن 
من خلال شبكة الإنترنت، ویشمل ذلك معلومات عن الطیران والفنادق والبرامج السياحية وأماكن تأجیر السيارات...إلخ، ونجد 

إرضاء إحتياجاته الأساسية، وذلك من خلال إمكانية قيام السائح أن الإنترنت هي الأخرى تشارك في تحقيق رغبات السائح و 
بإجراء العدید من المقارنات بین المواقع السياحية المختلفة وإختيار الأنسب منها دون أن يحتاج إلى الإنتقال من مكان إلى أخر، 

 یستطيع المكتوبة والمصورة، والتي هذا وتتيح شبكة الإنترنت ذلك من خلال عدة أشكال متعددة تشمل المعلومات التفصيلية
السائح من خلالها زیارة الأثر أو تصفح المنتج بنفسه، أو حتى إمكانية قيام السائح بتصميم البرنامج السياحي الذي یرغب فيه 

  (05، صفحة 2015، )حامدي و بعيطيش .دون التقيد ببرنامج معد سلفا  ووفقا  للتكلفة التي یستطيع دفعها
 .تسويق السياحة الإلكترونية مراحل –ثالثا 
 والجدول الموالي یوضح ذلك: ،يمكن تقسيم سیر تسویق السياحة الإلكترونية إلى ثلاث مراحل رئيسية    
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 (: عملية تسويق السياحة الإلكترونية. 07جدول رقم )ال

 تنفيذ تسويق السياحة الإلكترونية السياحة الإلكترونيةإنشاء منصة  تحليل السوق والبحث المراحل

 
 
 
 
 

خطوات 
 العمل
 

 : محتوى التحليل والبحث
 خصائص المنتج -
 بيئة منافسة -
 الوضع المالي -
 الموارد البشریة -

أربع خطط لإنشاء منصة السياحة 
 : الإلكترونية

من قبل  منصة السياحة الإلكترونية -
 المؤسسة

الإلكترونية من طرف منصة السياحة  -
 ثالث
 منصة السياحة الإلكترونية التعاونية -
 منصة السياحة الإلكترونية الدولية -

خطوات تنفيذ تسویق السياحة 
 : الإلكترونية

 جمع المعلومات-

 نشر المعلومات -

 الترویج على شبكة الإنترنت -

 التوقيع عبر الإنترنت -

 المعاملات والدفع عبر الإنترنت -

 البضائع وخدمة ما بعد البيعنقل  -

 

 (Mousavi , 2012, p. 39 )المصدر: 
يجب أن تحتوي وحدة التسویق الإلكتروني على وظائف مثل التسویق عبر محركات البحث والإعلان عبر الإنترنت وغیر 

لكية" عبر الرسائل القصیرة وطرق التسویق الإلكتروني "اللاسذلك من التسویق الإلكتروني "السلكي"، بالإضافة إلى التسویق 
وأخیر ا يمكن القول أن وحدة تسویق السياحة الإلكترونية يجب أن تحتوي على وظائف تلبي إحتياجات التخصيص  الأخرى،

مات اللوجستية وما بعد بيع دللعملاء، التفاوض الصناعي، التوقيع عبر الإنترنت، الدفع والتسویة عبر الإنترنت، وتوزیع السلع والخ
 الخدمة وما إلى ذلك.

  .في السياحة يا المعلومات والإتصالدور تطبيقات تكنولوج -رابعا 
دى تطور تكنولوجيا المعلومات كما أ  ،السياحةمساهمة ذات أهمية بالغة لصناعة  تصالاتتقدم تكنولوجيا المعلومات والإ

على سبيل المثال فویل السياحة على الصعيد العالمي، ستراتيجيات وتحالإالممارسات و و تصالات إلى تغيیر الأعمال السياحية والإ
أدى كما   ،كلها تكنولوجيا أدت لتحویل صناعة السياحة  وتطویر الإنترنتالعالمية  وأنظمة التوزیع إنشاء أنظمة الحجز بالحاسوب

ل التفاعل العالمي يهتس إلى اللاسلكيةعلى سبيل المثال شبكة الإنترنت والتكنولوجيا  الأدوات والخدماتتطویر مجموعة واسعة من 
لها تصالات المعلومات الجدیدة صناعة السياحة بأكمجلبت أهمية الوصول إلى إحيث صلحة في مجال السياحة، بین أصحاب الم
لمؤسسات السياحية لا في القدرة التنافسية ا حاسمدور تكنولوجيا المعلومات والإتصالات تلعب ف ،جدیدة من التفاعلإلى مستویات 
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الطریقة التي و  ةالسياحي المؤسساتتصالات كفاءة وفعالية غیرت تكنولوجيا المعلومات والإ حيث ،ككل  السياحة صناعةوكذلك ل
من على عدد كل كبیر بش تأثر  مثلاالتطورات في محركات البحث ف ،معها العملاءوكذلك كيفية تفاعل في السوق یتم بها العمل 

لها تأثیر كبیر على  الاتتصفتكنولوجيا المعلومات والإ، تقنيات تخطيط وتجربة رحلاتهم المسافرین حول العالم الذین یستخدمون
ا كما أنه  ،ية في السوقالسياحالمؤسسات الية تحسین الكفاءة وفعو  التنظيم والوجهة مستوى القدرة التنافسية لصناعة السياحة في

 المؤسساتمع  لعملاءات كيفية تفاعل التكلفة، كما غیر  تخفيضعلى سبيل المثال دیدة للمنتج السياحي لد قيمة مضافة جو ت
تسویق  إلى تطویر العدید من التطبيقات المحددة فيأدى تصالات نمو تكنولوجيا المعلومات والإوتجدر الإشارة إلى أن  ،السياحية
ستخدم كقناة توزیع إلكترونية ولكن بميزات جدیدة ت  ، فهيواحدة من هذه التطبيقاتتي تعد وال أنظمة إدارة الوجهاتكالسياحة  

 (Moustafa, 2011, pp. 45-46 ) للترویج للوجهات السياحية وتوفیر تسهيلات الحجز للسياح.
السياحة وإستهلاكها  الخدماتتصالات على السياحة تغيیرات في طریقة الوصول إلى ج تأثیر تكنولوجيا المعلومات والإأنت

ید من فرص ز ر المنتجات والعمليات والإدارة وتبتكامركز إ فهي السياحية، المؤسساتستراتيجيات وأثر على تشغيل وهيكل وإ
ائحین والتي ا التي غیرت سلوك السالتقنيات تأثیر هي واحدة من أكثر بالنسبة إلى الإنترنت ، الوجهات لجذب المزید من الزوار

اعل مباشرة مع مقدمي التفسمح للمستهلكین بتوبالتالي  ،ة البحث عن المعلومات الملازمة لإتخاذ القراراتأحدثت ثورة في عملي
ن المعلومات ویزور عث الذي یبح أنه سلوك نموذجي للسائح الجدید هذا الواقع على فلوسطاء، یعر ا لدور امما يمثل تحدی الخدمات

ا للغایة نظر  ا مثالياأمر  یعد تصالات في النشاط السياحيوجود تكنولوجيا المعلومات والإ المكان تقریبا قبل السفر، ويمكن القول أن
 لتزام المتزاید من جانب السائحین للحصول على معلومات وبالنسبة للمؤسسات السياحية الرسمية فهو عامل من عوامل القدرةللإ

   (Gomes, Moscardi, Pinto, & Nakatani, 2018, p. 571 ) التنافسية لوجهاتهم.
 السياحة الإلكترونية.تطبيقات : أهم الثالثالمطلب 

  تندرج ضمن السياحة الإلكترونية عدة تطبيقات سنحاول من خلال الآتي التطرق لأهمها.  
 .الإلكترونينظام الحجز  -أولا 

نظام الحجز الإلكتروني هو خدمة حجز عبر الإنترنت یتم توفیرها مباشرة من خلال الویب، ويمكن أن یكون النظام مصمم 
لإدارة جميع أنواع الحجوزات سواء تم إجراؤها مباشرة  بواسطة السياح أو من خلال وكلاء السفر أو منظمي الرحلات أو الفنادق 

دمات السياحية، ومن ثم ستكون الأجهزة الإلكترونية قادرة على العمل كوسيط بین السائحین الذین مقدمي الخ أو غیرهم من
یرغبون في إجراء حجوزات سفر عبر الإنترنت ومقدم الخدمة الذي یرغب في الترویج لخدماته، وتجدر الإشارة إلى أنه يمكن دمج 

ام الحالي أو سيعمل كموقع منفصل ولكن مدفوع دیناميكي ا بإستخدنظام الحجز الإلكتروني للسياحة بسلاسة مع موقع السياحة 
نموذج، كما أن هناك خيار آخر للسياحة الإلكترونية هو أن تصبح المؤسسة السياحية عضو تابع لدى موفري خدمة السفر عبر 

 .Mousavi , 2012, p ) الإنترنت الحاليین دون الحاجة إلى المتابعة مع تنفيذ نظام حجز إلكتروني منفصل أو متكامل.
35)                 
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 .نظام المعلومات الجغرافية -ثانيا 
یستخدم نظام المعلومات الجغرافية في التخطيط للمكان من خلال ربط مختلف البيانات الوصفية المتعلقة بهذا المكان مع 

 إعتبار أن تطبيق هذا النظامبمن أهم العوامل الفعالة في التخطيط السياحي  المعلومات الجغرافيةصبح نظام ، ولقد أبياناته الجغرافية
، (122، صفحة 2020)بوعشاش،  في المجال السياحي یوفر إمكانية تطویر خدمات جدیدة وكذلك تحسین الخدمات الحالية

والإنترنت غیرت طریقة إستخدام المؤسسات السياحية للمعلومات الجغرافية وعمليات الوصول  افيةإستخدام نظم المعلومات الجغر ف
وتبادل ونشر وتحليل البيانات، حيث يجب أن یكون نظام المعلومات الجغرافية المقترح مرئي ا وأداة تحليلية تساعد المؤسسات السياحية 

ظام المعلومات في الخرائط التفاعلية المستندة إلى الویب عبر البوابة، فبإستخدام نعلى الفهم والتصور وتصدیر معلوماتها الجغرافية 
صناعة السياحة أیض ا قادرة على دمج المعلومات السياحية وتصور السيناریوهات المعقدة، وإيجاد الأفكار المفيدة  الجغرافية تكون

   (Mousavi , 2012, p. 35 ) وإستنباط الحلول الفعالة التي كانت من المستحيل تحقيقها.
 تطبيقات برمجية متطورة. -ثالثا 

تتوفر التطبيقات البرمجية المتطورة على عدة تطبيقات من أهمها إدارة علاقات العملاء، إدارة سلسلة التورید، تخطيط موارد 
ان مع علاقات العملاء أهم تطبيق برمجي یتم إستخدامه في قطاع السياحة بالإقتر المؤسسة، إدارة المعرفة، ونشیر إلى أن تطبيق إدارة 

إدارة علاقات العملاء المؤسسات السياحية على إستخدام المعلومات التي تم جمعها  برنامج ذكاء الأعمال، حيث یساعد برنامج
سمح لموقع وإستخدام معلومات الوجهة التي تعن عملائهم بشكل أكثر كفاءة، كما یقوم بتحليل بيانات المعاملات وزیارات ا

 المؤسسات التي تعمل في صناعة السياحة تدرك الآن أن إلتقاط وتخزین بيانات العملاءح، فبالكشف عن الأنماط السلوكية للسيا 
لتي یشار إليها بشكل اوتحليلها يمكن أن یوفر لها ميزة تنافسية، وتعمل تقنية قاعدة البيانات على تغذیة نمو نماذج التسویق الجدید 

مختلف بإسم التسویق الفردي، التسویق عبر العلاقات أو التسویق الجزئي، يمكن أیض ا إستخدام قاعدة البيانات لإختبار تطویر 
منتجات جدیدة، كما أن الإستخدام الأكثر شيوع ا لملف قاعدة البيانات هي إدارة العلاقة بین العملاء والمؤسسة السياحية هو 

  (Mousavi , 2012, pp. 38-39 ) جدید في التسویق الإلكتروني من أجل زیادة رضا العملاء ومبيعاتها. نموذج
 .دور التسويق الإلكتروني في القطاع السياحي: الثانيالمبحث 

فزة لكتروني خصوصا مع قطاع السياحة أدى إلى قاع قطاع تكنولوجيا المعلومات والإتصالات عموما والتسویق الإجتمإن إ
ترنت للترویج نقطاع، حيث قامت الدول المتقدمة بإستغلال التسویق الإلكتروني إستغلالا أمثل وخاصة عبر الإنوعية في هذا ال

وني في الوقت الراهن لكتر مما أدى إلى أن یصبح التسویق الإ لمنتجتها السياحية بالإضافة لإتمام كامل المعاملات الشرائية عبرها،
 ستغناء عنه.حتمية لا يمكن للنشاط السياحي الإضرورة 

   العلاقة بين التسويق الإلكتروني وجودة الخدمة السياحية. :الأولالمطلب 

سنحاول من خلال هذا المطلب إبراز العلاقة الموجودة بین التسویق الإلكتروني وجودة الخدمة السياحية من خلال تبيان 
 التسویق الإلكتروني لرفع جودة الخدمة السياحية وأثر التسویق الإلكتروني على جودة الخدمة السياحية.طرق 
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 طرق التسويق الإلكتروني لرفع جودة الخدمة السياحية. -أولا 
 نقصد بطرق التسویق الإلكتروني مختلف المناهج والأساليب والإستراتيجيات المستخدمة من أجل رفع جودة الخدمات

 السياحية المقدمة عبر الإنترنت، فيما یلي بعض هذه الأدوات:
رد هو أسلوب رفيع یركز على العميل حيث یتم بمقتضاه الإنتقال من المعرفة الخاصة بالعميل كفأسلوب التسويق العلائقي:  -1

وطيدة  وذلك بهدف إدامة علاقةوإدخالها في عملية تصميم الخدمة وإبلاغ العميل بذلك من خلال الإتصالات التفاعلية معه، 
، صفحة 2004لاق، )العـ :التبادل، من أهم المبادئ المطبقة في هذا الأسلوب وطویلة الأمد معه بما يحقق المصالح المشتركة لأطراف

25) 
 إلى تعظيم  يع المتصاعد، وهي سياسات تؤديالتركيز على تكرار عملية الشراء من خلال إتباع سياسات البيع المتقاطع والب

مع إستخدام الحوار بهدف الإصغاء لحاجات ورغبات العملاء ومن ثم الإستجابة لها لكي تؤدي إلى بناء علاقات ، هوامش الربح
 .مع العميل تستند إلى الثقة والولاء

 لمستطاع.ة العائد المترتب من كل عميل قدر االتركيز على حصة العميل بدلا من التركيز عل الحصة السوقية، هذا یعني زیاد 
    .التركيز على الإحتفاظ بالعميل وهو أسلوب أفضل من حيث الفعالية في الكلفة من مجرد إستقطاب العميل 
سویق یندرج مفهوم المنتج المفصل نحو العميل في سياق إستخدام التإستراتيجية الفردية والمنتج المفصل نحو العملاء:  -2

الإلكتروني على عملية إستهداف قوى العملاء كجزء من مجموعة قطاع سوقي، بينما تندرج الفردیة على عملية التسویق المباشر 
من شخص إلى آخر على أساس العميل الفرد، وقد ساهمت التطورات التكنولوجية الكبیرة في تكوین قيمة ینتفع بها العملاء وفي 

التطورات المحققة في مضمار أدوات التنقيب على البيانات في تمكین الأعمال من تشخيص كبار  بناء المساواة بينهم، كما تساهم
العملاء وتكوین قيمة ینتفعون بها، وهذه من خلال الفردیة في التعامل والمنتج المفصل نحو العميل، إلا أنه يمثل خيار  لا يخلو من 

لضروریة  يذ بسبب كون قناة التوزیع الإلكترونية تفتقر إلى اللمسة الإنسانيةعناصر التحدي إذا ما أرید له النجاح في مضمار التنف
بناء العلاقات، إلا أن الضرورة تقتضي التأكيد على أهمية فهم وإستيعاب الحقيقة التي مفادها أن نجاح مثل هذه الإستراتيجيات 

كيفية   یواجه إستخدام التسویق الإلكتروني یكمن فيیعتمد على المعلومات الجيدة وموثوقة من العملاء أنفسهم، والتحدي الذي 
، 2009أحمد،  ) إستخلاص منافع تقنيات الفردیة والمنتج المفصل نحو العميل دون المساوئ والإخفاقات الخطیرة التي ترافقها.

 (103-102الصفحات 
تعد خدمة العملاء وتحقيق رضاهم من القضایا الأساسية في مجال التسویق : إستراتيجية خدمة العملاء وتحقيق رضاهم -3

الإلكتروني، فمع زیادة وإنتشار التعامل في التجارة الإلكترونية السعر لم یصبح هو العامل الحاسم بل التجربة والمعایشة ورضا العميل 
  (69، صفحة 2008الصیرفي ، ) هي الأساس، ويمكن تحقيقه من خلال:

  تحقيق جودة العلاقة والتعامل، فمثلا بعض المواقع تقدم للعميل خدمات ممتازة منها تذكیره عن طلبياته في المرات السابقة لكي
لمشترات ایتجنب عناء ملئ البيانات في النموذج مرة أخرى، وهناك بعض المواقع التي تظهر للعميل المنتجات المكملة للمنتجات 

 سابقا.
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  متابعة خدمات العميل من أوامر الشراء حتى النهایة بإعتبارها من الأمور التي تحقق رضا العميل للتأكد من تقديم الخدمة
 المطلوبة ودرجة رضاه عنها.

 أسرع والحصول  تتحقيق البساطة في التعامل مع الإنترنت، لأن العميل یتطلع في التعامل بالإنترنت إلى السهولة والبساطة في وق
على المعلومات المطلوبة بشكل أبسط، وكذا إنهاء العمليات والمعاملات المطلوبة مثل إصدار أوامر الشراء والطلبيات وتغيیر عناوین 

 المراسلات وغیرها بسرعة وسهولة.
 أثر التسويق الإلكتروني على جودة الخدمة السياحية. -ثانيا 

-70، الصفحات 2019) بوزاهـر،  یلي: السياحية فيما كتروني على جودة الخدمةسنحاول وضع أهم أثار التسویق الإل
71) 
بإستخدام التسویق الإلكتروني تم إلغاء الحواجز المكانية والزمانية مع المراعاة لإحتياجات  سهولة الإستخدام والوصول: -1

العملاء، فتسهيل وصول العملاء إلكترونيا للخدمة السياحية مع التواصل مع المؤسسة السياحية من أي موقع مناسب، وهذا 
ى مدار غرافي مع إمكانية شراء وعقد الصفقات التجاریة علیضمن تعدد منافذ تقديم الخدمة السياحية وسلامة تغطية المحيط الج

 .اليوم وعلى مدار السنة ومن أي مكان بحكم توفیر تسهيلات الإتصال والتفاوض مع المؤسسات السياحية
ية لیتيح إستخدام التسویق الإلكتروني إستحداث أشكال وقنوات جدیدة للتوزیع فيها، ویكون التفاعل بین طرفي عم التفاعل: -2

التبادل دون الحاجة للوسطاء هذا في ما يخص التوزیع، بالإضافة إلى إستخدام أساليب ترويجية تفاعلية مع العميل كالإعلان 
 الإلكتروني.

المؤسسة : بإستخدام التسویق الإلكتروني تحققت علاقة قویة بین السائح و إنسياب العلاقة بين المؤسسة السياحية والسائح -3
ل قنوات إتصالية بسيطة وذات تفاعل مباشر، يمكن من خلالها التأثیر على مشاعر السائح حيث یقوم موظفو السياحية من خلا

المؤسسة السياحية بوظائف هامة للسائح  كمساعدته أثناء عملية تقديم الخدمة السياحية مثل إقناعه بالشراء حيث یتم توجيهه 
 ونصحه بإستخدام أدوات جدیدة منها:

 تعتبر أداة لخلق التفاعل من أجل إغراء وإقناع العميل على القيام بالشراء من خلال توفیر معلومات متنوعة ذات الویب: والتي -
  .قيمة

البرید الإلكتروني: والذي یساعد على إرسال الأسئلة والإقتراحات والشكاوي وإرسال الخطابات والإخبار حول العروض الخاصة  -
 ل السابقة. التي تنظم طبقا لمشتریات العمي

مجموعة الأخبار: وهي وسيلة تبادل الأفكار حول العدید من الموضوعات عن طریق الإنترنت، وذلك لأنها تتمثل في النقاش  -
 الدائر بین العدید من الأشخاص من جميع أنحاء العالم. 

يل من صفة مادیة ملموسة أي التقلبإستخدام التسویق الإلكتروني إستفادت الخدمة السياحية من عناصر العناصر المادية:  -4
، وكذا إلخ ...اللاملموسية وتتمثل في التصميم الداخلي للموقع وصور الخدمة التي تخلقها برمجيات المستخدم مثل اللون، الصوت

تحملها تتوفیر الكتالوجات، الصور، الفيدیوهات بالموقع على الخدمة السياحية بدون أي تكاليف إضافية مثل التكاليف التي كانت 
 المؤسسات السياحية في التسویق التقليدي. 
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من خلال إختصار خطوات العملية التسویقية، إذ أن جميع مراحل العملية التسویقية لتقديم الخدمة  وهذاسرعة التقديم:  -5
لكتروني تم توفیر لإالسياحية يمكن أن تتم بواسطة الخدمة مباشرة على أجهزة الكمبيوتر وشبكة الإنترنت، فبإستخدام التسویق ا

أو التسليم في المواعيد المحددة المتفق عليها  (الخدمة المطلوبة دون تأخیر، وهذا ما یعني إما تقديم فوري )الخدمة الإلكترونية المطلقة
شراء للاحقا دون تأخیر )الخدمة المنتجة خارج الشبكة(، حيث المنافسة على هذا الأساس تجعل العميل لا یذهب إلى التسوق أو ا

من المؤسسات السياحية المنافسة، إذ أن في الكثیر من الأحيان تكون الحاجة للخدمة في وقت محدد بالذات وتكون تلبية الطلب 
 في وقت آخر غیر مجدي.

بإستخدام التسویق الإلكتروني أصبح هناك نوع من المرونة في عرض المعلومات عن الخدمة بسرعة مع تحدیثها بسرعة  المرونة: -6
وتكلفة أقل، مع القدرة للتحول والتغیر من خدمة إلى أخرى والتحول من سوق إلى آخر مما یتيح التأقلم والتكيف مع حاجات 

 .في التكاليف مقارنة بالتسویق التقليدي ودون تأخیر في الوقت ة دون زیادةورغبات وأذواق العميل المتغیرة بصورة مستمر 
زیادة مستوى جودة العمليات من خلال تبني المؤسسة السياحية منهج الأعمال الإلكترونية وتعزیز وتكریس جودة العمليات:  -7

لأعمال ین الجودة والإنتاج والكلفة، إذ أن منهج امفهوم الجودة الشاملة في جميع عملياتها، وهنا ینبغي مراعاة العلاقة الجدیة ب
الإلكترونية يمتلك الوسائل التي تخفض تكاليف المدخلات مع زیادة مستوى الإنتاجية دون أن يمس ذلك بالجودة، بل أن هناك 

 جهود مستمرة للتحسین والتطویر ورفع مستوى جودة المخرجات بإستمرار من خلال نشر وظيفة الجودة.
یساهم التسویق الإلكتروني في زیادة رضا العميل من خلال تحسین جودة الخدمة، فالقدرات التفاعلية لهذا  الدعم: خدمات -8

النشاط تتيح فرصة التغذیة العكسية الفوریة في صورة شكاوي وإقتراحات للعملاء، وتؤدي معالجتها إلى زیادة رضا العميل وتحسین 
اء أعلى من الخدمة حسب الطلب وتقديم خصومات بحسب نمط الشر  إلى إتاحة تقديم مستوىجودة الخدمة المقدمة إليه، بالإضافة 

 وتفضيلات العميل.
إستخدام التسویق الإلكتروني أتاح تقديم خدمات شخصية مفصلة على رغبة العميل وبمستوى من الجودة التي تناسب الفردية:  -9

ه وأنها مفصلة على المؤسسة السياحية لغیر  مة السياحية المقدمة له لا تقدمهامدركاته وتفوق توقعاته أحيانا، بحيث یشعر وكأن الخد
 .مقاسه تماما

 .لكتروني في المجال السياحي: تطبيقات التسويق الإالثانيلمطلب ا
 المجاللكترونية في ارة الإا من التجعتباره جزءیتوقع العدید من الباحثین سرعة إنتشار ونجاح تطبيق التسویق الإلكتروني بإ

كذلك   نترنت في القيام بعمليات الحجز والشراء لعناصر المنتج السياحي المختلفة،السياحي بصورة كبیرة وخاصة عبر إستخدام الإ
ة الإلكترونية ر من المتوقع أن یسبق المجال السياحي العدید من المجالات الأخرى في السنوات القليلة المقبلة من حيث تطبيق التجا

ومات السياحي قادرا على الحصول على جميع البيانات والمعل صفة خاصة، ویعد ذلك لكون العميللكتروني بق الإعموما والتسوی
 ،عةنترنت، كما أن المنتج السياحي مقارنة بالمنتجات الأخرى یعتبر ذو تكلفة مرتفاج إليها ببساطة من خلال شبكة الإالتي يحت

ت المقدمة، االكثیر من المقارنات بین المواقع السياحية المختلفة من حيث السعر والخدمالسياحي بحاجة لإجراء  عميلوبالتالي فإن ال
وف ، وسركان إلى آخنتقال من معلى مجال واسع جدا دون الحاجة للإنترنت أصبحت توفر له هذه الميزة ومما لاشك فيه أن الإ
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لمنتج السياحي السياحي والمشاركین فيه من خلال العناصر المكونة للكتروني في تغيیر قواعد القطاع نحاول التطرق لدور التسویق الإ
 )المؤسسات السياحية، مؤسسات النقل بأنواعها، الفنادق التي تعد عنصر فاعل وأساسي في القطاع السياحي( فيما یلي:

 .لكترونيمؤسسات النقل والتسويق الإ - أولا
ضروریة دیین الأساسيین في قطاع السياحة، لكونها تقوم بخدمة هامة و قتصاواعها من الفاعلین الإتعتبر مؤسسات النقل بأن

السياح من مكان إلى آخر سواء على المستوى المحلي أو الدولي، وكغیرها من المؤسسات فقد مسها التطور  العملاء تتمثل في نقل
كتروني على لمن خلال أهم تطبيقات التسویق الإ تصالات، وهذا ما سنحاول عرضهفي مجال تكنولوجيا المعلومات والإالحاصل 

 مستوى مؤسسات الطیران ثم البواخر السياحية ومؤسسات تأجیر السيارات لتمكن بذلك من التطرق لجميع أنواع النقل.
تعد مؤسسات النقل الجوي هي القطاع الرائد فيما يخص تطبيق  لكتروني مجال مؤسسات الطيران:دخول التسويق الإ -1
 جز الآلي )ستخدام نظم حدیثة كنظم الحنذ بدایة الستينات قامت بإدخال وإلكتروني بالمجال السياحي، حيث أنها میق الإسو الت

computer reservation system والذي أعطى للقطاع قفزة نوعية وساعد على تسهيل عملية حجز المقاعد على ،)
 (208، صفحة 2015)سفاري،  الطائرات الخاصة لكل مؤسسة.

ء لال المؤسسات والوكلاعتمدت مؤسسات الطیران على أنظمة الحجز الآلي في حجز الأماكن على خطوطها من خلقد إ 
ؤسسات نترنت التي أتاحت إمكانية تطویر خدمات مفي أوائل التسعينات وهي شبكة الإ ، إلى أن ظهرت وسيلة أخرىالسياحيین
 هم هذه الخدمات ما یلي:یرا في زیادة مبيعات المؤسسات، وأقدمة للعملاء ولعبت دورا كبالطیران الم

لقد أصبح من السهولة بما كان حجز وشراء تذاكر الطیران من خلال  نترنت:بيع وتسليم تذاكر الطيران عبر الإحجز و  1-1
المؤسسات السياحية ،   قع بعضاالمواقع السياحية المختلفة كمو نترنت، أو عن طریق  الإالموقع الخاص لمؤسسات الطیران العالمية عبر

كما أدخلت مؤسسات الطیران العدید من الخدمات التي تحفز العميل على إتمام العملية الشرائية، كتحدید خط السیر الذي یرغب 
إختيار وسيلة الإئتمان الخاصة به و  ن طریق إدخال رقم بطاقةبه، وكذا إدخال البيانات الخاصة به لإتمام عملية الحجز ثم الدفع ع

عبر شبكة  ليم التذاكر فقد أصبحت تتم بشكل إلكترونيلكترونية أو تقليدیة، أما فيما يخص عملية تسدفع أخرى سواء كانت إ
م برحلته استغناء عن التذاكر التقليدیة، فيستطيع العميل من خلالها القيالإنترنت من خلال التذاكر الإلكترونية التي أدت إلى الإ

 (72، صفحة 2008)عطية،  بمجرد مطابقة الرقم الخاص بحجزه البيانات الظاهرة على الحاسب الآلي.
ا للإرجاع وتداوله المسافر أن یقوم ببيع تذكرته الغیر قابلة العميل حيث یستطيع تعديل الحجز وبيع التذكرة لشخص آخر: 1-2

اسم حد المواقع السياحية المعروف بون عليها بصورة قانونية من خلال أالمسافر المد العميل سمآخر وتغيیر إ من طرف شخص
Fair Air .مقابل دفع رسوم معينة (travel-tips, 2019)  

ركزها رغباته ومحافظة المؤسسات على ملتحقيق رضا العميل وإشباع التعاون بين مؤسسات الطيران لخدمة العملاء:  1-3
عض ب بالأسواق والقضاء على المنافسة بین مؤسسات الطیران من ناحية المنافسین الجدد من المواقع السياحية الأخرى، قامت

یكون الهدف منه تقديم الأسعار الخاصة برحلات الطیران لما  orbitzإنشاء موقع خاص یسمى ب مؤسسات الطیران الأمریكية 
مؤسسة طیران، حيث أن العميل يمكنه أن يختار المؤسسة التي تناسبه للسفر وبذلك وفرت عليه الجهد والوقت  650زید عن ی

 (Forbes Advisor , 2021 ) والتكلفة وفازت بإرضائه.
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ویقصد بها إمكانية شراء تذاكر الطیران عبر الهاتف المحمول إلى غیر ذلك من الخدمات  إتاحة خدمة السياحة المحمولة: 1-4
               (75، صفحة 2008)عطية،   لكترونية للصعود إلى الطائرة.رحلة على الهاتف المحمول وبطاقة إستقبال تفاصيل عن الإالمصاحبة ك

رئيسية وتتمثل في البواخر السياحية التي تعد من  المكونات ال لكتروني مجال مؤسسات النقل البحري:التسويق الإدخول  -2
للمنتج السياحي، فهي عبارة عن وسيلة إقامة ووسيلة نقل في نفس الوقت، وهي عبارة عن بواخر ضخمة تتوفر على ما يحتاجه 

في بدایة الأمر كانت فوالمطاعم وغیرها، السائح للإقامة أثناء قيامه برحلته السياحية كالغرف المجهزة ومراكز اللياقة البدنية العميل 
عتمدت بعد ذلك  إالشركات السياحية المختلفة، ثم تتلقى الحجوزات الخاصة بها عبر المكالمات الهاتفية التي كانت تستقبلها من

لاع على جميع طسات السياحية الإنترنت الأمر الذي أتاح للمؤسومنه إلى الحجز الإلكتروني عبر شبكة الإالحجز الآلي،  على نظم
، البيانات والمعلومات التي تساعدها في إجراء الحجز دون الحاجة إلى إجراء مكالمات هاتفية، وهو ما وفر الوقت والجهد للطرفین

 .السياحية يخص الخطوط البحریة النرويجية للرحلات السياحية نترنت  للبواخروقد كان أول موقع عبر شبكة الإ
 (185، صفحة  2003)حامد،  لكترونية التي تعتمدها البواخر السياحية فيما یلي:وسنحاول عرض أهم الخدمات الإ 

لسياحية لخاصة بالبواخر امن خلال المواقع ا نترنت:بكة الإحجز وشراء أماكن في الرحلات السياحية البحرية عبر ش 2-1
طلاع على جميع البيانات والمعلومات الخاصة بالرحلة البحریة وموعدها، والتعرف كذلك على الخدمات المتاحة التي تقدمها يمكن الإ

ة أو من خلال الصور فتراضيالإبحریة الباخرة السياحية ويمكن حتى رؤیة ما تحتویه من مطاعم وغرف ومرافق أخرى عبر الرحلات ال
 الموجودة على الموقع الخاص بها.

لغرض، وكان اتوجد الكثیر من المواقع المتخصصة لهذا  نترنت:ة في حجز الرحلات البحرية عبر الإظهور مواقع متخصص 2-2
وظهرت بعده  ،cruise linkسم ظهر في أواخر التسعينات ویعرف بإ تحاد البواخر السياحية الذيأول موقع یسمى موقع إ

والذي قام بالتعاون مع موقع مختص في حجز الرحلات السياحية  ،Icruise.comسمه دید من المواقع ومن أشهرها موقع إالع
، بحيث ول للعميل إلى الموقعین من خلال أحد المواقع، حيث تم الربط بین الموقعین لتسهيل عملية الدخFodors.com یسمى 

یة، بالإضافة تخاذ قرار حجز وشراء الرحلة السياحية البحر علومات التي يحتاجها العميل قل إمن البيانات والم كبر قدر ممكنتم إتاحة أ
 لعرضهما أفضل الأسعار والعروض.

صال بمراكز الإدارة في تتم توفیر هذه الخدمة لتمكین طاقم الباخرة الإ خر السياحية:نترنت على متن البواتوفير خدمة الإ 2-3
ترنت للركاب نرت بعض البواخر السياحية خدمة الإلكترونية، ومن جهة أخرى كذلك وفختلفة وكذلك إرسال الرسائل الإالمالموانئ 

 للقيام بالأعمال السریعة على متن الباخرة.
هم حيث تعتبر وسيلة النقل البریة كالسيارات عامل أساسي وم :لكتروني مجال مؤسسات النقل البريدخول التسويق الإ -3

ق لسياحية الأخرى السابفي جعل القطاع السياحي قوي وناجح على غرار القطاعات الأخرى، حيث كغیرها من القطاعات ا
 نترنت في أواخر التسعينات، حيث بدأت بعض المؤسسات في أمریكا بتأجیرنظم الحجز الآلي ومن ثم شبكة الإ عتمادذكرها تم إ

موقع شركة  -alamموقع شركة  -hertzموقع شركة  -avisموقع شركة  -تها: السيارات عبر المواقع الخاصة بها ومن أمثل
budget-  موقع شركة dollar-  موقع شركةnational.  ،(214-213، الصفحات 2015)سفاري  

    (180، صفحة  2003)حامد،  لكترونية المقدمة في مجال النقل البري نجد ما یلي:ومن أهم الخدمات الإ
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بيانات حيث قامت مؤسسات تأجیر السيارات بإدراج جميع ال نترنت:حجر وتأجير السيارات عبر شبكة الإتوفير إمكانية  3-1
عها لإجراء تغلت مواقسالسيارات في موقعها عبر شبكة الإنترنت، كما إ والمعلومات التي يحتاجها العميل عند قيامه بحجز وتأجیر

احة لكترونية، كما قامت بعض هذه المواقع بإتمن خلال البرید الإلكتروني أو بإستخدام إستمارات إالحجوزات بطریقة سهلة 
 نترنت مثل موقع ة الوسيطة عبر شبكة الإلكترونيا من خلال المواقع السياحيعملية البيعية بما في ذلك الدفع إإمكانية إتمام ال

Travelocity  وموقعExpedia. 
 my Travelco.com  : مثل موقعنترنتة في تأجير السيارات على شبكة الإظهور بعض المواقع المتخصص 3-2

للعملاء فرصة السيارات على مستوى العالم، كما أنه یوفر مؤسسة لتأجیر  20الذي یقوم بعرض البيانات الخاصة لأكثر من 
حتياجات ب عروضها إع على الشركة التي تناسلكترونيا في نفس الموقیتم الحجز والدفع إتخاذ قرار الحجز، و المفاضلة والمقارنة قبل إ

 ورغبات العميل.
 .لكترونيالمؤسسات السياحية والتسويق الإ - اانيث

المستقبل  ، فالتوجه نحوكالوكالات السياحية والفنادق  لمؤسسات العاملة فيهإن القطاع السياحي یتضمن العدید من ا
والفرص هدفة في التعرف على الأسواق المست المؤسسات السياحيةومواكبة التطورات الحاصلة یعتمد بالدرجة الأولى على قدرة هذه 

نترنت قع على شبكة الإوجود مو السليم للتقنيات المتوفرة، حيث أن ستمراریة والنمو، وكذلك التطبيق الإستراتيجية المتوفرة للإ
مات من و وإدارة المعل ستغلالأولى للدخول إلى عالم التسویق الإلكتروني عبر شبكة الإنترنت، فإلوحده غیر كاف وإنما یعد كخطوة 

قبل المؤسسات السياحية بشكل سليم يمكنها من خلال التكنولوجيات الحدیثة من زیادة حصتها السوقية والدخول إلى أسواق 
ض التكاليف حتفاظ بهم من خلال تخفيوكذلك إمكانية تطویر خدماتها والإرتقاء بها للمنافسة في إستقطاب العملاء والإدیدة، ج

 ستغلال الأمثل لإمكانياتها التكنولوجية والمادیة والبشریة، والشكل الموالي یوضح ذلك:ج الأفضل، الإوالسعر، التروی
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 .السياحية المؤسساتلكتروني على إستخدام التسويق الإ(: آثار 19الشكل رقم )

 
 (01، صفحة 2010)عـزام، المصدر: 

 السياحية وخاصة الوكالات السياحية المؤسساتستخدام الإنترنت في مجال الخدمات السياحية أدركت منذ بدایة إنتشار إ 
وسيط نترنت في مجال الخدمات السياحية یقوم على مبدأ تقليص دور اللها، حيث أن تطبيق الإالتي تتعرض الوضعية الخطیرة 

السياحي، لذا قامت بالدخول لعالم التجارة الإلكترونية، وقد كانت من أوائل تلك المؤسسات السياحية، مؤسستین عالميتین هما: 
 وكالاتولكي تتمكن ال ،ThomasCook  كوك  وتوماس 1996عام  American Express أمریكان إكسبریس 

من النجاح في تطبيقها للتسویق الإلكتروني والصمود ومواجهة المنافسة التي تواجهها قامت بعدة خطوات نذكر أهمها  السياحية
 فيما یلي:

تغناء سكن الإيموهي عبارة عن خطوة أولية ضروریة وحتمية لا  ج له:نترنت والترويعلى شبكة الإ وكالةء موقع خاص بالإنشا -1
الموقع شاء عتبار عند إنتأخذها الوكالة السياحية بعین الإنترنت، وهناك عدة أمور هامة يجب أن عنها لتواجدها على شبكة الإ

 (17، صفحة 2007)حطاب،  لكتروني الخاص بها، نذكر منها:الإ
  التي يحتویها  حيث عرض المعلوماتبتكار من وجذاب، وأن يحتوي على عنصر الإالموقع الإلكتروني بسيط يجب أن یكون

 و الصور والألوان المستعملة.أ
 ة.نترنت ووسائل الترویج التقليدیلموقع الإلكتروني، وذلك من خلال شبكة الإيجب القيام بعملية الترویج ل 
 شترك بأحد هتمام الملإشتراك بالمجموعات ذات الإالإلكتروني للمؤسسة، من خلال ا إيجاد فرص بيعية من خلال الموقع

 المواقع المتخصصة في المجال السياحي.
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 لوكالةلكتروني لتطور بالتحدیث المستمر للموقع الإمواكبة ال. 
 كن المسؤولین ستعانة بأحد البرامج التي تموكالة من خلال إيجاد وسيلة بالإمعرفة حركة الزائرین داخل الموقع الإلكتروني لل

 الموقع من ترقب الحركة بداخله، وهذا بغرض معرفة مدى نجاح الموقع في القيام بأهدافه المصمم من أجلها. عن
  السياحية بصورة آمنة. وكالةلكتروني الخاص بالوني من خلال الموقع الإتوفیر إمكانية الدفع الإلكتر 
 ية تخصصة لأعضائها من المؤسسات السياحستفادة من البرامج والميزات التي تقدمها بعض المنظمات الدولية المالإ

 لكتروني.عانتهم في مجال تطبيق التسویق الإلإ
مارسة ائح السوقية المإذ يحتاج هذا الأمر دراسة معمقة ودقيقة للشر  سياحية بمجال سياحي معين: تخصص كل وكالة -2

احية والتي تساعدها السي الإمكانيات المتوفرة لدى الوكالات لكتروني ومتطلبات كل شريحة من هذه الشرائح مع دراسةللتسویق الإ
السياحية من  كالةو على تلبية رغبات وحاجات هذه الشريحة بالسرعة والكفاءة المطلوبة، والهدف من هذا التخصص هو لتتمكن ال

 (221، صفحة 2015)سفاري،  تقديم خدماتها لتلك الشريحة بالشكل الأمثل وهو ما یؤدي إلى كسب رضا العملاء.
اجهة المنافسة السياحية مو  وكالاتلكي تستطيع هذه ال السياحية: وكالاتندماج بين الالعمل على تحقيق التعاون والإ -3

 ع ــــهو موقو  على المستوى العالمي عليها تكوین كيانات ضخمة مثلما فعلت شركات الطیران عند إنشاء موقع مشترك خاص بها 
orbitz اریتها، وهو ما ستمر وكالات السياحية للحفاظ على وجودها وإلمواجهة المنافسة، فيمكن القيام بإنشاء موقع مشترك لل

، صفحة 2007)حطاب،  .Co-optitionیتماشى مع التوجه الحدیث نحو التعاون والتنافس في نفس الوقت ویعرف بـ 
18)   

 .: متطلبات نجاح التسويق الإلكتروني في المجال السياحيالثالثالمطلب 
 لنجاح تطبيق التسویق الإلكتروني في القطاع السياحي يجب توفر جملة من المتطلبات يمكن ذكر أهمها فيما یلي:

تمع المدني والقطاع الخاص وحتى المج: یتعلق هذا الجانب بأهمية الشراكة بین مؤسسات الحكومة وجود إطار مؤسسي وتنظيمي -1
وكذلك التعاون بین مؤسسات الحكومة فيما بينها، وهذا بإبراز الفوائد التي تعود كل منهم من جراء تطبيق التسویق الإلكتروني في 

 (13-12، الصفحات 2009)تقرورت،  المجال السياحي.
 (100-99، الصفحات 2017)خنفوسي،  :وتشريعيةوجود أطر قانونية  -2

ة ون ضمن التجار لكتروني سيكط السياحي عند تطبيقه للتسویق الإن النشاتوى الدولي والمحلي، لأویكون هذا على المس
فاقية العامة لتحریر تلتجارة العالمية، ومن ثم تكون الإاتفاقية العامة لتحریر تجارة الخدمات بمنظمة الدولية والتي تعمل في إطار الإ

بصفة  لكترونيةاحة الإط السياحة بصفة عامة والسيالتجارة في الخدمات هي البدایة الحقيقية للبحث عن المتطلبات القانونية لتنشي
قانونية أهم المتطلبات ال لتزامات خاصة بالنشاط السياحي، ويمكن عرضخاصة، ونشیر إلى أن هذه الإتفاقية تضمنت عدة إ

 لكتروني فيما یلي:للازمة لتنظيم النشاط السياحي الإا
 لكترونية على الصعيدین الدولي والمحلي یتلاءم مع جهود الدول التي تسعى لتوفیرمل للمعاملات الإوجود نظام قانوني متكا 2-1

 لكتروني بها في تقديمها لخدماتها.النمط الإسياحية للعمل على تفعيل ال وكالاتالإمكانيات المادیة والفنية لل
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وجود تشریعات ولوائح منظمة لعمل المؤسسات والوكالات السياحية تتلاءم مع الأشكال المستحدثة التي فرضها العالم  2-2
 لكترونية.ت الإعاملاني وغیرها من وسائل الملكترو لقواعد الخاصة بتنظيم التوقيع الإلكتروني والدفع الإالمتطور والحدیث، وتضع ا

وكذا شروط العمل  لتزاماتهم وواجباتهمدین السياحيین، تشمل كل من بيان إوضع تشریعات قانونية خاصة بتنظيم عمل المرش 2-3
 والقدر السوقي أو العلمي الواجب توفره لمزاولة هذه المهنة.

ال السياحة، مع جنبية من الدخول فعليا في مجستثمار السياحي لتشجيع حركة رؤوس الأموال الوطنية والأزیادة حوافز الإ 2-4
تجاهات الطلب إ ح من أهم محدداتلكترونية والتي ستصبات والوكالات التي تعمل في مجال السياحة الإزیادة هذه الحوافز للمؤسس
 السياحي العالمي مستقبلا.

 لكترونية في مختلف المعاملات: إستخدام التجارة الإ -3
دمات لكترونية في المجالات المتعلقة بالسياحة كخدمات الطیران، الخإستخدام تطبيقات الإنترنت والتجارة الإ ویشمل ذلك

 لك المجالات.نترنت في تام أنظمة الحجز الآلي من خلال الإستخدلبحري، المطاعم السياحية، وذلك بإالفندقية، النقل البري وا
(Jain, Malviya, & Arya, 2021, p. 665) 

ثل ة لم: من الضروري لنجاح تطبيقات التسویق الإلكتروني في المجال السياحي توفر بيئة ثقافية ملائمة ومهيئوجود بيئة ثقافية -4
 ،لكترونيةلإيحول دون نجاح برامج السياحة ا لكترونيةة من قبل العاملین لنظم العمل الإمتلاك القدر هكذا تعاملات، فعدم التمكن وإ

كتساب كينهم من إملین في هذه البيئة وتموبالتالي إلحاق خسائر على المستوى القومي والخاص، وهذا ما یستدعي ضرورة تأهيل العا
)زان ،  مكاسب. نتصال الحدیثة، وتوعيتهم بأهمية التقنيات الحدیثة وما ینجر عنها مرات في تكنولوجيات المعلومات والإمها

                 (55، صفحة 2018
 تصالات:ال بنية تكنولوجيا المعلومات والإالتقدم في مج -5

المجال ستثمارها في ة في العالم وإرات الحدیثة الحاصلترتبط هذه المتطلبات بالبنية التقنية الموجودة وكيفية تطویرها لمواكبة التطو 
 (07، صفحة 2015)حامدي و بعيطيش،  السياحي، ویشمل ذلك ما یلي:

ترنت سواء في دولة ناتية الحدیثة، لإيجاد فرص أوسع لإتصال بخدمات الإتصال والمعلوملوسائل الإتطویر البنية الأساسية  5-1
 المستهدفة بالتسویق السياحي.المقدمة للخدمات السياحية أو الدول 

 لكتروني في قطاع النشاط السياحي، من خلال العمل على إقامة شبكة من المواقعلعمل على تشجيع وإيجاد الوسيط الإا 5-2
لكترونية الموازیة لجميع العاملین في قطاع السياحة، ویتم ذلك بالتعاون مع الوسطاء التقليدیین في النشاط السياحي، ویعتبر  الإ

 كلاهما مكملا للآخر.
ات التسویق السياحة والتي تقوم في عملها بالإعتماد على تطبيقبتكار أنواع جدیدة من المؤسسات والهيئات الخاصة بتطویر إ 5-3
ب المعاییر لكترونية السياحية، وینبغي أن تصمم هذه المواقع حسم الفني و المعلوماتي للمواقع الإلكتروني من خلال توفیر الدعالإ

   العالمية المتعارف عليها لتتمكن من فرض وجودها أمام المنافسین لها من المواقع السياحية في الدول الأخرى.
رورة : لإستخدام التسویق الإلكتروني في المجال السياحي وإبراز محاسنه یتطلب الأمر ضخطة تسويقية دعائية شاملة للترويج -6

مشاركة جميع المواطنین فيها والتفاعل معها، وإعتماد خطة دعائية وتسویقية تشارك فيها جميع وسائل الإعلام الوطنية المكتوبة 
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لتعامل وار حول هذا الموضوع بهدف تهيئة مناخ شعبي قادر على اوالمسموعة والحرص على إقامة الندوات والمؤتمرات وفتح قنوات الح
، بالإضافة إلى وضع عدة نظم للسداد النقدي مقابل أداء الخدمات من خلال الإنترنت مع مفهوم التسویق السياحي الإلكتروني

                 ( 146ة ، صفح 2021)مولاي و شنوفي،  (.إلخ) بطاقات الإئتمان...
 .في القطاع السياحيتطبيق التسويق الإلكتروني ت اتحدي :الرابعلمطلب ا

تحدیات لكتروني، فبطبيعة الحال هذه ال العمل الإنيیر من التحدیات عند تبكأي نشاط یواجه النشاط السياحي الكث  
مراریة وتحقيق الأهداف ستوإستراتيجيات جدیدة تمكنه من الإویطور آليات والصعوبات هي التي تجعل من القطاع یبحث ویبتكر 

 قتناص الفرص وتجاوز التهدیدات، وعموما يمكن ذكر بعض من هذه التحدیاتعل القطاع في حالة یقظة مستمرة لإالمرجوة، كما تج
   (74، صفحة 2010)علي الدین،  والصعوبات فيما یلي:

ائي عن طریق لكتروني یؤدي إلى تخفيض التكلفة للمستهلك النهاع السياحي عبر تطبيق التسویق الإتطویر خدمات القطإن  -1
القضاء على الوسطاء التقليدیین كوكالات السفر والسياحة، إدارات السياحة الوطنية والإقليمية وغیرهم، والذین یقومون بوظيفة 

صولهم على لخ( بالسائحین وتسهيل حادق ، المطاعم، الخطوط الجویة...إلسياحية )الفنأساسية تتمثل في ربط مزودي الخدمات ا
الخدمات السياحية بشكل متكامل، لذلك ینبغي بناء إستراتيجية جدیدة لهؤلاء الوسطاء التقليدیین تؤهلهم ليكونوا شركاء في هذه 

 السياحة الحدیثة دائمة التطور.
ة الصغیرة مواكبة هذا التقدم التكنولوجي لعدة أسباب منها المادیة ونقص الخبرة عموما لا تستطيع المؤسسات السياحي -2

 ستمراریة.یؤدي بها إلى عدم القدرة على الإ مما ،المطلوبة
یتلاءم ویناسب هذا النوع من السياحة الدول المتقدمة أكثر عن غیرها من الدول بسبب الإمكانيات المالية والتكنولوجية  -3

 لكها.العالية التي تمت
أن البيئة  Morrison & Dae-young أشار كل من تحدي وصعوبة في هذا المجال كما  نفجار المعلومات یعدإ -4

ع وتوفیر نترنت كسرعة الوصول ونطاقها الواسعهد من قبل، فالعدید من ميزات الإالرقمية تؤثر على جودة المعلومات بشكل لم ی
شكل خاص، عموما، وسلوكه في البحث عن المعلومة ب عميلها، لها تأثیر على سلوك الالمساعدة والدعم التفاعلي وكذا المرونة وغیر 

، ونتيجة لذلك نجد من المعلومات فيما یتعلق بمعالجة هذه المعلومات، نظرا للحمل الكبیر عملاءوهذا ما یؤثر تأثیرا سلبيا على ال
، لذلك فأهمية ةة محدودشاشة عبر الوسائط إلا بنسبالنفجار المعلومات یؤدي إلى ضياع كم هائل منها بحيث لا تعرض على إ

 (Lehto, kim, & Morrison, 2006, p. 161) نترنت وجودتها تهم بالأساس المؤسسات.المعلومات عبر الإ
 (06-04، الصفحات 2005)سالم و عواد،   ومما سبق ذكره يمكن أن نعرض التحدیات وفق العوامل التالية:

 وكالة السياحية أنلا ت في أنظمة تبادل المعلومات الإلكترونية لتستطيعتتمثل في مدى توفر المعرفة والمهارا التنظيمية: لعوائقا -1
كالة و تكتسب جاهزیة تبني وتطبيق التكنولوجيات الحدیثة، فغياب الدعائم الفنية والمادیة على المستوى الداخلي أو الخارجي ل

  یعرقل توجهها نحو مواكبة التكنولوجيات الحدیثة. السياحية
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لكتروني، فعندما تكون البنية الإ تطبيقات التسویقفي قرار تبني دورا هاما  وكالة السياحيةتلعب البيئة المحيطة بال البيئية: لعوائقا -2
بيقات التسویق عمل بتقنيات وتطوقد یتعذر عليها ال وكالة السياحيةالتحتية ضعيفة أو غیر موجودة بالأساس یصعب على ال

  ا حاسما في القرار.ور سواء كانوا موردین أو عملاء فمدى جاهزیتهم تلعب د وكالةلكتروني، بالإضافة إلى الشركاء الفاعلین مع الالإ
ة وليست ستثمار كالمتعلقة بالإعدادات الأولية والصيانة والتشغيل وغیرها تكون مرتفعوالتي تشمل تكاليف الإ المالية: العوائق -3

ف وتكاليف لكتروني، إضافة إلى مصاریعائق وسبب لعدم تبني التسویق الإ وهذا یشكل وكالات السياحية،في متناول بعض ال
كالترتيبات التنظيمية المتعلقة بالتغیر التكنولوجي وما یتضمنه من تدریب العمال وإنشاء وحدات ومصالح متخصصة إلى غیر أخرى  
  ذلك.

ستعدادهم للتعامل حية وإالوكالة السياستجابة الأفراد العاملین في  هذه التقنيات یتوقف على مدى إنيإن تب السلوكية: العوائق -4
لك المقاومة للتغيیر ضعيفة ت مة التغيیر تعد من العوامل الهامة التي تؤثر في قرار التبني، وفي المقابل إذا كانتمع هذا الطرح، فمقاو 

ون نفس كوكالة السياحية أو خارجها تستعداد والجاهزیة ضعيفة من طرف العمال سواء كانوا موظفین أو مدیرین، داخل الوالإ
  النتيجة بعدم التبني.

يـة لقيام تشكل التشریعات والقوانین المتعلقة بتنظيم التجارة الإلكترونية أحد أهم البنى التحت التشريعية والقانونية:العوائق  -5
ونمو التجارة الإلكترونية عموما والتسویق السياحي الإلكتروني خصوصا، وتواجه دول العالم سواء المتقدمة منها أو النامية أو العربية 

ل ضـع التشریعات والضوابط القانونية التي تتلائم وأنماط العمليات التجاریة الإلكترونية الحدیثة، سيما في ظتحدیا حقيقيـا فـي و 
ني و حداثـة ظـاهرة التجارة الإلكترونية وتباین أطر الأنظمة التشریعية المحلية لدول العالم، وتفتقر الدول العربية إلـى التشـریع القـان

ية رة الإلكترونية فيما بينها وحتى على مستوى الدولة العربية الواحدة، ويمكن إيجاز التحدیات القانونالمناسب لضبط عمليات التجا
-189، الصفحات 2017)يحياوي و یوسف،  في بيئة التعاملات الإلكترونية وفق مراحل إتمام العملية التجاریة الإلكترونية:

190)                    
ففي المرحلة الأولى التي تسبق عملية التعاقد تظهر عقبات وتحدیات أبرزها مدى وثوق المشتري أو العميل مـن حقيقة وجود  5-1

الموقع والسلعة أو الخدمة المعروضة، ومشروعية ما یقدم في الموقع من حيـث ملكيـة مـواده ذات الطبيعة المعنویة ) مشكلة الملكية 
هلك من عمليات الإحتيال سواء على الخط أو عبر المواقع الوهمية أو المحتوى غیر المشروع للمنتجات الفكریة (، وحمایة المست

  المعروضة، وكذلك آلية إحتساب الضـرائب علـى عوائـد التجـارة الإلكترونية.
سواء فـي الموقـع على الویب أو  ونيةوفي المرحلة التالية المتمثلة في إبرام العقد حيث یتلاقى الإيجاب والقبول في العقود الإلكتر  5-2

عبر مراسلات البرید الإلكتروني، وهنا تظهر مشكلتان: أولها مدى وثوق كـل طـرف مـن صـفة وشخص ووجود الطرف الآخر، أي 
قيقة  حسلامة صفة المتعاقد، وهنا تظهر ضرورة وجود طرف محایـد یتوسـط بـین المتعاقدین ویقوم بعملية التوثق والتأكد من صفة و 

 Digital)كل طرف، وثانيها مدي حجية العقد الإلكتروني ومدى قبوله في الإثبات، ومن هنا ظهرت فكرة التوقيع الرقمي )
Signature  .ليقوم بدور التوقيع العادي  

فمـن ناحيـة تسليم  ،أما المرحلة الثالثة والمتمثلة في إنفاذ إلتزامات المتعاقدین من تسليم السلعة أو الخدمة والوفاء بالثمن 5-3
السلعة فتثور مشكلة التأخیر أو الإخلال بمواصفات الإتفاق، ومن ناحية الوفاء بالثمن فإن التحدي یظهـر فـي وسائل الدفع التقنية 
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بكة ش مثل السداد بالبطاقات الإئتمانية أو تزوید بيانات البطاقة عبر الهاتف، وهـذه التحـدیات تـرتبط بمشكلة أمن المعلومات عبر
الإنترنت، ویضاف إلى ذلك تحدیات أخرى مثل حمایة الأنشطة التجاریـة مـن تطفل مخترقي نظم الكومبيوتر والشبكات أو ما یعرف 
بجرائم الإنترنت، وكذلك تحدي الإختصاص القضـائي فـي فض النزاعات التي تحدث بین الأطراف المتعاقدة سواء على المستوى 

 المحلي أو الدولي. 
 .لكترونيمات السياحية من خلال التسويق الإ: الجهود الدولية لتطوير الخدالخامسب المطل

سنحاول من خلال هذا المطلب أن نعرض بعض أهم الجهود الدولية في سبيل تطویر النشاط السياحي بصفة عامة 
 خلال النقاط التالية:لكتروني كآلية لذلك، وهذا من خاصة من خلال الأخذ بالتسویق الإ والخدمات السياحية بصفة

 لكترونية.مبادرة الأونكتاد للسياحة الإ -أولا 
لكترونية من طرف مؤتمر الأمم المتحدة للتجارة والتنمية في دورته الحادیة عشر التي تم طرح مبادرة خاصة بالسياحة الإ

تزوید البلدان النامية بالمعدات التقنية ، والتي كان هدفها 2004یوینو  18-13أقيمت في مدینة ساوباولو بالبرازیل خلال الفترة 
دیدة، وذلك ستحداث منتجات سياحية جحية وتسویقها وبيعها عبر شبكة الإنترنت ، فضلا عن إاللازمة لترویج خدماتها السيا

تصالات،  الإيا المعلمات و ستند إلى تكنولوجستعمال وسائل تبالبلدان النامية على نحو فعال بإبهدف تسهيل تطویر القطاع السياحي 
ن ذلك یتحقق من خلال إيجاد شراكة مع الدول الأعضاء في المؤتمر والمنظمة العالمية للسياحة واليونسكو أ كما أوضح المؤتمر

أصحاب  والتي یكون إطارها الزمني لمدة أربعة سنوات في ،ن منهاوحددت المبادرة المستفيدیسلطات السياحة الوطنية والجامعات، و 
عة السياحة المحلية في البلدان النامية والمنظمات الإقليمية المعنية كالمشاریع الصغیرة والمتوسطة الحجم )الفنادق، المصلحة في صنا

وتوفر  ،النقل، الحرف اليدویة، مجالس الدوائر السياحية الوطنية، منظمات تسویق الوجهات وغیرها من مقدمي الخدمات السياحية(
لسياحة اعدة نموذجية للإنترنت تستخدم في مجال اذه المبادرة مساهمات عينية من خلال تطویر قونكتاد مع شركائها من خلال هالأ
لكترونية، وتشمل هذه القاعدة معلومات عامة عن الدولة، بيانات تفصيلية عن الخدمات السياحية التي تقدمها، المنتجات الإ

نترنت،  لى شبكة الإعونية لأهم الشركاء السياحيین ومصادر المعلومات لكتر ة فيها، وكذلك روابط بالمواقع الإاليدویة السياحية المنتج
، 2012)بـركـان،  مليون دولار لهذا المشروع تستفيد منه خمسة دول خلال فترة المشروع. 1.5كما وفرت الأونكتاد تمویل یقدر بـ 

 (352-351الصفحات 
 ترونية.لكالدولي للسياحة الإالإتحاد  -ثانيا 

لمملكة لكترونية لأول مرة في الشرق الأوسط بشراكة تتضمن الدول التالية: ااد الدولي للسياحة الإتحتم إفتتاح أول موقع للإ
مصر دولة تيار خ، وتم إمنظمات السياحة العالمية مصر، وبرعایة العدید من - یطالياإ – إسبانيا – افرنس – العربية السعودیة

أحدث  تنظيم عمل السياحة والسفر عبر الإنترنت، تقديمتحاد نجد ليكون المقر الرئيسي للإتحاد فيها، ومن أبرز أهداف هذا الإ
ستشارات في هذا المجال، إتاحة فرص تبادل الخبرات بین الأعضاء من خلال إصدار مجلة ربع سنویة تصدر بعدة لغات، وأفضل الإ
شاء دليل عالمي موحد لكترونية بإنالإتحاد، إيجاد حلول علمية لمشاكل وعوائق السياحة يمية لأعضاء الإحلات تسویقية وتعلتنظيم ر 

ضاء لضمان منافسة العادلة بین الأعلبحيث یضمن معلومات رسمية لكل ما یرتبط بصناعة السياحة یتم من خلاله إنشاء مكان ل
یتيح الموقع تسویقية، و روض السياحية والبرامج الوفیر الأموال المنفقة على العنترنت وتبيعات للمنتجات السياحية عبر الإنمو حجم الم
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اد خدمة تحالدخلاء والقراصنة، كما یوفر الإ تحاد، لحمایة العاملین منات السياحية للأعضاء على موقع الإإمكانية تسویق المنتج
 ، وكتابة محتوى المواقع.SEOقع على مواقع البحث تصميم المواقع من طرف مختصین ومحترفین دوليین، فضلا عن تطویر الموا

  (15، صفحة 2009)تقرورت، 
  الاتحاد الدولي للنقل الجوي. -ثالثا 

ذه الأخیرة توفر لكترونية، حيث أن هوي )أیانتا( قام بتشجيع وتعميم بما یسمى بالتذكرة الإتحاد الدولي للنقل الجإن الإ
تيح الوصول إلى فضلا عن كونها ت أكثر من ثلاثة مليارات دولار سنویا، بالإضافة إلى دورها الفاعل في تواجد الأسعار التنافسية،

، 2009، )تقرورت كبر عدد ممكن من الشرائح عبر الأسواق المستهدفة من خلال نظام المجموعات الخاص بالخدمات السياحية.أ
   (16-15الصفحات 

  الدول العربية. جهود -رابعا 
 فستثناء القلة القليلة منهم تعاني من قلة السواح وهذا راجع لعدة أسباب منها: الأمنية، ضعإإن معظم الدول العربية ب

ا تشیر إليه تقاریر المنظمات متصالات وغیرها، مما ینتج عنه ضعف في السياحة في هذه الدول حسب البنية التحتية التكنولوجية للإ
اد ربية نجد إقامة المؤتمر الدولي بإستضافة دولة مصر حيث عقده الإتحالدولية للسياحة، ومن المبادرات التي قامت بها الدول الع

علومات تحاد الدولي لتكنولوجيا الم"، والإATO" بالتعاون مع المنظمة العربية للسياحة "EUOTIلكترونية " الدولي للسياحة الإ
 19-15نعقد في الفترة الممتدة ما بین والذي إ" ویعتبر المؤتمر الأول من نوعه في الدول العربية IFITT والسياحة والسفر "

تحت رعایة جامعة الدول العربية ووزارة السياحة المصریة ووزارة التنمية الإداریة المصریة، وشارك في فعاليات هذا  ،2008دیسمبر 
ر بنية تكنولوجيا یمن الأكادميین وخبراء السياحة ومؤسساتها حول العالم، والهدف منه هو وضع إستراتيجية لتطو  المؤتمر العدید
ن ووسطاء حتى لكترونية من مزودیالمتفاعلة في منظومة السياحة الإ تصال اللازمة التي يحتاجها الأطراف الرئيسيةالمعلومات والإ

جل اص من أن بین الحكومة والقطاع الخالجدید لقطاع السياحة الدولي من خلال التعاو  یستطيعوا القيام بدور فاعل في الهيكل
ياح، بواسطة أنظمة عرض السالعملاء تصال بین المزودین و زیع المنتجات السياحية وتحقيق الإإحداث التغيیر المطلوب في بنية تو 

كل ملائم، نتجات السياحية بشتخاذ القرار الشرائي للمإللعملاء السياح تمكنهم من  المنتجات السياحية وتطویر أنظمة داعمة
سية من أبرزها تصميم المواقع الإلكترونية وتطویرها، التجارة الإلكترونية هتم المؤتمر بعدة محاور، شملت موضوعات أساحيث إ

الإلكترونية ووسائل لبنوك نترنت، ااتف المحمول المتوفر على شبكة الإلكتروني، التسویق السياحي بواسطة الهوالتسویق السياحي الإ
یر السياحة لإنترنت، دور الحكومة الإلكترونية في تطو ، كيفية زیادة الطلب على المنتجات السياحية عبر انترنتالدفع عبر الإ

ونية والتسویق رب الحية من العالم العربي، كما أقر المؤتمر الدولي للسياحة الإلكتر لكترونية، فضلا عن تعرض المؤتمر لبعض التجاالإ
تصاص من عدة دول خذوي الخبرة والإ لكترونية ینبثق من المنظمة العربية للسياحة، مكون منالإلكتروني إنشاء مجلس للسياحة الإ

ن یكون من ضمن مهام المجلس إنشاء بنك المعلومات السياحي، یكون مزود بكل ا  تمت التوصية من طرف المؤتمر بأعربية، وكم
ر بأن یكون لأنشطة السياحية، وقرر المؤتملومات الخاصة بالمؤسسات والشركات والعاملین في مجال صناعة الخدمات واالبيانات والمع

ة لكترونية مؤتمرا دوریا سنویا ینتقل بین الدول العربية برعایة جامعة الدول العربية، كما حث المؤتمر الحكومات العربيمؤتمر السياحة الإ
 (281، صفحة 2010)بختي و شعبوبي،  لكترونية السياحية.ة واللوائح المنظمة للمعاملات الإنونيعلى وضع التشریعات القا
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 .المبحث الثالث: إستخدام التسويق الإلكتروني لتطوير الخدمات السياحية
ذا البعد، السياحة غریبة عن هصناعة قتصادي المعاصر، ولا تعد الإنجد أن للبعد التكنولوجي دور هام في مجال النشاط 

على كيفية إستغلال  حية حاليا أصبح یرتكزخاصة عند تحليلها لعناصر الربح والخسارة والتكاليف والمنفعة، فدراسة المشاریع السيا
ما تفرضه  الجذب السياحي، خاصة مع عتبارها العامل المميز في تحقيقجيا في الخدمات السياحية، وهذا بإستخدام التكنولو وإ

ونية تصالات من صور حدیثة للتعامل، والتي في مقدمتها خدمات السياحة الإلكتر كنولوجيا في تقنية المعلومات والإمتغیرات الت
في  صال الحدیثةتیعد إستخدام تقنيات الإكما   التي أصبحت في الوقت الحالي ضرورة حتمية لا يمكن لأي نشاط سياحي تجاهله،

سسات ستعمالا من طرف المؤ ت الإنترنت أكثر وسائل الإتصال إالسياحي أحد العوامل الأساسية لنجاحها، حيث أصبح المجال
 ح.من السيا  ممكن لوصول إلى أكبر عددا السياحية واتهالسياحية ذلك من أجل تطویر خدما

 .المطلب الأول: العلاقة بين الهاتف المحمول وتطوير الخدمات السياحية
اة ذات إمكانات  تعد أدو  ،سواء في حياتهم اليومية أو أثناء رحلاتهم يا الهاتف المحمول ضرورة للسياحأصبحت تكنولوج

نقل والحفاظ على المتعلقة بالسفر والبحث عن المعلومات أثناء الت هكبیرة في مجال السياحة نظر ا لطبيعة التنقل للسائح وإحتياجات
المؤسسات  كما أن تكنولوجيا الهاتف المحمول تعتبر أمر ا بالغ الأهمية لنجاح أعمال،  العلاقات مع الأصدقاء والعائلة في المنزل والترفيه

ياحية، حيث صبح ضرورة في الوقت الحاضر للمؤسسات السالسياحية من أجل البقاء والإزدهار في بيئة تنافسية، فالتحول الرقمي أ
 أصبح السياح أكثر ذكاء  من الناحية التقنية ویبحثون عن تجارب فریدة وشخصية ومهتمین بالتفاعل بتقنيات المحمول. 

 دوافع إستخدام الهاتف المحمول في السياحة. -أولا 
دوافع إستخدام الهاتف المحمول في السياحة بما یتماشى مع المراحل الثلاثة للإستهلاك  Buhalis and Costaنظم 

السياحي، ففي مرحلة الإستهلاك المسبق یرغب المستخدم في التخطيط وتنسيق التوقعات للرحلة التالية وإتخاذ القرارات وإجراء 
 على ي الإتصال، التنقل، عملية إتخاذ القرار على المدى القصیرالمعاملات ووضع توقعاته، أما في مرحلة الإستهلاك أهم الدوافع ه

سبيل المثال العثور على مطعم، المعاملات في الموقع، أخیرا مرحلة ما بعد الإستهلاك والتي تحدث بعد الرحلة مباشرة  وتكمن الدوافع 
تخدام أخرى، وعموما يمكن القول أن الدافع لإس في مشاركة الخبرات وتوثيقها وتنشيط الذاكرة الخارجية وإعادة إحياء الرحلة مرة

 ,Dias & Afonso) الهاتف المحمول في السياحة یعود للفوائد التي تتيحها تطبيقاته، ونذكر أهم هذه الفوائد فيما یلي:
2021, p. 115) 

 أصبح الوصول إلى الخدمات الحصریة ممكن ا بفضل تكنولوجيا الهاتف المحمول والتي تسمح بتجربة مستخدم تفاعلية للغایة.  -
الهواتف الذكية تمكن السياح الوصول على الفور إلى المعلومات حول المتغیرات المختلفة التي تؤثر على رحلتهم كالطقس، الإقامة،  -

 ل.المعالم السياحية، النق
يمكن للسياح الوصول إلى مجموعة متنوعة من المعلومات مما یتيح لهم حل المشكلات بشكل فعال ومشاركة تجاربهم وتخزین  -

  الذكریات.
 الوصول إلى مصادر المعلومات والبحوث أدى إلى تغيیرات في التصورات والسلوك وكذلك زیادة المرونة وزیادة السفر.  -
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للسياح وسيكون هناك إتخاذ قرارات عاطفية أكثر عندما یكون السائح تحت الضغط  وبهذا المعنى  قيمة الوقت والمال مهمة -
 يمكننا أن نستنتج إحتياجات السياح لإستخدام الهواتف الذكية، وبالتالي ترتبط الهواتف الذكية إرتباط ا وثيق ا بالمنفعة المتصورة.   

 أكثر. السياح وتساعدهم مما يجعل تجاربهم ممتعة تعتبر الهواتف الذكية رفيقا في السفر ترافق -
 قدرة الهاتف الذكي على دعم السياح في الرحلة وفي وجهتهم.  -
سرعة الوصول إلى المعلومات تتيح العثور على تجارب جذابة وأماكن إقامة ومطاعم والحصول على تعليقات أو أخذها على  -

 قت المناسب. الفور حيث يحتاج السياح إلى المعلومات في الو 
إتاحة التفاعلات الإجتماعية من خلال الحصول على المرح، البقاء على إتصال، البقاء على إطلاع، العثور على المطاعم، البقاء  -

 .في أمان
 .تصنيف تطبيقات الهاتف المحمول للسياحة الإلكترونية - ثانيا

إيجاد أماكن  ،ختيار الوجهةإب الهاتف المحمولتطبيقات ستخدام يع جوانب تخطيط السفر وتحقيقه بإيمكن للسياح تغطية جم
ا مایبينه وتبادل الخبرات، وهذالدعم في الموقع أثناء الرحلة  تلقي ،والأنشطةحجز المواصلات والإقامة  ،هتمامجذب مثیرة للإ
  الشكل الموالي. 

 .تطبيقات الهاتف المحمول للسياحة الإلكترونية (:20شكل رقم )ال

 
 (Wörndl & Herzog, 2020, p. 283) المصدر:

ویتضح من الشكل السابق أن هناك العدید من ميزات الهاتف المحمول التي تساعد في تطویر خدمات السياحية ونوردها 
  (Wörndl & Herzog, 2020, pp. 284-286) :في مایلي

على مستویات  دید الوجهاتيمكن تحو  لرحلة هي العثور على وجهة مناسبةالمهمة الأولى عند التخطيط : المعلومات والبحث -1
نظرة  ة، بينما توفر تطبيقات مؤسسات السياحة المحليالبلدان والمدن Androidفي تطبيق  Exploreتقترح ميزة  مختلفة، حيث

طبيعية ومن أهم معاییر إختيار الوجهة نجد المناظر ال رار السفر إلى العدید من العواملأن یعتمد ق يمكنو  عامة على مناطقها المحددة،
 المحمول التي توجد مجموعة واسعة من تطبيقات الهاتف الترفيه، كماوالطبيعة، المناخ، التاریخ والثقافة، زیارة الأصدقاء والأقارب، 
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تطبيقات تقدم و  ،حتى أثناء التنقلم والأنشطة وتدعم المستخدمین في الإختيار المناسب هتماتحتوي على معلومات حول نقاط الإ
تيح للمستخدمین البحث عن نقاط الإهتمام التي تلبي الذي ی TripAdvisor مثل لهاتف المحمول المواقع السياحية الشهیرةا
عر، على سبيل المثال تعلق بالفئة والموقع ونطاق السی ستعلامات وتصفية النتائج فيماويمكن للمستخدمین تحدید الإ حتياجاتهم،إ

 ،النقاط المهمة في محيط المستخدم الخاص بالجهاز المحمول لتسليط الضوء على یستخدمون مستشعر نظام تحدید المواقع العالمي
تصنيف عالي في  ذات مطاعم كما یقدمون توصيات مثل  يمكن للأشخاص تقييم النقاط المهمة وكتابة التعليقات وتحميل الصورو 

  المنطقة المجاورة أو توصيات من خبراء محليین.
تعد الخدمات السياحية مستخدم ا مكثف ا لتكنولوجيا المعلومات لتوفیر معلومات موثوقة ودقيقة، ويمكن للإنترنت وأجهزة 

هة نظر السائح علومات وتبادلها، فمن وجأنظمة المعلومات الأخرى أن توفر للموردین ساحة لبناء منصة غنية ودیناميكية لتزوید الم
يمكن للمعلومات الموجودة على موقع الویب للمؤسسة السياحية أن تقلل من الشعور بعدم الإرتياح والشعور بالوجود في مكان 

التطبيقات مع تطور التكنولوجيا ظهرت مجموعة متنوعة من ف ،غیر مألوف ويمكن أن تلعب دور ا مهم ا في تحسین جودة السفر
يمكن للسائحین إستخدام برامج المعلومات و ، Appleت أو متجر تطبيقا Google Play Storeمثل متجر السياحية المتنقلة

المتعلقة بالسياحة  في الوقت الحاضر یتم توفیر آلاف التطبيقات السياحية عن طریق تنزیلها على هواتفهم الذكية، وتجدر الإشارة أنه
تفضيلاتهم  یقوم العدید من السياح بإختيار وإستخدام التطبيقات التي تلبي، حيث ویتم توفیر معظمها مجان ا عبر الهواتف الذكية

 على سبيل المثال تتضمن التطبيقات التي توفر المعلومات التي یطلبها السائحون ما یلي: حجز أماكن إقامة رخيصةف أكثر من غیرها
 تحتوي ة التيالمطاعم الشهیر ائقین إلى الطرق ذات حركة المرور الأقل، توجيه الس، تقديم توضيحات حول وجهات السفر ،الثمن

لومات المتعلقة يمكن أیض ا الوصول إلى المع...إلخ، و  البحث عن المستشفيات والصيدليات القریبة ،على الكثیر من التعليقات
  QR. ( Kim , Chung, & Kyung, 2019, p. 108)ز بالوجهات السياحية من خلال رمو 

ید كيفية السفر إلى ین تحديمكن للمستخدم تقریبية عن الأنشطة المخطط لها وجهة والحصول على فكرةالختيار عد إب :الحجز -2
ر قراما أن هناك ك  عبر تطبيقات الهاتف المحمول،الحدیدیة بحجز الرحلات  تسمح شركات الطیران وشركات السكك الموقع كما

ازل العطلات زل ومنيمكن للسياح الإقامة في الفنادق والن ختيار نوع الإقامة المناسب، حيثخر عند التخطيط لرحلة هو إمهم أ
( trivago و  Booking) تطبيقات الهاتف المحمولكتسمح العدید من محركات البحث   والشقق الخاصة، على سبيل المثال

 وبأرخص الأسعار. بإيجاد الغرف المتاحة 
ح الخدمات أثناء تحت مصطل بالتنقل في وجهاتهم للسياحجميع أنواع الدعم والمساعدة التي تسمح  تنطوي :خدمات الرحلة -3

توفر العدید من التطبيقات لمناطق الجذب والأنشطة شكلا  من أشكال الدعم من خلال إظهار الخرائط  على سبيل المثالفالرحلة 
ناطق مك  ت الهاتف المحمولتزاید في تطبيقاتتوافر المعلومات السياحية المحلية بشكل م، و مع جميع النقاط المهمة والتنقل إلى كل موقع

 الوجهة والخرائط مثل كيفية السفر إلى ى معلومات عامة ذات صلة بالزواربيقات علتحتوي هذه التطو  السفر أو المتنزهات الوطنية
بيقات معلومات حول توفر التطو  ،ةالجذب والأنشطمناطق حتى أن بعضها یوفر توصيات حول  لتفصيلية للمنطقة وأرقام الطوارئ،ا

ذلك المحلية وإغلاق الطرق في المنطقة، كبالإضافة إلى الأحداث  لة وخيارات تناول الطعام والنوممسارات المشي لمسافات طوی
ین في حتساعد تطبيقات الهاتف المحمول السائ المحلي، حيثخر من الخدمات السياحية هو معلومات حول النقل یوجد نوع أ
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ن على سلامة السكاركز تمول بعض تطبيقات الهاتف المحوتنبغي الإشارة إلى أن  ،تصالات بین المواقعالعثور على أسرع أو أقصر إ
 ةهو تطبيق للهاتف المحمول یسمح لأفراد الأسرة بتتبع الأعضاء الآخرین ومشاركو  Life360 المحليین والسياح أثناء التنقل كتطبيق
  .رئ عند الضرورةتصال في حالات الطوامواقعهم الخاصة وإخطار جهات الإ

لكن غالب ا ما و  الأجهزة المحمولة التي لم یتم تصميمها خصيص ا للسياحة هناك الكثیر من تطبيقات :المشاركة والتفاعل -4
مثل  قات إنشاء المحتوى ومشاركتهتطبيتطبيقات المترجم المحمول وأنواع مختلفة من التطبيقات للترفيه والتعليم و ك  یستخدمها السياح

Instagram،  ركة تجاربهم  مشایرغب الأشخاص في السياح اليوم حيث مهم ا للعدید من جتماعي للسفر عاملا  یعد الجانب الإو
للمستخدمین  اتتطبيقالتسمح العدید من  لهام من المحتوى المشترك للآخرین، كماجتماعية والحصول على الإعلى الشبكات الإ
اف الأماكن شك تطبيقات أخرى تتيح للمستخدمین إستكهناكما أن ،  ة مراجعات تحتوي على تجارب شخصيةتقييم المواقع وكتاب

الذي یعتمد على الویب بتصميم سریع الإستجابة ومناسب للأجهزة المحمولة  Google Arts & Cultureل فعلي ا مث
، المتنزهات الوطنية مثل عارض وكذلك أماكن أخرىالمتاحف والمك  وعة متنوعة من الأماكن الثقافيةفتراضية لمجمیتيح جولات إوالذي 
 .صور عالية الدقة ومعلومات مفصلة ستدعاءإ هيمكنحيث 

 لهاتف المحمول في صناعة السياحة.   الحديثة لتجاهات الإ - ثالثا
تزاید قبول العملاء للتكنولوجيا كتقنيات المحمول حيث أصبح السياح خبراء بشكل متزاید في إستخدام الحلول التكنولوجية 
الجدیدة وإجبار المؤسسات السياحية لتقديم تلك الخدمات التي تعتمد على التقنيات الجدیدة للإستفادة من خدمة شخصية وتجربة 

 : تتمثل فيما یليإتجاهات جدیدة تتبنى ات السياحية المؤسسأصبحت عالية الجودة، حيث 
أدى الإستخدام المكثف للأجهزة المحمولة إلى المزید من تطبيقات الهاتف المحمول في : والواقع الإفتراضي الواقع المعزز -1

حيث یتم إستخدام الواقع أصبح إحدى أدوات الإعلان والتسویق الجدیدة،  تكنولوجيا المستهلك، ونتيجة لذلك فإن الواقع المعزز
مع بین تج المعزز في العدید من العلامات التجاریة لجذب العملاء وكسب ولائهم، وتجدر الإشارة إلى أن تطبيقات الواقع المعزز

من  ةالبيئات الإفتراضية والحقيقية ویوفر هذا الإتصال إمكانية كبیرة لإشراك وتحفيز المستهلكین بطرق تفاعلية متنوعة لم تكن ممكن
إستخدام الواقع المعزز في عدة قطاعات مثل البيع بالتجزئة والتسویق ومشاهدة المعالم السياحية والسفر والسياحة قبل، كما أنه یتم 

والتعليم والصناعة والتصنيع والألعاب والترفيه ویتم كذلك إستخدام الواقع المعزز لتقديم منتجات جدیدة في التسویق لجذب العملاء 
بالإضافة إلى ذلك  یتم إستخدام الواقع المعزز في المتاحف لتزوید الزائرین بمعلومات إضافية حول شيء ما أو قطعة فنية  ،المحتملین

على غرار المتاحف یتم إستخدام الواقع المعزز في مشاهدة المعالم السياحية لتوفیر معلومات حول وجهة أو  ،أو المعارض الحالية
بناء الأطلال في مكان معین، ویتم إستخدام الواقع المعزز أیض ا لتقديم أفلام وثائقية تروي الأحداث منطقة جذب سياحي أو إعادة 

التاريخية التي وقعت في منطقة ما من خلال تراكب الرسومات ثلاثية الأبعاد والصوت على ما یراه المستخدم ویسمعه، وقد إستفاد 
دى إلى تزاید عدد ممارسات الواقع المعزز بشكل ملحوظ لإحداث ثورة في قطاع السياحة على نطاق واسع من هذا الأمر مما أ
فرة حولها بفضل الواقع المعزز يمكن للمستهلكین زیادة أي كائنات أو صور متو و  الطریقة التي نختبر بها الوجهات والخدمات الجدیدة،

واللوحات  فة المجلات والصفحات والملصقاتفقط عن طریق المسح المرئي المحترف مثل كتالوجات الفنادق أو الكتيبات وأغل
الإعلانية وشاشات البيع بالتجزئة وبطاقات العمل واللافتات والرموز والتذاكر، وتجدر الإشارة إلى أن أنظمة المعلومات المعززة لا 
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ناء رحلاتهم ثتوفر معلومات قيّمة وحاسمة حول منطقة جذب سياحي أو وجهة سياحية فحسب بل تعزز أیض ا تجربة العملاء أ
وتوفر فرص ا للترفيه أیض ا، ومن الفوائد المهمة الأخرى للواقع المعزز أنه یقدم محتوى وخدمات مخصصة لجميع المستخدمین وفق ا 

  (Azizul & Anukrati, 2021, p. 276) لإحتياجاتهم الخاصة.
نادق بجولات إفتراضية للأماكن ثلاثية الأبعاد، حيث تسمح المؤسسات السياحية كالفأما الواقع الإفتراضي هو تقنية تسمح 

درجة لـلإقامة مما يمنح العميل إحساس ا بالمساحة والأمان، هذا  360مع إمكانية عرض  الواقع الإفتراضي الكبیرة للسائحین بتجربة
 أكثر تعدین لإجراء الحجز كما یكون إنطباع العملاء المحتملینيمكن أن يحدث فارقا خاصة في المرحلة التي یكون فيها العملاء مس

 (Tomislav & Stifanich, 2020, pp. 459-460) وضوح ا عما يمكن توقعه عند زیارتهم بالفعل.
لسياح من خلال إبقائهم ا  GPSة تحدید الموقع العالميالتي تستخدم تقني Google ساعدت خرائط: خرائط جوجل -2

إلى تحسین المعلومات من خلال إبقاء  Google صطناعي في خرائطتجاهات، كما أدى إستخدام تقنية الذكاء الإعلى علم بالإ
ید السفر من خلال تحد على الرغم من أن خرائط جوجل تسهل رحلةو  ،ختناقات المروریةالسياح على إطلاع بالحوادث والإ

هذه التجربة الكثیر  تجلب تجاه الخاطئ،في الإ الأمر بهممشكلة شائعة وینتهي  ونیواجه إلى أن بعض السياح الإتجاهات الصحيحة
ید یتمثل في دمج نظام تحدید لى حل جدإ Google توصلت خرائط وللتغلب على هذه العقبة للسياح، والقلقرتباك من الإ

للعالم  صطناعي التي توفر رؤیة حيةتقنية الذكاء الإیستخدم هذا الإصدار الأحدث و  ،لتسهيل رحلة السفر (VPS) قع المرئيالمو 
على تشغيل الكامیرا على الفور وتبدأ في المسح  Googleتعمل الميزة الجدیدة في خرائط كما   السياح،الحقيقي والمعالم المرئية أمام 

لمعرفة موقعهم  Googleتشغيل تطبيق خرائط  للسياحإلى ذلك ويمكن للعثور على المعالم المرئية مثل المباني وواجهات المتاجر وما 
وسيوفر تفاصيل حول المحلات التجاریة والشركات والفنادق ومراكز التسوق  Googleالدقيق وتجربة العرض المباشر لخرائط 

 ثابة دليل محلي.بم Googleیعمل الإصدار الأحدث من خرائط  وباختصاروالمطاعم والمناطق الترفيهية وما إلى ذلك، 
(Samala, Katkam, Bellamkonda, & Rodriguez, 2022, p. 78) 

صة والمساعد الإفتراضي لتقديم خدمات مخص يمكن إستخدام البيانات الضخمة: البيانات الضخمة والمساعد الإفتراضي -3
حيث تتمكن المؤسسات السياحية بتشغيل حملات تسویقية مستهدفة وتقديم توصيات لمواقع محددة بناء  على العمر والجنس 

أصحاب  ةوالأماكن التي تمت زیارتها سابق ا وما إلى ذلك بشكل فعال، كما يمكن إستخدامها في التنبؤ والتحليلات السلوكية لمساعد
ح أحد الأسس أصب فتراضيالإ المساعدالمؤسسات السياحية على تحدید الإتجاهات أو الأنماط الرئيسية، وتجدر الإشارة إلى أن 

 (Tomislav & Stifanich, 2020, pp. 457-458) للتقديم المتفوق وتجربة المستخدم الشخصية.
فيدة بشكل هذه التطبيقات م ،هناك عدد من التطبيقات البرمجية التي تترجم لغة واحدة إلى لغات أخرى: مترجم اللغات -4

التحدث مع ب للسياحستسمح هذه التطبيقات  ،الذین یزورون مواقع أجنبية حيث یواجهون لغات غیر مألوفة للسياحخاص 
ضع المحادثة و ما یقوم المسافر بالنقر على خيار لام الصوتي، عندتوفر خدمة الترجمة من جوجل خدمة الكو  السكان المحليین بلغتهم
ستهدفة )اللغة المحلية( وترجمة هذه الرسالة الصوتية إلى اللغة الم فرین التحدث بلغتهم وإلتقاط رسائلهم الصوتيةیتيح هذا الخيار للمسا

-Samala, Katkam, Bellamkonda, & Rodriguez, 2022, pp. 78) إملاء الترجمة باللغة المستهدفة.و 
79) 
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تتيح تطبيقات الهاتف المحمول والهواتف الذكية للأعمال التجاریة توفیر المعلومات : من خلال التطبيق شرالمبا الحجز -5
لسياحية والعملاء، إذ بین المؤسسات ا والخدمات في الوقت والمكان المناسبین، حيث توفر تطبيقات الهاتف المحمول إتصالا  مباشر ا

وجود  أقل وزیادة ولاء العملاء في صناعة السياحة الحدیثة، كما یتيح يحقق فائدتین تتمثلان في تكاليف أن الإتصال المباشر
ل لاتطبيقات الهاتف المحمول إمكانية الحجز من خلال الأجهزة المحمولة إما من خلال منصات الحجز عبر الإنترنت أو من خ

تطبيقات الهاتف المحمول الخاصة بالمؤسسات السياحية، وتعتبر إیرادات أماكن الإقامة هي الأكثر أهمية وتأخذ الحصة الأكبر من 
إجمالي إیرادات المؤسسات السياحية، وبالإضافة إلى بيع الإقامة عبر تطبيق الهاتف المحمول فمن الممكن العثور على مصادر إضافية 

لعروض المختلفة ووضع الخدمات مباشرة للمستخدمین، وعلاوة على ذلك تقدم التطورات في الحلول التكنولوجية للدخل من خلال ا
 (Tomislav & Stifanich, 2020, p. 459) دمات السياحية.الخالفوائد ليس فقط للعملاء ولكن أیض ا لمقدمي 

 .تطوير الخدمات السياحيةالهاتف المحمول في  مساهمة – رابعا
ة یتم مساعدة الأشخاص من خلال العدید من الأجهزة المحمولحيث ، للسياح ت تكنولوجيا الهاتف المحمول ضروریةأصبح

سفر تعد ثناء الإلى أنه أ، وتجدر الإشارة ويمكنهم السفر بحریة وراحة أكبر من أي وقت مضى من خلال تكنولوجيا الهاتف المحمول
وة على ذلك یقوم علا، الخرائط أو تطبيقات الملاحة هي الأنشطة الأكثر شيوع ا التي یستخدمها الأشخاص على أجهزتهم المحمولة

الأشخاص بفحص الطقس والعثور على المطاعم والبحث عن أشياء للقيام بها والمشاركة في وسائل التواصل الإجتماعي )خاصة 
، المعتاد إجراء الحجز، وهي الأنشطة الأساسية تقریب ا فيى المتاجر المحلية، البحث عن خدمات الفنادق و العثور علمشاركة الصور(، 

بالإضافة إلى ذلك فتطبيقات الهاتف المحمول المتعلقة بالسفر تولد قيمة مضافة من خلال التآزر والتأثیر المتبادل لنمط حياة صحي 
لقيمة المضافة هي أحد العوامل التي تزید من جاذبية السياحة وسهولة إستخدامها فعلى هذه ا وشغف بالسفر والتكنولوجيا الحدیثة،

سبيل المثال مع إدخال وظائف الإستشعار القائمة على الموقع )على سبيل المثال نظام تحدید المواقع العالمي( على الأجهزة المحمولة 
تيجة لذلك يمكن ن تلبي إحتياجاتهم بناء  على موقعهم الحالي،يمكن للتطبيقات ذات الصلة أن تزود السائحین بخدمات مخصصة 
ل يمكّن نظام لذلك فإن التطور الجدید لتكنولوجيا الهاتف المحمو  للسائحین الحصول على تجربة أكثر ثراء  وإفادة وغامرة من ذي قبل

ت سفر عالية الدقة لتقديم توصياالتوصية من الجمع بین الوضع الشخصي للمستخدم وتفضيلاته بإستخدام العدید من الفرص 
إتصالات الهاتف المحمول تتبنى أیض ا أساليب جدیدة للإتصال بالشبكات الإجتماعية، والإندماج ، ونشیر كذلك إلى أن وفعالة

ال على تحسین يعمل هذا الإتص، فالتدريجي عبر الإنترنت وخارجه، ويمكن للسائحین التفاعل مع الإنترنت عبر المكان والزمان
عتمد الواقع ی ، حيثأثناء توسيع السفر إلى المساحات الإفتراضية فرصهم في المشاركة في مجتمع مستخدمي الشبكات الإجتماعية

 ,Chen, Law, Shaogui, & Zhang, 2020) .في الغالب على تقنية الهاتف المحمول الإفتراضي والواقع المعزز
pp. 02-03)                   

أي  تتيح للمستخدمین الوصول إلى المعلومات والتطبيقات في أي وقت وفي وعموما يمكن القول أن تقنية الهاتف المحمول
ستراتيجية لا ینبغي التقليل من الأهمية الإ، إذ أنه مكان، مما یوفر قدر ا أكبر من المرونة في الإتصال والتعاون ومشاركة المعلومات

 لتكنولوجيا الهاتف المحمول، بالنظر إلى أن الوتیرة السریعة التي یتم بها إعتماد تقنيات الهاتف المحمول وتحسينها تخلق فرص ا لخدمات
ة غیر فالدور المتزاید الأهمية لتكنولوجيا الهاتف المحمول في صناعة السياح، جدیدة ومبتكرة يمكن تقديمها عبر الأجهزة المحمولة
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 Tomislav) لسياح وتوقعاتهم، فالكثیر منهم یستخدمون الأجهزة المحمولة لمعرفة المزید عن المنتجات والخدماتإحتياجات ا
& Stifanich, 2020, p. 454) ،:ويمكن تلخيص مزایا تطبيقات الهاتف المحمول لعملاء الخدمات السياحية في ما یلي 

(Tairov , 2017, p. 422)  
يمكن للمستخدم تحدید التطبيق المناسب وفق ا للمواصفات أو التصنيف أو مراجعات المستخدمین الذین یستخدمون الخدمة  -

 بالفعل.
 لمحمول.احل رقمي سهل التثبيت: تطبيقات الهاتف المحمول مبنية على متطلبات نظام التشغيل الخاص بالجهاز  -
 يمكن الوصول إليها بسهولة: نقرة واحدة على أیقونة شاشة الجهاز المحمول ذات الصلة تنشط التطبيق.  -
 يمكن للمستخدم الوصول إلى المعلومات الضروریة في أي وقت من اليوم. -
في الوضع غیر المتصل  ل طاقته حتىإذا كان هذا الخيار مضبوط ا مسبق ا فيمكن الوصول إلى تطبيق الهاتف المحمول وتشغيله بكام -

 بالإنترنت.
يمكن أن تحتوي تطبيقات الهاتف المحمول على ميزة إضافية تسمح بضبط عوامل تصفية الإهتمامات وضبط تدفق البيانات على  -

 تفضيلات المستخدم الفردیة.
 ت.تقوم تطبيقات الهاتف المحمول تلقائي ا بتحدیث محتواها عند الوصول إلى الإنترن -

تعد تكنولوجيا الهاتف المحمول أداة بالغة الأهمية للمؤسسات السياحية بحيث تساعدها على توزیع المعلومات وفي المقابل 
ایة ومربحة ويمكن القول بأن الهاتف المحمول أصبح قناة توزیع فعالة للغ ،وتبسيط العمليات وزیادة الإنتاجية والمبيعات بشكل عام

 ذلك تسهم ، بالإضافة إلىومكنها من الوصول بسهولة إلى العملاء وإبلاغهم بالعروض الترويجية الخاصةللمؤسسات السياحية 
ن خلال مالمؤسسات السياحية هدفها الأساسي  تكنولوجيا الهاتف المحمول في دفع نمو الإیرادات في صناعة السياحة، حيث أن

سسة ادات وتحسین خدمة العملاء والتأثیر إيجاب ا على الكفاءة العامة للمؤ الإستثمار في تكنولوجيا الهاتف المحمول هو زیادة الإیر 
السياحية، حيث شهدت العدید من المؤسسات السياحية تحسن ا في الأداء المالي بعد إدخال التقنيات الجدیدة، كما أن تكنولوجيا 

وخلق قيمة إضافية  عن طریق تقليل تكاليف التشغيلالمعلومات بصفة عامة يمكن أن تزید من الميزة التنافسية للمؤسسات السياحية 
وتقليل وقت الإستجابة للخدمة وتطویر منتجات وخدمات جدیدة، إذ یوصي خبراء السياحة والفندقة مالكي المؤسسات السياحية 

يمكن أن یترجم  ابالإستثمار في التقنيات الجدیدة كحصة من حجوزات ومبيعات المنتجات والخدمات عبر الأجهزة المحمولة، وهو م
بالإضافة إلى ، (Tomislav & Stifanich, 2020, p. 460) المؤسسات السياحيةفي النهایة إلى نمو قوي في إیرادات 

                 (Tairov , 2017, p. 421) مزایا متعددة لتطبيقات الهاتف المحمول في السياحة:ماسبق فهناك 
  .في التخطيط لرحلة الأشخاصتساعد تطبيقات حجز تذاكر السفر  -
 .تم دمج بوابات الدفع في التطبيق لقبول المدفوعات التي تتم مقابل تذاكر الطیران وحجوزات الفنادق مل بوابة الدفع:تكا -
 بحث عن أفضل حزمة للعطلة مهمة شاقة، لذایعد التصفح من خلال عدد لا يحصى من وكالات السفر لل :حزم العطلات -

يمكن و  ب فيها،المرغو یعمل تطبيق السياحة على الهاتف المحمول على تحسین وتقديم أفضل حزم العطلات المتاحة للوجهة 
 .صول على فكرة عن الأماكن السياحية المغطاةللمستخدمین الحصول على تفاصيل حول الحزمة وعرض مسار الرحلة للح
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، شافهم للمكانتكون شراء حزمة جولة محددة وتقييد إستكشاف المكان بمفردهم دالمستخدمون الذین یرغبون في إ :دليل السفر -
الغیر معروفة و  لغیرایقدم معلومات دقيقة حول العدید من المناطق الشهیرة و و  حول المكان السائحالسفر ویوجه  یرافق تطبيق حيث

يمكن أن یكون التطبيق دليل سفر وحتى خریطة للوصول إلى المكان المطلوب دون أن و  ،زیارتهیرید ان الذي مستكشفة في المك
 یضلله أحد أثناء سفره.

لذكية اتحسین إیرادات المؤسسات السياحية بشكل كبیر من خلال "تقنية الدفع بدون تلامس"، ویتضمن ذلك بوابات الدفع  -
 .MasterCard PayPassو  Visa Paywaveو  Samsung Payو  Apple Pay ، Android Pay مثل

(Tomislav & Stifanich, 2020, p. 461) 
ات الحكومية والإدار  المؤسسات السياحيةعتماد تكنولوجيا الهاتف المحمول بشكل متزاید من قبل یتم إ أنه وتجدر الإشارة إلى     

توفر تكنولوجيا الهاتف المحمول فرص ا وتحدیات غیر مسبوقة للمؤسسات لجذب إنتباه المستهلكین بنجاح ونقل حيث  ،ذات الصلة
معلومات السوق إلى الجماهیر المستهدفة، لذلك فإن فهم تطبيقات الأجهزة المحمولة كمنصة تسویق ناشئة أمر بالغ الأهمية لموردي 

 تتمثل أكبر ميزة للإتصالات المتنقلة في أنها توفر للموردین قناة للتواصل المباشر معو من منظور تسویقي،  وممارسيهم السفر
تقلل هذه التكنولوجيا من نفقات ترویج المنتج للمورد  من هذا المنطلق ،المستهلكین عبر الأجهزة المحمولة في أي وقت ومكان

لذلك لم تصبح تكنولوجيا الهاتف المحمول أداة تسویقية  ،ا جودة الخدمة والقدرة التنافسيةوتكاليف نقل المعلومات وتحسن أیض  
يمكن أن و فحسب بل يمكنها أیض ا زیادة عوائد المساهمین في الدوائر الحكومية ذات الصلة بالسياحة،  للمؤسسات السياحية

ول، بما في النقل إستخدام مجموعة من تقنيات الهاتف المحمعلى سبيل المثال يمكن لقسم ف تساعدهم في التخطيط الشامل والإدارة
ذلك الإعلان عن طرق السفر، وتطبيقات تخطيط السفر عبر الإنترنت، وتطبيقات التدریب على السفر لحل أو تخفيف عبء 

   (Chen, Law, Shaogui, & Zhang, 2020, p. 03) .المرور الناجم عن الزیادة في عدد السياح
 .وتطوير الخدمات السياحيةوسائل التواصل الإجتماعي : العلاقة بين الثانيالمطلب 
جتماعي ذات أهمية متزایدة كجزء من الممارسات السياحية التي تؤثر على الوجهات صبحت وسائل التواصل الإأ

م بها نشر المعلومات حول یتجتماعي على تغيیر الطرق العدیدة التي ت في وسائل التواصل الإتعمل التطورا، و السياحية والمؤسسات
  .السياحة

 أبعاد وسائل التواصل الإجتماعي المؤثرة على السائح. - أولا
 (Kaperonis, 2018, pp. 51-52 ) من أهم هذه الأبعاد نذكر:

تعُرَّف مصداقية المصدر بأنها العامل الذي بناء  عليه ینُظر إلى المعلومات على أنها قابلة للتصدیق وجدیرة  :مصداقية المصدر -1
بالثقة من قبل السياح، وتعمل مصداقية المصدر كعامل رئيسي في إجراءات إتخاذ القرار فعلى سبيل المثال المشاهیر نوع واحد من 

 ة المصدر من خلال التأثیر على حكم السياح. العوامل الخارجية والتي قد تعزز مصداقي
للمتعة تأثیر كبیر على القبول التكنولوجي الذي یفرض معنى الفائدة والدافع الداخلي الذي يحول شعور السائح المتعة:  -2

ولوجيا قيمة مساهمة نبإستخدام الكمبيوتر مثلا أنه ممتع، فعندما یستخدم السياح التكنولوجيا ویشعرون بالسعادة فإنهم یرون أن للتك
وهم على إستعداد لإستخدامها مرار ا وتكرار ا، فالمشاعر الممتعة الناتجة عن إستخدام تطبيقات وسائل التواصل الإجتماعي تشجع 
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السياح ليس فقط على البحث عن معلومات وجهات السفر ولكن أیض ا للتفاعل مع الآخرین، حيث یتفاعل السياح مع بعضهم 
 مشاركة الصور أو مقاطع الفيدیو.  البعض من خلال

مواقع التواصل  تعتبر موثوقية المعلومات عاملا  رئيسيا  للسائح من أجل إدراك القيمة عند إستخدامموثوقية المعلومات:  -3
الإجتماعي، حيث یستخدم السياح مواقع التواصل الإجتماعي لمشاركة تجاربهم ومن خلال ذلك یقوم بعض السياح بتقييم هذه 

 المعلومات الموثوقة وذات المصداقية لرحلة ما مما یعكس رغبتهم في المشاركة عبر الإنترنت.
 تم تبني نظریة القيمة المدركة في وجهات السفر حيث تظهر مستویات عالية من التأثیر في النية المستقبليةالقيمة المدركة:  -4

ييم معلومات السفر من طرف السياح في وسائل التواصل للسياح لإكتشاف الوجهات الجدیدة أو نفس الوجهات، ویتم تق
الإجتماعي بناء  على تصور لما هم على إستعداد لتحقيقه وما يجب التضحية به، حيث تتضمن القيمة المتصورة التوازن بین 

وها أو یرفضوها بناء  ر التكاليف والفوائد والتفاعل بین السائح والخدمة، فعندما یبحث السياح عن المعلومات فمن الأرجح أن يختا
 على الفوائد المتصورة والتضحيات المرتبطة بالإستخدام.

  التواصل الإجتماعي في صناعة السياحة.وسائل أهمية  - ثانيا
تعد وسائل التواصل الإجتماعي إحدى أهم أدوات الإتصال وأكثرها إستخدام ا في القرن الحادي والعشرین، ویعرف هذا 

أیض ا بإسم "التسویق المستند إلى المجتمع" لأنه یسخر الحاجة الإجتماعية للمستهلك للتفاعل المجتمعي، لذلك النوع من التسویق 
التسویق عبر وسائل التواصل الإجتماعي یستخدم لزیادة حركة المرور عبر مواقع شبكات التواصل الإجتماعي، وتشیر الأبحاث إلى 

 ومات في السياحة ومفيدة في إعطاء صورة للوجهات وجعل الوجهات أكثر شيوع اأن وسائل التواصل الإجتماعي هي مصدر للمعل
( Cobanoglu , Dogan, Berezina , & Collins, 2021, pp. 08-09)،  إكتسبت مواقع التواصل  كما

والشبكات  wikiالاجتماعي والتي تمثل أشكالا  مختلفة من المحتوى الذي ینشئه السائح مثل المدونات والمجتمعات الإفتراضية ومواقع 
شعبية كبیرة في إستخدام  Flickrو YouTubeالإجتماعية والعلامات التعاونية وملفات الوسائط المشتركة على المواقع مثل 

ياح عبر الإنترنت للإنترنت، وتساعد العدید من مواقع التواصل الإجتماعي السياح في نشر ومشاركة تعليقاتهم وآرائهم وتجاربهم الس
 سطحالعالم م یدمان بأنالشخصية المتعلقة بالسفر، والتي تستخدم فيما بعد كمعلومات للآخرین، یدعم هذا حجة توماس فر 

الوقت  من القوة في تحدید إنتاج وتوزیع المعلومات بسبب تسطيح الوصول على الإنترنت، في حيث یكتسب المستهلكون قدر ا أكبر
نفسه یتوسط الإنترنت بشكل متزاید التجارب السياحية حيث یستخدم السياح مواقع التواصل الإجتماعي لتصویر رحلاتهم وإعادة 

، ومن ناحية أخرى أصبحت وسائل التواصل الإجتماعي (Zheng & Ulrike, 2010, p. 179) ائهابنائها وإعادة إحي
منصة جدیدة تسمح لمجموعات مختلفة من الناس بالتواصل مع بعضهم البعض حتى أن عملية تخطيط السفر قد تغیرت كثیر ا خلال 

ن الشائع م السنوات الأخیرة فقد ذهب المستهلكون في السابق لرؤیة وكيل سفر لحجز عطلاتهم ولكن في الوقت الحاضر أصبح
إجراء حجز السفر عبر الإنترنت ویقوم المستهلكون بأنفسهم بالبحث عن المعلومات وتخطيط السفر، مصطلح وسائل التواصل 
الإجتماعي موجود كنوع من وسائل الإعلام التي سمحت بعلاقة خاصة بین السياح والسياحة والتي تستخدم عادة لتبادل الأفكار 

لم، في الواقع الغرض من وجود وسائل التواصل الإجتماعي لتكون فعالة بما فيه الكفایة هو أنها كانت حول العا السياحمع مختلف 
تظهر دائم ا كشاشة عرض حيث تسهل وتوسع قدرة الأشخاص على مشاركة تجارب السفر مع جمهور أوسع من أي وقت مضى 
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 مدى شرة على نطاق واسع حيث یوجد تغيیر سریع فيمما یعني أن شعبية إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي قد أصبحت منت
ذات أهمية خاصة لأن  تعتبر وسائل التواصل الإجتماعيكما ،  (Say, 2021, p. 64) العالمي السياحة سوق قوة تأثیرها في
رارات على معلومات للمساعدة في عملية التخطيط للرحلات ولإتخاذ ق السياحيحصل  المعلومات، حيثصناعة كثيفة السياحة هي 

التجارب  لا يمكن تقييموتجدر الإشارة إلى أنه  ،مستنیرة بشأن الوجهات وأماكن الإقامة والمطاعم والجولات والمعالم السياحية
 السياحعلى نصائح  السياحیعتمد  حيث فالتوصيات الشخصية مؤثرة للغایة، ستهلاك لأنها غیر ملموسة وبذلكالسياحية قبل الإ

 Lonely Planetمثل  السياحيةؤسسات المنتيجة لذلك طورت و  ،ت الإرشادیة والإعلانات المطبوعةالآخرین مقابل الكتيبا
ة على نت إلى القدر وتعود شعبية مجتمعات السفر عبر الإنتر  في المحادثات، السياحلإشراك  مجتمعات السفر الخاصة بها عبر الإنترنت

ولكن  السائحلى إ المؤسسة السياحية منمقصور ا لم یعد خط الإتصال ونشیر كذلك إلى أن  ،الحصول على تقييمات جدیرة بالثقة
 ،وكذلك من شخص إلى واحد ومن شخص إلى متعددالمؤسسة السياحية إلى  السائحومن  السائحإلى  السائحيمكن أن یكون من 

لتسویق تخدام وسائل التواصل الإجتماعي لمحاولة تحفيز المحادثة وتشجيع التفاعل والمشاركة بطرق اوفق ا لذلك یستطيع المسوقون إسو 
كما أن ظهور وسائل   ،يمكن أن تكون هذه المشاركة حيویة لتطویر الولاء وتوليد محتوى مثیر للإهتمام وزیادة الوعيحيث  ،التقليدیة

یشیر أیض ا إلى التحول من الكلام المألوف إلى ما  2.0ویب إلى ال 1.0التواصل الإجتماعي والتحول من الویب 
  (Buhalis, Page, & Hays, 2013, pp. 212-213) عالم الفم.ب  Qualmanیسميه

 التواصل الإجتماعي في صناعة السياحة.وسائل دور  - ثالثا
في الوقت الحاضر تلعب وسائل التواصل الإجتماعي دور ا مهم ا للغایة في كل جزء تقریب ا، حيث أصبحت المنصات مثل 

facebook ،twitter ،Instagram ،whatsapp  وما إلى ذلك مهمة من منظور شخصي وتجاري، فكان لوسائل
تخاذ المستهلكون مع مواقع الشبكات الإجتماعية من أجل إالتواصل الإجتماعي تأثیر هائل على صناعة السياحة من خلال تفاعل 

قرارات مستنیرة بشأن رحلاتهم ومشاركة تجاربهم الشخصية التي مروا بها في وكالة سياحية أو فندق أو مطعم أو شركة طیران معينة، 
ناءه وبعده اس قبل السفر وأثإذن فمن المستحيل تجاهل وسائل التواصل الإجتماعي كقناة لخدمة العملاء والتي یستخدمها الن

لى سهلت ووسعت قدرة الأشخاص ع لمشاركة التجارب سواء كانت سيئة أو جيدة، ويمكن القول أن وسائل التواصل الإجتماعي
مشاركة تجارب السفر مع جمهور أكبر وأوسع من أي وقت مضى،  كما أصبحت وسائل التواصل الإجتماعي ودورها المتنامي في 

بحث ناشئ بشكل متزاید، من البحث عن المعلومات إلى سلوكيات إتخاذ القرار، وتلعب وسائل التواصل السياحة موضوع 
الإجتماعي دور ا مهم ا في العدید من جوانب السياحة وكذلك تلعب دور ا مهم ا في الترویج السياحي وتساعد مزودي الخدمات 

تواصل ت التي يحصلون عليها من السياح والجمهور من خلال وسائل الالسياحة في التركيز على أفضل الممارسات من خلال التعليقا
في صناعة السياحة، حيث غیرت  الإجتماعي، وتعتبر وسائل التواصل الإجتماعي إستراتيجية مهمة لتسویق المنتجات السياحية

وسائل  ركات ومراجعاتوسائل التواصل الإجتماعي مشهد التسویق، فاليوم يحدد معظم السياح خطط سفرهم بناء  على مشا
التواصل الإجتماعي مما يجعل خدمة العملاء عبر الإنترنت جزء ا مهم ا من بناء سمعة إيجابية للعلامة التجاریة، وهذا ما أدى إلى 

، عموما يمكن (Tafveez, 2017, p. 633) تعطيل نماذج خدمة العملاء التقليدیة للفنادق ووكالات السفر على حدٍ سواء
التواصل الإجتماعي تعمل على تسهيل أشكال جدیدة من التواصل الإجتماعي كإتاحة البقاء على إتصال مع القول أن وسائل 
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المنزل، السماح للسائح بأخذ الآخرین بشكل رمزي عند السفر عن طریق توثيق الرحلة في الوقت الفعلي والمشاركة في محادثات مع 
الآخرین مما يخدم الأغراض الترفيهية وكذلك الإجتماعية وأغراض السلامة، السماح للسائح بالتواصل مع الآخرین أثناء السفر 

رین أو من السكان المحليین، ویلعب تحدید الموقع الجغرافي دور ا مهم ا في هذا لأنه یسمح للسائح حيث يمكن أن یكونوا سياح آخ
في  Tinderدور تطبيق وسائل التواصل الإجتماعي  2016بمعرفة من هو قریب منه فعلى سبيل المثال شرح لین وكوندي سنة 

وسائل التواصل الإجتماعي للإلتقاء والتواصل مع الآخرین أي إستخدام  Tinderتسهيل والترویج الفعال لما یسمونه بسياحة 
أثناء السفر، أخیرا تسمح وسائل التواصل الإجتماعي للسياح بالبقاء على إتصال وتبادل الصور وما إلى ذلك مع أولئك الذین 

 ,Cooper, Volo, Gartner , & Scott) یقابلونهم أثناء السفر وبالتالي توسيع البعد الزمني للتواصل الإجتماعي للسفر
2018, p. 424) إضافة إلى ما سبق تلعب وسائل التواصل الاجتماعي دور ا مهم ا للغایة كمصدر معلومات للسياح حيث ،

تائج البحث لذا نتظهر بشكل متزاید في نتائج محرك البحث في سياق عمليات البحث المتعلقة بالسفر، كما تعد جزء ا مهم ا من 
سيتعین على مزودي خدمات السياحة في المواقع المتعلقة بالسفر التأكد من تضمينهم وسائل التواصل الإجتماعي في تسویقهم 
عبر الإنترنت، علاوة على ذلك ستحتاج المؤسسات السياحية الناجحة بشكل متزاید إلى تحدید إحتياجات المستهلكین والتفاعل 

 ,Noti) لین بإستخدام وسائط إتصال شاملة وشخصية وحدیثة لتصميم المنتجات التي تلبي الطلب السياحيمع العملاء المحتم
2013, p. 120)  كما تجدر الإشارة  إلى دور وسائل التواصل الإجتماعي المرتبط بالمؤسسة السياحية والذي تم إهماله إلى حد ،

ت السياحية والمتمثل في إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في سياق إدارة الموارد البشریة، حيث تناقش أوراق كبیر في الأدبيا
 & Ladkin ) ،(Madera. 2012قليلة فقط إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في هذا السياق على سبيل المثال )

Buhalis. 2016) ویعالج ،) Gibbs. 2015 ،MacDonald ،MacKay (  على وجه التحدید أهمية وسائل
التواصل الإجتماعي في التوظيف والتواصل مع الموظفین في المؤسسات السياحية، حيث لا يجب عليها الحصول على مزید من 

اصل و المعلومات حول الموظفین الحاليین والمستقبليین فقط بل يجب أیض ا أن یهتموا بالآراء التي یعبر عنها الموظفون على وسائل الت
الإجتماعي ويحتاجون إلى وضع سياسات إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في مكانها الصحيح، بالإضافة إلى ذلك تزود 
وسائل التواصل الإجتماعي أولئك الذین یعملون أو یرغبون في العمل في مؤسسة سياحية معينة بمعلومات مهمة تتعلق بسمعتها 

لإجتماعي أیض ا للموظفین بتنظيم المعلومات وتبادلها، حيث نجد في بعض الأحيان أن وبيئة عملها وتسمح وسائل التواصل ا
یقترحون أن وسائل التواصل الإجتماعي  Barry وMcPhail و Davidsonالمؤسسة السياحية تشجع هذا النشاط، إذ أن 

 ,Cooper) دیدة إلى القوى العاملة.ستصبح أكثر أهمية لإدارة الموارد البشریة في السياحة والضيافة مع دخول الأجيال الج
Volo, Gartner , & Scott, 2018, p. 426) 

 التواصل الإجتماعي في تطوير الخدمات السياحية.وسائل مساهمة  -رابعا 
في الوقت الحاضر يمكن القول أن إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي هو خيار ولكنه أیض ا إلتزام إلى حد ما، إذ أنه 
یتيح للمستخدمین المشاركة بإستمرار في الأخبار مع إتاحة الفرصة لإستخدام أدوات الوسائط الإجتماعية المختلفة في أي وقت، 

، حيث يجعل السفر مريح ا فحسب بل یلعب أیض ا دور ا أساسي ا في تطویر الخدمات السياحية فتطویر التقنيات الرقمية الحدیثة لا
تعمل التطورات القائمة على التقنيات الرقمية على توسيع حدود العالم الجدید بميزات ودیناميكيات فریدة، وتعتمد قدرة المؤسسة 
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ق ا لذلك توقعات عملائها على فهم قواعد العالم الرقمي والعمل وفالسياحية على البقاء في مثل هذه البيئة وتلبية إحتياجات و 
بمعنى آخر يجب على المؤسسات السياحية التي تعرف تأثیر شبكات التواصل الإجتماعي والأجهزة المحمولة سریعة التطور على 

بشكل دوري  راجعة الإستراتيجياتأنماط حياة المستهلكین وعادات الإستهلاك وسلوك المستهلك أن تدرك أیض ا أنها بحاجة إلى م
، وتجدر الإشارة إلى أن وسائل التواصل الإجتماعي تتحدى (Gvaramadze, 2022, p. 32) لمواكبة هذه التطورات العالمية

خدمة العملاء الحالية وعمليات التسویق والترویج في جميع أنحاء قطاع السياحة، فوجود وسائل التواصل الإجتماعي تسبب على 
لتقليدیة، وعلى الرغم من أن علام اما یبدو في زیادة عدم الثقة في أساليب التسویق التقليدیة فضلا  عن التقليل من تأثیر وسائل الإ

وسائل التواصل الإجتماعي ليست حلا  سحری ا إلا أنها قناة تسویقية فعالة يمكن إستخدامها بحكمة في الإتصالات المتكاملة 
وتسویق الخدمات السياحية، حيث توفر وسائل التواصل الإجتماعي وسائل جدیدة للمؤسسات السياحية لإعادة هندسة وتنفيذ 

جتماعي تسمح وسائل التواصل الإاذج وعمليات الأعمال الخاصة بهم مثل تطویر خدمات جدیدة والتسویق وإدارة المعرفة، كما نم
لممارسي السياحة بتقديم معلومات مخصصة للسائح الفردي، هناك فرصة رائعة لتقديم المعلومات المخصصة للسياح والتي تلبي 

كحل لتحدیات تسویق   يمكن أن تبني قاعدة نحو نظام تسویق للوجهة العالمية المفتوحةالاحتياجات والتفضيلات الشخصية والتي
تطبيق وسائل التواصل الاجتماعي قد یوفر إستراتيجية تسویق جدیدة عبر الإنترنت لمؤسسات السياحة التي لا تهدف   الوجهة،

العموم، تنشئ  جدیدة مع المستخدمین والمستهلكین على كثیر ا إلى دعم المبيعات ولكنها تركز أكثر على إستغلال علاقة تفاعلية
وسائل التواصل الاجتماعي علاقة جدیدة بین المؤسسات والمستخدمین والتي يمكن أن تولد مبيعات عن طریق تبسيط سلسلة 

التواصل الإجتماعي مدمجة في نسيج ، إذن يمكن القول بأن وسائل (Zeng & Gerritsen, 2014, p. 32) القيمة
في دعم أعمال السياحة، وأصبح دورها كأدوات للدعایة والترویج واضح لأن العدید من منصات  امهم دوراصناعة السياحة وتلعب 

  Gretzel and Yooالتواصل الإجتماعي تقدم على وجه التحدید فرص ا إعلانية للمؤسسات السياحية، ولكن كما یقترح
تؤثر وسائل التواصل الإجتماعي على جميع مجالات التسویق من تصميم المنتج إلى قياس الأداء، على سبيل المثال تصف 

Marianna Sigala الخدمات السياحية بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي بإشراك المستهلكین  العدید من الفرص لتطویر
دور  تعمل إستراتيجيات التعهيد الجماعي ومنصات التمویل الجماعي على تمكینالحاليین والمحتملین للخدمات السياحية، حيث 

وسائل التواصل الإجتماعي كمصادر للإبتكار للمؤسسات السياحية، كما تلعب وسائل التواصل الإجتماعي أیض ا دور ا متزاید ا 
التجارة  ة الإجتماعية على أنها شكل من أشكالفي توزیع المنتجات السياحية من خلال دعم التجارة الإجتماعية، وتعرِّف التجار 

الإلكترونية التي تستخدم الشبكات الإجتماعية للمساعدة في شراء أو بيع المنتجات، ویستخدم هذا النوع من التجارة تقييمات 
لتقييمات ا المستخدمین والإحالات والمجتمعات عبر الإنترنت والإعلانات الإجتماعية لتسهيل التسوق عبر الإنترنت، فهذه

والمراجعات تؤثر على إتخاذ قرارات المستهلك بشكل جيد، كما تلعب ميزات التجارة الإجتماعية دورا مهم ا بشكل خاص 
للمنتجات السياحية الموزعة عبر مواقع الصفقات اليومية والتي غالبا ما تشكل العروض المتعلقة بالسياحة والضيافة غالبية الصفقات،  

لتواصل الإجتماعي للمؤسسات السياحية بتقديم خدمة العملاء بطرق جدیدة وعلى مستویات جدیدة، كذلك تسمح وسائل ا
حيث تراقب معظم المؤسسات السياحية الآن وسائل التواصل الإجتماعي من أجل تحدید المشكلات وتخفيف الشكاوى، وتوفر 

سمح بطرق والمحتملین بما یتجاوز تفاعلات المعاملات مما یوسائل التواصل الإجتماعي أیض ا فرص ا للتفاعل مع العملاء الحاليین 
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إلى أنه بينما یدخل المستهلكون في علاقات وظيفية   Gretzel and Fesenmaierجدیدة لإدارة علاقات العملاء، ویشیر
الوجهات  نمع المؤسسات السياحية على وسائل التواصل الإجتماعي بهدف الحصول على المعلومات والخصومات فإنهم یتابعو 

على منصات وسائل التواصل الإجتماعي للترفيه والتعبیر عن الإرتباط العاطفي، حيث یفتح المستهلكون الذین یدخلون طواعية 
بمثل هذه العلاقات مع المؤسسات السياحية على وسائل التواصل الإجتماعي فرص ا للتسویق بالإذن والمشاركة، كما یشیر 

Cabiddu  وDe Carlo  وPiccoli  إلى أن وسائل التواصل الإجتماعي توفر أشكالا مختلفة من المشاركة مما يجعل من
الممكن للمؤسسات السياحية تخصيص تفاعلها مع المستهلكین والمشاركة على أساس مستمر ولكن أیضا الإستفادة من الفرص 

                     (Cooper, Volo, Gartner , & Scott, 2018, pp. 425-426) التي یوفرها العملاء.
من منظور الأعمال التجاریة عملت وسائل التواصل الإجتماعي من نواح كثیرة على تسویة ساحة اللعب للوجهات الصغیرة 

م أیض ا أن من المهومقدمي السياحة، إن إنشاء وجود على الإنترنت ليس بالأمر السهل فحسب بل تكلفته منخفضة أیضا، و 
ندرك أنه حتى إذا لم تستطع المؤسسات السياحية أو لا ترغب في التعامل مع وسائل التواصل الإجتماعي فسيظل السياح ینشرون 
محتویات عنها مما يخلق لهم تواجد ا على الإنترنت للأفضل أو للأسوأ، هذا یعني المزید من الإنكشاف والشفافية للمؤسسات 

غیرت وسائل التواصل الإجتماعي أیض ا العلاقات التجاریة بین السياح بشكل جذري، حيث یتم الآن تصور  السياحية، لقد
ا ومبتكر ا للتسویق  السياح على أنهم مصممین مشاركین ومروجین مشاركین للمنتجات والخدمات السياحية، یتطلب هذا نهج ا جدید 

ي المؤسسات مواكبة المشهد الواسع والمتغیر لوسائل التواصل الإجتماع ولم تدرك جميع المؤسسات ذلك فمن الصعب للغایة على
وفرص التسویق الجدیدة، إذ لا تدرك العدید من المؤسسات والوجهات كذلك أن إنشاء ملف تعریف على وسائل التواصل 

سویق یتطلب الناجح للت الإجتماعي ليس كافي ا في حین أن إنشاء وجود على وسائل التواصل الإجتماعي مجاني فإن إستخدامه
موارد بشریة أو دفع تكاليف الخدمات، علاوة على ذلك نظر ا لأن منصات الوسائط الإجتماعية تغیر خوارزمياتها لتقديم خدمة 
أفضل لنماذج الأعمال الخاصة بها ودخول المزید من اللاعبین إلى مساحة الوسائط الإجتماعية المزدحمة فقد أصبح من الصعب 

كل عضوي في خلاصات مستخدمي وسائل التواصل الإجتماعي، مما یعني أن المؤسسات يجب أن تدفع بشكل متزاید الظهور بش
 ,Cooper, Volo, Gartner , & Scott) للوصول إلى أهداف وسائل التواصل الإجتماعي التي تفتقر إلى الإنتباه.

2018, p. 427) 
إلى المحتوى الذي ینشئه المستخدمون بما في ذلك القدرة على مشاركة الصور ومقاطع الفيدیو والتعليقات مع القراء  إستناد  

الآخرین لاحظ العلماء الأكاديميون أیض ا قدرة وسائل التواصل الإجتماعي على مساعدة المؤسسات السياحية على إشراك السياح 
ت وبالتالي زیادة الإیرادات عبر الإنترنت، كما أن وسائل التواصل الإجتماعي مفيدة لإدارة المحتملین وزیادة تواجدهم عبر الإنترن

علاقات العملاء مع قدرتها الفریدة على جذب العملاء من خلال المحتوى المتعمق والمركز والمنتج من الأعضاء وإشراك العملاء من 
بناء العلاقات مع الآخرین، أیضا وسائل التواصل الإجتماعي توفر خلال التفاعلات الإجتماعية والإحتفاظ بالعملاء من خلال 

للمؤسسات السياحة فرص ا غیر مسبوقة لفهم تفضيلات المستهلكین والإستجابة لها من خلال تحليل التعليقات على المجتمعات 
 أفضل ما يحبه، تستطيع المؤسسات السياحية أن تفهم بشكل Virtualtouristو  TripAdvisorعبر الإنترنت مثل 

السياح وما لا یعجبهم تجاههم ومنافسيهم. في ضوء هذا الإتجاه المتنامي بسرعة والفوائد المحتملة التي يمكن أن تقدمها وسائل 
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التواصل الإجتماعي تعمل العدید من المؤسسات السياحية على دمج تطبيقات الوسائط الإجتماعية في مواقعها الإلكترونية لتعزیز 
، (Leung , Law , van Hoof , & Buhalis , 2013, p. 04) ث عن معلومات السفر للعملاءتجربة البح

 وسائل التواصل الإجتماعي في جوهرها تدور حول المشاركة، أي أنها تتيح الإتصال والتعاون والتعليم والترفيه بسهولة وسرعة، إذف
من المنتج إلى المستهلك، بل يمكن أن یكون من المستهلك إلى المستهلك ومن المستهلك إلى المنتج،  لم یعد خط الإتصال مقصورا

ووفق ا لذلك یستطيع المسوقون إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي لمحاولة تحفيز المحادثة وتشجيع التفاعل وخلق "ضجة" بطرق 
قرارات التي یتخذها وبالتالي  فإن هذه "الضجة" تثیر الإهتمام وتؤثر على ال لا تستطيع إستراتيجيات التسویق التقليدیة القيام بها،

، ونشیر إلى أنه في حین أن الهدف (Buhalis, Page, & Hays, 2013, p. 219) السياح عند التخطيط للرحلات
الإجتماعي  وقع إلى عملاء فعليین فإن فرص إستخدام وسائل التواصلالنهائي لتوظيف وسائل التواصل الإجتماعي هو تحویل زوار الم

للتوزیع المباشر للمنتجات قد تكون محدودة أكثر من وظائف الإتصال والتسویق، أحد التفسیرات المحتملة لهذه الظاهرة هو أن 
، ومع ذلك علومات وليست قناة توزیعالممارسین عموم ا ینظرون إلى وسائل التواصل الإجتماعي على أنها منصة تسویق ونشر الم

هناك بعض الحالات الناجحة التي أظهرت إمكانات وسائل التواصل الإجتماعي في توزیع المنتجات وتوليد الإیرادات، على سبيل 
كيف يمكن أن تؤدي المراقبة النشطة لوسائل التواصل الإجتماعي إلى توليد الإیرادات   Omni San Diegoالمثال أظهر 

إستراتيجية أخرى تستخدمها الفنادق لتوليد  Trip Advisorع المنتجات، یعد توزیع مخزون غرف الفنادق على موقع وتوزی
الإیرادات من خلال الروابط إلى منصات الحجز بدلا  من التوزیع المباشر للمنتجات أو الخدمات على مستهلكي السفر قد یكون 

زیع، جادل ظيفة أخرى للموردین لتعزیز التوزیع غیر المباشر وتقليل تكاليف التو تحفيز الطلب عبر وسائل التواصل الإجتماعي و 
( بأن مدونات السفر يمكن أن تولد إیرادات من خلال روابط لمواقع التجارة الإلكترونية للشركة أو منصات 2008شاردا وبونادا )

اشر إلى قع إلكتروني لأحد الفنادق أو الوصول المبالحجز المباشر. توفیر رابط على صفحات وسائل التواصل الإجتماعي إلى مو 
محرك حجز الفنادق سيشجع المعجبین والمتابعین على الحجز مباشرة بدلا  من قنوات الجهات الخارجية. كما يمكن لمدیري الإیرادات 

هدفة. من خلال تحليل تإستخدام المحتوى الذي ینشئه المستخدمون على وسائل التواصل الإجتماعي لتطویر إستراتيجيات دفع مس
أو المجتمعات الأخرى عبر الإنترنت، يمكن للموردین الحصول على بعض الأفكار حول ما  Trip Advisorالتعليقات على 

یعجب المستهلكین وما لا یعجبهم بالإضافة إلى الوظائف الإضافية التي یرغبون في دفع ثمنها. بعد الحصول على فهم ثري لخصائص 
هم السلوكية قد یستخدم الموردون هذه الوسائط التي ینشئها المستخدمون لوضع إستراتيجيات تسعیر من أجل تعزیز العملاء وأنماط

 (Leung , Law , van Hoof , & Buhalis , 2013, p. 12) عرض القيمة وزیادة رعایة العملاء.
  في تطوير الخدمات السياحية.مساهمة الكلمات الشفهية الإلكترونية  - خامسا

الكلام الشفهي هو مصطلح یعود تاريخه إلى ستین عام ا وما زال ساری ا ومشار إليه في الدراسات الحدیثة، ویشیر إلى المحتوى 
، حيث يجب أن بتجاربهم الإستهلاكية الخاصةالذي تم إنشاؤه ومشاركته من قبل المواطنین فيما یتعلق و تجاري الغیر الشخصي و 

 ويحدث خارج بيئة الأعمال ويمكن أن یكون إيجابي أو سلبي إعتماد ا على التجربة كون هذا المحتوى غیر رسمي وشخصي وعفويی
تف الذكية االمبلغ عنها، ولقد أدى إنتشار شبكة الویب العالمية وإستخدام تقنيات الإتصال التي يمكن الوصول إليها مثل الهو 

والشبكات الإجتماعية إلى تمكین السياح من مشاركة آرائهم حول المنتجات والخدمات وتجارب السفر الإيجابية والسلبية من خلال 
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الكلام وهذا مایسمى  والتأثیر على قرارات الشراء القنوات عبر الإنترنت التي تسمح لهم للوصول إلى جماهیر أكبر بشكل ملحوظ
لة وإنفتاح أكثر تأثیر ا بفضل قدرتهم على مشاركة تجاربهم الإستهلاكية بسرعة وسهو  السياحفي الواقع أصبح ، ونيالشفهي الإلكتر 

، Facebookنظر ا لأن المحتوى الذي یتم إنشاؤه على الشبكات الإجتماعية )، و مع عدد متزاید من الأشخاص
Instagram،Twitter ،Snapchat  ،Pinterestومنصات التعليقات ) (TripAdvisor ،

HolidayCheck)  أعضاء المجتمع ف ،ن "شركاء" أو "منتجین مستهلكین"مشتق من المحتوى الذي ینشره أعضائه فإنهم یصبحو
ُنشئون المشتركون( یدعمون أیض ا قراراتهم كمستهلكین في المحتوى الذي ینشئه الآخرون وبالتالي یتولون دور 

أثناء إنشاء المحتوى )الم
 تالمدونا ،(TripAdvisor)   المراجعات ،( (Lonely Planetتعد المجتمعات الإفتراضية مثل، و بشكل كاملالمستهلكین 

(Tumblr) ،( الشبكات الإجتماعيةFacebook ،LinkedIn)، أدوات مشاركة الوسائط (YouTube) ي والویك
(Wikipedia)   كلها أمثلة على التنسيقات التي يمكن أن یكون المحتوى الذي تم إنشاؤه بشكل مشترك تمت مشاركتها بواسطة

 من المستهلكین الأجيال الجدیدةفعلى أنه حسن السمعة وذو مصداقية عالية،  السائحینُظر إلى المحتوى الذي ینشئه و المستخدم، 
 ها أعضائهم ومجموعاتهم المرجعية ویعملون في نفس الوقت كمولدین نشطینمتقبلة بشكل خاص وعرضة للمعلومات التي یشارك

بر الإنترنت في ضوء الأهمية المتزایدة للمصادر عتراجعت التوصية التقليدیة للأصدقاء والعائلة وتجدر الإشارة إلى أن  ،للمحتوى
شاط نظر ا لتأثیره على عمليات إتخاذ القرار جذب هذا الن ، حيثلدعم إتخاذ قرارات المستهلك خاصة في مجال السفر والسياحة

ا من الممارسین والأكاديميین على حدٍ  المؤسسات السياحيةوتشكيل صورة  والعلامات التجاریة والوجهات السياحية إهتمام ا متزاید 
من قبل الكلمات الشفهية الإلكترونية هي ممارسة مستخدمة على نطاق واسع  فإن  Yoo و  Gretzelوفق ا لـف ،سواء

عة التجریبية وغیر أن الطبي ، كمانشاط إتخاذ القرارعلومات التي يمكن أن تدعم المستهلكین في صناعة السياحة ولا سيما مشاركة الم
والعلامات التجاریة  والمؤسساتفي تشكيل صورة الوجهات السياحية  الكلمة الشفهية تعزز دور الملموسة للمنتجات السياحية

ة والمخاطر تؤكد الطبيعة غیر الملموسة للتجربة السياحيوكذلك  ،قطاع وفي دعم عمليات إتخاذ قرارات المستهلكالعاملة في هذا ال
الكلمات الشفهية افة إلى أن بالإض ،المرتفعة المتصورة المرتبطة بالتسوق على الدور الذي یلعبه المستهلكون في السياحة والضيافة

ل خاص على القضایا المتعلقة بجودة الخدمة وصورة الوجهة والسمعة ومشاركة الخبرات بشكتركز  في هذه الصناعة الإلكترونية
شاؤها ومشاركتها سلبية( التي تم إنية و والتنقل وهي معترف بها كأحد أهم أدوات الإتصال في شكل مراجعات عبر الإنترنت )إيجاب

  (Guerreiro, Viegas, & Guerreiro, 2019, pp. 241-242) من قبل العملاء أنفسهم.
 مساهمة المدونات في تطوير الخدمات السياحية. - سادسا

ا للسياح للحصول على نصائح السفر وإقتراحات من موردي السياحة، إذ  أصبحت المدونات مصدر معلومات مهم جد 
أن التقييمات تلعب دور ا مهم ا في عملية التخطيط للرحلة لأولئك الذین یقرؤونها بنشاط، فهم یقدمون الأفكار ويجعلون القرارات 

يها، یزیدون الثقة عن طریق تقليل المخاطر مما یسهل تصور الأماكن التي ستكون فأسهل ویضيفون المتعة إلى عملية التخطيط و 
فعند قراءة تجربة السفر ومشاركتها من خلال مدونات الویب فإن هذا يخلق أیض ا الرغبة في السفر وزیارة نفس الوجهة، وفي المقابل 

ا من الإهتمام لمدونات السفر عبر الإ ق نترنت من أجل التواصل مع عملائها وتعزیز ولائهم، خلتولي المؤسسات السياحية مزید 
الإهتمام والجاذبية لمنتجاتها، إجراء أبحاث سوقية مجانية وموثوقة وفي الوقت المناسب حول تفضيلات السياح، وإعطاء الملاحظات 
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أصبحت أدوات مهمة  ونات الویبوالحفاظ على الإتصال بالسياح الحاليین والمحتملین بطریقة شخصية وغیر رسمية للغایة، إذن مد
ا تؤثر على البحث عن المعلومات نظر ا لأن روابطها ومحتواها )باستخدام الكلمات الرئيسية بإنتظام( وشعبيتها تؤثر على تصنيف  جد 

لمدونة، االمؤسسة على محركات البحث، وتجدر الإشارة إلى أنه بالرغم من تحسین محرك البحث من المهم للغایة التعامل مع محتوى 
إذ يجب أن تكون منشورات المدونة مضغوطة وذات صلة وغنية بالمعلومات نظر ا لحقيقة أن المدونة التي یتم تحدیثها بإنتظام قد 

التجاریة السياحية من خلال بناء مجتمع من القراء وعن طریق زیادة عدد مصطلحات البحث التي قد  للعلامةتساعد في الترویج 
التدوین إحدى طرق الترویج التي تعتبر غالبا یعد كما   ،(Ráthonyi, 2013, pp. 108-109) وقعتجلب الزوار إلى الم

المؤسسات السياحية المدونات قادرة على ربط  رة إلى أناوتجدر الإش ،ا غیر مكلف مقارنة بالإعلان التقليدينشاطا تسویقي
سيثق  حيث ،العلامة التجاریة وغرس الثقة مع العملاء من خلال التدوین حول الموضوعات ذات الصلة بالقراءالعملاء وتطویر ب

وار على  أن بعض المؤسسات السياحية شجعت الز  نجد بالنظر إلى مزایا التدوینو  ،العملاء في المدون كمصدر للمعلومات الموثوقة
ية فيما قفآت مثل الخصومات والقسائم ومع ذلك فقد خلق هذا معضلة أخلاكتابة إدخالات أو تعليقات على مدوناتهم مع مكا

ور إلى لاحظ العدید من الباحثین أن التدوین فعال في تحسین تصنيفات محرك البحث وزیادة حركة المر یتعلق بمصداقية المحتوى، كما 
لك إقترح بعض علاوة على ذ أو الوجهات، احيةموقع المؤسسة السياحية وبالتالي زیادة المبيعات عبر الإنترنت للمؤسسات السي

مضافة للسياح إما في شكل قصص مثیرة للإهتمام ومعلومات داخلية فریدة وفرص توفیر العلماء أن المدونات يجب أن تقدم قيمة 
  (Leung , Law , van Hoof , & Buhalis , 2013, p. 11) التكاليف لجعلهم یزورون المدونة ویساهموا فيها.

  .في تطوير الخدمات السياحية المؤثرون الرقميونمساهمة  - سابعا
الأفراد المختلفین أثیر تد المجتمع یثیر قضية من خلال الدور النشط لأفرار الكلمات الشفهية الإلكترونية نتشاالتطور وإ في ظل

لغایة تجمع المعلومات ل وهناك مجموعة أولية نشطة ليس متساوی ا عبر أعضاء الشبكة التأثیر في الواقع ،على شبكة إجتماعية معينة
سم قادة ء هذه المجموعة الأولية عموم ا بإیشار إلى أعضاو  ،جتماعيجميع المستویات الأخرى للنظام الإمما یؤثر على  وتنشرها
يا ف القرن الماضي مع دراسات رائدة في جامعة كولومبجتماعية إلى منتصحث حول هذا الموضوع في العلوم الإیعود الب، و الرأي

 الذین تم تعریفهم على أنهم أفراد ( وجود قادة الرأي1944) سنةGaudet و Berelson و Lazarsfeldحيث حدد 

على التأثیر لدیها القدرة و قيادة غیر مرئية تقریب ا وغیر واعية بالتأكيد على مستوى شخص لآخر بطریقة قریبة وغیر رسمية  يمارسون
صداقية ، إذن القيادة لا إرادیة وغیر مرئية وغیر واعية تقوم على علاقات الثقة والمعلى الآخرین فيما یتعلق بالسلوك والآراء والمواقف

حول لدراسات ا أجریت معظمو  ،يمارسون تأثیرهم شخصي ا ومباشر ا ا في مجموعات صغیرة وغیر رسميةموجودین عموم   قادة الرأيو 
بتعميم هذا  (2003)سنة  Berryو  Kellerقام حيث  وخاصة في مجال العلوم السياسيةفي المجال الأكاديمي لموضوع هذا ا

، تصویت، وأین یأكل التسعة الآخرین بكيفية الأكثر الكتب مبيع ا بعنوان "المؤثرون: أمریكي واحد من بین عشرة يخبر فيالمصطلح 
 ین والأكاديميینخم ا بین المهنيجتماعيین ز إكتسبت نظریة المؤثرین الإ والشبكات الإجتماعيةمع ظهور الإنترنت ، و "وماذا یشتري

 وبالتالي قبل المتابعین معترف به من ي هو مدافع عن العلامة التجاریة وخبیر ورائد في مجالهالمؤثر الرقم، فوخاصة في صناعة السياحة
من  ربأنهم نوع جدید ومستقل من المؤیدین الذین یشكلون مواقف الجمهو  فإن المؤثرین الرقميین هم قادة رأي یصفون أنفسهم
فهوم يجد هذا الم، و جتماعية التي ینشرون من خلالها المحتوى الذي تم إنشاؤهخلال المدونات والتغریدات وإستخدام الشبكات الإ
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، من بین آخرین رد الإستهلاك وذوي التأثیر والمؤثفي الأدبيات تعبیرات أخرى وهي القائد والقائد غیر الرسمي وقائد المعلومات وقائ
، والتي غالب ا ما تجتماعية عبر الإنترنن خلال المنشورات على الشبكات الإیتمثل دورهم في التأثیر )تأیيد( سلوك متابعيهم مو 

ل التواصل بین لامن خؤثر هؤلاء الأفراد على سلوك وقرارات المستهلكین الآخرین ، یتستند إلى تجارب المستهلك الخاصة بهم
ین إلى مؤثر مع یستمع المجتمع الذي، وتجدر الإشارة إلى أن ، كما یصبحون نقاط ا مرجعية لأولئك الذین یرتبطون بهمالأشخاص

ضح هذا الإتجاه بشكل متزاید یتو  ،، ویؤثر المحتوى الذي ینتجه المؤثر في النهایة على بعض خيارات المستهلكیكون مخلص ا له أو لها
، قل فعاليةمن الإعلانات بشكل یومي مما يجعل التقنيات التقليدیة أ المزید، حيث یواجه المستخدمون  إتصالات العلامة التجاریةفي

ل تدخلا  دیدة وأقإيجاد طرق جو  ا التطورات التكنولوجيةستفادة المسوقین الرائدین من الفرص الجدیدة التي أوجدتهمما یؤدي إلى إ
بتجنيد  المؤسساتقوم ت ثیرها المعترف به على المتابعیننظر ا لتأ لذلكبما في ذلك من خلال المدونات،  كینللوصول إلى المستهل

على الشبكات  لرأيمن طرف قادة ا المحتوى ومشاركتهأصبح إنشاء ، وبهذا جتماعيین بشغف لتأیيد علاماتهم التجاریةالمؤثرین الإ
بیر في جتماعي المتاحة إلى تغيیر كوسائل التواصل الإ نتشار منصاتأدى إفلقد  ،ة جانب ا مهم ا من جوانب السياحةجتماعيالإ

عام ساهمت الشبكات  بشكل، مات وتقييمها وتصنيفها وشرائها وإستهلاكها في هذا القطاعطریقة بحث الأفراد عن المنتجات والخد
تماعية بشكل فعال جالإتصال التي توفرها الشبكات الإتؤثر طرق كما السائح،  جتماعية في تغيیر عملية صنع القرار من قبل الإ

 ,Guerreiro, Viegas, & Guerreiro) من الحاجة أو الرغبة إلى الشراء الفعلي. السياحعلى "الرحلة" التي یقوم بها 
2019, pp. 242-243) 

 .الإلكتروني وتطوير الخدمات السياحية: العلاقة بين الموقع الثالثالمطلب 
م العناصر في الترویج تمثل أحد أهفي الوقت الحالي تعتبر المواقع الإلكترونية كمخزن للمعلومات حول المنتجات السياحية، و 

للمؤسسة ن النجاح موكل ذلك بهدف تحقيق أقصى قدر  ،لتطویر وفق ا للإتجاهات المعاصرةالناجح للعرض السياحي وتحتاج إلى ا
عمل بمثابة مكان تعد مصدر ا مهم ا للمعلومات التي ت ي، وفي المقابل فإنهاستوى العالمالمعلى  وتمكينها من المنافسة حتى السياحية

 مخصص لمساعدة السائح على إتخاذ القرارات.
 أهمية المواقع الإلكترونية في المجال السياحي. - أولا

ب أن تصبح أقل إعتماد ا على كتيبات التسویق وبدلا  من ذلك يجب أن تركز أن المؤسسات السياحية يج Tarlowیؤكد 
أن نسبة متزایدة من مستخدمي الویب یشترون عبر الإنترنت مما یعني أن حصة أكبر  Kimعلى التكنولوجيا المتقدمة، ویؤكد 

ة بتكلفة جعل الشراء متاح ا لأعداد كبیر وأكبر من سوق السياحة ستكون عبر الإنترنت، والفكرة هي أن الإنترنت توفر إمكانية 
إلى أن الإنترنت توفر وصولا  أفضل للمعلومات حول الخدمات السياحية  Woodsideو  Dionمنخفضة نسبي ا، ویشیر 

، (Bastida & Huan, 2014, p. 168) مقارنة بالبدائل الحالية وتكون ملائمة إذا تم تنظيم مواقع الویب بشكل مناسب
ومن هذا المنطلق فإن صناعة السياحة هي صناعة كثيفة المعلومات وجميع الجهات الفاعلة المرتبطة بها تعتمد بشكل كبیر على 

ذا ه المعلومات من أجل التسویق والإدارة المناسبین لهذا العمل، وتعد مواقع الویب هي الوسيلة الأولى والأهم لتوفیر المعلومات في
المجال وتلعب دور ا مهم ا للغایة عندما یقوم السياح للتخطيط وتحدید مسار سفرهم ولذلك فإن أهمية المواقع السياحية في مجال 
الأعمال السياحية تعتبر عنصرا  لا غنى عنه، حيث یرى الباحثین أنه نظر ا لأن الإنترنت لدیها القدرة على توزیع كمية كبیرة من 
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ا للمعلومات، فقد أدى  معلومات الوسائط المتعددة عبر مسافات طویلة على الفور فقد أصبحت مواقع الویب أدوات مهمة جد 
إستخدام الوسائط المتعددة في مواقع الویب إلى تحسین فعالية وكفاءة عرض المعلومات ونشرها من خلال القنوات الإلكترونية 

د ميمات الجذابة أمر ا مهم ا لإبقاء الزوار یتدفقون على مواقع الویب، وقكما یعد إستخدام الوسائط المتعددة والتص بشكل كبیر،
أدى دمج الإنترنت مع التجارة الإلكترونية إلى فتح نطاق واسع وضخم للسائحین لشراء منتجاتهم وخدماتهم، حيث تقوم 

المستخدمین  ساعدها على جذب إنتباهالمؤسسات بدمج تطبيقات الأعمال الإلكترونية كجزء أساسي في مواقعها الإلكترونية مما ی
 ,Shrestha, Wenan, Rajkarnikar, Shrestha , & Jeong) والسماح لهم بشراء المنتجات والخدمات

2021, p. 67)عتبار لإصنع قرار السائح وصورة الوجهة، مع وضع ذلك في ا ، علاوة على ذلك تؤثر المواقع الإلكترونية على
تستخدم المؤسسات السياحية مواقع الویب لترویج منتجاتها للمستهلكین حتى یتمكنوا من الوصول إلى هذه المعلومات في أي 

وقت، ویتأثر السياح بشكل كبیر بالمعلومات المتوفرة على المواقع الإلكترونية وخاصة المعلومات الواردة في التعليقات  مكان وفي أي
 أدلى بها السياح الأخرون، وتعزز هذه التعليقات إنشاء الثقة لدى السياح أثناء عملية إختيار وجهة سياحية أو المراجعات التي

 , Arman , Hussain, Mari , & Aftab) وذلك لكون السياح يميلون إلى الثقة بالمراجعات التي نشرها أقرانهم.
2022, p. 180) 

  .العوامل المؤثرة على فعالية المواقع السياحية - ثانيا
 & Gupta) هناك عدة عوامل تؤثر على فعالية الموقع الإلكتروني للمؤسسة السياحية، نذكر أهمها فيما یلي:

Utkarsh, 2014, pp. 160-161)  
تلعب المعلومات دور ا مهم ا في عملية صنع القرار لدى السياح وتعد أحد الدوافع الأساسية لزیارة الموقع جودة المعلومات:  -1

الأبعاد ف ،مصممة بشكل جيدمنة و أن تكون أعما یبحث عنه السياح وفي الوقت المناسب و  صلةذات لذلك يجب أن تكون 
لا تؤثر لاوة على ذلك وع وقيت والإكتمال والإيجاز والموثوقية والفهم،الدقة والإتساق وحسن الت تتمثل فيالهامة لجودة المعلومات 

 الإلكترونيةواقع المر إلى نظیحيث ، بل تؤثر أیض ا على عملية إتخاذ القرار فحسب المعلومات على تصور السائح لجودة موقع الویب
 .وتعد جودة المعلومات أمر ا ضروری ا لتطویر مواقع ویب فعالة مصدر مهم للمعلومات على الإنترنتعلى أنها 

دید من ستخدامه من قبل الع، وقد تم إستخدام عاملا  مهم ا في تحدید جودة الموقعتعتبر سهولة الإستخدام: هولة الإس -2
 ،تساق والبنية المنطقيةلإالتنقل واإمكانية الوصول و ستخدام وتتضمن سهولة الإ ،الباحثین كعامل رئيسي في تقييم المواقع السياحية

والتي  هولة التصفحالمستخدم سیفضل و  ،یتوقع زائر الموقع دائم ا أن تكون المعلومات المطلوبة متاحة ویسهل العثور عليهاحيث 
ية الزیارة المتكررة زیز نإلى تعیؤدي هذا العامل ، وتجدر الإشارة إلى أن یقضي المزید من الوقت على الموقع الإلكتروني تؤدي إلى جعله

 .نظر ا لسهولة الوصول للسياح
 ،ععلى مواقع الویب من خلال البيانات الموجودة على الموق السياحیتم تقييم الخصوصية والأمان لدى الأمن والخصوصية:  -3

عن سياسات الخصوصية والأمان لموقع الویب والتي تتراوح بین نوع المعلومات التي یتم جمعها عن طریق موقع  السياحیبحث حيث 
  بيانات الخصوصيةبية فيتم العثور على علاقة إيجا ،الویب وسياسات مشاركة المعلومات الخاصة بهم وميزات مثل حمایة كلمة المرور

على نية  رؤثوینية السائح في مشاركة معلوماته الشخصية یعزز موقع الویب الآمن ف ،حتمال الشراء من مواقع الویبالأمان وإو 
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مام ا بقضایا الأمان هت، وتجدر الإشارة إلى أن زیادة معرفة المستهلك تدفعه ليصبح أكثر إالشراء لدى المستهلك من موقع الویب
 .والخصوصية على مواقع الویب

المكونات أما  ،عامل مهم لتقييم موقع الویب كما أنهاستعداد دعم العملاء لتقديم خدمة سریعة  الإستجابة هي إالإستجابة:  -4
، یساعد موقع بوتوفیر المعلومات في الوقت المناس فهي إمكانية وصول ممثل الخدمة والرد على البرید الإلكترونيستجابة المهمة للإ

مر الذي الأ ینلتصال للسياح المحتمالبيانات ذات الصلة وإنشاء نقطة إستفسارات الزوار وجمع الویب سریع الإستجابة في حل إ
 تخاذ القرار السياحي.يمكن أن یؤثر بدوره على إ

تصميم مواقع تؤثر رسومات الصور و  ، حيثفي المواقع السياحية تكون الجاذبية البصریة ذات أهمية كبیرةالمظهر المرئي:  -5
یعد المظهر المرئي في مواقع السياحة ضروری ا لتوصيل جاذبية الوجهة من خلال الألوان و  ،الویب على تصور السائحین للوجهات
يمكن أن كما   ،ياحيةالس المؤسسةتؤثر هذه الرسومات المرئية والعروض التقديمية على صورة و  ،والرسومات والصور ومقاطع الفيدیو

 الموقع مرة أخرى.ختيار السائح لزیارة ر العرض المرئي السيئ سلب ا على إیؤث
 تفضيلات المستخدم لمواقع السياحة الإلكترونية. - ثالثا

المستخدم بشكل أساسي على أربعة عوامل تتمثل في المحتوى الفعلي للموقع، سهولة الإستخدام العامة لجميع  تعتمد تجربة
ة أو العناصر ذات الكواليس، العلامات التجاری مكونات الموقع وميزاته، الوظيفة التي تشمل العمليات والتطبيقات التقنية وما وراء
 الصلة بالجمالية والتصميم المتوفرة على موقع الویب، والجدول الموالي یبین ذلك.

 .تفضيل المستخدم لمواقع السياحة الإلكترونية (:08جدول رقم )ال
 العوامل ذات المعنى المتشابه ات المستخدمخيار 

سياحة والمتاحة على موقع إلكتروني لل المحتویات: جميع المواد المنقولة
 الإلكترونية

 المحتوى، الإرتباط، المظهر -
 سهولة في الإستخدام -

 قيمة الترفيه -
 الموثوقية وقابلية النقل -

الية لدعم أهداف سهولة الإستخدام: مزیج من الكفاءة والفع
 المستخدم ومهامه

  إستخدام -
 المنفعة -

 سهولة الإستخدام -

  البنية - فيةيات المتوقعة في الواجهة الخلالوظيفة: جميع العمليات والسلوك
 الوظائف -

العلامة التجاریة: الإدارة الذكية والإستراتيجية والإبداعية لجميع 
العناصر المميزة لهویة العلامة التجاریة )الملموسة أو غیر الملموسة( 

ة وشاملة مميزة وملائمالتي تساهم في بناء وعد وتجربة علامة تجاریة 
 ومستدامة بمرور الوقت

 البحث والمعلومات -

 (Vila, González, Vila, & Brea, 2021, p. 20 ) المصدر:
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 شرحها فيمایلي:خر، وسنقوم بإلكتروني على آقع سياحي المستخدم مو  یبین الجدول أعلاه أربعة عناصر یفضل من خلالها
يجب أن یوفر الموقع معلومات عالية الجودة وتكون مثیرة للإهتمام وصحيحة ومحدثة وإبداعية ومسلية : محتوى موقع الويب -1

 (Bonjisse & Morais, 2017, p. 04 ) للمستخدم.
الإنترنت مع إستراتيجيات التسویق وخدمة الزوار، هو دمج أنشطته عبر  الهدف من الموقع الإلكتروني سهولة الإستخدام: -2

إلكتروني ناجح يجب على المصممین الإلتزام بمعاییر مواقع الویب الناجحة، حيث أشارت العدید من  فمن أجل إنشاء موقع
خدام تعد تالدراسات إلى أن تصميم الموقع الإلكتروني وخاصة سهولة إستخدامه له أهمية قصوى لموقع ویب ناجح، فسهولة الإس

سمة الجودة التي تقيم مدى سهولة إستخدام واجهة المستخدم، تشیر كلمة سهولة الإستخدام أیض ا إلى طرق تحسین سهولة إستخدام 
موقع الویب في مرحلة التصميم، وهذا یعني أن سهولة إستخدام موقع الویب لا تتعلق فقط بكيفية التأكد من أن كل شيء على 

أیض ا إلى أن سهولة الإستخدام تحتوي  Nielsenا بمدى سرعة وسهولة إستخدام الزوار للموقع، أشار الموقع یعمل ولكن أیض  
على مكونات متعددة ترتبط عادة بخمس سمات بما في ذلك سهولة التعلم وسهولة الإستخدام وقابلية التذكر وإنخفاض معدلات 

 (Qi, Law, & Buhalis, 2008, p. 184) الخطأ ورضا العملاء.
فإن وبالتالي  ،غیر مباشر من خلال الفائدة المتصورة للموقع هناك تأثیر لكن : ليست مؤشر ا مباشر ا على نوایا السفرالوظيفة -3

أن  السياحتوقع ی ، إذویشجعهم على المشاركة ویلتقط المعلومات حول تفضيلاتهم العملاء هتمامموقع الویب الناجح يحظى بإ
 .تكون مواقع الویب غنية بالمعلومات وتفاعلية وجذابة، وتعتمد الوظيفة بدورها على فائدة موقع الویب للمستخدمین

إذا تم إستخدام مفهوم العلامة التجاریة في مجال التجارة الإلكترونية فإنه یشیر إلى عملية تحویل موقع الویب  العلامة التجارية: -4
لمستخدم، یعطي صورة واضحة للمؤسسة السياحية من خلال المعلومات المقدمة وطریقة تقديمها وتجربة المستخدم إلى تجربة فریدة ل

في مجال السياحة ف ،تعتمد العلامة التجاریة للمواقع على جميع التفاعلات بین المؤسسة والمستخدم في بيئة الإنترنت ، حيثللموقع
على  السياحتمد قد یعف ،مرساة معرفية يمكنها طمأنة العملاء الذین یواجهون عدم اليقینعبارة عن  التجاریة الإلكترونية العلامة

 & ,Vila, González, Vila ) .الغیر المتوفرةأسماء المؤسسات أو العلامات التجاریة الموثوقة كبدیل لمعلومات المنتج 
Brea, 2021, p. 21) 

يجب أخذ كل هذه الجوانب في الإعتبار عند إنشاء موقع ویب للترویج السياحي، حيث أصبحت عموما يمكن القول أنه 
هذه الجوانب ذات أهمية متزایدة في مجال الإتصالات، حيث أدى تطور التقنيات الجدیدة إلى تصور المواقع الإلكترونية للمؤسسات 

 ن تلقاء نفسها وكأدوات قویة للوصول إلى المستخدمین.السياحية على أنها بطاقات عمل تتواصل م
 جودة الموقع الإلكتروني السياحي. – رابعا

أدى النمو الكبیر في التجارة الإلكترونية على مر  یرتبط تحقيق نتائج جيدة إرتباطا مباشرا بمستوى جودة التطبيقات، فقد
السنین إلى إثارة العدید من الأسئلة حول الروابط بین جودة موقع الویب ورضا العملاء والثقة والولاء، علاوة على ذلك أصبحت 

مما أدى إلى ضرورة بذل  نت،مواقع الویب هي قناة الوصول الرئيسية عندما یتعلق الأمر بالتسوق عبر الإنترنت والخدمات عبر الإنتر 
جهود كبیرة تهدف إلى ضمان قابليتها للإستخدام وسهولة الإستخدام وجودة الخدمة التي تمثل العامل الرئيسي لموقع سياحي ناجح 



العلاقة بين التسويق الإلكتروني وتطوير الخدمات السياحية                         الفصل الثالث            

153 
 

من حيث نتائج الأعمال وكذلك من حيث جذب السياح والإحتفاظ بهم، حيث تمثل جودة الموقع الإلكتروني مفتاح تحقيق النجاح 
 (Milojica, 2019, p. 87) لقدرة التنافسية في صناعة السياحةوا

تبارها طاق واسع في العقد الماضي وتم الإعتراف بها بإععلى ن بالمؤسسات السياحيةتمت دراسة جودة موقع الویب الخاص 
مؤهل المؤسسة السياحية بيجب أن یكون موقع الویب الخاص  السياحة،ء مواقع الویب المتعلقة با في تقييم أداالموضوع الأكثر شيوع

من خلال ة السياحية بالمؤسسوبالتالي یتم قياس فائدة موقع الویب الخاص  ،وغني بالمعلومات وسهل الإستخدام وفعالوجيد الأداء 
خدام رضا العملاء يمكن أن یتأثر بوظيفة موقع الویب وسهولة الإستحيث أن  ستخدام،فعالية أدائه من حيث الوظيفة وسهولة الإ

توصف بأنها و  ذي یساهم في فائدة موقع الویب،تعد وظيفة موقع الویب هي العنصر الأكثر أهمية الو  مما یؤثر على نية الشراء،
ورة بتقييم العدید من المقالات المنشقامت كذلك   ا،ومميزاته المؤسسة السياحيةقدرة موقع الویب على توفیر معلومات شاملة عن 

أهمية في تحدید رغبة  هول ستخدام موقع الویب أمر هامسهولة إ بالسياحة وخلصت إلى أنمحتوى وميزات المواقع الإلكترونية المتعلقة 
عظم المستهلكین متساهم سهولة الإستخدام بشكل كبیر في الجاذبية العامة لمواقع الویب لأن  ستخدام الموقع، حيثالمستهلك في إ

 ,Shanshan, Law , & Buhalis) .یتركون موقع الویب عندما يجدون صعوبة في التنقل أو البحث عن المعلومات
2017, pp. 03-04) 

 لكتروني في تطوير الخدمات السياحية.الموقع الإمساهمة  - خامسا
 التجاریة في أوائل التسعينيات لاحظ العدید من الباحثین إمكانات شبكة الویب العالمية فيمنذ إطلاق تطبيقات الإنترنت 

مجال الأعمال التجاریة ودعوا إلى دمج الإنترنت في صناعة السياحة، لقد أدى التطور السریع لتكنولوجيا المعلومات بشكل عام 
ياحة، إنها أداة نترنت بمثابة أداة تسویقية فعالة في مجال السوالإنترنت بشكل خاص إلى تغيیر صناعة السياحة بشكل كبیر، فالإ

مهمة لكل من المؤسسات السياحية والسياح لنشر المعلومات والتواصل والشراء عبر الإنترنت، إذ أن النمو السریع في عدد 
ا، حيث تتبنى هذه التكنولوجيمستخدمي الإنترنت والمعدل المتزاید للمعاملات عبر الإنترنت یقدم دليلا  واضح ا على شعبية 

المؤسسات السياحية الموجهة نحو العملاء والتي تعتمد على معلومات مكثفة نماذج الأعمال الإلكترونية بشكل متزاید لتحقيق 
صول لحأهدافها التنظيمية وبالتالي أصبح الحفاظ على موقع ویب فعال أمر ا حيوی ا للأعمال التجاریة لتعزیز علاقاتها مع العملاء وا

شهد التسویق عبر ، وعلاوة على ذلك (Law, Qi, & Buhalis, 2010, p. 297) على شريحة أكبر من السوق
الإنترنت تطورا  هائلا  تحول أیض ا إلى طریقة مربحة لتحقيق إجراءات التسویق، فهناك قدر هائل من المعلومات السياحية يمكن 
الوصول إليها عبر الإنترنت كحجوزات الإقامة والسفر والتفاهم وتكلفة التذاكر والحزم، حيث یتم تجميع هذه المعلومات السياحية 

بطرق مختلفة لتناسب إحتياجات السياح المتنوعة، على أي حال غالب ا ما یتم جلب العملاء من خلال هذه المقایيس الهائلة  ودمجها
للمعلومات التي يمكن الوصول إليها على الویب، ولكن بهذه الطریقة لا يمكنهم بشكل عام العثور على ما يخططون لإكتشافه 

لمؤسسة السياحية على الویب أكثر سهولة ومرونة وتفاعلية، إذ سيوفر السهولة للسياح لذلك هناك حاجة إلى أن یكون موقع ا
أثناء إستخدام الموقع وإختيار الخطط ویرضي العملاء ویزید من الأداء، ومع ذلك فإن جودة الموظفین هي أیض ا ذات أهمية حيث 

ونة والتفاعلية لتالي تعد إمكانية الوصول إلى موقع الویب والمر یلعب تحسین جودة خدمات الموظفین دورا كبیرا في إرضاء العملاء، وبا
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 وجودة خدمات موظفي سلسلة التورید أكثر أهمية لتسهيل سلسلة التورید في المؤسسة السياحية والتي تعزز أداء صناعة السياحة.
(Roespinoedji, Mulyati, Istambul, & Norhisham , 2019)  

أصبحت مواقع الویب مصادر معلومات أساسية وقنوات توزیع لجميع جوانب صناعة السياحة، فالمؤسسة السياحية بحاجة 
إلى التعرف على كيفية تصميم وصيانة موقع ویب جذاب يمكنها من منافسة المؤسسات الأخرى، أكثر من ذلك يجب أن تكون 

وهو أمر ضروري وإلا سينتقل المستخدمون إلى منافس  إليها وذات مصداقيةالمواقع السياحية سهلة الإستخدام ويمكن الوصول 
لأن الإنطباعات الأولى طویلة الأمد، وتجدر الإشارة إلى أن التبسيط في تصميم موقع الویب يمكن أن یولد تأثیر ا إيجابي ا بشكل  آخر

تطبيقات السياحة  المعلومات وتحسین مستوى الرضا عنمدهش على العملاء، وتجدر الإشارة إلى أن للویب الدلالي یتيح تخصيص 
في نظام خبیر للكشف عن الإحتيال في معاملات التجارة الإلكترونية  الإلكترونية ويمكن أیض ا إستخدام قواعد الویب الدلالية

 ات الإتصال الخاصة بهمتحليل المشاعر بناء  على تهدید السياحية، بالإضافة إلى ذلك يمكن التنبؤ بمشاعر المستخدم بإستخدام
(Xiang , Fuchs, Gretzel , & Höpken, 2022, p. 30) یعد  تصميم الموقع الإلكتروني، وعلاوة على ذلك

عاملا أساسيا لضمان واجهة جيدة يمكن أن تلبي إحتياجات السياح ولهذا السبب يجب على المؤسسات السياحية ضمان 
ات جيدة للبقاء في الأسواق التنافسية عبر الإنترنت، ويمكن أن تؤدي تصميمات المواقع الإلكترونية إلى مستویات أعلى تصميم

من رضا العملاء وبالتالي زیادة نوایا الشراء عبر الإنترنت، ووفق ا لما سبق يجب أن تسهل المؤسسة السياحية تنفيذ الأهداف بحيث 
ربة المستخدم مرادفة لقابلية الإستخدام والتصميم المرتكز على المستخدم، ومع ذلك فإن هذا تقدم جودة نفعية حيث تكون تج

المنظور غیر كافٍ لأنه یستبعد الأهداف التي یسعى المستخدمون وراءها أثناء تفاعلات الویب والتي تتطلب جودة المتعة كما يمكن 
ة أمر حيوي ة أو خدمة معينة وشرائها بسهولة، فتجربة المستخدم الإيجابيتحقيقها عندما یكون المستهلك قادر ا على العثور على سلع

للنجاح التجاري، وعلاوة على ذلك فعندما تصمم المؤسسة السياحية موقعها الإلكتروني يجب أن تدرك أن العملاء یرغبون في 
ى المؤسسات بة الشراء لذلك يجب علتحقيق أهدافهم من حيث إجراء عملية شراء مناسبة ولكنهم أیض ا یسعون للإستمتاع بتجر 

السياحية دراسة سلوكيات إستخدام العملاء للویب وتوفیر وظائف المتعة، فبمجرد تحقيق الجودة النفعية يمكن لبعد المتعة أن يميز 
وعموما يمكن القول أن الموقع الإلكتروني ، (Vila, González, Vila, & Brea, 2021, pp. 20-21 ) موقع الویب

عبارة عن منصة إتصالات توفر مجموعة من الفوائد، فبالنسبة للسائح یوفر معلومات حدیثة وموثوقة يمكن الوصول إليها من أي 
ا یسمح ممكان في العالم وفي أي وقت، كما يجعل من الممكن تخصيص المحتوى وفق ا للملفات الشخصية والإهتمامات واللغات، ك

بعدة وسائل للتفاعل عندما یتعلق الأمر بالرسالة والمرسل والمستخدمین الآخرین، في الواقع تم إعتبار التفاعل عاملا  رئيسيا  في 
جاذبية موقع الویب وقدرته على الإقناع، ومن الميزات المهمة الأخرى الإستخدام المناسب للصور وجودة المعلومات المقدمة والفائدة 

سة وسهولة الإستخدام، أما بالنسبة للمؤسسات السياحية یستلزم الموقع الإلكتروني تكلفة معتدلة يمكن التحكم فيها مع الملمو 
الأخذ في الإعتبار التأثیر الذي يمكن أن يحدثه، إذ یسمح بالتحكم الكامل في المعلومات ویتيح مراقبة المنتجات والخدمات 

تاحة ص التجربة السياحية التي تسعى إلى تقديمها، وبالمثل فهو يجمع كل المعلومات المالسياحية، علاوة على ذلك یسمح بتخصي
يجب على  Hymanو  Luna-Nevarezفي مصدر واحد ویوفر المعرفة بالطلب بإستخدام تحليل الویب، وكما قال 

تروني یعتبر الواجهة كون الموقع الإلكالمؤسسات السياحية إعادة تنظيم مواقع الویب الخاصة بها لسببین، یتمثل السبب الأول في  
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الرئيسية بین المؤسسة والسائحین المحتملین، إذ یعتقد مستخدمو الویب أن مواقع الویب هذه تمثل المؤسسات، أما السبب الثاني 
 ) یتمثل في أن مثل هذه المواقع تسمح للزوار بتقييم المنتجات والخدمات والتجارب التي تقدمها المؤسسة السياحية.

Fernández-Cavia & Castro, 2015, p. 169) 
عموما يمكن القول أن المواقع الإلكترونية تعمل كجسر مباشر بین المؤسسات السياحية والسياح، حيث تم تحدید العدید 

والحجوزات،  التفصيلية، إمكانية الوصول الفوري إلى الإستفساراتلمواقع الإلكترونية مثل إمكانية الوصول إلى المعلومات ل من المزایا
مساعدة السياح من خلال جعل المنتج ملموس ا بشكل أكبر في أذهانهم وهو مایساعد السياح على تحقيق نتائج أفضل في قرارات 

 Gupta) فرمنتجات أو خدمات السالسفر، كما یعمل محتوى المعلومات والصور والتفاعل على المواقع الإلكترونية كمحفز لشراء 
& Utkarsh, 2014, p. 05) المواقع الإلكترونية للمؤسسات السياحية لها تأثیر كبیر في عملية صنع، وتجدر الإشارة إلى أن 

یتأثر يث حة خاصة في الأسواق الخارجية، القرار للزوار لزیارة وجهة ما لأن الوضع الرسمي الذي یتمتعون به ینشأ المزید من الثق
ة العملاء بشكل كبیر بالصورة المنقولة وبالتصميم الإبداعي للصفحة الرئيسية للموقع الإلكتروني وسهولة التنقل، فالصفحات الرئيسي

لتكميلية التي توفر بل تلك التي تحتوي على مجموعة من الميزات ا تلك التي تحتوي على معظم الميزاتالأكثر فعالية ليست بالضرورة 
معلومات كافية لتمكین فهم واسع لمحتویات الموقع بأكمله، بشكل عام تساعد الصور الموجودة على مواقع السفر السياح المحتملین 

تج السياحي من أكثر فعالية في بيع المن في إتخاذ قرارات الشراء، وكشفت بعض الدراسات أیض ا أن الجمع بین النص والصورة كان
محتوى النص فقط، التكنولوجيا القائمة على الصور جنب ا إلى جنب مع الوحدات والوظائف الضروریة في الصفحة الرئيسية لموقع 

یعد إختصار بو المؤسسة السياحية تزید من جودتها، مما یلفت إنتباه العملاء بشكل مباشر ویثیر دوافعهم لزیارة وجهة سياحية، 
ا من إستراتيجيات التسویق الإلكتروني لأنه یقدم الكثیر من المعلومات لجمهور  الموقع الإلكتروني لـلمؤسسة السياحية جزء ا مهم ا جد 

 (Elton , 2013, p. 247) واسع بتكلفة منخفضة نسبي ا مقارنة بأساليب التسویق التقليدیة.
 .: العلاقة بين محركات البحث وتطوير الخدمات السياحيةالرابعطلب الم

التطبيقات و  المزید من الخيارات من خلال إظهار إمكانيات السفر وتوجيههم إلى مواقع الویب لسياحلالبحث تمنح محركات 
طرق أصبحت محركات البحث واحدة من أهم ال ونتيجة لذلك ،الخاصة بالموردین ووكالات السفر عبر الإنترنت لحجز رحلاتهم

ة الوصول إلى يلسياحا للمؤسساتقناة حيویة يمكن من خلالها  كونها  ، فضلا  عنالسياح عن المعلومات وتصفيتهاالتي یبحث بها 
  المحتملین.  العملاء

 أهمية محركات البحث في المجال السياحي. –أولا 

 البحث بصفة خاصة تعریف صناعة السياحة بعدد من الطرق المهمة، فمن ناحيةلقد لعبت الإنترنت بصفة عامة ومحركات 
ا على جانب بينم ،الطلب یعتمد معظم السياح على محركات البحث للبحث عن المعلومات كجزء من جهود التخطيط للرحلة

في الواقع  ،ر والإحتفاظ بهمكإحدى قنوات الإتصال الأساسية لـكسب الزوا  محركات البحثالعرض إعتمدت المؤسسات السياحية 
ستخدمها تي یصبحت واحدة من أهم القنوات التشیر التقاریر الصادرة عن إتحاد السفر في الولایات المتحدة إلى أن محركات البحث أ

یر الدراسات إلى بالإضافة إلى ذلك تش ،عبر الإنترنت في الولایات المتحدة للتخطيط لقضاء الإجازة السياحالغالبية العظمى من 
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 & , Xiang, Pan) أن توليد حركة المرور عبر الإنترنت إلى المواقع السياحية قد أدى إلى عدد كبیر من الحجوزات المباشرة
Fesenmaier, 2014, p. 04) في  أسلوب ا مهيمن ا بشكل متزاید نظر ا للكم الهائل من المعلومات المتاحة أصبح البحث، و

( المسافرین ٪64إستخدام السياح للإنترنت فعلى سبيل المثال وجد بحث أجرته جمعية صناعة السفر الأمریكية أن حوالي ثلثي )
عبر الإنترنت یستخدمون محركات البحث لتخطيط السفر، وأظهرت دراسة أخرى أن محركات البحث تعمل كمصدر أول 

الإنترنت للعائلات الأمریكية في سياق التخطيط للعطلات، كما قامت سلسلة من التقاریر التي أعدتها شركة  للمعلومات عبر
" بتوثيق أهمية محركات البحث من حيث توليد حركة المرور الأولية إلى المواقع السياحية، وعلى Hitwiseالأبحاث على الإنترنت "

سویق عمل بمثابة بوابة للمعلومات المتعلقة بالسياحة والسفر بالإضافة إلى قناة تهذا النحو أصبحت محركات البحث واجهة قویة ت
 ,Zheng & Ulrike) مهمة يمكن من خلالها للوجهات والمؤسسات السياحية الوصول إلى الزوار المحتملین وإقناعهم

2010, p. 179) ،فهرسة وتنظيم كميات هائلة من المعلومات فإنها تعد أداة قویة تمثل العالم ونظر ا لقدرة محركات البحث على 
الإفتراضي وبالتالي مجال السياحة، وأصبح دورها مهم ا بشكل متزاید في برامج التسویق عبر الإنترنت للمؤسسات السياحية، لذلك 

 (Marine-Roig, 2017, p. 04) تتمتع محركات البحث بإمكانيات كبیرة لتسهيل تخطيط السفر والسياحة.

 أشكال التسويق عبر محرك البحث. -ثانيا 

تم تطویر محركات البحث لتوفیر الوصول إلى كمية هائلة من المعلومات على الإنترنت عن طریق الزحف والفهرسة لقد 
ركات إلى خوارزميات فریدة، بشكل عام یعُرّف التسویق عبر مح والإسترجاع وتمثيل المعلومات ذات الصلة للمستخدمین إستناد ا

حات نتائج إلى الحصول على رؤیة لصف السياحية البحث بأنه شكل من أشكال التسویق على الإنترنت حيث تسعى المؤسسات
 ,Xiang) منها:محرك البحث من خلال وسائل مدفوعة أو غیر مدفوعة، وهناك عدة أشكال من التسویق عبر محرك البحث نذكر 

Pan , & Fesenmaier, 2014, p. 05) 

ین أي تحسین محرك البحث والذي یتضمن إستخدام الأساليب التي تساعد في تحس التقنيات القائمة على البحث العضوي: -1
تصنيف موقع الویب عندما یكتب المستخدم الكلمات الرئيسية ذات الصلة في محرك البحث، وتتضمن هذه الأساليب إنشاء 

 واقع أخرى. هيكل موقع ویب فعال، وتوفیر محتوى ویب مناسب، وإدارة الروابط الواردة والصادرة إلى م

 والذي یعني الدفع لشركات محركات البحث مقابل إدراج الموقع في قوائمها العضویة.  التضمين المدفوع:  -2

التنسيب المدفوع والذي یعني شراء مواقع العرض في منطقة القائمة المدفوعة لمحرك  ویسمى: الإعلان على محرك البحث -3
أكثر البرامج  Microsoft AdCenterو  Google AdWordsالبحث أو شبكة المحتوى الخاصة به، ویعد كل من 

 حيث یتم عرض قوائم المواضع المدفوعة على أنها "روابط إعلانية".  ،شيوع ا

أن المؤسسات السياحية تلعب دورا مهما من خلال ربط العرض والطلب على الإنترنت، ویتمثل  عموما يمكن القول
الهدف الأساسي في برامج التسویق للمؤسسات السياحية في ضمان توفر المعلومات ذات الصلة وإمكانية الوصول إليها من طرف 
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السياحية المؤسسات مر تستث ئح للإنترنت لتخطيط الرحلةالساستخدام فمع تحول البحث إلى وضع مهيمن في إالزوار المحتملین، 
  ،عبر الإنترنت لسياحابشكل كبیر في التسویق عبر محركات البحث بهدف تحسین فرصة زیارة موقع الویب الخاص بهم من قبل 

النقائص وتقديم دید تح فإن فهم فعالية برامج التسویق عبر محركات البحث الحالية له أهمية كبیرة لأنه يمكن أن یساعد في لذلك
عبر الإنترنت وإدراكه  ائحالسنطباع ام محركات البحث تأثیر كبیر على إستخدإتجاهات للتغيیر الإستراتيجي، كما يمكن أن یكون لإ

ى مستخدمي لمجموعة متنوعة من التقنيات للتأثیر ع المؤسسات السياحيةستخدم ، على هذا النحو تویبالوتقييمه العام لموقع 
 ,Xiang) حملات الروابط.محرك البحث بما في ذلك الإعلانات المدفوعة، العلامات الوصفية، تصميم محتوى صفحة الویب، 

Pan, & Fesenmaier, 2016, p. 01)  
 .مراحل إستخدام محرك البحث من طرف السياح - ثالثا

لفون حيث حاول باحثون مخت ،معقدة ةبالسياح لومات وإتخاذ القرار الخاصةفإن عملية البحث عن المع كما هو معروف
نموذج ا عام ا يمثل العمود الفقري للعدید من   Fodness and Murrayطورولقد  ه العملية والعوامل المؤثرة فيها،لتقاط هذإ

 Vogt and Fesenmaier 1998  ،Fesenmaier and Jeng 2000 ،Gursoy andالدراسات الإضافية )
McCleary 2004التي تبحث في العملية برمتها ) (Mitsche, 2007, p. 165)،  ا تشیر الأبحاث التي أجراهو

Fesenmaier  وXiang و Pan و Law لثلاث مراح يمكن وصفه في السياحث من قبل ستخدام محرك البحإلى أن إ ،
افة إلى أو تفضيلهم لأنواع مختلفة من المعلومات بالإض السياحستخدام ولى وهي شروط البحث المسبق إحيث تعكس المرحلة الأ

وهي عملية  انيةتصف المرحلة الث الإنترنت، بينما الفائدة المتصورة لأدوات السفر المختلفة أي أنواع مواقع الویب المتاحة على
تخاذ صلة من أجل إعلى المعلومات ذات الللتنقل عبر الإنترنت للعثور  السياحية التي یستخدمها ستراتيجيات الأساسالإ البحث

لتي یتم الوصول إليها من ا یتم من خلالها تقييم المعلومات ستراتيجيات بمثابة إطاراتتعمل هذه الإ رات السفر المختلفة، حيثقرا
م الأه ركات البحث،على التقييم العام لمحتركز  لثة أي تقييم ما بعد البحثالمرحلة الثا ، في حین أنستخدام محركات البحثخلال إ

وقف ل مولكن أیض ا تشكي لشامل أي راضٍ مقابل غیر راضٍ ستخدام لا تؤدي فقط إلى التقييم اأن هذه المرحلة من الإمن ذلك 
 خطيط الرحلةقبلي لمحرك البحث لتمستستخدام إعبارة عن عد هذه المرحلة تكما   ،ستخدام محرك البحث لتخطيط السفرتجاه إ

سویق قال إن الفهم المتعمق لهذه العلاقات ضروري لأن جهات التی رحلة الأولى في العملية الشاملة،وبالتالي فهي مرتبطة بالم
 , Xiang, Pan) .ختيار الفعلي لزیارة موقع الویبلتحویل بین رؤیة نتيجة البحث والإالمستهدفة تسعى إلى تحسین معدل ا

& Fesenmaier, 2014, p. 16)           

علت منه سریعة التطور وإمكانياته التقنية المتزایدة جمحرك البحث وطبيعته المتوسعة و ن إمكانيات عموما يمكن القول بأ
في هذا السياق و  السائح وعملية البحث عن القرار،ت ومجالا  مهم ا لمزید من البحث في فهم معلوما للسياحمصدر معلومات مهم ا 
ستراتيجيات البحث للمستخدمین من خلال مراقبتهم بتحليل إ DIETORECSهتمام ضمن مشروع قامت دراسة مثیرة للإ

اط قرار ونتيجة لذلك تم إكتشاف ستة أنم ،ستخدام وكالة سفر عبر الإنترنتة بهم بإأثناء البحث عن معلومات السفر الخاص
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 ,Mitsche) .ددة مسبق ا أو موجهة نحو التوصيةتوجه بحثهم إما على السعر أو الوجهة أو الإقامة أو الأنشطة أو مح تلفةمخ
2007, p. 02)  

 .متطلبات تطوير الخدمات السياحية من خلال محرك البحث - رابعا

التسویق عبر  ن خلالوتطویر خدماتها م فسةلتكون قادرة على المنا السياحيةلمؤسسة لالرئيسية التالية ضروریة  النقاطتعتبر      
  (Xiang, Pan , & Fesenmaier, 2014, pp. 20-22) :محركات البحث

أیض ا  الحاجة فهناك المحتملین لا یكفي، للسياحومات المعلحتياجات إن مجرد دراسة وفهم إ فهم إستعلامات المستخدم: -1
تختلف  بالإضافة إلى ذلك من المهم إدراك حقيقة أن الإستعلامات ،لهذه الإحتياجات إلى إستفسارات السياحإلى فهم كيفية ترجمة 

مع ف ا إلى ذلك،بة إستخدام الإنترنت ومذلك معرفة الفرد وخبرته ومرحلة إتخاذ القرار وتجر  على العدید من العوامل بما في إعتماد  
ن قبل لمستخدمة معبر الإنترنت ربط الكلمات ا للمؤسسات السياحيةيمكن  بتطویر الإستعلامات السياحالفهم الجيد لكيفية قيام 

 .جدیدةسياحية وحتى تغيیر أو تصميم منتجات  السياحية بعروض المنتجات السياح

زائر ب تصال الأولالإعبارة عن إعلانات قصیرة تمثل  نتائج البحث أي المقتطفات :صفحة نتائج محرك البحث تصميم -2
 لتلائم أهداف عالفيجب تصميم المقتطفات بشكل  وبالتالي المؤسسة السياحية،وتؤسس أول إنطباع عن  محتمل على محرك بحث

يجب أن  ماتستعلاالمستخدمة في الإ مات والمصطلحاتالكلية، وبالإضافة إلى ذلك السياح للمؤسسةستراتيجي الإتصال الإ
ل على تعزیز أهمية موقع تعملأنها صفحة نتائج محرك البحث  على سبيل المثال یتم تضمينها فيف ،تكون مرتبطة بشكل مباشر

ج فإن مراقبة نتائ لكبشكل كبیر لذتختلف وقع الملبحث مقتطفات من الطریقة التي تنشئ بها محركات اأن  والأهم من ذلك الویب،
 .محرك البحث بعنایة أمر بالغ الأهمية للتحكم الفعال في الرسائل التي ینقلها محرك البحث

في مجال السياحة والضيافة قام العدید من الباحثین بالتحقيق في إستخدام محرك البحث من مجموعة متنوعة من وجهات النظر      
لإقامة دائم ا ما تكون عمليات البحث عن أماكن ا ،محرك البحثوخاصة من تحليل إستعلام محرك البحث وتحليل صفحة نتائج 

هي الأولى في تسلسل بحث المستخدمین عند التخطيط لرحلة، وترتبط طلبات البحث دائم ا بالمدن وعوامل الجذب وخيارات النقل 
  (Bing, 2015, p. 86 ). وما إلى ذلك

فة كل من النتائج فإن تكلمثل كلمة فنادق أو إسم وجهة بالنسبة للكلمات الرئيسية الشائعة  :الكلمات الرئيسيةستهداف إ -3
ا وتعزیز نطاق الفرص  لستكماإأن تركز على السياحية  على المؤسساتيجب وبالتالي  ،العضویة والقائمة المدفوعة ستكون عالية جد 

المتعلقة هي كلمة البحث الأكثر إستخدام ا و تعتبر كلمة "فنادق"  المدن الأمریكية ثال في معظمعلى سبيل المف داخل الوجهة،
بالسياحة والمرتبطة بوجهة ما، وتأتي العدید من أهم النتائج لهذه الإستعلامات من وكالات السفر الكبرى عبر الإنترنت أو مواقع 

فإن  من أجل أن تكون فعالة، و  tripadvisor.comو  hotels.com و expedia.com مثلالمراجعة عبر الإنترنت 



العلاقة بين التسويق الإلكتروني وتطوير الخدمات السياحية                         الفصل الثالث            

159 
 

ارة مناطق الجذب المحلية فرص لزیالنهج المعقول لوجهة سياحية هو توفیر موارد إضافية بخلاف حجوزات الفنادق بما في ذلك توفیر 
 .وما إلى ذلك والطرق البدیلة إلى المدینة

الكلمات الرئيسية  لأن ،ستهداف الذیل الطویلأن تكون مرنة في إ احية أیض ا إلىالسي المؤسساتتحتاج  :ستهداف الدقيقالإ -4
یتم تمثيل الذیل و  تهدف،فعالية لمجتمع العملاء المس ة لتسویقها بشكل أكثريلمؤسسات السياحلالمتخصصة توفر فرص ا كبیرة محتملة 

ات إلى أن هذه تشیر الدراس ، حيثعينةالطویل من خلال تلك الكلمات الرئيسية الجغرافية المتخصصة الأكثر تحدید ا لوجهة م
 .نظر ا لمواردها المحدودةقائمة نتائج محرك البحث  السياحية الفرصة للحصول على مناصب رائدة في للمؤسساتالكلمات توفر 

المؤسسات ، ات السفر)الباحثین عن معلوم كية بین الجهات الفاعلة الثلاثةبالنظر إلى العلاقات الدینامي :تنافسيالتحليل ال -5
سون بالمزایدة من المرجح أن یقوم هؤلاء المنافف اهج مماثلة قد یتبناها المنافسون،من الضروري توقع من محركات البحث(، السياحية

هرت دراسة أجراها أظ، فقد عتماد حملات الروابط التي تستهدف نفس المؤسسات والمدونینلى الكلمات الرئيسية ذات الصلة وإع
Sen  المؤسسة عة ستمنح فإن القوائم المدفو  البحث على نفس الكلمات الرئيسيةه عندما یتبنى الجميع تحسین محرك أن 2005سنة

التسویق عبر كات عتماد تكتيإلى تمييز نفسها من خلال إ السياحيةؤسسات المتحتاج  ميزة تنافسية، وعلى هذا النحو السياحية
كلمات الرئيسية تجنب تلك ال المؤسسات السياحيةيجب على كما   مختلفة، ستهداف كلمات رئيسيةأو إ المتنوعة محركات البحث
هذه  لإشارة إلى أننافس المباشر على المناصب العليا، وتجدر اوبالتالي تجنب الت ها المنافسون المهيمنون في السوقالتي سيستهدف
 القوائم المدفوعة. ستخدامولكن أیض ا إ ةویتحسین محرك البحث فقط لزیادة الرؤیة في القوائم العضلا تتضمن الإستراتيجية 

 ،ت البحثشعبية وخوارزميات محركا تغیر)السياحية تتبع دیناميكيات محرك البحث  للمؤسساتمن الضروري المراقبة:  -6
ات من التغيیر تبع هذه عتماد أنظمة المراقبة لتيجب إو ، للسياح(السلوك المتغیر  ،ین في مجالات السياحة المختلفةالمنافسین المتغیر 

فإن التسویق  تاليجئ أو الزیادة في معدلات التحویل، وبالنخفاض المفاخلال تقييم ترتيب كل موقع والتغیرات في أحجام البحث والإ
تشمل و  ،ویتطلب تقييم ا مستمر ا بعد حملة تحسین محركات البحث الأولية والقائمة المدفوعةعبر محركات البحث هو جهد مستمر 

 ،Google AdWordsو  Google Analyticsبة التصنيفات وتتبع أداء موقع الویب أدوات تحليلية مثل أدوات مراق
شركات احية أو للمؤسسات السيويمكن  ،يمكن تتبع كل مستخدم ینقر على قائمة مدفوعة أو موقع ویببإستخدام هذه الأدوات ف

ن المعلومات حول مما یوفر ثروة م ي یزوره الزوار وما ینقرون عليهلذستثمار أن تكشف البيانات الدقيقة عن المكان اد الإمراقبة عائ
احية إلى مراقبة السي المؤسساتتحتاج  والإعلان عبر الإنترنت، بالإضافة إلى ذلك السياحية بالأعمال صفحات الویب الخاصة

  ستفادة منها.والإ tripadvisor.comمثل  بشكل أفضل جتماعيومواقع التواصل الإ واقعكالممصادر المعلومات  

 .مساهمة محرك البحث في تطوير الخدمات السياحية - خامسا

يمكن إعتبار محركات البحث بمثابة منصة إتصال بین السائح والمؤسسات السياحية المختلفة، وتتمثل المهمة الأساسية في 
جهود التسویق للمؤسسات السياحية في جعل المعلومات ذات الصلة مرئية ومتاحة للزوار المحتملین، حيث أن التحدیات التي 

ظور منها من دور الإنترنت في التوسط في الإتصال بین السائح وصناعة السياحة، فمن منتواجه صناعة السياحة تنشأ في جزء كبیر 
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بأن إستخدام السياح لمحركات البحث يمكن إعتباره الخطوة الأولى في عملية إقناع  Fesenmaierو   Xiangتسویقي يجادل
ركات البحث يمكن أن یكون له تأثیر  أن إستخدام مح Fesenmaierو Kimالمؤسسات السياحية، علاوة على ذلك یفترض   

كبیر على تكوین الإنطباع الأول وبالتالي التقييم العام لموقع ویب، وعلاوة على ذلك عند عرض قائمة نتائج البحث يمكن أن یؤثر 
جانب  عدد من العوامل في تقييم السائح وإختيار نتيجة بحث معينة، على وجه الخصوص یعتبر ترتيب رابط نتيجة بحث معین إلى

ملاءمته لطلب البحث العامل الأكثر أهمية في التأثیر على سلوك الباحث عن معلومات السفر على سبيل المثال لا ینظر غالبية 
نتيجة بحث(، أیض ا تم عرض  30مستخدمي محرك البحث إلى ما وراء الصفحات الثلاث الأولى من نتائج البحث )أي أفضل 

 ,Xiang) جح لتحدید ما إذا كان سيتم مراجعتها وتقييمها بواسطة باحث عن المعلوماتترتيب نتيجة بحث معينة على الأر 
Pan, & Fesenmaier, 2008, p. 04) درس الباحثون أیض ا الطبيعة المتغیرة للتسویق عبر محركات ، وعلاوة على ذلك
حث المعلومات عبر الإنترنت، فوجدوا أن هناك علاقات دیناميكية بین محركات البالبحث والسلوك المتغیر للسياح عند البحث عن 

والمستخدمین ومواقع الویب التجاریة، ودائم ا ما یكون للأطراف الثلاثة أهداف وغایات مختلفة وهم في عملية لعب مستمرة، إذ 
 على محركات صول على ميزة، ونتيجة لذلك یتعینتحاول المؤسسات السياحية ومحركات البحث التكهن ببعضها البعض من أجل الح

بتعدیل خوارزميات الترتيب  Googleالبحث تجدید واجهاتها وخوارزمياتها بإستمرار على سبيل المثال قام أحد اللاعبین الرئيسيین 
خوارزمية التصنيف  بتحدیث Googleقامت  2011لمحاربة المواقع المارقة التي تحاول الإستفادة من نظام التصنيف، ففي فبرایر

أدى التغيیر إلى إنخفاض كبیر في بعض مواقع الویب التي تم تحسينها   Google Pandaالخاصة بها بشكل كبیر بإستخدام
أیض ا تحدیث ا  Googleمن جميع إستعلامات البحث، كما أصدرت  ٪12بشكل مفرط مع محتوى منخفض الجودة وأثر على 

یعاقب هذا التحدیث مواقع الویب التي تنتهك إرشادات  Google Penguinعليه أطلق  2012رئيسي ا آخر في أبریل 
تم إصدار  2013أغسطس  30خاصة فيما یتعلق بإرسال الروابط غیر المرغوب فيها، وبدء ا من  Googleمشرفي المواقع من 

Google Hummingbird  والذي كان بمثابة إصلاح رئيسي آخر لنظام التصنيف وتعالج هذه الخوارزمية الإستعلامات
مثل الأسئلة والأجوبة من أجل توفیر تجربة مستخدم أفضل، فقد أثرت كل هذه التغيیرات على تصنيفات العدید من مواقع الویب 

قنوات إتصال لهائلة والتأثیر الذي تتمتع به محركات البحث كوسلطت الضوء على الطبيعة الدیناميكية للعلاقة، یوضح هذا القوة ا
بین السياح والوجهات والمؤسسات السياحية التي يحاولون البحث فيها، وبالتالي فإن تصنيف محرك البحث له أهمية قصوى في توليد 

لضيافة مال السياحة واإیرادات الأعمال، وأصبحت التصنيفات على صفحات نتائج محرك البحث ساحة معركة للوجهات وأع
 (Bing, 2015, p. 86 ) التنافسية.

بشكل عام توجد علاقات دیناميكية ومتطورة بشكل مشترك بین الباحثین عن معلومات السفر والمؤسسات السياحية 
تتوسط وى التكنولوجيا التي تسهل و ومع ذلك فإن محركات البحث ليست س ،ومحركات البحث، بوصفهم ثلاث جهات فاعلة

الي فإن إكتشاف هم الفاعل المركزي، وبالتو  عن معلومات السفر كمستخدمین والباحثین يةالإتصال بین السياح والمؤسسات السياح
تجات السياحية بأمانة في الإستعلامات وتمثيل المنعن المؤسسة السياحية الإحتياجات المعلوماتية للسياح والطریقة التي یعبرون بها 
ي المبدأ التوجيهي يجب أن تكون هذه الفلسفة ه، و السياحية للمؤسساتعبر الإنترنت وبناء الثقة سيكون فلسفة الإتصال الثابتة 
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، وتجدر (Xiang, Pan , & Fesenmaier, 2014, p. 15) للبقاء في عالم محركات البحث الدیناميكي والمتطور
توفر أدلة أساسية حول السائح وموقع الویب والوجهة نفسها، في حین أن المؤسسات السياحية  الإشارة إلى أن نتائج محرك البحث

ت تأثیر كبیر نتلعب دورا مهما في الربط بین العملاء المحتملین والوجهة السياحية، ويمكن أن یكون لجهودهم التسویقية عبر الإنتر 
السياحية، والأهم من ذلك مع الكم الهائل من المعلومات المتاحة على الإنترنت أصبح البحث هو الوضع السائد في  على الوجهة

إستخدام السائح للإنترنت لأغراض التخطيط للسفر والسياحة، ومع ذلك فإن الأهمية المتزایدة لمحركات البحث في السياحة عبر 
صناعة السياحة تواجه العدید من التحدیات لا سيما بسبب تضاؤل رؤیة المواقع الإلكترونية للعدید من المؤسسات الإنترنت تجعل 

مما یؤدي إلى تضاؤل  Googleالسياحية للعملاء المحتملین وهذا راجع لسيطرة حفنة من اللاعبین الكبار على نتائج البحث في 
وكحل لهذا التحدي ، (Xiang, Pan, & Fesenmaier, 2008, pp. 03-04)رؤیة العدید من المؤسسات السياحية 

لا حيث وجهة رئيسية في المدن الأوروبية،  281بوابة إلى مواقع الویب الرسمية لـ  Visiteuropeancities.infoیوفر موقع 
روابط لمواقع الویب الرسمية فحسب بل هي أیض ا  European City Tourism (ECTتوفر البوابة التي تدیرها شركة )

محرك بحث خاص بالمجال يمكّن المستخدم من البحث في جميع مواقع الویب المتوفرة، فنظر ا لتضمین إمكانيات إستراتيجية البحث 
على البوابة  اتالمختلفة هذه داخل محرك بحث واحد فإنه ليس من الممكن فقط إستخدام بيانات ملف السجل من أجل تحسين

الإلكترونية نفسها ولكن أیض ا فهم المزید حول إستراتيجيات وأنماط بحث المستخدمین على الویب ومن ثم طرح الخدمات السياحية 
 (Mitsche, 2007, p. 165) التي تتماشى مع رغباتهم وإحتياجاتهم.

افة إلى ا أهداف وغایات وتوقعات مختلفة بالإضبین الأطراف الثلاثة قد یكون له التفاعلاتلى ماسبق فإن بالإضافة إ
الفاعلین الآخرین  إستراتيجيات وسلوك من خلال ة جدلية یتم فيها تحدید سلوك كل فاعلنهم یشكلون بنيإذ أ سلوكياتهم المحددة،

 دیدعلى وجه التح ،لى تغيیرات في هيكل وتوازن النظاموفي النهایة سيؤدي إ ومن المحتمل أن یغیر سلوكهم إستراتيجيات الآخرین
 كسبمن أجل  ف ،من وجهة نظر محركات البحث یتمثل دورها في تزوید المستخدمین بالمعلومات ذات الصلة بشأن إستعلام معین

لوك البحث لدى سیواصلون تعدیل الخوارزميات والواجهات بناء  على فهم أفضل ل حتفاظ بهمالعملاء الأوفياء لمؤسساتهم والإ
في الوقت و  للتسویق معهم يحتاجون أیض ا إلى إستكشاف طرق جذب المؤسساتو  ،العملاء ومعلومات السياحة عبر الإنترنت

لمعلومات من منظور الباحث عن اأما  ،نفسه محاربة المؤسسات التي تسيء إستخدام محسنات محركات البحث والقوائم المدفوعة
ت الأكثر صلة من أجل التخطيط لرحلاتهم وعلى هذا النحو یتأثر سلوكهم في البحث بفهمهم يبحث السياح عن المعلوماف

لأنشطة التخطيط  والأهدافوتعلمهم وثقتهم العامة تجاه محركات البحث ومعرفتهم بمجال السياحة عبر الإنترنت وصورة الوجهة 
ل نتائج البحث ث المتغیرة والتقنيات ذات الصلة وتمثيتتكيف جوانب سلوك البحث هذه مع خوارزميات محرك البح لرحلتهم، حيث

 أحدثتها  یتعین عليهم التكيف مع التغيیرات التي المؤسسات السياحيةمن منظور  الصلة وزیادة كمية معلومات السفر، أخیر اذات 
 ليهم تبني سلسلةيجب ع كما  عبر محركات البحث،كتساب المزید من العملاء والسياح أثناء سعيهم لإ كل من التكنولوجيا المتطورة 

 & , Xiang, Pan) من ممارسات محرك البحث كجزء من إستراتيجيتهم لإكتساب ميزة تنافسية عبر الإنترنت
Fesenmaier, 2014, p. 11) ، درس كل منوعلاوة على ذلك  Ghose و Ipeirotisو Li  تأثیر التفاعل بین
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ناء  على أظهرت نتائجهم أن تصنيفات المؤسسات السياحية بو تصنيف محرك البحث وتقييمات المنتجات للمؤسسات السياحية 
الخصائص الشخصية للمستخدمین عند مقارنتها بالتصنيفات غیر الشخصية لم تكن مفيدة للمؤسسات السياحية نظر ا لقلة عدد 

دید وجدوا أن المؤسسات السياحية الأعلى تصنيف ا تجتذب نقرات أكثر من المؤسسات السياح الذین قاموا بالشراء، على وجه التح
 (Bing, 2015, p. 85 ) السياحية ذات الترتيب الأدنى.
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  خلاصة الفصل:

مات المعلومات والإتصالات لتطویر الخدلقد أصبح من الصعب بشكل متزاید تجاهل مساهمة تطبيقات تكنولوجيا 
 مصاف به المؤسسة السياحية التي تتبنى تطبيق التكنولوجيات الحدیثة وهو مايجعلها في يمكن أن تنافس ، وهو الأمر الذيالسياحية

 خلال ة منالمؤسسات السياحيمنه تستفيد والذي مع نمو تطبيقات الإنترنت  الأمر وقد زاد هذاالمؤسسات الرائدة في السوق، 
زیادة لین و وجذب العملاء المحتممن أجل تحسین صورة الوجهة  الخدماتإستخدام تطبيقات الإنترنت لتوزیع الوجهة ومعلومات 

ة التي تقدمها الإستفادة من الفرص الإيجابيالتي ترید النجاح تحاول  المؤسسات السياحية العدید من كما أن   ولاء العملاء الحاليین،
  الإلكترونية لخلق بيئة أعمال جدیدة للسياحة الإلكترونية. ثورة الأعمال

كالبرید الإلكتروني، وسائل التواصل الإجتماعي، مواقع الویب عالية الجودة، محركات   الإلكترونيتعد جوانب التسویق 
مات السياحية بحث عن الخدا لمساعدة السياح على الاتف المحمولة لصناعة السياحة أمرا مهموالوصول السهل الملائم للهو  ،البحث

ن وفضاء  لمعرفة تطلعاتهم وإحتياجاتهم، وهو مایتيح للمؤسسة السياحية في المقابل بمواكبة التغیرات والتطورات م وشرائها بسهولة
 خلال القدرة على تطویر خدماتها، ولهذا فقد تم الفصل إلى ثلاثة مباحث:

ذي تم التطرق من خلاله إلى مفهوم السياحة الإلكترونية، أشكالها، وال المبحث الأول یدور حول السياحة الإلكترونية
 مراحلها، والعلاقة بينها وبین جودة الخدمات السياحية.

في لكتروني یق نجاح الإال السياحي، متطلبات التسو أما المبحث الثاني فتم التطرق إلى تطبيقات التسویق الإلكتروني في المج
ن التسویق الإلكتروني لتطویر الخدمات السيياحية، الجهود الدولية لتطویر الخدمات السياحية م تحدیات تطبيق المجال السياحي،

 خلال التسویق الإلكتروني.

في حین كان المبحث الثالث حول إستخدام التسویق الإلكتروني لتطویر الخدمات السياحية من خلال التطرق إلى العلاقة 
ة، العلاقة بین وتطویر الخدمات السياحي سياحية، العلاقة بین مواقع التواصل الإجتماعيبین الهاتف المحمول وتطویر الخدمات ال

    وتطویر الخدمات السياحية. وتطویر الخدمات السياحية، العلاقة بین محركات البحث الموقع الإلكتروني
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الإطار التطبيقي لأثر التسويق الإلكتروني على  :الرابعالفصل 

من الوكالات السياحية  بمجموعة تطوير  الخدمات السياحية
 .بولاية بسكرة

 
 السياحية في الجزائر؛ الوكالاتالمبحث الأول: واقع قطاع  -

 المبحث الثاني: الإطار المنهجي للدراسة؛ -

 الدراسة؛المبحث الثالث: المؤشرات الإحصائية لعينة  -

 المبحث الرابع: إختبار فرضيات الدراسة؛ -

؛ج الدراسة الميدانيةالمبحث الخامس: تفسير ومناقشة نتائ -
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 :تمهيـد

لعل أول ما فكرت به الجزائر هو إيجاد البدیل الذي یسمح بإستمراریة موازنة الإقتصاد عن طریق تغطية نقص أو حتى 
غياب قطاع الطاقة في المستقبل، ویتمثل البدیل المقترح في الإنتقال التدريجي إلى الإعتماد على مزیج مشكل مـن قطاعـات أخرى 

فيها الجزائر مزایا تنافسية، وعلى رأس المزیج المذكور نجد قطاع السياحة الذي یعتبر رهانا حقيقيا للإسـهام في الأداء الإقتصادي  تمتلك
ویر القطاع تعتبر الوكالات السياحية من الأدوات التي تساهم في تطو  مستقبلا والذي تتنامى الجهود المبذولة فيه بشكل ملفت،

سيتم ولهذا  ،والتي لها الأثر الفعال في التعریف بمقومات السياحة وكذلك مختلف الخدمات السياحية في الجزائرالسياحي الجزائري، 
في الجزائر، ثم وصف الإجراءات المنهجية، بدایة من تحدید التوجه  الوكالات السياحيةفي هذا الفصل عرض واقع قطاع 

الإبستمولوجي للدراسة، ثم وصف عينة الدراسة وأدوات جمع البيانات، حيث تم توزیع إستبيان على عينة من موظفي الوكالات 
ات الدراسة بإستخدام إختبار فرضيالسياحية بولایة بسكرة، وفي الأخیر قمنا بعرض مفصل للنتائج التي توصلنا إليها من خلال 

 وعليه تم تقسيم هذا الفصل إلى المباحث التالية:، التقنيات الإحصائية المناسبة ومن ثم مناقشتها وتفسیرها

 السياحية في الجزائر؛ الوكالاتالمبحث الأول: واقع قطاع  -

 المبحث الثاني: الإطار المنهجي للدراسة؛ -

 حصائية لعينة الدراسة؛المبحث الثالث: المؤشرات الإ -

 المبحث الرابع: إختبار فرضيات الدراسة؛ -

 ؛المبحث الخامس: تفسير ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية -

 

 

 

 

 

 

 

 



  الإطار التطبيقي لأثر التسويق الإلكتروني على تطوير  الخدمات السياحية      الفصل الرابع       
 من الوكالات السياحية بولاية بسكرةمجموعة ب

166 
 

 .السياحية في الجزائر الوكالاتواقع قطاع  المبحث الأول: 

للنهوض بالقطاع صبو ت التياتيجيات المسطرة و ستر لإاالدولة لتحقيق عليها  تعولالتي  ت السياحية أحد الركائزلاتعد الوكا
 يها التواصللطبيعة نشاطاتها التي تفرض علإنعاش السياحة وذلك ليات القادرة على تنشيط و لآأحد ا وهذا راجع لكونهاالسياحي، 

خدمات سياحية  عن فضلاللسياحة الداخلية أو الخارجية  لهم طلبا ولىلأجانب، فهي الوجهة الأالمباشر مع السياح المحليین وا
 .حجوزات الفنادق وغیرها من الخدماتتذاكر السفر و  كشراءأخرى  

 .في الجزائرالمطلب الأول: الوكالات السياحية 

ر الفعال في التعریف التي لها الأثو تعتبر الوكالات السياحية من الأدوات التي تساهم في تطویر القطاع السياحي الجزائري، 
ة يوكالات السياحلابمقومات السياحة وكذلك مختلف الخدمات السياحية في الجزائر، ومن خلال هذا المطلب یتم التطرق إلى تنظيم 

  .الجزائریة وخدماتها

  .تعريف الوكالات السياحية من منظور القانون الجزائري - أولا

هام وتنظيم النصوص القانونية التي تحدد مو ، ولهذا جاءت جملة من القوانین ةيوكالات السياحاللقد إهتم المشرع الجزائري ب
 1419ذي الحجة عام  18المؤرخ في  99/06وعمل الوكالات السياحية، وبناء  على الجریدة الرسمية، عرف القانون الجزائري رقم 

حكم في نشاط وكالة السياحة والأسفار الوكالة السياحية على الذي يحدد القواعد التي تت 1999أفریل سنة  04ه الموافق ل 
أنها: "كل مؤسسة تمارس بصفة دائمة نشاطا سياحيا، یتمثل في بيع مباشر أو غیر مباشر لرحلات وإقامات فردیة أو جماعية، وكل 

 أنواع الخدمات المرتبطة بها".

أسفار كل مؤسسة تجاریة و لغى هو " تعتبر وكالة سياحة الم 05-90التعریف الذي إعتمده المشرع في القانون  في حین أن
 یتلخص هدفها في تقديم خدمات بصفة دائمة للسياحة والمسافرین لها علاقة بتنقالتهم وبإقامتهم".

والذي كان عاما غى الملمن خلال التعریفین السابقین، نلاحظ بأن المشرع قد تدارك النقائص التي كانت موجودة في النص 
فقد جعل المستفيد من خدمات الوكالة السياحية المسافرون بصفة عامة، وهذا ما يخلق الإلتباس بین النشاط السياحي وغامضا 

 فأصبح التعریف الجدید أكثر وضوحا وتحدیدا لنشاط وكالات السياحة والأسفار.، ومقاولات نقل المسافرین مثلا

 إلى:هدف ی 2حسب المادة ( 99/06القانون )وتجدر الإشارة إلى أن 

 تنظيم وترقية النشاطات والأسفار السياحية؛ وإرساء قواعد ممارستها؛ -

 دعم الإحترافية وتحسین نوعية الخدمات.لوضع أخلاقيات مهنية  -
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م المتعلقة بالإطار المفاهيلذلك سنورد بعض  هناك خلط لدى البعض بین الوكيل السياحي والدليل السياحي،ونشیر إلى أن 
 (2022)الأنشطة السياحية والفندقية ،  :ط دليل في السياحةالقانوني لنشا

الموافق لـ  1427جمادى الأولى  25المؤرخ في  224-06ممارسة نشاط الدليل السياحي يحدده المرسوم التنفيذي رقم 
ار منظمة أجر بمناسبة رحلات سياحية أو أسف ، ویعد دليلا  في السياحة كل شخص طبيعي یرافق السياح مقابل2006یونيو  21

في المتاحف، النصب التذكاریة والمعالم التاريخية والحضائر الثقافية والمواقع السياحية، وینظم نشاط الدليل في السياحة في صنفین 
 هما:

 :المرخص له بممارسة نشاطاته في كامل التراب الوطني، ويجب أن یكون حائزا على شهادة عليا  الدليل في السياحة الوطني
ربية عفي المجالات التالية : التاریخ، الفن، علم الأثار، السياحة، علوم طبيعية، الهندسة المعماریة بالإضافة الى إتقان فضلا  عن اللغة ال

 لغتین أو عدة لغات أجنبية.
  المرخص له بممارسة نشاطاته في إقليم ولایة أو ولایتین ويجب أن یكون حائزا على شهادة تقني  احة المحلي:الدليل في السي

 سامي في المجال بالإضافة الى إتقان فضلا  عن اللغة العربية لغة أجنبية على الأقل.
 .ةيلوكالات السياحلالخدمات السياحية  - ثانيا

 (2022)وزارة السياحة والصناعة التقليدیة،   الخدمات، وتتمثل فيما یأتي:تقدم الوكالة السياحية جملة من 

 تنظيم وتسویق أسفار ورحلات سياحية. -

 تنظيم جولات وزیارات رفقة مرشدین داخل المدن والمواقع والآثار ذات الطابع السياحي والثقافي والتاريخي. -

تنظيم نشاطات القنص والصيد البحري والتظاهرات الفنية والثقافية والریاضية والمؤتمرات والملتقيات المكملة لنشاط الوكالة أو  -
 بطلب من منظميها.

  وضع خدمات المترجمین والمرشدین السياحيین تحت تصرف السياح. -

 المرتبطة بها. الإیواء أو حجز غرف في المؤسسات الفندقية وكذا تقديم الخدمات -

 النقل السياحي وبيع كل أنواع تذاكر النقل حسب الشروط والتنظيم المعمول بها لدى مؤسسات النقل. -

 بيع تذاكر أماكن الحفلات الترفيهية والتظاهرات ذات الطابع الثقافي أو الریاضي أو غیر ذلك. -

 إستقبال ومساعدة السياح خلال إقامتهم. -

 القيام لصالح العملاء بإجراءات التأمین من كل المخاطر الناجمة من نشاطاتهم السياحية. -
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 تمثيل وكالات محلية أو أجنبية أخرى قصد تقديم مختلف الخدمات باسمها ومكانتها. -

 كراء سيارات بسائق أو بدون سائق ونقل الأمتعة وكراء البيوت المنقولة وغیرها من معدات التخييم.  -

قية وتسویق "مقصد والإتصال لتر  المعلومات ا إستعمال تكنولوجياة في إطار نشاطاتهيوكالات السياحالا أنه یتعین على علم
الجزائر"، مع نشر منشورات وكتيبات ودعائم أخرى مكتوبة ورقمية بصفة دوریة لبيع مختلف المنتوجات والدورات السياحية ل"المقصد 

 الجزائر".

 .القانوني للوكالات السياحية في الجزائرالإطار  - ثالثا

نظم المشرع الجزائري قطاع السياحة بمجموعة من النصوص التشریعية والتنظيمية كما وضعت وزارة السياحة والصناعات 
 مجال فيالتقليدیة موقعا إلكترونيا یعرف بالقطاع ویقربه من كل المهتمین والمختصین، ولعل أهم النشاطات التي تلعب دورا أساسيا 

لجزائري ة التي تعتبر العنصر الرابط بین مختلف المتعاملین في المجال السياحي، وقد نظم المشرع ايوكالات السياحالالسياحة هو نشاط 
الذي يحدد نشاط وكالات السياحة والأسفار ودعمه  05 - 90الذي ألغى القانون رقم  06-99نشاطها بموجب القانون رقم 

 المعدل والمتمم. 84-2000الذي ألغى المرسوم التنفيذي رقم  161-17قم بالمرسوم التنفيذي ر 

من أجل ضمان السیر الحسن للوكالات السياحية وضع المشرع الجزائري العدید من القوانین التي تعرف وتنظم عمل 
دف هذه القوانین إلى حمایة يث تهالوكالات السياحية وسیرها والتي تحدد كيفية إستغلالها، بالإضافة إلى قواعد بنائها وتهيئتها، بح

رساء قواعد للنشاط السياحي نذكر  وتحدیث وتطویر القطاع السياحي وتحسین نوعية الخدمات السياحية ووضع أخلاقيات مهنية وا 
  (2022)تشریع وتنظيم السياحة،  منها:

، يحدد القواعد التي تحكم نشاط وكالة 1999أبریل سنة  4الموافق  1419ذي الحجة عام  18مؤرخ في  06-99قانون رقم  -
 (.1999أبریل  7– 24السياحة والأسفار)ج ر رقم

يحدد تنظيم اللجنة  2000موافق أول مارس سنة  1420ذي القعدة عام  25مؤرخ في  47-2000مرسوم تنفيذي رقم  -
مرسوم تنفيذي رقم  -(،  المعدل ب: 2000مارس  05-10لإعتماد وكالات السياحة والأسفار وسیرها )ج ر رقم الوطنية 

مؤرخ  47-2000یعدل المرسوم تنفيذي رقم  2010أكتوبر سنة  14الموافق  1431ذي الحجة عام  8مؤرخ في  10-248
يم اللجنة الوطنية لإعتماد وكالات السياحة والأسفار الذي يحدد تنظ 2000موافق أول مارس سنة 1420ذي القعدة عام  25في 

 (.2010أكتوبر  24 –62وسیرها )ج ر رقم 

، یتضمن تعيین أعضاء اللجنة الوطنية لإعتماد وكالات 2011الموافق أول فبرایر سنة  1432صفر عام  27قرار مؤرخ في  -
 (.2011یونيو 22 – 35السياحة والأسفار )ج ر رقم
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يحدد شروط وكيفيات  2000موافق أول مارس سنة  1420ذي القعدة عام  25مؤرخ في  48-2000قم مرسوم تنفيذي ر  -
مرسوم تنفيذي رقم  -(، المعدل والمتمم ب: 2000مارس  5 – 10إنشاء وكالات السياحة والأسفار وإستغلاها )ج ر رقم

مؤرخ  48-2000المرسوم تنفيذي رقم یعدل ویتمم  2010یوليو سنة  14الموافق  1431شعبان عام  2مؤرخ في  10-186
الذي يحدد شروط وكيفيات إنشاء وكالات السياحة والأسفار  2000موافق أول مارس سنة  1420ذي القعدة عام  25في 

 (.2010یوليو  21 - 44وإستغلالها)ج ر رقم 

تمدید أجل إمتثال وكالات یتعلق ب 2011ینایر سنة  20الموافق  1432صفر عام  15مؤرخ في  10-11مرسوم تنفيذي رقم  -
مـؤرخ في  161- 17مـرسـوم تنـفـيذي رقم  -(، الملغى بـ : 2011ینایر 23 – 04السياحة والأسفار للتنظيم الجدید )ج ر رقم 

ة والأســـفــــار وكــــيـــفــــيـــات یــحـــد شــروط إنــــشــــاء وكــــالات الــــســـيــــاحــــ 2017مــایـــو ســنــة  15المــوافـق  1438شعـبـان عام  18
 (.2017مایو  17 -30إستغلالها)ج ر رقم 

(، يحدد مميزات المنشآت المادیة الخاصة بوكالة السياحة 2001فبرایر  26)یلغي القرار المؤرخ في  2017أكتوبر  5قرار مؤرخ في  -
 (.2017دیسمبر  31-77والأسفار)ج ر رقم 

(، يحدد مميزات رخصة إستغلال وكالة السياحة والأسفار 2011مارس 1)یلغي القرار المؤرخ في  2017أكتوبر  5قرار مؤرخ في  -
 (.2017دیسمبر  31- 77وشكلها)ج ر رقم 

يحدد شروط وكيفيات  2000موافق أول مارس سنة  1420ذي القعدة عام  25مؤرخ في  49-2000مرسوم تنفيذي رقم  -
 (.2000مارس 05-10ع وكالات السياحة والأسفار وإستغلالها)ج ر رقمإنشاء فرو 

يحدد شروط ممارسة  2006یونيو سنة  21موافق  1427جمادى الأولى عام  25مؤرخ في  224-06مرسوم تنفيذي رقم  -
 (.2006یونيو 25المؤرخة في 42نشاط الدليل في السياحة وكيفيات ذلك)ج ر رقم

، يحدد الإعتمادین النموذجيین للدليل في السياحة 2008مارس سنة 18الموافق  1429ول عام ربيع الأ 11قرار مؤرخ في  -
 (.2008مایو  28-27وكذا بطاقة الدليل في السياحة)ج ررقم

، یتضمن تعيین أعضاء لجنة إعتماد الأدلاء في 2021جانفي سنة 7الموافق  1442جمادى الأولى عام  23قرار مؤرخ في  -
 (.2021ماي  5-33مالسياحة )ج ررق

نستنتج مما تقدم عرضه أن المشرع الجزائري أولى أهمية كبیرة للقطاع السياحي، وذلك من خلال هذه الترسانة من القوانین 
التي تنظم الوكالات السياحية، ولكن یبقى الأهم هو مدى تطبيقها على أرضية الواقع للوصول إلى تسیر جيد لهذه الوكالات 

 السياحية.
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  .ةيوكالات السياحالنشاط الرقابة القانونية على  - رابعا

ایة لرقابة قانونية طول مدة وجودها، سواء عند بد اة من الناحية التنظيمية هو إخضاعهيوكالة السياحالأهم ما يميز نشاط 
ا سواء كان وهو المالك لهوتجدر الإشارة إلى ضرورة التمييز بین صاحب الوكالة (، النشاط )أولا( أو خلال فترة الإستغلال )ثانيا

شخصا طبيعيا أو معنویا وبین الوكيل الذي یكون معتمدا لتسيیر وإدارة الوكالة والذي یعد دائما شخصا طبيعيا يمكن أن یكون 
كما ننوه إلى ضرورة الفصل بین الوكالة بإعتبارها مكتب وبین الوكالة بإعتبارها تصرف ،  صاحب الوكالة أو شریك أو مستخدم

 بمعنى الإنابة.  قانوني

أي شخص سواء كان طبيعيا أو معنویا یرغب في الإستثمار في قطاع السياحة وإنشاء وكالة  :ةيوكالة السياحالنشاط رخصة  -1
سياحة وأسفار لا بد أن یتحصل على رخصة إستغلال مسبقة من الوزارة المكلفة بالسياحة، والتي تصدرها بعد أن تتحقق من توفر 

الملغى كانت رخصة الإستغلال ذات صنفین أ و  05-90الضررویة لدى الوكالة، وجدیر بالذكر أنه في ظل القانون المؤهلات 
ب، تمنح لكل وكالة جدیدة رخصة ذات الصنف ب، وبعد مدة من الإستغلال وبعد إثبات رقم أعمال محدد، تتحول الرخصة 

 ،قانون الجدید وأصبحت رخصة الإستغلال واحدة لكل الوكالاتإلى صنف أ، وقد تراجع المشرع عن هذا التصنيف، بموجب ال
 : هالمتعلقة بمنحوأخیرا  الحقوق اعليها سنتناول فيما یلي الشروط اللازمة للحصول على الرخصة ثم الإجراءات المتبعة للحصول و 

 (2022)الأنشطة السياحية والفندقية، 

صدر ة هي قرار إداري یيرخصة إستغلال وكالة سياح :ةيللحصول على رخصة إستغلال وكالة سياحالشروط اللازمة  1-1
 الية وهي: ة، والتأكد من تحقق الشروط التيوكالات السياحالعن الوزیر المكلف بالسياحة بعد إستشارة اللجنة الوطنية لإعتماد 

م متحصلا على شهادة ليسانس في السياحة مسلمة من مؤسسة للتعليالتأهيل المهني: يجب أن یكون صاحب الوكالة أو الوكيل  -
العالي أو شهادة ليسانس في التعليم العالي مع أقدمية سنة واحدة في ميدان السياحة أو شهادة تقني سامي في السياحة أو الفندقة 

 مع أقدمية سنة واحدة في ميدان السياحة.

سنة على الأقل  21لوكيل بكامل أهليته القانونية حيث يجب أن یكون بالغا سن الأهلية: يجب أن یتمتع صاحب الوكالة أو ا -
  ویتمتع بالحقوق المدنية والوطنية.

حسن الخلق: يجب أن یتحلى صاحب الوكالة ومسیرها بأخلاق حسنة، ومن أجل ذلك فقد فرض المشرع خضوع صاحب  -
من الوطني أو مصالح الدرك الوطني للتأكد من عدم وجود ما ینافي الوكالة والوكيل لتحقيق من طرف مصالح المدیریة العامة للأ

 ممارسة هذه المهنة، كما يجب على صاحب الوكالة توجيه عملائه إلى إحترام القيم والآداب العامة.

حيازة محل كة إلا إذا توفرت لدى صاحبها بعض الإمكانيات المادیة الضروریة،  يالإمكانيات المادیة: لا يمكن فتح وكالة سياح -
تجاري مجهز بمنشآت ملائمة، وإمتلاك ضمان مالي يخصص لتغطية الإلتزامات التي تتعهد بها الوكالة، وبهذا الخصوص فمن الضروري 

  على صاحب الوكالة أن یكتتب تأمينا یغطي مسؤوليته المدنية والمهنية.
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 .یكون قد سحبت منه رخصته من قبل بصفة نهائيةألا یكون حائزا على رخصة أخرى كوكيل سياحة وأسفار، كما يجب ألا  -

بالنسبة للشخص المعنوي فقد إشترط المشرع خضوعه للقانون الجزائري، فأي مؤسسة أجنبية ترغب في الإستثمار في مجال  -
 السياحة في الجزائر عليها فتح فرع لها في الجزائر، أو تستعین بوكالة سياحة وأسفار جزائریة معتمدة.

یودع طلب رخصة الإستغلال الذي یكون على شكل مطبوع، من  :ءات المتبعة للحصول على رخصة إستغلالالإجرا 1-2
طرف الشخص الطبيعي أو من الممثل القانوني للشخص المعنوي لدى المدیریة الولائية للسياحة المختصة إقليميا، مصلحة وكالات 

ب الحرص على للزیارة، كما يج السياحة والسفر، مع الحرص على أن تكون الزیارة یوم الإثنین أو الأربعاء وهما اليومین المخصصین
إیداع طلب الرخصة شهر كامل قبل إجتماع اللجنة الوطنية لإعتماد وكالات السياحة والأسفار التي تجتمع بصفة عادیة أربع مرات 

 في السنة كما يمكنها أن تجتمع بصفة إستثنائية كلما دعت الضرورة لذلك ویرفق الطلب بالوثائق التالية: 

 نسخة من بطاقة التعریف الوطنية للوكيل سواء الشخص الطبيعي أو ممثل الشخص المعنوي. -

 الوثائق المثبتة للكفاءة المهنية للوكيل. -

 ة بمایلي:يوكلات السياحالیتمم الملف عند الموافقة المبدئية للجنة الوطنية لإعتماد 

 الوكالة.نسخة من سند ملكية أو عقد إيجار المحل الموجه لإستغال  -

 عقد تأمین یتضمن المسؤولية المدنية والمهنية. -

 عقد العمل الموثق المبرم بین صاحب الوكالة أو الممثل القانوني للشخص المعنوي والوكيل عند الإقتضاء. -

 نسخة من بطاقة الإقامة بالنسبة للوكيل ذي الجنسية الأجنبية عند الإقتضاء. -

 ص المعنوي.نسخة من القانون الأساسي للشخ -

إذا لم تتوفر إحدى الشروط السابقة في صاحب الطلب، فإنه سيتم رفض طلبه لرخصة إستغال وكالة سياحية بموجب قرار 
هر ويحق لصاحب الطلب الطعن في قرار الرفض لدى الوزیر المكلف بالسياحة في أجل ش، وزاري، یبلغ للمعني بكل الطرق المناسبة

وقد أصبح من  ،إستلامه له، و یفصل الوزیر في الطعن في أجل شهرین إثنین إبتداء من تاریخ تسلمه للطعنواحد إبتداء من تاریخ 
الممكن القيام بإیداع طلب رخصة الإستغلال مع الملف المطلوب عبر الإنترنت بالدخول إلى موقع وزارة السياحة والصناعات 

 لخطوات المطلوبة.التقليدیة، بوابة وكالات السياحة والأسفار، وإتباع ا

ة الشروع في يلوكالة السياحلبعد الحصول على رخصة الإستغلال، يمكن : الحقوق المترتبة على منح رخصة إستغلال 1-3
ممارسة نشاطها، ومن أجل ذلك فقد حدد لها المشرع أجل ستة أشهر، وإذا تهاون صاحب الوكالة ولم یبدأ في نشاطه بعد مرور 

ضرورة البدأ في نشاطه في أجل أقصاه ستة أشهر، وبعد ذلك، إذا لم یقم بنشاطه رغم إعذاره، یصدر هذا الأجل، یتم إعذاره ب
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الوزیر المكلف بالسياحة قرار سحب رخصة الإستغلال، وهذا یعني أن الوكالة لدیها مدة إثني عشر شهرا كأقصى حد للشروع في 
 نشاطها.

 نقل ملكيتها، وقد إستثنى المشرع حالة وفاة صاحب الوكالة، فإنرخصة الإستغلال شخصية، فلا يجوز التنازل عنها أو 
ذوي حقوقه بإمكانهم مواصلة إستغلال الوكالة شریطة تبليغ الوزارة المكلفة بالسياحة في أجل شهرین من الوفاة، وكذا الإمتثال 

الة القوة تزید عن ستة أشهر إلا في حلا يجوز للوكالة التوقف عن نشاطها لمدة ، كذلك ثني عشر شهراإلأحكام القانون في أجل 
 القاهرة.

ل حياتها المهنية، ة إلى رقابة دائمة خلايوكالات السياحالتخضع : ة خلال فترة إستغلالهايوكالة السياحالالرقابة على نشاط  -2
وهذا لا یتنافى مع حریة الوكالة في القيام بنشاطاتها السياحية المختلفة وإختيار الإختصاصات التي تناسبها و تدر عليها الأرباح 

عاییر ألزمها إحترامها، ها موإرضاء عملائها بكافة الطرق الممكنة، ومع ذلك لم یترك المشرع بعض المجالات لحریة الوكالة، بل فرض في
لوكالات لوأقر عقوبات تأدیبية وجزائية على مخالفتها، كما إعتمدت الوزارة المكلفة بالسياحة مفتشین مهمتهم القيام بمراقبة دوریة 

وزارة السياحة ) ة خلال فترة إستغلالها، نذكر:يوكالة السياحالة ومعاینة المخالفات إن وجدت، ومن أهم مظاهر الرقابة على يالسياح
 (2022والصناعة التقليدیة، 

إذا رغبت أي وكالة في فتح فروع لها، لا بد أن یتم ذلك بموجب رخصة لكل فرع تصدرها الوزارة المكلفة بالسياحة وذلك بإتباع  -
 إجراءات محددة. 

 لا يجوز لأي مرشد سياحي أن یقوم بعمله بصفة رسمية إلا إذا كان معتمدا ویعمل لحساب وكالة معتمدة قانونا. -

 كل عقد مبرم مع عميل يجب أن یكون ثابتا بموجب مستند يحدد حقوق وواجبات كل طرف.  -

ة والسحب لإنذار والسحب المؤقت للرخصبترتب على كل إخلال بالإلتزامات القانونية للوكالة عقوبات إداریة تتراوح بین ا -
 النهائي لها، وهذا دون الإخلال بالمتابعات الجزائية.

بعد إتباع الإجراءات القانونية اللازمة والحصول على رخصة إستغلال وكالة سياحة، یبدأ الوكيل السياحي عمله في الميدان 
لا قوم بإبرام عقد سياحي مع العميل یتضمن عرضا مفصوذلك بعرض خدماته، وإذا تلقى طلبا یتضمن خدمة سياحية، فإنه ی

 للخدمات المقدمة مع الثمن المقابل لها، ویعتبر العقد السياحي العنصر الأساسي الذي ترتكز عليه مهمة الوكالة السياحية.

 .تطور عدد الوكالات السياحية بالجزائر - خامسا

ل بواسطتها قياس مدى تقدم القطاع السياحي في بلد معین، وهي تمثتعد الوكالات السياحية أحد المؤشرات التي يمكن 
قدرة القطاع السياحي على إستيعاب السائحین وتلبية متطلباتهم، وفيما یلي توضيح لتطور عدد الوكالات السياحية في الجزائر 

 :(2022-2015التطور خلال الفترة ) ینالتالي والشكل خلال الفترة الأخیرة، ویوضح الجدول
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 .2022إلى  2015(: تطور عدد الوكالات السياحية على مستوى الوطن من 09جدول رقم )ال

 2022 2021 2020 2019 2018 2017 2016 2015 السنة

عدد الوكالات السياحية 
 الناشطة

1643 2041 2220 2626 2942 3546 4267 4722 

 .(2023التقليدیة، ) وزارة السياحة والصناعة : المصدر

 (2022-2015في الفترة الممتدة من ) والشكل الموالي یوضح تطور عدد الوكالات السياحية بالجزائر

 .(: تطور عدد الوكالات السياحية بالجزائر21الشكل رقم )

 
 . Excel: من إعداد الباحث بالإعتماد علىالمصدر

كان   2015، ففي سنة وكالات السياحية من سنة إلى أخرىنلاحظ إرتفاع عدد ال ینالسابق والشكل من خلال الجدول
وكالة سياحية، وهو مایفسر توجه الدولة لتشجيع صناعة  4722إلى  2022ليصل سنة  وكالة 1643دد الوكالات السياحية ع

قادمة سيستمر ونعتقد أنه في السنوات ال السياحة إضافة إلى كون القطاع السياحي قطاع واعد ویلزمه الكثیر من الجهود المشتركة،
 وهذا لما تبذله الدولة من جهود كبیرة للترویج للمنتج السياحي الجزائري، وبطبيعة الحالالوكالات السياحية في الإرتفاع عدد 

  الوكالات السياحية لها الدور الأهم في هذا السياق.

  ."جودة السياحة الجزائر"في مخطط الوكالات السياحية إنخراط : الثانيالمطلب 

یهدف الإنتهاج للجودة إلى الحرص على تلبية حاجات العملاء وإرضائهم طبقا للمعاییر الدولية، ویسمح بتحدید المسار 
من أجل التحسین التدريجي للخدمات والحصول على العلامة التجاریة جودة السياحة الجزائر، ویرتبط مخطط جودة السياحة 

العلامة التجاریة جودة السياحة الجزائر وتدعيم كفاءات الموارد البشریة وتنظيم الأنشطة السياحية وتحدیث البنى  الجزائریة بتأسيس
 التحتية.
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: یعتبر مخطط جودة السياحة من بین "الدیناميكيات التي جاء بها المخطط مفهوم مخطط جودة السياحة الجزائرية - أولا 
من خلال الدراسات والأبحاث والإستشارة الموسعة لجميع الفاعلین في قطاع ) SDAT 2030التوجيهي للتهيئة السياحية )

السياحة، وتعكس هذه الإستراتيجية إرادة الدولة الجزائریة في دعم مقومات الجذب السياحي التي تزخر بها الجزائر من إمكانيات 
 المنطقة الأورومتوسطية ة النشاط السياحي إلى مرتبة الإمتياز فيبشریة، طبيعية ثقافية وتاريخية، حيث تسعى الدولة من خلاله إلى ترقي

وجعل دولة الجزائر مقصد سياحي بإمتياز، كما یطمح مخطط جودة السياحة الجزائریة إلى توحيد جميع المهنيین الجزائریین في قطاع 
رضائهم، وتم إعدادالسياحة، من خلال الإنتهاج الإرادي للجودة، الحریص على تلبية حاجات العملاء المح مخطط  ليین والأجانب وا 

من أجل التحسین  جودة السياحة الجزائریة مع مهنيي قطاع السياحة ومن أجلهم طبقا للمعاییر الدولية، كما یسمح بتحدید المسار
 (107، صفحة 2017)لجلط و راقم،  التدريجي للخدمات السياحية، والحصول على العلامة التجاریة "جودة السياحة الجزائر".

  (2022)مخطط جودة السياحة،  من ضمن أهم الأهداف مایلي:: جودة السياحة الجزائريةأهداف المخطط  - ثانيا

 السياحية.دعم التنافسية الوطنية من خلال إدراج مفهوم الجودة في جميع مشاریع تنمية المؤسسات  -1
 بلوغ أفضل مهنية في جميع قطاعات العرض السياحي الوطني. -2
 تثمین المناطق السياحية الوطنية وثرواتها المحلية. -3
 خلق ديمومة العرض السياحي الجزائري من خلال تحسین صورة جودة الخدمات للعملاء الوطنيین والأجانب. -4
وخاصة بمرافقتها في  الوسائل الملائمة لتحقيق تنميتها بتوفیر بإنتهاج مسار الجودة وذلكإفادة المؤسسات السياحية الملتزمة  -5

 والتكوین. والتحدیث والتوسيع وإعادة التأهيل عمليات التجدید
ضمان ترویج متزاید للمتعاملین المنخرطین في الجودة من خلال إدماجهم في شبكة المؤسسات الحاملة للعلامة التجاریة  -6

 .السياحة الجزائر" وضمان إندماج أحسن في المجال التجاري وتموقع أفضل "جودة
   .معايير الجودة والإلتزامات الخاصة بـوكالات السياحة والسفر - ثالثا

والشكل الموالي إلتزام ا،  98معيار ا و 16عائلات كبیرة تمثل  5معاییر الجودة لوكالات السياحة والسفر مقسمة إلى 
 ذلك: یوضح
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 .(: مخطط جودة السياحة في الجزائر22شكل رقم )ال

 

 (2014)مخطط جودة السياحة في الجزائر،  المصدر:

 PLAN QUALITÉ TOURISME) وسنشرح كل عنصر من هذه العناصر فيمایلي:     
ALGÉRIE - guide de la qualité, 2014) 

 یتضمن النقاط التالية:: نشاط بيع المنتجات السياحية -1

 إستقبال العملاء في مكان ترحيبي.والسفر: منطقة إستقبال وكالة السياحة  -

 ضمان المؤهلات المناسبة والعرض التقديمي وسلوك الموظفین للمهنة.الوكالة: موظفو  -

 ومات.تواصل والترویج للوكالة بإستخدام أدوات تكنولوجيا المعلالالوكالة: إستخدام تقنية المعلومات والإتصالات في نشاط  -

 ضمان إستقبال العملاء بإحترافية. للعملاء:الهاتف والإستقبال الفعلي  -

 تقديم منتجات سياحية عالية الجودة ذات معاییر دولية.السياحي: المنتج  -

 الخدمة السياحية. الإستماع وإبلاغ ودعم العملاء في إختيارالتجاریة: المفاوضات  -

نشاط بيع -1
ةالمنتجات السياحي

جات تحقيق المنت-2
السياحية

الإتصال -3
والشبكة وتطویر 

العرض

تثمین السكان-4
على المحليین والحفاظ
البيئة

نهج الجودة-ـ5
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 إتمام عقد البيع.السياحي: عقد بيع المنتج  -

 :ويحتوي هذا العنصر على مایلي: تحقيق المنتجات السياحية - 2

 تقديم الدعم الميداني للعملاء بإحترافية.: الكادر الميداني -

 السياحية. الحرص على مختلف جوانب سلامة ونظافة الإقاماتالإقامة: توفیر الأمن العام أثناء  -

 إستمع إلى رأي العملاء وأخذ ملاحظاتهم بعین الإعتبار.السياحية: خدمة ما بعد الخدمة  -

 ویشمل مایلي:: الإتصال والشبكة وتطوير العرض - 3

 إستخدام العناصر الأساسية للإتصال والترویج للمنشأة.المؤتمتة: إتصالات مركبة النقل  -

 مختلف الشركاء في البيئة السياحية المباشرة.التواصل مع : ATVتشغيل شبكة  -

 تطویر وتنویع المنتجات التي تبيعها الوكالة.السياحي: تطویر عرض المنتج  -

 ویشیر هذا العنصر إلى مایلي:: البيئةتثمين السكان المحليين والحفاظ على  - 4

 المضيفین.مراعاة إحتياجات مقدمي الخدمات والسكان المضيفة: سكان الأراضي  -

 رفع مستوى الوعي بین جميع الموظفین والشركاء والعملاء حول الحفاظ على البيئة.البيئة: الحفاظ على  -

 تنفيذ نهج الجودة. أي: نهج الجودة - 5

 وفي الجدول الموالي نوضح إنخراط المؤسسات السياحية المستغلة حسب السنوات لمخطط الجودة السياحي.
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 .في مخطط الجودة السياحي المؤسسات السياحية إنخراط(: 10جدول رقم )ال

 
 (2023) وزارة السياحة والصناعة التقليدیة،  (2022)المقومات الأساسية للسياحـة ،  المصدر:

-2015الجودة السياحي في الفترة الممتدة من )في مخطط  والشكل الموالي یوضح عدد المؤسسات السياحية المنخرطة
2021) 
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 .في مخطط الجودة المؤسسات السياحية لإنخراط(: تمثيل بياني 23شكل رقم )ال

 
 Excelمن إعداد الباحث بالإعتماد على  :المصدر

تمر من إرتفاع مسالمنخرطین في مخطط الجودة في ة يوكالات السياحال نلاحظ من خلال الجدول والشكل أعلاه أن عدد
وكالة سياحية منخرطة في مخطط السياحي  231وكالة وإرتفع تدريجيا ليصل إلى  179كان عددهم   2015ففي سنة  سنة لأخرى
ة مع المؤسسات السياحية الأخرى ) مؤسسات فندقية، محطات حمویة، مطاعم ( يوكالات السياحال، وبمقارنة 2022الجودة سنة 

   ي.من حيث عدد الوكالات المنخرطة في مخطط الجودة السياح السياحي نجدها تحتل المرتبة الثانية المنخرطة في مخطط الجودة

   .واقع الوكالات السياحية في ولاية بسكرة :الثالثالمطلب 

بيعية طتعتبر ولایة بسكرة مقصدا سياحيا هاما بحكم موقعها الجغرافي والمؤهلات السياحية التي تمتلكها، من معالم سياحية 
وتاريخية وثقافية ودینية، ومنابع حمویة ومعالم أثریة وصناعات تقليدیة، ومن مسالك سياحية عبر واحات المنطقة التي تتخللها مواقع 

) الوادي، بسكرة  سياحية طبيعية عبر مختلف مناطق إقليم الولایة، لهذا صنفت كأحد أقطاب الإمتياز السياحي قطب جنوب شرق
  هذه المقومات السياحية التي تزخر بها الولایة. هنا جاء دور الوكالات السياحية لدعمومن (،  وغردایة

 (2023)إنتعاش السياحة الشتویة ببسكرة والوادي،  .وكالات السياحة والأسفار بولاية بسكرة - أولا

اع أن الولایة تشهد تسجيل العدید من المشاریع لدعم القطأكد مدیر السياحة لولایة بسكرة السيد عبد العزیز بوبيدي 
وفي نفس  وكالة سياحية، 35وكالة سياحية بعدما كان عددهم في السنوات القليلة الماضية لایتجاوز  60ومن بينها وجود حوالي 

ة المعالم الدینية لنخيل وزیار السياق فإن هذه الوكالات تلعب دورا مهما في إستقطاب أعداد كبیرة من السياح للتجول في واحات ا
 1452سائح من داخل الوطن و  858ألف و 46مایقدر ب  2022وغیرها، حيث بلغ عدد السياح في ولایة بسكرة سنة 
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سائح أجنبي منهم الدبلوماسيین والسفراء وممثلي الشركات الأجنبية، ومن جهة أخرى أكد العدید من المسؤولین بالوكالات السياحية 
جانت  غردایة،الأخرى ك المناطقمن المؤهلات السياحية الضخمة للمنطقة فإنه یتم تنظيم رحلات خارجية إلى بعض  أنه بالرغم

وتمنراست، وهذا تلبية لمطالب السياح، إضافة إلى ذلك تقوم هذه الوكالات بتنظيم رحلات السفاري بمنطقة أولاد جلال والتي 
إلى جانب خرجات سياحية للعائلات وطلاب المدارس حيث أنهم یكتشفون  لاقت إهتماما خاص من كل أطياف المجتمع، هذا

من خلالها بعض الثروات السياحية التي تتمتع بها بسكرة، كما تم أیضا تأكيد أن هناك إهتمام كبیر من قبل السياح الأجانب في 
 الفترة الأخیرة لزیارة ولایة بسكرة لما تزخر به من معالم سياحية.

لرحلات المحلية ل تضع أسعار في المتناوللخدمات المقدمة والأسعار فإن الوكالات السياحية بولایة بسكرة أما فيما يخص ا
دج على حسب نوعية  60000دج إلى 1000من  الأسعار تتراوح، و أو الخارجية أي خارج الولایة كرحلة لجانت أو تمنراست

الأسعار في المناطق الجنوبية هي أقل تكلفة من الأسعار في مدن الشمال،  ، ویؤكد مسیرو الوكالات أن ومدة الإقامة الخدمة المقدمة
على الخدمات السياحية المقدمة خاصة على المركبات الحمویة وإكتشاف عملية جني  كما تم الإشارة إلى أن هناك إقبال كبیر

حجز في ، رحلات )بسكرة تتمثل في  هناك تشكيلة من الخدمات التي تقدمها الوكالات السياحية بولایة وبصفة عامة، التمور
، مخيمات صيفية، كراء السيارات(، وتجدر الإشارة إلى أن كل وكالة تقدم خدمات بيع تذاكرحج،  ،عمرة، تأشیرات، الفنادق

 معينة من الخدمات المذكورة سابقا أو تقدمها كلها.

المسالك السياحية، ) تتمثل أهم المسالك فيما یلي:ة: أنشطة الوكالات السياحية عبر المسالك السياحية في ولاية بسكر  –ثانيا 
2023) 

 لسياحة الدینية، وخاصة تلك المتعلقة بالزوایا والمساجد العتيقة.مسلك ا 
  لمجاورة ولایة أولاد امسلك السياحة المغامارتية بین الجبال والصحراء )سياحة السفاري( ويمكن الربط والتنسيق هنا مع الولایات

 .جلال وكذلك ولایة الوادي
 مسلك السياحة الخاصة بالقصور والدور العتيقة ذات الطابع الأمازیغي والعربي الإسلامي ويمكن التنسيق هنا مع ولایة باتنة. 
  لدیات الولایةبمسلك سياحي خاص بما یسمى حاليا بالسياحة الواحاتية یرتبط أساسا بواحات النخيل المنتشرة عبر معظم. 
  ،مسلك خاص بسياحة التخييم، حيث تتوفر ولایة بسكرة على مناطق خلابة ملائمة جدا للتخييم مثل منطقة مشونش

 .القنطرة، جمينة وغیرها
 مسلك سياحي خاص بالمواقع الأثریة القديمة )ما قبل التاریخ، الرومانية والبيزنطية( بالتنسيق مع ولایة باتنة وأولاد جلال . 
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 .المبحث الثاني: الإطار المنهجي للدراسة

في هذا المبحث التموقع الإبستمولوجي للدراسة، ومن ثم تحدید مجتمع وعينة الدراسة، وسيتم توضيح كافة الأدوات  تناولنا
 المستخدمة.والأساليب الإحصائية المستخدمة في جمع البيانات وتحليلها، وصدق وثبات أدوات الدراسة 

 .بستمولوجي للدراسةالأالمطلب الأول: التموقع 

توصف الإبستمولوجيا على أنها نوع من الدراسات التي تتخذ المعرفة عامة والفكر العلمي خاصة موضوعا لها، وینظر إلى 
عرفته وبجانب من یكون عارفا وما الذي بالإمكان الإبستمولوجيا على أنها نسق من المعتقدات الفلسفية التي تتناول من بإمكانه أ

تقوم الأسئلة والمسلمات رفة و تساؤل الإبستمولوجيا عمن بإمكانه أن یكون عارفا وعما بالإمكان معرفته، فإنها تعالج طریقة خلق المع
 اس المبدئيمنها شعوریا أو لا شعوریا فهي تقوم بدور الأس عتقادات التي يجلبها معه الباحث إلى العملية البحثية سواء ما كانوالإ

معجم ولفظ الإبستمولوجيا لم یكن معروفا ولا مستخدما حتى مطلع القرن ، وتجدر الإشارة إلى أن لأي نظریة إبستمولوجية
یخ، ر جم والقواميس التي ظهرت قبل هذا التاا، وقد خلت منه تماما المع1906العشرین، حيث ورد لأول مرة في ملحق لاروس عام 

 Institutes of metaphysics في كتابه J.Ferrier  هذا اللفظ "إبستمولوجيا" هوستخدم إوالثابت تاريخيا أن أول من 
من أهم التعریفات التي تناولت هذا المفهوم تعریف "لالاند" في معجمه الفلسفي المشهور، حيث ، و 1854صدر عام  والذي

ة، لأن موضوع اصة لشتى المناهج العلميیقول: " تعني هذه الكلمة فلسفة العلوم ولكن بمعنى أكثر دقة فهي ليست الدراسة الخ
على طریقة  ستباقا حدسيا للقوانین العلميةإطق، كما أنها ليست أیضا تأليفا و الدراسة هو علم مناهج البحث وهو جزء من المن هذه

دف التوصل إلى بهإنها أساسا ذلك البحث الذي یعالج معالجة نقدیة مبادئ العلوم المختلفة وفروعها ونتائجها  ،الفلسفة الوضعية
مولوجيا هي " اجيه" فیرى بأن الإبستأما "بي ،إرساء أساسها المنطقي، كما أنها تنشد تحدید قيمة هذه العلوم ودرجة موضوعيتها "

: اليةإطارها الخاص"، وهي: " دراسة المعارف الصالحة، وتهتم أساس بالأسئلة الت ادا إلى غایاتها الخاصة ومن خلالستنإتحليل المعرفة 
ما هي المعرفة ؟ وكيف تطورت؟ وما هي قيمتها؟ وتتداخل العمليات الإبستمولوجية لتتحدد مهمتها بالكشف عن مصدر الأدوات 

عبر إتخذ مولوجيا مصطلح الإبست ، إذن يمكن القول بأنكتشاف حقيقة الواقع الماديإفي  العقلية المجردة وقيمتها ومدى فعاليتها
تجهت الإبستمولوجيا إالنقدیة للمعرفة العلمية، وفيه  نتهى إلى معناه المعاصر بكونه: الدراسةإالدلالات و ستخدامه العدید من إتاریخ 
)كلفاح،  .یتألف منها، وإلى نقد العلوم والعودة إلى المبادئ العميقة الأسس التي یرتكز عليها العلم والخطوات التي دیإلى تحد
 (106-105الصفحات  ،2018

بستملوجيا عه، هذه الألذي یتببستمولوجي انتماء الأالفعل والتفكیر وفق الإ بستملوجيا الباحث على ردیساعد تبني الأ
اد لدى ستعدإب و يتها بالنظر لما تحدثه من تأهالداخلية تتحدد داخل عملية تطبيق العلوم وعلى حسب طبيعة كل علم، وتبرز أهم

جيا بالنسبة للباحث هي بستملو ن الأإلمكونات بحثه الواقع، وبالتالي فجل تطویر أساليبه ورؤیته العامة أالباحث أثناء الدراسة من 
جيا طوال رحلة بستملو أنه یطرح أسئلة إم لا فأستقصاء، وسواء كان الباحث مدركا اخلي والذي یعد ضروریا لعملية الإالمحرك الد
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سفية، فهي تتيح بستملوجيا لها خلفية فلن مجموعة المبادئ الأإ ،ه المنهجيةبد من توفر تغدي البحث وتلهم خطواتدراسته لذا لا
، صفحة 2021لحاج، )بن راشد و ب .نقدیة لنا فهم العلاقات المتبادلة بین العلوم والفلسفة كعلاقات تأسيسية وفي الجانب الآخر

79) 

المنهجية والأدوات  خياراتهعلى الباحث تحدید موقعه الإبستمولوجي تجاه الموضوع المراد دراسته والذي سوف یبرر  يجب
عتمد عليها في بحثه، حيث أن التفكیر الإبستمولوجي یساعد الباحث على التحرر من القوالب الجاهزة وزوایا النظر الأحادیة إالتي 

علم وحيویته، وهذا ما ستجابة لحركية الإفتاح على مسارات النقد والتجدید نوإنتاج المعرفة وإلى الإالتفكیر  التي تهيمن على طرق
الذي یعتبر الأرضية  يسألة التموقع الإبستمولوجلمجتماعية في مجالات البحوث الإنسانية والإ هتمام المتزاید من قبل الباحثینیبرر الإ

جي هذا من جهة، ومن جهة أخرى فحتى لو تمكن الباحث من تحدید تموقعه الإبستمولو  ككلنطلاق منها لتوجيه الدراسة  التي یتم الإ
تجاه المشكلة أو موضوع البحث الذي یسعى إلى دراسته فإن هذا لا يجعله في منأى عن مواجهة العدید من التحدیات والصعوبات 

وقع مواجهتها ب أن تكون دائما صوب عينین الباحث یتغاستون باشلار" ب"العقبات الإبستمولوجية" والتي يج"التي أطلق عليها 
       (101، صفحة 2018)كلفاح،  أي مرحلة من مراحل بحثه. في

 .بستمولوجية للبحثالأتحديد الفلسفة  - أولا

، كن دمجها أم لالبحث المختلفة يمنماذج اعتقد أن ین اما إذا ك للباحث على البحثية ةفلسفال تحدیدسيعتمد إلى حد ما 
ا نقسامات مثل الموضوعية والذاتية في أبحاثهم، وعلى هذا النحو من المرجح جغماتيین یسعون إلى التغلب على الإأن البراحيث  د 
، والتي "بية المعرفيةسالن"یتبنون و  الواقعيون الناقدون وهم أقل موضوعية من الوضعيینمثل  ،ینخرطوا في أبحاث متعددة النماذجأن 

التالي يمكن لنماذج بوریل وب ،كالية إلى الإنسانية الرادیكاليةقد تشمل المزید من الأبحاث الذاتية والموضوعية، بدء ا من البنيویة الرادی
ى أن الروابط ط الضوء علوهذا یسل ،فيدة لرسم فلسفات البحث المختلفةومورجان الأربعة للتحليل التنظيمي أن تكون بمثابة أداة م

بین النماذج وفلسفات البحث يجب أن ینظر إليها من حيث التقارب الفلسفي بدلا من الغموض، وأن یتم التعامل معها ببعض 
في أبحاث  ،نماذج البحث وفلسفات البحث مربكةهناك أسباب وجيهة تجعل العلاقة بین ، وعلاوة على ذلك نعكاسيةر والإالحذ

ثل غالب ا مو ا تسميات "النماذج" و"الفلسفات" قليل حول التسميات بشكل عام، وتستخدم أحيان  تفاق إهناك  علوم التسيیر
بیرة من ب مجموعة كإلى جان ،التي یضعها الباحثون في أبحاثهم فتراضات"المناهج" و"المدارس الفكریة" بشكل متبادل لوصف الإ

لوم التسيیر، ع الأربعة لبوریل ومورجان بمثابة الأساس الدائم إلى حد ما لمجالجتماعي عتبار نماذج البحث الإإالأدبيات التي یتم فيها 
 ,Saunders ) علوم التسيیرعتبار "نموذج البحث" على وجه التحدید أحد النماذج الأكثر ثبات ا في مجال إوالتي یتم فيها 

Lewis , & Thornhill, 2023) ية النقدیة، : الوضعية، الواقععلوم التسيیررئيسية في  أو مقاربات فلسفات ةخمس، وهناك
  ، سنتطرق لها من خلال الجدول التالي:لحداثة والبراغماتيةما بعد االتفسیریة، 
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 علوم التسيير.مقارنة بين خمسة مواقف فلسفية بحثية في بحوث (: 11الجدول رقم )

الأنطولوجيا أو علم الوجود )طبيعة 
 الواقع أو الوجود(

نظرية المعرفة )ما يشكل 
 المعرفة المقبولة(

علم الاكسيولوجيا أو الأحياء 
 )دور القيم(

 الأساليب النموذجية

 الوضعية

حقيقي، خارجي، مستقل، حقيقة 
محببة  ،حقيقية العالمية ،واحدة

 مرتبة ،)الأشياء(

مي: حقائق يمكن المنهج العل
التعميمات ، ملاحظتها وقياسها

الشبيهة بالقانون، الأرقام، 
 التفسیر السببي والتنبؤ كمساهمة

الباحث ، أبحاث خالية من القيمة
نفصل ومحاید ومستقل عما یتم م

يحافظ الباحث على موقف ، بحثه
 موضوعي

 عادة  ما تكون عينات كبیرة
ستنتاجية ومنظمة للغایة إ

وقياسية وعادة  ما تكون طرق 
تحليل كمية، ولكن يمكن تحليل 

 مجموعة من البيانات

 الواقعية النقدية

طبقية/طبقية )التجریبية، الفعلية، 
 (والحقيقية

 لومستق خارجي

 الهياكل الموضوعية

 الآليات السببية

 النسبية المعرفية

يا والحقائق المعرفة الواقعة تاريخ
جتماعيةإالعابرة هي بناءات   

 ةالتفسیر السببي التاريخي كمساهم

ث یعترف الباحبحث مليء بالقيمة 
بالتحيز لوجهات النظر العالمية 

 والخبرة الثقافية والتربية

يحاول الباحث تقليل التحيز  
 والأخطاء

 الباحث موضوعي قدر الإمكان 

تحليل رجعي ومتعمق تاريخي ا 
للهياكل الموجودة مسبق ا والوكالة 

 الناشئة

مجموعة من الأساليب وأنواع 
 البيانات التي تناسب الموضوع

 التفسيرية

 جتماعيا منإمعقدة وغنية تم بناؤها 
 خلال الثقافة واللغة

معاني وتفسیرات وحقائق متعددة 
 تدفق العمليات والخبرات والممارسات

النظریات والمفاهيم شدیدة 
 التركيز على الروایات ،التبسيط

والقصص والتصورات 
مفاهيم جدیدة  ،والتفسیرات

 ووجهات نظر عالمية كمساهمة

المرتبط بالقيمة: الباحثون  البحث
 جزء مما یتم بحثه، وهو ذاتي

تفسیرات الباحث هي المفتاح 
 نعكاسيةث الإلمساهمة الباح

 عينات صغیرة، ،ستقرائي عادةإ
تحقيقات متعمقة، طرق تحليل 
نوعية، ولكن يمكن تفسیر 

 مجموعة من البيانات

 ما بعد الحداثة

اعي ا جتمإسمي، غني یتم بناؤه إمجمع 
بعض  ،خلال علاقات القوة من

المعاني والتفسیرات والحقائق یهيمن 

عتباره "حقيقة" إما يمكن 
ات الأیدیولوجي ،و"المعرفة" تقرره

 التركيز على الغيابات ،المهيمنة
ات یر والصمت والمعاني والتفس

حث البا ،البحث القائم على القيمة
 ،مضمنة في علاقات القوةبحاث والأ

یتم قمع بعض روایات البحث 

 قراءة النصوص ،تفكيكية عادة  
ات تحقيق ،د نفسهاوالحقائق ض

متعمقة في حالات الشذوذ 
مجموعة من  ،والصمت والغياب
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 تدفق ،عليها الآخرون ویسكتونها
 العمليات والتجارب والممارسات

 ،المضطهدة/المقموعةوالأصوات 
الكشف عن علاقات القوة 
وتحدي وجهات النظر المهيمنة  

 كمساهمة.

 ،وإسكاتها على حساب الآخرین
 نعكاسي بشكل جذريإالباحث 

أنواع البيانات، وعادة ما تكون 
 طرق التحليل النوعية

 الواقعيةأو  البراغماتية 

إن "الواقع" الخارجي المعقد والغني هو 
النتائج العملية لتدفق الأفكار في 
 العمليات والخبرات والممارسات

 للمعرفة في سياقاتالمعنى العملي 
إن النظریات والمعرفة  ،محددة

"الحقيقية" هي تلك التي تمكن 
 العمل الناجح

التركيز على المشكلات 
والممارسات وأهميتها، وحل 

المشكلات والممارسات المستقبلية 
 المستنیرة كمساهمة

البحث المبني على القيمة هو البحث 
ن خلال الذي یبدأ ویستمر م

قداته شكوك الباحث ومعت
 نعكاسية الإ

متابعة مشكلة البحث وسؤال 
طاق الأساليب: بحث ن ،البحث

نوعي وكمي مختلط ومتعدد 
التركيز على الحلول  ،وإجرائي

 والنتائج العملية

           (Saunders, Lewis , & Thornhill, 2023, pp. 145-146 ) المصدر:

اس بالنسبة لهذه الأطروحة تم الإعتماد على الفلسفة الوضعية التي تنطوي على دراسة العلاقة السببية بین متغیرین قابلین للقي
  .تهدف إلى قياس أثر التسویق الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية لعينة من الوكالات السياحية بولایة بسكرة إذوللتنبؤ، 

 الدراسة.تحديد مقاربة  -ثانيا 

 الطریقةعلى د إعتماسة في هذه الدر المذكورة في العنصر السابق فإن الباحث  علوم التسيیربحثية في بحوث الحسب النماذج 
 .الإستنتاجية

هذه القوانین و  ،يةأساس ا لإنشاء القوانین العالمستخدم تو  ،ستقرائيةإلى حد كبیر محل الطریقة الإ تستنتاجية حلالإالطریقة 
ة تظل كذلك حتى یتم انین العالميأي أن القو  ،مقابل تنبؤات القوانین نفسها ختبار  إساس مجرد فرضيات لا تزال تتطلب الأهي في 

فإن الطریقة  تاليوبال ،شتقهاإدة النظر في الإطار النظري الذي كتشاف خطأ واحد أو أكثر من تنبؤاتها، وفي هذه الحالة يجب إعاإ
عة محددة مو فتراضات المتعلقة بظاهرة معينة إلى مجلإتم تضييق نطاق مجموعة عامة من ای ،إلى الخاص" تاجية تعمل من "العامستنالإ

ات ذات الصلة التي قد ختبار الفرضيات تطبيق البيانإیتطلب  ،تبارخبار أو إلى فرضية واحدة قابلة للإختمن الفرضيات القابلة للإ
-Adams , Khan, Raeside , & White , 2007, pp. 29) .تؤكد أو لا تؤكد الحجج الأصلية في النظریة

30) 



  الإطار التطبيقي لأثر التسويق الإلكتروني على تطوير  الخدمات السياحية      الفصل الرابع       
 من الوكالات السياحية بولاية بسكرةمجموعة ب

184 
 

 .منهج الدراسة -ثالثا 

تحدد بالهدف من في بحثه، فإن المنهج ی اإذا كانت تحدید الفلسفة والمقاربة مبنيا على الأسئلة التي یرید الباحث طرحه
اف ستكشالإ ،لا تخرج على العموم عن الوصف إلى أن أهداف البحث العلمي Saunders et al ویشیر ،القيام بالبحث العلمي

ستكشاف ظاهرة حدیثة النشوء أو ظاهرة موجودة لإأو كون إما لوصف الظاهرة المدروسة بمعنى أن أهداف الدراسة ت ،التفسیر وأ
معنى ذلك أنه  ،هر ومدى تأثیرها على بعضها البعضظوا فسیر العلاقة بین ظاهرتین أو عدةمن قبل ولكن بتطورات جدیدة أو لت

      (20-19، الصفحات 2018)سعادي،  :ستعمالها للقيام بالبحوث في علوم التسيیر وهيإجد ثلاثة مناهج يمكن تو 

تقديم وصف دقيق للظاهرة المدروسة، فتهتم على  (Descriptive studies) تقوم الدراسات الوصفية: المنهج الوصفي -1
إلى أن Robson و  Mccartan ویشیر ،بإعطاء نظرة واضحة حول ما هي الظاهرة أو المشكلة المدروسة مكوناتها وأسبابها
ذلك معنى  ، "متى، أین ،بالإضافة إلى "من "،الدراسات الوصفية تهدف على وجه العموم إلى الإجابة على الأسئلة من نوع "ماذا

أن الدراسات ذات المنهج الوصفي هي تلك التي تكون إشكاليتها أو أسئلتها من نوع "ماذا" أو "ما"، وتتلخص أهداف الدراسات 
 الوصفية فيما یلي: 

 .مجتمع معین جمع معلومات حقيقية ومفصلة لظاهرة موجودة فعلا في -

  .ل الموجودة أو توضيح بعض الظواهرتحدید المشاك -

تخاذ قرارات مناسبة إم في وضع تصور وخطط مستقبلية، و وخبراته رائهمآستفادة من ا یفعله الأفراد في مشكلة ما والإملاحظة م -
 .أخرى ذات طبيعة مشابهة في مشاكل

 .تقييم الظواهر والمساعدة في إجراء دراسات مقارنة بین الظواهر المتماثلة -

 .ستكشافيسات ذات المنهج الإي جزء من الدراوتعتبر الدراسات ذات المنهج الوصف

بالدرجة الأولى بتحدید "ماذا يحدث"  (Exploratory studies) ستكشافيةتم الدراسات الإته: ستكشافيالمنهج الإ -2
وذلك بغرض الحصول على نظرة متعمقة حولها وفهم ماهيتها ولكن بمنظورات جدیدة للحصول على أفكار  ،في الظاهرة المدروسة

و ستكشافي عن الدراسات ذات المنهج الوصفي هما تضيفه الدراسات ذات المنهج الإف ،أو نتائج جدیدة حول الظاهرة المدروسة
دوث تطورات حأو بسبب خلفيات ذاتية للباحث عن الموضوع  الحصول على معلومات جدیدة من الظاهرة المدروسة، ویكون ذلك

تي تمكن الباحث من الأسباب الفي الظاهرة المدروسة أو تطور أساليب وأدوات البحث العلمي وإتاحتها للقيام بالبحوث أو لغیرها 
وتتم  ،اوالمعلومات السابقة الخاصة بهر الأفكامع الحصول على نظرة جدیدة تساهم في توسيع النظرة إلى الظاهرة المدروسة  من

 طرق هي :  ةستكشافية بثلاثالدراسات الإ

 .تجاه الموضوع البحث في الدراسات السابقة حتى یعرف الباحث كيف یفكر -
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  .القيام بمقابلات مع المختصین في الموضوع -

 .بالموضوع القيام بمقابلات مع مجموعات التركيز ذات العلاقة -

ات البحث في علاق لىإهي الدراسات التي تهدف  (Explanatory studies) الدراسات التفسیریة: ريالمنهج التفسي
ردیة أم عكسية، ط ، فيعمل الباحث وفق هذه الدراسة على تحدید العلاقة بین المتغیرات هل هيكثرأو أالتأثیر والتأثر بین متغیرین 

ا النوع من المناهج یستعمل هذ، وتجدر الإشارة إلى أن المتغیرات ببعضها البعضدى تأثر م عرفةلمرتباط فيما بينها وأیضا تحدید الإ
 ،سةبكثرة في علوم التسيیر، إذ يميل الباحثون في هذا المجال إلى تفسیر علاقات الربط والتأثیر فيما بین مختلف مظاهر الحياة في المؤس

أیضا مدى تأثیر ات الدراسة والبحث في علاقات الربط فيما بينها و للإحاطة بمتغیر تكون تفسیري النهج المالدراسات ذات وبالتالي ف
  الجانب المعرفي.للخروج بنتائج من شأنها أن تضيف شيئا فيالمتغیرات المستقلة على الأخرى التابعة ومن ثم تفسیر تلك العلاقة 

ية إلى معرفة أثر التسویق الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية، وللإجابة على إشكال دراستناتهدف وتأسيسا لماسبق 
 .المنهج الوصفي والمنهج التفسیريالدراسة إتبع الباحث 

 .: مجتمع وعينة الدراسةالثانيالمطلب 

 سيتم من خلال هذا المطلب توضيح كل من مجتمع وعينة الدراسة فيمایلي:

 .مجتمع الدراسة - لاأو 

ولایة بإنطلاقا من التساؤل الرئيسي للبحث، فإن مجتمع البحث لهذه الدراسة يمثل الأفراد العاملین في الوكالات السياحية 
وبما أن الباحث  ،موظف حسب تصریح الموظفین بمدیریة السياحة والصناعة التقليدیة لولایة بسكرة 250بسكرة والذي یقدر ب 

لایة تطویر الخدمات السياحية في الوكالات الساحية بو  علىعرفة أثر التسویق الإلكتروني یسعى من خلال هذه الدراسة إلى م
بسكرة، وبعد إتصال الباحث بالعدید من الوكالات السياحية توصل إلى أن الوكالات السياحية كانت تتوفر على الحد الأدنى من 

وكالة في بلدیة بسكرة  53حية على إقليم ولایة بسكرة كما یلي: بالدراسة، كما تتوزع الوكالات السيا الذي یسمح للقيام الموظفین
 (03)أنظر للملحق رقم وكالات في بلدیة طولقة، وكالة واحدة في بلدیة سيدي عقبة. 06وكالة تابعة للقطاع العام،  02منها 

 .عينة الدراسة - ثانيا

الوكالات ى مجموعة من ستبيان علالإبخصوص عينة الدراسة فقد تم إختيار عينة عشوائية بسيطة، حيث تم توزیع إستمارات 
صالحة إستمارة غیر  17إستمارة، من بينها  159إستمارة إستبيان، وتم إسترجاع  200، حيث تم توزیع السياحية بولایة بسكرة

  :الدراسةعينة توزیع ، والجدول الموالي یوضح إستمارة صالحة للتحليل 142خیر على لأللتحليل، ليتم الحصول في ا
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 .توزيع الوكالات السياحية محل الدراسة (:12جدول رقم )ال

 المجموع سيدي عقبة طولقة بسكرة الوصف

 47 01 04 42 عدد الوكالات السياحية

 209 03 19 187 عدد الموظفين

 .بالإعتماد على مدیریة السياحة والصناعة التقليدیة لولایة بسكرة من إعداد الباحث المصدر:

 42من خلال الجدول السابق نلاحظ أن أغلب الوكالات السياحية والموظفین المبحوثین متواجدون ببلدیة بسكرة بعدد 
 تنظيم السياحية تتمثل فيموظف، وتجدر الإشارة إلى أن الأنشطة الرئيسية التي تقوم بها هذه الوكالات  187وكالة سياحية و

 الرحلات، تأشیرات، حجز التذاكر، الحجز في الفنادق، عمرة.

 .: أدوات جمع وتحليل البياناتالثالثالمطلب 

 سنتطرق من خلال هذا المطلب لأدوات جمع البيانات وأدوات التحليل الإحصائي.

 جمع البيانات. أدوات -أولا 

 :إستعان الباحث في عملية جمع البيانات لمعالجة الجانب النظري بالمصادر الثانویة، والمتمثلة في المصادر الثانوية: -1

 الكتب الورقية والإلكترونية باللغة العربية والأجنبية. 
 أطروحات الدكتوراه والماجستیر. 
 المقالات المنشورة في المجالات العربية والأجنبية. 
  باللغة العربية والأجنبيةالملتقيات الوطنية والدولية. 
 .المواقع الإلكترونية باللغة العربية والأجنبية 

لجأ الباحث إلى مجموعة من المصادر الأولية من أجل جمع البيانات لمعالجة الجانب التطبيقي للبحث، من المصادر الأولية:  -2
 كرة.خلال تصميم إستبانة وتوزیعها على مجموعة من الوكالات السياحية بولایة بس

دراسة قام وتماشيا مع فرضيات ال البحث شكاليةجابة على إلإالدراسة النظریة للبحث ومن أجل اعلى  : بناء  ستبيانلإا 2-1
موعة من لها الباحث تغطية كل محاور الدراسة عبر مجلامن أجل جمع البيانات، حاول من خ الباحث بتصميم إستبانة كأداة رئيسية

ان أبعاد كل محور وكذا ستبيلإصياغة فقرات اعتبار عند لإالخماسي، حيث أخذ الباحث بعین ا ليكرتالفقرات التي تخضع لسلم 
 رففي مضمونها أو في طریقة صياغتها، وبعد تحكيمها من ط محل الدراسة سواء   الوكالاتمدى تجانس الفقرات مع طبيعة نشاط 

 :تيلآستبيان كالإ، تم إخراج إستمارة ا( 02) أنظر الملحق رقم  بسكرةأساتذة من جامعة محمد خيضر أربعة 
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 :یتضمن المعلومات الشخصية لعمال الوكالات السياحية محل الدراسة، والمتمثلة في: الجنس، العمر، المستوى  القسم الأول
 التعليمي، المسمى الوظيفي.

 :ویر الخدمات تطالتسویق الإلكتروني و لمتمثلة في فقرة ویتناول محاور الدراسة وا 48یتضمن هذا القسم على  القسم الثاني
 السياحية، وعليه تم تقسيمه إلى محورین:

 :فقرة موزعة على خمسة أبعاد كالتالي: 24یتكون من و التسویق الإلكتروني والذي يمثل المتغیر المستقل یتعلق ب المحور الأول 

 ؛05إلى  01، یتكون من العبارات من الهاتف المحمولالبعد الأول:  -

 ؛10إلى  06، یتكون من العبارات من البريد الإلكترونيد الثاني: البع -

  ؛15إلى  11، یتكون من العبارات من مواقع التواصل الإجتماعيالبعد الثالث:  -

 ؛20إلى  16، یتكون من العبارات من الموقع الإلكترونيالبعد الرابع:  -

 ؛24إلى  21یتكون من العبارات من محركات البحث، البعد الخامس:  -

  ویشمل هذا المحور أربعة أبعاد تتمثل  ،فقرة 24یتعلق بالمتغیر التابع تطویر الخدمات السياحية، حيث یضم  :الثانيالمحور
 فيما یلي:

 ؛30إلى  25، تتكون من العبارات من إستراتيجية إختراق السوقالبعد الأول:  -

 ؛36إلى  31العبارات من ، تتكون من إستراتيجية تطوير السوقالبعد الثاني:  -

 ؛41إلى  37، تتكون من العبارات من إستراتيجية تطوير الخدماتالبعد الثالث:  -

  ؛48إلى  42، تتكون من العبارات من إستراتيجية التنويعالبعد الرابع:  -

 :ستبيان تم إستخدام سلم ليكارت الخماسي والذي یوضحه الشكل التاليلإجابة على فقرات الإومن أجل ا

 .درجات مقياس سلم ليكارت الخماسي(: 13) الجدول رقم

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة الإجابات

 5 4 3 2 1 الدرجة

 (5-4.21) (4.20-3.41) (3.40-2.61) (2.6-1.81) (1.8-1) المجال

 (199-198، الصفحات 2015)مصلح ،  المصدر:
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( إحدى أقدم وأهم الأدوات المستعلمة لجمع البيانات وتقتضي أن یطلع Observationتعتبر الملاحظة )الملاحظة:  -2
طلاع على بالإ نهجوتعرف بأنها القيام وبشكل مم ،الباحث بنفسه على الظاهرة المدروسة بغرض جمع المعلومات اللازمة حولها

لملاحظة الملاحظة وهناك نوعان من ا ،المعلومات، وصفها، تحليلها وتفسیرها بغرض فهم الظاهرة المدروسةالظاهرة المدروسة تسجيل 
( بالنزول إلى مكان Participant observationیقوم الباحث في الملاحظة بالمشاركة ) ، حيثبالمشاركة والملاحظة المهيكلة

ع جمحظة الظاهرة المدروسة في نفس الوقت، ثم تسجيل الملاحظات أو الملاحظة بغرض المشاركة في النشاط التي یتم فيه وملا
       (24، صفحة 2018)سعادي،  البيانات بالمنظور الذي یناسب توجه البحث.

 .حصائيلإأدوات التحليل ا - ثانيا

الرزمة ج عتماد على برناملإستبيان، تم الإبيانات ات الدراسة وقياس وتحليل جابة على إشكالية وفرضيالإمن أجل ا
 :حصائية المتمثلة فيلإدوات الأوبإستخدام مجموعة من ا spss 22 حصائيةلإا

 :الجنس، العمر، المستوى  (من أجل معرفة توزیع أفراد عينة الدراسة حسب البيانات الشخصية  التكرارات والنسب المؤوية
 .(التعليمي، المسمى الوظيفي

 من أجل قياس ثبات الإستبيانإختبار ألفا كرونباخ :. 
 إستمارة تم إعتماد إختبار 50: بما أن عدد الإستمارات یفوق إختبار التوزيع الطبيعي - Smirnov) Kolmogorov )

 للتأكد من أن البيانات تتبع التویع الطبيعي.
 :من أجل حساب المتوسطات الحسابية للبيانات والمحاور. المتوسط الحسابي 
 :من أجل معرفة مدى إنحراف القيم عن المتوسط الحسابي. الإنحراف المعياري 
 :بما أن البيانات المطلوب قياسها هي بيانات كمية تم اللجوء إلى معامل الإرتباط لبیرسون من أجل قياس  معامل الإرتباط

 .ان مع المحور الذي تنتمي إليه، وكذا إرتباط المتغیر التابع مع المتغیر المستقلدرجة إرتباط فقرات الإستبي
 تطویر الخدمات  ع )المتغیر التابعلى (  التسویق الإلكتروني أثر المتغیر المستقل )من أجل قياس  البسيط: الخطي نحدارلإا

  .( السياحية
 لدراسة أثر مجموعة المتغیرات المستقلة )أبعاد التسویق الإلكتروني(، في آن واحد على المتغیر التابع المتعدد: الخطي الإنحدار 

)تطویر الخدمات السياحية(، حيث یتم إستبعاد المتغیرات المستقلة التي یكون إرتباطها الجزئي غیر معنوي في نموذج الإنحدار، لتبقى 
 تم إدخالها معا في النموذج. فقط المتغیرات ذات الأثر المعنوي إذا ما

 ( إختبار تحليل التباين الأحاديANOVA:) .لمعرفة الفروقات ذات الدلالة الإحصائية بین المتغیرات 
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 .: ثبات وصدق أداة جمع البياناتالرابعالمطلب 

ضع للتوزیع تخمصداقيتها وهل و  ثباتها من خلال هذا المطلب سوف نقوم بتقنین أداة الدراسة وذلك عن طریق إختبار
  بمعنى مدى ملائمة الإستبانة لقياس ما صممت من أجله، وذلك بإستعمال مجموعة من الأساليب تتمثل فيما یلي: الطبيعي أم لا،

 .ثبات الإستبيان - أولا

ستبيان لإا فإن تلفةدة مرات وعلى فترات زمنية مخحتى لو تم توزیعه ع ، أي أنهستبيانلإثبات نتائج ا یشیر هذا العنصر إلى
ل لاستبيان من خلإثبات اإذا ما تم إستخدامه أو إعادته مرة أخرى تحت ظروف مماثلة، ویتم التحقق من  نفسها سيعطي النتائج

 :ستبيان كما یليلإباخ، وقد تم إختبار معامل ثبات الفا كرونمعامل أ

 .(: معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات الإستبيان14) الجدول رقم

 القرار قيمة معامل الثبات عدد عبارات الإستبيان الإستبيانمحاور 

 ممتاز 0.872 05 الهاتف المحمول

 ممتاز 0.877 05 البريد الإلكتروني

 ممتاز 0.886 05 مواقع التواصل الإجتماعي

 جيد 0.774 05 الموقع الإلكتروني

 ممتاز 0.896 04 محركات البحث

 ممتاز 0.922 24 التسويق الإلكتروني

 جيد 0.714 06 إستراتيجية إختراق السوق

 ممتاز 0.810 06 إستراتيجية تطوير السوق

 جيد 0.729 05 إستراتيجية تطوير الخدمات

 ممتاز 0.855 07 إستراتيجية التنويع

 ممتاز 0.939 24 تطوير الخدمات السياحية

 ممتاز 0.959 48 معامل الثبات العام

 .Spssv.22بالإعتماد على مخرجات برنامج من إعداد الباحث المصدر: 
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نلاحظ من خلال نتائج الجدول أعلاه أن معامل ثبات الإستبيان مرتفع بنسب جيدة جدا، هذا بالنسبة للمعامل الكلي 
( %60نسبة مقبولة هي ) أدنى( حيث أن 0.939( والتابع )0.922وأیضا معامل المتغیر المستقل) ،(0.959والذي بلغ )
 على أن أداة الدراسة ذات ثبات كبیر مما يجعلنا على ثقة تامة بصحة الإستبيان.وهذا یدل 

 .صدق الإستبيان - ثانيا

بعد تصميم الإستبانة تم عرضها أولا على الأستاذة المشرفة لإبداء الرأي حولها، وبعد تعدیلها وفقا لنصائح  :الصدق الظاهري -1
ن كلية م الأستاذة المشرفة تم عرض الإستمارة على مجموعة من المحكمین من الأساتذة، وكان عدد الأساتذة المحكمین أربعة أساتذة

، وذلك بغرض التأكد من مدى ( 02) أنظر الملحق رقم  سيیر لجامعة محمد خيضر بسكرةالتجاریة وعلوم التو العلوم الإقتصادیة 
قدرة الإستبانة على تغطية وقياس الظاهرة المدروسة، ولقد أبدوا ملاحظاتهم وآرائهم ومقترحاتهم، التي أخذت بعین الإعتبار من 

الذي  ت المقدمة، وبذلك خرج الإستبيان في شكله النهائيطرف الباحث الذي قام بإجراء التعدیلات اللازمة بناء  على المقترحا
 .(01) أنظر الملحق رقم  تم توزیعه على عينة البحث

ویتم التحقق من صدق المحك من خلال الجذر التربيعي لمعامل الثبات "ألفا كرونبارخ"، كما یوضحه الجدول  صدق المحك: -2
 :التالي

 صدق المحك. (:15جدول رقم )ال

 صدق المحك الإستبيانمحاور 

 0.934 الهاتف المحمول

 0.936 البريد الإلكتروني

 0.941 مواقع التواصل الإجتماعي

 0.880 الموقع الإلكتروني

 0.946 محركات البحث

 0.960 التسويق الإلكتروني

 0.845 إستراتيجية إختراق السوق

 0.9 إستراتيجية تطوير السوق

 0.854 إستراتيجية تطوير الخدمات
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 0.925 إستراتيجية التنويع

 0.969 تطوير الخدمات السياحية

 0.979 معامل الثبات العام

 .Spssv.22من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

نلاحظ من خلال نتائج الجدول أعلاه أن قيم الصدق مرتفعة بنسب جيدة جدا، حيث بلغت قيمة الصدق للإستبانة  
وهو ما یدل على صحة الإستيبان (، 0.969( والتابع )0.960(، وأیضا قيمة الصدق للمتغیر المستقل)0.979ككل )

 وصلاحيته للتحليل.

 .إختبار التوزيع الطبيعي - ثالثا

م إختبار استخداحث بإلذا قام البیتم إختبار التوزیع الطبيعي لمعرفة ما إذا كانت البيانات تتبع التوزیع الطبيعي أم لا، 
(Smirnov-Kolmogorov) ، قاعدة القرار هي قبول أن البيانات تتبع التوزیع الطبيعي إذا كان مستوى  فيه تكونالذي و

 ، وكانت النتائج كما هو موضح في الجدول الآتي:والعكس صحيح 0.05( أكبر منSigالدلالة )

 .(: إختبار التوزيع الطبيعي لبيانات متغيرات الدراسة16) الجدول رقم

 قيمة مستوى المعنوية (K-Sقيمة الإختبار) متغيرات الدراسة وأبعادها

 0.109 1.205 المحمول الهاتف

 0.279 0.992 البرید الإلكتروني

 0.156 1.129 الإجتماعيمواقع التواصل 

 0.306 0.968 الإلكترونيقع المو 

 0.115 1.195 محرك البحث

 0.193 1.098 التسويق الإلكتروني

 0.119 1.188 إستراتيجية إختراق السوق

 0.105 1.215 إستراتيجية تطویر السوق
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 0.063 1.314 إستراتيجية تطویر الخدمات

 0.244 1.025 إستراتيجية التنویع

 0.133 1.185 تطوير الخدمات السياحية

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

، وهو ما یدل على أن البيانات 0.05من الجدول أعلاه نلاحظ أن قيمة مستوى الدلالة لمتغیرات الدراسة كانت أكبر من 
( وهي قيمة أكبر من 0.193تساوي ) المستقل ) التسویق الإلكتروني ( لمتغیرمستوى الدلالة ل، حيث أن تتبع التوزیع الطبيعي

تبع التوزیع ، وبهذا نقبل الفرضية التي تنص على أن بيانات المتغیر المستقل تتبع التوزیع الطبيعي، وكذلك المتغیر التابع بياناته ت0.05
 . 0.05أكبر من ( وهي قيمة 0.133الطبيعي، حيث أن مستوى الدلالة لهذا المتغیر كانت )

 .المبحث الثالث: المؤشرات الإحصائية لعينة الدراسة

سيتم من خلال هذا المبحث تحليل خصائص العينة حسب ) الجنس، العمر، المستوى التعليمي، المسمى الوظيفي(، ثم 
 .spssتحليل إتجاهات أفراد عينة الدراسة حول محاور الدراسة بإستخدام مخرجات برنامج الرزمة الإحصائية 

 .المطلب الأول: وصف خصائص أفراد عينة الدراسة

من خلال هذا المطلب سنقوم بعرض خصائص عينة أفراد الدراسة وتوزیعها حسب البيانات الشخصية ) الجنس، العمر، 
 وذلك بإستخدام التكرارات والنسب المئویة. ،المستوى التعليمي، المسمى الوظيفي(

 .توزيع أفراد العينة حسب الجنس - أولا

 یتوزع أفرد عينة الدراسة حسب الجنس كما هو موضح في الجدول التالي:

 .عينة الدراسة تبعا لعامل الجنسأفراد (: توزيع 17) الجدول رقم

 النسبة المئوية التكرار الفئة المتغير

 

 الجنس

 

 % 59,9 85 ذكور

 % 40,1 57 إناث

 % 100 142 المجموع

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 
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 .حسب الجنس أفراد عينة الدراسة(: توزيع 24) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 .Excelمن إعداد الباحث بالإعتماد على المصدر: 

، أما %59.9من خلال الجدول والشكل أعلاه یتضح أن نسبة الذكور أكبر من نسبة الإناث حيث مثلت الأولى نسبة 
وهذا یدل على أن نسبة الذكور كانت أكبر من نسبة الإناث، رغم ذلك يمكن القول أنه ، %41.1نسبة الإناث فقد بلغت 

هناك تقارب في نسبة الجنسین في عينة الدراسة وهو مؤشر إيجابي كون أن الإجابة على عبارات الإستبيان قد شملت الجنسین 
 وبنسب متقاربة نوعا ما.

 .توزيع أفراد العينة حسب العمر - ثانيا 

 من أجل توضيح توزیع عينة الدراسة حسب متغیر العمر نورد الجدول والشكل المواليین: 

 .(: وصف عينة الدراسة تبعا لعامل العمر18) الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرار الفئة المتغير

 

 العمر

 

 % 10,6 15 سنة 30أقل من 

 % 43,0 61 سنة 40 أقل من إلى 30من 

 % 21,8 31 سنة 50 أقل من إلى 40من 

 % 24,6 35 فأكثر  سنة 50

 % 100 142 المجموع

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

 

ذكر
60%

أنثى
40%

ذكر أنثى
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 .(: توزيع العينة حسب العمر25) الشكل رقم

 
 .Excelمن إعداد الباحث بالإعتماد على المصدر: 

 40إلى أقل من  30من من مجتمع الدراسة أعمارهم  %43یتضح من خلال الجدول والشكل السابقین أن ما نسبته 
سنة، وأخیرا تمثل نسبة  50 أقل من إلى 40تتراوح أعمارهم بین  % 21.8، بينما سنة فأكثر 50أعمارهم  % 24.6، سنة

أقل  إلى 40، والفئة من سنة 40إلى أقل من  30من أن الفئتین  سنة، وبالتالي الملاحظ 30من  الأقلالفئة العمریة  % 10.6
وهو مؤشر إيجابي یدل على أن أغلب أفراد عينة الدراسة هم من الفئة الشبابية، ، % 64.8سنة یشكلان ما نسبته  50 من

وهذا   ر إمكاناتهاية وتطویویعكس إهتمام الوكالات السياحية بتوظيف الإطارات الشابة القادرة على مواكبة التطورات التكنولوج
كون هاتین الفئتین واكبتا التطور في مجال تكنولوجيا المعلومات والإتصال وخاصة إستخدام الإنترنت، زد على ذلك إهتمام 

 للتوظيف.إستقطاب فئة الشباب خريجي المؤسسات السياحية والفندقية الوكالات السياحية ب

 .توزيع أفراد العينة حسب المؤهل العلمي - ثالثا

 من أجل توضيح توزیع عينة الدراسة حسب متغیر المؤهل العلمي نورد الجدول والشكل المواليین:

 .(: توزيع عينة الدراسة تبعا لعامل المؤهل العلمي19) الجدول رقم

 النسبة المئوية التكرار الفئة المتغير

 

 المؤهل العلمي

 

 % 5,6 08 ثانوي فأقل

 % 17,6 25 جامعي

 %00 00 دراسات عليا

 % 76,8 109 شهادة أخرى

 % 100 142 المجموع

سنة30أقل من 
10%

إلى أقل من 30من 
سنة40
43%

إلى أقل من 40من 
سنة50
22%

سنة فأكثر50
25%
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 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

  .(: توزيع العينة حسب المؤهل العلمي26) الشكل رقم

  
 .Excelمن إعداد الباحث بالإعتماد على المصدر: 

تقني سامي شهادة من مجتمع الدراسة مؤهلهم العلمي  %76.8 من خلال الجدول والشكل السابقین أن ما نسبتهیتضح 
في حین لم یسجل أي ، فأقل ثانويمؤهلهم العلمي  %5.6، بينما جامعيمؤهلهم العلمي  %17.6، في السياحة أو الفندقة
یعزز من مصداقية الإجابات على و ؤشر جد إيجابي الم هذاعموما يمكن القول أن  ،دراسات علياعلى  مبحوث من الحاصلین

معظم من یعملون في  نلأوهذا نظرا  كون أن الفئة الغالبة التي أجابت على العبارات كانت هي الفئة المتعلمة،  ،عبارات الإستبيان
 .تكوین متخصص في السياحة یكونوا تلقوالابد أن  الوكالات السياحية

 .توزيع أفراد العينة حسب المسمى الوظيفي - رابعا

 من أجل توضيح توزیع عينة الدراسة حسب متغیر الوظيفة نورد الجدول والشكل المواليین:

 .(: توزيع عينة الدراسة تبعا لعامل المسمى الوظيفي20) الجدول رقم

 النسبة المئوية التكرار الفئة المتغير

 % 22,5 32 مدیر الوظيفي المسمى

 % 77,5 110 موظف

 % 100 142 المجموع

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

 

فأقلثانوي
6% جامعي

17%

دراسات عليا
0%

ي تقني سام
77%
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 .(: توزيع العينة حسب المسمى الوظيفي27) الشكل رقم

 
 .Excelمن إعداد الباحث بالإعتماد على المصدر: 

، موظفمن مجتمع الدراسة مسماهم الوظيفي  %77.5یتضح من خلال الجدول والشكل السابقین أن ما نسبته 
وهي مؤشرات إيجابية كون أن أغلب أفراد عينة الدراسة هم أصحاب الوظائف، الذین هم مدیر، مسماهم الوظيفي  22.5%

لأدوات التسویق الإلكتروني ويمكن الإستفادة من خبراتهم لتطویر الخدمات السياحية بحكم على إتصال مباشر وإستخدام دائم 
  تعاملهم المباشر مع العميل.

 .المطلب الثاني: التحليل الوصفي لإتجاهات عينة الدراسة حول متغيري الدراسة

ء  على مخرجات بناالأسئلة الواردة في الإستبيان، حول  سنقوم بتحليل إجابات أفراد عينة الدراسةمن خلال هذا المطلب 
عرفة وذلك من أجل م، الوصفي مثل المتوسط الحسابي والإنحراف المعياريبإستخدام أدوات الإحصاء وذلك ، spss 22 برنامج

 التي یتكون منها كل متغیر من متغیرات الدراسة، ومن ثمالإتجاه العام لإجابات أفراد عينة الدراسة عن كل عبارة من العبارات 
 .الخماسي مطابقة المتوسط المرجح لها مع سلم ليكارت

 .إتجاهات عينة الدراسة حول متغير التسويق الإلكتروني - أولا

ك من خلال تحليل وذل ،عبارات المتغیر المستقل )التسویق الإلكتروني(سنقوم بتحليل إجابات أفراد عينة الدراسة حول 
، الموقع جتماعيصل الإواالتمواقع المحمول، البرید الإلكتروني،  إجابات المبحوثین حول أبعاد هذا المتغیر والمتمثلة في: الهاتف

 الإلكتروني، محركات البحث.

 

 

 

مدير
23%

موظف
77%
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 :وجاءت كمایلي الهاتف المحمول:إتجاهات عينة الدراسة حول بعد  -1

 .الهاتف المحمول(: المقاييس الوصفية لإتجاهات عينة الدراسة حول بعد 21) الجدول رقم

 المتوسط  ارةــالعب الرقم

 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

إتجاه 
 الإجابة

 الترتيب

رسائل بالصوت  MMSیتم إستخدام وسائل أخرى عبر الهاتف المحمول مثل 01
 والصورة.

 5 غير موافق 0,957 2,55

 4 موافق SMS. 4,06 0,610یتم إستخدام الرسائل القصیرة  02

 3 موافق 0,615 4,07 تستخدم الوكالة السياحية الهاتف المحمول بشكل أساسي في تأدیة عملها. 03

 2 موافق 0,522 4,13 تستقبل الوكالة السياحية المكالمات الهاتفية من أجل الحجز. 04

یتم إستقبال مكالمات من العملاء للإستفسار والإقتراح والتفاوض حول  05
 الخدمات المقدمة.

 1 موافق 0,514 4,16

 4 موافق 0,458 3,82 الهاتف المحمول 01

 .SPSS V.22 برنامج بالإعتماد على مخرجاتمن إعداد الباحث المصدر: 

، الهاتف المحمولد على عبارات بع بالموافقةتبین النتائج الواردة في الجدول أعلاه أن أفراد عينة الدراسة أظهروا إتجاها عاما 
ية من حيث الأهم الهاتف المحمول المرتبة الرابعة، وبهذا يحتل بعد 0,458وإنحراف معياري قدره  3,82بمتوسط حسابي قدره 

في الترتيب الأول من  05بالمقارنة مع الأبعاد الأخرى، وقد جاءت العبارة رقم  حة له من طرف أفراد عينة الدراسةالنسبية الممنو 
، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون 0,514وإنحراف معياري قدره  4,16حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره 

ذا ما یعكس ، ویرى الباحث أن هیستقبلون مكالمات من العملاء للإستفسار والإقتراح والتفاوض حول الخدمات المقدمة معلى أنه
في حین  ،الهاتف المحمول بإعتباره من الوسائل الأكثر إنتشارا بین الأفرادحرص الوكالات السياحية محل الدراسة على إستخدام 

، 0,522وإنحراف معياري قدره  4,13لثاني من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره في الترتيب ا 04جاءت العبارة رقم 
وجاءت  ،الوكلات السياحية تستقبل المكالمات الهاتفية من أجل الحجزهذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن 

، هذا 0,615وإنحراف معياري قدره  4,07حسابي قدره  في الترتيب الثالث من حيث الأهمية النسبية، بمتوسط 03العبارة رقم 
، ملهاتستخدم الهاتف المحمول بشكل أساسي في تأدیة ع الوكالات السياحيةما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن 

، 0,610عياري قدره وإنحراف م 4,06في الترتيب الرابع من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  02وجاءت العبارة رقم 
، في حین أن العبارة SMSالرسائل القصیرة  تستخدم هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالات السياحية
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هذا ما یدل على أن  ،0,957قدره  وإنحراف معياري 2,55جاءت في الترتيب الخامس والأخیر بمتوسط حسابي قدره  01رقم 
رسائل بالصوت والصورة، ویرى  MMSإستخدام وسائل أخرى عبر الهاتف المحمول مثلیوافقون على لا أفرد عينة الدراسة 

 أن هذا راجع لتوفر وسائل أخرى أكثر تطور ودقة. الباحث 

هذا یدل على أن و  تجوبین،على ما سبق ذكره نستنتج وجود قبول جيد لإجمالي عبارات هذا البعد من قبل المس وبناء  
  الهاتف المحمول.محل الدراسة یقرون بتوافر بعد  الوكالات السياحيةالمستجوبین في 

 وجاءت كمایلي:: البريد الإلكترونيإتجاهات عينة الدراسة حول بعد  -2

 .البريد الإلكتروني (: المقاييس الوصفية لإتجاهات عينة الدراسة حول بعد22) الجدول رقم

 المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

إتجاه 
 الإجابة

 الترتيب

 5 موافق 0,768 3,71 .یتم التواصل مع العملاء من خلال البرید الإلكتروني 06

 3 موافق 0,711 3,93 یتم تأكيد الحجوزات عبر البرید الإلكتروني للوكالة السياحية. 07

 1 موافق 0,534 4,11 بسرعة عالية.یقدم البرید الإلكتروني الخدمة  08

 2 موافق 0,438 3,99 . یساعد البرید الإلكتروني في تسویق خدماتكم إلكترونيا 09

 4 موافق 0,642 3,89 تستخدم الوكالة السياحية البرید الإلكتروني لإعلام العملاء بالمستجدات. 10

 3 موافق 0,516 3,93 البريد الإلكتروني 02

 .SPSS V.22 برنامج إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتمن المصدر: 

لبرید الإلكتروني، اإتجاها عاما بالموافقة على عبارات بعد  ه أن أفراد عينة الدراسة أظهرواتبین النتائج الواردة في الجدول أعلا
همية لأالمرتبة الثالثة من حيث ا البرید الإلكترونيوبهذا يحتل بعد  ،0,516ف معياري قدره رانحوإ 3,93بمتوسط حسابي قدره 

ول من لأيب افي الترت 08خرى، وقد جاءت العبارة رقم لأبعاد الأرنة مع االنسبية الممنوحة له من طرف أفراد عينة الدراسة، بالمقا
هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون  ،0,534ف معياري قدره رانحوإ 4,11همية النسبية بمتوسط حسابي قدره لأحيث ا
ل الدراسة على مح الوكالات السياحية، ویرى الباحث أن هذا ما یعكس حرص یقدم الخدمة بسرعة عالية البرید الإلكترونيعلى أن 

دره توسط حسابي قهمية النسبية بملأفي الترتيب الثاني من حيث ا 09، في حین جاءت العبارة رقم إستخدام البرید الإلكتروني
في  یساعد البرید الإلكترونيهذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن  ،0,438ف معياري قدره رانحوإ 3,99

 3,93همية النسبية، بمتوسط حسابي قدره لأالثالث من حيث افي الترتيب  07، وجاءت العبارة رقم تسویق خدماتهم إلكترونيا
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تروني تأكيد الحجوزات یتم عبر البرید الإلكهذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن  ،0,711 ف معياري قدرهرانحوإ
 ،ف والوقت والجهدیقلل من التكالي البرید الإلكترونيهمية في وقتنا الحاضر أین أصبح لأللوكالة السياحية، وهذا شيء غایة في ا

همية لأفي الترتيب الرابع من حيث ا 10قم وجاءت العبارة ر وتعظيم أرباحها،  حيةحيث یساهم في تحقيق أهداف الوكالة السيا
هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن  ،0,642 ف معياري قدرهوإنحرا 3,89النسبية بمتوسط حسابي قدره 

جاءت في الترتيب الخامس  06حین أن العبارة رقم في ، تستخدم البرید الإلكتروني لإعلام العملاء بالمستجدات الوكالات السياحية
هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أنه  ،0,768قدره  وإنحراف معياري 3,71والأخیر بمتوسط حسابي قدره 

 یتم التواصل مع العملاء من خلال البرید الإلكتروني.

على أن  هذا یدلو  عبارات هذا البعد من قبل المستجوبین، على ما سبق ذكره نستنتج وجود قبول جيد لإجمالي وبناء  
  البرید الإلكترونی.محل الدراسة یقرون بتوافر بعد  الوكالات السياحيةالمستجوبین في 

 وجاءت كمایلي: :مواقع التواصل الإجتماعيإتجاهات عينة الدراسة حول بعد  -3

 .مواقع التواصل الإجتماعي(: المقاييس الوصفية لإتجاهات عينة الدراسة حول بعد 23) الجدول رقم

 المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

إتجاه 
 الإجابة

 الترتيب

 5 موافق 0,522 4,13 تساعد مواقع التواصل الإجتماعي في تقليص الوقت والتكاليف للوصول إلى العملاء. 11

 موافق 0,768 4,29 مواقع التواصل الإجتماعي في تحقيق التواصل المستمر مع العملاء.تساعد  12

  بشدة
1 

تساعد مواقع التواصل الإجتماعي في سهولة الوصول إلى الفئة المستهدفة من  13
 .العملاء

 موافق 0,757 4,23
 بشدة

3 

لرد ا تساعد مواقع التواصل الإجتماعي في سرعة الإستجابة للعميل )سرعة 14
 على إستفسارات العملاء(.

 4 موافق 0,888 4,14

تساعد مواقع التواصل الإجتماعي في القدرة على نشر العدید من المعلومات  15
 .الهامة حول الوكالة السياحية

 موافق 0,535 4,25
 بشدة

2 

موافق  0,587 4,21 مواقع التواصل الإجتماعي 03
 بشدة

1 

 .SPSS V.22 برنامج بالإعتماد على مخرجاتمن إعداد الباحث المصدر: 
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مواقع ارات بعد على عب بشدة النتائج الواردة في الجدول أعلاه أن أفراد عينة الدراسة أظهروا إتجاها عاما بالموافقة توضح
مواقع التواصل الإجتماعي ، وبهذا يحتل بعد 0,587وإنحراف معياري قدره  4,21، بمتوسط حسابي قدره التواصل الإجتماعي

من حيث الأهمية النسبية الممنوحة له من طرف أفراد عينة الدراسة، بالمقارنة مع الأبعاد الأخرى، وقد جاءت العبارة  الأولىالمرتبة 
، هذا ما یدل 0,768وإنحراف معياري قدره  4,29في الترتيب الأول من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  12رقم 
ویرى  ،مواقع التواصل الإجتماعي تساعد في تحقيق التواصل المستمر مع العملاءعلى أن بشدة لى أن أفرد عينة الدراسة یوافقون ع

یعود إلى طبيعة المنافسة بین الوكالات السياحية محل الدراسة كونهم ینشطون ضمن نفس القطاع وفي نفس المجال، الباحث أن هذا 
في الترتيب الثاني من حيث الأهمية  15، في حین جاءت العبارة رقم التواصل بإستمرار مع العملاءوهذا ما یفسر الحاجة إلى 

على  بشدة ، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون0,535وإنحراف معياري قدره  4,25النسبية بمتوسط حسابي قدره 
في  13، وجاءت العبارة رقم المعلومات الهامة حول الوكالة السياحيةعلى نشر العدید من تساعد مواقع التواصل الإجتماعي أن 

، هذا ما یدل على أن أفرد 0,757وإنحراف معياري قدره  4,23الترتيب الثالث من حيث الأهمية النسبية، بمتوسط حسابي قدره 
، وجاءت من العملاء  الفئة المستهدفةمواقع التواصل الإجتماعي تساعد في تسهيل الوصول إلىعلى أن  بشدة عينة الدراسة یوافقون

، هذا ما 0,888وإنحراف معياري قدره  4,14في الترتيب الرابع من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  14العبارة رقم 
وهذا ، ءتساعد في سرعة الرد على إستفسارات العملا مواقع التواصل الإجتماعيیدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن 

شيء غایة في الأهمية في وقتنا الحاضر أین أصبح العميل یشكل محور أساسي من محاور إهتمام الوكالة السياحية من أجل تحقيق 
أهدافها وتعظيم أرباحها، وخیر دليل على ذلك هو إهتمام أغلب الوكالات السياحية اليوم بما یسمى بالتغذیة العكسية والتي 

 أجل توجيه أنشطتها وعملياتها وتحسينها بما یرضي العميل ويحقق ولائه لها، وما ینجر عنه من تحقيقأصبحت تعتمد عليها من 
قدره  وإنحراف معياري 4,13جاءت في الترتيب الخامس والأخیر بمتوسط حسابي قدره  11حین أن العبارة رقم عوائد مالية، في 

يف مواقع التواصل الإجتماعي تساعد في تقليص الوقت والتكالهذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن  ،0,522
 .للوصول إلى العملاء

هذا یدل على أن و  على ما سبق ذكره نستنتج وجود قبول جيد لإجمالي عبارات هذا البعد من قبل المستجوبین، وبناء  
من  كبیرة  أهمية تاة ذاالذي یعتبر أدمواقع التواصل الإجتماعي ياحية محل الدراسة یقرون بتوافر بعد المستجوبین في الوكالات الس
 أدوات التسویق الإلكتروني.
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 وجاءت كمایلي:: الموقع الإلكتروني إتجاهات عينة الدراسة حول بعد -4

 .الموقع الإلكتروني(: المقاييس الوصفية لإتجاهات عينة الدراسة حول بعد 24) الجدول رقم

 المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

إتجاه 
 الإجابة

 الترتيب

 5 غير موافق 1,270 2,52 .يحتوي موقعكم الإلكتروني على معلومات كافية عن نشاطاتكم 16

 4 غير موافق 1,278 2,60 .تقوم الوكالة السياحية بنشر معلومات عن خدماتها على موقعها الإلكتروني 17

 3 محايد 1,192 2,65 تلتزمون بتقديم الخدمات المعروضة على موقعكم الإلكتروني. 18

 2 موافق 0,952 4,09 ینجز الموقع الإلكتروني الحجوزات بكفاءة. 19

 1 موافق 1,003 4,19 یساعد الموقع  الإلكتروني في معرفة أراء العملاء. 20

 5 محايد 0,933 3,21 الموقع  الإلكتروني 04

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

، الإلكترونيقع لمو اعلى عبارات بعد  بالحيادتوضح النتائج الواردة في الجدول أعلاه أن أفراد عينة الدراسة أظهروا إتجاها عاما 
ن حيث م الخامسة والأخیرةالمرتبة الموقع الإلكتروني ، وبهذا يحتل بعد 0,933وإنحراف معياري قدره  3,21بمتوسط حسابي قدره 

في الترتيب  20الأهمية النسبية الممنوحة له من طرف أفراد عينة الدراسة، بالمقارنة مع الأبعاد الأخرى، وقد جاءت العبارة رقم 
، هذا ما یدل على أن أفرد عينة 1,003ه وإنحراف معياري قدر  4,19الأول من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره 

فراد عينة الدراسة قناعة أعائد إلى ، ویرى الباحث أن هذا الموقع الإلكتروني یساعد في معرفة أراء العملاءالدراسة یوافقون على أن 
احية في عينة الدراسة سيوكالة  30أكثر من بأن بعد الموقع الإلكتروني یلعب دورا مهما في تسویق خدماتهم، وهذا بالرغم من أن 

لك يمكن القول بأن سبب كذ  ،لاتمتلك موقع إلكتروني، إلا أنهم عازمون في المستقبل على إنشاء موقع إلكتروني لما له من مزایا كثیرة
عدم إمتلاكهم للموقع الإلكتروني راجع بالأساس حسب رأیهم إلى أن الأدوات الأخرى للتسویق الإلكتروني كالهاتف المحمول 

في الترتيب الثاني من حيث الأهمية النسبية بمتوسط  19في حین جاءت العبارة رقم  واقع التواصل الإجتماعي تفي بالغرض حاليا،وم
 الموقع الإلكتروني، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن 0,952وإنحراف معياري قدره  4,09حسابي قدره 

 4,23في الترتيب الثالث من حيث الأهمية النسبية، بمتوسط حسابي قدره  18العبارة رقم ، وجاءت ینجز الحجوزات بكفاءة
 الخدمات تلتزم بتقديمالوكالات السياحية أن  إتجاه محایدون، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة 0,757وإنحراف معياري قدره 

جاءت و  ویرى الباحث أن هذا راجع بالأساس لكون الكثیر منهم لايملكون موقع إلكتروني، ،المعروضة على موقعها الإلكتروني
، هذا ما 1,278وإنحراف معياري قدره  2,60في الترتيب الرابع من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  17العبارة رقم 
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، في نيتقوم بنشر معلومات عن خدماتها على موقعها الإلكترو  الوكالة السياحيةیوافقون على أن لا یدل على أن أفرد عينة الدراسة 
هذا  ،1,270قدره  وإنحراف معياري 2,52جاءت في الترتيب الخامس والأخیر بمتوسط حسابي قدره  16حین أن العبارة رقم 

ات كافية عن لى معلومالموقع الإلكتروني للوكالات السياحية يحتوي عیوافقون على أن لا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة 
 .نشاطات التي تقوم بها، وهذا راجع إلى أن معظم الوكالات السياحية لاتمتلك موقع إلكتروني

 وجاءت كمایلي:: محركات البحثإتجاهات عينة الدراسة حول بعد  -5 

 .محركات البحث(: المقاييس الوصفية لإتجاهات عينة الدراسة حول بعد 25) الجدول رقم

 المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

إتجاه 
 الإجابة

 الترتيب

 2 موافق Google. 4,14 0,626تتواجد الوكالة السياحية ضمن نتائج محركات البحث مثل  21

تستخدم الوكالة كلمات مفتاحية معينة تشیر لنوع خدماتها ضمن تصميم  22
 صفحاتها على الإنترنت.

 3 موافق 0,695 4,11

موافق  0,828 4,32 .تدفع الوكالة السياحية مقابل مادي لمحركات البحث لتسویق خدماتها 23
 بشدة

1 

 4 موافق 0,698 4,10 تقيس الوكالة السياحية أثر تسویق خدماتها عبر محركات البحث. 24

 2 موافق 0,624 4,17 محركات البحث 05

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

، ركات البحثمحتوضح النتائج الواردة في الجدول أعلاه أن أفراد عينة الدراسة أظهروا إتجاها عاما بالموافقة على عبارات بعد 
ية من حيث الأهم الثانيةالمرتبة  البحث محركات، وبهذا يحتل بعد 0,624وإنحراف معياري قدره  4,17بمتوسط حسابي قدره 

في الترتيب الأول من  23النسبية الممنوحة له من طرف أفراد عينة الدراسة، بالمقارنة مع الأبعاد الأخرى، وقد جاءت العبارة رقم 
 ، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون0,828وإنحراف معياري قدره  4,32حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره 

إلى المنافسة عود ی، ویرى الباحث أن هذا تدفع مقابل مادي لمحركات البحث لتسویق خدماتها الوكالات السياحيةلى أن ع بشدة
ین جاءت العبارة رقم ، في حتنویع قنوات تسویق الخدمات السياحيةالحاجة إلى الموجودة بین الوكالات السياحية، وبالتالي ظهرت 

، هذا ما یدل على 0,626وإنحراف معياري قدره  4,14ية النسبية بمتوسط حسابي قدره في الترتيب الثاني من حيث الأهم 21
، وجاءت العبارة رقم Googleالوكالة السياحية تتواجد ضمن نتائج محركات البحث مثل أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن 

، هذا ما یدل على 0,695وإنحراف معياري قدره  4,11في الترتيب الثالث من حيث الأهمية النسبية، بمتوسط حسابي قدره  22
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ا الوكالة السياحية تستخدم كلمات مفتاحية معينة تشیر لنوع خدماتها ضمن تصميم صفحاتهأن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن 
وإنحراف  4,10من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  والأخیر في الترتيب الرابع 24، وجاءت العبارة رقم على الإنترنت
الوكالات السياحية تقيس أثر تسویق خدماتها ، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن 0,698معياري قدره 

 السعي لتحسین من ثمحيث یتيح للوكالات السياحية التعرف على النقائص و  غایة الأهميةفي وهذا شيء ، عبر محركات البحث
 وتعدیل الخدمة المقدمة.

هذا یدل على أن و  على ما سبق ذكره نستنتج وجود قبول جيد لإجمالي عبارات هذا البعد من قبل المستجوبین، وبناء  
 محركات البحث. المستجوبین في الوكالات السياحية محل الدراسة یقرون بتوافر بعد 

وذلك  )التسویق الإلكتروني(، بتلخيص نتائج الجداول السابقة المتعلقة بالمتغیر المستقلسنقوم من خلال الجدول الموالي 
 بعرض المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري الخاص بكل بعد من أبعاد التسویق الإلكتروني.

 .المقاييس الوصفية لإتجاهات عينة الدراسة حول أبعاد التسويق الإلكتروني (:26الجدول رقم )

 الترتيب إتجاه الإجابة الإنحراف المعياري المتوسط الحسابي التسويق الإلكتروني أبعاد

 4 موافق 0,458 3,82 المحمول الهاتف

 3 موافق 0,516 3,93 البريد الإلكتروني

 1 بشدة موافق 0,587 4,21 مواقع التواصل الإجتماعي

 5 محايد 0,933 3,21 الموقع الإلكتروني

 2 موافق 0,624 4,17 محركات البحث

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

الذي الموقع الإلكتروني اء بعد ، بإستثنموافق بإتجاهیشیر الجدول السابق إلى توافر أبعاد التسویق الإلكتروني في عينة الدراسة 
ان، فإن مواقع المستخدمة للتعبیر عن التسویق الإلكتروني في الإستبي، فحسب آراء المبحوثین وحسب العبارات الحياد إتجاهسجل 

ط حسابي قدر بـ محل الدراسة وذلك بمتوس السياحية التسویق الإلكتروني في الوكالات التواصل الإجتماعي هو أقوى بعد یعبر عن
سلم ليكارت الخماسي، وهذا یعني حسب بإتجاه موافق بشدة (، هذا المتوسط كان 0,587( وإنحراف معياري یقدر بـ )4,21)
بعد بة الثانية یأتي لكتروني، وفي المرتالإمواقع التواصل الإجتماعي كأداة من أدوات التسویق  بعدالمبحوثین یؤكدون على توافر  أن

 قبإتجاه مواف(، هذا المتوسط كان 0,624( وإنحراف معياري یقدر بـ )4,17وذلك بمتوسط حسابي قدر بـ ) محركات البحث
تسویق كأداة من أدوات المحركات البحث  حسب سلم ليكارت الخماسي، وهذا یعني أن المبحوثین یؤكدون على توافر عنصر 
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( وإنحراف معياري یقدر بـ 3,93وذلك بمتوسط حسابي قدر بـ ) الإلكتروني بعد البرید الإلكتروني، أما في المرتبة الثالثة نجد
حسب سلم ليكارت الخماسي، وهذا یعني أن المبحوثین یؤكدون على توافر عنصر وافق بإتجاه م(، هذا المتوسط كان 0,516)

ذلك بمتوسط حسابي قدر بـ و  الهاتف المحمول بعدكعنصر من عناصر التسویق الإلكتروني، وفي المرتبة الرابعة نجد البرید الإلكتروني  
حسب سلم ليكارت الخماسي، وهذا یعني أن بإتجاه موافق (، هذا المتوسط كان 0,458( وإنحراف معياري یقدر بـ )3,82)

بعد والأخیرة نجد  امسةالخكأداة من أدوات التسویق الإلكتروني، وفي المرتبة الهاتف المحمول  المبحوثین یؤكدون على توافر عنصر 
بإتجاه الحياد لمتوسط كان (، هذا ا0,933( وإنحراف معياري یقدر بـ )3,21وذلك بمتوسط حسابي قدر بـ )الموقع الإلكتروني 

من ینفون  الموقع الإلكتروني ومنهمیؤكدون على توافر عنصر منهم من حسب سلم ليكارت الخماسي، وهذا یعني أن المبحوثین 
 الإلكتروني.التسویق كأداة من أدوات توافر عنصر الموقع الإلكتروني  

 .إتجاهات عينة الدراسة حول متغير تطوير الخدمات السياحية - ثانيا

تحليل  التابع )تطویر الخدمات السياحية( وذلك من خلالسنقوم بتحليل إجابات أفراد عينة الدراسة حول عبارات المتغیر 
السوق، إستراتيجية تطویر  ویرإجابات المبحوثین حول أبعاد هذا المتغیر والمتمثلة في: إستراتيجية إختراق السوق، إستراتيجية تط

 الخدمات، إستراتيجية التنویع.

 وجاءت كمایلي:: إتجاهات عينة الدراسة حول بعد إستراتيجية إختراق السوق -1

 .المقاييس الوصفية لإتجاهات عينة الدراسة حول بعد إستراتيجية إختراق السوق (:27الجدول رقم )

 المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي

 الإنحراف
 المعياري

إتجاه 
 الإجابة

 الترتيب

 موافق 0,486 4,26 تسعى الوكالة السياحية إلى زیادة مبيعات خدماتها الحالية في أسواقها الحالية. 25

 بشدة

2 

 5 موافق 0,595 4,01 تسعى الوكالة السياحية لتسهيل عملية الشراء للعميل. 26

ولاء  خدماتها الحالية لكسبتهتم الوكالة السياحية بصورة مستمرة بتطویر  27
 عملائها.

 3 موافق 0,522 4,13

تقوم الوكالة السياحية بإستقطاب عملاء جدد من خلال التحفيزات التي  28
 تقدمها.

 6 غير موافق  0,957 2,55

تسعى الوكالة السياحية إلى النمو من خلال زیادة المبيعات في السوق المتواجدة  29
 فيه.

 4 موافق 0,522 4,13
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تقوم الوكالة السياحية بإتباع سياسات تسویقية هجومية كتخفيض الأسعار  30
 لجذب العملاء.

موافق  0,410 4,79
 بشدة

1 

 4 موافق 0,386 3,98 إستراتيجية إختراق السوق 01

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

ستراتيجية إالنتائج الواردة في الجدول أعلاه أن أفراد عينة الدراسة أظهروا إتجاها عاما بالموافقة على عبارات بعد  توضح
رتبة المإستراتيجية إختراق السوق ، وبهذا يحتل بعد 0,386وإنحراف معياري قدره  3,98، بمتوسط حسابي قدره إختراق السوق

من حيث الأهمية النسبية الممنوحة له من طرف أفراد عينة الدراسة، بالمقارنة مع الأبعاد الأخرى، وقد جاءت العبارة رقم  الرابعة
، هذا ما یدل على 0,410وإنحراف معياري قدره  4,79في الترتيب الأول من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  30

ار لجذب تقوم بإتباع سياسات تسویقية هجومية كتخفيض الأسعالوكالات السياحية لى أن أن أفرد عينة الدراسة یوافقون بشدة ع
 ياساتسیعود إلى المنافسة الموجودة بین الوكالات السياحية، وبالتالي ظهرت الحاجة إلى تنویع ، ویرى الباحث أن هذا العملاء

الثاني من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره في الترتيب  25، في حین جاءت العبارة رقم تسویق الخدمات السياحية
إلى  تسعىالسياحية  ت، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالا0,626وإنحراف معياري قدره  4,26

 همية النسبية، بمتوسطفي الترتيب الثالث من حيث الأ 27، وجاءت العبارة رقم زیادة مبيعات خدماتها الحالية في أسواقها الحالية
ة السياحي الوكالات، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن 0,522وإنحراف معياري قدره  4,13حسابي قدره 

في الترتيب الرابع من حيث الأهمية  29، وجاءت العبارة رقم تهتم بصورة مستمرة بتطویر خدماتها الحالية لكسب ولاء عملائها
، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن 0,522وإنحراف معياري قدره  4,13توسط حسابي قدره النسبية بم

جاءت في الترتيب  26، أما العبارة رقم تسعى إلى النمو من خلال زیادة المبيعات في السوق المتواجدة فيهالوكالات السياحية 
هذا ما یدل على أن أفرد عينة  ،0,595وإنحراف معياري قدره   4,01حسابي قدره من حيث الأهمية النسبية بمتوسط  الخامس

في الترتيب  28تسعى لتسهيل عملية الشراء للعميل، في حین جاءت العبارة رقم  الدراسة یوافقون على أن الوكالات السياحية
هذا ما یدل على أن  ،0,957اري قدره وإنحراف معي 2,55السادس والأخیر من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره 

أفرد عينة الدراسة لا یوافقون على أن الوكالات السياحية تقوم بإستقطاب عملاء جدد من خلال التحفيزات التي تقدمها، ویرى 
 .إلى كون الوكالات السياحية تقدم التحفيزات لعملائها الحاليینالباحث أن هذا یعود 

ج وجود قبول "جيد" لإجمالي عبارات هذا البعد من قبل المستجوبین، وهذا یدل على أن على ما تقدم ذكره نستنت وبناء  
 المستجوبین في الوكالات السياحية محل الدراسة یقرون بتطبيق بعد إستراتيجية إختراق السوق في تطویر الخدمات السياحية بوكالاتهم

 السياحية.
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 وجاءت كمایلي:: تطوير السوقإتجاهات عينة الدراسة حول بعد إستراتيجية  -2

 .(: المقاييس الوصفية لإتجاهات عينة الدراسة حول بعد إستراتيجية تطوير السوق28الجدول رقم )

 المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

إتجاه 
 الإجابة

 الترتيب

 1 موافق 0,512 4,12 تسعى الوكالة السياحية للبحث عن أسواق جدیدة لتسویق خدماتها الحالية. 31

تسعى الوكالة السياحية من خلال إستقطاب عملاء  السوق الجدید إلى  32
 توسيع حصتها السوقية.

 4 موافق 0,565 4,01

تقوم الوكالة السياحية بالبحث عن قنوات توزیع جدیدة لزیادة حصتها  33
 السوقية.

 6 موافق 0,607 3,99

ئات تكلفة خدماتها لزیادة إستقطاب ف تعمل الوكالة السياحية على تخفيض 34
 جدیدة من العملاء.

 3 موافق 0,807 4,03

ین تقوم الوكالة السياحية بتكثيف حملاتها الترويجية بغرض تعریف العملاء المحتمل 35
 بخدماتها.

 5 موافق 0,625 4,01

 2 موافق 0,551 4,04 تقوم الوكالة السياحية بالدخول لأسواق جدیدة نظرا لتميز خدماتها. 36

 3 موافق 0,443 4,03 إستراتيجية تطوير السوق 02

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

توضح النتائج الواردة في الجدول أعلاه أن أفراد عينة الدراسة أظهروا إتجاها عاما بالموافقة على عبارات بعد إستراتيجية 
تبة المر إستراتيجية تطویر السوق ، وبهذا يحتل بعد 0,443وإنحراف معياري قدره  4,03تطویر السوق، بمتوسط حسابي قدره 

منوحة له من طرف أفراد عينة الدراسة، بالمقارنة مع الأبعاد الأخرى، وقد جاءت العبارة رقم ة من حيث الأهمية النسبية المالثالث
، هذا ما یدل على 0,512وإنحراف معياري قدره  4,12في الترتيب الأول من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  31

في حین  ،بحث عن أسواق جدیدة لتسویق خدماتها الحاليةتسعى للالوكالات السياحية أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن 
، 0,551وإنحراف معياري قدره  4,04في الترتيب الثاني من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  36جاءت العبارة رقم 

، ز خدماتهانظرا لتميتقوم بالدخول لأسواق جدیدة السياحية  تهذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالا
، 0,807وإنحراف معياري قدره  4,03في الترتيب الثالث من حيث الأهمية النسبية، بمتوسط حسابي قدره  34وجاءت العبارة رقم 

 الوكالات السياحية تعمل على تخفيض تكلفة خدماتها لزیادة إستقطابهذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن 
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 4,01في الترتيب الرابع من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  32، وجاءت العبارة رقم من العملاء فئات جدیدة
 تسعى من خلال، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالات السياحية 0,565وإنحراف معياري قدره 

من حيث الأهمية النسبية  جاءت في الترتيب الخامس 35، أما العبارة ةإستقطاب عملاء السوق الجدید إلى توسيع حصتها السوقي
، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالات 0,625وإنحراف معياري قدره  4,01بمتوسط حسابي قدره 

في الترتيب السادس  33عبارة ین جاءت الالسياحية تقوم بتكثيف حملاتها الترويجية بغرض تعریف العملاء المحتملین بخدماتها، في ح
، هذا ما یدل على أن أفرد عينة 0,607وإنحراف معياري قدره  3,99من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  والأخیر

 .تقوم بالبحث عن قنوات توزیع جدیدة لزیادة حصتها السوقية الدراسة یوافقون على أن الوكالات السياحية

ن لإجمالي عبارات هذا البعد من قبل المستجوبین، وهذا یدل على أ على ما تقدم ذكره نستنتج وجود قبول "جيد" وبناء  
 المستجوبین في الوكالات السياحية محل الدراسة یقرون بتطبيق بعد إستراتيجية تطویر السوق في تطویر الخدمات السياحية.

 وجاءت كمایلي:: طوير الخدماتإتجاهات عينة الدراسة حول بعد إستراتيجية ت -3

 .المقاييس الوصفية لإتجاهات عينة الدراسة حول بعد إستراتيجية تطوير الخدمات (:29الجدول رقم )

 المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

إتجاه 
 الإجابة

 الترتيب

 1 موافق 0,626 4,16 تقوم الوكالة السياحية بتقديم خدمات محسنة ومعدلة. 37

 3 موافق 0,557 4,13 تعمل الوكالة السياحية على تطویر تصميم خدماتها. 38

تعتمد الوكالة السياحية في تصميم وتطویر خدماتها الجدیدة على خبرتها  39
 والمعلومات التي تمتلكها عن السوق.

 2 موافق 0,591 4,14

رام العقود الجدیدة على إبتعتمد الوكالة السياحية في تصميم وتطویر خدماتها  40
 مع مؤسسات متخصصة.

 4 موافق 0,876 4,11

 5 موافق 0,563 4,10 تقوم الوكالة السياحية بإبتكار خدمات جدیدة. 41

 1 موافق 0,453 4,13 إستراتيجية تطوير الخدمات 03

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

توضح النتائج الواردة في الجدول أعلاه أن أفراد عينة الدراسة أظهروا إتجاها عاما بالموافقة على عبارات بعد إستراتيجية 
، وبهذا يحتل بعد إستراتيجية تطویر الخدمات المرتبة 0,453وإنحراف معياري قدره  4,13تطویر الخدمات، بمتوسط حسابي قدره 
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الممنوحة له من طرف أفراد عينة الدراسة، بالمقارنة مع الأبعاد الأخرى، وقد جاءت العبارة رقم  من حيث الأهمية النسبية الأولى
، هذا ما یدل على 0,626وإنحراف معياري قدره  4,16في الترتيب الأول من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  37

 39بتقديم خدمات محسنة ومعدلة، في حین جاءت العبارة رقم  أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالات السياحية تقوم
، هذا ما یدل على أن 0,591وإنحراف معياري قدره  4,14في الترتيب الثاني من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره 

تها والمعلومات التي خبر  أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالات السياحية تعتمد في تصميم وتطویر خدماتها الجدیدة على
وإنحراف  4,13في الترتيب الثالث من حيث الأهمية النسبية، بمتوسط حسابي قدره  38تمتلكها عن السوق، وجاءت العبارة رقم 

يم تعمل على تطویر تصم، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالات السياحية 0,557معياري قدره 
وإنحراف معياري قدره  4,11في الترتيب الرابع من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  40اءت العبارة رقم ، وجخدماتها
الجدیدة  تعتمد في تصميم وتطویر خدماتها، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالات السياحية 0,876

جاءت في الترتيب الخامس والأخیر من حيث الأهمية النسبية  41ت العبارة ، وجاءعلى إبرام العقود مع مؤسسات متخصصة
، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالات 0,563وإنحراف معياري قدره  4,10بمتوسط حسابي قدره 

  .بإبتكار خدمات جدیدةالسياحية تقوم 

على ما تقدم ذكره نستنتج وجود قبول "جيد" لإجمالي عبارات هذا البعد من قبل المستجوبین، وهذا یدل على أن  وبناء  
لسياحية امحل الدراسة یقرون بتطبيق بعد إستراتيجية تطویر الخدمات في تطویر الخدمات الوكالات السياحية المستجوبین في 

 .بوكالاتهم السياحية

 وجاءت كمایلي:: حول بعد إستراتيجية التنويع إتجاهات عينة الدراسة -4

 .المقاييس الوصفية لإتجاهات عينة الدراسة حول بعد إستراتيجية التنويع (:30الجدول رقم )

 المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

إتجاه 
 الإجابة

 الترتيب

لها في  تسویقيةتقوم الوكالة السياحية بتقديم خدمات جدیدة لوجود فرص  42
 الأسواق الجدیدة تتماشى مع حاجات ورغبات العملاء.

 3 موافق 0,584 4,08

تعمل الوكالة السياحية على تنویع خدماتها المقدمة إستجابة لحاجات ورغبات  43
 العملاء المتجددة.

 6 موافق 1,009 3,94

 7 موافق 1,009 3,94 لتنافسي.مركزها اتسعى الوكالة السياحية من خلال تنویع خدماتها إلى تعزیز  44
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تقوم الوكالة السياحية بالتعاون مع مؤسسات تقدم خدمات مختلفة عن  45
خدماتها في قطاع سوقي جدید كالفنادق مثلا لجلب عملائه للقيام برحلات 

 سياحية محلية.

 4 موافق 0,564 4,04

سعار توفیر حزمة من الأتسعى الوكالة السياحية من خلال تنویع خدماتها إلى  46
 .تتماشى مع مختلف العملاء

 2 موافق 0,603 4,16

موافق  0,432 4,75 تقوم الوكالة السياحية من خلال تنویع خدماتها بإستغلال جميع الموارد المتاحة. 47
 بشدة

1 

تقوم الوكالة السياحية من خلال تنویع خدماتها بتقليل المخاطر والسعي إلى أن  48
 مرونة.تكون أكثر 

 5 موافق 0,571 4,01

 2 موافق 0,453 4,13 إستراتيجية التنويع 04

 SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

توضح النتائج الواردة في الجدول أعلاه أن أفراد عينة الدراسة أظهروا إتجاها عاما بالموافقة على عبارات بعد إستراتيجية 
من حيث  يةالثانالمرتبة التنویع ، وبهذا يحتل بعد إستراتيجية 0,453وإنحراف معياري قدره  4,13، بمتوسط حسابي قدره التنویع

في الترتيب  47الأهمية النسبية الممنوحة له من طرف أفراد عينة الدراسة، بالمقارنة مع الأبعاد الأخرى، وقد جاءت العبارة رقم 
، هذا ما یدل على أن أفرد عينة 0,432وإنحراف معياري قدره  4,75بمتوسط حسابي قدره  الأول من حيث الأهمية النسبية

في حین جاءت  ،تقوم من خلال تنویع خدماتها بإستغلال جميع الموارد المتاحةعلى أن الوكالات السياحية  بشدة الدراسة یوافقون
، هذا ما 0,603وإنحراف معياري قدره  4,16ط حسابي قدره في الترتيب الثاني من حيث الأهمية النسبية بمتوس 46العبارة رقم 

عار تسعى من خلال تنویع خدماتها إلى توفیر حزمة من الأسیدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالات السياحية 
 4,08 توسط حسابي قدرهفي الترتيب الثالث من حيث الأهمية النسبية، بم 42، وجاءت العبارة رقم تتماشى مع مختلف العملاء

خدمات  تقوم بتقديم، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالات السياحية 0,584وإنحراف معياري قدره 
في الترتيب  45، وجاءت العبارة رقم جدیدة لوجود فرص تسویقية لها في الأسواق الجدیدة تتماشى مع حاجات ورغبات العملاء

، هذا ما یدل على أن أفرد عينة 0,564وإنحراف معياري قدره  4,04حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  الرابع من
تقوم بالتعاون مع مؤسسات تقدم خدمات مختلفة عن خدماتها في قطاع سوقي جدید  الدراسة یوافقون على أن الوكالات السياحية 

جاءت في الترتيب الخامس من حيث الأهمية النسبية  48، أما العبارة ة محليةكالفنادق مثلا لجلب عملائه للقيام برحلات سياحي
، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالات 0,571وإنحراف معياري قدره  4,01بمتوسط حسابي قدره 

في الترتيب  43 ، في حین جاءت العبارةرونةتقوم من خلال تنویع خدماتها بتقليل المخاطر والسعي إلى أن تكون أكثر مالسياحية 
، هذا ما یدل على أن أفرد عينة 1,009وإنحراف معياري قدره  3,94من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  السادس
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 ،ةدتعمل على تنویع خدماتها المقدمة إستجابة لحاجات ورغبات العملاء المتجدالدراسة یوافقون على أن الوكالات السياحية 
وإنحراف معياري قدره  3,94في الترتيب السابع والأخیر من حيث الأهمية النسبية بمتوسط حسابي قدره  44وجاءت العبارة 

، هذا ما یدل على أن أفرد عينة الدراسة یوافقون على أن الوكالات السياحية تسعى من خلال تنویع خدماتها إلى تعزیز 1,009
 مركزها التنافسي.

على ما تقدم ذكره نستنتج وجود قبول "جيد" لإجمالي عبارات هذا البعد من قبل المستجوبین، وهذا یدل على أن  وبناء  
لسياحية بالوكالات ا محل الدراسة یقرون بتطبيق بعد إستراتيجية التنویع في تطویر الخدماتالوكالات السياحية المستجوبین في 

 .السياحية

لك بتلخيص نتائج الجداول السابقة المتعلقة بالمتغیر التابع )تطویر الخدمات السياحية(، وذسنقوم من خلال الجدول الموالي 
 بعرض المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري الخاص بكل بعد من أبعاد تطویر الخدمات السياحية.

 .احية(: المقاييس الوصفية لإتجاهات عينة الدراسة حول أبعاد تطوير الخدمات السي31الجدول رقم )

 الترتيب إتجاه الإجابة الإنحراف المعياري المتوسط الحسابي أبعاد تطوير الخدمات السياحية

 4 موافق 0,386 3,98 إستراتيجية إختراق السوق

 3 موافق 0,443 4,03 إستراتيجية تطوير السوق

 1 موافق 0,453 4,13 إستراتيجية تطوير الخدمات

 2 موافق 0,453 4,13 إستراتيجية التنويع

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

فحسب آراء المبحوثین  ،بإتجاه موافقیشیر الجدول السابق إلى توافر أبعاد تطویر الخدمات السياحية في العينة محل الدراسة 
هي أقوى بعد ر الخدمات تطویوحسب العبارات المستخدمة للتعبیر عن تطویر الخدمات السياحية في الإستبيان، فإن إستراتيجية 

معياري یقدر بـ  ( وإنحراف4,13وذلك بمتوسط حسابي یقدر بـ ) الوكالات السياحية،یعبر عن تطویر الخدمات السياحية في 
وذلك  ،حسب سلم ليكارت الخماسي، وتأتي إستراتيجية التنویع في المرتبة الثانيةبإتجاه موافق المتوسط كان  (، هذا0,453)

حسب سلم ليكارت  بإتجاه موافق(، هذا المتوسط كان 0,453( وإنحراف معياري یقدر بــ) 4,13بمتوسط حسابي یقدر بـ )
 تطویر الخدمات فيوكالاتهم السياحية رأي عينة الدراسة من طرف  الخماسي، وهذا یؤكد على تطبيق إستراتيجية التنویع حسب

( وإنحراف معياري یقدر بـ 4,03وذلك بمتوسط حسابي یقدر بـ )تطویر السوق السياحية، أما في المرتبة الثالثة نجد إستراتيجية 
كالاتهم و حسب سلم ليكارت الخماسي، وهذا یدل على أن المبحوثین یؤكدون على أن  بإتجاه موافق( هذا المتوسط كان 0,443)
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وذلك بمتوسط حسابي یقدر  ،یرةالأخو  الرابعة في المرتبةإختراق السوق ، وتأتي إستراتيجية السوقتطبق إستراتيجية تطویر السياحية 
حسب سلم ليكارت الخماسي، وهذا یدل على  ه موافقبإتجا( هذا المتوسط كان 0,386( وإنحراف معياري یقدر بـ )3,98بـ )

 السوق.إختراق تطبق إستراتيجية وكالاتهم السياحية أن المبحوثین یؤكدون على أن 

 .المبحث الرابع: إختبار فرضيات الدراسة

لتسویق امن خلال هذا المبحث سيتم إختبار فرضيات الدراسة الميدانية والتي تهدف في عمومها إلى معرفة مدى تأثیر 
الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية في الوكالات السياحية محل الدراسة، كما تطرقنا إلى تحليل الإرتباط بین متغیري وأبعاد 

 الدراسة، وكذلك قمنا بإختبار صلاحية النموذج للدراسة.

 .المطلب الأول: تحليل الإرتباط بين متغيري وأبعاد الدراسة

كتروني وتطویر التسویق الإل) طرقنا إلى دراسة طبيعة الإرتباط ودرجته فيما بین متغیري الدراسةمن خلال هذا المطلب ت
، الموقع الإلكتروني ،جتماعيالإ،  مواقع التواصل البرید الإلكتروني ،الهاتف المحمول)بعاد المتمثلة فيالأ، ومع (الخدمات السياحية

، فإن معامل الإرتباط المناسب في مثل هذه الحالات هو معامل كميةة عن قيم  وكون إجابات عينة الدراسة عبار  ،(البحثمحركات 
 ( والذي یوضحه الجدول الموالي:Pearson)بیرسونالإرتباط 

 .بين أبعاد التسويق الإلكتروني وتطوير الخدمات السياحيةبيرسون (: معامل إرتباط 32) الجدول رقم

إستراتيجية  البيان
إختراق 
 السوق

إستراتيجية 
 السوقتطوير 

ة إستراتيجي
تطوير 

 الخدمات

إستراتيجية 
 التنويع

تطوير 
الخدمات 
 السياحية

 الهاتف

 المحمول

Corrélation 0,980** 0,725** 0,770** 0,723** 0,857** 

Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

N 142 142 142 142 142 

البريد 
 الإلكتروني

Corrélation 0,576** 0,547** 0,578** 0,518** 0,600** 

Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

N 142 142 142 142 142 

Corrélation 0,681** 0,784** 0,721** 0,774** 0,806** 

Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 
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مواقع 
التواصل 
 الإجتماعي

N 142 142 142 142 142 

 الموقع

 الإلكتروني

Corrélation 0,452** 0,303** 0,338** 0,307** 0,374** 

Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

N 142 142 142 142 142 

محركات 
 البحث

Corrélation 0,608** 0,509** 0,507** 0,499** 0,572** 

Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

N 142 142 142 142 142 

التسويق 
 الإلكتروني

Corrélation 0,823** 0,708** 0,721** 0,698** 0,795** 

Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

N 142 142 142 142 142 

          .(0.01ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) **

         .(0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) *

 .SPSS V.22 برنامج على مخرجات من إعداد الباحث بالإعتمادالمصدر: 

بین التسویق   0,01ى رتباط طردیة قویة وذات دلالة معنویة عند مستو إیتضح من الجدول أعلاه أن هناك علاقة 
یساهم في تطویر الخدمات السياحية  وهذا یؤكد أن التسویق الإلكتروني ،0,795الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية بلغت 

 وجود علاقات الإرتباط التالية: تبین نتائج التحليل الظاهرة في الجدول السابق كما  بالعينة المدروسة

ستراتيجية إختراق السوق  الإلكتروني بین التسویق 0,01هناك علاقة إرتباط موجبة قویة ذات دلالة معنویة عند مستوى  -1 وا 
 ؛0,823بمعامل إرتباط بلغ 

ستراتيجية تطویر السوق  بین التسویق الإلكتروني 0,01هناك علاقة إرتباط موجبة قویة ذات دلالة معنویة عند مستوى  -2 وا 
 ؛0,708بمعامل إرتباط بلغ 

بین التسویق الإلكتروني وإستراتيجية تطویر الخدمات  0,01ذات دلالة معنویة عند مستوى  قویةهناك علاقة إرتباط موجبة  -3
 ؛0,721تباط بلغ بمعامل إر 
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ستراتيجية التنویع بمعامل  0,01ذات دلالة معنویة عند مستوى  متوسطةهناك علاقة إرتباط موجبة  -4 بین التسویق الإلكتروني وا 
 ؛0,698إرتباط بلغ 

 أما بخصوص علاقة الإرتباط بین أبعاد متغیري الدراسة فقد تم تسجيل النتائج التالية: 
بین  0,01مستوى  عند من خلال الدراسة الميدانية تبین وجود علاقة إرتباط موجبة ذات دلالة معنویة الهاتف المحمول: -1

إختراق السوق، إستراتيجية تطویر السوق، إستراتيجية  الهاتف المحمول وجميع أبعاد تطویر الخدمات السياحية والمتمثلة في: إستراتيجية
، حيث سجل 0,723، 0,770، 0,725، 0,980إرتباط بلغت على التوالي:  تتطویر الخدمات، إستراتيجية التنویع بمعاملا

 السوق. إختراقالهاتف المحمول وإستراتيجية  أعلى معامل إرتباط بین

بین  0,01وى عند مست ذات دلالة معنویة موجبةمن خلال الدراسة الميدانية تبین وجود علاقة إرتباط  البريد الإلكتروني: -2
وجميع أبعاد تطویر الخدمات السياحية والمتمثلة في: إستراتيجية إختراق السوق، إستراتيجية تطویر السوق، البرید الإلكتروني 

، 0,518، 0,578، 0,547، 0,576إستراتيجية تطویر الخدمات، إستراتيجية التنویع بمعاملات إرتباط بلغت على التوالي: 
  البرید الإلكتروني وإستراتيجية تطویر الخدمات.حيث سجل أعلى معامل إرتباط بین

معنویة عند مستوى  من خلال الدراسة الميدانية تبین وجود علاقة إرتباط موجبة ذات دلالة مواقع التواصل الإجتماعي: -3
جية السوق، إستراتيوالمتمثلة في: إستراتيجية إختراق  بین مواقع التواصل الإجتماعي وجميع أبعاد تطویر الخدمات السياحة 0,01

 ،0,721 ،0,784،0,681إستراتيجية التنویع بمعاملات إرتباط بلغت على التوالي:  تطویر السوق، إستراتيجية تطویر الخدمات،
ستراتيجية  حيث سجل، 0,774  السوق؛ تطویرأعلى معامل إرتباط بین مواقع التواصل الإجتماعي وا 

بین  0,01معنویة عند مستوى  لميدانية تبین وجود علاقة إرتباط موجبة ذات دلالةمن خلال الدراسة ا موقع الإلكتروني:ال -4
في: إستراتيجية إختراق السوق، إستراتيجية تطویر السوق،  وقع الإلكتروني وجميع أبعاد تطویر الخدمات السياحية والمتمثلةالم

، 0,307،0,338،0,303،0,452إستراتيجية تطویر الخدمات، إستراتيجية التنویع بمعاملات إرتباط بلغت على التوالي: 
ستراتيجية الإوقع الممعامل إرتباط بین  حيث سجل أعلى  ؛إختراق السوقلكتروني وا 

بین  0,01الدراسة الميدانية تبین وجود علاقة إرتباط موجبة ذات دلالة معنویة عند مستوى  : من خلالمحركات البحث -5
ة محركات البحث وجميع أبعاد تطویر الخدمات السياحية والمتمثلة في: إستراتيجية إختراق السوق، إستراتيجية تطویر السوق، إستراتيجي

، حيث سجل 0,499،0,507،0,509،0,608تطویر الخدمات، إستراتيجية التنویع بمعاملات إرتباط بلغت على التوالي: 
ستراتيجية  أعلى معامل إرتباط بین محركات  ؛إختراق السوقالبحث وا 

معنویة  لهاكیتضح أن معاملات الإرتباط بین التسویق الإلكتروني وأبعاده وبین تطویر الخدمات السياحية وأبعادها   وعموما
  .0,01عند مستوى الدلالة 
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 .المطلب الثاني: إختبار صلاحية نموذج للدراسة

للتأكد من صلاحية النموذج لإختبار الفرضية ( ANOVA)في هذا المطلب سنقوم بتحليل تباین الإنحدار البسيط 
التسویق الإلكتروني على تطویر من أجل معرفة أثر  SPSS 22 الرئيسية، بناء  على النتائج المتحصل عليها من مخرجات برنامج

 :كما یوضحه الجدول التالي،  محل الدراسة الوكالات السياحيةفي  الخدمات السياحية

 .(ANOVAنتائج تحليل التباين للإنحدار ) (:33) الجدول رقم

 Fمستوى الدلالة المحسوبة F متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات مصدر التباين

 0.000* 240,129 15,108 1 15,108 الإنحدار

 0,063 140 8,808 الخطأ

 141 23,916 المجموع الدوري

          .(0.01ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) **

 .(0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) *

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

( Fبلغت قيمة ) الفرضية الرئيسية حيثمن خلال النتائج الواردة في الجدول أعلاه یتبین ثبات صلاحية النموذج لإختبار 
مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي بین  ،0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000وبقيمة إحتمالية  240,129سوبة المح

 التسویق الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية.

ياحية(، والجدول الموالي بع )تطویر الخدمات السكما تم إختبار تأثیر المتغیر المستقل )التسویق الإلكتروني( على المتغیر التا
 :یوضح ذلك

( لإختبار تأثير التسويق الإلكتروني على تطوير الخدمات Square R(: نتائج معامل التحديد )34) الجدول رقم
 .السياحية

 النموذج
معامل الإرتباط 

R 

 معامل التحديد

R Square 

 معامل التحديد المصحح

Adjusted R Square 

المعياري  الخطأ
 للتقدير

 0,251 0,629 0,632 0,795 التسويق الإلكتروني

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 
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الذي إستخدم لإختبار تأثیر التسویق الإلكتروني على  Square  Rنستنتج من خلال الجدول أعلاه أن معامل التحدید
، هذه القيمة تعني أن تأثیر التسویق الإلكتروني بإمكانه تفسیر التغیرات في تطویر 0,632تطویر الخدمات السياحية یساوي 

 .0,251 بخطأ معياري قدره % 63,2الخدمات السياحية بنسبة 

( بین التسویق الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية  Rللإرتباط )  Pearsonكما یبین الجدول رقم )( أن معامل 
لى ع بین التسویق الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية، وبناء   جيدة، هذه القيمة تدل أن هناك علاقة إرتباط 0,795یساوي 

 ما تقدم ذكره نستنتج صلاحية النموذج المتبع للدراسة.

 .الفرعية المطلب الثالث: إختبار الفرضيات

ستبعاد المتغیرات المستقلة لإ  المتعدديحتوي هذا المطلب على إختبار الفرضيات الفرعية بالإعتماد على تحليل الإنحدار الخطي 
 ظل التي لا تساهم في تفسیر المتغیر التابع عند وجود بقية المتغیرات، بمعنى تلك العناصر التي یكون لها تأثیر مباشر لكن ضعيف في

 عناصر الأخرى أو ليس لها تأثیر مباشر.وجود ال

 .للفرضية الرئيسية الأولىإختبار الفرضية الفرعية  - أولا

ف الهات:لا توجد علاقة تأثیر ذات دلالة معنویة بین  H1للفرضية الرئيسية والمتمثلة في: "الأولى یتم إختبار الفرضية الفرعية 
على اتف المحمول الهوتطویر الخدمات السياحية"، وذلك من خلال تحدید معامل الإرتباط ومعامل التحدید لإختبار تأثیر المحمول 

 لقبول أو رفض هذه الفرضية" المحسوبة T"تطویر الخدمات السياحية، وكذا معادلة خط الإنحدار بین طرفي هذه الفرضية وأیضا 
 الفرعية.

( لإختبار تأثير الهاتف المحمول على تطوير الخدمات  R Squareنتائج معامل التحديد ) (:35الجدول رقم )
 .السياحية

 النموذج
معامل الإرتباط 

R 

 معامل التحديد

R Square 

معامل التحديد 
 المصحح

Adjusted R 
Square 

الخطأ المعياري 
 للتقدير

 Fقيمة 

مستوى 
 المعنوية

Sig 

 0,000 386,601 0,213 0,732 0,734 0,857 الهاتف المحمول

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 
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تطویر الخدمات و  المحمول الهاتفذات دلالة معنویة بین  قویةتشیر نتائج الجدول أعلاه إلى وجود علاقة إرتباط إيجابية 
، كما تبین نتائج الجدول من خلال معامل 0,000( وبمستوى معنوي %85,7السياحية، إذ بلغ معامل الإرتباط بیرسون )

(، 0,734على تطویر الخدمات السياحية والذي بلغ ) الهاتف المحمول ( الذي إستخدم لإختبار تأثیرSquare Rالتحدید )
بخطأ معياري قدره  %73,4بإمكانه تفسیر التغیرات في تطویر الخدمات السياحية بنسبة الهاتف المحمول هذه القيمة تعني أن 

 لمتغیرات أخرى. فتعزى، أما النسبة المتبقية 0,213

عند مستوى معنویة یساوي  386,601( المحسوبة بلغت F( أن قيمة )ANOVAكما نلاحظ من تحليل التباین )
ت تطویر الخدماعلى للهاتف المحمول ، مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000

 ."H.1السياحية، وذلك یؤكد صلاحية النموذج المتبع لإختبار الفرضية الفرعية "

 من أجل تأكيد أو نفي الفرضية الفرعية الموضوعة بحيث:" المحسوبة T"یوضح  المواليوالجدول 

-0 .1.H :  على تطویر الخدمات السياحية )الفرضية الصفریة( للهاتف المحموللا یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة. 

- 1.1.H :  الفرضية البدیلة( على تطویر الخدمات السياحيةللهاتف المحمول یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة(. 

 ." H.1على الفرضية الفرعية " البسيطنتائج تحليل الإنحدار (: 36) الجدول رقم

 النموذج

 

 T المعاملات المعيارية المعاملات الغير معيارية

 المحسوبة

 مستوى المعنوية

Sig B الخطأ المعياري Beta 

 0,000 7,513 - 0,151 1,133 الثوابت

 0,000 19,662 0,857 0,039 0,770 الهاتف المحمول

 .SPSS V.22من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر: 

مما  ،0,05، هذه القيمة أقل من 0,000بمستوى دلالة  19,662تساوي   المحسوبة "T" من الجدول أعلاه یتضح أن
للهاتف " التي مفادها " یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة H.1.1" وقبول الفرضية البدیلة "H.1.0یعني رفض الفرضية الصفریة "

 على تطویر الخدمات السياحية ".المحمول 

(، Beta=0,857على تطویر الخدمات السياحية )الهاتف المحمول كما یشیر الجدول إلى وجود تأثیر إيجابي مباشر لبعد 
على تطویر الخدمات للهاتف المحمول ، وهذا یؤكد وجود تأثیر 0,05تقع في مستوى معنوي أقل من  المحسوبة "Tوأن قيمة "
 Y= 1.13+0.77(X)لة التالية: ، ويمكن ترجمة هذه العلاقة في المعادالسياحية

 حيث أن:
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Y.)المتغیر التابع ) تطویر الخدمات السياحية : 

X.)المتغیر المستقل ) التسویق الإلكتروني : 

لى تطویر الخدمات عللهاتف المحمول والتي مفادها وجود تأثیر ذات دلالة معنویة  الأولىبعد تأكيد صحة الفرضية الفرعية 
 ية(.مع كل بعد من أبعاد المتغیر التابع )تطویر الخدمات السياحالهاتف المحمول السياحية، سنحاول دراسة علاقة التأثیر بین 

الخدمات  وأبعاد تطويرللهاتف المحمول " المحسوبة Tو" المتعدد(: تحليل نتائج الإنحدار 37الجدول رقم )
 .السياحية

 النموذج
معامل الإرتباط  

R   الهاتف
 المحمول

معامل التحديد 
R Square 

معامل التحديد 
 المصحح

Adjusted 
R 

Square 

 Fة قيم

T 
 المحسوبة

 

مستوى 
 المعنوية

Sig 

 0,000 58,471 3418,826 0,960 0,961 0,980 إستراتيجية إختراق السوق

 0,000 12,450 154,998 0,522 0,525 0,725 تطوير السوق إستراتيجية

 0,000 14,289 204,172 0,590 0,593 0,770 إستراتيجية تطوير الخدمات

 0,000 12,381 153,277 0,519 0,523 0,723 إستراتيجية التنويع

 .SPSS V.22من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر: 

 تشیر نتائج الجدول أعلاه إلى ما یلي:

ستراتيجية إختراق السوق، إذالهاتف المحمول ذات دلالة معنویة بین  جداقویة  وجود علاقة إرتباط إيجابية - بلغ معامل  وا 
من التغیرات التي  %96,1كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %98الإرتباط بیرسون 

عد ذلك مقبولا إحصائيا لمتغیرات أخرى، وی فتعزىتبقية أما النسبة المللهاتف المحمول، تطرأ على إستراتيجية إختراق السوق تعود 
، كما 0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  58,471البالغة  المحسوبة "T"بالإعتماد على قيمة الإختبار

، 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  3418,826( المحسوبة بلغت Fأن قيمة )
 على إستراتيجية إختراق السوق.للهاتف المحمول مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي 
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ستراتيجية تطویر السوق، إذ بلغالهاتف المحمول ذات دلالة معنویة بین  قویةوجود علاقة إرتباط إيجابية  - رتباط الإمعامل  وا 
من التغیرات التي تطرأ  %52,5ائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن كما جاءت نت  %72,5بیرسون 

 "T"على قيمة الإختبار لمتغیرات أخرى، وبالإعتماد فتعزىأما النسبة المتبقية للهاتف المحمول على إستراتيجية تطویر السوق تعود 
( المحسوبة بلغت F، كما أن قيمة )0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  12,450البالغة  المحسوبة

، مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  154,998
 على إستراتيجية تطویر السوق.للهاتف المحمول 

ستراتيجية تطویر الخدمات، إذ بلالهاتف المحمول نویة بین ذات دلالة مع قویةوجود علاقة إرتباط إيجابية  - غ معامل وا 
من التغیرات التي  %59,3كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %77الإرتباط بیرسون 

یعد ذلك مقبولا إحصائيا غیرات أخرى، و لمت فتعزىأما النسبة المتبقية للهاتف المحمول تطرأ على إستراتيجية تطویر الخدمات تعود 
، كما 0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  14,289البالغة المحسوبة " T"بالإعتماد على قيمة الإختبار

، مما 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  204,172( المحسوبة بلغت Fأن قيمة )
 على إستراتيجية تطویر الخدمات.للهاتف المحمول یعني وجود تأثیر خطي معنوي 

ستراتيجية التنویع، إذ بلغ معامالهاتف المحمول ذات دلالة معنویة بین  قویةوجود علاقة إرتباط إيجابية  - ل الإرتباط وا 
من التغیرات التي تطرأ  %52,3شارت إلى أن كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أ  %72,3بیرسون 

 إحصائيا بالإعتماد على لمتغیرات أخرى، ویعد ذلك مقبولا فتعزىأما النسبة المتبقية للهاتف المحمول على إستراتيجية التنویع تعود 
( Fأن قيمة ) ، كما0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  12,381البالغة  المحسوبة "T"قيمة الإختبار

، مما یعني وجود 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  153,277المحسوبة بلغت 
 على إستراتيجية التنویع.للهاتف المحمول تأثیر خطي معنوي 

 .للفرضية الرئيسية الثانيةإختبار الفرضية الفرعية  - ثانيا

ید البر :لا توجد علاقة تأثیر ذات دلالة معنویة بین  H2للفرضية الرئيسية والمتمثلة في: "الثانية یتم إختبار الفرضية الفرعية 
لبرید الإلكتروني اتطویر الخدمات السياحية"، وذلك من خلال تحدید معامل الإرتباط ومعامل التحدید لإختبار تأثیر و  الإلكتروني

لقبول أو رفض هذه " المحسوبة T"على تطویر الخدمات السياحية، وكذا معادلة خط الإنحدار بین طرفي هذه الفرضية وأیضا 
 الفرضية الفرعية.
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( لإختبار تأثير البريد الإلكتروني على تطوير الخدمات R Squareنتائج معامل التحديد ) (:38الجدول رقم )
 .السياحية

 النموذج
معامل الإرتباط 

R 

 معامل التحديد

R Square 

معامل التحديد 
 المصحح

Adjusted R 
Square 

الخطأ المعياري 
 للتقدير

 Fقيمة 

مستوى 
 المعنوية

Sig 

 0,000 78,755 0,331 0,355 0,360 0,600 البريد الإلكتروني

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

وتطویر د الإلكتروني البریذات دلالة معنویة بین  فوق المتوسطيجابية إتشیر نتائج الجدول أعلاه إلى وجود علاقة إرتباط 
، كما تبین نتائج الجدول من خلال معامل 0,000( وبمستوى معنوي %60الخدمات السياحية، إذ بلغ معامل الإرتباط بیرسون )

(، 0,360على تطویر الخدمات السياحية والذي بلغ )البرید الإلكتروني الذي إستخدم لإختبار تأثیر  (Square Rالتحدید )
بخطأ معياري  %36 في تطویر الخدمات السياحية بنسبة الحاصلة تفسیر التغیرات البرید الإلكتروني بإمكانههذه القيمة تعني أن 

 أخرى. لعوامل فتعزى، أما النسبة المتبقية 0,331قدره 

عند مستوى معنویة یساوي  78,755( المحسوبة بلغت F( أن قيمة )ANOVAكما نلاحظ من تحليل التباین )
دمات على تطویر الخ للبرید الإلكتروني، مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000

 ."H.2السياحية، وذلك یؤكد صلاحية النموذج المتبع لإختبار الفرضية الفرعية "

 من أجل تأكيد أو نفي الفرضية الفرعية الموضوعة بحيث:" المحسوبة  T"یوضح  المواليوالجدول 

- 2.0.H  ة(؛السياحية )الفرضية الصفریعلى تطویر الخدمات للبرید الإلكتروني :لا یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة 

- 2.1.H  على تطویر الخدمات السياحية )الفرضية البدیلة(؛للبرید الإلكتروني :یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة 

 ." H.2"نتائج تحليل الإنحدار البسيط على الفرضية الفرعية  (:39) الجدول رقم

 النموذج

 

 T المعاملات المعيارية المعاملات الغير معيارية

 المحسوبة

 مستوى المعنوية

Sig B الخطأ المعياري Beta 

 0,000 10,259 - 0,214 2,194 الثوابت
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 0,000 8,874 0,600 0,054 0,479 البريد الإلكتروني

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

، مما 0,05، هذه القيمة أقل من 0,000بمستوى دلالة  8,874تساوي " المحسوبة  T"من الجدول أعلاه یتضح أن 
یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة تنص على أنه "" التي H.2.1" " وقبول الفرضية البدیلةH.2.0یعني رفض الفرضية الصفریة " 

 على تطویر الخدمات السياحية ".للبرید الإلكتروني 

(، Beta=0,600على تطویر الخدمات السياحية )البرید الإلكتروني كما یشیر الجدول إلى وجود تأثیر إيجابي مباشر لبعد 
على تطویر الخدمات  للبرید الإلكترونيتأثیر ، وهذا یؤكد وجود 0,05تقع في مستوى معنوي أقل من " المحسوبة T"وأن قيمة 
 Y= 2.19+0.48(X)، ويمكن ترجمة هذه العلاقة في المعادلة التالية: السياحية

 حيث أن:

Y :.)المتغیر التابع ) تطویر الخدمات السياحية 

X.)المتغیر المستقل ) التسویق الإلكتروني : 

على تطویر الخدمات  نيللبرید الإلكترو والتي مفادها وجود تأثیر ذات دلالة معنویة  الثانيةبعد تأكيد صحة الفرضية الفرعية 
 سياحية(.مع كل بعد من أبعاد المتغیر التابع )تطویر الخدمات ال البرید الإلكترونيالسياحية، سنحاول دراسة علاقة التأثیر بین 

" المحسوبة للبريد الإلكتروني وأبعاد تطوير الخدمات Tتحليل نتائج الإنحدار المتعدد و" (:40الجدول رقم )
 .السياحية

 

 النموذج

معامل الإرتباط  
R   البريد

 الإلكتروني

معامل التحديد 
R Square 

معامل التحديد 
 المصحح

Adjusted 
R 

Square 

 Fقيمة 
T 

 المحسوبة

مستوى 
 المعنوية

Sig 

 0,000 8,339 69,545 0,327 0,332 0,576 إستراتيجية إختراق السوق

 0,000 7,738 59,873 0,295 0,300 0,547 تطوير السوق إستراتيجية

 0,000 8,389 70,377 0,330 0,335 0,578 إستراتيجية تطوير الخدمات
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 0,000 7,167 51,366 0,263 0,268 0,518 إستراتيجية التنويع

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

 تشیر نتائج الجدول أعلاه إلى ما یلي:

ستراتيجية إختراق السو البرید الإلكتروني ذات دلالة معنویة بین  متوسطةوجود علاقة إرتباط إيجابية  - ق، إذ بلغ معامل وا 
من التغیرات  % 33,2كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %57,6الإرتباط بیرسون 

مقبولا إحصائيا أخرى، ویعد ذلك  لعوامل فتعزىأما النسبة المتبقية  للبرید الإلكتروني،التي تطرأ على إستراتيجية إختراق السوق تعود 
، كما أن قيمة 0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  8,339البالغة المحسوبة  Tبالإعتماد على قيمة 

(F المحسوبة بلغت )مما یعني وجود 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  69,545 ،
 على إستراتيجية إختراق السوق.للبرید الإلكتروني تأثیر خطي معنوي 

ستراتيجية تطویر السو البرید الإلكتروني ذات دلالة معنویة بین متوسطة وجود علاقة إرتباط إيجابية  - ق، إذ بلغ معامل وا 
تغیرات التي من ال %30كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %54,7الإرتباط بیرسون 

، ویعد ذلك مقبولا إحصائيا لمتغیرات أخرى فتعزىأما النسبة المتبقية  للبرید الإلكترونيتطرأ على إستراتيجية تطویر السوق تعود 
، كما أن قيمة 0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  7,738البالغة المحسوبة  Tبالإعتماد على قيمة 

(F المحسوبة بلغت )مما یعني وجود 0,05أقل من مستوى المعنویة  القيمةهذه  0,000عند مستوى معنویة یساوي  59,873 ،
 على إستراتيجية تطویر السوق.للبرید الإلكتروني تأثیر خطي معنوي 

ستراتيجية تطویر الخدالبرید الإلكتروني ذات دلالة معنویة بین متوسطة وجود علاقة إرتباط إيجابية  - بلغ معامل مات، إذ وا 
من التغیرات التي  %33,5كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %57,8الإرتباط بیرسون 

رى، ویعد ذلك مقبولا إحصائيا لمتغیرات أخ فتعزىأما النسبة المتبقية  للبرید الإلكترونيتطرأ على إستراتيجية تطویر الخدمات تعود 
، كما أن قيمة 0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  8,389البالغة المحسوبة  Tقيمة بالإعتماد على 

(F المحسوبة بلغت )مما یعني وجود 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  70,377 ،
 الخدمات.على إستراتيجية تطویر للبرید الإلكتروني تأثیر خطي معنوي 

ستراتيجية التنویع، إذالبرید الإلكتروني ذات دلالة معنویة بین متوسطة وجود علاقة إرتباط إيجابية  - بلغ معامل الإرتباط  وا 
من التغیرات التي تطرأ  %26,8كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %51,8بیرسون 

بولا إحصائيا بالإعتماد على لمتغیرات أخرى، ویعد ذلك مق فتعزىأما النسبة المتبقية للبرید الإلكتروني تعود على إستراتيجية التنویع 
( المحسوبة بلغت Fكما أن قيمة )  ،0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  7,167البالغة المحسوبة  Tقيمة 
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، مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستو ى معنویة یساوي  51,366
 على إستراتيجية التنویع.للبرید الإلكتروني 

 .للفرضية الرئيسية الثالثةإختبار الفرضية الفرعية  - ثالثا

 مواقع:لا توجد علاقة تأثیر ذات دلالة معنویة بین  H3للفرضية الرئيسية والمتمثلة في: " الثالثةیتم إختبار الفرضية الفرعية 
واقع مالإرتباط ومعامل التحدید لإختبار تأثیر  وتطویر الخدمات السياحية"، وذلك من خلال تحدید معامل التواصل الإجتماعي
لقبول المحسوبة  Tضا على تطویر الخدمات السياحية، وكذا معادلة خط الإنحدار بین طرفي هذه الفرضية وأیالتواصل الإجتماعي 

 أو رفض هذه الفرضية الفرعية.

( لإختبار تأثير مواقع التواصل الإجتماعي على تطوير R Squareنتائج معامل التحديد ) (:41الجدول رقم )
 .الخدمات السياحية

 النموذج
معامل الإرتباط 

R 

 معامل التحديد

R Square 

معامل التحديد 
 المصحح

Adjusted R 
Square 

المعياري الخطأ 
 للتقدير

 Fقيمة 

مستوى 
 المعنوية

Sig 

مواقع التواصل 
 الإجتماعي

0,806 0,649 0,646 0,245 258,778 0,000 

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

وتطویر  ذات دلالة معنویة بین مواقع التواصل الإجتماعي قویةتشیر نتائج الجدول أعلاه إلى وجود علاقة إرتباط ايجابية 
، كما تبین نتائج الجدول من خلال 0,000( وبمستوى معنوي %80,6الخدمات السياحية، إذ بلغ معامل الإرتباط بیرسون )

ية والذي السياحالذي إستخدم لإختبار تأثیر مواقع التواصل الإجتماعي على تطویر الخدمات  (Square Rمعامل التحدید )
(، هذه القيمة تعني أن مواقع التواصل الإجتماعي بإمكانها تفسیر التغیرات في تطویر الخدمات السياحية بنسبة 0,649بلغ )
 لمتغیرات أخرى. فتعزى، أما النسبة المتبقية 0,245بخطأ معياري قدره  64,9%

عند مستوى معنویة یساوي  258,778غت ( المحسوبة بلF( أن قيمة )ANOVAكما نلاحظ من تحليل التباین )
، مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي لمواقع التواصل الإجتماعي على تطویر 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000

 ."H.3الخدمات السياحية، وذلك یؤكد صلاحية النموذج المتبع لإختبار الفرضية الفرعية "

 من أجل تأكيد أو نفي الفرضية الفرعية الموضوعة بحيث: المحسوبة "T"یوضح  المواليوالجدول 
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- 3.0.H لا یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة لمواقع التواصل الإجتماعي على تطویر الخدمات السياحية )الفرضية الصفریة(؛: 

- 3.1.H : بدیلة(؛ياحية )الفرضية الیوجد تأثیر ذات دلالة معنویة لمواقع التواصل الإجتماعي على تطویر الخدمات الس 

 ."H.3"نتائج تحليل الإنحدار البسيط على الفرضية الفرعية  (:42) الجدول رقم

 النموذج

 

 T المعاملات المعيارية المعاملات الغير معيارية

 المحسوبة

 مستوى المعنوية

Sig B الخطأ المعياري Beta 

 0,000 11,385 - 0,149 1,699 الثوابت

 مواقع التواصل
 الإجتماعي

0,565 0,035 0,806 16,087 0,000 

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

، مما 0,05، هذه القيمة أقل من 0,000بمستوى دلالة  16,087تساوي المحسوبة  Tمن الجدول أعلاه یتضح أن 
" التي مفادها " یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة لمواقع H.3.1" وقبول الفرضية البدیلة" H.3.0یعني رفض الفرضية الصفریة " 

 التواصل الإجتماعي على تطویر الخدمات السياحية ".

كما یشیر الجدول إلى وجود تأثیر إيجابي مباشر لبعد مواقع التواصل الإجتماعي على تطویر الخدمات السياحية 
(0,806=Beta وأن قيمة ،)T  وهذا یؤكد وجود تأثیر لمواقع التواصل 0,05تقع في مستوى معنوي أقل من المحسوبة ،

 Y= 1.7+0.56(X)، ويمكن ترجمة هذه العلاقة في المعادلة التالية: الإجتماعي على تطویر الخدمات السياحية

 حيث أن:

Y.)المتغیر التابع ) تطویر الخدمات السياحية : 

X ( المتغیر المستقل :.)التسویق الإلكتروني 

تطویر  والتي مفادها وجود تأثیر ذات دلالة معنویة لمواقع التواصل الإجتماعي على الثالثةبعد تأكيد صحة الفرضية الفرعية 
الخدمات السياحية، سنحاول دراسة علاقة التأثیر بین مواقع التواصل الإجتماعي مع كل بعد من أبعاد المتغیر التابع )تطویر 

 (.السياحية الخدمات
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" المحسوبة لمواقع التواصل الإجتماعي وأبعاد تطوير Tتحليل نتائج الإنحدار المتعدد و"(: 43الجدول رقم )
 .الخدمات السياحية

 

 النموذج

معامل 
 Rالإرتباط  

مواقع التواصل 
 الإجتماعي

معامل 
 Rالتحديد 

Square 

معامل التحديد 
 المصحح

Adjusted 
R 

Square 

 Fقيمة 
T 

 المحسوبة

مستوى 
 المعنوية

Sig 

 0,000 11,012 121,262 0,460 0,464 0,681 إستراتيجية إختراق السوق

 0,000 14,947 223,425 0,612 0,615 0,784 تطوير السوق إستراتيجية

 0,000 12,321 151,808 0,517 0,520 0,721 إستراتيجية تطوير الخدمات

 0,000 14,442 208,580 0,596 0,598 0,774 إستراتيجية التنويع

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

 تشیر نتائج الجدول أعلاه إلى ما یلي:

ستراتيجية إختراق السوق، إذ بلغ قویة وجود علاقة إرتباط إيجابية  - ذات دلالة معنویة بین مواقع التواصل الإجتماعي وا 
من  %46,4كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %68,1معامل الإرتباط بیرسون 

لمتغیرات أخرى، ویعد  تعزىفالتغیرات التي تطرأ على إستراتيجية إختراق السوق تعود لمواقع التواصل الإجتماعي أما النسبة المتبقية 
وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  11,012البالغة  المحسوبة Tذلك مقبولا إحصائيا بالإعتماد على قيمة 

هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي 121,262( المحسوبة بلغت F، كما أن قيمة )0,05
 ، مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي لمواقع التواصل الإجتماعي على إستراتيجية إختراق السوق.0,05

لسوق، إذ بلغ ستراتيجية تطویر اذات دلالة معنویة بین مواقع التواصل الإجتماعي وا   قویةوجود علاقة إرتباط إيجابية  -
من  % 61,5كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   % 78,4معامل الإرتباط بیرسون 

لمتغیرات أخرى، ویعد  تعزىفالتغیرات التي تطرأ على إستراتيجية تطویر السوق تعود لمواقع التواصل الإجتماعي أما النسبة المتبقية 
وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  14,947البالغة  المحسوبة Tذلك مقبولا إحصائيا بالإعتماد على قيمة 

هذه القيمة  أقل من مستوى  0,000عند مستوى معنویة یساوي  223,425( المحسوبة بلغت F، كما أن قيمة )0,05
 تأثیر خطي معنوي لمواقع التواصل الإجتماعي على إستراتيجية تطویر السوق.، مما یعني وجود 0,05المعنویة 
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ستراتيجية تطویر الخدمات، إذ بلغ قویةوجود علاقة إرتباط إيجابية  -  ذات دلالة معنویة بین مواقع التواصل الإجتماعي وا 
من التغیرات  %52كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   % 72,1معامل الإرتباط بیرسون 

تغیرات أخرى، ویعد ذلك لم فتعزىالتي تطرأ على إستراتيجية تطویر الخدمات تعود لمواقع التواصل الإجتماعي أما النسبة المتبقية 
،  0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  12,321البالغة  المحسوبة Tمقبولا إحصائيا بالإعتماد على قيمة 

، 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  151,808( المحسوبة بلغت Fكما أن قيمة )
 مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي لمواقع التواصل الإجتماعي على إستراتيجية تطویر الخدمات.

ستراتيجية التنویع، إذ بلغ معامل قویة لاقة إرتباط إيجابية وجود ع - ذات دلالة معنویة بین مواقع التواصل الإجتماعي وا 
من التغیرات التي  %59,8كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %77,4الإرتباط بیرسون 

رى، ویعد ذلك مقبولا إحصائيا لمتغیرات أخ فتعزىتطرأ على إستراتيجية التنویع تعود لمواقع التواصل الإجتماعي أما النسبة المتبقية 
كما أن قيمة   ،0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  14,442البالغة  المحسوبة Tبالإعتماد على قيمة 

(Fالمح ) مما یعني 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  208,580سوبة بلغت ،
 وجود تأثیر خطي معنوي لمواقع التواصل الإجتماعي على إستراتيجية التنویع.

 .للفرضية الرئيسية الرابعةإختبار الفرضية الفرعية  - رابعا

ع الموقلا توجد علاقة تأثیر ذات دلالة معنویة بین  :H4للفرضية الرئيسية والمتمثلة في: " الرابعةیتم إختبار الفرضية الفرعية 
لموقع الإلكتروني اوتطویر الخدمات السياحية"، وذلك من خلال تحدید معامل الإرتباط ومعامل التحدید لإختبار تأثیر  الإلكتروني

لقبول أو رفض هذه الفرضية المحسوبة  Tعلى تطویر الخدمات السياحية، وكذا معادلة خط الإنحدار بین طرفي هذه الفرضية وأیضا 
 .الفرعية

على تطوير الخدمات  ( لإختبار تأثير الموقع الإلكترونيR Square(: نتائج معامل التحديد )44الجدول رقم )
 السياحية.

 النموذج
معامل 
 Rالإرتباط 

 معامل التحديد

R Square 

معامل التحديد 
 المصحح

Adjusted R 
Square 

الخطأ المعياري 
 للتقدير

 Fقيمة 

مستوى 
 المعنوية

Sig 

 0,000 22,756 0,383 0,134 0,140 0,374 الموقع الإلكتروني

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 
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وتطویر الخدمات وني الموقع الإلكتر تشیر نتائج الجدول أعلاه إلى وجود علاقة إرتباط إيجابية ضعيفة ذات دلالة معنویة بین 
، كما تبین نتائج الجدول من خلال معامل 0,000( و بمستوى معنوي %37,4السياحية، إذ بلغ معامل الإرتباط بیرسون )

(، 0,140على تطویر الخدمات السياحية والذي بلغ )الموقع الإلكتروني ر تأثیر ( الذي إستخدم لإختباSquare Rالتحدید )
بخطأ معياري قدره  %14الخدمات السياحية بنسبة  بإمكانه تفسیر التغیرات في تطویرالموقع الإلكتروني هذه القيمة تعني أن 

 لمتغیرات أخرى. فتعزى، أما النسبة المتبقية 0,383

عند مستوى معنویة یساوي  22,756( المحسوبة بلغت F( أن قيمة )ANOVAالتباین )كما نلاحظ من تحليل 
دمات على تطویر الخللموقع الإلكتروني ، مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي 0,05هذه القيمة أكبر من مستوى المعنویة  0,000

 ".H.4السياحية، وذلك یؤكد صلاحية النموذج المتبع لإختبار الفرضية الفرعية "

 من أجل تأكيد أو نفي الفرضية الفرعية الموضوعة بحيث: المحسوبة Tیوضح  المواليوالجدول 

- 4.0.H  الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية )الفرضية الصفریة(؛ للموقع:لا یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة   

- 4.1.H  الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية )الفرضية البدیلة(؛ للموقع: یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة 

 ."H.4"نتائج تحليل الإنحدار البسيط على الفرضية الفرعية (: 45) الجدول رقم

 النموذج

 

 T المعاملات المعيارية المعاملات الغير معيارية

 المحسوبة 

 مستوى المعنوية

Sig B الخطأ المعياري Beta 

 0,000 30,673 - 0,116 3,547 الثوابت

 0,000 4,770 0,374 0,035 0,165 الموقع الإلكتروني

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

، مما 0,05، هذه القيمة أقل من 0,000بمستوى دلالة  30,673المحسوبة تساوي  T من الجدول أعلاه یتضح أن
للموقع یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة التي مفادها "H.4.1" " وقبول الفرضية البدیلةH.4.0" " یعني رفض الفرضية الصفریة

 ". على تطویر الخدمات السياحيةالإلكتروني 

 (،=0,374Betaعلى تطویر الخدمات السياحية )الموقع الإلكتروني كما یشیر الجدول إلى وجود تأثیر إيجابي مباشر لبعد 
على تطویر الخدمات للموقع الإلكتروني ، وهذا یؤكد وجود تأثیر 0,05ع في مستوى معنوي أقل من المحسوبة تق T وأن قيمة
 ، ويمكن ترجمة هذه العلاقة في المعادلة التالية: السياحية

Y= 3.55+0.16(X) 
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 حيث أن:

Y.)المتغیر التابع ) تطویر الخدمات السياحية : 

X.)المتغیر المستقل ) التسویق الإلكتروني : 

على تطویر الخدمات  للموقع الإلكترونيوالتي مفادها وجود تأثیر ذات دلالة معنویة  الرابعةبعد تأكيد صحة الفرضية الفرعية 
 ياحية(.مع كل بعد من أبعاد المتغیر التابع )تطویر الخدمات السالموقع الإلكتروني السياحية، سنحاول دراسة علاقة التأثیر بین 

" المحسوبة للموقع الإلكتروني وأبعاد تطوير الخدمات Tنتائج الإنحدار المتعدد و" تحليل (:46الجدول رقم )
 .السياحية

 

 النموذج

معامل الإرتباط  
R  الموقع

 الإلكتروني

معامل التحديد 
R Square 

معامل التحديد 
 المصحح

Adjusted 
R 

Square 

 Fقيمة 
T 

 المحسوبة

مستوى 
 المعنوية

Sig 

 0,000 6,003 36,032 0,199 0,205 0,452 إستراتيجية إختراق السوق

 0,000 3,764 14,166 0,085 0,092 0,303 تطوير السوق إستراتيجية

 0,000 4,250 18,060 0,108 0,114 0,338 إستراتيجية تطوير الخدمات

 0,000 3,820 14,591 0,088 0,094 0,307 إستراتيجية التنويع

 .SPSS V.22 برنامج مخرجات من إعداد الباحث بالإعتماد علىالمصدر: 

 تشیر نتائج الجدول أعلاه إلى ما یلي:

ستراتيجية إختراق السوق، إذ بل دون المتوسطوجود علاقة إرتباط إيجابية  - غ ذات دلالة معنویة بین الموقع الإلكتروني وا 
من  %20,5كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %45,2معامل الإرتباط بیرسون 

تغیرات أخرى، ویعد ذلك ة المتبقية فتعزى لمالتغیرات التي تطرأ على إستراتيجية إختراق السوق تعود للموقع الإلكتروني، أما النسب
،  0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  6,003البالغة المحسوبة  Tمقبولا إحصائيا بالإعتماد على قيمة 

، 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  36,032( المحسوبة بلغت Fكما أن قيمة )
 ا یعني وجود تأثیر خطي معنوي للموقع الإلكتروني على إستراتيجية إختراق السوق.مم
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ستراتيجية تطویر السو الموقع الإلكتروني وجود علاقة إرتباط إيجابية ضعيفة ذات دلالة معنویة بین  - ق، إذ بلغ معامل وا 
من التغیرات التي  %9,2ر أنها أشارت إلى أن كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبا  % 30,3الإرتباط بیرسون 

 Tماد على قيمة أما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى، وبالإعتللموقع الإلكتروني تطرأ على إستراتيجية تطویر السوق تعود 
ة بلغت ( المحسوبF، كما أن قيمة )0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  3,764البالغة المحسوبة 

، مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  14,166
 على إستراتيجية تطویر السوق.للموقع الإلكتروني 

ستراتيجية تطویر الخدالموقع الإلكتروني وجود علاقة إرتباط إيجابية ضعيفة ذات دلالة معنویة بین  - ت، إذ بلغ معامل ماوا 
من التغیرات التي  %11,4كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %33,8الإرتباط بیرسون 

لك مقبولا إحصائيا أما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى، ویعد ذ للموقع الإلكترونيتطرأ على إستراتيجية تطویر الخدمات تعود 
، كما أن قيمة 0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  4,250البالغة المحسوبة  Tد على قيمة بالإعتما

(F المحسوبة بلغت )مما یعني وجود 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  18,060 ،
 تطویر الخدمات.على إستراتيجية للموقع الإلكتروني تأثیر خطي معنوي 

ستراتيجية التنویع، إذالموقع الإلكتروني وجود علاقة إرتباط إيجابية ضعيفة ذات دلالة معنویة بین  - بلغ معامل الإرتباط  وا 
من التغیرات التي تطرأ على  %9,4كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %30,7بیرسون 

الإعتماد على أما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى، ویعد ذلك مقبولا إحصائيا بللموقع الإلكتروني ویع تعود إستراتيجية التن
( المحسوبة بلغت F، كما أن قيمة )0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  3,820البالغة المحسوبة  Tقيمة 

، مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي 0,05القيمة أقل من مستوى المعنویة هذه  0,000عند مستوى معنویة یساوي  14,591
 على إستراتيجية التنویع.للموقع الإلكتروني 

 .إختبار الفرضية الفرعية الخامسة للفرضية الرئيسية - خامسا

توجد علاقة تأثیر ذات دلالة معنویة بین  : لاH5" ":یتم إختبار الفرضية الفرعية الخامسة للفرضية الرئيسية والمتمثلة في
محركات  ختبار تأثیررتباط ومعامل التحدید لإتطویر الخدمات السياحية"، وذلك من خلال تحدید معامل الإو محركات البحث 

هذه  لقبول أو رفضالمحسوبة  Tدار بین طرفي هذه الفرضية وأیضا نحالسياحية، وكذا معادلة خط الإعلى تطویر الخدمات البحث 
 .الفرضية الفرعية
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على تطوير الخدمات  ( لإختبار تأثير محركات البحثR Squareنتائج معامل التحديد )(: 47الجدول رقم )
 السياحية.

 النموذج
معامل 
 Rالإرتباط 

 معامل التحديد

R Square 

معامل التحديد 
 المصحح

Adjusted R 
Square 

الخطأ المعياري 
 للتقدير

 Fقيمة 

مستوى 
 المعنوية

Sig 

 0,000 67,933 0,339 0,322 0,327 0,572 محركات البحث

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

وتطویر  البحث محركاتذات دلالة معنویة بین  فوق المتوسطتشیر نتائج الجدول أعلاه إلى وجود علاقة إرتباط ايجابية 
، كما تبین نتائج الجدول من خلال 0,000( و بمستوى معنوي %57,2الخدمات السياحية، إذ بلغ معامل الإرتباط بیرسون )

على تطویر الخدمات السياحية والذي بلغ  محركات البحثالذي إستخدم لإختبار تأثیر  (Square Rمعامل التحدید )
بخطأ  %32,7بإمكانها تفسیر التغیرات في تطویر الخدمات السياحية بنسبة محركات البحث (، هذه القيمة تعني أن 0,327)

 لمتغیرات أخرى. فتعزى، أما النسبة المتبقية 0,339معياري قدره 

عند مستوى معنویة یساوي  67,933( المحسوبة بلغت F( أن قيمة )ANOVAكما نلاحظ من تحليل التباین )
 على تطویر الخدماتلمحركات البحث ، مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي 0,05ستوى المعنویة هذه القيمة أقل من م 0,000

 ."H.5السياحية، وذلك یؤكد صلاحية النموذج المتبع لإختبار الفرضية الفرعية "

 من أجل تأكيد أو نفي الفرضية الفرعية الموضوعة بحيث:المحسوبة  Tیوضح  المواليوالجدول 

- 5.0.H:  على تطویر الخدمات السياحية )الفرضية الصفریة(؛لمحركات البحث لا یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة 

- 5.1.H:  مات السياحية )الفرضية البدیلة(؛على تطویر الخدلمحركات البحث یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة 
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 ."H.5"نتائج تحليل الإنحدار البسيط على الفرضية الفرعية (: 48) الجدول رقم

 النموذج

 

 T المعاملات المعيارية المعاملات الغير معيارية

 المحسوبة

 مستوى المعنوية

Sig B الخطأ المعياري Beta 

 0,000 12,998 - 0,193 2,505 الثوابت

 0,000 8,242 0,572 0,046 0,377 محركات البحث

 .SPSS V.22 برنامج إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتمن المصدر: 

، مما یعني 0,05، هذه القيمة أقل من 0,000بمستوى دلالة  8,242تساوي المحسوبة  Tمن الجدول أعلاه یتضح أن 
ث لمحركات البح" التي مفادها " یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة H.5.1" " وقبول الفرضية البدیلةH.5.0رفض الفرضية الصفریة "

 على تطویر الخدمات السياحية ".

(، Beta=0,572على تطویر الخدمات السياحية )محركات البحث كما یشیر الجدول إلى وجود تأثیر إيجابي مباشر لبعد 
على تطویر الخدمات  لمحركات البحث، وهذا یؤكد وجود تأثیر 0,05تقع في مستوى معنوي أقل من  المحسوبة Tوأن قيمة 
 ، ويمكن ترجمة هذه العلاقة في المعادلة التالية: السياحية

Y= 2.5+0.38(X) 

 حيث أن:

Y.)المتغیر التابع ) تطویر الخدمات السياحية : 

X.)المتغیر المستقل ) التسویق الإلكتروني : 

لى تطویر الخدمات ع لمحركات البحثوالتي مفادها وجود تأثیر ذات دلالة معنویة  الخامسةبعد تأكيد صحة الفرضية الفرعية 
 ية(.مع كل بعد من أبعاد المتغیر التابع )تطویر الخدمات السياحمحركات البحث السياحية، سنحاول دراسة علاقة التأثیر بین 
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لمحركات البحث وأبعاد تطوير الخدمات " المحسوبة Tتحليل نتائج الإنحدار المتعدد و" (:49الجدول رقم )
 .السياحية

 

 النموذج

معامل الإرتباط  
R  محركات

 البحث

معامل التحديد 
R Square 

معامل التحديد 
 المصحح

Adjusted 
R 

Square 

 Fقيمة 
T 

 المحسوبة

مستوى 
 المعنوية

Sig 

 0,000 9,053 81,958 0,365 0,369 0,608 إستراتيجية إختراق السوق

 0,000 7,003 49,046 0,254 0,259 0,509 تطوير السوق إستراتيجية

 0,000 6,965 48,515 0,252 0,257 0,507 إستراتيجية تطوير الخدمات

 0,000 6,820 46,514 0,244 0,249 0,499 إستراتيجية التنويع

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

 الجدول أعلاه إلى ما یلي:تشیر نتائج 

ستراتيجية إختراق المحركات البحث ذات دلالة معنویة بین  فوق المتوسطوجود علاقة إرتباط إيجابية  - سوق، إذ بلغ وا 
من  %36,9كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %60,8معامل الإرتباط بیرسون 

تغیرات أخرى، ویعد ذلك مقبولا لم فتعزىأما النسبة المتبقية لمحركات البحث ى إستراتيجية إختراق السوق تعود التغیرات التي تطرأ عل
، كما أن 0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  9,053البالغة المحسوبة  Tإحصائيا بالإعتماد على قيمة 

، مما یعني 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  81,958( المحسوبة بلغت Fقيمة )
 على إستراتيجية إختراق السوق.لمحركات البحث وجود تأثیر خطي معنوي 

ستراتيجية تطویر السوق، إذ بمحركات البحث ذات دلالة معنویة بین  متوسطةوجود علاقة إرتباط إيجابية  - لغ معامل وا 
من التغیرات التي  %25,9كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %50,9اط بیرسون الإرتب

عد ذلك مقبولا إحصائيا لمتغیرات أخرى، وی فتعزىأما النسبة المتبقية لمحركات البحث تطرأ على إستراتيجية تطویر السوق تعود 
، كما أن قيمة 0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  7,003البالغة  المحسوبة Tبالإعتماد على قيمة 

(F المحسوبة بلغت )مما یعني وجود 0,05هذه القيمة  أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  49,046 ،
 على إستراتيجية تطویر السوق.لمحركات البحث تأثیر خطي معنوي 
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ستراتيجية تطویر الخدمات، إذمحركات البحث ذات دلالة معنویة بین متوسطة وجود علاقة إرتباط إيجابية  - بلغ معامل  وا 
من التغیرات التي  %25,7كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %50,7الإرتباط بیرسون 

یعد ذلك مقبولا إحصائيا لمتغیرات أخرى، و  فتعزىأما النسبة المتبقية  لمحركات البحثود تطرأ على إستراتيجية تطویر الخدمات تع
، كما أن قيمة 0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000بمستوى دلالة  6,965البالغة  المحسوبة Tبالإعتماد على قيمة 

(F المحسوبة بلغت )مما یعني وجود 0,05من مستوى المعنویة  هذه القيمة أقل 0,000عند مستوى معنویة یساوي  48,515 ،
 على إستراتيجية تطویر الخدمات.لمحركات البحث تأثیر خطي معنوي 

ستراتيجية التنویع، إذ بلغ ممحركات البحث ذات دلالة معنویة بین متوسطة وجود علاقة إرتباط إيجابية  - عامل الإرتباط وا 
من التغیرات التي تطرأ  %24,9كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %49,9بیرسون 

 إحصائيا بالإعتماد على لمتغیرات أخرى، ویعد ذلك مقبولا فتعزىأما النسبة المتبقية لمحركات البحث على إستراتيجية التنویع تعود 
( المحسوبة بلغت Fكما أن قيمة )  ،0,05وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000لة بمستوى دلا 6,820البالغة  المحسوبة Tقيمة 

، مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000عند مستوى معنویة یساوي  46,514
 على إستراتيجية التنویع.لمحركات البحث 

 .للدراسةالمطلب الرابع: إختبار الفرضية الرئيسية 

لا توجد علاقة تأثیر ذات دلالة معنویة بین التسویق الإلكتروني وتطویر ":"Hیتم إختبار الفرضية الرئيسية والمتمثلة في: "
الخدمات السياحية"، وذلك من خلال تحليل التباین للإنحدار بین التسویق الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية، بالإضافة إلى 

عادلة خط تطویر الخدمات السياحية، وكذا متحدید معامل الإرتباط ومعامل التحدید لإختبار تأثیر التسویق الإلكتروني على 
 .لقبول أو رفض هذه الفرضيةالمحسوبة  Tالإنحدار بین طرفي هذه الفرضية وأیضا 

 .للتسويق الإلكتروني وتطوير الخدمات السياحية البسيط (: تحليل نتائج الإنحدار 50الجدول رقم )

 النموذج
معامل الإرتباط 

R 

 معامل التحديد

R Square 

التحديد معامل 
 المصحح

Adjusted R 
Square 

الخطأ المعياري 
 للتقدير

 Fقيمة 

مستوى 
 المعنوية

Sig 

 0,000 240,129 0,251 0,629 0,632 0,795 التسويق الإلكتروني

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 
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طویر الخدمات ذات دلالة معنویة بین التسویق الإلكتروني وت قویةتشیر نتائج الجدول أعلاه إلى وجود علاقة إرتباط ايجابية 
كما تبین نتائج الجدول من خلال معامل   ،0,000( وبمستوى معنوي %79,5السياحية، إذ بلغ معامل الإرتباط بیرسون )

(، 0,632تأثیر التسویق الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية والذي بلغ ) ( الذي إستخدم لإختبارR Squareالتحدید )
بخطأ معياري قدره  %63,2هذه القيمة تعني أن التسویق الإلكتروني بإمكانه تفسیر التغیرات في تطویر الخدمات السياحية بنسبة 

 لمتغیرات أخرى. فتعزى، أما النسبة المتبقية 0,251

عند مستوى معنویة یساوي  240,129( المحسوبة بلغت F( أن قيمة )ANOVA) لتباینكما نلاحظ من تحليل ا
، مما یعني وجود تأثیر خطي معنوي للتسویق الإلكتروني على تطویر الخدمات 0,05هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000

 ."H"الرئيسية السياحية، وذلك یؤكد صلاحية النموذج المتبع لإختبار الفرضية 

 الموضوعة بحيث:الرئيسية من أجل تأكيد أو نفي الفرضية المحسوبة  Tیوضح  المواليوالجدول 

- 0.H لا یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة للتسویق الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية )الفرضية الصفریة(؛:  

- 1.H یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة للتسویق الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية )الفرضية البدیلة(؛ : 

 ."H"نتائج تحليل الإنحدار البسيط على الفرضية الفرعية (: 51) الجدول رقم

 النموذج

 

 T المعاملات المعيارية المعاملات الغير معيارية

 المحسوبة

 مستوى المعنوية

Sig B الخطأ المعياري Beta 

 0,000 8,062 - 0,174 1,402 الثوابت

 0,000 15,496 0,795 0,045 0,692 التسويق الإلكتروني

 .SPSS V.22 برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 

، 0,05، هذه القيمة أقل من 0,000بمستوى دلالة  15,496تساوي  المحسوبة T قيمة من الجدول أعلاه یتضح أن
" التي مفادها " یوجد تأثیر ذات دلالة معنویة للتسویق H.1" " وقبول الفرضية البدیلةH.0مما یعني رفض الفرضية الصفریة "

 الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية ".

(، Beta=0,795الخدمات السياحية )كما یشیر الجدول إلى وجود تأثیر إيجابي مباشر للتسویق الإلكتروني على تطویر 
، وهذا یؤكد وجود تأثیر للتسویق الإلكتروني على تطویر الخدمات 0,05تقع في مستوى معنوي أقل من المحسوبة  Tوأن قيمة 
 ، ويمكن ترجمة هذه العلاقة في المعادلة التالية: السياحية

Y= 1.4+0.7(X) 
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 حيث أن:

Y السياحية(.: المتغیر التابع ) تطویر الخدمات 

X.)المتغیر المستقل ) التسویق الإلكتروني : 

 .المبحث الخامس: تفسير ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية

لكتروني على تطویر الخدمات لتسویق الإاتوصلت الدراسة في ضوء العينة المبحوثة إلى جملة من النتائج فيما یتعلق بمدى تأثیر 
يما یلي تفسیر وفولایة بسكرة، موزعین عبر  الوكالات السياحيةلمكونة من مجموعة موظفي السياحية، وذلك حسب عينة الدراسة ا

 ر الخدمات السياحية.وني على تطویللنتائج المتوصل إليها من كل فرضية فرعية لمعرفة كيفية تأثیر أبعاد التسویق الإلكتر 

 .المطلب الأول: تفسير نتائج الفرضيات الفرعية

 هذا المطلب عرض وتفسیر ومناقشة نتائج الفرضيات الفرعية للدراسة الميدانية من خلال ما یلي:سوف نحاول من خلال 

 .تفسير نتائج الفرضية الفرعية الأولى - أولا

" المتعلقة بتأثیر الهاتف المحمول على تطویر الخدمات السياحية، أي" توجد H1لقد تم تأكيد صحة الفرضية الفرعية "
(، وأن %85,7بلغ ) قوي دلالة معنویة بین الهاتف المحمول وتطویر الخدمات السياحية"، بمعامل إرتباط إيجابيعلاقة تأثیر ذات 

،  لمتغیرات أخرى فتعزىأما النسبة المتبقية  %73,4التغیرات الحاصلة في تطویر الخدمات السياحية یفسرها الهاتف المحمول بنسبة 
وتم التعبیر عن العلاقة بین  0,05وهو أقل من  0,000بمتسوى دلالة یقدر بـ  19,662بلغت المحسوبة  Tكما أن قيمة 

 .Y= 1.13+0.77(X):  المتغیرین في المعادلة التالية

ة نظرا لإنتشار إستخدام الهواتف المحمولة وتطبيقاتها المختلفة في المجال السياحي، وخاص السياقوجاءت النتيجة على هذا 
احية المختلفة، وزیادة تأثیرها على إتخاذ قرار الشراء السياحي نظرا لسهولة إستخدامها، وجودة في الحصول على العروض السي

ومن أهم  (2018)عمري،  وهو ما یتفق مع دراسة، الحدیثة التسویقيةخلالها، مما يجعلها من أهم الوسائل من المحتوى المقدم 
مثل: سهولة  السائحینل من قب المحمولةستخدام الهواتف من إالنتائج التي توصلت إليها هذه الدراسة ما یلي: تتعدد الفوائد المحققة 

مكانية الحصول على أفضل الأسعار وأحسن  البحث والتخطيط وشراء كافة الخدمات السياحية في أي وقت وأي مكان، وا 
ل الفوائد ، أما على مستوى الوكالات السياحية فتتمثعلومات اللازمة عن كل ما یتعلق بالرحلة السياحيةالعروض، الحصول على الم

 ، زیادة مستوى رضا العملاء، زیادة الحصة السوقية.من خلال تقليل التكاليف في زیادة الربحية

ستراتيجية  جدا قویةكما تبین أیضا أن هناك علاقة إرتباط إيجابية  الوكالات جموعة السوق بمإختراق للهاتف المحمول وا 
، ویرى الباحث أن هذا راجع إلى أن الهاتف المحمول یساهم 0,980 بیرسونمحل الدراسة، حيث بلغ معامل الإرتباط  السياحية
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لوكالات السياحية ویساعد  لحالية لبشكل كبیر في تشجيع وتحفيز العملاء الحاليین على زیادة حجم تعاملاتهم بالخدمات السياحية ا
ستراتيجية تطویر الخدمات تطویر أما بخصوص إستراتيجية  كذلك على إستقطاب عملاء جدد لشراء الخدمات، السوق وا 

ستراتيجية التنویع فقد تم تسجيل علاقة إرتباط   على التوالي: یرسونببينها وبین الهاتف المحمول، حيث بلغ معامل الإرتباط لقویة وا 
، وهذا أمر متوقع كون الهاتف المحمول من الوسائل المحببة في التعامل زد على ذلك إنتشاره الواسع 0,723، 0,770، 0,725
 في المجتمع.

كما تم تسجيل وجود تأثیر خطي معنوي للهاتف المحمول على كلا من: إستراتيجية إختراق السوق، إستراتيجية تطویر 
هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000السوق، إستراتيجية تطویر الخدمات، إستراتيجية التنویع عند مستوى معنویة یساوي 

0,05. 

ة على إستعمال الهاتف المحمول، والذي یعتبر أداة تسویقية وإعلانية جيده لتقديم وهذا ما یفسر حرص الوكالات السياحي
مما یتيح  ،ل رحلتهملادائم معها وخاصة خعلى جعل العملاء في إتصال  وعرض المنتجات والخدمات السياحية، حيث ساعدها

، لذلك یعد دى العميلل لة وعملية صنع القرارفى عملية تخطيط الرح فقد أثر الهاتف المحمول ، وبهذاتوفیر كل سبل الراحة لهم
معهم، كما یتيح لها  ء والتواصل المستمرلاالعمالحفاظ على  ة يجب أن تستغلها فيالسياحي للوكالاتالهاتف المحمول فرصة كبیرة 
ارجية، وبالتالي ة الخيمكن الوكالة السياحية من معرفة مايجري في البيئ ضافة إلى أن الهاتف المحموللإأیضا جذب عملاء جدد، با

سيساهم  فضلأويمكن القول أن الهاتف المحمول حین إستخدامه بشكل ، إستغلال الفرص وإجتناب التهدیدات أو التصدي لها
  الوكالات السياحية.رفع كفاءة وفاعلية خدمات  في

 .تفسير نتائج الفرضية الفرعية الثانية - ثانيا

" المتعلقة بتأثیر البرید الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية، أي" توجد H2لقد تم تأكيد صحة الفرضية الفرعية "
(، وأن 0,600علاقة تأثیر ذات دلالة معنویة بین البرید الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية"، بمعامل إرتباط إيجابي بلغ )

  ،أما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى %36بنسبة التغیرات الحاصلة في تطویر الخدمات السياحية یفسرها البرید الإلكتروني 
وتم التعبیر عن العلاقة بین المتغیرین  0,05وهو أقل من  0,000بمتسوى دلالة یقدر بـ  8,874بلغت المحسوبة  Tكما أن قيمة 

 .Y= 2.19+0.48(X): في المعادلة التالية

 أضفى مصداقية في معاملات الوكالات السياحية مع عملائها، كما وجاءت النتيجة على هذا النحو لأن البرید الإلكتروني
راسة وإتفقت النتيجة مع نتيجة د أن له طابع خاص یتميز به على باقي الأدوات الأخرى یتمثل في رسمية المراسلات،

(Ramadhani, Suswanta, & Shaddiq, 2021)التسویق الإلكتروني والذي  إلى أن الدراسة ت، حيث توصل
  یتضمن البرید الإلكتروني یعتبر إستراتيجية التنمية السياحية الصحيحة والفعالة في وقتنا الحاضر. 
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كما تبین أیضا أن هناك علاقة إرتباط وتأثیر ذو دلالة معنویة للبرید الإلكتروني على أبعاد تطویر الخدمات، حيث تم 
ستراتيجية تطویر السو  ةتوسطتسجيل علاقة إرتباط إيجابية م ستراتيجية بین البرید الإلكتروني وكلا من إستراتيجية إختراق السوق وا  ق وا 

ستراتيجية التنویع بمجموعة الوكالات السياحية محل الدراسة، حيث بلغ معامل الإرتباط ل على التوالي:  یرسونبتطویر الخدمات وا 
أن هذا أمر طبيعي كون البرید الإلكتروني لا یتعامل به بكثرة من قبل  ، ویرى الباحث0,518،0,578،  0,547،  0,576

 الأفراد العادیین.

كما تم تسجيل وجود تأثیر خطي معنوي للبرید الإلكتروني على كلا من: إستراتيجية إختراق السوق، إستراتيجية تطویر 
هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000یة یساوي السوق، إستراتيجية تطویر الخدمات، إستراتيجية التنویع عند مستوى معنو 

0,05. 

إعتبار أن فئة ب ویفسر الباحث هذه النتيجة بأن البرید الإلكتروني ساعد الوكالات السياحية في التواصل الفعال مع العملاء
حية في ساعد الوكالات السيایكما أنه   معتبرة من عملاء الوكالات السياحية هم من رجال الأعمال والمؤسسات والطبقة المثقفة،

 تسویق خدماتهم بسرعة وبأقل تكلفة وجهد، فضلا عن كونه یتيح لهم تصنيف العملاء حسب الخدمات التي یریدونها.

 .الثالثةتفسير نتائج الفرضية الفرعية  - ثالثا

ية، تطویر الخدمات السياح" المتعلقة بتأثیر مواقع التواصل الإجتماعي على H3لقد تم تأكيد صحة الفرضية الفرعية "
أي" توجد علاقة تأثیر ذات دلالة معنویة بین مواقع التواصل الإجتماعي وتطویر الخدمات السياحية"، بمعامل إرتباط إيجابي بلغ 

أما النسبة  %64,9(، وأن التغیرات الحاصلة في تطویر الخدمات السياحية تفسرها مواقع التواصل الإجتماعي بنسبة 0,806)
 0,05وهو أقل من  0,000بمتسوى دلالة یقدر بـ  16,087بلغت المحسوبة  Tكما أن قيمة ،  لمتغیرات أخرى فتعزىالمتبقية 

 .Y= 1.7+0.56(X): وتم التعبیر عن العلاقة بین المتغیرین في المعادلة التالية

عبر مواقع رار بإستموجاءت النتيجة على هذا الشكل نظرا إلى أن الوكالات السياحية تقوم بتسویق خدماتها السياحية 
،  الخاصة بعملية التسویق التكاليف تقليلوهو مایتيح لها  تتميز بالفوریة والسرعة الفائقة، بشكل أساسي لأنها التواصل الإجتماعي

ص الخدمة السياحية تخ أي معلومة ون في بحثهم عنعتمدأن أغلب أفراد المجتمع ی واسعة بإعتبارشهرة  هذه المواقع قق لهاكما تح
احية على هذه المواقع، وفي المقابل مواقع التواصل الإجتماعي توفر فرصة للعميل لطرح إستفساراته يالمقدمة من طرف الوكالة الس

عن مواقفهم  العملاء حین تواصلهم فيما بينهم بحریة أكبر في التعبیر ، كذلك یشعروملاحظاته بخصوص الخدمات السياحية للوكالة
راء لا یقتصر على تلقي المعلومات بل يمتد هذا الدور إلى المساهمة في إث ذلك أن دور المشارك فيها ،وآرائهم إزاء الخدمات السياحية

قت النتيجة مع ، وإتفتطلب الأمر ذلك لإرضاء العميل لإجراء التعدیلات اللازمة إن للوكالة السياحية ومنه إتاحة الفرصة النقاش
أداة قویة في  التواصل الإجتماعي مواقع أنحيث توصلت الدراسة إلى  (Kumar & Kumari, 2022) نتيجة دراسة
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ساهم بشكل بارز في إجمالا، حيث تتسویق المنتجات السياحية، كما تؤثر بشكل كبیر في صنع قرار السائح وفي صناعة السياحة 
 .مساعدة المؤسسات السياحية في نشر المعلومات بشكل أسرع وبتكلفة أقل

كما تبین أیضا أن هناك علاقة إرتباط وتأثیر ذو دلالة معنویة لمواقع التواصل الإجتماعي على أبعاد تطویر الخدمات، 
الوكالات وعة إستراتيجية إختراق السوق بمجمو مواقع التواصل الإجتماعي بین  متوسطةحيث تم تسجيل علاقة إرتباط إيجابية 

ستراتيجية تطویر السوقأما بخصوص  ،0,681 بیرسونمحل الدراسة، حيث بلغ معامل الإرتباط ل السياحية طویر توإستراتيجية  ا 
ستراتيجية التنویع  الخدمات ، 0,784على التوالي:  یرسونبعامل الإرتباط لحيث بلغ م إيجابية قویة،فقد تم تسجيل علاقة إرتباط وا 
 عالية فيتساعد بكفاءة وف مواقع التواصل الإجتماعيیعود إلى أن ، ویرى الباحث أن سبب الإرتباط القوي 0,774، 0,721
نى إشباع بمع كبرلحصول على حصة سوقية أ، وبالتالي افي السوق السياحي الجدید للوكالات السياحية الخدمات الحاليةب التعریف

خدمات سياحية جدیدة في  كذلك في حالة طرح  ،حاجات ورغبات قطاعات سوقية جدیدة بالإعتماد على الخدمات الحالية
 ، أو خدمات سياحية حالية خضعت لبعض التحسينات وتم تعدیلها لتتماشى مع حاجات ورغبات العملاء السياحالسوق الحالي

 تكون السبب المباشر لهذه العملية من خلال معرفة مایتطلع إليه العميل وثم القيام بتعدیلات على فإن مواقع التواصل الإجتماعي
الخدمة السياحية أو حتى طرح خدمة سياحية جدیدة، فضلا عن الدور البالغ الأهمية لمواقع التواصل الإجتماعي في إختصار الوقت 

 .واق جدیدة بخدمات سياحية جدیدةإلى أس الوكالة السياحية دخولوالجهد والتكاليف حین 

كما تم تسجيل وجود تأثیر خطي معنوي لمواقع التواصل الإجتماعي على كلا من: إستراتيجية إختراق السوق، إستراتيجية 
هذه القيمة أقل من مستوى  0,000تطویر السوق، إستراتيجية تطویر الخدمات، إستراتيجية التنویع عند مستوى معنویة یساوي 

 .0,05ة المعنوی

بوك الفایس علىلدیها حسابات  في مجملهامحل الدراسة  الوكالات السياحية یفسر الباحث هذه النتيجة كونو 
اصة والخدمات المقدمة، وكذلك یتم من خلالها عرض النشاطات الخ بالوكالة السياحية.إلخ، تقوم من خلالها بالتعریف ..وأنستغرام

وكالات مواقع التواصل الإجتماعي للبعض .إلخ، وما لاحظه الباحث عند زیارة .وكل التخفيضات المقدمة. بالوكالة السياحية
دماتها وكل ، مع عرض خمستمرتحدیث صفحتها خاصة على الفایسبوك بشكل بعملية  السياحية محل الدراسة هو أنها تقوم 

ات محل الدراسة تم التعریف بها وبخدماتها بواسطة فيدیوه يةالوكالات السياح أغلبنشاطاتها وعروضها، كما لاحظ الباحث أن 
 .منصات التواصل الإجتماعيمفصلة منتشرة عبر 

 .تفسير نتائج الفرضية الفرعية الرابعة - رابعا

الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية، أي" توجد  الموقع" المتعلقة بتأثیر H4لقد تم إثبات صحة الفرضية الفرعية "
 ،(0,374الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية"، بمعامل إرتباط إيجابي ضعيف بلغ )الموقع علاقة تأثیر ذات دلالة معنویة بین 

خرى،  أ ة المتبقية فتعزى لمتغیراتأما النسب %14وأن التغیرات الحاصلة في تطویر الخدمات السياحية یفسرها الموقع الإلكتروني بنسبة 
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وتم التعبیر عن العلاقة بین المتغیرین  0,05وهو أقل من  0,000بمتسوى دلالة یقدر بـ  4,770بلغت المحسوبة  Tكما أن قيمة 
 .Y= 3.55+0.16(X) :في المعادلة التالية

المواقع  يمتلكون مواقع إلكترونية، إلا أن هذهالقليل من الوكالات السياحية محل الدراسة نظرا إلى أن  هكذاوجاءت النتيجة 
تتسم في العموم بغياب التفاعلية والحيویة والتجدید والتحدیث التي تعد أهم خصوصيات جودة المواقع الإلكترونية، في حین أن 

ة تامة بأهميته، ولكن في المستقبل لأنهم على درای إلكتروني الوكالات السياحية التي لاتمتلك موقع إلكتروني یتطلعون لإنشاء موقع
ت وجود بدائل لتسویق خدماتهم وتحقق لهم المستوى الذي یتطلعون له في الوقماجعلهم یتأخرون في إنشاء موقع إلكتروني هو 

السوق الذي م بحج الراهن، إضافة إلى أنهم یرون أن الأدوات الأخرى كمواقع التواصل الإجتماعي تكفي لتسویق خدماتهم مقارنة
 ،یتواجدون فيه،  ویرى الباحث أن هذا لا ینفي أن الموقع الإلكتروني یقدم ميزة تنافسية للوكالة السياحية التي تمتلك موقع إلكتروني

الدراسة إلى وجود تأثیر موجب حيث خلصت في أن الإرتباط إيجابي،  (2022)بن الشيخ، مع نتيجة دراسة النتيجة  هذه وإتفقت
 لإستخدام الموقع الإلكتروني في تنشيط الطلب على الخدمات السياحية للوكالات السياحية.

الوكالات موعة الإلكتروني إستراتيجية إختراق السوق بمجللموقع  دون المتوسطكما تبین أیضا أن هناك علاقة إرتباط إيجابية 
ستراتجية تطویر السوق أما بخصوص ،0,452: لبیرسونامل الإرتباط محل الدراسة، حيث بلغ مع السياحية ر إستراتيجية تطویو  ا 

ستراتجية التنویع توجد علاقة إرتباط  لبیرسون معامل الإرتباط  الإلكتروني، حيث بلغالموقع وبین ضعيفة إلى حد ما بينها الخدمات وا 
تراتيجية إس الإلكتروني على كلا منللموقع أثیر خطي معنوي ، كما تم تسجيل وجود ت0,307، 0,338، 0,303على التوالي: 

ستراتيجية تطویر الخدمات و  إختراق ستراتيجية التنویع إستراتيجية تطویر السوق وا  هذه  0,000ساوي عند مستوى معنویة یوا 
، ویرى الباحث أن الإرتباط ضعيف لأن الموقع الإلكتروني لا یساهم بشكل كبیر في تشجيع 0,05القيمة أقل من مستوى المعنویة 

 ور كبیر فيليس له د كذلكو عملاء الوكالات السياحية على زیادة تعاملاتهم بالخدمات السياحية الحالية للوكالات السياحية 
ي مات الحالية للوكالات السياحية في السوق السياحفي التعریف بالخد كما أنه لا یساهم بشكل بارز  ،إستقطاب عملاء جدد

لا تستطيع الوكالات السياحية معرفة تطلعات العملاء من خلاله لتعدیل خدماتها أو طرح خدمات جدیدة،  الجدید، ، كذلك
وكالة السياحية لا لوهذا سببه إما كون الموقع لا یثیر إنتباه العميل ویفضل التعامل مع الوكالة السياحية بأدوات أخرى، أو أن ا

ميزة ياحية ف نجد أن الموقع الإلكتروني لا یعطي للوكالة السالضعيتمتلك موقعا إلكترونيا أصلا، ومن الأسباب أیضا وراء الإرتباط 
نا أسواق جدیدة بخدمات سياحية جدیدة، ونشیر هالتكاليف حین دخول الوكالة السياحية إلى تقليل إختصار الوقت والجهد و 

هذا یرجع بالأساس إلى رداءة المواقع الإلكترونية للوكالات السياحية التي تمتلك موقع، وربما یكون السبب كذلك ذهنية إلى أن 
 العميل الذي یفضل أدوات أخرى في تعاملاته مع الوكالة السياحية. 

لدراسة، وأن ا أن الموقع الإلكتروني لایستخدم من قبل الكثیر من الوكالات السياحية محل بویفسر الباحث هذه النتيجة 
د ، ولكن يجب أن نؤكضعيفة تأثیروجود علاقة العملاء العادیین یتواصلون عبر مواقع التواصل الإجتماعي بشكل أكبر، مما یفسر 

ت السياحية ، فضلا عن كونه يمنح الوكالامات السياحية المقدمةلخدا تسویقعلى الدور المهم الذي یلعبه الموقع الإلكتروني في 
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تحليلات وإحصائيات حول هویة العملاء من خلال تتبع تحركاتهم في الموقع، وبالتالي توفیر إمكانية تطویر الخدمات السياحية بما 
ورفع درجة ملاء من خلال زیادة ثقة الع بالإضافة إلى أن الموقع الإلكتروني وسيلة فعالة في التسویق، یتماشى وتطلعات العملاء

 المصداقية والأمان وبالتالي زیادة حجم المبيعات.

 .الخامسةتفسير نتائج الفرضية الفرعية  - خامسا

" المتعلقة بتأثیر محركات البحث على تطویر الخدمات السياحية، أي" توجد H5لقد تم تأكيد صحة الفرضية الفرعية "
(، وأن التغیرات 0,572معنویة بین محركات البحث وتطویر الخدمات السياحية"، بمعامل إرتباط إيجابي بلغ )علاقة تأثیر ذات دلالة 

ما أن ك،  لمتغیرات أخرى فتعزىأما النسبة المتبقية  %32,7الحاصلة في تطویر الخدمات السياحية تفسرها محركات البحث بنسبة 
وتم التعبیر عن العلاقة بین المتغیرین في  0,05وهو أقل من  0,000بمتسوى دلالة یقدر بـ  8,242بلغت المحسوبة  Tقيمة 

 .Y= 2.5+0.38(X) :المعادلة التالية

تسویق ملية في عمحل الدراسة  الوكالات السياحية محركات البحث من طرف لإعتمادوجاءت النتيجة على هذا النحو نظرا 
معلومات شاملة للعميل حول خدمات الوكالة السياحية، فبدون محرك بحث سيكون على ، كون محركات البحث توفر خدماتها

قوم بالمقارنة تواحدا تلو الآخر ویبحث في محتویات كل منها بعنایة، لكن محركات البحث  الإلكترونية العميل أن ینظر إلى المواقع
عطيه أفضل النتائج في وت المقدمة من طرف الوكالات السياحية ةالمعاییر التي یریدها العميل في الخدمة السياحي على أساس تلقائيا

ن الوصول المجاني ، فضلا عجزء من الثانية وتمكنه من إجراء العدید من عمليات البحث في غضون بضع دقائق مع تغيیر المعاییر
حيث خلصت  (Pan, Xiang, Law, & Fesenmaier, 2010)وهو ما یتفق مع دراسة  ،إلى المعلومات التي یریدها

  لتسویق الخدمات السياحية، حيث أنها تصنع الفارق بین المؤسسات.  الدراسة إلى أن محركات البحث أداة مهمة

ستراتيجية  الوكالات بمجموعة وق إختراق السكما تبین أیضا أن هناك علاقة إرتباط إيجابية فوق المتوسط لمحركات البحث وا 
ستراتيجية تطویر السوق أما بخصوص إستراتيجية، 0,608: لبیرسونمحل الدراسة، حيث بلغ معامل الإرتباط  السياحية طویر ت وا 
ستراتيجية  الخدمات لإرتباط فقد تم تسجيل علاقة إرتباط قریبة من المتوسط بينها وبین محركات البحث، حيث بلغ معامل االتنویع وا 
، وهذا عائد إلى العميل في حد ذاته الذي یفضل مواقع التواصل الإجتماعي 0,499، 0,507،0,509على التوالي: لبیرسون 

   امل التقليدي. ، أو أنه یفضل التعمثلا في الإطلاع على الخدمات السياحية المقدمة من طرف الوكالات السياحية لإتخاذ قرار الشراء

كما تم تسجيل وجود تأثیر خطي معنوي لمحركات البحث على كلا من: إستراتيجية إختراق السوق، إستراتيجية تطویر 
هذه القيمة أقل من مستوى المعنویة  0,000السوق، إستراتيجية تطویر الخدمات، إستراتيجية التنویع عند مستوى معنویة یساوي 

0,05. 

لات السياحية تستفيد من تواجدها ضمن محركات البحث، حيث أن هذه الأخیرة ویفسر الباحث هذه النتيجة بأن الوكا
إستمراریاتها و  ساهمت بشكل ملحوظ في جلب العملاء، فضلا عن أنها تلعب دورا حاسما في وقتنا الحاضر في بقاء الوكالة السياحية
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سابق من الوصول لم تتمكن في الحية لبلوغ أسواق ضمن السوق المتواجدة فيه، كما أنها أتاحت الفرصة للعدید من الوكالات السيا
 إليها بالطرق التقليدیة.

 .المطلب الثاني: تفسير نتائج الفرضية الرئيسية

" المتعلقة بتأثیر التسویق الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية، أي" توجد Hلقد تم تأكيد صحة الفرضية الرئيسية "
(، 0,795بلغ ) ويقعلاقة تأثیر ذات دلالة معنویة بین التسویق الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية"، بمعامل إرتباط إيجابي 

ات لمتغیر  فتعزىأما النسبة المتبقية  %63,2كتروني بنسبة وأن التغیرات الحاصلة في تطویر الخدمات السياحية یفسرها التسویق الإل
 .أخرى

لسياحية یلعب دورا كبیرا في تطویر الخدمات السياحية بالوكالات ا وجاءت النتيجة على هذا النحو لأن التسویق الإلكتروني
عن تحقيــق  أذهــان العمــلاء، فضلا وترســيخها في هاللوكــالات الســياحية أســاليب لرســم صــورة واضــحة عــن محل الدراسة، إذ أنه وفر

لال تسهيل خ من ایاها وزیادة مستوى الولاء لدیهمإعلامهــم بماهيــة وجــوهر خدماتها وتحقيق الإدراك بمز و  الفعال معهــمتصــال الإ
ا یناسبهم ويحقق سین الخدمات السياحية بممما یؤدي إلى تصميم وتحوتوقعاتهم الحالية والمستقبلية رغبــات العملاء  ومعرفة دراســة

قدمة بناء على معرفة تطلعات العملاء ومعرفة الخدمات الم السياحية تحسین جودة خدماتهاأنه مكن الوكالات السياحية  إذرضاهم، 
لجـذب  الإتصـال الحدیثـةإستهداف أكبر شـريحة ممكنة مـن خـلال إسـتخدام مجموعـة مـن تقنيـات كما أتاح   ،من طرف المنافسین

ذن يمكن إ الإنتبـاه وتقریـب المسـافات وتقليـل الوقت، مما ینعكس إيجابا على مصلحة العميل والوكالة السياحية في تطویر خدماتها،
لاء مـن خـلال مالتسویق الإلكتروني أتاح للوكالـة السـياحية تقيـيم أدائهـا عـن طریـق التعـرف علـى أراء وإقتراحـات الع القول بأن

التفاعـل المتبـادل، وبالتالي الحصول على الأفكار التي من شأنها أن تساهم في تطویر الخدمات السياحية، كمـا وفر للوكالات 
السياحية فرصة جوهریة للإستجابة مع التغیرات التي تحدث في الأسواق بشـكل يحقـق دمـج حاجـات العملاء مـع التطـورات 

بل شرائها قلأسعار الخدمات السياحية الفرصة للعملاء لإجراء مقارنة منح من جهة أخرى التسویق الإلكتروني و التكنولوجيـة، 
 ،احيةلكــتروني تســمح بتطــویر الخدمات السيإســتخدام أدوات التســویق الإ أن فعاليــة وتجدر الإشارة إلى ،بشكل أفضل وأسرع

 ا لأخذ قرارملحصول على المعلومات حول منتج أو خدمة باية بالغة عندما یتعلق الأمر ذات أهم مواقع التواصل الإجتماعيتعتبر و 
قات في تطویر الخدمات السياحية من خلال التعلي مواقع التواصل الإجتماعيلاسيما في قطاع السياحة، وتظهر مساهمة  الشراء

 تنمية وتجدر الإشارة كذلك إلى أن الجزائر شرعت في مختلف منصات التواصل الإجتماعي، عبروالإقتراحات التي یقدمها العملاء 
القطاع السياحي ووضع مخطط لتدعيمه وتنظيم عمل الوكالات السياحية لتحسن المناخ العام للقطاع السياحي في ظل التطورات 

ث تمثلت للخدمات السياحية عبر ثلاث مراحل، حي في نظم المعلومات والإتصالات كما تهدف إلى تفعيل التسویق الإلكتروني
المرحلة الأولى في ربط إدارات السياحة الوطنية إلكترونيا، والتنسيق فيما بينها بشأن عرض المعلومات إلكترونيا إلى المؤسسات 

ثل في إيجاد البنية التي تمكن مالسياحية التي تعتمد السياحة الإلكترونية كأسلوب تسویقي لعروضها السياحية، أما المرحلة الثانية تت
المؤسسات السياحية في الجزائر من إتمام الصفقات التجاریة وتسویة المبالغ المالية المترتبة عليها، فضلا عن تمكین السائح من شراء 
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ن القطاع السياحي كالعروض ودفع قيمتها إلكترونيا، في حین المرحلة الثالثة یتم فيها تطبيق التسویق الإلكتروني المتكامل حيث یتم
بأكمله من الإستفادة من خدمات السياحة الإلكترونية في مجال السياحة وإنهاء المعاملات المالية إلكترونيا والتنسيق فيما بينهم، 
علاوة على ربط السياحة الإلكترونية مع بقية الأنشطة التجاریة والإقتصادیة في البلدان المختلفة، ومن أجل الوصول إلى مدى 

بيق التسویق السياحي الإلكتروني في الجزائر، يجب أن ننظر إلى إنتهاج هذا النمط الجدید من التسویق على مستوى الدیوان تط
" قد قام بإطلاق ONATالوطني للسياحة بصفته المسؤول عن تسویق المنتج السياحي الجزائري في الخارج، وفي هذا الصدد فإن "

، زائریة، بتوجيه دعوات للعدید من وكالات السياحة والسفر على الصعيدین الوطني والدوليموقع إلكتروني للترویج للسياحة الج
، ویعتبر هذا الموقع كتعدیل للموقع 2018شهر ماي من سنة  سياحة المقام في الجزائر في طبعةبمناسبة إقامة الصالون الوطني لل

ع المتغیرات الحاصلة في مجال السياحة، ومن خلال ، وجاءت هذه الخطوة تماشيا م2007" الذي أطلق في ONATالأول "
یعرض الدیوان الوطني للسياحة معلومات سياحية حول المناطق السياحية المصنفة من قبل  org.dz-onat. wwwالموقع 

المطاعم، و  ويحتوي على معلومات لوكالات السياحة والأسفار والمؤسسات السياحية المتواجدة بالجزائر كالفنادقاليونسكو وغیرها، 
مخيمات، متاحف، وحظائر سياحية، لكنه یفتقر إلى الربط بین مختلف الفاعلین في قطاع السياحة، ومن جهة أخرى أكد وزیر 
السياحة أن وزارة السياحة والصناعات التقليدیة، أنه قد فرضت على وكالات السياحة والأسفار في الجزائر إستعمال التكنولوجيا 

الجزائر، مشیرا إلى ضرورة الحجز الإلكتروني من أجل تسهيل مهمة الأجانب في الحجز والسفر إليها، حيث  الحدیثة لتسویق صورة
، ومن أهم مواقع السياحة الإلكترونية في الجزائر نجد منصة 2010بدأ العمل بهذه الشروط سنة 

 :// Algeriantourism. com www.(، موقع "الجزائر سياحة" )https://hotel.namlatic.com"نملتيك")

http( "الدیوان الوطني للسياحة" ،)www. ont – dz. Org" موقع جوالة  ،)Joowala.com كذلك هناك ،"
 Cities inمجموعة من التطبيقات الإلكترونية في القطاع السياحي الجزائري نذكر منها تطبيق قصور وادي مزاب، تطبيق "

Algeria " تطبيق ،"ONAT"  تطبيق ،" Tourism Algeria " تطبيق ،"Siyaha Dz  " تطبيق ،"Alger 
city guide touristique  تطبيق ،"Trip advisor ،كل من   وهذا یتفق مع دراسة( Negi & Chaurasia, 

والتي خلصت إلى أن التسویق الإلكتروني یساهم بشكل واضح في تطویر المؤسسات  ،(EI-fitouri, 2021 ) و (2021
بد لاالسياحية من خلال زیادة حجم حصتها في السوق، وبالتالي تمكينها من المنافسة على المستوى الدولي، ولكي یتحقق ماسبق 

وآلية لرصد هذه اتيجية إستر لبية ولابد من وجود من توفیر وسيلة للتفاعل مع العميل والتوضيح له عندما تكون هناك تعليقات س
 التعليقات.

الدراسة إلى مجموعة من الإستنتاجات  حيث خلصت (2019)مظفر و إسماعيل، كما تتفق هذه الدراسة كذلك مع دراسة 
أهمها: كشفت نتائج تحليل الإرتباط عن وجود علاقات معنویة موجبة وبمستوى عال بین دور التسویق عبر مواقع التواصل الإجتماعي 

تواصل لوإستراتيجيات تطویر الخدمات على المستوى الكلي، وهذا یؤكد إفادة المبحوثین من تحدید دور التسویق عبر مواقع ا
 الإجتماعي ومساهمته في إستراتيجيات تطویر الخدمات. 
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صالات الإتإستخدام تقنيات تكنولوجيا المعلومات و والتي توصلت إلى أن  (2009)تقرورت، وإتفقت كذلك مع دراسة 
قواعد المنافسة تفرض  نافسة والتميز بالسوق، وبالتالي فإفي تدعيم المن المؤسساتحد العوامل التي تستند إليها في المجال السياحي أ

 مواجهة تصالات في أعمالها حتى يمكنها الصمود فيشروعات السياحية أهمية وضرورة الإلتجاء إلى تقنيات المعلومات والإعلى الم
، لتي تقدمهالخدمات السياحية اذلك لتطویر االعملاء وأداء وممارسة أنشطتهم و المنافسین الذین یبتكرون أساليب متجددة لجذب 

ویج لتر قدرات وبما یتناسب وروح العصر الرقمي في االحدیثة بما یتناسب مع الموارد والبتكارات لذا فإنه لابد من إستغلال الإ
تغلال مل وحيد في الجذب السياحي ولكن بإسعتماد فقط على الموروث الحضاري والثقافي كعاللمنتجات السياحية، وعدم الإ

ة عليها بموارد مالية ضخمقتصاد الدول ویعود دور كبیر في إنعاش إ لها لسياحة الإلكترونيةفي سياحة المعلومات، فاستثمار مفهوم الإ
 .ستغلالها بشكل جيدإذا تم إ

یق الإلكتروني وتطویر بین أبعاد التسو بیرسون على نتائج الدراسة الميدانية وبالإعتماد على معامل إرتباط  وفي الأخیر وبناء  
ة، ثم في المرتبة الثانية في تطویر الخدمات السياحي ایعتبر الأكثر تأثیر الهاتف المحمول الخدمات السياحية بالعينة المدروسة فإن بعد 

 بعد الموقع الإلكتروني أما ،لبحثمحركات ا، المرتبة الرابعة بعد البرید الإلكتروني، في المرتبة الثالثة بعد مواقع التواصل الإجتماعيبعد 

دوات ؤثر في تطویر الخدمات السياحية بشكل أكبر من الأی الهاتف المحمول والأخیرة، ویرى الباحث أن الخامسةجاء في المرتبة 
واسع بین ال نتشارل والإبسهولة الإستعما تميزن الوكالات السياحية تعتمد عليه بشكل كبیر كونه یلأ الأخرى للتسویق الإلكتروني
بمؤشرات تكنولوجيا  حيث أن التقریر الصادر عن وزارة البرید والمواصلات السلكية واللاسلكية الخاص أفراد المجتمع وكذا المؤسسات،
مشترك، كما  48504701یشیر إلى أن القاعدة الإجمالية لمشتركي شبكة الهاتف المحمول بلغ  2022المعلومات والإتصال لسنة 

مشترك  6238101و G4مشترك في تقنية  37803566أن الإشتراكات النشطة في شبكة الإنترنت عبر الهاتف المحمول بلغ 
الموقع أما من السكان،  ٪98.97فتغطي  3Gمن السكان، أما تقنية  ٪ 76.18مایقدر ب  G4، حيث تغطي تقنية 3Gفي 

 دد معتبرعالأخرى للتسویق الإلكتروني فیرى الباحث أن هذا راجع لعدم إمتلاك الإلكتروني كونه یؤثر بشكل أقل من الأدوات 
ویر موقع إلكتروني، حيث أنهم لو كانو يمتلكون موقع إلكتروني لكان له أثر قوي في تطلمن الوكالات السياحية بالعينة المدروسة ل

 الخدمات السياحية.  
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 :خلاصة الفصل

فرضيات الدراسة،  جابة علىلإالتسویق الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية واتم التعرف على أثر  هذا الفصلفي 
ية في من خلال المقومات السياحية في الجزائر، الوكالات السياح واقع قطاع السياحة في الجزائر حيث تم التطرق في البدایة إلى

 ث الثاني إلىتطرقنا من خلال المبح ثم ع الوكالات السياحية في ولایة بسكرة،الجزائر، الإنخراط في مخطط الجودة السياحي، واق
 وصف ثم ثم منهج الدراسة ومصادر جمع المعلومات، بدایة من تحدید التوجه الإبستمولوجي للدراسة، يةوصف الإجراءات المنهج
البالغ  یة بسكرةن موظفي الوكالات السياحية بولاالبيانات، حيث تم توزیع إستبيان على عينة م وتحليل عينة الدراسة وأدوات جمع

وبعد ذلك ثبات وصدق أداة جمع البيانات، في حین كان المبحث الثالث حول المؤشرات الإحصائية لعينة  ،موظف 142عددهم 
یري الدراسة، غالدراسة والذي تطرقنا فيه إلى وصف خصائص أفراد عينة الدراسة، التحليل الوصفي لإتجاهات عينة الدراسة حول مت

رض مفصل عمن خلال المبحث الرابع بتحليل الإرتباط بین متغیري وأبعاد الدراسة، إختبار صلاحية النموذج، قمنا وبعد ذلك 
على  في ذلك تمدینمع  للنتائج التي توصلنا إليها من خلال إختبار فرضيات الدراسة بإستخدام التقنيات الإحصائية المناسبة

لأدوات التسویق  الوكالات السياحية محل الدراسة إستعمالمن أجل التعرف على مدى  (،Spss.v.22البرنامج الإحصائي )
 لتسویق الإلكترونيتستعمل أدوات امحل الدراسة  الوكالات السياحية، أین تبین أن ذلكومدى نجاحها في  الإلكتروني لتطویر خدماتها

ویق صحة الفرضية البدیلة الرئيسية أي " توجد علاقة تأثیر ذات دلالة معنویة بین التس توهو ما أثبلتطویر خدماتها،  بشكل عام
  ".الخدمات السياحية الإلكتروني وتطویر
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 خاتمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة:ال

المعلومات والإتصال توفر تكنولوجيا  ، حيثفي صناعة السياحة السنوات الماضيةكان هناك تغيیر هائل وثوري على مدى   
افة لدعم ة وتخصيصها وشرائها بالإضالسياحي الخدماتمن أجل تحدید  للسياحإمتيازات  عموما والتسویق الإلكتروني خصوصا

ت هذه التطورات في جعلو ، من خلال توفیر أدوات لتطویر وإدارة وتوزیع المستفيدین في جميع أنحاء العالم السياحة صناعةعولمة 
لقد و  ،كما یریدون  ةالسياحصناعة أن یعرفوا على الفور الكثیر عن  السياحمن السهل للغایة على  المعلومات والإتصال تكنولوجيا

أكثر من  سياحيةالخدمات الا من المرونة والخيارات والحریة لإستكشاف مزید تكنولوجيا المعلومات والإتصال للسياحأتاح إستخدام 
ثقافي الهائل لسلوك ا في التحول اللسياحة التي تلعب دورا مهملا تمام مناسبا التسویق الإلكترونيعد لهذا السبب ی، أي وقت مضى

الكبیر للتسویق یر تأثالللتكيف مع هذا الإنتشار الهائل و  السياحية تكافح المؤسسات في جميع أنحاء العالم، حيث أنه السياح
  .نتشر عبر قطاعات السياحة المتعددةیتطور بسرعة وی لكونها نظر  الإلكتروني،

 یسمح يثحهو خيار ولكنه أیض ا إلتزام إلى حد ما،  التسویق الإلكترونيفي الوقت الحاضر يمكن القول أن إستخدام 
 لسياحة مريحةاالمختلفة في أي وقت، فتطویر التقنيات الرقمية الحدیثة لا يجعل  هللمستخدمین المشاركة بإستمرار لإستخدام أدوات

في تطویر الخدمات السياحية، حيث تعمل التطورات القائمة على التقنيات الرقمية على فحسب بل یلعب أیض ا دور ا أساسي ا 
في مثل هذه البيئة  ریةوالإستمرا السياحية على البقاء الوكالةتوسيع حدود العالم الجدید بميزات ودیناميكيات فریدة، وتعتمد قدرة 

نقص  تسبب فيوني التسویق الإلكتر فوجود  ،قمي والعمل وفق ا لذلكوتلبية إحتياجات وتوقعات عملائها على فهم قواعد العالم الر 
من  ةفعالة يمكن إستخدامها بحكمة في تسویق الخدمات السياحي حيث أصبح آليةأساليب التسویق التقليدیة،  الإعتماد على
یر خدمات صة بهم مثل تطو السياحية لإعادة هندسة وتنفيذ نماذج وعمليات الأعمال الخا للوكالاتوسائل جدیدة خلال توفیر 

حتياجات تلبي الإ والتي تقديم معلومات مخصصة للسائح الفرديعموما  لممارسي السياحة أتاحجدیدة والتسویق وإدارة المعرفة، كما 
 ،كحل لتحدیات تسویق الوجهة والتفضيلات الشخصية والتي يمكن أن تبني قاعدة نحو نظام تسویق للوجهة العالمية المفتوحة

الخدمات السياحية بإشراك المستهلكین الحاليین والمحتملین للخدمات  لتطویروفر التسویق الإلكتروني فرصة  ة على ذلكوعلاو 
در لكتروني كمصالتسویق الإالسياحية، حيث تعمل إستراتيجيات التعهيد الجماعي ومنصات التمویل الجماعي على تمكین دور 

ا في توزیع المنتجات السياحية من خ التسویق الإلكترونيلعب یللإبتكار للمؤسسات السياحية، كما  لال دعم أیض ا دور ا متزاید 
 للوكالات وتعزیز ميزة تنافسية مستدامة للسياحفي خلق تجارب مبتكرة  فمن الأهمية بمكان مراعاة دوره ،التجارة الإجتماعية

ة وإعطاء التسویق الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحي إلى تقديم إطار نظري لموضوع سعت الدراسة تقدمما  وفي ظل، السياحية
قية للموضوع على دراسة تطبي ومن ثم عملية الإسقاط على القطاع السياحي بإجراء ،خلفية نظریة حول الترابط والتأثیر بينهما

فيما یلي عرض  سيتم اسةالدر هذه  من خلاللما تم التوصل إليه  وكحوصلة، الوكالات السياحية بولایة بسكرةمستوى مجموعة من 
بالإضافة إلى  ياحيفي القطاع الس حات على مستویات مختلفةاقتر الإمجموعة من بالإضافة إلى أهم النتائج النظریة والتطبيقية 

 إقتراحات بحثية لدراسات مستقبلية.
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 نتائج الدراسة -أولا

 :الدراسة إليها التي خلصتفيما یلي أهم النتائج النظریة والتطبيقية نعرض 

 : النتائج النظرية -1

ر الخدمات السياحية التسویق الإلكتروني وتطوی متغیرین یتمثلان فييمكن عرض أهم النتائج الدراسة النظریة من خلال تناول 
 في النقاط التالية:

ية، كالتسویق عبر الإنترنت، التسویق الرقمي، الأعمال الإلكترون  مفهوم التسویق الإلكتروني یتشابك مع مصطلحات أخرى -
التجارة الإلكترونية، ولعل أقرب مصطلح یتم الخلط بينه وبین التسویق الإلكتروني هو التسویق الرقمي، وهذا بسبب أن الإختلاف 

  غیر واضح تماما.

بق عبر الإنترنت ا یعملان على نفس المبادئ والأهداف وهو التسو لكتروني عن التسویق الرقمي كثیرا  فكلاهملا يختلف التسویق الإ -
یق الإلكتروني والتسویق سو والأجهزة الرقمية، ولكن من وجهة نظر التطبيق والأكاديمية یتضح أن هناك بعض الفروق الدقيقة بین الت

 الرقمي.

ول إلى الإنترنت سویق عبر الإنترنت، ونعلم أن الوصیعد التسویق الالكتروني فرعا  من التسویق الرقمي والذي یشمل أساليب الت -
یشمل إستخدام الأجهزة الرقمية الإلكترونية مثل أجهزة الكمبيوتر والمحمول، على عكس التسویق الرقمي الذي یشمل أساليب 

ادیو والتلفاز والألعاب ر التسویق على جميع الأجهزة الرقمية بما فيها الإلكترونيات مثل أجهزة الكمبيوتر والمحمول وغیرها مثل ال
 ه.  الذي یعد كفرع من فروعالرقمية والشاشات الرقمية، بإختصار یعد التسویق الرقمي أوسع من التسویق الإلكتروني

ختلاف إ في تقسيم عناصر المزیج التسویقي الإلكتروني، حيث لا یوجد إتفاق محدد وهذا الإختلاف ناتج عن ینيختلف الباحث -
 توجهاتهم.

مساهمة ذات أهمية بالغة لصناعة السياحة، كما أدى تطوره إلى تغيیر الأعمال السياحية والممارسات  یقدم التسویق الإلكتروني -
العالمية وتطویر الإنترنت كلها  وأنظمة التوزیع والإستراتيجيات وتحویل السياحة، فعلى سبيل المثال إنشاء أنظمة الحجز بالحاسوب

احة، كما أدى تطویر مجموعة واسعة من الأدوات والخدمات على سبيل المثال شبكة الإنترنت إلى تسهيل أدت لتحویل صناعة السي
 .التفاعل بین أصحاب المصلحة في مجال السياحة

التسویق الإلكتروني یلعب دورا حاسما في القدرة التنافسية للمؤسسات السياحية وكذلك لصناعة السياحة ككل، حيث غیر   -
وفعالية المؤسسات السياحية والطریقة التي یتم بها العمل في السوق وكذلك كيفية تفاعل العملاء، فالتطورات في محركات كفاءة 

  .البحث مثلا أثرت بشكل كبیر على عدد من العملاء حول العالم الذین یستخدمون تقنيات تخطيط وتجربة رحلاتهم
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التسویق الإلكتروني أتاح للمؤسسة السياحية تحدید إحتياجات العميل وما یناسبه، مرورا بالمساعدة في تقديم الخدمات المرتبطة  -
بالبيع ذاته وإنتقال الملكية والإنتهاء بخدمات ما بعد البيع، كما حقق قدر كبیر في جمع المعلومات والتفاعل اللحظي مع العميل 

 عميل.ة العملاء كبعد مهم في جودة الخدمة من خلال إنشاء ملفات إلكترونية مستقلة لكل والتمایز في مجال خدم

قييم القدرة على دعوة العملاء الحاليین والمرتقبین لإشراكهم في حوار یتضمن تأتاح التسویق الإلكتروني للمؤسسة السياحية  - 
الإضافة ب دمات المطلوبة وإمكانية تتبع وتقييم درجة ولائهم،مما یساعد للتعرف على خصائص الخ ،الخدمة المقدمة عبر الإنترنت

مة وإمكانية للتمكین من الإستفادة أكثر من إستهلاك الخد ،لتمكین العميل من المساعدة والنصح بتوفیر خبراء ومتخصصین لذلك
لكترونية أخرى عبر لكتروني ووسائل إالإجابة والرد على رسائل العملاء وطلباتهم وإستفساراتهم بصورة سریعة بإستخدام البرید الإ

 الإنترنت.

 وتعتبر لسوقا في تطرح مرة لأول جدیدة خدمة تطویر یتم قد فمثلا السياحية، الخدمات تطویر ماهية حول واسع نقاش هناك -
 مجال في العلماء هایعتبر  فقد تطویرها في جدیدة تكنولوجيا إستخدام یتم لمإذا ولكن معا، والسوق المؤسسة إلى بالنسبة جدیدة

 بالنسبة جدیدة تبروتع مرة لأول السوق في وتطرح جدیدة بتكنولوجيا جدیدة خدمة تطویر یتم قد أو جدیدة، ليست التكنولوجيا
 والعميل. والسوق والمؤسسة التكنولوجيا لعلماء

 فأي مستهدفة، وقيةس قطاعات في العملاء ورغبات بحاجات كبیر  وبشكل الجدیدة السياحية الخدمة تهتم التسویقية من الناحية -
 الهدف أن لكوذ تعتبر جدیدة، ورغباتهم حاجاتهم إشباع زیادة إلى أو العملاء ورغبات حاجات إشباع إلى سياحية تؤدي خدمة
 العلمية ياالتكنولوج عن النظر بغض العملاء ورغبات حاجات إشباع هو جدیدة سياحية خدمة أي لتطویر والجوهري الرئيسي

 لا.  أم جدیدة تكنولوجيا بإستخدام سواء الجدیدة السياحية الخدمة تطویر في المستخدمة

 تقدم أن لسياحيةا المؤسسة تستطيع لكي وذلك البحوث، أنشطة هو السریع التقني التطور لمواكبة والأمثل الوحيد الطریق -
ن العملاء، ورغبات حاجات وتلبية لإرضاء جدیدة خدمات  والتطور الأبحاث وتنشيط دعم من السياحية المؤسسة تتمكن لم وا 
 طریق عن أو رائدة أخرى ياحيةس لمؤسسات التابعة والتطویر البحث بنتائج تستعین أن الأقل على عليها فينبغي تكلفتها لإرتفاع
 الرائدة. السياحية المؤسسات مع خبرات وتبادل المشترك التعاون أو والتراخيص الإتفاقيات عقد

 لموسية.الم عدم وخاصة الخدمة خصائص بسبب المادیة السلع في هو عما يختلف السياحية الخدمات وتطویر تصميم -

 نوعية في ومتميزة ةفرید مؤسسة بأنها عملائها إقناع السياحية المؤسسة تستطيع عندما الخدمات السياحية في التميز یتحقق -
 المقدمة. الخدمات وكمية

 الأساليب لأفض تحاول إيجاد السياحية فأغلب المؤسسات لذلك الجدیدة، الخدمات تطویر نجاح في تساهم الإبتكار سرعة -
 السریعة الإستجابة إلى بالإضافة التنافسي، مركزها تعزز تنافسية مزایا یكسبها مما قصیر، وقت في خدماتها لتطویر الطرق وأقصر

يجاد ومكانتها السياحية المؤسسة صورة تحسین إلى بدوره یؤدي والذي العملاء، ورغبات لحاجات  مبيعاتها زیادةل جدیدة فرص وا 
 السوقية. حصتها زیادة على یعمل مما
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 إذا أنها حيث أعمالها، في ةالإستمراری في رغبتها مع منطقي تجاوب السياحية المؤسسة طرف من التطویر إستراتيجية تبني یعتبر -
 لدى جيدة نيةذه صورة تكوین في یساهم ما وهو العملاء، ومتطلبات ورغبات حاجات تلبية من عليها لابد الإستمراریة أرادت
 الحالية. السياحية للخدمات الإنحدار مرحلة مواجهة عن فضلا المؤسسة، تجاه العملاء

 حاجات باعإش في إستغلالها يمكن معدلة أو جدیدة سياحية خدمات تقديم إلى یؤدي وتطویرها ونوعا كما  الفرص إكتشاف -
 وإستراتيجيات ططخ وبناء لتحدیث سيؤدي السياحية المؤسسات عمل  منهج من كجزء  التطویر إستراتيجية إتباع أن ذلك العملاء،
 ینسجم بما سياحية دمةخ أي تعدیل أو لتطویر إستغلالها يمكن وبالتالي متاحة، فرص أیة على فيه التعرف یسهل الذي بالشكل
  المحيطة. البيئية والمتغیرات

 تعقد درجة حية،السيا الخدمة في والجدة التحدیث درجة)ذاتها  حد في السياحية المرتبطة بالخدمة العوامل من كبیر  عدد هناك -
 تعتزم التي لسياحيةا الخدمة تطویر على تؤثر والتي (المجتمع...إلخ وعادات قيم مع السياحية الخدمة توافق مدى السياحية، الخدمة
 لسياحية. ا للخدمة التقديم مرحلة في خاصة بصفة العوامل هذه أهمية تظهر حيث السوق، إلى إدخالها السياحية المؤسسة

 وموقعها لسياحيةا المؤسسة )حجم السياحية بالمؤسسة ترتبط والتي السياحية الخدمات تطویر قرار على تؤثر عوامل عدة هناك -
 في السياحية ؤسسةالم والتكنولوجي، حصة الفني والتطویر، المستوى البحث بنشاط السياحية المؤسسة إهتمام وإنتشارها، درجة

 السياحي، الكوادر...إلخ(. السوق

 فيها التحكم صعبی والتي السياحية، الخدمات تطویر في تؤثر السياحي السوق ومتغیرات محيط ضمن تدخل عوامل توجد عدة -
 إحتياجاتو  والتشریعات والدولية، القوانین المحلية الإقتصادیة الظروفالسياحي،  العميل السوق، طبيعة في )المنافسة

 الحكومة...إلخ(.

 الداخلية البيئتین عم تفاعل حصيلة فهي فراغ من تأتي المتعلقة بالخدمة السياحية لا والأصلية والمبتكرة الجدیدة الأفكار إن -
 والخارجية للمؤسسة السياحية.

 مع تتطابق التي ربحةوالم المجدیة الأفكار بتبني غربلتها أو الجدیدة الخدمات أفكار سياق تصفيةتقوم المؤسسة السياحية في  -
 ومن التحقيق، عبةص تكون والتي واقعية الأقل الأفكار وحذف السياحية للمؤسسة تصلح التي بالأفكار الإحتفاظ یتم إذ أهدافها،
 مدى الإعتبار بعین أخذت والتي السياحية المؤسسة في القرار أصحاب قبل من المناقشة أسلوب: الأفكار تقييم في المستعملة الطرق
 لها. العملاء إستجابة ودرجة السياحية الناحية من الفكرة جاذبية

 والنفقات لمخاطرا كانت  كلما  عاليا المقترح الإبتكار مستوى كان  للخدمة السياحية كلما المقترح الإبتكار مستوى في سياق -
 الإبتكار. من العالي المستوى هذا إدارة مشاكل المؤسسة السياحية مواجهة إلى إضافة كبیرة،  ذلك على المترتبة

 لىالسياحية الجدیدة مرحلة تقديم الخدمة ع للخدمة من أصعب وأخطر المراحل التي تمر بها المؤسسة السياحية حین عرضها -
 من العدید وضع على المؤسسة السياحية تعمل حيث وخيمة، بعواق تعرضها إلى قد قرارات من عليه تنطوي لما تجریبي نطاق

 التي المنافع خلال من للخدمة المستقبلية الأبعاد تحدید ویتم العملاء، طرف من رفضها أو قبولها درجة لمعرفة التجریبية النماذج
 إستهلاكها.  عند عليها يحصل أن للعميل يمكن
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 الذي التسویقي اكاةالمح إختبار نظام في المتمثلة القرار إتخاذ أنظمة على السوق إختبار مرحلة في السياحية المؤسسات تعتمد -
 3 بین ما تتراوح فترة في نتائجال إعطاء یستطيع حيث الوقت، وتوفیر وفعاليته كفاءته  وزیادة الإختبار تكاليف تخفيض في یساعد

 .كاملة  سنة التقليدي یستغرق قد حین في أشهر، 4 إلى

 وإنتاجها  السياحية دمةالخ بتصميم المتعلقة الفنية النواحي تطویر على فقط مقتصرة ليست السياحية الخدمات تطویر عملية -
 غیرها.و  التسعیر الترویج، في المتمثلة السياحية للخدمة التسویقي للمزیج الأخرى العناصر بل تخطيط فقط

 لطریقة واضح تصور یوضع خلالها من والتي الإستراتيجي، التسویق أساسيات من تعتبر( السوق/ المنتج) إستراتيجية صياغة -
 الحالية لسياحيةا الأسواق وكذا للمؤسسة، الإستراتيجية الخطط ضمن تكون والتي وجدیدة حالية منتجات من یوجد ما بین التعامل

 إليها. الدخول السياحية المؤسسة ترید التي الجدیدة أو

 بإختيار البعدین هذین لىع تستند التي التطویر إستراتيجية لإختيار الفرصة السياحية للمؤسسة یتيح السوق وبعد المنتج بعد -
 جدید. أو حالي وسوق جدید، أو حالي وضع

 شبكة أو النمو مصفوفة إسم أیضا عليها یطلق والتي( Matrix Strategy Growth)  التطویر إستراتيجية مصفوفة -
 عن الكشف في تساعد أداة هي 1957 عام( Igor Ansoff)  وفأنس إیغور الباحث إبتكرهاالتي ( السوق المنتج،) توسيع
 صياغة لىع تساعد التي الإستراتيجي التحليل أدوات أفضل من تعد والتي الكلي، المستوى على المؤسسات نمو فرص

 .(السوق/المنتج)

  خاص، شكلب السياحية والخدمات عام بشكل الخدمات في إنتشار الإستراتيجيات أكثر من السوق إختراق إستراتيجية تعد -
 وضع على ادرةق تكون لأهدافها صياغة تضع ثم السياحي السوق هذا وإحتياجات سوقها تحدد التي السياحية المؤسسة أن كما
 من جدد عملاء یضاأ وتكسب السوق إختراق لإستراتيجية الأمثل والتخطيط المحتملة الطرق أفضل في التسویقي المزیج خطة
 لإحتياجاتهم.   الجيد الفهم خلال

 الحالية الخدمات خدامإست التميز عند أو التكلفة خفض مثل الكلاسيكية الإستراتيجيات تتبنى المؤسسة السياحية عادة إحدى -
  السوق(. تطویر إستراتيجية) أكبر سوقية حصة على للحصول الجدید السياحي السوق في

 من تقليدیة غیر دةعدی قطاعات جذب محاولة للمؤسسة السياحية مع الحالي الخدمي المزیج على تركز السوق تطویر إستراتيجية -
 عملاء إلى ویقيةالتس الجهود بتوجيه أو جدیدة أسواق إلى بالدخول إما ذلك ویتم الحالي، الخدمي المزیج نفس لإستخدام العملاء
 معها. التعامل المؤسسة إعتادت التي تلك عن مختلفة خصائص ذوي

 المتعلقة الجوانب كل  معرفة بعدم متعلقة مخاطر تتضمن أنها غیر السوق تطویر إستراتيجية بإتباع فوائد من تحقيقه يمكن ما رغم - 
 الجدیدة. الأسواق حركة نمط أو الجدد العملاء وإتجاهات وعادات بسلوك

 خضعت اليةح سياحية خدمات أو جدیدة، سياحية بخدمات الحالي السوق إلى الخدمات الدخول تطویر إستراتيجية وفق یتم -
 مزیج تطویر على زترك الإستراتيجية هذه أن كما  السياح، العملاء ورغبات حاجات مع لتتماشى تعدیلها وتم التحسينات لبعض
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 هذه في يةالسياح المؤسسات تلجأ قد كما  الحاليین، لعملائها أي والحالي المستهدف السياحي لسوقها تقدمه الذي الخدمات
 إستخدامها.  ریدت التي الخدمات نوعية في المتخصصین إلى اللجوء أو أخرى مؤسسات مع مشاركات في الدخول إلى الإستراتيجية

 الخدمات نطاق عن خارجة تكون ما غالبا والتي جدیدة سياحية بخدمات جدیدة أسواق إلى التنویع الدخول إستراتيجية وفق یتم -
 الخدمات مزیج من كل  تطویر على الإستراتيجية هذه وتقوم مستویین، على یكون السياحية للخدمات التطویر أن أي المعتادة،
 سوقي نطاق إلى وتقديمه جدید خدمي مزیج إنشاء طریق عن إما ذلك ویكون واحد، آن في معا المستهدف السياحي والسوق
 العملاء. من مختلف قطاع في مزيجها عن مختلفا مزيجا تقدم مؤسسات مع بالإندماج أو جدد، عملاء أي جدید

المؤسسة السياحية بحاجة إلى تطویر خدماتها إذا أرادت المنافسة، وفي المقابل يجب عليها أن تحرص على عدم جعل تطویر  -
يق التطویر المربح ؤولية تحقخدماتها في حد ذاته هدفا بل يجب أن یكون الهدف هو التطویر المربح، حيث یتحمل التسویق مس

 . للمؤسسة السياحية من خلال تحدید الفرص وتقييمها وإختيارها ووضع إستراتيجيات لإغتنامها

أصبحت تكنولوجيا الهاتف المحمول ضرورة للسياح سواء في حياتهم اليومية أو أثناء رحلاتهم، وتعد أداة ذات إمكانات كبیرة في  -
قات التنقل للسائح وإحتياجاته المتعلقة بالسفر والبحث عن المعلومات أثناء التنقل والحفاظ على العلامجال السياحة نظر ا لطبيعة 

  .مع الأصدقاء والعائلة في المنزل والترفيه

نافسية، تتكنولوجيا الهاتف المحمول تعتبر أمر ا بالغ الأهمية لنجاح أعمال المؤسسات السياحية من أجل البقاء والإزدهار في بيئة  -
فالتحول الرقمي أصبح ضرورة في الوقت الحاضر للمؤسسات السياحية، حيث أصبح السياح أكثر ذكاء  من الناحية التقنية ویبحثون 

 عن تجارب فریدة وشخصية ومهتمین بالتفاعل بتقنيات المحمول.

ة، وتساعد العدید من نشئه السائح شعبية كبیر إكتسبت مواقع التواصل الإجتماعي والتي تمثل أشكالا  مختلفة من المحتوى الذي ی -
مواقع التواصل الإجتماعي السياح في نشر ومشاركة تعليقاتهم وآرائهم وتجاربهم الشخصية المتعلقة بالسفر والتي تستخدم فيما بعد  

 كمعلومات للآخرین.

ناجح للعرض أهم العناصر في الترویج التعتبر المواقع الإلكترونية كمخزن للمعلومات حول المنتجات السياحية، وتمثل أحد  -
السياحي وتحتاج إلى التطویر وفق ا للإتجاهات المعاصرة، وكل ذلك بهدف تحقيق أقصى قدر من النجاح للمؤسسة السياحية وتمكينها 

صص لمساعدة مخ من المنافسة حتى على المستوى العالمي، وفي المقابل فإنها تعد مصدر ا مهم ا للمعلومات التي تعمل بمثابة مكان
  .السائح على إتخاذ القرارات

بشكل عام توجد علاقات دیناميكية ومتطورة بشكل مشترك بین الباحثین عن معلومات السفر والمؤسسات السياحية ومحركات  -
 البحث، بوصفهم ثلاث جهات فاعلة، ومع ذلك فإن محركات البحث ليست سوى التكنولوجيا التي تسهل وتتوسط الإتصال بین
السياح والمؤسسات السياحية والباحثین عن معلومات السفر كمستخدمین وهم الفاعل المركزي، وبالتالي فإن إكتشاف الإحتياجات 

لسياحية بأمانة عبر الإنترنت ا الخدماتالمعلوماتية للسياح والطریقة التي یعبرون بها عن المؤسسة السياحية في الإستعلامات وتمثيل 
 . فلسفة الإتصال الثابتة للمؤسسات السياحيةوبناء الثقة سيكون 
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 :النتائج التطبيقية -2

صة بواقع نتائج مستخلصة من تحليل الإحصائيات الخاال جملة منهذه الدراسة إلى  خلصت الدراسة التطبيقيةعلى مستوى 
 تتمثل فيما یلي:و محل الدراسة، الوكالات السياحية قطاع 

السياحة بمجموعة من النصوص التشریعية والتنظيمية كما وضعت وزارة السياحة والصناعات التقليدیة نظم المشرع الجزائري قطاع  -
موقعا إلكترونيا یعرف بالقطاع ویقربه من كل المهتمین والمختصین، ولعل أهم النشاطات التي تلعب دورا أساسيا في مجال السياحة 

رع الجزائري ر الرابط بین مختلف المتعاملین في المجال السياحي، وقد نظم المشهو نشاط وكالات السياحة والأسفار التي تعتبر العنص
الذي يحدد نشاط وكالات السياحة والأسفار ودعمه  05 - 90الذي ألغى القانون رقم  06-99نشاطها بموجب القانون رقم 

 لمتمم.المعدل وا 84-2000الذي ألغى المرسوم التنفيذي رقم  161-17بالمرسوم التنفيذي رقم 

تعد الوكالات السياحية أحد المؤشرات التي يمكن بواسطتها قياس مدى تقدم القطاع السياحي في بلد معین، وهي تمثل قدرة  -
ئر من سنة إلى لاحظنا إرتفاع عدد الوكالات السياحية في الجزاالقطاع السياحي على إستيعاب السائحین وتلبية متطلباتهم، حيث 

، وكذلك وكالة سياحية 4722إلى  2022وكالة ليصل سنة  1643كان عدد الوكالات السياحية    2015أخرى، ففي سنة 
 وكالة. 60إلى  2022وكالة ليصل سنة  34یقدر ب  الوكالات السياحيةالأمر على مستوى ولایة بسكرة أین كان عدد 

أي" توجد علاقة تأثیر  على تطویر الخدمات السياحية،لقد تم تأكيد صحة الفرضية الفرعية الأولى المتعلقة بتأثیر الهاتف المحمول  -
(، وأن التغیرات %85,7ذات دلالة معنویة بین الهاتف المحمول وتطویر الخدمات السياحية"، بمعامل إرتباط إيجابي قوي بلغ )

ا أن كملمتغیرات أخرى،  أما النسبة المتبقية فتعزى  %73,4الحاصلة في تطویر الخدمات السياحية یفسرها الهاتف المحمول بنسبة 
وتم التعبیر عن العلاقة بین المتغیرین في  0,05وهو أقل من  0,000بمتسوى دلالة یقدر بـ  19,662بلغت المحسوبة  Tقيمة 

 .   Y= 1.13+0.77(X): المعادلة التالية

لقد تم تأكيد صحة الفرضية الفرعية الثانية المتعلقة بتأثیر البرید الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية، أي" توجد علاقة  -
(، وأن التغیرات 0,600تأثیر ذات دلالة معنویة بین البرید الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية"، بمعامل إرتباط إيجابي بلغ )

ن كما أأما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى،   %36لخدمات السياحية یفسرها البرید الإلكتروني بنسبة الحاصلة في تطویر ا
وتم التعبیر عن العلاقة بین المتغیرین في  0,05وهو أقل من  0,000بمتسوى دلالة یقدر بـ  8,874بلغت المحسوبة  Tقيمة 

 .  Y= 2.19+0.48(X): المعادلة التالية

أكيد صحة الفرضية الفرعية الثالثة المتعلقة بتأثیر مواقع التواصل الإجتماعي على تطویر الخدمات السياحية، أي" توجد لقد تم ت -
(، 0,806علاقة تأثیر ذات دلالة معنویة بین مواقع التواصل الإجتماعي وتطویر الخدمات السياحية"، بمعامل إرتباط إيجابي بلغ )

أما النسبة المتبقية فتعزى  %64,9الخدمات السياحية تفسرها مواقع التواصل الإجتماعي بنسبة  وأن التغیرات الحاصلة في تطویر
وتم التعبیر عن  0,05وهو أقل من  0,000بمتسوى دلالة یقدر بـ  16,087بلغت المحسوبة  Tكما أن قيمة لمتغیرات أخرى،  

      .Y= 1.7+0.56(X): العلاقة بین المتغیرین في المعادلة التالية
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لقد تم إثبات صحة الفرضية الفرعية الرابعة المتعلقة بتأثیر الموقع الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية، أي" توجد علاقة  -
(، وأن 0,374تأثیر ذات دلالة معنویة بین الموقع الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية"، بمعامل إرتباط إيجابي ضعيف بلغ )

أما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى،   %14في تطویر الخدمات السياحية یفسرها الموقع الإلكتروني بنسبة  التغیرات الحاصلة
وتم التعبیر عن العلاقة بین المتغیرین  0,05وهو أقل من  0,000بمتسوى دلالة یقدر بـ  4,770بلغت المحسوبة  Tكما أن قيمة 

 . Y= 3.55+0.16(X) :في المعادلة التالية

لقد تم تأكيد صحة الفرضية الفرعية الخامسة المتعلقة بتأثیر محركات البحث على تطویر الخدمات السياحية، أي" توجد علاقة  -
(، وأن التغیرات 0,572تأثیر ذات دلالة معنویة بین محركات البحث وتطویر الخدمات السياحية"، بمعامل إرتباط إيجابي بلغ )

ما أن كأما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى،   %32,7ياحية تفسرها محركات البحث بنسبة الحاصلة في تطویر الخدمات الس
وتم التعبیر عن العلاقة بین المتغیرین في  0,05وهو أقل من  0,000بمتسوى دلالة یقدر بـ  8,242بلغت المحسوبة  Tقيمة 

 .  Y= 2.5+0.38(X) :المعادلة التالية

سب الإلكتروني في عينة الدراسة بإتجاه موافق، بإستثناء بعد الموقع الإلكتروني الذي سجل إتجاه الحياد، فحتوافر أبعاد التسویق  -
آراء المبحوثین وحسب العبارات المستخدمة للتعبیر عن التسویق الإلكتروني في الإستبيان، فإن الهاتف المحمول هو أقوى بعد یعبر 

المرتبة  ياحية محل الدراسة، وفي المرتبة الثانية یأتي بعد مواقع التواصل الإجتماعي، أما فيعن التسویق الإلكتروني في الوكالات الس
د بعد الموقع الإلكتروني محركات البحث ، وفي المرتبة الخامسة والأخیرة نج الإلكتروني، وفي المرتبة الرابعة نجد بعد الثالثة نجد بعد البرید

 رت الخماسي، وهذا یعني أن المبحوثین منهم من یؤكدون على توافر عنصر الموقع الإلكترونيالذي كان بإتجاه الحياد حسب سلم ليكا
 ومنهم من ینفون توافر عنصر الموقع الإلكتروني كأداة من أدوات التسویق الإلكتروني.

ب العبارات المستخدمة حستوافر أبعاد تطویر الخدمات السياحية في العينة محل الدراسة بإتجاه موافق، فحسب آراء المبحوثین و  -
للتعبیر عن تطویر الخدمات السياحية في الإستبيان، فإن إستراتيجية تطویر الخدمات هي أقوى بعد یعبر عن تطویر الخدمات 

وق، وتأتي سالسياحية في الوكالات السياحية، وتأتي إستراتيجية التنویع في المرتبة الثانية، أما في المرتبة الثالثة نجد إستراتيجية تطویر ال
 إستراتيجية إختراق السوق في المرتبة الرابعة والأخیرة.

بین الهاتف المحمول وجميع أبعاد تطویر الخدمات السياحية  0,01وجود علاقة إرتباط موجبة ذات دلالة معنویة عند مستوى  -
يجية التنویع بمعاملات إرتباط الخدمات، إستراتوالمتمثلة في: إستراتيجية إختراق السوق، إستراتيجية تطویر السوق، إستراتيجية تطویر 

، حيث سجل أعلى معامل إرتباط بین الهاتف المحمول وإستراتيجية 0,723، 0,770، 0,725، 0,980بلغت على التوالي: 
 إختراق السوق.

ستراتيجية إختراق ال - لغ معامل الإرتباط سوق، إذ بوجود علاقة إرتباط إيجابية قویة جدا ذات دلالة معنویة بین الهاتف المحمول وا 
من التغیرات التي تطرأ على  %96,1كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %98بیرسون 

 إستراتيجية إختراق السوق تعود للهاتف المحمول، أما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى.
بین مواقع التواصل الإجتماعي وجميع أبعاد تطویر الخدمات  0,01معنویة عند مستوى  وجود علاقة إرتباط موجبة ذات دلالة -

السياحة والمتمثلة في: إستراتيجية إختراق السوق، إستراتيجية تطویر السوق، إستراتيجية تطویر الخدمات، إستراتيجية التنویع 
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ث سجل أعلى معامل إرتباط بین مواقع ، حي0,774، 0,721، 0,784،0,681بمعاملات إرتباط بلغت على التوالي: 
ستراتيجية تطویر السوق.  التواصل الإجتماعي وا 

ستراتيجية إختراق السوق، إذ بلغ معامل  - وجود علاقة إرتباط إيجابية قویة ذات دلالة معنویة بین مواقع التواصل الإجتماعي وا 
من التغیرات التي  %46,4بإعتبار أنها أشارت إلى أن  كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك  %68,1الإرتباط بیرسون 

 تطرأ على إستراتيجية إختراق السوق تعود لمواقع التواصل الإجتماعي أما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى.
ستراتيجية تطویر السوق - إذ بلغ معامل  ،وجود علاقة إرتباط إيجابية قویة ذات دلالة معنویة بین مواقع التواصل الإجتماعي وا 

من التغیرات  % 61,5كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   % 78,4الإرتباط بیرسون 
 التي تطرأ على إستراتيجية تطویر السوق تعود لمواقع التواصل الإجتماعي أما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى.

ستراتيجية تطویر الخدمات، إذ بلغ معامل وجود علاقة إرتباط إيجابي - ة قویة ذات دلالة معنویة بین مواقع التواصل الإجتماعي وا 
من التغیرات التي  %52كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   % 72,1الإرتباط بیرسون 

 الإجتماعي أما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى.تطرأ على إستراتيجية تطویر الخدمات تعود لمواقع التواصل 

ستراتيجية التنویع، إذ بلغ معامل الإرتباط  - وجود علاقة إرتباط إيجابية قویة ذات دلالة معنویة بین مواقع التواصل الإجتماعي وا 
من التغیرات التي تطرأ  %59,8كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %77,4بیرسون 

 على إستراتيجية التنویع تعود لمواقع التواصل الإجتماعي أما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى.

ستراتيجية تطویر السوق، إذ بلغ معامل الإرتباط  - وجود علاقة إرتباط إيجابية ضعيفة ذات دلالة معنویة بین الموقع الإلكتروني وا 
من التغیرات التي تطرأ على  %9,2جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن كما   % 30,3بیرسون 

 إستراتيجية تطویر السوق تعود للموقع الإلكتروني أما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى.

ستراتيجية تطویر الخدمات، إذ بوجود علاقة إرتباط إيجابية ضعيفة ذات دلالة معنویة بین الموقع الإلكتروني  - لغ معامل الإرتباط وا 
من التغیرات التي تطرأ  %11,4كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   %33,8بیرسون 

 على إستراتيجية تطویر الخدمات تعود للموقع الإلكتروني أما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى.

ستراتيجية التنویع، إذ بلغ معامل الإرتباط بیرسون وجود  - علاقة إرتباط إيجابية ضعيفة ذات دلالة معنویة بین الموقع الإلكتروني وا 
من التغیرات التي تطرأ على إستراتيجية  %9,4كما جاءت نتائج معامل التحدید لتأكد ذلك بإعتبار أنها أشارت إلى أن   30,7%

 وني أما النسبة المتبقية فتعزى لمتغیرات أخرى.التنویع تعود للموقع الإلكتر 

وجود علاقة إرتباط ايجابية قویة ذات دلالة معنویة بین التسویق الإلكتروني وتطویر الخدمات السياحية، إذ بلغ معامل الإرتباط  -
الذي  (R Square، كما تبین نتائج الجدول من خلال معامل التحدید )0,000( وبمستوى معنوي %79,5بیرسون )

(، هذه القيمة تعني أن التسویق 0,632إستخدم لإختبار تأثیر التسویق الإلكتروني على تطویر الخدمات السياحية والذي بلغ )
، أما النسبة المتبقية 0,251بخطأ معياري قدره  %63,2الإلكتروني بإمكانه تفسیر التغیرات في تطویر الخدمات السياحية بنسبة 

 فتعزى لمتغیرات أخرى.
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 على إستعمال الهاتف المحمول، والذي یعتبر أداة تسویقية وإعلانية جيده لتقديم وعرضمحل الدراسة رص الوكالات السياحية تح -
الخدمات السياحية، حيث ساعدها على جعل العملاء في إتصال دائم معها وخاصة خلال رحلتهم، مما یتيح توفیر كل سبل 

مول فى عملية تخطيط الرحلة وعملية صنع القرار لدى العميل، كما یتيح لها أیضا جذب المح لهاتفالراحة لهم، وبهذا فقد أثر ا
غلال الفرص من معرفة مايجري في البيئة الخارجية، وبالتالي إست السياحيةعملاء جدد، بالإضافة إلى أن الهاتف المحمول يمكن الوكالة 

ف المحمول حین إستخدامه بشكل أفضل سيساهم في رفع كفاءة وإجتناب التهدیدات أو التصدي لها، ويمكن القول أن الهات
 وفاعلية خدمات الوكالات السياحية.

ن الوكالات لأ نيتطویر الخدمات السياحية بشكل أكبر من الأدوات الأخرى للتسویق الإلكترو  علىالمحمول یؤثر الهاتف  -
 . وكذا المؤسسات الإستعمال والإنتشار الواسع بین أفراد المجتمعتعتمد عليه بشكل كبیر كونه یتميز بسهولة محل الدراسة السياحية 

الوكالات  في التواصل الفعال مع العملاء بإعتبار أن فئة معتبرة من عملاءمحل الدراسة البرید الإلكتروني ساعد الوكالات السياحية  -
ة وبأقل وكالات السياحية في تسویق خدماتهم بسرعالسياحية هم من رجال الأعمال والمؤسسات والطبقة المثقفة، كما أنه یساعد ال

 تكلفة وجهد، فضلا عن كونه یتيح لهم تصنيف العملاء حسب الخدمات التي یریدونها.

بالوكالة  یفوأنستغرام...إلخ، تقوم من خلالها بالتعر  یسبوكحسابات على الفا یهاالوكالات السياحية محل الدراسة في مجملها لد -
 لخ،لمقدمة...إا يضاتمن خلالها عرض النشاطات الخاصة بالوكالة السياحية وكل التخف یتمالسياحية والخدمات المقدمة، وكذلك 

شكل مستمر، مع ب یسبوكصفحتها خاصة على الفا یثلوكالات السياحية محل الدراسة تقوم  بعملية تحدا وتجدر الإشارة إلى أن
 يدیوهاتواسطة فوبخدماتها ب یف بهاتها وعروضها، كما أن أغلب الوكالات السياحية محل الدراسة تم التعر عرض خدماتها وكل نشاطا

  مفصلة منتشرة عبر منصات التواصل الإجتماعي.

 لهمتيح ت يث، حقيق التواصل المستمر مع العملاءفي تح محل الدراسة الوكالات السياحيةتساعد مواقع التواصل الإجتماعي  -
  في أي مكان.و  المشاركة بإستمرار في الأخبار مع إتاحة الفرصة لإستخدام مواقع التواصل الإجتماعي المختلفة في أي وقت

واقع التواصل فم ،محل الدراسة الوصول إلى الفئة المستهدفة من العملاء الوكالات السياحيةعلى مواقع التواصل الإجتماعي تسهل  -
بر مسبوقة لفهم تفضيلات المستهلكین والإستجابة لها من خلال تحليل التعليقات على المجتمعات عالإجتماعي توفر فرص ا غیر 

 .TripAdvisorالإنترنت مثل 

 إعتبار أنا، بعلى نشر العدید من المعلومات الهامة حوله محل الدراسة الوكالات السياحيةتساعد مواقع التواصل الإجتماعي  -
بالوكالة  یفعر تقوم من خلالها بالتحيث ، على سبيل المثال لا الحصر وأنستغرام یسبوكحسابات على الفا یهالد هذه الوكالات

 .لمقدمةا يضاتمن خلالها عرض النشاطات الخاصة بالوكالة السياحية وكل التخف یتمالسياحية والخدمات المقدمة، وكذلك 

اصل الإجتماعي عبر مواقع التو  یتواصلون یینالعملاء العادف، إلكترونيوقع ممحل الدراسة  الوكالات السياحيةلاتمتلك بعض  -
ضلا عن  الإلكتروني في تسویق الخدمات السياحية المقدمة، ف عأن نؤكد على الدور المهم الذي یلعبه الموق يجببشكل أكبر، ولكن 

تالي توفیر إمكانية تحركاتهم في الموقع، وبال كونه يمنح الوكالات السياحية تحليلات وإحصائيات حول هویة العملاء من خلال تتبع
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لتسویق من خلال وسيلة فعالة في ا ونيتطویر الخدمات السياحية بما یتماشى وتطلعات العملاء، بالإضافة إلى أن الموقع الإلكتر 
 زیادة ثقة العملاء ورفع درجة المصداقية والأمان وبالتالي زیادة حجم المبيعات.

سياحية بالعينة من الوكالات ال بعضؤثر بشكل أقل من الأدوات الأخرى للتسویق الإلكتروني لعدم إمتلاك الموقع الإلكتروني ی -
ونشیر إلى  ،المدروسة للموقع إلكتروني، حيث أنهم لو كانو يمتلكون موقع إلكتروني لكان له أثر قوي في تطویر الخدمات السياحية

  موقع إلكتروني فهي على درایة تامة بأهميته، لذلك فهي عازمة على إنشاءه.السياحية التي لا تمتلك  أن أغلب الوكالات

تستفيد من تواجدها ضمن محركات البحث، حيث أن هذه الأخیرة ساهمت بشكل ملحوظ محل الدراسة الوكالات السياحية  -
ن السوق المتواجدة حية وإستمراریاتها ضمفي جلب العملاء، فضلا عن أنها تلعب دورا حاسما في وقتنا الحاضر في بقاء الوكالة السيا

 الفرصة للعدید من الوكالات السياحية لبلوغ أسواق لم تتمكن في السابق من الوصول إليها بالطرق التقليدیة. حتفيه، كما أنها أتا

ع وتحفيز العملاء تشجيمن خلال  اتها الحالية في أسواقها الحاليةإلى زیادة مبيعات خدممحل الدراسة السياحية الوكالات تسعى  -
باقي ب عملاء إستقطاكل وكالة سياحية محل الدراسة   ومحاولة ،الحاليین على زیادة حجم تعاملاتهم بالخدمات السياحية الحالية

 لها. المنافسة الأخرى السياحية الوكالات

إستخدام حيث یتم  ،لجذب العملاءمية كتخفيض الأسعار بإتباع سياسات تسویقية هجو  محل الدراسة السياحيةالوكالات تقوم  -
 .الخدمات الحالية في السوق السياحي الجدید للحصول على حصة سوقية أكبر

الدخول لمنشودة، فلتحقيق أهدافها ا محل الدراسة من خلال تنویع خدماتها بإستغلال جميع الموارد المتاحة تقوم الوكالات السياحية -
تضمن یو  یئاجر  یعد أمرا والتي غالبا ما تكون خارجة عن نطاق الخدمات المعتادةإلى أسواق جدیدة بخدمات سياحية جدیدة 

 يجار.في البناء أو الإ يةعال يفتكال

، محركات البحث( جتماعيالإوفي الأخیر توصلنا إلى أن التسویق الإلكتروني )الهاتف المحمول، البرید الإلكتروني، مواقع التواصل  -
 لخدمات السياحية.هریا في تطویر ایلعب دورا جو 

 :إقتراحات الدراسة -ثانيا

 محل موجهة للعينة إقتراحاتعدة  إستخلاص تم الدراسة، بهذه المتعلق والجانب التطبيقي النظري الجانب إلى التطرق بعد
 السياحي، القطاع على للقائمین وإقتراحات ،ومجتمع الدراسة عموماالسياحية بولایة بسكرة  الوكالات من عينة في والمتمثلة الدراسة
 .والسياحة التسویق مجال في للباحثین لإقتراحات إضافة

 :إقتراحات خاصة بالوكالات السياحية -1

 ليس فقط بالنسبة للوكالات السياحية بل لجميع المؤسسات من أجل جذب وحتميتهنظرا لأهمية التسویق الإلكتروني 
ستمراریتهاعلى العملاء الحاليین بهدف ضمان بقائها  والحفاظعملاء محتملین  أهم هذه نذكر ، في بيئة تتميز بتطور متسارع وا 

  التوصيات:
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الية، الحصول على حصة أكبر من السوق بمنتجاتها الحالية في أسواقها الح السياحية أن تدرس أولا  إمكانية الوكالاتینبغي على  -
تطویر أسواق جدیدة لمنتجاتها الحالية، ثم بعد ذلك يجب على المؤسسة السياحية النظر في وبعد ذلك تدرس إمكانية إيجاد أو 

تطویر المنتج أي تقديم منتجات معدلة أو جدیدة للأسواق الحالية من خلال دراسة إستراتيجيات النمو المكثفة، وبهذا ستكتشف 
النمو  ن كافي ا حيث يجب عليها أیض ا فحص التنویع وفرصومع ذلك قد لا یكو  ،المؤسسة السياحية بشكل مثالي عدة طرق للنمو

 التكاملي.

ا تحقق التواصل ، لأنهإستغلالأحسن صل الإجتماعي وإستغلالها يجب على الوكالات السياحية الإعتماد أكثر على مواقع التوا -
لومات الهامة حول د على نشر العدید من المعالمستمر مع العملاء وتتيح الوصول إلى الفئة المستهدفة منهم، بالإضافة إلى أنها تساع

 الوكالة السياحية.

 والمحتملة. زیادة مبيعات خدماتها الحالية في أسواقها الحاليةل أن تسعىعلى الوكالات السياحية  -

فنجاحها  ،جومية كتخفيض الأسعار لجذب العملاءالهتسویقية السياسات الإتباع من يجب على الوكالات السياحية أن تحذر  -
 لا یكمن فقط في الوصول إلى مركز القيادة بل في الحفاظ عليه لفترة أطول. 

 اتيجية.لتحقيق أهدافها الإستر الوكالات السياحية إستغلال جميع الموارد المتاحة في كل إستراتيجية تتبناها ضرورة  -

إستراتيجية إختراق  ما تقوم بتبنيحسن إستغلال عندعلى الوكالات السياحية أن تعتمد على الهاتف المحمول وتستغله أ ینبغي -
 السوق.

ستراتيجية وتستغلها أحسن إستغلال عندما تقوم بتبني يجب على الوكالات السياحية أن تعتمد على مواقع التواصل الإجتماعي -  ا 
ستراتيجية تطویر السوق ستراتيجية تطویر الخدمات إختراق السوق وا  ستراتيجية التنویع وا   .وا 

تعجيل في إنشاء ليصبح أكثر جاذبية للعملاء، وضرورة اللوكالات السياحية لالإلكتروني  وقعالم ومحتوى التحسین في شكل ضرورة -
  موقع إلكتروني بمواصفات تتماشى والتطورات الحاصلة في الوقت الراهن بالنسبة للوكالات السياحية التي لا تمتلك موقع إلكتروني. 

التكنولوجية  التطورات لكل المستمرة والمتابعة السياحية، الخدمات تسویق في والإتصال المعلومات تكنولوجيا تبنيالحرص على  -
 .كالمؤثرین الرقميین  السياحية بالوكالات الإلكتروني السياحي التسویق لممارسة الجدیدة التطبيقات حول الحاصلة

ن التضليل ، وأن تكون ذات مصداقية لأالوكالات السياحية بخدمات سویق الإلكتروني للتعریفإستخدام أدوات الت الحرص على -
 من شأنه أن یهدم الثقة بین الوكالة السياحية والعملاء والتي من الصعب إسترجاعها.

على الوكالات السياحية أن تلتزم بالضمانات التي تمنحها لعملائها، فالوفاء بمثل هذه الضمانات سوف يخلق نوع من الثقة بین  -
 لوكالة السياحية وعملائها.ا

 عامة، بصفة الخدمات وصناعة السياحة صناعة عليها تقوم التي الأساسية الركائز أحد كونه البشري بالمورد الإهتمام ضرورة -
 دورات وتنظيم بإعداد الإهتمام وكذا الحدیثة، التكنولوجيا هذه وتشغيل تسيیر على والمسؤولة المؤهلة البشریة الكوادر توفیر وكذلك
 السياحية. الوكالات في للعاملین التكنولوجي المجال في تدریبية
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  :إقتراحات للقائمين على القطاع السياحي -2

لى ، ومعرفة أهميته بالنسبة للإقتصاد الوطني بصفة عامة، والإقتصاد المحلي بالنسبة لكل منطقة عالسياحيقطاع الالتركيز على  -
 وتشجيعه.وجه الخصوص 

 دولية.عقد دورات ومؤتمرات تثمن العمل السياحي، وتعمل على تطویره ليبلغ معاییر  -

 .للأمامالمتميزة، وبالتالي دفع القطاع  السياحيةتشجيع السياحة من خلال وضع مكافآت للمؤسسات  -

 .طویرهتوالعمل على  السياحيةوبالتالي تثمین قطاع المؤسسات  ،العمل على نجاعة التسویق السياحي بصفة عامة -

 .ضرورة تفعيل وسائل الدفع الإلكتروني، والتوسع في إستخدام بطاقات الإئتمان -

التوسع في إستخدام تطبيقات تكنولوجيا الإنترنت في قطاع السياحة والخدمات الأخرى المصاحبة، مما سيؤدي إلى تشجيع يجب  -
 اصيلها.تفللبيئة التكنولوجية الجدیدة بكل  السياحن قبول على إستخدامها، وهذا بدوره سيؤدي إلى حالة م السياح

تعدد على إنشاء مواقع إلكترونية فعالة ومتكاملة، من خلال تقديم محتوى م أنشطتهايجب أن تركز الهيئات السياحية بإختلاف  -
اللغات لإستقطاب أكبر عدد من الجمهور، كما يجب أن یتسم الموقع بسهولة الإستخدام وإحتوائه على كافة المعلومات ذات 

تروني وتواجده في جميع كن من إنتشار الموقع الإلك، إضافة إلى ضرورة القيام بجهود تسویقية إبداعية تمالعميلالمصداقية التي يحتاجها 
 محركات البحث العالمية المختلفة، والتركيز على ربط هذه المواقع مع مختلف الشبكات الإجتماعية ومنصات للحجز الإلكتروني.

 :آفاق الدراسة -ثالثا

 للبحوث وذلك على تطویر الخدمات السياحية،أثر التسویق الإلكتروني  بموضوع العلاقة ذات الإقتراحات بعض تقديم يمكن     
الخدمات  یرتطو و  التسویق الإلكترونيأي تناول العلاقة بین متغیرات الدراسة التوسع في هذه الدراسة الحالية و  مثل المستقبلية، العلمية

ویق أثر التسدراسة قترح ن كذلك  ،الموظفینو العملاء اسة مقارنة لوجهات نظر جراء در إأو  العملاءالسياحية من وجهة نظر 
 توسيعبكالفنادق، ومن جهة أخرى نقترح تناول الدراسة مؤسسات سياحية أخرى   فيالخدمات السياحية  یرالإلكتروني على تطو 

أبعاد المتغیر المستقل، فبدلا من تناول مواقع التواصل الإجتماعي كبعد یتم تناول وسائل التواصل الإجتماعي كبعد واسع یشمل 
أثر كلتواصل الإجتماعي، ويمكن كذلك إقتراح التعمق أكثر في أبعاد المتغیر المستقل التي لم نركز عليها في دراستنا هذه  مواقع ا

 الفیروسيأثر التسویق أو  ،الخدمات السياحية یرتطو ، أو أثر التسویق بالمحتوى على الخدمات السياحية یرتطو التسویق المؤثر على 
 .الخدمات السياحية یرعلى تطو 
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 عمان، الأردن: دار وائل للنشر. التسویق السياحي: مدخل سلوكي.(. 2005محمد عبيدات. ) -69

 الإسكندریة : دار الفكر الجامعي. التسویق الإلكتروني .(. 2008محمد الصیرفي . ) -70
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 عمان : دار صفاء للنشر والتوزیع. إدارة الجودة الشاملة وخدمة العملاء .(.  2015مأمون سليمان الدرادكة. ) -85

 عمان: دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة. مبادئ السياحة.(. 2001نعيم الظاهر ، و إلياس سراب . ) -86

 الإسكندریة: دار التعليم الجامعي. التسویق الدولي والإلكتروني.(. 2010نيفین حسین شمت. ) -87

 مصر : دار النهضة العربية للنشر والتوزیع . التجارة الإلكترونية في المجال السياحي .(.  2003هند محمد حامد. ) -88

 عمان، الأردن: دار وائل للنشر. تسویق الخدمات.(. 2015هاني حامد الضمور. ) -89

صر: م تكنولوجيا المعلومات وتطبيقاتها بین شركات السياحة وموردي الخدمات.(. 2008یاسمین عبد المعطي عطية. ) -90
 منشورات جامعة قناة السویس.

 ناهج .عمان، الأردن: دار الم التجارة الالكترونية .(.  2004یاسین سعيد غالب، و بشیر عباس العلاق. ) -91

: مؤسسة  عمان، الأردن التسویق الإلكتروني.(.  2009یوسف حجيم سلطان الطائي، و هاشم فوزي دباس العبادي. ) -92
 الوراق للنشر والتوزیع.

ة، مصر: الإسكندری دور السياحة في التنمية الإجتماعية، دراسة تقويمية للقرى السياحية .(.  2006وفاء زكي إبراهيم. ) -93
 المكتب الجامعي الحدیث.

ΙΙ - :المقالات  

(. دور تكنولوجيا المعلومات والإتصال في تنمية قطاع السياحة والفندقة . 2010إبراهيم بختي ، و محمود فوزي شعبوبي. ) -1
 .286-275(، الصفحات 07) العدد1مجلة الباحث، المجلد

في تحسین الصورة الذهنية للسياحة.  PQTA(. دور مخطط جودة السياحة الجزائري 2017ابراهيم لجلط ، و نورة راقم. ) -2
 (.02)مجلة شعاع للدراسات الاقتصادیة
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(. الإعلان الإلكتروني ودوره في بناء صورة ذهنية إلكترونية للمؤسسة الإقتصادیة 2021آسيا بریغت، و جمال بن زروق. ) -3
مجلة دراسات عبر صفحتها على الفيس بوك .  condorدراسة ميدانية لآراء عينة من مستهلكي منتجات  -ائریة الجز 

 .964-948(، الصفحات 01)13وأبحاث، 

(. التسویق عبر الموقع الإلكتروني وأثره على مستوى جودة الخدمات 2019الطاهر حسام الدین شلالي ، و عبد الله صيلع. ) -4
(، 01)02مجلة أبحاث اقتصادیة معاصرة، اسة تطبيقية على عينة من الوكالات السياحية في الجزائر. در  -السياحية 
 .46-33الصفحات 

(. دور الترویج عبر الإنترنت في تحقيق الریادة التسویقية لمنظمات 2017الطاهر حسام الدین شلالي، و عبد القادر بودي. ) -5
(، 03)03مجلة البشائر الاقتصادیة، ل الهاتف النقال في الجزائر" أوریدو". الأعمال الإقتصادیة مع الإشارة لمتعام

 .195-178الصفحات 

(. أثر التسویق الفیروسي على تنمية ولاء الزبون للعلامة التجاریة: 2021العيد فراحتية ، وهيبة زلاقي ، و فضيلة بوطورة. ) -6
 .570-551(، الصفحات 01)17شمال افریقيا، مجلة اقتصادیات دراسة عينة من زبائن علامة موبيليس. 

 مجلة إدارة الأعمال والدراسات(. التسویق عبر البرید الإلكتروني : أهم الإيجابيات والسلبيات. 2019الصباغ فؤاد. ) -7
  .96-83(، الصفحات 01)05الاقتصادیة، 

(. تقييم جودة الخدمات السياحية بالوكالات السياحية ومستوى رضا الزبائن عنها: 2018إلهام يحياوي ، و ليلى بوحدید. ) -8
 .406-386(، الصفحات 02)09مجلة المعيار، دراسة حالة . 

ث ومواجهة العقبات اح(. تحدید الإشكالية في البحوث الإنسانية بین صعوبة التموقع الإبستمولوجي للب2018أمينة كلفاح. ) -9
 .115-99(، الصفحات 4)9مجلة متيجة للدراسات الإنسانية ، الإبستمولوجية . 

(. أثر تطبيق التسویق الداخلي في المنظمات السياحية على جودة الخدمات 2019أمينة خطابت، و عثمان لخلف. ) -10
تسيیر والعلوم مجلـة العلوم الاقتصادیة والزائریة. دراسة على عينة من موظفي وضيوف الفنادق الج -السياحية في الجزائر 

 .248-231(، الصفحات 02)12التجاریة، 

 بین متطلبات النظام العام والحق في سریة -(. الإطلاع على البرید الإلكتروني 2017براهيم بن داود، و أشرف شعت. ) -11
 .50-23(، الصفحات 16)دفاتر السياسة والقانونالمراسلة . 

دراسة  -(. أدوات التسویق الإلكتروني كآلية لتنشيط الطلب على الخدمات السياحية 2022كر الصدیق بن الشيخ. )بوب -12
 .73-53(، الصفحات 01)06مجلة نماء للاقتصاد والتجارة، . -حالة الوكالات السياحية في مدینة سكيكدة 
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لة الإبداع، مج(. واقع وآفاق تطویر السياحة الشاطئية في ولایة تيبازة لدعم الإقتصاد المحلي . 2019حفصي یاسین بونبعو. ) -13
 .452-434(، الصفحات 01)09

واقع وآفاق تطویر السياحة الشاطئية في ولایة تيبازة لدعم الاقتصاد (. 2017. )محمد یونسيو  ،بونبعو یاسین حفصي -14
 .160-135الصفحات  (،01)05 ،دفاتر البحوث العلمية.  المحلي

(. دور التسویق عبر مواقع التواصل الإجتماعي في إستراتيجيات تطویر 2019حمد علي مظفر، و محمود یونس إسماعيل. ) -15
 Globalدراسة تحليلية لآراء عدد من مدیرین فنادق خمس وأربعة نجوم في مدینة أربيل .  -الخدمات السياحية 

Journal of Economics and Business  ،07(02 الصفحات ،)169-143. 

دراسة  –(. أثر رأس المال الفكري على إنجاح تطویر منتجات منظمات الأعمال 2013خالد قاشي ، و أسامة هزلة. ) -16
لة دراسات مجالجزائر.  –لصناعة الأجهزة الإلكترونية والكهرومنزلية ببرج بوعریریج  Condorإستطلاعية في منظمة 

 .65-46(، الصفحات 02)27اقتصادیة، 

(. واقع تأثیر التسویق الإلكتروني على عناصر المزیج التسویقي المصرفي 2019خان أحلام، قطاف فیروز ، و صبرینة مناني. ) -17
(، 02)04، مجلة اقتصادیات الاعمال والتجارةمن وجهة نظر موظفي بنك سوسيتي جينیرال بالجزائر العاصمة. 

 .113-96الصفحات 

الحكومة  –(. الحكومة الإلكترونية كمدخل لتحقيق جودة الخدمة العمومية  2021خليل مولاي، و نور الدین شنوفي. ) -18
-142(، الصفحات 01)13مجلة الأكاديمية للدراسات الإجتماعية والإنسانية، الإلكترونية في البحرین نموذجا . 

156. 

(. التسویق الفیروسي كألية مبتكرة لتسویق المنتجات عبر الإنترنت، تجارب شركات 2019راضية لعــج ، و منیر نـــوري . ) -19
 .625-610(، الصفحات 03)04مجلة البشائر الاقتصادیة، عالمية. 

لة مجتأمین المصري. (. معوقات تبني إستراتيجية للإعلان الإلكتروني في سوق ال2011ربيع أمین سليمان أسامة. ) -20
 .22-11(، الصفحات 09)الباحث

ة مؤسسة دراسة حال -(. دور المعرفة السوقية في إختيار الإستراتيجيات التنافسية 2021رحمة زیغد، و صبري مقيمح. ) -21
 .285-269(، الصفحات 02)21مجلة دراسات اقتصادیة، . -السهم الأزرق الجزائري ) سكيكدة ( 

(. برادیغم البيئة الرقمية: التموقع الابستمولوجي للنظریات الکلاسيکية في 2021و حسنية بلحاج. ) رشيد بن راشد، -22
 .91-73(، الصفحات 3)4المجلة العلمية للتكنولوجيا وعلوم الاعاقة، الإعلام البدیل . 
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بحوث مجلة الإدارة والتنمية لل. (. أهمية جودة الخدمة الصحية في تحقيق رضا الزبون2014رشيد سالمي، و عائشة بواسطة. ) -23
 .157-137(، الصفحات 01)03والدراسات، 

(. دور محركات البحث للفنادق في الترویج للخدمات الفندقية "دراسة تحليلية 2022رشيدة مسانى ، و رقية منصوري. ) -24
 .315-301(، الصفحات 01)13مجلـة الإقتصاد الجدید، ". Trivagoلمحرك البحث 

د، مجلة الاقتصاد الجدی(. أهمية تكنولوجيا المعلومات والإتصال في تطویر الخدمات السياحية. 2012زهـية بـركـان. ) -25
 .163-141(، الصفحات 07)01

ورة دراسة إستبيانية لعينة من زبائن محلات مسر  –(. الإعلان الإلكتروني وسلوك المستهلك النهائي 2020سارة زرقوط . ) -26
 .14-01(، الصفحات 02)02مجلة إیكوفاین للدراسات الاقتصادیة والمالية ، ائس بسكيكدة . لتجهيز العر 

(. أثر الطلب السياحي والإستثمار السياحي في تعزیز النمو الإقتصادي 2021سازان أمیر رؤوف، و یونس علي أحمد. ) -27
 .23-01ت (، الصفحا03)15مجلة دراسات اقتصادیة، (. 2020-1980في العراق للمدة ) 

دراسة  -( في التخطيط السياحي gis(. أهمية استخدام تقنيات نظم المعلومات الجغرافية )2020سامية بوعشاش. ) -28
-117(، الصفحات 02)06مجلة الریادة لاقتصادیات الأعمال، تطبيقية على القسم الجنوبي للحظیرة الوطنية لجرجرة. 

136. 

(. أثر إستخدام التسویق الفیروسي على ولاء المستهلك الجزائري للعلامة التجاریة سامسونج " 2020سليمة مخلوف. ) -29
Samsung "-  .135-116(، الصفحات 01)05مجلة الدراسات الاقتصادیة المعاصرة، دراسة ميدانية تحليلية. 

" Mercureفي المؤسسات الخدمية دراسة حالة فندق "  (. التسویق الإلكتروني2022سمية حراث، و براهيم بلحيمر. ) -30
- 597(، الصفحات 10)06مجلة افاق علوم الإدارة والإقتصاد ، ". luxury travelالجزائر والوكالة السياحية " 

619. 

والتنمية،  صادمجلة الإقت(. إستراتيجيـــة التخطيط السياحي كآليــــة لترقية الخدمـات السياحيــة. 2015سمية بوخاري. ) -31
 .141-128(، الصفحات 01)03

(. مهارات الطلاب في إستخدام الهواتف الذكية للوصول إلى مصادر المعلومات: دراسة 2016سوزان محمد بدر زهر. ) -32
 .41-01(، الصفحات 43)سيبریان جورنالمقارنة بین كليتي الطب والآداب في جامعة بیروت العربية. 

طبيقية دراسة ت -(. المزیج التسویقي الإلكتروني للمحتوى الرقمي 2016صباح رحيمه محسن، و ضمياء عبد الإله جعفر . ) -33
-23(، الصفحات 02-01)12المجلة الأردنية للمكتبات والمعلومات، في جامعة تكنولوجيا المعلومات والإتصالات . 

60. 
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. التفاعل الافتراضي نحو مقاربة المفهوم في ظل المجتمعات الافتراضية. (2019عباس فریدة صغیر ، و رضوان ریاح . ) -34
 .127-119(، الصفحات 2)7الصورة والاتصال، 

دراسة مقارنة بین الفقه الإسلامي والقانون الجزائري.  -(. إنعقاد الزواج بالبرید الإلكتروني 2012عبد الرحيم صالحي. ) -35
 .196-189لصفحات (، ا07)04دفاتر السياسة والقانون، 

لة الأورومتوسطية المج(. إتجاهات إستراتيجية التسویق والترویج السياحي الإلكتروني في مصر. 2017عبد العزیز خنفوسي. ) -36
 .116-95(، الصفحات 01)لإقتصادیات السياحة والفندقة

دور موضع الضبط في العلاقة  (.2016عبدالحفيظ حسب الله علي ، صدیق ابراهيم بلل ، و حسن علي محمد مدني. ) -37
-435(، الصفحات 2)6مجلة رؤى اقتصادیة، بین حواجز الاستخدام ونية تبني استخدام الهاتف المحمول في الاعلان. 

453. 

نسانية، مجلة العلوم الإ(. كيفية تحدید التموقع الأبستمولوجي للدراسات في علوم التسيیر. 2018عماد سعادي. ) -38
 .26-13(، الصفحات 01)18

(. . محركات البحث بین ضرورات التنظيم وتحدیات الوصول إلى المحتوى العربي .  2018غنية زایدي، و كمال بطوش. ) -39
 .1004-994(، الصفحات 04)10مجلة دراسات وأبحاث ، 

لمجلة ا(. المعوقات المدركة لتبني التجارة الإلكترونية في الشركات الأردنية . 2005فؤاد الشيخ سالم، و محمد سليمان عواد. ) -40
 .19-1(، الصفحات 01)01الأردنية في إدارة الأعمال، 

لبحوث مجلة الواحات ل. (. إستخدام تقنية التسویق الفیروسي كآلية للترویج2020فاطمة زهرة عزوزة ، و هواري معراج. ) -41
 .896-870(، الصفحات 02)13والدراسات، 

(. تنمية القطاع السياحي في العراق: المقومات، التحدیات، المتطلبات. 2016كريم سالم حسین، و قاسم جبار خلف. )  -42
 .158-143(، الصفحات 01)18مجلة القادسية للعلوم الإداریة والإقتصادیة، 

(، 4)1مجلة العلوم الإقتصادیة وعلوم التسيیر، (. سوق الخدمات السياحية. 2005مبارك بلالطة، و خالد كواش. ) -43
 .164-148الصفحات 

(. إدارة تسویق الخدمات الطبية بالتطبيق على مشفى الأسد الجامعي 2005محمد عباس دیوب، و رمضان عطية هنادي. ) -44
-109(، الصفحات 02)27مجلة جامعة تشرین للدراسات والبحوث العلمية،  باللاذقية ومشفى الباسل بطرطوس .

130. 
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مجلة الإدارة (. تقويم إبداعات المنتوج الفندقي )دراسة ميدانية(. 2011محمد عبد زید عبد عون، و محمد فاضل. ) -45
 .292-275(، الصفحات 86)والاقتصاد

(. دور الحكومة الإلكترونية في عصرنة المرافق العمومية وتجوید خدماتها (نماذج قطاعية من مشروع الجزائر 2018مريم زان . ) -46
 .63-51(، الصفحات 01)07مجلة البحوث السياسية والاداریة، الإلكترونية: الإنجازات والتحدیات( . 

اق للبحوث مجلة أفلتطویر في تنمية القدرة التنافيبة للمؤسسات . (. دور البحث وا2020منیرة دریدي، و سلمى حروش. ) -47
 .343-324(، الصفحات 02)03والدراسات، 

الفنادق  دراسة إستطلاعية لعينة من -(. دور التسویق الإلكتروني في تطویر الخدمات الفندقية 2017مها عارف بریسم. ) -48
 .390-354(، الصفحات 10)مجلة الدنانیرفي بغداد. 

لة الاقتصاد مجالتجربة المصریة .  –(. السياحة الإلكترونية كآلية لتنشيط الصناعة السياحية  2022ميلود مليكاوي . ) -49
 .533-514(، الصفحات 01)05والتنمية المستدامة، 

ة من زبائن ندراسة إستقصائية لعي -(. تقييم أبعاد جودة الخدمات المصرفية الإلكترونية 2022ناصر الدین بن أحسن. ) -50
 .68-48(، الصفحات 1)15مجلة الدراسات الإقتصادیة والمالية، وكالة قالمة.  -الجزائر  -بنك الخليج 

زائریة المجلة الج(. التجارة الإلكترونية وآثارها على إقتصادیات الأعمال العربية. 2017نعيمة يحياوي ، و مريم یوسف. ) -51
 .192-179(، الصفحات 06)للتنمية الإقتصادیة

(. أثر الإبتكار في عناصر المزیج التسویقي المستحدثة )الإضافية( على جودة 2020هناء رمضاني ، و مختار عيواج. ) -52
(، الصفحات 01)10مجلة الاستراتيجية والتنمية ، . 1دراسة تحليلية لآراء عينة من زبائن فندق شیراتون عنابة  –الخدمات الفندقية 

82-100. 

دراسات  مجلة(. الآثار الاجتماعية للهاتف النقال : دراسة ميدانية في مدینة الموصل. 2006اسم محمد السبعاوي. )هناء ج -53
 .105-77(، الصفحات 1)14موصلية، 

مجلة التنمية . 2013-2017دراسة تحليلية للفترة  -(. واقع الطلب والعرض السياحي في الجزائر 2019وسيلة سعود. ) -54
 .21-1(، الصفحات 07)04للبحوث والدراسات، والإستشراف 

(. أثر تطویر المنتجات في درجة ولاء المستهلك: دراسة ميدانية عن 2011وفاء صبحي التميمي ، و سامر وليد الحلاق. ) -55
(، الصفحات 01)38مجلة دراسات، العلوم الإداریة ، مستهلكي منتجات الألبان في منطقة أمانة عمان الكبرى. 

118-165. 
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لة علم المكتبات، مج(. في ظل هيمنة محركات البحث الغربية محركات البحث العربية فشل تلو الآخر. 2016وهيبة بوزیفي. ) -56
 .95-56(، الصفحات 02)08

(. إقتراح تطویر المنتجات الجدیدة كأداة مساهمة في التقليص من إمكانية إزاحة 2016یاسین بوبكر، و ليلى حليمي. ) -57
 .148-130(، الصفحات 0)0مجلة إقتصاد المال والأعمال، المقاولة. 

مجلة   حالة الجزائر. -(. مساهمة قطاع السياحة في تحقيق التنمية الإقتصادیة 2013يحي السعيدي ، و سليم العمراوي. ) -58
 .114-94(، الصفحات 36)01كلية بغداد للعلوم الاقتصادیة الجامعة، 

دراسة إستطلاعية لعينة من زبائن مؤسسة الإتصال  -(. أثر التسویق الإلكتروني على ولاء الزبون 2022يمينة مفاتيح. ) -59
 .522-505(، الصفحات 02)06مجلة الامتياز لبحوث الاقتصاد والإدارة، موبيليس. 

(. المعرفة 2012یونس عبد العزیز مقدادي، خالد أحمد الصرایرة، محمد سليم الشورة، و السيد لؤي الصبحي دحبور. ) -60
السوقية ودورها في تحدید الإستراتيجيات التنافسية للبرامج الأكاديمية في الجامعات الأردنية الخاصة في العاصمة عمان. 

 .100-61(، الصفحات 10)5ي، المجلة العربية لضمان جودة التعليم الجامع

ΙΙΙ - الملتقيات: 

(. الجاذبية السياحية لمدینة قسنطينة. مداخلة مقدمة ضمن الملتقى الوطني الرابع حول: دور القطاع 2015إلهام نایلي. ) -1
 (. البویرة: جامعة أوكلي محمد أولحاج.17-01الخاص في التنمية السياحية )الصفحات 

(. جهود تسویق السياحة الجزائریة ضمن المخطط التوجيهي للتهيئة 2010الطيب داودي، و عبد الحفيظ مسكین. ) -2
(. 22-1)الصفحات  مداخلة مقدمة ضمن الملتقى الدولي حول: الإقتصاد السياحي والتنمية المستدامةالسياحية. 

 بسكرة: جامعة محمد خيضر.

ة مداخل(. التعرف على سلوك السائح مدخل لتحقيق السياحة المستدامة. 2013. )بلال بلحسن ، و إبراهيم أمال علي  -3
(. 15-01 )الصفحات تقييم وإستشراف -مقدمة ضمن الملتقى الدولي حول: التنمية السياحية في الدول العربية 

 غردایة: جامعة غردایة.

حية في الجزائر، دراسة ميدانية على عينة من الوكالات (. معيقات التنمية السيا2013جمعة أولاد حيمودة، و حفيظة شنيني. ) -4
تقييم  -مداخلة مقدمة ضمن الملتقى الدولي حول: التنمية السياحية في الدول العربية. -السياحية بولایة غردایة نموذجا

 (. غردایة: المركز الجامعي غردایة.20-01)الصفحات  وإستشراف
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 -إستخدام التجارة الإلكترونية كأداة تغيیر على أداء صناعة وكلاء السياحة والسفر  (. أثر2010زكریاء أحمد محمد عـزام. ) -5
الصفحات ) مداخلة مقدمة ضمن الملتقى الدولي حول الإبداع والتغيیر التنظيمي في المنظمات الحدیثةحالة الأردن. 

 (. البليدة: جامعة سعد دحلب.01-32

 بین تحدي التنمية ورهانات –(. مستقبل السياحة العلاجية في الجزائر 2013) عبد الحميد برحومة ، و سارة بن التومي. -6
(. 20-01)الصفحات  مداخلة مقدمة ضمن الملتقى الدولي حول: التنمية السياحية في الدول العربية. -الإستدامة

 غردایة: المركز الجامعي غردایة.

. -لكوریةدراسة للتجربة ا -(. فاعلية التسویق الإعلامي في تحقيق التنمية السياحية2013عبود زرقین، و إيمان العلمي. ) -7
-01صفحات )ال تقييم وإستشراف -مداخلة مقدمة ضمن الملتقى الدولي حول: التنمية السياحية في الدول العربية 

 (. غردایة: جامعة غردایة.20

مداخلة مقدمة ضمن الملتقى (. ميكانيزمات السياحة البيئية من منظور إسلامي. 2015حمد طحطاح. )عثمان علام، و أ -8
 (. البویرة: جامعة أوكلي محمد أولحاج.18-01)الصفحات  الوطني الرابع حول: القطاع الخاص ودوره في تنمية السياحة

 مداخلة مقدمة ضمن تطویر الخدمات السياحية. (. أهمية تكنولوجيا المعلومات والإتصالات في2009محمد تقرورت. ) -9
)الصفحات  -الإمكانيات والتحدیات التنافسية  -الملتقى الوطني الأول حول السياحة والتسویق السياحي في الجزائر 

 .1945ماي  08(. قالمة: جامعة 01-20

دراسة حالة وكالة  -لات السفر (. إستخدام السياحة الإلكترونية في وكا2015محمد حامدي، و شعبان بعيطيش. ) -10
الصفحات ) مداخلة مقدمة ضمن الملتقى الوطني حول فرص ومخاطر السياحة الداخلية بالجزائرتيمقاد للسفر باتنة. 

 (. باتنة: جامعة الحاج لخضر.01-21

الجزائر   دخولمتطلبات  -(. متطلبات نجاح إستخدام التجارة الإلكترونية في القطاع السياحي 2007مراد حطاب. ) -11
مداخلة مقدمة ضمن الملتقى الدولي حول المعرفة في ظل الإقتصاد الرقمي ومساهمتها في تكوین المزایا . -كشریك 

 (. الشلف: جامعة حسيبة بن بوعلي.20-01)الصفحات  التنافسية للبلدان العربية

ى مداخلة مقدمة ضمن الملتقت وآفاق النهوض. (. السياحة في الجزائر بین الإمكانيات والتحدیا2015مريم آیت بارة. ) -12
 08(. قالمة: جامعة 21-1)الصفحات  الدولي الأول حول المقاولاتية ودورها في تطویر القطاع السياحي في الجزائر

 .1945ماي 

 الملتقىمداخلة مقدمة ضمن (. فرص ومعوقات الإستثمار السياحي في الجزائر. 2015ميلود وعيل ، و ذهبية سبتي. ) -13
 (. البویرة: جامعة أكلي محمد أولحاج.16-01)الصفحات  الوطني الرابع حول: القطاع الخاص ودوره في تنمية السياحة
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ΙV - الأطروحات:   

(. أثر عناصر المزیج التسویقي على الميزة التنافسية، دراسة ميدانية في مصانع البلاستيك 2018أنس رفعت عبد الحميد. ) -1
 عمان ) رسالة ماجستیر(. كلية الأعمال، عمان: جامعة الشرق الأوسط.الصناعية في 

(. دور العلاقات العامة في تطویر أداء الخدمات السياحية الإلكترونية ) أطروحة دكتوراه( . كلية العلوم 2016أسماء بركان. ) -2
 الإنسانية والإجتماعية، البليدة: جامعة لونيسي علي.

دور تكنولوجيا المعلومات والإتصال في تطویر الخدمات السياحية لدول المغرب العربي: الجزائر، (. 2015أسماء سفاري. ) -3
 تونس والمغرب ) أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، أم البواقي: جامعة العربي بن مهيدي.

كتوراه( )أطروحة د  -مقارنة بین الجزائر وتونس  –سياحي الدولي (. دراسة قياسية لمحددات الطلب ال2020آسيا بلقاضي. ) -4
 . كلية العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، سطيف: جامعة فرحات عباس .

(. أثر العولمة المالية على تطویر الخدمات المصرفية وتحسین القدرة التنافسية للبنوك الجزائریة )أطروحة 2015آسيا قاسيمي. ) -5
 .03توراه(. كلية العلوم الإقتصادیة وعلوم التسيیر والعلوم التجاریة، الجزائر: جامعة الجزائر دك

دراسة مقارنة بین الجزائر وتونس ) رسالة ماجستیر (. كلية العلوم  -(. واقع الإستثمار السياحي 2013العربي تریكي. ) -6
 .3زائر الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، الجزائر: جامعة الج

(. محاولة إختبار مدى مطابقة الخدمات البنكية لحاجات المؤسسات الإقتصادیة الجزائریة )أطروحة 2012إلياس أورزیق. ) -7
 .03دكتوراه(. كلية العلوم الإقتصادیة والعلوم التجاریة وعلوم التسيیر، الجزائر: جامعة الجزائر 

 Djawebدراسة حالة مؤسسة  –ت والإتصال ووظيفة التسویق الإلكتروني (. تكنولوجيا المعلوما2012إيمان بن غلاب . ) -8
 فرع إتصالات الجزائر )رسالة ماجستیر(. كلية العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، خنشلة: جامعة عباس لغرور.

تصادیة دكتوراه (. كلية العلوم الإق (. دور الإعلام في رفع كفاءة التسویق السياحي بالجزائر ) أطروحة2017إيمان العلمي. ) -9
 والعلوم التجاریة وعلوم التسيیر، أم البواقي: جامعة العربي بن مهيدي.

وكالات دراسة عينة من ال -(. مساهمة تكنولوجيا المعلومات والإتصال في تسویق المنتج السياحي 2020جهاد خلوط. ) -10
ة ية العلوم الإقتصادیة والتجاریة والعلوم الإقتصادیة، بسكرة: جامعالسياحية بالشرق الجزائري ) أطروحة دكتوراه(. كل

 محمد خيضر.
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(. التسویق الإلكتروني للخدمات السياحية وأثره في دعم القدرة التنافسية للمؤسسات الصغیرة 2018حدة عمري. ) -11
كتوراه(. كلية ة بسكرة. ) أطروحة د دراسة عينة من المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في القطاع السياحي بولای -والمتوسطة 

 العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، بسكرة: جامعة محمد خيضر.

الجزائر  دراسة سوق الهاتف النقال في –(. التسویق الإلكتروني كمدخل لتعزیز صورة العلامة التجاریة 2022رابح غازي. ) -12
 .03التجاریة وعلوم التسيیر، الجزائر: جامعة الجزائر )أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الإقتصادیة و 

بـي دراسـة حـالـة القـرض الشـع -(. التسـویــق الإلكترونــي وأثـــره علــى جـــودة الخدمـــات المصـرفيــة  2014راویة مسعودي . ) -13
 .3ئرریة وعلوم التـسييــر ، الجزائر: جامعة الجزاالجـزائــري )مذكرة ماجستیر( . كليــة العلــوم الإقتصــادیــة والـعلوم التجا

لفنادق دراسة ميدانية لمجموعة من ا -(. تأثیر الترویج الإلكتروني على تطویر الخدمات الفندقية 2022رشيدة مساني. ) -14
 ر.ضالجزائریة )أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، بسكرة: جامعة محمد خي

نس. دراسة مقارنة الجزائر. تو  -(. مساهمة التسویق السياحي في تطویر السياحة في الوطن العربي 2018ریان زیر. ) -15
 الإمارات. ) أطروحة دكتوراه (. كلية العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، بسكرة: جامعة محمد خيضر بسكرة.

(.  دراسة حالة الجزائر ) رسالة ماجستیر -سياحي ودوره في تفعيل قطاع السياحة (. التسویق ال2012زهیر بوعكریف. ) -16
 كلية العلوم الإقتصادیة والعلوم التجاریة وعلوم التسيیر، قسنطينة: جامعة الإخوة منتوري.

موعة نية لمجدراسة ميدا -(. أثر إستخدام مواقع التواصل الإجتماعي في ترویج الخدمات السياحية 2021سارة زاغز . ) -17
من الوكالات السياحية بالجزائر )أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، بسكرة: جامعة محمد 

 خيضر.

لية ك(. أثر تطویر المنتجات على إتجاهات مستهلكي منتجات الألبان) رسالة ماجستیر( . 2008سامر وليد حلاق . ) -18
 عمان: جامعة الشرق الأوسط للدراسات العليا. والمالية.العلوم الإداریة 

دراسة ميدانية  -(. أثر تقنيات التسویق الإلكتروني في تحسین فعالية التواصل مع العملاء2015سليمان عدنان سام . ) -19
 على مكاتب مؤسسة الطیران العربية السوریة )أطروحة دكتوراه(. كلية الإقتصاد، دمشق: جامعة دمشق.

(. دور إستراتيجية الترویج في تكييف وتحسین الطلب السياحي الجزائري مع مستوى الخدمات 2015سمیرة عميش. ) -20
)أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر،  2015-1995السياحية المتاحة خلال الفترة 
 سطيف: جامعة فرحات عباس.

داء والأثر الإقتصادي والإجتماعي للسياحة في الجزائر وتونس والمغرب ) أطروحة دكتوراه( .  (. الأ2011صليحة عشي. ) -21
 كلية العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، باتنة: جامعة محمد لخضر .
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 –زائر  الج(. أثر إستخدام التسویق الإلكتروني على جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار في2019صونية بوزاهـر. ) -22
دراسة حالة وكالات السياحة والأسفار بولایة ميلة )أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، 

 بسكرة: جامعة محمد خيضر.

ة العلوم ي) أطروحة دكتوراه(. كل -حالة الجزائر  -(. الأهمية الإقتصادیة لتنمية السياحة المستدامة 2010عامر عيساني. ) -23
 الإقتصادیة وعلوم التسيیر، باتنة: جامعة الحاج لخضر.

(. السياحة الجزائریة بین متطلبات الإقتصاد الوطني والمتغیرات الإقصادیة الدولية )أطروحة 2015عائشة شرفاوي . ) -24
 .03دكتوراه(. كلية العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، الجزائر: جامعة الجزائر 

ة دراسة حالة المؤسسة العمومية الإستشفائي -(. أهمية جودة الخدمة الصحية في تحقيق رضا الزبون 2011عائشة واله. ) -25
 .3لعین طایة. )رسالة ماجستیر(. كلية العلوم الإقتصادیة والعلوم التجاریة وعلوم التسيیر، الجزائر: جامعة الجزائر 

 المصرفي ومتطلبات تطویر الخدمات المصرفية وزیادة القدرة التنافسية للبنوك الجزائریة (. التحریر2006عبد القادر بریش. ) -26
 .03)أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الإقتصادیة وعلوم التسيیر، الجزائر: جامعة الجزائر 

لية اجستیر( . كدراسة حالة. )رسالة م –(. تسویق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية  2009عبدو عيشوش . ) -27
 العلوم الإقتصادیة وعلوم التسيیر، باتنة: جامعة الحاج لخضر.

الات دراسة حالة الوك -(. أهمية التسویق الإلكتروني في تحسین جودة الخدمات السياحية 2022علاء الدین دیداوي. ) -28
: جامعة جيلاني وعلوم التسيیر، سيدي بلعباسالسياحية الجزائریة. )أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الإقتصادیة والتجاریة 

 اليابس.

(. واقع جودة الخدمات السياحية في المؤسسة الجزائریة ) أطروحة دكتوراه (. كلية العلوم الإقتصادیة 2019عمار مراتي . ) -29
 والعلوم التجاریة وعلوم التسيیر، سيدي بلعباس: جامعة جيلالي ليابس.

)أطروحة  -حالة الجزائر  -(. أهمية القطع السياحي في تحقيق أهداف السياسية الإقتصادیة 2012عز الدین محمدي. ) -30
 .3دكتوراه(. كلية العلوم الإقتصادیة وعلوم التسيیر، الجزائر: جامعة الجزائر 

مولة حالة شركة عتاد التكدیس والح دراسة -(. أساليب تطویر المنتجات في المؤسسات الإقتصادیة 2008غنية فيلالي. ) -31
German .قسنطينة )رسالة ماجستیر(. كلية العلوم الإقتصادیة وعلوم التسيیر، قسنطينة: جامعة منتوري 

(. مؤشرات تنافسية المؤسسات الإقتصادیة في ظل العولمة الإقتصادیة: حالة المؤسسات الجزائریة 2006فرحات غول. ) -32
 العلوم الإقتصادیة وعلوم التسيیر، الجزائر: جامعة الجزائر. )أطروحة دكتوراه(. كلية
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(. أثر التسویق الإلكتروني على جودة الخدمة المصرفية في المصارف التجاریة الجزائریة ) أطروحة 2017ليندة بوزرورة . ) -33
 .2دكتوراه (. كلية العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، البليدة: جامعة البليدة 

فنادق دراسة حالة مجموعة من ال –(. الخدمات السياحية والفندقية وتأثیرها على سلوك المستهلك 2012مباركة مساوي . ) -34
 ) مذكرة ماجستیر(. كلية العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، تلمسان: جامعة أبي بكر بلقاید.-لولایة مستغانم

نية على دراسة ميدا -(. أثر التسویق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الإتصالات 2016محمد وليد الصباغ نور . ) -35
 شركة أم تي أن وشركة سیریاتل.)رسالة ماجستیر(. سوریا: الجامعة الإفتراضية السوریة.

قطاع  حالةدراسة  -(. التسویق الإلكتروني كمدخل لتحسین جودة الخدمة في قطاع الإتصالات 2021مفتاح لعراف. ) -36
 )أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الإقصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، تبسة: جامعة العربي-الإتصالات المحمولة في الجزائر 

 التبسي.

ستیر(.  دراسة حالة إتصالات الجزائر ) رسالة ماج -(. التسویق الإلكتروني وشروط تفعيله في الجزائر 2015منال سماحي. ) -37
 محمد بن أحمد . 2العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسيیر، وهران: جامعة وهران كلية 

راسة حالة د -(. تطویر الخدمات البنكية كمدخل لتحقيق رضا الزبون في ظل إقتصاد المعرفة  2018نسيم بوكحيل . ) -38
م البـواقي: والعلوم التجاریة وعلوم التسيیر، أالبنوك العاملة بولایة جيجل )أطروحة دكتوراه( . كلية العلوم الإقتصادیـة 

 جامعة العربي بــن مهيــدي.

دراسة حالة  -(. دور المزیج التسویقي الدولي في تحسین الأداء التصدیري للمؤسسة الإقتصادیة 2018وردة سعيدي . ) -39
لتسيیر، قتصادیة والتجاریة وعلوم امؤسسات الصناعات الغذائية المصدرة بالجزائر. )أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الإ

 بسكرة: جامعة محمد خيضر.

VΙ - المواقع الإلكترونية: 

، من وزارة السياحة والصناعة التقليدیة: 2022, 12 27(. تاریخ الاسترداد 2022) -1
https://www.mta.gov.dz/ 

، من وزارة السياحة والصناعة التقليدیة: 2022, 12 28(. تاریخ الاسترداد 2022. )الأنشطة السياحية والفندقية   -2
https://www.mta.gov.dz/%d9%83%d9%8a%d9%81-

%d8%a3%d8%b5%d8%a8%d8%ad-%d8%af%d9%84%d9%8a%d9%84-
%d8%b3%d9%8a%d8%a7%d8%ad%d9%8a/ 
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، من وزارة السياحة والصناعة التقليدیة: 2022, 12 28(. تاریخ الاسترداد 2022. )الأنشطة السياحية والفندقية -3
https://www.mta.gov.dz/%d8%a7%d9%84%d8%a7%d9%86%d8%b4%d8%

b7%d8%a9-
%d8%a7%d9%84%d8%b3%d9%8a%d8%a7%d8%ad%d9%8a%d8%a9-

%d9%88-
%d8%a7%d9%84%d9%81%d9%86%d8%af%d9%82%d9%8a%d8%a9/ 

، من مدیریة السياحة والصناعة التقليدیة بسكرة: 2023, 04 14الاسترداد (. تاریخ 2023. )المسالك السياحية -4
https://biskra.mta.gov.dz/%d8%a7%d9%84%d9%85%d8%b3%d8%a7%d9%

84%d9%83-
%d8%a7%d9%84%d8%b3%d9%8a%d8%a7%d8%ad%d9%8a%d8%a9/ 

، من وزارة السياحة والصناعة التقليدیة: 2023, 01 06(. تاریخ الاسترداد 2022. )المقومات الأساسية للسياحـة  -5
https://www.mta.gov.dz/%d8%a7%d9%84%d9%85%d9%82%d9%88%d9%85%d

8%a7%d8%aa-
%d8%a7%d9%84%d8%a7%d8%b3%d8%a7%d8%b3%d9%8a%d8%a9-

%d9%84%d9%84%d8%b3%d9%8a%d8%a7%d8%ad%d8%a9/#el-aa18bc69 

، من جریدة النصر: 2023, 04 14(. تاریخ الاسترداد 2023. )إنتعاش السياحة الشتویة ببسكرة والوادي -6
https://www.annasronline.com/index.php?option=com_content&view=art

icle&id=188527 

ناعة التقليدیة: ، من وزارة السياحة والص2022, 12 25(. تاریخ الاسترداد 2022. )تشریع وتنظيم السياحة -7
https://www.mta.gov.dz/%d8%aa%d8%b4%d8%b1%d9%8a%d8%b9-

%d9%88-%d8%aa%d9%86%d8%b8%d9%8a%d9%85-
%d8%a7%d9%84%d8%b3%d9%8a%d8%a7%d8%ad%d8%a9/ 

، من وزارة السياحة والصناعة التقليدیة: 2023, 03 10(. تاریخ الاسترداد 2023. )لوحة القيادة -8
https://www.mta.gov.dz/%d9%84%d9%88%d8%ad%d8%a9-

%d8%a7%d9%84%d9%82%d9%8a%d8%a7%d8%af%d8%a9/ 
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، من وزارة السياحة والصناعة التقليدیة: 2022, 12 24(. تاریخ الاسترداد 2022. )مخطط جودة السياحة -9
https://www.mta.gov.dz/%d9%85%d8%ae%d8%b7%d8%b7-

%d8%a7%d9%84%d8%ac%d9%88%d8%af%d8%a9-
%d8%a7%d9%84%d8%b3%d9%8a%d8%a7%d8%ad%d9%8a%d8%a9/ 

، من وزارة السياحة والصناعة التقليدیة: 2023, 01 05(. تاریخ الاسترداد 2014. )مخطط جودة السياحة في الجزائر -10
https://www.mta.gov.dz/wp-content/uploads/2020/09/GUIDE-FR.pdf 

، 2023, 02 27. تاریخ الاسترداد أدوات البحث على شبكة الإنترنت(. 2012ل الدین حفنى. )هشام محروص كما -11
من 

https://www.academia.edu/36357760/%D8%A8%D8%AD%D8%AB_%D
8%A7%D8%AF%D9%88%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%A

8%D8%AD%D8%AB_pdf 
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 .(: إستمارة البحث01ملحق رقم )

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
 العلميوزارة التعليم العالي والبحث 

 جامعة محمد خيضر بسكرة

 كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قسم العلوم التجارية

 تخصص تسويق سياحي

 إستبيان 

 تحية طيبة وبعد؛ السلام عليكم ورحمة الله وبركاته،

مات " أثر التسويق الإلكتروني على تطوير الخدفي إطار التحضير لشهادة الدكتوراه وضمن متطلبات الدراسة الميدانية  حول 
الإستبيان الذي سيكون المادة الخام الأساسية نضع بين أيديكم هذا  ،من الوكالات السياحية بولاية بسكرة_ " مجموعةالسياحية _دراسة 

( في الخانة التي تتفق xوعليه يرجى من سيادتكم التكرم بالإجابة على الأسئلة التالية بتمعن بوضع إشارة ) للجانب التطبيقي لدراستنا،
شاكرا لكم  ات البحث العلمي فقط،علما بأن إجاباتكم ستعامل بشكل سري خدمة لغاي مع رأيكم كمساعدة منكم على إنجاح هذه الدراسة،

 سلفا جهودكم المباركة وحسن تعاونكم.

 والوظيفية أولا : المتغيرات الشخصية

 أنثى          الجنس :  ذكر  -1

 سنة  40أقل من سنة إلى 30من                           سنة 30السن : أقل من  -2

 سنة فأكثر   50        سنة  50سنة إلى أقل من  40من            

 شهادة أخرى     عليا  دراسات    جامعي      أقلف المستوى التعليمي : ثانوي -3

  موظف       الوظيفة :   مدير  -4
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 : أسئلة متغير التسويق الإلكتروني ) إدارة التفاعل بين الوكالة والعميل ضمن البيئة الإفتراضية ( ثانيا

  sms،mmsالهاتف المحمول: الإتصال الشخصي، رسائل  -1
غير  العبــــــــــارات

 موافق
 تماما

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 تماما

      .رسائل بالصوت والصورة. MMSيتم إستخدام وسائل أخرى عبر الهاتف المحمول مثل -1

      .SMS القصيرة الرسائل إستخدام يتم -2

      .السياحية الهاتف المحمول بشكل أساسي في تأدية عملهاتستخدم الوكالة  -3

      .تستقبل الوكالة السياحية المكالمات الهاتفية من أجل الحجز -4

      .المقدمةخدمات القتراح والتفاوض حول ستفسار والإللإ العملاءمكالمات من  يتم إستقبال -5

 E-mailالبريد الإلكتروني  -2
غير  العبـــــــــــــارات

 موافق
 تماما

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 تماما

      .لكترونييتم التواصل مع العملاء من خلال البريد الإ -6

      الإلكتروني للوكالة السياحية. يدالحجوزات عبر البر  يدتأك يتم -7

      .يةالإلكتروني الخدمة بسرعة عال يدالبر  يقدم  -8

      . لكترونياكم إخدمات تسويقلكتروني في يساعد البريد الإ -9

       .مستجداتالب العملاء الإلكتروني لإعلام البريد الوكالة السياحيةستخدم ت -10

 نستغرام، تويتر...(امواقع التواصل الإجتماعي ) فيس بوك،  -3
غير  العبـــــــــــارات

 موافق
 تماما

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 تماما

       للوصول إلى العملاء. والتكاليف جتماعي في تقليص الوقتتساعد مواقع التواصل الإ -11

      .جتماعي في تحقيق التواصل المستمر مع العملاءساعد مواقع التواصل الإت -12
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      .جتماعي في سهولة الوصول إلى الفئة المستهدفة من العملاءتساعد مواقع التواصل الإ -13

فسارات ستإستجابة للعميل )سرعة الرد على جتماعي في سرعة الإتساعد مواقع التواصل الإ -14
 (.العملاء

     

ل حو  الهامةجتماعي في القدرة على نشر العديد من المعلومات تساعد مواقع التواصل الإ -15
 .الوكالة السياحية

     

 .الوكالة الساحيةحتوائه على نصوص وصور عن ا  من حيث التصميم الفعال والجذاب، و  :الموقع الإلكتروني -4
غير  العبـــــــــــــارات

 موافق
 تماما

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 تماما

 .كممعلومات كافية عن نشاطات كم الإلكتروني علىيحتوي موقع -16
     

 .لكترونيالإ اعلى موقعه معلومات عن خدماتهابنشر  الوكالة السياحيةقوم ت -17
     

 الخدمات المعروضة على موقعكم الإلكتروني. يمتلتزمون بتقد -18
     

 الموقع الإلكتروني الحجوزات بكفاءة. ينجز -19
     

 .في معرفة أراء العملاء للوكالة السياحية الإلكتروني موقع اليساعد  -20
     

 (نترنتالبرامج المساعدة على البحث في الإ )محركات البحث  -5
غير  العبـــــــــــــارات

 موافق
 تماما

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 تماما

      .Googleتتواجد الوكالة السياحية ضمن نتائج محركات البحث مثل  -21

على  اضمن تصميم صفحاته اكلمات مفتاحية معينة تشير لنوع خدماته الوكالة ستخدمت -22

 .نترنتالإ
     

 .هاخدمات لتسويقمقابل مادي لمحركات البحث  الوكالة السياحيةدفع ت -23
     

 .عبر محركات البحث تسويق خدماتهاثر أ الوكالة السياحيةقيس ت -24
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 : أسئلة متغير تطوير الخدمة السياحية ) زيادة الحصة السوقية للوكالة ( ثالثا

 إستراتيجية إختراق السوق ) نفس الخدمات في نفس السوق ( -1
غير  العبـــــــــــــارات

 موافق
 تماما

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 تماما

      ة.الحالي أسواقها في الحالية خدماتها مبيعات زيادة إلى السياحية الوكالة تسعى -25

      .للعميل الشراء عملية لتسهيل السياحية الوكالة تسعى -26

      .عملائها ولاء لكسب الحالية خدماتها بتطوير مستمرة بصورة السياحية الوكالة تهتم -27

      .اتقدمه التي التحفيزات خلال من جدد عملاء بإستقطاب السياحية الوكالة تقوم -28

      .فيه ةالمتواجد السوق في المبيعات زيادة خلال من النمو إلى السياحية الوكالة تسعى -29

 لجذب رالأسعا كتخفيض هجومية تسويقية سياسات بإتباع السياحية الوكالة تقوم -30
 .العملاء

     

 السوق ) نفس الخدمات في سوق جديد (إستراتيجية تطوير  -2
غير  العبـــــــــــــارات

 موافق
 تماما

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 تماما

      .الحالية خدماتها لتسويق جديدة أسواق عن للبحث السياحية الوكالة تسعى -31

 صتهاح توسيع إلى الجديد السوق  عملاء إستقطاب خلال من السياحية الوكالة تسعى -32
 .السوقية

     

      .وقيةالس حصتها لزيادة جديدة توزيع قنوات عن بالبحث السياحية الوكالة تقوم -33

 من جديدة تفئا إستقطاب لزيادة خدماتها تكلفة تخفيض على السياحية الوكالة تعمل -34
 .العملاء

     

 المحتملين ءالعملا تعريف بغرض الترويجية حملاتها بتكثيف السياحية الوكالة تقوم -35
 .بخدماتها

     

      .خدماتها لتميز نظرا جديدة لأسواق بالدخول السياحية الوكالة تقوم -36
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 إستراتيجية تطوير الخدمات ) خدمات جديدة في نفس السوق ( -3
غير  العبـــــــــــــارات

 موافق
 تماما

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 تماما

      .ومعدلة محسنة خدمات بتقديم السياحية الوكالة تقوم -37

      .خدماتها تصميم تطوير على السياحية الوكالة تعمل -38

 المعلوماتو  خبرتها على الجديدة خدماتها وتطوير تصميم في السياحية الوكالة تعتمد -39
 .السوق عن تمتلكها التي

     

 مع عقودال إبرام على الجديدة خدماتها وتطوير تصميم في السياحية الوكالة تعتمد -40
 .متخصصة مؤسسات

     

      .جديدة خدمات بإبتكار السياحية الوكالة تقوم -41

 إستراتيجية التنويع ) خدمات جديدة في سوق جديد ( -4
غير  العبـــــــــــــارات

 موافق
 تماما

غير 
 موافق

 غير محايد
 موافق

 غير
 موافق
 تماما

 الأسواق في لها تسويقية فرص لوجود جديدة خدمات بتقديم السياحية الوكالة تقوم -42
 .العملاء ورغبات حاجات مع تتماشى الجديدة

     

 باتورغ لحاجات إستجابة المقدمة خدماتها تنويع على السياحية الوكالة تعمل -43
 .المتجددة العملاء

     

      .نافسيالت مركزها تعزيز إلى خدماتها تنويع خلال من السياحية الوكالة تسعى -44

 ماتهاخد عن مختلفة خدمات تقدم مؤسسات مع بالتعاون السياحية الوكالة تقوم -45
 .محلية يةسياح برحلات للقيام عملائه لجلب مثلا كالفنادق جديد سوقي قطاع في

     

 سعارالأ من حزمة توفير إلى خدماتها تنويع خلال من السياحية الوكالة تسعى -46
 .العملاء مختلف مع تتماشى

     

      .لمتاحةا الموارد جميع بإستغلال خدماتها تنويع خلال من السياحية الوكالة تقوم -47

 أن إلى والسعي المخاطر بتقليل خدماتها تنويع خلال من السياحية الوكالة تقوم -48
 .مرونة أكثر تكون

     

 

 .تقبلو مني فائق الإحترم والتقديرشكرا على تعاونكم، 
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 .البحثقائمة الأساتذة المحكمين لإستمارة  (:02ملحق رقم ) 

 مؤسسة الإنتماء الرتبة العلمية الأستاذ

 جامعة محمد خيضر بسكرة أستاذ التعليم العالي براهيمي فاروق

 جامعة محمد خيضر بسكرة أستاذ التعليم العالي بزقراري عبلة

 جامعة محمد خيضر بسكرة أستاذ التعليم العالي قطاف فيروز

 جامعة محمد خيضر بسكرة مساعد أأستاذ  رشيدمحمدي 
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 ت السياحية بولاية بسكرة.قائمة الوكالا(: 03الملحق رقم )

 أهم النشاطات المقر الوكالة الرقم

-ةعمر -تأشیرات-حجز في الفنادق-رحلات- -بسكرة  -شارع الحكيم سعدان حي البدر     أزهري للسياحة والسفر 01
 بيع التذاكر

 TVAسياحة وأسفار الجزائر 02
 وكالة بسكرة

 –حي المجاهدین         01حي بني مرة رقم 
 -بسكرة 

م تنظي-بيع تذاكر-رخصة السياقة دولية-
 حج-عمرة -رحلات

 –العالية   03مسكن عمارة رقم  169/54حي  إيمان للسياحة والسفر 03
 -بسكرة 

-حجز في الفنادق-تأشیرات-عطل صيفية-
 داخل وخارج الوطنرحلات -عمرة

وضع مسالك -عمرة-تنظيم رحلات- -بسكرة –طابق الأرضي  33حي الأمل رقم  بادس للسياحة والأسفار 04
 لإستقبال السواح

 –شارع شكري بوزیاني محمد رسوطة الغربية طولقة  زعاطشة للسياحة والسفر 05
 -بسكرة 

 تأشیرات-عمرة -

 –     03سعدان حي السلام رقم شارع الحكيم  سوسن للسياحة والسفر 06
 -بسكرة 

 عمرة-رحلات–تأشیرات -

 ةعمر -تأشیرات -حجز في الفنادق -رحلات -بسكرة  –شارع حكيم سعدان  25 قرطي للسياحة والسفر 07

-عمرة-حجز في الفنادق-تنظيم رحلات- -بسكرة  –شارع بوستة محمد مختار  01 مناني للسياحة والسفر 08
 تأشیرات

 –        01سكنات النشأ الجدید بني مرة رقم  هرماس للسياحة والسفر 09
 -بسكرة 

-حجز في الفنادق-رحلات-تأشیرات-عمرة-
 مخيمات صيفية

 –شارع زعاطشة رزوق عمار حي البوخاري     رميشي حيدر للسياحة والسفر 10
 -بسكرة 

-حجز في الفنادق-رحلات-تأشیرات-عمرة-
 مخيمات صيفية

 عمرة-حجز تذاكر-تأشیرات- -بسكرة  –مسجد ذیابي سطر الملوك  للسياحة والسفرفسیرة  11

بسكرة  –شارع محمد الشریف حي فرحات          قدیلة للسياحة والسفر 12
- 

 -عمرة-حجز في الفنادق-رحلات-
 كراء-جلب أجانب-كراء السيارات-تأشیرات

 مخيمات صيفية-قاعات الحفلات
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حجز -تأشیرات-عطل صيفية-تنظيم رحلات -بسكرة -10مارس رقم  08شارع  ملكمي ترافل أجنسي 13
 بيع تذاكر-عمرة-في الفنادق

 عمرة-بيع تذاكر-حجز في الفنادق-تأشیرات- -بسكرة–مسكن تساهمي طولقة  40حي  طولقة للسفر والسياحة 14

الدیوان الوطني الجزائري للتنشيط  15
فرع – (O.N.A.Tالسياحي)

 بسكرة

يمات مخ-رحلات سياحية وفصلية-بيع تذاكر- -بسكرة -غمري حسینشارع 
 حج-عمرة-حجز في الفنادق

بسكرة  –شارع زرغود محمد )حي بلال(       01 ألتور للسياحة والسفر  16
- 

 -مخيمات-رحلات حجز في الفنادق-
 كراء السيارات-عمرة-تأشیرات

ع فر –نسيب للسياحة والسفر  17
 -بسكرة

حجز في -رحلات-تأشیرات -عمرة- جمهوریة بسكرةشارع  09
 مخيمات صيفية-الفنادق

 حجز في الفنادق-رحلات-تأشیرات -عمرة- بسكرة 01نهج قدوري صالح رقم  العوالي للسياحة والسفر 18

-تأشیرات -حجز في الفنادق-رحلات- بسكرة 02تجزئة الحي البلدي بني مرة رقم  ظل الملائكة للسياحة والسفر 19
 بيع تذاكر-عمرة

مجموعة ملكية رقم  55شارع الإخوة صولي القسم  وكالة الدوسن للسياحة والسفر 20
413 

 بيع تذاكر-عمرة-تأشیرات -

 تأشیرات -عمرة-حجز في الفنادق- -بسكرة  -حي جواد، شارع الإخوة مناني وكالة اتریساح 21

مجموعة ملكية رقم ، 63شارع محمد عباس قسم  وكالة سيتال ترافل 22
 بسكرة 75

 بيع تذاكر-عمرة-تأشیرات -

بسكرة  -    50مجموعة ملكية 63حي البرید رقم  وكالة السياحة والأسفار سهلي  23
- 

-تأشیرات -حجز في الفنادق-رحلات-
 بيع تذاكر-عمرة

-عمرة-تأشیرات -في الفنادقحجز -رحلات -بسكرة -طولقة  -نهج الأمیر عبد القادر وكالة بوزیاني للسياحة والسفر 24
 بيع تذاكر

وكالة الواحة البسكریة للسياحة  25
 والأسفار

سلم  04، عمارة LPAمسكن  60مشروع 
، 40،الطابق الأرضي، جهة اليمین الحصة رقم 01

 حي السعادة المنطقة الحضریة الغربية بسكرة

 -عمرة-حجز في الفنادق-تنظيم رحلات-
 تأشیرات

السفر فرع زعاطشة للسياحة و  26
 بسكرة

شارع بليلي أبو بكر الصدیق إبراهيمي محمد سابقا 
 -فرع بسكرة  -

-ةعمر -تأشیرات-حجز في الفنادق-رحلات-
 بيع تذاكر

سكرة ب –شارع الشهيد السایح مداني، سيدي عقبة  همام للسياحة والأسفار 27
- 

-ةعمر -تأشیرات-حجز في الفنادق-رحلات-
 بيع تذاكر
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 -العالية الشمالية 02المنطقة الحضریة الشرقية تجزئة  -بسكرة فرع-یارا سياحة 28
 -بسكرة 

-ةعمر -تأشیرات-حجز في الفنادق-رحلات-
 بيع تذاكر

نهج جون ماتيول شارع فرانسوا ماتيي حي بني مرة  نوميدیا ترافل سرفيس 29
 القديم

-ةعمر -تأشیرات-حجز في الفنادق-رحلات-
 بيع تذاكر

 08مكرر، والمحل 08شارع سالم إبراهيم، المحل رقم والسفرتناني للسياحة  30
  -بسكرة  –، طولقة 1مكرر

-ةعمر -تأشیرات-حجز في الفنادق-رحلات-
 بيع تذاكر

 423رقم  55، قسم 08شارع الإخوة صولي رقم  روانة للسياحة والأسفار 31
 -بسكرة  –

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-

، 02مسكن طریق شتمة، درج  24، حي 13 فيسیرة للسياحة والأسفار 32
 -بسكرة  –، الطابق الأرضي        01عمارة 

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-

، 01شارع بن سالم الرابحي، حي المجاهدین رقم  الشهد للسياحة والأسفار 33
 -بسكرة  –طولقة 

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-

مجموعة ملكية رقم  55صولي القسم  شارع الإخوة راتب للسياحة والأسفار 34
 -بسكرة  – 413

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق- -بسكرة  –حي الدالية  -فرع  -اثري للأسفار 35

شارع الإخوة صولي  03المركز التجاري الخیر،  وكالة سعدي للسياحة والأسفار 36
 -بسكرة  –الطابق الأرضي 

 تأشیرات-عمرة-الفنادقحجز في -

شارع الزیر، حي السوق مقابل متوسطة  30B وكالة سكرة للسياحة والأسفار 37
 -بسكرة  –یوسف العمودي 

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-

  214مجموعة ملكية رقم  70طریق تقرت القسم  وكالة الرفاعة للسياحة والأسفار 38
  -بسكرة  -

 تأشیرات-عمرة-الفنادقحجز في -

 07محل رقم  39مسكن، العالية عمارة  748حي  وكالة قرطي للسياحة فرع بسكرة  39
 -بسكرة  –

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-

، 07محل رقم  39مسكن العالية عمارة  748حي  إماتور للسياحة والأسفار 40
 بسكرة

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-

سيدي يحي للسياحة وكالة أولاد  41
 والأسفار

 –المركب السياحي سيدي يحي الطابق الأول 
 -بسكرة 

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-
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مسكن المنطقة الشمالية طریق  188/288حي  فرع وكالة هيمو ترافل 42
الطابق السفلي  18عمارة  225باتنة المحل رقم 

 -بسكرة  –على اليسار 

 تأشیرات-عمرة-الفنادقحجز في -

، 132مجموعة ملكية رقم  86حي المصلى قسم  رویاليتي للسياحة والأسفار 43
 -بسكرة  –الطابق الأرضي 

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-

مسكن المنطقة الشمالية طریق  188/288حي  وكالة برافو للسياحة والأسفار 44
 – 37الطابق السفل محل رقم  03باتنة عمارة رقم 

 -بسكرة 

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-

 –وكالة أزهري للسياحة والسفر  45
 -فرع بسكرة 

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق- -بسكرة  –بهو المطار الداخلي محمد خيضر       

مسكن بالمنطقة الشمالية طریق  188/288حي  وكالة أسامة للسياحة والسفر 46
السفلي على الطابق  19باتنة،عمارة رقم 

 -بسكرة  – 242اليمین،محل رقم 

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-

وكالة درصاف وهاجر للسياحة  47
 والأسفار

مسكن ترقوي مدعم، عین حامية، قسم  70حي 
، درج 22، قطعة 14، مجموعة ملكية رقم 158
 -بسكرة  – 06، محل رقم 02، عمارة ب 01

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-

 186حي بن قانة )شارع خراش إبراهيم( قسم  ترانزات ترافل سرفيس 48
 -بسكرة  – 16مجموعة ملكية  رقم 

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-

 –وكالة أقللا للسياحة والأسفار  49
 -فرع بسكرة 

بسكرة  –شارع سلطاني )البدع( فرفار بلدیة طولقة 
- 

 تأشیرات-عمرة-حجز في الفنادق-

، E، خلية 34مسكن، عمارة رقم  726حي  طاهرینوكالة  50
 الطابق الأرضي

/ 

 – 3، مجموعة ملكية رقم 186حي بن قانة، قسم  وكالة وایت دريم تورینق 51
 -بسكرة 

 رحلات داخلية

 / -بسكرة –سكن تساهمي فردي  177حي  وكالة الثریا فرع بسكرة 52

وكالة مساسط تور للسياحة  53
 والسفر

، محل FNPOSمسكن إجتماعي  30مشروع 
، الطابق الأرضي لمنطقة Eعمارة   E 4E  3رقم  

 الحضریة الغربية بسكرة 

 

 

 

 
 130، محل رقم C03مسكن عمارة  150حي  وكالة روفانا للسياحة والسفر 54

 -بسكرة  –
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  ملوك بسكرةشارع العایب أحمد حي سطر  وكالة أصلان للسياحة والسفر 55

 

 

 حدیثة النشأة

تجزئة التعاونية  03المنطقة الحضریة الشرقية رقم  وكالة معمر تور للسياحة والسفر 56
 العقاریة " الرحمة " بسكرة

مجموعة ملكية  196حي جنان بن یعقوب قسم  وكالة حمادي للسياحة والسفر 57
 الطابق الأرضي بسكرة 243رقم 

وكالة الزیبان )فرع( للسياحة  58
 والسفر

زاویة شارعي قالة على ونوري محمد قالة، حي 
 -بسكرة  –فرحات 

قطعة طریق سيدي عقبة العالية،  1077تجزئة  وكالة بولرباح للسياحة والسفر 59
 المنطقة الحضریة الشرقية، بلدیة بسكرة

  المنطقة الغربية بسكرة 02حي بني مرة  وكالة غزالي للسياحة والسفر 60

 

 

 


