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كلمة شكر وعرفان

عظيم الشكر والتقدير والامتنان إلى كلّ من علّمنا حرفًا وأعطانا من علمه وعلّمنا 
من معرفته وأسهم في أن نصل إلى هنا، فلولا الوالدين الكريمين 
وأساتذتنا الأفاضل لما استطعنا أن أنجزنا أي شيء، وقد أنجزنا هذا البحث العلمي
 بعد جهدٍ وتعبٍ وسهر لا ننكر فضل من ساعدنا
 ودعمنا فلولا إرشادا أساتذتنا الأفاضل
وتوجيهاتهم وتعبهم لما تحقّق هذا الإنجاز
فجزيل الشكر لكل من أخواتنا وأصدقائنا المقربين
وإلى مشرفنا الفاضل فلاق شبرة صالح
وإلى عائلاتنا "نياطي" و "رحموني"
وإلى كل من ساعدنا من قريب أو بعيد بكلمة أو دعاء حفظكم الله





مــــلخص الدراسة :
انفتاح المؤسسات السياحية على عالم التكنولوجيا المتطورة لم يكن اختيارا منها، وإنما كان مفروضا عليها من باب البقاء للأقوى، فسرعة التغيير جعلتها تقف وقفة مراجعة للذات وللاختيار بين البقاء في عزلة عن التحولات العالمية أو الانفتاح على كل التحديات. ونظرا لاشتداد المنافسة التي أفرزا التطورات المتلاحقة كان لا بد على المؤسسات مواكبة مثل هذه التطورات التكنولوجية والمعلوماتية باستخدام تقنيات حديثة في تلبية حاجات ورغبات عملائها باعتبارهم محور اهتمام الوكالات السياحية في تحقيق أهدافها لذا كان عليها إدراك أهمية تسخير هذه التكنولوجيات لتسويق خدمات بجودة عالية وتحقيق أهداف تطويرها وزيادة القدرات التنافسية لها تؤهلها في إعطاء صورة جيدة عنها وكسب رضا عملائها  وتمكنها من الحفاظ على حصتها.
وبهذا الصدد جاء بحثنا لتسليط الضوء على تأثير التسويق الالكتروني على جودة الخدمة السياحية وتستمد هذه الدراسة أهميتها من خلال تركيزها على مسالة التسويق الالكتروني والجودة في الخدمات وكذا الرضا المحقق.









Résumé
L’ouverture des établissements touristiques sur le monde de la technologie moderne n’a pas obéit à un choix, plutôt a une obligation suite à un pur instinct survie, la célérité du changement donne beaucoup à réfléchir et pour choisir entre se confie loin des changements mondiaux ou l’ouverture et affronter les défis. Il est devenue impératif pour ces établissements de se rallier aux changements technologiques et informatiques par l’utilisation des technologies modernes pour satisfaire les besoins leurs des partenaires comme centre d’intérêt de ces établissements touristiques pour atteindre leurs objectifs pour une meilleure approche et la mise en œuvre des technologies et pour mieux cerner l’importance de ses technologies dans le marketing de ses services avec la qualité requise et pour atteindre les objectifs assignés et valoriser ses capacités concurrentielles en vue de donne une bonne image de l’établissements et redorer son blason envers les partenaires et clients, dans ce contexte, votre exposé jette la lumière sur l’effet du marketing électronique sur la qualité du service touristique l’étude lire son importance de la question du marketing électronique et sur la qualité des services et sa satisfaction.
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مقدمة









       


مقدمة:
      يشهد عالمنا اليوم تطورات تكنولوجية سريعة خاصة في مجال الإعلام والاتصال أدت إلى وجود ثورة معلوماتية أثرت بشكل مباشر على نمط العلاقات والمتغيرات والاتجاهات في الكثير من المجالات الاقتصادية منها أو الاجتماعية أو الثقافية...، مما جعل التغير في أداء الأعمال ومميزاتها وكيفية تأديتها ضرورة عملية للحفاظ على الزبائن الحاليين واكتساب زبائن جدد، من بين هذه التغيرات مواكبة الواقع الافتراضي في أداء الأعمال، وبالخصوص الأعمال التسويقية.
      إذ التسويق الإلكتروني من الأساليب المعاصرة لأداء الأعمال التسويقية التي استطاع في السنوات القليلة الماضية من الألفية الحالية من أن يقفز بمجمل الجهود والأعمال التسويقية ومختلف أنشطتها إلى اتجاهاتها معاصرة تتماشى والعصر الحالي ومتغيراته وذلك بالاستعانة بمختلف الأدوات والوسائل المتطورة والتكنولوجيا الحديثة عند تنفيذ العمليات التسويقية خاصة فيما يتعلق بالاتصالات التسويقية عبر وسائط متعددة ويأتي في مقدمتها التسويق السياحي إلى مختلف الأطراف عبر تلك الوسائط. 
      إذ بدأت المؤسسات السياحية تتسابق من أجل تقديم خدماتها على أحدث ما توصلت إليه تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في مقدمتهم وكالات السياحة والأسفار، مما أدى ذلك إلى انتشار استخدام التسويق الإلكتروني من طرف وكالات السياحة والأسفار في تقديم خدماتها التي تتميز بتنوعها وتنوع المستفيد منها لتلبية حاجاته ورغباته لإرضائه والحفاظ عليه الأمر الذي يفرض عليها تقديم الخدمات بأعلى جودة ممكنة وكذا لتأثيرها المباشر والغير مباشر على قطاعات عدة (الطيران، الفنادق، المطاعم، النقل...). 
     ومن هذا فإن وكالات السياحة والأسفار بحاجة إلى تطبيق أفضل التقنيات في مجال التسويق بالتحول نحو الخدمة الإلكترونية بدلا من الخدمة التقليدية نظرا للدور الحيوي الذي تلعبه لاسيما فيما تتصف به من خصائص (السرعة، التنوع، التميز...)، وعلاقتها ببعض المعطيات والاعتبارات التي أثبتت الدراسات لأبحاث أنها تحكم خيارات الفرد اتجاه المؤسسة ما بعد البيع...
أ
     كمعايير مهمة في اختيار الزبون لمؤسسة وخدماتها (الجودة، الرضا، الولاء...)، لتحقيق أعلى مستوى من الجودة للوصول إلى رضا زبائنها.
     تناولنا هذه المقدمة في ثلاث فصول، فصل الاول يخص الجانب النظري، والفصل الثاني والثالث يخص التسويق الالكتروني والخدمات السياحية وعلاقة التسويق الالكتروني بالمؤسسة السياحية والفصل الأخير فيخص الجانب التطبيقي. 
 تطرقنا في الفصل الأول في الجانب النظري الى الإطار مفاهيمي ومنهجي.
 وتناولنا في الفصل الثاني والثالث إلى التطرق في ماهية التسويق الالكتروني خصائصه مراحل تطبيقه ووسائله، وفي الخدمات السياحية وعلاقة التسويق الالكتروني بالمؤسسة   السياحية.
أما الفصل الرابع الفصل التطبيقي فيتعمق بالدراسة الميدانية المتمثلة في دراسة استقصائية أجريناها بمنطقة مستغانم السياحية بهدف إسقاط جزء من الجانب التطبيقي للدراسة عن طريق انجاز استمارة مخصصة السياح والعاملين لقياس أثر التسويق الالكتروني على خدمات السياحية في المؤسسة الجزائرية.
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الإشكالية:
    تعد وكالات السياحة والأسفار في الجزائر الأسرع نموا في مجال تطبيق تكنولوجيا المعلومات الاتصالات في أعمالها خاصة التسويقية منها، وعلى الرغم من أنها تستعمل معظم استخدامات التسويق الإلكتروني تعامل مع موردو الخدمات، )جمع المعلومات على جميع الأطراف المؤثرة في أعمالها، الترويج لخدماتها والتعريف بها...) على مختلف الوسائط الإلكترونية المتوفرة (محركات البحث، المواقع الإلكترونية، حلقات الدردشة، الهواتف النقالة...) ، إلا انها مزال التعامل المباشر بينها وبين الزبون يتطلب التواجد المادي بالوكالة  هذا ما دعا إلى تبيان أهمية التسويق الإلكتروني في مجال خدمات وكالات السياحة والأسفار من خلال دراسة أثر استخدام التسويق الإلكتروني على جودتها في الجزائر باختيار دراسة حالة ولاية مستغانم، و تبيان أهمية إتباع التسويق الإلكتروني كأسلوب معاصر يمكنها من أداء وتقديم خدماتها لزبائنها للوصول إلى الجودة المدركة من طرفهم لأن التوجه العالمي اليوم هو نحو أداء الأعمال من خلال الوسائط التكنولوجية خاصة شبكة الانترنت كأداة ناجحة تعمل على تحقيق الأهداف المسطرة. 
 بشكل أكثر تحديدا فإن هذه الدراسة تحاول الإجابة على السؤال الرئيسي التالي: إلى أي مدى يمكن أن تساهم فعالية التسويق الالكتروني على خدمات السياحية في المؤسسة الجزائرية؟
وانطلاقا من هذه الإشكالية يمكن طرح التساؤلات التالية: 
* ماذا نقصد بالتسويق الالكتروني؟ 
* ما مدى فعالية التسويق الالكتروني في تحسين الخدمات؟ أهمية تطبيق التسويق الالكتروني؟
*هل يوجد أثر استخدام التسويق الالكترونــي على جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار بولاية مستغانم؟

الفرضيات: 
يمكن صياغة الفرضيات التالية قصد طرحها للمناقشة واختبار صحتها: 
- يساهم التسويق الالكتروني في تحسين الخدمات السياحية للمؤسسة.
- استخدام التسويق الالكتروني يساعد في امتلاك المستهلك صورة حسنة عن المؤسسة. 
- التسويق الالكتروني يساهم في تحسين العلاقة بين الزبون والمؤسسة.
أسبـاب اختيـار الموضـوع: 
    تم اختيار الموضوع البحث لاعتبار البحث يندرج ضمن اختصاص الباحث وتكملة لدراسته السابقة بالإضافة إلى الأسباب التالية: 
- حداثة الدراسة في مجال جودة الخدمة الإلكترونية في الجزائر، حيث أنه من الصعب اختيار معايير لقياسها، خاصة وأن هذه الصعوبة أصلا موجودة من قبل فيما يخص قياس جودة الخدمة التقليدية النابعة من خصائص الخدمة أصلا التي لا يمكن تحديدها بسهولة واختلافها من مجال إلى آخر، حيث سنبحث في أدوات الدراسة الثانوية على نماذج قياسها الموجودة حاليا.
- اختيار مجال السياحة لما له من أثر على جوانب عده وتشجيعا لهذه القطاع من خلال تبيان ضرورة مواكبته للتطورات الحاصلة خاصة في وظيفة التسويق وايضاح من اجل الارتقاء بالخدمات المقدمة لزبائن.
- قلة الدراسات المتعلقة بأثر التسويق الإلكتروني على جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار في الجزائر بتخصيص الدراسة في دراسة حالة وكالات السياحة والأسفار بولاية مستغانم   قصد الوصول إلى أهم نقاط التي يجب على وكالات السياحة والأسفار توفيرها والتي من الممكن أن ترفع من جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة، وأهم النقاط التي يبحث عنها الزبائن والتي من الممكن أن تجعلهم راضين عن الخدمة المقدمة ولما لا تحويلهم إلى متعاملين إلكترونيين في المستقبل بعد زوال الوسيط الإلكتروني.
أهداف الدراسة: 
    إن الهدف الأساسي لهذه الدراسة هو تبيان أهمية التسويق الإلكتروني كوسيلة لأداء الخدمة وتقديمها من خلال محاولة الكشف عن أثر استخدام التسويق الإلكتروني على جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار في الجزائر، ولتحقيقه يجب تحقيق الأهداف فرعية التالية: 
-التعرف عن كثب ما أحدثتها ثورة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات من تغيرات جوهرية في مسار وفلسفة التسويق بصفة عامة والتسويق السياحي بصفة خاصة. 
-الاطلاع على الدور الحيوي الذي تؤديه الخدمة الإلكترونية على مستوى دعم كيان المؤسسة السياحية وبقائها واستمرارها والوقوف على مستوى جودتها. 
-توفير معلومات تساعد المؤسسات السياحية في الجزائر على فهم الخدمة الإلكترونية وكيفية التحول نحوها والاستفادة من مميزاتها. 
-البحث في أبعاد جودة الخدمة في المجال الافتراضي وكيفية قياسها لتقييمها ومعرفة أولويات تحسينها والتطوير المطلوب من المؤسسات السياحية بصفة عامة ووكالات السياحة والأسفار بصفة خاصة. 
-التعرف على مدة إدراك موظفي وكالات السياحة والأسفار في الجزائر لمفهوم التسويق الإلكتروني واستخداماته ودوره في تعزيز العلاقة بين الوكالة والزبائن.
-التعرف على أثر العوامل الديمغرافية على مدى فهم وتقيم كل من جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة، جودة خدمات السياحة والأسفار المقدمة ومستوى رضا.
-التعرف على طبيعة العلاقة بين التسويق الإلكتروني، جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار الإلكترونية المستخدمة وجودة خدماتها المقدمة.

أهمية الدراسة: 
     إن التسويق الإلكتروني من الأدوات المهمة التي تساعد على تجاوز التحديات التسويقية التي تبرزها التغيرات البيئية المتسارعة والمعقدة، فهو يحقق منافع عدة للمؤسسات وزبائنها معا ويسمح بتطبيق المفاهيم الفلسفية الجديدة (التسويق العلائقي، التسويق وجه لوجه، التسويق الفوري...) على الرغم من التحديات التي يواجهها في البيئة الافتراضية، ويعد قطاع السياحة بصفة عامة أنسب القطاعات وأكثرها استفادة من استخداماته في أداء الأعمال بجودة عالية ومما سبق تنبع أهمية الدراسة، ويمكن توضيحها أكثر في النقاط التالية: 
    تتجلى أهمية الدراسة من ندرة المواضيع التي تناول أثر استخدام التسويق الإلكتروني على جودة خدمات وكالات السياحة والأسفار على الصعيد المحلى (في حدود علم الباحث) التي شهد نمو وسرعة التغيير في أداء الأعمال وشدة المنافسة بين المؤسسات السياحية المختلفة واستمراره، بالإضافة إلى اعتبار القطاع من بين القطاعات الاقتصادية الأكثر تقبلا لأسلوب التسويق أهمية القطاع المختار فقطاع السياحة يدعو إلى إجراء مثل هذا النوع من الدراسات لضمان تطويره الإلكتروني وتطبيقاته.  
   أهمية البحث في الاهتمام المتزايد من قبل مختلف المؤسسات على المستوى الوطني والمحلي في إدخال وسائل الاتصال الإلكتروني الحديثة في أعمالها (الانترنت، الفاكس، الهاتف النقال.....) في عقد الصفقات وانجاز الأعمال وتبادل المعلومات... بما يحقق سرعة الأداء واختصار الوقت والجهد والمسافات. 
   أهمية البحث لا تكمن فقط في كون تغير في بيئة الأعمال التسويقية من التقليدية إلى الإلكترونية بل في أثر هذا التغير في جودة الخدمة ودرجة هذا الأثر، تأتي هذه الدراسة في وقت تتزايد فيه أهمية الخدمة الإلكترونية المستخدمة ودورها في تقديم الخدمة تلبي حاجات ورغبات الزبائن المتزايدة والمختلفة. 
   تتبع اهمية هذه الدراسة من الدور الذي تلعبه إدارة التسويق في وكالات السياحة والأسفار في الجزائر لإنجاح عملها وتحقيق أهدافها بصفة خاصة وقطاع السياحة بصفة عامة وذلك باستخدام شبكة الانترنت في أداء الخدمة المطلوبة وضمان جودتها. 
-ارتباط الموضوع بجانب مهم يتعلق بالموظف لأنه يمثل أحد العناصر الأساسية لعمل وكالات السياحة والأسفار وكذا ارتباطه بالزبائن لأن رضاهم عن الخدمة السياحية يعتبر أحد الموجهات الرئيسية لعمل الوكالات، وأحد الاستراتيجيات التي يقوم عليها التسويق في المؤسسات السياحية في البيئة الحقيقية والبيئة الافتراضية من خلال دراسة مدى إدراكهم لجودة خدمات وكالات السياحة والأسفار المقدمة في الجزائر.
منهج الدارسة   :
     اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وذلك ضمن طبيعة المشكلة التي تتطلب تحديدا واضحا لمتغيرات هذه الدراسة، حيث يساعد هذا المنهج في وصف وتحليل أثر التسويق الالكتروني على خدمات السياحية في المؤسسة الجزائرية كما تم الاعتماد على أسلوب دراسة الحالة من خلال دراسة حالة كاترينا توريسم  Katrina tourisme، وقد تمت الاستعانة  بأدوات البحث العلمي، الاستبيان والمقابلة والملاحظة الذي تم الاعتماد عليهما لجمع المعلومات الميدانية وتحليليا واستخلاص النتائج.  
أدوات جمع البيانات:
    اعتمدت هذه الدراسة بشكل أساسي على الاستمارتين حيث تتكون الأولى من 14 سؤال موجه إلى موظفي وكالة كاترينا توريسم للسياحة والأسفار والثانية تحتوي على 18 سؤال خاص بزبائن الوكالة.
   بعد ملأ هذه الاستمارات واسترجاعها من المبحوثين، قام الباحثان بترميزها وتحضيرها للاستغلال، وذلك بإتباع طريقة الترميز الاستقرائي بالنسبة للأسئلة التي تم ترميزها مبدئيا ثم أضاف المبحوثين عناصر أخرى لم تدرجها من قبل في مخطط الترميز. 

مجالات الدراسة  :
     كانت المدة الزمنية المستغرقة في إجراء الدراسة الميدانية من بداية الدراسة الاستطلاعية إلى نهاية البحث أسبوع، حيث حاولنا من خلالها التعرف على محيط و ظروف العمل في   وكالة كاترينا توريسم  نشاطيا وخدماتيا وكذلك حاولنا الاحتكاك بموظفيها و عملائها من اجل الحصول على معلومات و نتائج صحيحة و كان يوم 19 ماي 2022 التطبيق الفعلي لاستمارتنا، أما المكان الذي أجريت فيه دراستنا هو وكالة كاترينا توريسم بولاية مستغانم

مجتمع البحث وعينة البحث:
      يهدف هذا البحث إلى دراسة تأثير التسويق الالكتروني على جودة الخدمة السياحية وتحقيق نتائج موضوعية قابلة للتعميم على مجتمع البحث الأصلي (الوكالات السياحية في الجزائر).
     تم اعتماد وكالة كارتينا بولاية مستغانم لكونها تحاول بذل جهودها في دمج التكنولوجيا في عملها وكذا حيوية موقعها الالكتروني، ومن تم قام الباحثان باختيار 32 مفردة مقسمة بين 09 موظفين، و30 عميل بتطبيق المعاينة الشاملة فيما يخص الموظفين و المعاينة القصدية على العملاء.  
تحديد المفاهيم:
التسويق:  
 اصطلاحـا: هو نظام متكامل تتفاعل فيه مجموعة من الأنشطة التي تعمل بهدف تخطيط        وتسعير وترويج وتوزيع السلع والخدمات للمستهلكين الحاليين والمرتقبين.    
إجارئيـا: هو عملية تبادل المنتجات من سلع وخدمات وأفكار وقيم في إطار إداري واجتماعي معين وذلك لحصول الأفراد والجماعات على حاجاتهم ورغباتهم منه[footnoteRef:1].     [1: _ ايناس رأفت مأمون شورمان، استراتيجيات التسويق و فن االعالن ، دار الكتاب الجامعي ، الإمارات سنة 2011 ص64] 

التسويـق الإلكترونـي:E-marketing 
   التسويق الالكتروني أو التسويق الرقمي يشمل جميع الأساليب والممارسات ذات الصلة بعالم التسويق عبر شبكة الانترنت أي الاتصال عبر الإنترنت، وتحسين التجارة الإلكترونية[footnoteRef:2].  [2:   _ عبد السالم ابو قحف آخرون التسويق المكتب الجامعي الحديث اإلسكندرية سنة 2007 ص 427
] 

   يعرف ايضا على انه: سلسلة وظائف تسويقية متخصصة، ومدخل شامل لا يقتصر على المتاجرة بالسلع والخدمات، وان كان يستخدم الرقمية كرقعة لتحسين اداء المنظمة بشكل عام[footnoteRef:3].  [3:   _ طه طارق التسويق باالنترنت و التجارة اإللكترونية دار الفكر الجامعي اإلسكندرية 2006 ص] 

المؤسسـة:  
 اصطلاحـا: تعتبر المؤسسة الوحدة الاقتصادية التي تجمع فيها الموارد البشرية والمادية اللازمة للإنتاج الاقتصادي اي نظام انتاجي الهدف منه إيجاد قيمة سوقية معينة من خلال الجمع بين عوامل انتاجية معينة ثم تتولى بيعها في السوق لتحقيق الربح.    
إجرائيـا: هي إطار قانوني لتجمع بشري هادف يتم في نطاقه توحيد وتنسيق جهود الأعضاء لتحقيق أهداف يمكن اعتبارها أنها نظام مستقل أنشأ من اجل غايات معينة ومحددة من اجل طبيعة المؤسسة[footnoteRef:4] [4:   _ رضوان بلخير، مدخل إلى الاتصال المؤسساتي ط1 ، دار قرطبة للنشر و التوزيع ،الجزائر ، سنة 2015 ،ص16] 


الخدمة ألسياحية                                                                                                                                                                                                                                                                                         تعرف الخدمة السياحية على أنها " مجموعة من النشاطات والأعمال التي توفر للسياحة والتسهيلات عند شراء أو استهلاك المنتجات خلال وقت سفرهم وإقامتهم في المرافق السياحية بعيدا عن سكنهم الأصلي [footnoteRef:5]". [5: 1 _ بن عبد الرحمان ناريمان ،"التسويق بالعلاقات في المؤسسات الخدمية السياحية" ، مذكرة ماستر غير منشورة ، تخصص تسويق ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ، جامعة ورقلة ، الجزائر ، 2001، ص 36.] 

   كما تعرف بأنها " جميع الخدمات التي تقدم لسائح مند وصوله إلى البلد أو المكان المقصود إلى حين عودته إلى موطنه الأصلي وإلى مكان إقامة [footnoteRef:6]". [6:   _ سعد ابراهيم حمد، تخطيط وتنمية خدمات السياحة الدينية وأثرها في نمو الطلب السياحي، مذكرة دكتورة ، جامعة سانت كلمنتس العالمية ،العراق ، 2008،ص 48.] 

الدراسات السابقة:
    من المسلم به أن أي باحث في مختلف العلوم عند خوضه في الموضوع الباحث ، أي كان نوعه، فإنه لا ينطلق من فراغ ، فعلى الباحثان يرجع إلى الدراسات السابقة  في موضوعه  لمعرفة جوانب هذه الدراسات ومحاولة اجابتنا في موضوع بحثه فالحكمة من استعراضها ليس المقصود في ذاته وإنما تحليل نقاط الالتقاء ونقاط الافتراق بين البحث الحالي و نظرائه في نفس الموضوع ، وبدورنا حاولنا الاطلاع على أهم الدراسات التي عالجت موضوع بحثنا " تأثير التسويق الإلكتروني على جودة الخدمة السياحية " ورغم قلتها إلا أننا أحصينا مجموعة من الدراسات لها صلة بموضوع بحثا وهي كالاتي :
الدراسة الأولى:
  أجريت هذه الدراسة التي أصاحبتها الدكتورة صفاء جواد عبد الحسين، تحت عنوان" تسويق السياحية الإلكترونية وأثره في جودة الخدمة في الشركات السياحية، حيث هدفت هذه الدراسة إلى معرفة مدى استخدام وسائل الاتصال الحديثة في تسويق الخدمة السياحية ووجودها إلكترونيا وقد توصلنا الى النتائج التالية:
-وجود علاقة بين المتغير المستقل التسويق الإلكتروني والمتغير التابع جودة الخدمة وتبين أن وسائل الاتصال الحديثة المختلفة تسهم في تقديم خدمة تسويقية سياحية بجودة عالية.
- هناك علاقة واضحة بين المتطلبات المادية والفنية والبشرية والقانونية لتنظيم عملية التسويق الإلكترونية وضرورة توافر البنية التحتية لشبكة الاتصالات والانترنت.
- تبين أن وسائل الاتصال الحديثة مثل الانترنت والايميل والهواتف وغيرها تستخدم بشكل واسع من قبل الشركات في انجاز أعمالها وتسهم بدرجة كبيرة في تقديم خدمة سياحية بشكل جيد [footnoteRef:7].  [7:  _ جواد عبد الحسين صفاء ، تسويق الخدمة السياحية الالكترونية وأثره في الجودة الخدمة في الشركات السياحية، مجلة كلية التربية ، عمان ، العدد السابع ، ص 17.
] 

الدراسة الثانية:
   دراسة لمحمد حبش، تحت عنوان " أثر التسويق الإلكتروني على جودة الخدمة المصرفية وتهدف هذه الدراسة الى التعرف على مفهوم وأهمية التسويق الالكترونية:
 - أثر التسويق الالكتروني على جودة الخدمة المصرفية.
 - دور التسويق في تعزيز العلاقة بين المصارف وعملائها.
       بعد مراجعة التحليل الإحصائي توصلنا إلى النتائج التالية:
 - لا توجد علاقة بين توفر قاعدة البيانات أو معلوماتية التسويق وجودة الخدمة المصرفية.
 - لا توجد علاقة بين البحث والتطوير وجودة الخدمة المصرفية.
 - لا توجد علاقة بين استراتيجية التسويق وجودة الخدمة المصرفية.
 - هناك تأثير للتسويق الالكتروني على جودة الخدمة المصرفية.
 - لا توجد علاقة بين توافر الأمان في الأعمال المصرفية وجودة الخدمة المصرفية[footnoteRef:8].  [8:   _ حبش محمد ،أثر التسويق الإلكتروني على جودة الخدمة المصرفية "دراسة ميدانية "، مدونة ناسداك ، سوريا، 2011، 15.26،ص6.] 

الدراسة الثالثة: 
   دراسة ليوياح عالية، تحت عنوان:" الانترنت في مجال التسويق الخدمات (دراسة حالات قطاع الاتصالات)، تهدف هذه الدراسة إلى إبراز دور الانترنت في المؤسسات الاتصالات   الجزائرية وإبراز ضرورة تطوير البنية التحتية المعلوماتية في الاقتصاد لمواكبة التغيرات الخارجية والبقاء في السوق، حيث توصلت هذه الدراسة إلى مجموعة من النتائج:
-أن خدمة الاتصال في المؤسسات محل الدراسة لا يعمل وفق الاتجاهات الحديثة في التسويق بالإنترنت كاستخدام الحاسوب والتقنيات الأخرى في إنتاج وتصميم خدمة الاتصال.
- لا يوجد تأثير للإنترنت على تسعير خدمة.        
- لا يوجد تأثير للإنترنت على عملية التوزيع الخدمة حيث لا تلجأ المؤسسات المدروسة الى الوسطاء الالكترونيين في توزيع الخدمة. 
- تسعين بإفرازات التقنيات الحديثة والانترنت في الإعلان عن خدماتها عبر المواقع الالكترونية واستخدام هذا الموقع في العلاقات العامة كنشر أخبار المؤسسات وتوفير المعلومات الكافية عن تشكيلة الخدمات التي تقدمها.
-عدم استغلال المؤسسة للإنترنت في تغيير بيئتها المادية.
-هذه المؤسسات لازالت تعتمد على العنصر البشري في تأدية خدماتها دون الاستعانة كما أن عدم استخدام التسويق الالكتروني وتقنياته لم يقلص من الموجهة الشخصية بين الخدمة المقدمة والزبون إن العملية توصيل الخدمة للزبائن لازلت شخصية بعيدة كل البعد عن استخدام التقنيات الالكترونية[footnoteRef:9]. [9:  _ بوياح عالية ، دور الانترنت في مجال التسويق الخدمات" دراسة حالة قطاع الاتصالات "، شهادة الماجستير، العلوم التجارية ، غير منشورة، جامعة منتوري ، قسنطينة، 2010، ص194.
] 

الفصل الأول                                                                                           الاطـار مفاهيمي والمنهجي
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الفصل الثاني: التسويق الإلكتروني
تمهيد: 
     دفعت التغيرات الاجتماعية التي حدثت على مستوى العالم في أنماط المعيشة وأوقات الفراغ والعمل نتيجة العولمة والسمات المفتوحة، بالإضافة إلى التطور التكنولوجي الذي تمثل في التطورات الملحوظة في أساليب الاتصال التكنولوجي تقليل الوقت المستغرق في عملية التسويق وهو ما أظهر الحاجة إلى ما يطلق عليه بـ "التسويق الإلكتروني " الذي أستخدم في مختلف القطاعات من بينها قطاع السياحة الذي بدأت تظهر فيه صور أخرى للخدمات السياحية في الفضاء الافتراضي تدعى في مجملها "السياحة الإلكترونية" (الحجز الإلكتروني للتذاكر، الحجز الإلكتروني للفنادق، عرض الإلكتروني للبرامج السياحية... .)، وعليه سيتم التطرق في هذا الفصل إلى مفهوم التسويق الإلكتروني وما يتعلق به في المبحث أول، و نبين وسائله في المبحث الثاني بعد التطرق إلى مفهوم التسويق السياحي.
المبحث الاول: مدخل إلى التسويق الإلكتروني    
    التسويق هو الوظيفة الأكثر زبونية بالمقارنة مع وظائف المؤسسة الأخرى (إنتاج، مالية، إمداد..)، وتكنولوجيا المعلومات والاتصال خلقت له قنوات إلكترونية مختلفة (الموقع الإلكتروني، البريد الإلكتروني، المزاد الإلكتروني...)، وبذلك امتلك التسويق أداة تسويقية فعالة في التأثير والانتشار والسرعة في العرض، واتساع نطاق الزبائن المحتملين في كل مكان وبلا حدود[footnoteRef:10]. [10: حمد محمد عنيم التسويق و التجارة اإللكترونية ، المكتبة العصرية للنشر و التوزيع مصر 2008 ص 13 _ ] 

 تعريف التسويق الإلكتروني: 
   لقد تعددت التعاريف التي تناولت هذا مصطلح التسويق الإلكتروني على أنه: "ممارسة كل الأعمال والأنشطة المتكاملة التي تقوم بها إدارة متخصصة في المؤسسة المعاصرة والتي تهدف أساسا إلى توفير المنتجات للزبون والمستهلكين وذلك بالكمية المناسبة وفي المكان والزمان المناسبين، وبما يتلائم مجمع أذواق ورغبات واحتياجات هؤلاء الزبائن والمستهلكين بأيسر الطرق وأسهلها وبأقل التكاليف عن طريق استخدام شبكات الاتصالات الإلكترونية المتقدمة.
    كما عرف التسويق الإلكتروني بأنه: "تطبيق لسلسلة واسعة من تكنولوجيا المعلومات بهدف إعادة تشكيل استراتيجيات التسويق وذلك لزيادة المنافع التي يحصل عليها المستهلك من خلال التجزئة الفعالة للسوق، استهداف التمييز واستراتيجيا ت تحديد الموقع، أو تخطيط أكثر فعالية لتنفيذ الأفكار والتوزيع ولترويج وتسعير البضائع والخدمات، أو (و) ابتكار تبادلات تفي بحاجة المستهلكين الفردية وبأهداف المؤسسات المنتجة[footnoteRef:11]. [11:   _ محمد طاهر نصير التسويق الالكتروني دار حامد للنشر و التوزيع عمان ،2004 ص 29] 

    كما اعتبر التسويق الإلكتروني على أنه: "إدارة التفاعل بين المؤسسة والمستهلك في فضاء البيئة الافتراضية من أجل تحقيق المنافع المشتركة ، وبيئته الافتراضية تعتمد بصورة أساسية على تكنولوجيات الإنترنت، وعملياته لا ترتكز على عمليات بيع المنتجات إلى المستهلك بل التركيز أيضا على إدارة العلاقات بين المؤسسة من جانب، والمستهلك وعناصر البيئة الداخلية والبيئة الخارجية من جهة أخرى، من خلال العمل على تحقيق التنسيق والتكامل مع بقية عناصر المؤسسة المختلفة (الإنتاج، الشراء، التخزين، الوظيفة المالية، البحث والتطوير وغيرها من الوظائف[footnoteRef:12]. [12:   _ يوسف احمد أبو قارة، بالتسويق الالكتروني عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت دار وائل للنشر و التوزيع عمان 2003 ض135-136] 

    كما اعتبره البعض أنه: "استخدام إمكانيات شبكة الإنترنت وشبكات الاتصال المختلفة والوسائط المتعددة في تحقيق الأهداف التسويقية مع ما يترتب على ذلك من مزايا جديدة   وامكانيات عديدة.
    كما عرف على أنه: "عملية وضع الاستراتيجية التي يتم خلالها إنتاج وتوزيع وترويج وتسعير المنتجات للمستهلك في بيئة الإنترنت[footnoteRef:13]. [13:   _ عبد االله فرغلي علي موسى، تكنولوجيا المعلومات ودورها في التسويق التقليدي و الإلكتروني،إيتراك للنشر والتوزيع، مصر، 2007 ،ص:.128
.Reedy.J, Schullo.S, Electronic Marketing – integrating electronic resources in to marketing process, south 
Western, USA, 2004, P :3] 

   يقتضي الإدراك السليم لمفهوم التسويق الإلكتروني الإشارة إلى الأبعاد الأساسية له، والتي من بينها: 
-يستند التسويق الإلكتروني إلى مفاهيم جديدة وقناعات ترقى إلى اعتبار الزبون شريكا استراتيجيا في المؤسسة، الأمر الذي يحتم بناء ودعم علاقات ذات معنى وهدف مع الزبائن وذلك من خلال تفعيل ديناميكية واستمرارية الاتصال المباشر مع الزبائن. 
-يحتم التسويق الإلكتروني إضفاء خاصية أوتوماتيكية للوظائف التسويقية وخاصة تلك الوظائف التي تتصف بالتكرار والقابلية للقياس الكمي مثل بحوث التسويق، تصميم المنتجات المبيعات وادارة المخزون، كما يتحتم تعزيز حالة التكامل بين الوظائف التسويقية بعضها البعض وبين الجهات المعنية بإدارة علاقة المؤسسة مع الزبائن في إطار ما يصطلح إليه "التسويق الإلكتروني ".
-يشترط توفر مجموعة من الخصائص في المنتجات التي تخضع لتطبيق التسويق الإلكتروني والتي تتمثل في أن تكون للمنتج علامة تجارية معروفة، وأن تكون رقمية ثمنها غير مرتفع جدا، يتم شرائها بشكل متكرر، ذات مواصفات معيارية أو ثابتة موضوعة على شكل حزم أو عبوات جاهزة توفر ضمانات من بائعين او معروفين أو موثوق فيهم[footnoteRef:14]. [14:   _ محمد عبد حسين الطائي، التجارة الإلكترونية - مستقبل الواعد للأجيال القادمة، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، 2010 ،ص394] 

المبحث الثاني: وسائـل التسويـق الالكترونـي وأدواتـه 
      تحرص الشركات والمتاجر والمواقع الالكترونية على جذب اكبر عدد ممكن من رواد المواقع الالكترونية، باستعمال أفضل الوسائل وأكثرها فعالية في الوصول إلى المستهلك وشد انتباهه من، ومن أهم هذه التقنيات المستعملة في مجال التسويق الالكتروني ما يلي:
.1 التسويـق عبر الهاتـف المحمـول (النقـال):
   يعد الهاتف المحمول من وسائل الاتصال الأكثر انتشارا بين الناس، لذا يستعمله العديد من الشركات، نظرا لفعاليته وانخفاض تكلفته، وكثرة مستعمليه، ويتم هذا التسويق على شكل رسائل نصية قصيرة، أو إرسال ملفات صوتية ومرئية، ترسل إلى العملاء حول سلعة وخدمة مراد تسويقها، كما أن هذا النوع من التسويق قد مكن من تشخيص الرسائل بناء على السمات الشخصية للأفراد وأماكن تواجدهم، وما يميلون إليه.
.2 التسويـق عبر البريـد الالكتروني:
 ويقصد به إرسال رسائل تسويقية من قبل الشركة أو المنتج، عبر القوائم البريدية المتوفرة لديهما، أو عبر القوائم البريدية المتوفرة لدى الشركة إلى الزبائن والعملاء، حيث تتضمن تلك الرسائل مواد دعائية والتسويق سلعة أو خدمة للعملاء، وقد يتضمن دعوة المستهلك الاتصال بالشركة أو زيارة موقعها الالكتروني، فيقوم الزبون بالاطلاع على السلعة أو عفاء الرد الخدمة واتخاذ القرار المناسب والذي لابد من أن يحرص مصممو الرسائل الالكترونية على أن تكون ثرية من حيث الحركة والتفاعلية، ويمكن القول بان البريد الالكتروني قد أصبح من أهم الدعامات والركائز التي يعتمد عليها المسوقون في كل التعاملات التي تتم مع من المؤسسة إلى المستهلك.
.3 التسويـق عبر الفيديوهات:
 الفيديوهات مثل اليوتيوب، والتي يتم الإقبال على مشاهدتها بشكل متزايد، حتى انه يمكن إعداد إعلانات على شكل فيديوهات[footnoteRef:15]. [15:   _ محمود جاسم الصميدعي ، ردينة – عثمان يوسف ، التسويق اإللكتروني ط1 ،, دار المسيرة لنشر و التوزيع و الطباعة، عمان األردن سنة 2012 ص 84_ 85
] 



.4 التسويـق عن طريـق المنتديـات: 
   وذلك عن طريق إدراج مئات الإعلانات الخاصة بالموقع والخدمات في المنتديات ذات الجودة المرتفعة والتي تعمل في مجال عمل مشابه لمجالك. 
.5 التسويـق من خـلال الرسائل الجماعيـة الإعلانيـة (sms)
   هي خدمة في غاية الفاعلية تمكن من إرسال رسائل دعائية إلى أكثر من مستقبل في نفس الوقت وضمان الوصول إلى عميلك.
.6 التسويـق عبر الشبكـات ومواقـع التواصـل الاجتماعـي: 
    تعد من بين أحدث الطرق التسويقية الجاذبة لشريحة واسعة من العملاء، حيث تلعب دورا كبيرا في التواصل معهم بكل يسر لأنها مرنة وفاعلية في نفس الوقت. كما أنها قليلة التكلفة ومن بينها الفيس بوك، تويتر، يوتيوب...
7التسويـق عبر شاشات العرض ومحركـات البحث:
النوع الأول: الإعلانات على شبكة العرض display والتي تتكون من الأشرطة الإعلانية المنتشرة على الانترنت.
النوع الثاني الإعلانات المدمجة adis native، وهي إعلانات يتم عرضها كما لو كانت عبارة عن عنصر طبيعي من الصفحة وتأتي دوما مع إشارة الممول وميزة هذه الصيغة هي إمكانية إعداد حملات دعائية دون التأثير سلبا على التصفح وعلى خبرة المستخدم يسوق المحتوى من خلال هذا النوع من الإعلانات للعلامة التجارية أو المنتج. 
النوع الثالـث: الروابط الممولة، وتدعى أيضا الإعلانات على شبكة البحث، عندما تبحث عن كلمة رئيسية ضمن Google وتلاحظ النتائج الأولى مكتوب عليها "إعلان"، هذه هي الروابط الممولة، وفيه تدفع الشركة المال كي تظهر دوما عندما يقوم أحد ما بالبحث باستخدام تلك الكلمة الرئيسية حيث تظهر في فهرس بحثها[footnoteRef:16]. [16:  _ مصطفى يوسف كافي التسويق اإللكتروني في ظل المتغيرات التكنولوجيا المعاصرة دار سالم  للطباعة و النشر و التوزيع دمشق 2009 ص 131] 

.8 التسويـق عبـر محركـات البحـث: 
   يقوم تسويق محركات البحث أو التسويق على تحسين ترتيب الصفحات ضمن محركات البحث مثل Google في المحصلة، كلما كانت الصفحات ضمن ترتيب أفضل في محركات البحث كلما زاد احتمال أن يقوم المستخدم بالنقر على الصفحة.
   إحدى طرق القيام بذلك هي الروابط الممولة التي تحدثنا عتها لكن هناك طريقة أخرى هي Soe يقال لها بالإنجليزية optimisation engaine Sirach أي تحسين محركات البحث إن Soe هي تقنيات Soe من اجل فيديوهات على اليوتيوب، منشورات في المدونة ومن اجل الموقع فالرئيسي من التقنيات المتعددة المستخدمة لتحسين ترتيب الصفحات الالكترونية بطريقة عضوية أي من دون أن تدفع مباشرة لقاء أي إعلان. 
المبحث الثالث: خصائص التسويف الإلكتروني
  اقترنت خصائص التسويق الإلكتروني بالوسائط التي يتوسل باه هذا النشاط من أجل تحقيق أهداف المنظمة داخليا وخارجيا. التي تسمح بالفعل الإلكتروني والرقمي بالنسبة لمختلف أعمال المنظمة بما فيها العملية التسويقية، وهنا نشير إلى أن هذه الخصائص تفرّد بها التسويق الإلكتروني نذكر منها:
- قابلية الإرسال الموجه: لقد مكنت الانترنت المؤسسات من تحديد زبائنها، حتى قبل القيام بعملية الشراء، وذلك لأن التكنولوجيا الرقمية تجعل من الممكن لزائري موقع الويب أن يحددوا أنفسهم ويقدموا معلومات عن حاجاتهم ورغباتهم قبل الشراء.
- التفاعلية: ويعني بها قدرة الزبائن على التعبير عن حاجيتهم ورغباتهم مباشرة للمؤسسة، وذلك استجابة للاتصالات التسويقية التي تقوم بها المؤسسة.
- الذاكرة: وهي القدرة على الوصول إلى قواعد ومستودعات البيانات التي تتضمن المعلومات عن الزبائن المحددين وتاريخ مشترياتهم الماضية وتفضيلاتهم، مما يمكن المؤسسة المسوقة على الانترنت من استخدام تلك المعلومات في الوقت الحقيقي من أجل زبونية العروض التسويقية.
-  الرقابة: هي قدرة الزبائن على ضبط المعلومات التي يقدمونها، بحيث يصرحون فقط بما يريدون، دون إجبارهم على تقديم معلومات سرية بينهم أو لا يرغبون في التصريح بها.
- قابلية الوصول: هي إمكانية جعل الزبائن يمتلكون معلومات أوسع وأكثر عن منتجات المؤسسة، قيمها، مع إمكانية المقارنة بالمنتجات والأسعار الأخرى المنافسة، لذلك تسعى المؤسسة جاهدة لإكساب منتجاتها تحسينات وتطورات وفق رغبات عملائها الذين سبق لهم شراء منتجاتها، رغبة منها في الوصول إلى ولاء عملائها لها "حيث أن أغلبية الإحصائيات تشير إلى أن جل المؤسسات تفقد قرابة 50 % من زبائنها، بعد التعامل الأول معهم، ولذلك فإن تكلفة الاحتفاظ بولاء الزبائن القدامى أكثر ربحية وأقل تكلفة من اجتذاب زبائن جدد.[footnoteRef:17] [17:   _ مقتبس من موقع الانترنت سا14.20 ] 

المبحث الرابع: مراحل التسويق الالكتروني
  يمكن القول ان التسويق الإلكتروني يشمل على عدة مراحل كما وضحها Littré Arthur ويشمل نموذج1 Arthur للتسويق الإلكتروني على أربعة مراحل أساسية هي [footnoteRef:18]: [18:   _ فزاز خالد، تأثير التسويق الإلكتروني على المزيج الترويجي في المؤسسة الاقتصادية ، مذكرة لنــيل شهــادة المـاستر " غـير منــشورة "، .136 ص ،2014-2013 ،] 

أ_ مرحلة الإعداد: phase Préparation في هذه المرحلة تقوم المنظمة بدراسة السوق من تحديد حاجات ورغبات المستهلك وتحديد طبيعة ألمنافسة ويتم ذلك بسرعة الحصول على المعلومات والبيانات اللازمة باستخدام منهج بحوث التسويق ليتم طرح الخدمة حسب رغبات المـستهلك في الأســـواق الإلكــــترونية marker-E عبر الانترنت وذا تحقق المنظمة أهدافها بفعالية وكفاءة.
ب – مرحلة الاتصال: phase Communication في هذه المرحلة تحقق المنظمة عملية الاتصال مع المستهلك للتعريف بالمنتجات الجديدة التي تم طرفها في الشبكة الإلكترونية عبر الانترنت، وتتكون من أربعة مراحل:
1 – مرحلة جذب الانتباه تستخدم عدة أدوات ووسائل لتحقيق هذه المرحلة منها الأشرطة الإعلانية banneras Ad والبريد الإلكتروني maile. 
2 – مرحلة توفير المعلومات اللازمة Information: توفير المعلومات والبيانات التي تحتاجها المستهلك لبناء رأي خاص حول المنتج الجديد.
3_مرحلة إثارة الرغبات[footnoteRef:19] Désire: في هذه المرحلة يجب أن تكون العملية العرض          والتقديم عملية فاعلة ويفضل استخدام تكنولوجيا الوسائط المتعددة. MultiMedia. [19:   _ شیروف فضیلة ، أثر التسویق الإلكتروني على جودة الخدمات المصرفیة ، مذكرة لنیل شھادة الماجیستر في التسویق ، جامعة منتوري ،.13ص، 2010- 2009 ، قسنطینة
2 خالد فزاز ، مرجع سبق ذكره ، ص 136.
] 

4 – مرحلة الفعل والتصرف Action: إذا اقتنع المستهلك بالمنتج المطروح عبر الانترنت فإنه يتخذ الفعل الشرائي.
ج- مرحلة التبادل phase Transaction: وهي المرحلة بين المنظمة والمستهلك فعلى المنظمة توفير المنتجات والخدمات والمستهلك توفر الثمن المطلوب وتتعدد أساليب الدفع وأهمها البطاقة الائتمانية عبر الانترنت والتي تكفل الأمان والحفاظ على السرية والمصداقية.
د- مرحلة ما بعد البيع[footnoteRef:20] phase Sales- After: العملية التسويقية لا تتوقف عند استقطاب مستهلك جديد بل المحافظة على هذا المستهلك في ظل المنافسة الموجودة، ينبغي أن تستخدم المنظمة كل الوسائل الالكترونية لتحقيق ذلك من أهمها[footnoteRef:21] : [20: ]  [21:  المرجع نفسه._

] 

· إجتماعات افتراضية وغرف المحادثة room Chat.
· التواصل عبر البريد الالكتروني وتزويد المستهلك بما هو جديد.
· الإجابة، وتوفير على قائمة الأسئلة المتكررة.
· خدمة الدعم والتحديث.

الفصل الثاني                                                                                                              التسويق الالكتروني








الفصل الثالث
الخدمات السياحية وعلاقة التسويق الالكتروني بالمؤسسة السياحية
مفهوم وانواع الخدمات السياحية
خصائص الخدمات السياحية
طرق التسويق الالكتروني للخدمات السياحية
أهمية تطبيق التسويق الالكتروني في المؤسسات (الوكالات) السياحية
قياس أثر التسويق الالكتروني على جودة الخدمات السياحية











تمهيد:
   احتل التسويق الالكتروني أهمية بالغة في السياحة، خاصة مع النمو الهائل في تكنولوجيا الحديثة وتزايد استخدام الانترنت، إذ أصبح المجال الأكثر مناقشة في بيئة التسويق السياحي   وله دور فعال وقوي في ترقية الخدمات السياحية وتحسين جودتها، فقد أصبحت التعاملات الالكترونية السياحية شرطا مهما من شروط تقديم خدمة سياحية تنافسية ذات جودة عالمية في بيئة تسويقية جديدة ألغي فيها عنصري الوقت والمسافة بين عارض الخدمة السياحية      وطالبها.
المبحث الأول: مفهوم وانواع الخدمات السياحية
      هي كل ما تقدمه المؤسسات العاملة في مجال السياحة للسياح، وبالتالي فيجب ان يكون لتلك الخدمات طابع خاص، وشكل خاص لتحقيق الهدف المنشود منها وجزب السياحة.
 تعتبر الخدمات السياحية من بين أهم فروع الخدمات وأكثرها ديناميكية عبر العالم، فالسياحة حاليا هي صناعة تجارية وقطاع اقتصادي واعد ومتفاوت الأهمية من مؤسسة إلى أخرى وهذا تبعا للإمكانيات المادية التي تتوفر عليها والبشرية والتكنولوجية المسخرة لتأهيلها ولعل الاتجاه نحو تحسين جودة الخدمات السياحية يمثل الشغل الشاغل للعديد من المؤسسات السياحية بغية تحسين صورها وكسب ثقة ورضا أكبر قدر ممكن من الزبائن وولائهم[footnoteRef:22].   [22: 21_ جودة محفوظ أحمد، إدارة الجودة الشاملة مفاهيم وتطبيقات، ط1، دار وائل ، الأردن ، 204، ص80-85] 

انواع الخدمات السياحية:
1. الايواء و الخدمات : يتكون الايواء من المكان والخدمات التي تؤمن مبيت السائح وإقامتة وهو يشكل في حساب انفاق الزائر حوالي (20-30%) حسب مستوى المنشأة والمقصد وغرض الرحلة  فهناك مستويات عديدة  للمبيت حسب الطلب، ولها مستويات أسعار تشمل السرير والافطار والوجبات والاتصالات والغسيل وخدمة الغرفة، وتلك الخدمات تقدم للنزيل حسب المستوى (فنادق عدة مستويات والفندق – هو النمط العام للمبيت- وبيوت الشباب والمخيمات، وسفن النزهة، وقطارات مع النوم) وهي محور السياحة الحديثة ولها مستويات تصل من مستوى المبيت فقط، الى كافة خدمات النزيل وتأمين الراحة والرفاهية وحتى الخدمات التجارية لرجال الأعمال والمؤتمرات…الخ. تركز هذه الوظيفة على توفير كل ما يلزم الغرف لتقديم خدمة الإيواء بشكلها الأفضل للضيوف.
2.خدمات المطاعم: يمثل المكان الذي يقدم فيه المأكولات والمشروبات للزبائن من عناصر الجذب التي يهتم لها السياح وفق معايير السلامة الصحية والأمن الغذائي، فضلاً عن التنوع الغذائي للأكلات الشعبية التي تشتهر بها مناطق القصد السياحي.
3.النقل والمواصلات: تحتاج الرحلة السياحية الى توفير وسائل النقل وعناصره كإحدى مكونات السفر الأساسية سواء كان النقل برياً، بحرياً أو جوياً كشرط في بلد القصد نفسه ليكون ناجحا، ويدخل هذا القطاع ضمن المقومات الأساسية لعملية السياحة بكافة مفاصلها نظرا لأن طبيعة السائح الذي يعتمد على الحركة الدائبة والمستمرة والتنقل من مكان لأخر فوظيفة النقل والمواصلات تساهم في ربط المؤسسات السياحية ببعضها ويسهل حركة السواح ويقلل من المال والجهد المبذول.
4. الخدمات الامنية: إن الاستقرار الأمني مقوماً من مقومات الطلب السياحي، إذ إن العلاقة بينهما علاقة طردية فالاستقرار السياسي والأمني تعدّ الركن الأول لأي ازدهار في أي قطاع وإن المتغيرات السياسية والأمنية الداخلية والخارجية تؤثر على حركة السياحة.[footnoteRef:23] [23:  المرجع نفسه ص90-95_ ] 

5.خدمات وكالات السفر والشركات السياحية: تعمل هذه الشركات على تقديم خدمات النقل الجوي وتنظيم الرحلات السياحية للسياح الى الخارج، وتنظيم الرحلات السياحية الى الأجانب لزيارة العراق فضلاً عن المساهمة في تسويق الخدمات السياحية.
6. خدمات الترويح السياحي: يعرّف مفهوم الترفيه بانه: نشاط منتج للإنسان مثل بقية الأنشطة الاقتصادية والاجتماعية الأخرى التي يقوم بها السائح لراحة فكره من الإرهاق والتعب واستعادة نشاطه الذهني والبدني.
7. الخدمات المالية: تعدّ الخدمات المالية من التسهيلات المهمة التي تعمل على تقديم العون المالي الى السياح عند الاحتياج الى التحويلات المالية أو الى سحب الأموال من البنوك في بلدهم ي مناطق القصد السياحي. وكذلك احتياج السياح الى مكاتب الصيرفة لتغيير العملة الصعبة ما يساعدهم على الانفاق في رحلتهم السياحية.
8.خدمات الاتصالات الحديثة[footnoteRef:24]: تهدف الخدمات الأساسية في قطاع السياحة المعاصر كونها تشكل حلقة الوصل بين متغيرات (السائح، الخدمات، الراحة) في أي مكان يتصف بالأنشطة السياحية. [24: 1_ vasy kenova , patrick . qualité online servise voir le site-http://www.diveportal.org/diva get documengt  , urnse hj diva -480_fulbtext .pdf26/03/2022.15.23] 

9.الخدمات الصحية: إن تواجد المركز الصحية والمستشفيات العلاجية في مناطق القصد السياحي، فضلاً عن الامكانيات الصحية المتطورة التي تمتلكها تلك المراكز والمستشفيات يعدّ من العوامل الأساسية في تواجد السياح وعلى الخصوص في مناطق القصد التي تمتلك المقومات السياحية النابعة عن روح المغامرة والاستكشاف وغيرها من الاغراض السياحية.
10. العنصر البشري: يساهم العنصر البشري والفني في مراكز الإيواء السياحي ولاسيما في الفنادق السياحية في تقديم كافة التسهيلات للسائح وإزالة كافة أو معظم المعوقات التي تعترضه عند الإقامة وهي بذلك ترسم صورة مشرفة للبلد المضيف وتسهم في زيادة الطلب على السياحة إلى هذه المدينة.
11.خدمة المعلومات السياحية: تقدم هذه الخدمات بعض الفنادق الكبرى ومكاتب الاستعلامات السياحية الرسمية والخاصة للدول السياحية سواء داخل الدولة أو خارجها في مكاتبها الموجودة في الدول الأخرى.



المبحث الثاني: خصائص الخدمات السياحية
-الاهتمام الكبير بعامل الوقت في تلبية توقعات السائح وحاجاته، حيث ان الخدمة السياحية وقتها قصير وتبدأ وتنتهي بنفس المكان.. لذلك يجب التركيز على المرونة والسرعة في تقديم الخدمة.
-الحفاظ على جودة الخدمة او المنتج وبشكل مستمر.
- التنوع في الخدمة السياحية لتتناسب مع السياح على اختلاف مستوياتهم، مع مراعاة تلبية الحاجات الاساسية للسائح كالأكل والنوم وغيرها.
- الخدمات السياحية تعتمد على الطاقم البشري وتتطلب الاحتكاك مع السياح، لذلك يحب التركيز التدريب للفريق الذي يقدمها.. ليستطيع ان يتعامل مع كافة السياح على اختلاف ثقافاتهم ولغاتهم وفكرهم بالإضافة الى تمكينهم من القدرة على تقديم الخدمة ضمن الوقت والجودة المحددة وبمرونة عالية.
- التنسيق والتكامل في الخدمات السياحية، حيث انه خلال تلبيتك لخدمة معينة عليك التنسيق مع أكثر من جهة ويمكنك خلال ذلك التعاون لتقديم خدمات سياحية أخرى..، مثلاً يمكن اخذ جروب سياحي على مطعم وهذا يتطلب التنسيق مع السائق والمطعم والسائحين، ويمكن   بنفس الوقت المرور على مركز تحف تراثية وغيرها من خدمات يمكن تلبيتها بنفس الوقت والمكان [footnoteRef:25].  [25:  _ جودة محفوظ أحمد ،إدارة الجودة الشاملة مفاهيم و تطبيقات ، ط1 ،دار وائل ، الأردن ، 204، ص122-123] 

المبحث الثالث: طرق التسويق الالكتروني للخدمات السياحية
  لقد أصبح التسويق الالكتروني ضروري في أي مؤسسة سياحية تعمل للوصول إلى الجودة تتمثل طرقه في:


-استخدام الويب لتحقيق التسويق  
   إن التسويق الالكتروني كنشاط على الويب يجب أن يحدث كرد على اهتمام الزبائن وزوار المواقع الأخرى فالمبادرة الوحيدة التي يجب على المؤسسة السياحية القيام بها هي جدب الزبائن إلى صفحتها بتزويدهم بالخدمات والمعلومات بالخدمات والمعلومات المفيدة لهم التي تعتبر إحدى أقوى استراتيجيات التسويق على الويب وبالتالي تقديم خدمات دعم تعكس مستوى جودة وخبرة الوكالة السياحية، ويمكن استخدام الويب في تنفيذ البرنامج التسويقي للمؤسسة السياحية مثل[footnoteRef:26]: [26:   Carole pezzali . comment place internet au cœur de la starégie client multiconal.p-p8 11.4/02/2016.18 :40h. voir le site : http:// media averouner.com /media /422/444
] 

-العلاقات العامة : الكثير من نشاطات العلاقات العامة يمكن القيام بها على الانترنت و الويفي فيمكن توزيع نشرات إخبارية، وأحداث الرعاية والمنشورات.
-النشرات الصحفية : يمكن توزيع نشرات صحفية على الخط ، تعطي معلومات عن منتجات و خدمات جديدة، وترسل هده النشرات بالبريد إلى مجموعات الحوار و قوائم بريدية معنية و تؤرشف على خادما الويب من أجل الولوج لها في أوقات لاحقة.
-الرعاية : ويقصد بها رعاية صفحة لمؤتمر أو لجبهة حكومية أو لمعلومات عامة، و بالتالي تبرز منتجات وخدمات المؤسسة.
-البيع المباشر وطلبات الشراء على الخط: يمكن لصفحة المؤسسة أو الوكالة السياحية على الويب قبول إدخال معلومات والسماح بإمكانية البيع المباشر، ويكون ذلك عبر البريد الالكتروني.
-بحوث التسويق: يمكن استعمال موقع المؤسسة السياحية على الويب لتنفيذ مهام بحوث التسويق مثل: استطلاعات اهتمام الزبائن، أو رد فعلهم على منتج ما، ومن أجل تطوير منتج يمكن لصفحة الويب عرض مدخل إلى قاعدة بيانات تفاعلية ونماذج رد فعل على الخط   بحيث تقدم ردود فعل سريعة محتملين وزوار الموقع، ويمكن معرفة الموقع الجيد الإنشاء من تتبع عدد زواره وعدد مرات الدخول لصفحة الويب والوقت الذي أمضوه فيه.
-مخدمات البريد الالكتروني والبريد: تملك معظم المؤسسات السياحية ميزة الرد بالبريد الالكتروني وهو طريقة سهلة لدعم صفحتك على الويب، مع التأكد من وضع عنوانك في موقعك على الويب مع معلومات حول العملاء.
-التصميم الفعال للموقع الشبكي وعلاقته بالجودة: إن منظمات الأعمال التي تمارس أعمالها عبر الانترنت تطل على زبائنها من خلال موقع الويب ويمكن النظر إليه من زوايا متعددة   كجزء من النشاط الترويجي والإعلاني، كمنفذ توزيعي، كجزء من عملية تقديم المنتج ويلعب دور الرسائل الالكترونية وكارت الأعمال فعوامل النجاح الرئيسية لاستراتيجية تصميم الموقع الشبكي هي:
 _جذب الانتباه :  نظرا لوجود أكثر من مليار صفحة ويب من الصعب على مستخدم الانترنت زيارة موقع شبكي بالصدفة، وبالتالي ينبغي على مصممي المواقع الشبكية التعمق في دراسة وتحليل وكيفية ترويجه لاستقطاب العملاء والاحتفاظ عليهم، الأمر الذي يحتم على المنظمات السياحية إيجاد أساليب جديدة لضمان ولاء العملاء ويرى " كوتلر " أن الموقع الشبكي الفعال يتطلب توافر عدد من الشروط الأساسية :
-قدرات تصميم ابتكارية وديناميكية من الطراز الأول.
-قدرات إمكانية تسويقية راقية لتفعيل الموقع الشبكي.
-استراتيجية ترويجية متكاملة.
-تعاضد كافة العاملين في المؤسسة السياحية دون استثناء.


-محتوى راق يستجيب بشكل مستمر إلى أذواق حاجات ورغبات واتجاهات الزائرين وذا نجد إن الموقع الشبكي بحد ذاته ليس ميزة تنافسية مهما بلغ من روعة، بل هو وسيلة لتحقيق الميزة التنافسية أي الجودة، وذلك من خلال إدماج قواه وقدراته الإقناعية مع قوى المنظمة تكليف خبراء تكنولوجيا المعلومـات المهنيين والمسوقين من الطراز الرفيع بالإضافة إلى ذلك لابد من أن ينطوي الموقع على ما يلي [footnoteRef:27]: [27:  _ العلاق بشير عباس، الخدمات الالكترونية النظرية بين النظرية و التطبيق ،منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، 2004،ص183- 189 (بتصرف).] 

المصداقية: يمكن تحقيق ذلك من خلال إرساء جودة عالية من الخدمات والمنتجات والمعلومات بما يعكس الانطباع للعملاء بان المنظمة أهل الثقة.
المبحث الرابع: أهمية تطبيق التسويق الالكتروني في المؤسسات (الوكالات) السياحية
  إن أهمية الأعمال الالكترونية (التسويق الالكتروني) في مجال السفر و السياحة ، استخدام تقنيات الانترنت يعتبر العامل الأهم في عصرنا الحالي، خاصة بعد انتهاج معظم المؤسسات السياحية تفعيل العمل الالكتروني باستراتيجيات تسويقية عالمية، فالتسويق الالكتروني أصبح من الأدوات الأكثر فعالية في القطاع السياحي ومقدمي الخدمات السياحية، و ذلك لتوليهم المسؤولية عن ترويج وجه السياحية، و تزويدهم بكل المعلومات الضرورية و الإضافية رغم أن الخدمات السياحية المقدمة للعميل من العوامل المهمة للتنافس، إلى أن منتجي الخدمات يتنافسون و بشكل متزايد على الثقة الموجودة في ذهن المستهلك، من خلال التركيز على جودة المعلومات، فقد أدركت صناعة السياحة أن الانترنت تستطيع أن تشبع الحاجة الضرورية للمعلومات في المراحل المختلفة من حياة السياحة أفضل بكثير من أي تكنولوجيا أخرى.



- توفر هده التكنولوجيا يزيد فرصة الوصول إلى أسواق السياحة الدولية، شريطة عرض موقع على الشبكة ويكون فعالا ومتقن التصميم يستند إلى الابتكارات التكنولوجية ويحظى بثقة المستهلكين[footnoteRef:28]، كما يمكن أن تستفيد المنشآت السياحية من التسويق الالكتروني، فالوكالات السياحية مثلا اقتحمت عالم الانترنت من خلال[footnoteRef:29] :  [28:  _ تقرير اقتصاد المعلومات حول التجارة الالكترونية و التنمية ،مؤتمر الولايات المتحدة للتجارة و التنمية، الأمم المتحدة ، نيويورك،2005،ص18.]  [29:  _الشيشاني عبد الحميد سامي احمد، اثر استخدام التجارة الالكترونية على شوق الخدمة الفندقية دراسة ميدانية على فنادق الدرجة الاولى، مذكرة لنيل شهادة ماجيستر ،جامعة أل البيت، الأردن ،2006،ص92-94.
] 

-إمكانية حجز بأحد الفنادق عبر شبكة الانترنت، وذلك بفضل مواقعها الخاصة التي تتوفر على كل المعلومات والمتعلقة بالغرف والأجنحة، أنواعها ومواصفاتها، أسعارها..، مع إمكانية إدخال المعلومات السائح بطريقة ذاتية.
-إمكانية الدفع الكترونيا عبر الانترنت دون الحاجة إلى التواجد الشخصي.
-التخلي عن الموزعين التقليديين (الوسطاء)، واستبدالهم بمواقع الويب السياحية.
-النقل الالكتروني للبيانات داخل المؤسسة السياحية.
-تسريع الإجراءات وتحسين الأداء في تقديم الخدمات الفندقية.
-سهولة وصول المستهلك للمعلومات والبيانات. 
-تحسين جودة الخدمات السياحية.
-تطوير المهارات التسويقية للترويج السياحي مع احتياجات العملاء.
-جعل السوق أكثر تطورا وفاعلية.
-بناء صورة ايجابية للمؤسسة السياحية.
-تعزيز مناخ الثقة لدى المستهلك.
   فالتسويق الالكتروني يعتبر الأداة الأكثر فعالية لمديري الوجهات السياحية ومقدمي الخدمات السياحية، وذلك بمساعدته على تصحيح الاختلال القائم وتوليهم المسؤولية عن ترويج السياحية بما في ذلك الخدمات السياحية المتخصصة، والتي يمكنهم من خلالها أن يعرضوا مجموعة أكمل من الأنشطة السياحية مقارنة بتلك التي تعرضها وكالات السفر الكبيرة وغيرها من موزعي الخدمات على الشبكة وتزويدهم بكل المعلومات الضرورية          والإضافية. 
المبحث الخامس: قياس أثر التسويق الالكتروني على جودة الخدمات السياحية 
يمكن قياس أثر التسويق الالكتروني على جودة الخدمات السياحية من خلال[footnoteRef:30]:  [30:  _ Man Dang, etal, the impact of intenet on serrice qualité in the bonming ,p65,voir le site – http://epubl.luth.se/1653-  0187/2006/7/ltu-pb-ex-0607-se.pdf,06/01/2008;20:10h] 

أ. التفاعل: وهي حالة التفاعل القائم بين الوكالة السياحية والعميل ويمكن قياسها بالأسئلة التالية: كما هي نسبة الاتصالات التي تكون بين الوكالة السياحية والعميل سواء من خلال البريد المباشر، البريد الالكتروني الاتصالات الصوتية، الرسائل الصوتية، ومن هو البادئ فيها؟، إلى أي مدى يمكن للعميل الانخراط في تفاعل حقيقي مع الوكالة السياحية خاصة   تتطلع لإدامة علاقة وطيدة معه للحصول على رضاه؟ 
ب. القدرة على الوصول: تعتبر مسألة إدراك العميل لسهولة وصعوبة الوصول إلى الموقع   وهي من المسائل المهمة التي ينبغي على المؤسسة قياسها وذلك من خلال استطلاعات أو دراسات ميدانية رأي العملاء وذلك من خلال:
1-سهولة الوصول: ما مدى سهولة اتصال العميل بالوكالة السياحية وفقا لطريقته ووقته؟
وما مدى الصعوبات التي يواجهها عند تعامله التجاري معهم؟
2-سهولة التعامل: ما مدى سهولة تعامل العملاء مع الوكالة السياحية في حالة اتصالهم به؟ هل يحصل العملاء المعلومات المطلوبة من الوكالة السياحية ؟، هل هناك مجالات لتحسين أسلوب تعامل الوكالة السياحية مع العملاء؟، هل هناك استجابة فعالة لطلبات العملاء؟.
ج. الاختيار: يعتبر العميل الالكتروني سيد الموقف في بيئة الخدمة السياحية الالكترونية، أي أنه صاحب القرار في اختيار مورد الخدمة السياحية الذي يريحه ويضمن له الأمان، مما يسمح للوكالة السياحية الاتصال به في الأماكن والأوقات المتفق عليها بينهما وذلك من خلال مدى الاختيار والإذن أي الإذن الذي يمنحه العميل للوكالة السياحية على مستويات:
1.المنخفض: يقتصر على قيام العميل بتزويد الوكالة السياحية باسمه وعنوانه وبريده الالكتروني فقط.
2.المتوسط: يتضمن السماح للوكالة السياحية بالاتصال بالعميل عبر أجهزته الخلوية تحت ظروف محددة.
3.العالي: الذي يمكن من خلاله الاتصال بالعميل في كل زمان ومكان وتزويده بالمعلومات التي تراها مهمة له.
د. الالتصاق: هو مدى التزام العملاء بالتعامل مع المؤسسة وتفضيلهم لها واستعدادهم للبقاء معها رغم وجود منافس لها ويمكن قياسها من خلال[footnoteRef:31]:  [31:  _ chan Wang ,and al, the impact of internet on service ,qualité ,in the banking, p 65 , voir le site – http://epubl,luth.se/1653-0187/2006/7/LTU-pb-ex-se.pdf,06/01/2016/20 :10h.] 

هل الوكالة السياحية هي المفضلة لديك؟
ما حجم تكرارات الزيارة لموقع الوكالة السياحية الشبكي وكم من الوقت الذي يمضيه الزائر فيه؟
هل هناك أشياء تثير اهتمام الزائر لموقع الوكالة وتجعله يلتصق بها؟
حصول المؤسسة على معلومات وانطباعات حول القيمة المدركة من خلال الخدمة السياحية الالكترونية المقدمة مما تجعل التصاق العميل بالوكالة السياحية وثيقا. 
و. الكلمة المنطوقة: هل يقوم العملاء بإبلاغ أناس آخرين الوكالة السياحية (اسمها، هدفها نشاطها خدماتها وانجازاتها)، و بالتالي فالتسويق الالكتروني يحقق الجودة في المنتج من خلال بحوث التسويق الالكتروني لتحليل أذواق العملاء، مما سمح بخدمتهم بالدرجة الأولى إلى أن أصبح العميل هو المنتج و بالتالي على المؤسسات السياحية تقديم خدماتها عبر الوسائل الالكترونية لتحقيق هدف البقاء ولتبقى على عملائها المهمين و الأكثر ربحية.
المبحث السادس: التسويق الالكتروني كضرورة حتمية في المؤسسات السياحية (الوكالات)
     التسويق الالكتروني أصبح ضرورة حتمية لإعداد أي تنظيم يطمح للوصول إلى درجة كبيرة من الجودة وهناك ثلاثة أسباب رئيسية تدعم هذا القول:
     قبل كل شيء وكأي خدمة جديدة فان الإجراءات القائمة على تكنولوجيا المعلومات والاتصالات بحاجة إلى اكتساب شهرة وصورة ايجابية لكي تتقدم بسرعة، وقد رأى في هذا الشأن انه من الشائع إذا كان الزبون  راض عن الخدمة فهو يخبر عنها اثني عشر شخص أخر هذا يعني أن انتشار الانترنيت في أي بلد يزيد من فعالية وانتشار أي خدمة سياحية عن طريق مستخدميها وهذا يؤدي إلى اكتساب الشهرة وإعطاء صورة ايجابية للمؤسسة السياحية كما أن طبيعة الانترنيت في حد ذاتها والمتمثلة في سرعة انتشار المعلومات من طرف مستعمليها خاصة المشاكل التي يعاني منها هؤلاء المستخدمين، والتي تعبر عن قلقهم مما يؤدي إلى ضرورة التقرب إلى الجودة التامة للخدمة السياحية، نظم الإعلام الآلي عن بعد يتطلب جودة عالية بمقدار أكثر ضرورة لأنه مجرد من العلاقات الإنسانية مثلا : الاعتذارات والابتسامة، فجماعات النقاش المتخصصة قد تستعمله كسلاح فعال للمستهلكين الغير راضيين فالإنترنيت تجبر المؤسسات السياحية إلى الاحترافية أكثر والاهتمام بجودة خدماتها السياحية خوفا من التهديدات العدائية للمتعاملين بالإنترنيت اتجاه الجودة [footnoteRef:32]. [32: _ العلاق بشير عباس، الخدمات الالكترونية النظرية بين النظرية و التطبيق ،منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، 2004،ص183- 189 (بتصرف ).
] 

خلاصة الفصل الثاث:﻿
الفصل الثالث                                                                   الخدمات السياحية وعلاقة التسويق الالكتروني بالمؤسسة السياحية
التسويق الالكتروني أصبح يلعب دورا مهما في مختلف القطاعات الاقتصادية ومن بينها القطاع السياحي، حيث أولت العديد من المؤسسات السياحية اهتماما به لتطوير خدماتها           وبالتالي زيادة مداخليها من خلال الوصول إلى أكبر عدد ممكن من الزبائن، فهو يهدف إلى تقديم خدمة متميزة للعميل فرضاه هو الهدف الأساسي لأي مؤسسة سياحية و مع مرور الوقت زاد الاهتمام ذا التطور التكنولوجي حيث أصبح بالنسبة للمؤسسة أهم عامل تنافسي مما انعكس على النشاطات و الخدمات السياحية سواء من حيث الاتصال أو التنظيم أو التسيير...






الفصل الرابع
عرض الوكالة وتحليل البيانات ونتائج ومناقشة التساؤلات














الفصل الرابع:﻿
عرض الوكالة وتحليل البيانات ونتائج ومناقشة التساؤلات:    
 وكالة كارتينا للسياحة والأسفار: 
﻿ تعريف الوكالة:﻿ وكالة كارتينا من أهم الوكالات المتواجدة في مدينة مستغانم وذلك من خلال الخدمات التي تقدمها لزبائنها، وهي تحاول تطوير أساليب تسيرها لمسايرة التقدم التكنولوجي والتحكم في التكنولوجيا  واستخدامها في إدارة  أعمالها وهذا ما شجعنا على اختيارها كمجال لدراسة الحالة.﻿ 
النشأة و التطور:﻿ تأسست وكالة كارتينا للسياحة و الأسفار عام جويلية 2018، فمنذ نشائها وهي تقوم بتنظيم وتحقيق سلسلة هائلة ومتنوعة من الخدمات والمنتوجات السياحية مما جعل لها شهرة واسعة على مستوى الولاية، وما جاورها من الولايات لتنوع خدماتها. ﻿ 
[image: ]موقع مقر الوكالة: تقع الوكالة في وسط مدينة مستغانم في طريق عمارة حميدة، عمارة أ2 (بجانب فندق الشرطة) مستغانم، توجد لها فرع آخر في ولاية ماسرة[footnoteRef:33].      [33:  _ بطاهرات علي، وكالة كارتينا للسياحة و الأسفار ،نبذة عن وكالة كارتينا ،مستغانم، 10-03-2022، (مقابلة شخصية).	
] 

      
                                  المصدر Google mapsسا11.00
الهيكل التنظيمي لوكالة كارتينا للسياحة والأسفار:
 للوكالة هيكل تنظيمي بسيط مقسم إلى أقسام كما يبينه الشكل...... 
                           الشكل رقم:(01)   الهيكل التنظيمي لوكالة كارتينا
[image: ]
المصدر: من اعداد الطلبتين  بالاعتماد على الملاحظة 












نشاطات الوكالة: من أهم النشاطات التي تقوم بها وكالة كارتينا هي:
-الغرف في المؤسسات الفندقية مصحوبة بكافة الخدمات.
-الإشراف على إصدار التأشيرات بمختلف أنواعها.
-الإشراف على أداء مناسك العمرة في البقاع المقدسة مع توفير مرشد ديني معتمد، ومرافقين بالإضافة إلى طبيب.
-المشاركة في المؤتمرات والملتقيات السياحية مثل: الملتقيات التي تقوم بها مديرية السياحة بولاية مستغانم.
- تنظيم الندوات والملتقيات العلمية، الثقافية.
 - تنظيم الرحلات المنظمة.
-إمكانيات وكالة كارتينا للسياحة والأسفار.
   تمتلك الوكالة 09 عمال بالإضافة إلى مدير الوكالة، وجميعهم يتحكمون في أساسيات الإعلام الالي. 
 العتاد الذي تملكه المؤسسة، يوضح الجدول التاي عتاد تكنولوجيا الإعلام والاتصال بالوكالة:      
	الكمية
	العتاد

	عادية2
	أجهزة الإعلام الآلي

	2 نسخ للصور
	نسخ الصور

	2 طابعتين 
	الطابعة 

	1فاكس
	فاكس

	3 هواتف
	الهاتف


    
المصدر: من اعداد الباحثين بالاعتماد على الملاحظة

مهام وكالة كارتينا للسياحة والأسفار:
للوكالة مهام عديدة تقوم بها لتقديم خدمة سياحية متنوعة للعميل ومن بينها:
- تنظيم عملية العمرة: تقوم الوكالة ده الخدمة وفقا لبرنامج سياحي منتظم حيث تقوم بحملة دعائية للعمرة مخصصة وسائل إعلانية مختلفة مثل: الملصقات والمطبوعات   وموقعها الإلكتروني، ومواقع التواصل الاجتماعي كالفايسبوك والتويتر، وذا تتلقى الوكالة العديد من الطلبات من قبل زبائنها للاستعلام عن برنامج الرحلة من حيث السعر   الملف...الخ.
- رحلات منظمة: تقوم الوكالة برحلات سياحية منظمة، أي مجموعة من الأفراد يتجهون إلى مكان واحد ويكونون أحرار في اختيار وجهتهم، والوكالة تساهم في تنظيم هده الرحلات وتكون الرحلات المنظمة أقل تكاليف من الرحلات الأخرى.
- حجز الفنادق: تقوم هده الخدمة حسب الوجهة المطلوبة، لذا على موظف الحجز الخاص بالوكالة أن يكون ملما بجميع المعلومات المتعلقة بالمؤسسات الفندقية، فيقوم الموظف بالحجز حسب الشروط التي يريدها العميل (السعر، نوع الغرفة، الراحة...الخ).
- حجز التذاكر: تضمن الوكالة هده الخدمة حسب شروط العميل، وكذلك تقوم بالتحويل إلى العملة الصعبة والعكس.
- تنظيم الندوات.
-تأشيرات وعطل
بطاقة فنية لموقع الإلكتروني للوكالة 
الإسم: كارتينا للسياحة والأسفار
عنوان الموقع:    Rue Amara Hamida (HLM) bâtiment A2 (a côté hôtel de police) Mostaganem.
                         kartinatourisme27@gmail.com :    عنوان البريد الإلكتروني 
رقم الهاتف: 0778143345
                0770481481
رقم الفاكس   045355212                              
                     
















                           عرض وتحليل البيانات والنتائج ومناقشة التساؤلات
هذا التحليل يخص موظفي وكالة كارتينا
 بيانات شخصية
الجدول 01: يبين متغير الجنس
	النسبة %
	تكرار
	الجنس

	%30
	3
	ذكر

	%70
	7
	أنثى

	%100
	10
	مجموع


		
التحليل: من خلال الجدول أعلاه يتبين أن نسبة الإناث أكبر من نسبة الذكور، حيث قدرت ب 70%، وهذا راجع إلى كون العمل دخل المؤسسة الإدارية يلائم بشكل ما الجانب الأنثوي في العمل الإداري المؤسساتي.
الجدول 02: يبين الفئات العمرية لأفراد العينة " موظفين "
	النسبة   % 
	التكرار
	الفئات العمرية

	%40
	4
	من 20-30 سنة

	%40
	4
	من31 -40 سنة

	%20
	2
	أكثرمن 41 سنة

	%100
	10
	مجموع



التحليل: انطلاق من هذا الجدول نلاحظ أن نسبة الموظفين الذين تتراوح أعمارهم ما بين 20 إلى 30 سنة هي 40% حيث تتميز هذه الفئة كونها فئة شبابية بالتمكن التكنولوجي الراهن وقدرة التحكم فيه تليها وبنفس النسبة الفئة العمرية ما بين 31إلى 40 سنة تعد مرحلة تكميلية للفئة العمرية السابقة، حيث تتميز بالرزانة، وقدرة التحكم في سيرورة العمل المؤسساتي تليها نسبة 20%التي تقدر أعمارهم أكثر من 40 سنة، وهذا راجع إلى أن هؤلاء الأفراد لديهم القدرة على تحمل المسؤوليات بإضافة إلى الخبرة المهنية.
الجدول 03: يبين الجدول المستوى التعليمي لدى أفراد العينة
	النسبة %
	تكرار
	المستوى التعليمي

	%100
	10
	مستوى جامعي

	%0
	0
	دون مستوى جامعي

	%100
	10
	مجموع



التحليل: يبين الجدول أعلاه الخاص بمؤهل الدراسي للموظفين داخل المؤسسة المدروسة حيث كانت النسبة الكاملة للمستوى الجامعي والتي قدرت ب 100% وهذا راجع إلى طبيعة العمل الذي يتطلب مستوى تعليمي عالي ليتماشى مع ظروف العمل ومتطلبات السوق.
الجدول 04: يبين الجدول سنوات الخبرة لفئة الموظفين داخل المؤسسة 
	النسبة % 
	التكرار
	الخبرة

	%40
	4
	أقل من 5سنوات

	%30
	3
	من 5 إلى 10سنوات

	%30
	3
	أكثر من 10 سنوات

	%100
	10
	مجموع



التحليل: يوضح الجدول السابق المتعلق بالخبرة المهنية لموظفي وكالة كارتينا، أن أعلى نسبة قدرت ب 40% من ذوي خبرة أقل من 5 سنوات، وهذا تزامنا مع حداثة الوكالة، تليها خبرة من 5إلى 10 سنوات وأكثر من 10سنوات متساوية وهذا راجع ضرورة وجود خبرة وقيادة مهنية داخل الوكالة.
بخصوص التساؤل الأول الذي يحاول التعرف على واقع التسويق الإلكتروني داخل الوكالة السياحية يمكن الإجابة عنه من خلال إجابات المبحوثين الموضحة في الجدول من " 5 إلى 10 " كما يلي:
الجدول 05: يبين مدى وجود مختص يقوم على المواقع الإلكترونية للوكالة:
	النسبة %
	التكرار
		الاحتمالات

	%90
	9
	نعم

	%10
	1
	لا

	%100
	10
	مجموع



التحليل: يتضح من خلال الجدول أن نسبة 90 %من المبحوثين الوكالة أقرو بوجود مختص يقوم على الموقع الإلكتروني، ويعود ذلك إلى اهتمام الوكالة بجانب التسويق خدماتها عبر موقعها الالكتروني.
الجدول 06: يوضح مدى اعتماد الوكالة في تقديم خدماتها والتواصل مع عملائها:
	النسبة % 
	التكرار
	الاحتمالات

	%10
	1
	البيئة الافتراضية

	%0
	0
	البيئة المادية

	%90
	9
	كلاهما

	%100
	9
	مجموع


  		
لتحليل: من خلال تفحصنا للمعطيات الواردة في الجدول يتضح بأن البيئة الافتراضية            والبيئية المادية أخدت أكبر نسبة قدرت ب 90%، ويعود ذلك الى استراتيجية التي تعتمدها المؤسسة في تعاملها مع الزبائن.

الجدول 07: يوضح مدى اتاحت الوكالة لترويج جذاب ومكثف للخدمات الإلكترونية 
	لنسبة %  
	التكرار
	الاحتمالات

	%80
	8
	نعم

	%0
	0
	لا

	%20
	2
	أحيانا

	100%	
	10
	مجموع



التحليل: يتضح من خلال الجدول أن 80% من أفراد العينة أكدوا بأن الوكالة تروج خدماتها بشكل جذاب ومكثف، وهذا راجع إلى بذل الوكالة مجهودات كبيرة، جلب واستقطاب أكبر ممكن من العملاء.
الجدول 08: يوضح مدى مردودية المؤسسة: 
	النسبة % 
	التكرار
	الاحتمالات

	%50
	5
	جيد

	%50
	5
	متوسطة

	%0
	0
	ضعيف

	%100	
	10
	مجموع



لتحليل: يوضح الجدول أعلاه أن أفراج العينة كان تقييمهم لمردودية خدمات الوكالة الإلكترونية محصورة ما بين "جيد ومتوسط " بنسب متساوية ب 50% ويكمن إرجاعها الى أن العمل الإلكتروني داخل المؤسسة لقي روجا من طرف العميل مما أدى إلى زيادة خدماتها ورفع مداخيلها.


الجدول 09: يبين مدى اعتماد الوكالة على الدفع الإلكتروني في تقديم خدماتها:  
	النسبة % 
	التكرار
	الاحتمالات

	%0
	0
	نعم

	%100
	10
	لا

	%100
	10
	مجموع



التحليل: يوضح الجدول أن نسبة %100 من المبحوثين أكدوا أن الوكالة لا تعتمد على الدفع الإلكتروني فيتقدم خدماتها، وهذا راجع إلى ثقافة العميل.
الجدول 10: يبين طرق الدفع الى الوكالة 
	النسبة% 
	التكرار
	طرق الدفع

	%10
	1
	بطاقة ائتمانية

	%10
	1
	حولات مصرفية

	%80
	8
	الدفع نقدا

	%100
	10
	مجموع



التحليل منعدمة الثقة من خلال هذه العملية، ولهذا تخطت المؤسسة هذا الجانب، وأبقت على العملية القديمة وهي الدفع نقدا سارية المفعول باعتبارها أكثر ضمان لكل من الطرفين بنسبة 80%



أما بخصوص التساؤل الثاني الذي يحول التعرف على مدى مساهمة التسويق الالكتروني في توفير معلوماتية فإن الإجابة عنه تكون من خلال عرض ومناقشة الجدول من "11إلى12"
الجدول 11: يوضح الجهة المسؤولة عن تصميم الموقع:
	النسبة %
	التكرار
	الاحتمالات

	%100
	8
	الوكالة نفسها

	%0
	0
	جهات خاصة

	%100
	10
	مجموع


	
التحليل: يتضح من خلال الجدول أن نسبة 100% من المبحوثين أكدوا أن الجهة المسؤولة عن تصميم موقع الوكالة هي الوكالة نفسها، وهذا يدل على جدية الوكالة في توجهها الإلكتروني حيث تولى أهمية كبيرة للجانب التقني من خلال توظيف مختصين في قسم خاص بالتسويق الإلكتروني.
الجدول 12: يبين فترات تحديث موقع الوكالة 
	النسبة %  
	التكرار
	الاحتمالات

	%70
	8
	كل أسبوع

	%30
	0
	كل شهر

	%0
	2
	كل ثلاثة أشهر

	%0
	0
	حسب المناسبات

	%100
	10
	مجموع



التحليل: يتضح من خلال الجدول أن تحديث الموقع يتبع كل أسبوع وهذا ما أكدته نسبة 70 %من أفراد العينية، وهذا يدل على عمل الوكالة في طرح ما هو جديد بعملائها إلكتروني.
                                    تحليل جدول الاستمارة الخاصة بالعملاء:
                                                   معلومات شخصية
الجدول 01: يبين متغير الجنس لأفراد العينة
	النسبة %
	تكرار
		الجنس

	%57.5
	23
	ذكر

	%42.5	
	17
	أنثى

	%100
	40
	مجموع



التحليل: من خلال الجدول أعلاه يبين أن نسبة الذكور أكبر من نسبة الإناث، حيث قدرت ب 57.5% وهدا راجع إلى وعي العميل بأهمية التسويق الالكتروني للوكالات السياحية.
الجدول 02: يبين الفئات العمرية لأفراد العينة
	النسبة %
	التكرار
	لفئات العمرية

	%40
	4
	من 20-30 سنة

	%40
	4
	من31 -40 سنة

	%20
	2
	أكثر من 41 سنة

	%100
	10
	مجموع



التحليل: يتبين من خلال الجدول السابق الذي يمثل الفئات العمرية، فنجد أن ما بين 20-29 سنة هي أكبر نسبة حيث تقدر 50% تليها من 30-39 سنة بنسبة 27.5 %أما باقي مفردات العينة تتوزع ما بين 40-49 سنة، ثم 50 سنة فأكثر بنسبة 7.5 %.


الجدول 03: يبين المستوى التعليمي
	النسبة %
	تكرار
	المستوى التعليمي

	%100
	10
	مستوى جامعي

	%0
	0
	دون مستوى جامعي

	%100
	10
	مجموع



التحليل: يتضح من خلال الجدول أن أفراد العينة دوي المستوى الجامعي ودونه متساوية حيث قدرت ب 50%، وهذا راجع إلى طبيعة التعامل مع الوكالة حيث لا يتطلب مستوى دراسي معين، ويتبين بان التعامل الالكتروني لا يقتصر على الأفراد دوي مستوى دراسي عالي فقط، بل هو متاح للجميع.
الجدول 04: يبين مدى علم العميل بالموقع الإلكتروني للوكالة
	النسبة %
	التكرار
	الاحتمالات

	%100
	40
	نعم

	%0
	0
	لا

	%100
	40
	مجموع



الجدول 05: بين مدى استخدام الموقع  
	النسبة %
	التكرار
	الاحتمالات

	%40
	16
	جيد

	%47.5	
	19
	متوسط

	%12.5
	5
	ضعيف

	%100
	40
	مجموع



التحليل: يتضح من خلال الجدول أن المبحوثين أقروا بنسبة 100% على علم بموقع الوكالة الإلكتروني حيث كانت نسبة استخدامهم للموقع ب 47.5% بشكل متوسط
الجدول 06: وسيلة الاتصال الأكثر استخداما
	نسبة %
	تكرار
	الاحتمالات

	%20
	8
	بريد الإلكتروني

	%5
	2
	شبكات التواصل الاجتماعي

	%5
	2
	مواقع الإلكتروني

	%15
	6
	الهاتف

	%5
	2
	موقع الإلكتروني + بريد الإلكتروني

	%15
	6
	بريد إلكتروني + هاتف

	%10
	4
	شبكات التواصل + بريد إلكتروني

	%7.5 
	3
	شبكات التواصل الاجتماعي +هاتف

	%7.5
	3
	شبكات التواصل + موقع إلكتروني

	%5
	2
	شبكات التواصل الاجتماعي +بريد إلكتروني +هاتف

	%7.5
	3
	شبكات التواصل +موقع إلكتروني

	%5
	2
	موقع إلكتروني +هاتف

	%100
	40
	مجموع


	
التحليل: نلاحظ من خلال الجدول الذي يوضح وسيلة تواصل العميل مع الوكالة، حيث جاءت بنسبة 20% على أن تعاملهم يتم عن طريق البريد الالكتروني، تليها نسبة 15% اقروا أن الوكالة تعاملهم عن طريق الهاتف و الهاتف +البريد الالكتروني، حيث نرى أن هده التعاملات سهلة بالنسبة للعميل.
الجدول 07: يبين مدى استجابة الوكالة لطلبات العميل
	نسبة %
	تكرار
	الاحتمالات

	%60
	24
	إعطاء ردود سريعة وانية

	%35
	14
	ردود متوسطة

	5%
	2
	ردود ضعيفة وبطيئة

	%0
	0
	ردود منعدمة

	%100
	40
	مجموع 



التحليل: من خلال الجدول المتعلق باستجابة الوكالة لطلبات العميل الكترونيا، حيث جاءت في المرتبة الأولى بان الوكالة تقوم بإعطاء ردود سريعة وانية وهدا بنسبة 60%، تليها المرتبة الثانية بردود متوسطة بنسبة 35% ن أما في المرتبة الثالثة فجاءت ردود ضعيفة     وبطيئة بنسبة 5% وهذا يعكس اهتمام الوكالة بالعمل الالكتروني مع عملائها..

الجدول 08: يبين مدى جودة الموقع بالنسبة للعميل 
	النسبة %
	التكرار
	الاحتمالات

	15
	6
	تصميم جذاب وجميل للموقع

	52.5
	21
	سهولة العثور على ما تحتاج إليه

	10
	4
	سهولة تتبع محتوى وتنظيم الموقع

	7.5
	3
	تصميم جذاب + سهولة تتبع المحتوى

	7.5
	3
	سهولة العثور ...+ سهولة تتبع المحتوى

	7.5
	3
	تصميم جذاب + سهولة العثور

	%100
	40
	مجموع



التحليل: يتضح من خلال الجدول أعلاه الذي يوضح جانب تقييم الجودة لموقع الوكالة الكترونيا ان أكبر نسبة هي سهولة العثور على ما تحتاج إليه في الموقع، حيث قدرت ب 52.5% تليها نسبة 15% من ناحية تصميم جذاب وجميل للموقع، وهذا راجع إلى أن الخدمات التي تقدمها عبر موقعها سهلة وواضحة مما يسهل على العملاء التنقل فيه لتحديد   واختيار حاجياتهم من موقع الوكالة.



الجدول 09: مدى حرية اللغة التي يتيحها الموقع  
	النسبة %
	التكرار
	الاحتمالات

	%27.5	
	11
	العربية

	%50
	20
	الفرنسية

	%0
	0
	انجليزية

	%10
	04
	عربية +فرنسية

	%7.5
	03
	إنجليزية + فرنسية

	%2.5
	01
	عربية +إنجليزية

	%2.5
	01
	عربية + إنجليزية +فرنسية

	%100
	40
	مجموع



الجدول 10: يبين اللغة المفضلة لدى العميل
	النسبة %
	التكرار
	الاحتمالات

	%100
	40
	نعم

	%0
	0
	لا

	%100
	40
	مجموع



التحليل: من خلال الجدولين السابقين أن الموقع يتيح للعميل الحرية في اختيار اللغة، حيث أكدت نسبة 100% ذلك، وقد كانت نسبة 50% تصرح بأن ولوجها يكون باللغة الفرنسية للموقع، تليها اللغة العربية بنسبة 27.5% وهذا ما يؤكد على أن الموقع يتيح الحرية للعميل في اختيار اللغة المفضلة لديه، وكذا ميولاته اللغوية.


الجدول 11: يوضح مدى إبداء العميل أرائه واقتراحاته
	النسبة %
	التكرار
	الاحتمالات

	%12.5
	5
	نعم

	%70
	28
	لا

	%2.5
	1
	أحيانا 

	%15
	6
	إطلاقا 

	%100
	40
	مجموع 



التحليل: يوضح الجدول أعلاه مدى اشتراك العميل في تحقيق تفاعلية الموقع من خلال إبداء آرائه واقتراحاته مع العروض والخدمات المقدمة من طرف الموقع، حيث كانت نسبة 70% من المبحوثين يرون أن الوكالة لا تعطي فرصة بإبداء رأيه حول الخدمات، تليها نسبة12.5%الدين يرون بان الوكالة تقوم بدلك، وهدا راجع إلى ان الوكالة غير مهتمة بآراء عملائها واقتراحاتهم، وأخدها بعين الاعتبار.
الجدول 12: يبين عرض أسعار الخدمات في الموقع
	النسبة %
	التكرار
	الاحتمالات

	%97.5	
	39
	نعم

	%2.5
	1
	لا

	%100
	40
	مجموع



التحليل: من خلال معطيات الجدول لاحظنا أن نسبة 97% من أفراد العينة أقروا أن الموقع يضع جميع تسعيرات خدماته السياحية، وهذا راجع إلى حرص الوكالة على الصدق مع عملائها وكذا كسب ثقتهم بصفة دائمة ومستمرة.

الجدول 13: يبين إمكانية الدفع الإلكتروني
	النسبة %
	التكرار
	الاحتمالات

	%5
	2
	نعم

	%95
	38
	لا

	%100
	40
	مجموع



التحليل: توضح المعطيات أعلاه أن الموقع لا يتيح إمكانية الدفع الالكتروني، وهذا ما تؤكده نسبة 95% من المبحوثين ويدل دلك على عدم وجود الثقة من كلا الطرفين فيما يتعلق بدقة انجازات المعاملات المصرفية عبر الانترنت.
من خلال التساؤل الثالث الذي يحاول التعرف على علاقة التسويق الالكتروني بتطوير المؤسسة ويمكن الإجابة عنه من خلال اجابات المبحوثين الموضة في الجدول من 14     إلى 15 كما يلي: 
	النسبة %
	مجموع 
	%       
أحيانا
	%
لا
	%
نعم
	العبارات 
الاحتمالات 

	%100
	10
	%10
	1
	%0
	0
	%90
	9
	تقديم معلومات عن الخدمات عبر الموقع

	%100
	10
	%20
	2
	%60
	6
	%20
	2
	اعتماد على الوسط الإلكتروني في تقديم الخدمة

	%100
	10
	%20
	2
	%10
	2
	%70
	7
	توافق توقعات العملاء مع تقديم الخدمات الإلكترونية للوكالة



التحليل: يوضح الجدول أعلاه و الذي يضم مجموعة من العبارات التي توضح طرق التسويق الإلكتروني داخل الوكالة ، حيث أكد المبحوثين في العبارة 1 على أن الوكالة تقدم معلومات تفصيلية عن خدماتها الإلكترونية و ذلك بنسبة  قدرها 90% تليها العبارة 2 التي توضح مدى اعتماد الوكالة بصفة بحتة على الوسيط الإلكتروني حيث أقرت نسبة 60% من المبحوثين بعدم اعتماد الوكالة على هذه التقنية وهذا راجع إلى طبيعة تعاملات الوكالة مع مختلف الفئات العمرية ، وكذا مستوياتهم و تليها نسبة 70 % من المبحوثين التي توضح توافق توقعات العملاء مع الخدمات المقدمة إلكترونيا وهذا راجع إلى اهتمام الوكالة برغبات عميلها الإلكتروني .
الجدول 15: يبين مدى مساهمة التسويق الإلكتروني في خلق ميزة تنافسية للخدمة السياحية
	النسبة % 
	التكرار
	الاحتمالات

	%10
	1
	جيد

	%70
	7
	متوسط

	%20
	2
	ضعيف

	%100
	10
	مجموع



التحليل: من خلال تصفحنا لمعطيات الواردة في الجدول الذي يوضح مدى مساهمة التسويق الإلكتروني في خلق الميزة التنافسية للخدمات السياحية الخاصة بالوكالة حيث يتضح أن نسبة 70% من أفراد العينة أكدوا بأن هذه المساهمة متوسطة، وهذا راجع إلى نقص التنافسية الإلكترونية بين الوكالات السياحية.



أما فيما يتعلق بالتساؤل الرابع الذي يخص علاقة التسويق الإلكتروني بتطوير وتقديم الخدمة السياحية فكانت من الجدول 16 إلى 20 والذي يوضح العلاقة كما يلي: 
الجدول 16: يبين مدى مساهمة التسويق الإلكتروني في إتاحة فرصة تصميم الخدمة السياحية للعميل:
	الاحتمالات
	التكرار
	النسبة %

	نعم
	35
	87.5%

	لا
	0
	0%

	أحيانا
	5
	12.5%

	مجموع
	40
	100%



التحليل نلاحظ من خلال المعطيات أن نسبة 95 %من المبحوثين أقروا بأن التسويق الالكتروني يتيح فرصة للعميل بتصميم خدمته السياحية بالوكالة، بينما 50.12 %أكدوا أن العميل يقوم بدلك أحيانا، وهذا راجع إلى أن الوكالة تعطي الحرية للعميل باختيار خدمته حسب حاجاته وقدرته الشرائية، كما يساعدهم في اتخاذ قراراتهم فيما يتعلق بالخدمة السياحية المفضلة.
الجدول 17: هل ساهم التسويق الالكتروني في خلق علاقات تفاعلية
	النسبة %
	التكرار
	الاحتمالات

	%95
	38
	نعم

	%5
	2
	لا

	%100
	40
	مجموع



التعليق: يتضح من خلال الجدول أعلاه أن التسويق الإلكتروني يساهم في خلق علاقات تفاعلية مستمرة بين العميل والوكالة وهذا ما تشير إليه نسبة 95 %، ويدل ذلك على التواصل المستمر معهم مما يؤدي إلى استمرار العلاقة على المدى الطويل، وكذلك تقديم منتجات ذات جودة عالية.
الجدول 18: يوضح مدى قيام العميل بإبلاغ أشخاص آخرين عن المؤسسة
	النسبة %
	التكرار
	الاحتمالات

	%100
	40
	نعم

	%0
	0
	لا

	%100
	40
	مجموع



التحليل: مدى تفاعل العملاء في إبلاغ أصدقائهم وأشخاص آخرين بعمل الوكالة وطرق تقديم خدماتها فكانت نسبة 100% من المبحوثين يعملون على إبلاغ أشخاص آخرين وهذا ما يسمى بالدعاية الآنية التي تعود بالفائدة على المؤسسة " التسويق الآني للعملاء"









الجداول المركبة: أما بخصوص الفرضية التي مفادها وجود علاقة بين التسويق الالكتروني ومدى توفير معلومات للوكالة السياحية فقد قمنا بربط متغير توفير المعلومات بالتنسيق الإلكتروني كما يلي:
هل تقوم وكالة كارتينا بترويج جذاب ومكثف لخدماتها الالكترونية؟
هل تقوم وكالة كارتينا بتقديم معلومات تفصيلية عن خدماتها السياحية عبر موقعها الالكتروني؟
الجدول رقم (19) يوضح علاقة التسويق الالكتروني بتوفير معلومات من قبل الوكالة
	يوضح مدى إتاحة الوكالة لترويج جذاب ومكثف للخدمات الإلكترونية
	
الاحتمالات 
	





تقديم معلومات
عن الخدمات
عبر الموقع

	لا
	نعم 
	
	

	0

%00
	8

%80
	نعم 
	

	0

%00
	0

%00
	لا
	

	0

%00
	2

20%
	أحيانا 
	

	0

%00
	10

%100
	المجموع
	

	مستوى الدلالة:0.702
	درجة الحرية: 02
	كا2 0.876
	


	
التحليل: تبين من خلال الجدول أعلاه أن التسويق الإلكتروني يساهم في توفير معلومات، وهذا ما أكدته نسبة 80% من أفراد العينة الذين أكدوا بأن الوكالة تعمل على ترويج جذاب و تقديم خدمة إلكترونية مكثفة بأنه تقدم الوكالة لهم دائما معلومات من خلال موقعها الالكتروني، في حين أن نسبة 2% من أفراد العينة الذين أكدوا بأن الوكالة تعمل على ترويج جذاب و تعمل على تقديم خدمة إلكترونية مكثفة لا تقدم له الوكالة المعلومات الكافية في موقعها الالكتروني، و هذا ما تؤكده قيمةكا2 المحسوبة التي لم تبلغ إلا 0,876 درجة حرية 2 ومستوى دلالة قدر بـ 207,0حيث تكبر قيـمة كا2 المحسوب عن قيمة كا2 الجدولي المساوي لـ0.713 وهذا يعني أننا نرفض الفرضية الصفرية ونقبل فرضية الدراسة.












أما بالنسبة لعلاقة التسويق الإلكتروني وتطوير الخدمة السياحية قامت مجموعة البحث بربط بين متغيرين من أجل تأكيد أو نفي هذه العلاقة باستعمال جملتين كالتالي:
هل توفيك الوكالة بكل المعلومات الحصرية حول الخدمات؟
هل تقوم وكالة كارتينا بتقديم معلومات تفصيلية عن خدماتها السياحية عبر موقعها الالكتروني؟ 
جدول رقم (20) يوضح علاقة التسويق الالكتروني بتطوير الخدمة السياحية
	توفر الوكالة كل الخدمات التي تطلبها	
	
الاحتمالات 
	




تقديم معلومات
تفصيلية عن 
خدماتها السياحية

	لا
	نعم 
	
	

	0

00%
	1

10%
	نعم 
	

	0

00%
	7

70%
	لا
	

	0

00%
	2

20%
	أحيانا 
	

	0

0%
	10

100%
	المجموع 

	

	مستوى الدلالة: 0.702
	درجة الحرية: 2
	كا2 19.487
	



التحليل: يتبين من خلال الجدول رقم 02 أن تسويق الإلكتروني له علاقة بتطوير الخدمات السياحية و هذا ما أكدته نسبة 07% من المبحوثين الذين أكدوا بأن الوكالة تقدم لهم كل الخدمات التي يطلبوها بأن تقدم لهم معلومات تفصيلية عن خدما ا السياحية في حين أن نسبة 10% من من أكدوا على أن الوكالة تقدم لهم كلا الخدمات التي يطلبونها لا تقدم لهم معلومات تفصيلية عن خدماتها السياحية  و هذا ما يؤكده صحة الفرضية  حيث أنها2 المحسوب بلغت قيمته 19.487 بدرجة حرية 2 ومستوى دلالة 0.702 التي تفوق قيمة كا2الجدولي  التي بلغة 13.815 و عليه نقبل الفرضية الدراسة و نرفض الفرضية الصفرية .















النتائج العامة: 
النتائج الميدانية:
1- الوكالة تقوم بإعداد وتصميم موقعها الالكتروني بنفسها، بالإضافة إلى اللوحات الإعلانية الالكترونية تطبيق.
2-  عناصر التسويق الالكتروني أمر ليس سهل، ولم يتم تطبيقه بالشكل الكافي في الوكالات السياحية، حيث تعتمد على الموقع الالكتروني الخاص فقط، فليس لها الكفاءة لتطبيق التكنولوجيا لتحسين أداء الخدمة.
3- تعاني الوكالات من عدم الاهتمام العملي بتطبيق قواعد التسيير الحديثة ولا سيما التسويق الالكتروني فهي تنتهج ثقافة بيعيه وتفتقر للوظيفة التسويقية بالمفهوم الراهن.
4- -تستخدم الوكالة أساليب التسويق، غير أن طرق استخدامها لم تكن بالمفهوم الحديث.
5- عدم وجود عنصري البحث والتطوير مما يؤثر على مستوى استخدام التسويق الالكتروني.
6- ضعف التركيبة الاجتماعية في الثقافة الالكترونية أدى الى كبح سيرورة تطوير عملي التسويق الالكتروني، وهدا راجع الى خوف العميل من التعاملات الالكترونية التي   تمنحها الامان.
مناقشة النتائج الدراسة 
كانت التساؤلات المطروحة في هذه الدراسة كالتالي:  
1- كانت التساؤل ما هو واقع التسويق الالكتروني داخل المؤسسة محل الدراسة؟    
2 - ما مدى مساهمة التسويق الالكتروني في توفير قاعدة معلومات للوكالة السياحية لمساعدتها على تحقيق جودة الخدمة في التعامل مع العملاء؟
3 - هل هناك علاقة بين التطبيق التسويق الالكتروني في الوكالة السياحية والرفع من أداء الخدمات؟
4 - هل هناك علاقة بين التسويق الالكتروني وتطوير تقديم الخدمات السياحية؟
بعد عرض البيانات الميدانية وتحليلها في ضوء المحاور الأول والثاني والثالث والرابع وجدنا ما يلي : فيما يخص مدى مساهمة التسويق الالكتروني في توفير قاعدة معلومات للوكالة السياحية لمساعدتها على تحقيق جودة الخدمة في التعامل مع العملاء من خلال الجداول البسيطة (5- 10 ) تبين أن نسبة 5.97 % من أفراد العينة أكدوا أن التسويق الإلكتروني يساهم في توفير المعلومات للوكالة السياحية هذا فيما يحض العملاء، كما أكدت نسبة 100 %من أفراد عينة الموظفين من خلال الجدول البسيطة (11-12 ) يرون نفس الروية ، وهذا يدل على أن الوكالة تسعى إلى فرض وجودها في العالم الافتراضي و الواقعي معا من خلال توفير كم هائل من المعلومات للتعريف بخدماتها . وتختلف هذه النتيجة مع دراسة لمحمد حبش التي خلصت دراسته على عدم وجود علاقة بين تسويق الإلكتروني وقاعدة بيانات في المؤسسة المصرفية.
أما فيما يخص واقع التسويق الالكتروني داخل الوكالة السياحة من خلال الجداول البسيطة (14-15) التي بلغت نسبته 90%، وكذلك واقع جودة الخدمة في الوكالة التي لم يرتقيا إلى المستوى المضنون فيه حيث مازالت الركيزة الأساسية للوكالة في معاملاتها هو واقعها المادي فكان الواقع الافتراضي فيها شبه موازي للواقع المادي ومدى صعوبة إحداث تغيير جذري داخل الوكالة، وبالتالي فعدم وجود تسويق الكتروني قوي وفعال يؤدي بالضرورة إلى عدم وجود جودة في الخدمات.
أما العلاقة بين التسويق الالكتروني وتطوير تقديم الخدمات السياحية فهي سارية المفعول      وهذا من خلال الجداول البسيطة للموظفين (16-20)، وهذا التطور نجده في العديد من جوانب تسويقية والتعاملات بين الطرفين التي أصبحت تحدث بسرعة فائقة.



اقتراحات وتوصيات: 
1 – ضرورة الارتقاء بمستوى أداء العنصر البشري عن طريق التدريب والتأهيل بعدة دورات في السنة. 
2 – الاستفادة من تجارب الوكالات السياحية الاجنبية في هدا الميدان بالوقوف على أسرار نجاحاتها المستمرة وجعلها كدليل مرشد في هدا السياق.
3 – اللجوء إلى جمع وتكثيف معلومات حول العميل استغلالها بطريقة صحيحة لجدب            وكسب ولائهم عن طريق توفير ما يناسبهم من منتجات. 
4 – تطوير المهارات التسويقية للترويج السياحي إلى مستويات عليا من الأداء تتجاوب بشكل سريع وكفء مع احتياجات العمال. 
5 – العمل على تغيير نمط وأسلوب العمل القديم بتحسين نوعية تقديم الخدمات والجودات   وتوطيد العلاقة بالعميل بالشكل الذي يجعله أكثر ولاء لمنتجات الوكالة السياحية. 
6 – تشجيع الجانب التكنولوجي والالكتروني، والتعريف أكثر بالخدمات السياحية الكترونيا وترسيخها قانونيا.  
7 -تطوير منتجات وخدمات سياحية جديدة باستخدام أساليب وتقنيات حديثة وجعل السعر بمثابة مرآة عاكسة لنشاط الوكالة، ذلك أن العميل أضحى يطلع على أفضل الخدمات.
8 – أحداث عملية دمج بين الإدارات السياحية المختلفة وذلك من أجل إمداد العميل أو الزائر بالمعلومات الكافية التي قد يحتاج إليها، وبالتالي تقديم كم أكبر من الخدمات السياحية.





خاتمة
      إن شدّة المنافسة والتغير الجذري في طبائع وعادات وثقافة المستهلك، وزيادة خبرتهم في عملية الشراء، جعلت من تحقيق احتياجات الزبائن عملية معقدة وصعبة. إن ظهور هذه المؤسسات الناشئة للتسويق الالكتروني في ظل هذه المعطيات الجديدة، أجبرت العديد من المؤسسات للتخلى تدريجيا عن استعمال هذه التقنيات والتي نلاحظها من خلال فتح لصفحات ومواقع عبر الشبكة العنكبوتية. فالتسويق الالكتروني هو إقامة علاقات مع الزبائن ومحاولة المحافظة عليهم من خلال أنشطة إلكترونية مباشرة بهدف تسهيل تبادل الأفكار والمنتجات والخدمات، حيث أصبح سلوكه الشرائي متطورا وفي بحث مستمر عن أعلى مستويات الجودة والأداء بأقل سعر ممكن وأفضل خدمة، ولهذا أصبح من الصعب اكتساب ولاء الزبائن. إن التسويق الالكتروني يسمح بخلق قيمة للزبون عبر شبكة الانترنت تمّكِّن هذا الأخير من تحقيق أقصى قدر من المنافع وأقصى مستوى من الرضا. لقد وفر الانترنت وسيلة اتصال وتفاعل جدّ مهمة بين أطراف التعامل مما أدى إلى ظهور مفاهيم تسويقية جديدة.
و في الأخير يمكن القول أنه رغم أن التسويق الالكتروني من أهم العناصر التي تحتاجها الوكالات السياحية بشكل كبير في تقديم خدماتها السياحية وهذا من أجل زيادة النشاط السياحي إلا أن الوكالات السياحية في الجزائر مازالت تعاني من بعض المشاكل قد تكون أهمها ضعف البنية التحتية لتكنولوجيا المعلومات و الاتصالات وكذلك ضعف الإرادة السياسية ، لذلك عليها مواجهة هذه التحديات من خلال تفعيل مجال نظم المعلومات السياحية المحوسبة و الريادية في مجال إدارة المعرفة والابتكار في السياحة ، إضافة إلى إدارة الجودة في قطاع السياحة من اجل تحقيق و التوجه بمسار الدولة الجزائرية نحو الحكومة إلكتروني.

وزارة التعليم العالي والبحث العلمي
جامعة عبد الحميد بن باديس مستغانم
كلية العلوم الاجتماعية
قسم العلوم الإنسانية
شعبة علوم الإعلام والاتصال
تخصص اتصال وعلاقات عامة.

استمارة حول أثر التسويق الإلكتروني على الخدمات السياحي
تأتي هذه الاستمارة في إطار التحضير لإنجاز مذكرة ماستر في علوم الإعلام والاتصال تخصص اتصال وعلاقات عامة، حيث تسعى إلى معرفة فعالية التسويق الالكتروني في تحسين سمعة المؤسسة.
يسرنا مشاركتكم في هذه الدراسة، فيرجى من سيادتكم التكرم والإجابة بموضوعية على الأسئلة الموجودة أدناه، لما في ذلك أثرعلى صحة النتائج التي سيتوصل إليها هذا البحث، كما نعلمكم أن هذه البيانات سوف تستخدم لأغراض البحث العلمي فقط وسنتعامل معها بسرية تامة، شاكرين لكم سلفا حسن تعاونكم، الإجابة تكون بوضع * أمام الإجابة الصحيحة.
من إعداد طالبتين:                                                        تحت إشراف د: 
  - نياطي سناء                                                          - صالح فلاق شبرة
الفصل الرابع                                                                 دراسة تطبيقية حول واقع التسويق الالكتروني في المؤسسة السياحية
-رحموني فاطيمة                                          
الاستمارة الخاصة بموظفي وكالة كارتينا
معلومات شخصیة
1.الجنس:	        ذكر         انثى
2.السن: ما بین 20-30        31-40         50فأكثر 	
3.المؤهل الدراسي: مستوى جامعي        دون مستوى جامعي
.4 سنوات الخبرة للموظفين داخل المؤسسة     أقل من 5          من 5 إلى 10 
                                                     أكثر من 10 
المحور الاول واقع جودة الخدمات السیاحیة داخل وكالة ( كارتينا)
5. يبين مدى وجود مختص يقوم على المواقع الإلكترونية للوكالة 
نعم              لا 
6. يوضح مدى اعتماد الوكالة في تقديم خدماتها والتواصل مع عملائها 
البيئة الافتراضية           البيئة المادية              كلاهما    
7. يوضح مدى اتاحت الوكالة لترويج جذاب ومكثف للخدمات الإلكترونية
نعم              لا            أحيانا 
8. مدى مردودية المؤسسة 
جيد           متوسط          ضعيف 
 9. يبين مدى اعتماد الوكالة على الدفع الإلكتروني في تقديم خدماتها
نعم              لا            
10. طرق الدفع إلى الوكالة 
بطاقة ائتمانية          حولات مصرفية             نقدا 
المحور الثاني: مساهمة وكالة"كارتينا "في توفیر معلومات إلكترونيا حول خدمات سیاحیة
11. الجهة المسؤلة عن تصميم الموقع 
الوكالة نفسها           جهات خاصة 
12. فترات تحديث الوكالة 
كل أسبوع       كل شهر      كل ثلاثة أشهر       حسب المناسبات 











الاستمارة الخاصة بالعملاء
  معلومات شخصية :
1.الجنس:	        ذكر         انثى
2.السن: ما بین 20-30        31-40         50فأكثر 	
3.المؤهل الدراسي: مستوى جامعي         دون مستوى جامعي 
.4 مدى علم العميل بالموقع الالكتروني نعم              لا                                                      
5. إذا نعم مدى استخدام الموقع جيد        متوسط  
6. ما هي أكثر وسیلة تستخدمها لتواصل مع الوكالة؟
برید الكتروني  شبكات التواصل الاجتماعي           المواقع الإلكترونیة             الهاتف 
7. كیف تكون استجابة الوكالة لطلباتك " الكترونیا "من خلال:
إعطاء ردود سریعة وأنیة                 ردود ضعیفة وبطیئا                  ردود منعدمة 
8. مدى جودة الموقع بالنسبة للعميل
-تصمیم جداب وجمیل للموقع                   - سهولة العثور على ما تحتاج الیه في الموقع       
-سهولة تتبع محتوى هیكل وتنظیم الم وقع
9. اللغة التي تعتمدها في تصفح موقع الوكالة:
العربیة                    الانجلیزیة                    الفرنسیة 
10. هل یتیح الموقع لك اللغة التي تریدها في تصفحه:
نعم              لا
11. هل یتیح الموقع الالكتروني ل كارتينا فرصة للعمیل بإبداء آارئه واقتراحاته :
نعم                       لا	                       أحیانا	                     	اطلاقا   
12. هل الموقع یضع جمیع تسعیرات خدماته السیاحیة التي یقدمها :
نعم                 	لا 
13. هل یتیح الموقع إمكانیة الدفع الالكتروني :
نعم               	لا 
المحور الثالث: علاقة التسویق الالكتروني بتوفير معلومات من قبل الوكالة
14. طرق التسويق الإلكتروني داخل الوكالة
تقديم معلومات عن الخدمات عبر الموقع  اعتماد على الوسط الالكتروني في تقديم الخدمة
توافق توقعات العملاء مع تقديم الخدمات الإلكترونية للوكالة 
15. يبين مدى مساهمة التسويق الإلكتروني في خلق ميزة تنافسية للخدمة السياحية
جيد        متوسط       ضعيف 
المحور الرابع: علاقة التسویق الالكتروني بتطویر وتقدیم الخدمة السیاحیة
16. يبين مدى مساهمة التسويق الإلكتروني في إتاحة فرصة تصميم الخدمة السياحية للعميل
نعم               	لا          أحيانا 
17.هل ساهم التسویق الالكتروني في خلق علاقات تفاعلیة مستمرة بینك وبین الوكالة؟ نعم            لا         
18.هل تعمل على إبلاغ أشخاص آخرین عن المؤسسة وخدماتها؟ نعم             لا         
19. علاقة التسويق الالكتروني بتوفير معلوملت من قبل الوكالة 
نعم               	لا          أحيانا 
20. علاقة التسويق الالكتروني بتطوير الخدمة السياحية 
نعم               	لا          أحيانا 
























قائمة المراجع
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