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ييدؼ البحث إلي تقييـ مزايا وعيوب بيع الرحلات الاختيارية عبر الانترنت ومدي إقباؿ أو    
اسة جودة الخدمات التي يتمقاىا السائح مف شرائو لمرحلات إحجاـ السائحيف عمييا مع در 

الاختيارية عبر الانترنت، وأدت التغيرات التطورات التكنولوجية الحديثة إلى إحداث تغيرات 
في نوعيات وسموكيات السائحيف نتج عنو تغير في أذواؽ ورغبات السائحيف ودوافع السفر 

لاقتصادية المختمفة، كذلؾ الوضع بالنسبة لمرحلات وفقاً لمستويات خصائصيـ الديموجرافية وا
وفي ظل الانتشار التكنولوجي والبيع الالكتروني لابد مف وضع الضوابط والقوانيف  الاختيارية،

لعدـ الإخلاؿ بجودة الخدمات التي يتوقعيا السائح حفاظاً عمي سمعة المقصد السياحي، تـ 
ائحيف مف مختمف الجنسيات مف دوؿ )رومانيا، استمارة الاستقصاء الكترونياً عمي س عتوزي

 lowالتشيؾ، صربيا، بولندا، ألمانيا، انجمترا، فرنسا(عمي مرحمتيف في فترة موسـ الركود

season    وذلؾ مف شير يناير حتي شير مارس وفي موسـ الذروةhigh season  في
الرحلات الاختيارية  الفترة مف شير إبريل حتي شير أكتوبر، وذلؾ لمعرفة معمومات مبيعات

عبر الإنترنت، أداء المورديف، وسائل النقل التي يستخدمونيا في مبيعات الرحلات الاختيارية 
عبر الإنترنت، الموارد البشرية في مبيعات الرحلات الاختيارية عبر الإنترنت والأسعار في 

ر مبيعات الرحلات قوة تأثيوأشارت النتائج إلي مبيعات الرحلات الاختيارية عبر الإنترنت 
وأوصت الدراسة عمي رضاء السائحيف عف التجربة السياحية، السمبية عمى  عبر الإنترنت

تتبع ومتابعة وزارة السياحة لمشركات الافتراضية وضرورة إلزاميا بدفع الضرائب لمحد ضرورة 
مف تدىور أسعار بيع الرحلات الاختيارية عبر الانترنت مف قبل الشركات والمكاتب 

 .لافتراضية غير المستجمبة لمسائحيف والذى تمعب دور ىاـ فى تضارب أسعار البيع لمعملاءا

 المقدمة

شيدت صناعة السياحة تحولات جذرية في السنوات الأخيرة بفضل التطور التكنولوجي المتسارع. لقد غيرت التكنولوجيا    
سواء مف حيث حجز التذاكر وأماكف الإقامة والتفاعل ، ـيلرحلات يخطط بيا السيائحوف مف مختمف الجنسياتالطريقة التي 

الرحلات الاختيارية  وتتميز. (Leunf et al., 2013)ومف ثـ شراء الرحلات الاختيارية  السياحية والمقاصد الوجيات مع

 المفتبحَت الكلمبث

 ؛ع عبر الانترنتالبي
 ؛الرحلات الاختيارية
 ؛الجودة المدركة
 ؛القيمة المدركة
 جودة الخدمات

 .السياحية
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أو بزيارتيا، كما بأنيا تشمل خدمات ورحلات ومزارات جديدة لـ ترد في البرنامج السياحي وربما لـ يقـ باستيلاكيا العملاء 
تتميز بأسعارىا المحدودة مقارنة بأسعار البرنامج السياحي الشامل الذي يعرض عمي السائح في الخارج مف قبل منظمي 
الرحلات السياحية أو الوسيط السياحي، ونظراً لاختلاؼ أذواؽ وميوؿ وسموكيات و نوعيات السائحيف واختلاؼ قدراتيـ 

ركات بتنويع برامجيا ورحلاتيا الاختيارية لمحاولة جذب أكبر عدد ممكف مف السائحوف مع المادية أصبح لزاماً عمي الش
(. يعزي 2222الحفاظ عمي القيمة المدركة لجودة الخدمات التي يتمقاىا العميل مقابل السعر المدفوع )حسف وآخروف، 

بصفة عامة وقطاع الشركات بصفة  أىمية قطاع الرحلات الاختيارية لما لو مف مردود اقتصادي عمى قطاع السياحة
خاصة. كما أف الرحلات الاختيارية تمعب دور حيوياً في العائد الاقتصادي لمدخل القومي، لما تساىـ بو مف دفع مزارات 

فى  كبيرً  اً الانترنت وخاصة مواقع التواصل الاجتماعى دور (. يمعب 2218)مدني،  وتصاريح لصالح الييئات الحكومية
 ةوصوؿ المعموم( ٌظٌٙٛح platforms) ةالحاسوبي ةنظماستخداـ الأ ة، مع التأكيد عمي ضرورةالاختياري تسويق الرحلات

لاو  ،لمعميل ولابد مف استخداـ وسائل الحجز  ةالخارجي ةلمواقع تسويق الرحلات الاختياري ةسيم ة سوؼ يكوف فريسا 
 .)مقابلات شخصية(  (mobile apps)نظمو الموبايل أالالكترونى عبر 

 مشكمة البحث 

تكمف مشكمة البحث في أنو عمي الرغـ مف أىمية ودور الرحلات الاختيارية في زيادة دخل الشركات باعتبارىا أىـ    
مصادر حصوؿ الشركات المصرية عمي العمولات مف منظمي الرحلات الأجنبية وكذلؾ بالنسبة لمسائح لما تضمو مف 

احي وبالتالي لـ يقـ بزيارتيا، وتكمفتيا المنخفضة مقارنة بتكمفة البرنامج السياحي مزارات وخدمات لا يشمميا البرنامج السي
الشامل الذي يعرضة منظمي الرحلات السياحية بالداخل أو مسبقًا بالخارج، إلا أف عدـ وجود الرقابة عمي بيع الرحلات 

لؾ مف سمبيات ومشكلات قد تؤثر بالسمب يمحق بذ الاختيارية عبر منصات التواصل الاجتماعي والإعلانات الممولة وما
عمي سمعة المقصد السياحي المصري وبالأخص مدينة الغردقة، وفى بعض الأحياف تؤدي عدـ المصداقية في تقديـ جودة 
الخدمة المدركة لمعملاء بالإضافة إلي تأثيرىا السمبي عمى الشركات، والتيرب الضريبي لتمؾ الكيانات وضياع حق الدولة، 

رض تمؾ الشركات رحلات اختيارية بأسعار تقل كثيراً عف الشركات السياحية لعدـ تحمميا الأعباء والالتزامات التي لذا تع
تقع عمى عاتق شركات السياحة، كما أنو لا يمكف إجبار السائح بالشراء عف طريق شركة بعينيا حتى ولو كانت الشركة 

منافسة تمؾ المواقع أيضاً، حتى لو انتيجت نفس النيج وعمل مواقع  التابع ليا، والشركات الجالبة لمسائحيف لايمكنيا
% تخفيض فقط، وىذه الاسعار لايمكنو منافسة 12الكترونية لابد وأف تعرض نفس الأسعار المعمنو لعملائيا وبحد أقصى 

وتحديد الصفة الرسمية  مما يوجب عمي الجيات المعنية بضرورة وضع القوانيف والرقابة، المواقع عمى الشبكات العنكبوتيو
لمتعامل معيا مع ضرورة الدمج لكافة الشركات بالاىتماـ بالجانب الافتراضي والبيع عبر الانترنت لتقييد تمؾ الأشخاص 

 مف التوسع والانتشار، مع البيع والترويج لمسائحيف بعد وصوليـ الوجية السياحية. 

 أىمية البحث 

الخدمات المقدمة لمسائحيف عند بيع الرحلات الاختيارية باعتبارىا مف الجوانب تتمثل أىمية البحث في أىمية جودة    
 الأساسية في عطمة السائح في المقصد السياحي ومنيا يندرج النقاط الآتية:

الاىتماـ بجودة بيع وتنظيـ وتنفيذ الرحلات الاختيارية عبر الانترنت لأثرىا في التسويق لممقصد السياحي  -1
 ة الغردقة.المصري خاصة مدين
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انتشار بيع الرحلات الاختيارية عبر الانترنت ووصوليا لأكبر عدد مف السائحيف والأسواؽ باختلاؼ شرائحيـ،  -2
خاصة مع الاتجاىات الحديثة نحو الاىتماـ بتطبيقات الحاسوب وتكنولوجيا الواقع الافتراضي، وضرورة الاىتماـ 

تسويق عبر الانترنت في الاعتبار وضرورة الانتشار مف ناحية الشركات بوضع الطرؽ الجديدة لمبيع وال
 الإلكتروني.

 انخفاض أسعار بيع الرحلات الاختيارية عبر الانترنت عف مثيمتيا في الشركات السياحية ووكالات السفر الكائنة. -3
ت أىمية بيع الرحلات الاختيارية بالنسبة لشركات السياحة باعتبارىا أحد أىـ مصادر الحصوؿ عمى العمولا -4

 وبالتالي زيادة مصدر دخل الشركة.

 ىداف البحث أ

 تقييـ مزايا وعيوب بيع الرحلات الاختيارية عبر الانترنت ومدي إقباؿ أو إحجاـ السائحيف عنيا. -1
 دراسة أبرز المعوقات التي تواجو السائحيف مف شراء الرحلات الاختيارية عبر الانترنت. -2
ف شراء الرحلات الاختيارية عبر الانترنت في مراحميا المختمفة وضع حموؿ لممشكلات التي تواجو السائحيف م -3

 مف بيع وتنظيـ وتنفيذ. 
 إلقاء الضوء عمى جودة الخدمات التي يتمقاىا السائحيف مف شراء الرحلات الاختيارية عبر الانترنت. -4
المصرى  واختيارىـ تحميل العلاقة بيف الخصائص الديموجرافية لمسائحيف وعدد تكرار الزياره لممقصد السياحى  -5

 لنوع الرحلات الاختيارية وطريقة شرائيا.
الرقابة عمي بيع الرحلات الاختيارية عبر الانترنت ووضع الضوابط مف الجيات المعنية لعدـ استغلاؿ السائحيف  -6

 وأف تتماشي مع الاتجاىات السوقية وأف يأخذ فى الاعتبار التكافؤء فى المنافسة مف حيث أسعار البيع.

 لات البحث تساؤ 

إلي أي مدي يؤثر بيع الرحلات الاختيارية عبر الإنترنت عمي جودة الخدمات المقدمة لمسائحيف في مدينة  -
 الغردقة؟

 ما أسباب اتجاه السائحيف لشراء الرحلات الاختيارية عبر الإنترنت أو إحجاميـ عف شرائيا أوف لايف؟ -
 ت الاختيارية عبر الإنترنت )وسائل التواصل الاجتماعي(؟ما العوامل والظروؼ المؤثرة عمي عمميات بيع الرحلا -
ما ىو مدي رضاء السائح عف شراء الرحلات الاختيارية عبر الانترنت وتأثيره عمي نية تكرار الزيارة لمدنة  -

 الغردقة؟

 الإطار النظري 

ادة مبيعات الرحلات الاختيارية خاصة ارتفاع جودة الخدمات ومدي إشباعيا لرغبات السائحيف تعد عنصراً ىاماً في زي     
عبر الانترنت مف أي كياف افتراضي، حيث تبيف اىتماـ الدولة المضيفة بالسائحيف، وتزيد مف ثقة السائح في معد الرحلات 
الاختيارية مما يوجب ضرورة انتقاء موردي خدمات سياحية بحرص وعناية والاىتماـ بتنفيذ تعميمات ومتطمبات السائح 

الرحمة ومتابعة آراء السائحيف وحل أي مشكمة قد تواجييـ، لجذب المزيد مف السائحيف المرتقبيف والحفاظ عمي السائح أثناء 
 (.2222)حسف وآخروف،  الحالي
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 (Excursions)مفيوم الرحلات الاختيارية 

حي تعرض عمى السائحوف تعرؼ الرحلات الاختيارية بأنيا رحمة منظمة غير أساسية ليست مف بنود البرنامج السيا    
بشكل اختياري بتكاليف إضافية وبأنماطيا المختمفة والمتنوعة، ويتـ تنفيذىا قبل أو أثناء أو بعد انتياء البرنامج الأساسي 

(. وىي ما يختاره السائح مف أنشطة وزيارات في الوجية السياحية لإشباع رغباتو المدركة مسبقاً 2222)حسف وآخروف، 
وتختمف أىداؼ السائحيف وميوليـ في اختياراتيـ لمرحلات الاختيارية فمنيـ مف ييتـ بجودة الخدمة والمنتج  مف قبل السائح،

ومنيـ مف ييتـ بالقيمة المدركة ومنيـ مف يرغب في إشباع احتياجات داخمية بغض النظر عف تمؾ الاعتبارات السابقة. 
ما في المقصد السياحي سواء كاف مف رغبة كامنة بداخمو أو مف كما تعرؼ بأنيا تجربة يسعي السائح إلي القياـ بيا دائ

  (.2218رغبتو في اكتشاؼ البمد المضيف مف خلاؿ القياـ بتمؾ الرحلات )مدني، 

 الرحلات الاختيارية بمدينة الغردقة  

جاب يالتى تأثر بالإ ف نسبة توزيع الرحلات خلاؿ العاـ الواحد تتحدد طبقا لممناخ العاـ والعروض الموسمية لمرحلاتإ   
عداد فى رحلات ف حدوث زيادة فى رحلات الصحراء يؤثر عمى قمة الأإسبيل المثاؿ ، فعمي عمى نوع الرحلات المباعة

رحلات الثقافية لموكذلمؾ الحاؿ بالنسبة ، )شيور الصيف والشتاء(ودرجات الحرارة يرجع لاختلاؼ المناخ  ضاً أيوىذا ، البحر
(. وتقسـ الرحلات الاختيارية إلي أربع 2218)مدني،رحلات الداخمية )العائمية( خلاؿ العاـ الواحدعمى ال يوثر الخارجية

 (: 2218فئات حسب برامج الرحلات الاختيارية لشركة السياحة، تتمثل في الآتي كما ذكرىا مدني )

 
 أنواع الرحلات الاختيارية التي يمكف القياـ بيا بمدينة الغردقة . 1شكل

 مف إعداد الباحثيفالمصدر: 

 الشحلاث الاختَبسٍت 

الشحلاث راث الطببع الثمبفٌ 
 Cultural) الشحلاث الثمبفَت(

Excursions 

 ١ِٛ٠ٓ/اٌفا٘زٖ ٠َٛ

 ١ِٛ٠ٓ/الالظز ٠َٛ 

 الاطىٕذر٠ٗ 

 رحلاخ اٌما٘زٖ ط١زاْ 

 اٌشعفزأٗ 

 الشحلاث البحشٍت

Sea Excursions   

 جشر اٌجفرْٛ 

 رحلاخ طٕٛرو١ٍٕج

 اٌغطض 

 

  الشحلاث العبئلَت
Family 

Excursions 

 الأوٛاتارن

 الاوٛار٠ُ 

 جلاص تٛخ 

سحلاث المغبمشاث 
 Desertالصحشاوٍت  

Adventure 
Excursions 

ٌىٛاد ا  

 اٌج١ة 

 ِشا٘ذٖ إٌجَٛ 
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 أىداف الرحلات الاختيارية 

 تتنوع أىداؼ الرحلات الاختيارية ومنيا ما يمي:

 تحقيق أعمي درجات الرضاء الناتج عف جودة الخدمات السياحية أثناء الرحلات الاختيارية لمسائح. -
 نية تكرار الزيارة السياحية إلي مصر. -
المرتقبيف إلي عملاء دائمييف وسوؽ رئيسية )حسف وآخروف، الاحتفاظ بالعملاء الحالييف وتحويل العملاء  -

2222.) 
تنوع مكونات العرض السياحي في مصر والتي يمكف الاستفادة منيا في استحداث رحلات سياحية جديدة، ففي  -

الآونة الأخيرة ظيرت أنماط سياحية مختمفة تخاطب أسواؽ وشرائح سوقية جديدة وعمى نطاؽ واسع مف السائحيف 
 (.2216لعالـ )عيسي، في ا

 العوامل التي تؤثر عمي قرار شراء الرحلات الاختيارية وعلاقتيا بجودة الخدمات السياحية المقدمة

يظير تأثير التطور التكنولوجي عمى قرار شراء التطور التكنولوجي وتأثيره عمي قرار شراء الرحلات الاختيارية:  -1
 (: 2227، كما ذكرىا صالح )الرحلات الاختيارية مف خلاؿ ما يمي

التنوع والتطور في جودة الخدمات التي يؤدييا السائحوف في المطارات ومنافذ الدخوؿ وما يصاحبيا مف عوامل  -
 الراحة والأماف لمرحمة السياحية.

التطور الكبير في وسائل وطرؽ المواصلات الحديثة والتي أدت إلي انخفاض تكمفة السفر بيف البمداف والمدف،  -
 وسرعة الوصوؿ والتنقل مف مدينة لأخري داخل الدولة واكتشاؼ الكثير مف العادات والتقاليد وثقافة المجتمع.

تحسيف جودة الخدمات الفندقية وتنوعيا مما يشجع السائح عمى الإقامة لمدد أطوؿ وبالتالي يكوف لديو فرصة  -
 سياحة.أكبر لزيارة أماكف جديدة ومختمفة وممارسة أنماط مختمفة مف ال

ساعد في نمو وازدىار الرحلات الاختيارية بمختمف أقساميا سواء في وسائل التنقل المستخدمة في رحلات  -
السفاري والصحراء، السفف المجيزة والمعدة بأحدث المعدات مف معدات غوص وسنوركمينج، واستخداـ الانترنت 

 متو السياحية.لتوثيق أفلاـ فيديو تمكف السائح مف الحصوؿ عمى تجربة حية لرح
تقدـ وتطور وسائل الاتصالات الدولية وما نتج عف ذلؾ مف سرعة تبادؿ المعمومات بيف شركات السياحة  -

 (.2227والطيراف، مع إمكانية اتصاؿ السائح في أي وقت ببمده )صالح، 

ي لأي وجية تعد عناصر الجذب ىي الركائز الأساسية لمقومات العرض السياحتوافر عناصر الجذب السياحي:  -2
سياحية، فكمما توافرات عناصر ومقومات الجذب السياحي في الدولة السياحية كمما كانت الرحلات الاختيارية في تنوع 

 وازدىار دائـ، مما يؤثر عمى قرار شراء السائح خاصة مع تنظيميا وتنفيذىا بالجودة المتوقعة.

المؤثرة عمى اتخاذ قرار شراء الرحلات الاختيارية عامل المسافة  مف العواملعامل المسافة وتكمفة النقل والانتقالات:  -3
بيف المدف المراد زيارتيا أو بيف المزارات والمعالـ وبعضيا البعض ومستوي وسيمة النقل ومدى جاىزيتيا وملائمتيا لمنشاط 

بع ويساعد عمى حماس السائح السياحي، فقرب المزار السياحي مف مكاف إقامة السائح يعمل عمى تقميل تكمفة الرحمة بالط
 (.2212للاستمتاع بالرحمة، فطوؿ مسافة يبعث الضيق والممل لدى السائحيف )البطوطي، 



 .852-871(، ص 7272د٠ظّثز، )7، اٌعذد 72اٌّجٍذ  (JAAUTH)               فزحاخ ٚفارص ِذٔٝإطزاء        
 

133 | P a g e  
https://jaauth.journals.ekb.eg/ 

 

يرتبط عامل السعر بامكانيات السائح المادية ومستوي دخمو الذي يمكنو سعر الرحلات الاختيارية ومتوسط دخل الفرد:  -4
سياحي وبالتالي اختياره برنامجاً معيناً أو استجابتو لشراء الرحلات  مف الإنفاؽ في أوجو مختمفة ومتعددة في أي بمد

الاختيارية مف شركات السياحة دوف المجوء إلي الشركات أو الكيانات الافتراضية )البيع عبر الانترنت(، حيث تقوـ تمؾ 
ة أو مسئوليات وكالات الكيانات بعرض أسعار أقل بكثير مف الشركات الكائنة فلا يقع عمى عاتقيا ضرائب أو عمال

السياحة والسفر، لذا فيعد السعر مف أىـ العوامل في نمو وزيادة الرحلات الاختيارية، فزيادة الطمب عمييا مثميا كأي خدمة 
أو سمعة مرتبط بإعتداؿ الأسعار ومستوى دخل الفرد ومدى جودة الخدمة السياحية مقابل ما يدفعو مف ماؿ، فيناؾ 

ع مستوي إنفاقيا في مقابل تمقي مستوي عالي الجودة مف الخدمات السياحية المقدمة يمبي توقعاتيا أو جنسيات تتميز بإرتفا
يفوقيا كالجنسية الفرنسية، الأمريكية، الإنجميزية، الألمانية، وىناؾ جنسيات أخري تتميز بإنخفاض مستوي إنفاقيا كالجنسية 

 (.2218، البولندية، الروسية، اليوغوسلافية والتشيكية )كافي

مف أسباب نجاح الجيود التسويقية لبرنامج سياحي معيف دراسة السوؽ السن )المرحمة العمرية( والحالة الاجتماعية:  -5
بل تحديد رغبات وميوؿ كل شريحة سوقية داخل السوؽ الواحد، فمكل شريحة عمرية اىتمامات ودوافع سياحية، فالشباب 

ف روتيف الحياة، في حيف نجد العائلات التي لدييا الأطفاؿ يفضموف رحلات يفضموف المغامرات والتجديد والخروج ع
  Over وأسوان الأقصر  ، رحلات اليوـ الواحد إلي القاىرة أو الإسكندرية أوCity Tourالتجوؿ والتسوؽ داخل المدينة 

day Cairo, Luxor, Alexandria أوSubmarine، Hurghada Grand Aquariam ،Dolphin World ،أما 
، لذا كمما Beach Buggy  ،Diving، Snorkeling العائلات التي ليس لدييا أطفاؿ تفضل رحلات السفاري وركوب

تنوعت الرحلات الاختيارية كمما اشبعت رغبات وحاجات الشرائح المختمفة مع الرقابة عمى موردي تمؾ الخدمات والذي 
بشكل مباشر لمحصوؿ عمى مستوي الجودة المطموب، وعدـ  يتعاقد معيـ منظمي الرحلات الاختيارية عبر الانترنت

 (. 2218التلاعب بالمستيمؾ السياحي )السائح( )كافي،

تمنح زياة أوقات الفراغ وطوؿ مدة أجازة السائح في الوجية السياحية مف إمكانية القياـ برحلات زيادة أوقات الفراغ:  -6
ياً مف رحمتو وبرنامجو السياحي مما يشبع رغبات واحتياجات كامنة اختيارية بشكل أوسع، خاصة أنيا ليست جزءاً أساس

 (.2222لديو ويشعره بالحماس والتجديد وعدـ الممل )حف وآخروف، 

فشعور السائح بالأمف والأماف أثناء رحمتو يعداً عنصراً ىاماً وضرورياً استقرار المقصد السياحي سياسياً وأمنياً:  -7
يا وتكرارىا، خاصة وأف تمؾ الرحلات قد تتـ في الصحراء والجباؿ وأماكف نائية وشواطئ لجزر لزيادة الطمب والإقباؿ عمي

بعيدة، مما يستمزـ تأميف خاص للأفواج السياحية في جميع مراحل الرحمة وأثناء انتقالاتيـ مف مكاف لآخر )حسف وآخروف، 
2222.) 

 البيع عبر الإنترنت 

ت في الآونة الأخيرة عمى نطاؽ واسع مف قبل العملاء حيث تنوعت حاجاتيـ وتباينت أصبح استخداـ شبكة الإنترن    
رغباتيـ خاصة في ظل اشتداد المنافسة بيف الشركات في عرض الرحلات الاختيارية، فأصبح لزاماً عمى كافة الشركات 

ي خاصة في ظل انتشار عرض خدماتيا عبر مواقع البحث وصفحات التواصل الاجتماعى والبريد الالكتروني الشخص
(. 2215الصفحات الوىمية التي لا تنتمي لكيانات معروفة وبدوف رقابة مف الجيات المعنية في الدولة )حموري والعبدالله، 

ويتطمب التواجد ضمف البيئة الافتراضية لعرض الرحلات الاختيارية عمى اختلاؼ أنواعيا، والسعي للارتقاء بجودة 
المواقع ذاتيا لمقدرة عمي مواكبة رغبات ومتطمبات عملائيا وتنمية وتوطيد العلاقات بينيـ )حموري الخدمات المقدمة وجودة 
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(. ويرجع ذلؾ إلي تأثير شبكة التواصل الاجتماعي عمى القيمة المدركة لمعملاء التي تمكنيا مف توفير 2215و العبدالله، 
 أشكاؿ البيع عبر الإنترنت في التالي:  وتتمثل (،Fernandez and Bonillo, 2009) الميزة التنافسية

تتـ مف خلاؿ النقر أو عبر الإعلانات مف خلاؿ محركات البحث، ويتـ الإعلاف وعرض عبر محركات البحث:  - أ
الرحلات الاختيارية عف طريق إعلاف تصويرى بمساحات معيارية، بحيث يظير بجانب المحتوى في الصفحات 

ورية والايميل، كما يمكف أف يشمل عمى نصوص، رموز، أو صور وىي بمثابة الالكترونية وتطبيقات الماسنجر الف
(. حيث يتـ ذلؾ مف خلاؿ الحصوؿ عمي كممات 2214البوابة للإعلانات المرئية عبر شبكة الإنترنت )كوردي، 

ية أو مفتاحية تساعد في عرض الإعلاف عند البحث في المتصفح عف كممة أو عبارة ذات علاقة بالرحلات الاختيار 
المقصد السياحي المصري والغردقة عمي وجو التحديد، ويعتمد تحديد مكاف الإعلاف عمي عامميف ىاميف ىما السعر 

 .(Francois,2012) والجودة، وتأخذىـ محركات البحث محل اعتبار

تكف متوفرة تتيح فرصة لمتواصل مع العملاء الحالييف والمرتقبيف لـ :  Social Mediaمواقع التواصل الاجتماعى  - ب
مف قبل وجودىا، وتتيح تمؾ المواقع مصداقية كاممة لمعميل لمتعامل مع الشركة أو الجية التي تعرض رحلاتيا )ابف 

قواميا أنظمة مجموعة مف التطبيقات عبر شبكة الإنترنت  ى ىيمواقع التواصل الاجتماعو (. 2216حوحو، 
ي ربط المؤسسات بالعملاء وتطوير العلاقات وتعزيزىا بتكمفة قميمة تكنولوجيا الويبف ولدييا مزايا عديدة لأنيا تعمل عم

وقد بدأت العديد مف المؤسسات تضع تمؾ المواقع في الاعتبار، فقوة ىذه المواقع  .(2222وفي الوقت المناسب )محمد،
عبر الإنترنت  ليس فقط بسبب إمكانية تبادؿ المعمومات لكف أيضاً مف خلاؿ انخراط العملاء في عممية خمق القيمة

ويستدعي ذلؾ توافر مجموعة مف الأبعاد لبناء اتصالات  (Vinerean et al., 2013). ومشاركة الأفكار فيما بينيـ
ات تتمثل في التفاعل عبر صفحات الفيسبوؾ أو تويتر أو مع العملاء وزيادة حجـ الدخوؿ والتفاعل عمي مواقع الشرك

كات الإنترنت عف الرحلات، مشاركة المحتوي، إمكانية الوصوؿ إلي مواقع انستجراـ ولينكد إف، المجتمعات عبر شب
 (.Khan and Jan, 2014)التواصل الاجتماعي، توليد الولاء والثقة، والمصداقية والتوصل العاطفي مع العملاء 

ومرتقبيف أو  وىي اتصالات مباشرة مف خلاؿ رسائل غير شخصية مع عملاء مستيدفيف: E-mailالبريد الالكتروني  -جـ
حتي العملاء الحالييف وتكوف بعناية شديدة بيدؼ الحصوؿ عمي استجابة ورد فوري  وتتـ مف طرؼ لآخر مف خلاؿ 
تحقيق تفاعل بينيـ وبيف العميل المستيدؼ لتحقيق علاقات طيبة ومثمرة تدوـ مع العميل، ويمتاز بانخفاض تكمفتو وسيولة 

 (.2229عدمو )الطائي والعسكري،  قياس مردود وأثر استجابة العملاء مف

يعني الاتصالات الشخصية مع كافة العملاء الحالييف و المحتمميف وبتكمفة متدنية : Websiteالموقع الالكتروني   -د
أيضاً، وتعتمد الشركات مف خلالو سياسة تسويقية بصورة مباشرة تناسي وتمبي الاحتياجات وتعطي قيمة إضافية لمعملاء 

 (.2214)كوردي، 

 مزايا وعيوب بيع الرحلات الاختيارية عبر الإنترنت 
 فوائد )مزايا( بيع الرحلات الاختيارية عبر الانترنت أولُا:  

 لبيع الرحلات الاختيارية عبر الانترنت مزايا عدة نذكر منيا مايمي: 
قرار شراء الرحلات الاختيارية عمى  ةالمؤثر  العوامل من كعامل  الاجتماعى التواصل ومواقع الانترنت دور أىمية -1

، الاختياريةتسويق الرحلات  في فعالًا وىاماً  اً الانترنت وخاصة مواقع التواصل الاجتماعى دور  يمعب عبر الانترنت:
لمواقع  ةفريس حتي لا يقعلمعميل  اتوصوؿ المعموم تيسيرل (platforms) ةالحاسوبي ةنظملأمف استخداـ ا لابد لذا
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نظمو الموبايل أعبر  الإلكترونيولابد مف استخداـ وسائل الحجز  ة عبر الانترنت،الخارجي ةالاختياري تسويق الرحلات
(mobile apps )تتـ عبر  العملاء % مف حجوزات 42مايقرب مف  أصبح ضمف البيع عبر الانترنت، حيث

 نيةات الالكترو محركاللاستراتيجيات و اتواجد  ضرورة تـ الإجماع عميلذلؾ  ة.و داخميأ ةالانترنت سواء كانت خارجي
قد  حيوياً  دورً لما لو مف  عبر مختمف التطبيقات التسويق لمفنادؽة عبر الانترنت، كتسويق الرحلات الاختياري في
يماتيـ وتقي ((customers commentsتعميقات العملاء السابقيف خلاؿمف  لاءقناع العمإ% فى 82نسبو  يمثل

ومستوي جودة الخدمة  (customers reviewsالاخر١ار٠ح )اء المورديف المنفذيف لمرحلات أدلمرحلات و  المرجعية
مما يؤثر عمي قرار العميل بالشراء عبر الانترنت )مقابلات  (،trips rating)وتصنيف الرحلات  المقدمة لمعملاء،

 شخصية(.
 استخدـ منصات مثلة وطويمة الأجل: قصير  استراتيجيات باستخدام فعال بشكل السكانية التركيبة استيداف -2

Facebook أو Instagram أو TikTok ستيداؼ فئات عمرية أو اىتمامات أو تتوافق مع التركيبة السكانية، لال
عف رغبات واىتمامات  تقدـ ىذه المنصات تحميلات قوية لمحصوؿ عمى ملاحظات فورية، مواقع جغرافية محددة

بناء عمي تقسيـ السوؽ الواحد لشرائح مختمفة حسب العمر، النوع، المنطقة وميوؿ تمؾ الفئات كل حسب شريحتو 
فتقوـ تمؾ المنصات بدور فعاؿ في سيولة الوصوؿ إلي تمؾ الشرائح وتوجيو الرحلات الاختيارية المناسبة لكـ منيـ، 

معرفة رغباتيـ افية و الحالييف لجمع المعمومات الديموغر  العملاءاستطلاعات بسيطة إلى  ويتـ ذلؾ مف خلاؿ إرساؿ
لكل جنسية، مما يوفر سيولة  مجانية حوؿ التركيبة السكانية معموماتتوفر معظـ المنصات وتفضيلاتيـ، حيث 

 .(Zhang and Xue, 2018) الوصوؿ إلي كافة الشرائح السكانية وبتكمفة أقل
عف آراء منشورات مدونة  إنشاء لاؿيتـ ذلؾ مف خ: تبع مصادر الزيارات والتركيبة السكانية واستعلامات البحثت -3

أو رسوـ بيانية  وصور لرحلات اختيارية فعمية بشكل واقعي أو مقاطع فيديوالسائحيف في الرحلات الاختيارية السابقة 
 تمبي اىتمامات واحتياجات التركيبة السكانية المستيدفةعف أنواع الرحلات الاختيارية بمختمف أشكاليا، كي توضيحية 

  .(Zhang and Xue, 2018)  

الزيارة وتكرار شراء عمى تكرار ا العملاء تنفيذ برامج تشجعمف خلاؿ تصميـ و  :عبر الانترنت العملاء ولاء برامج -4
مف خلاؿ تتبع الزيادة في أعداد العملاء الحالييف  المشاركة طويمة الأجلعف طريق  الرحلات الاختيارية عبر الانترنت
ويمكف أف يتـ ذلؾ باستخداـ أدوات  ـ منتجات ذات قيمة وجودة عالية مدي الحياةواستيداؼ عملاء مرتقبيف بتقدي

 Google Analytics (Leung et al., 2013) .استخدـ أدوات مجانية مثلقياس فعالة ب
ء التي تضـ العملاء الحالييف وقائمة لمعملا ـ قائمة البريد الإلكتروني الخاصةيقسبت: الإلكتروني البريد عبر التسويق -5

 المستيدفيف أيضاً والذي مف المتوقع استجابتيـ لشراء الرحلات الاختيارية عبر الانترنت، ويمكف تقسيـ ذلؾ بسيولة
 Sendinblue أو  MailChimpالتسويقية والنشرات الإخبارية عروض ال ، ثـ إرساؿبناءً عمى التركيبة السكانية

غباتيـ واتجاىاتيـ المستقبمية والوقوؼ عمي قدراتيـ الشرائية لمعرفة ر  استبيانات مخصصة وكذلؾ لمرحلات الاختيارية
تتبع معدلات معرفة و ومدي اىتماميـ لمقيمة المدركة لجودة الخدمات المقدمة )القيمة مقابل السعر(، ويفيد ذلؾ في 

 .(Kim and Park, 2018) نجاح الإعلاف والاستجابة لشراء الرحلات الاختيارية الفتح ومعدلات النقر لقياس
، وسيمة التنفيذ، إلي حد ماغير مكمفة استراتيجيات البيع عبر الانترنت لمرحلات الاختيارية تتميز والتنفيذ:  التكمفة -6

مف خلاؿ . فعالية البيع عبر الانترنت لمرحلات الاختيارية وقياس مردوده بشكل دوري توفر مقاييس واضحة لتقييـ كما 
تعاوف مع المؤثريف المحمييف بالأو  والمحافل الأحداثسواء بحضور ع المحمي تواصل مع مجموعات المجتمإمكانية ال

مقاطع فيديو تستيدؼ  إنشاءمنشورات مدونة أو ،  عف طريق كتابة الذيف يتوافقوف مع التركيبة السكانية المستيدفة
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إلى موقع الويب الخاص  الدخوؿىذا إلى زيادة حركة  مما يؤدي. بالعملاء المستيدفيفالكممات الرئيسية ذات الصمة 
 (Leung et al., 2013 ).الشركة ب

 ثانياً: العقبات التي تواجو بيع الرحلات الاختيارية خاصة عبر الانترنت )عيوب بيع الرحلات الاختيارية عبر الإنترنت(

ثمي عدد تم تجميع وصياغة تمك النقاط بناء عمي مقابلات ىاتفية وشخصية وعبر وسائل التواصل الاجتماعي مع مم
 من الشركات وأيضاً عدد من السائحون من جنسات مختمفة: 

ىؤلاء الأشخاص ليـ تأثير كبير عمى السائح، خاصة في ظل عدـ تطبيق والالتزاـ بأحقية كل مشكمة السماسرة:  -1
مى وكيل سياحي بالعملاء والمجموعات الذيف يتبعونو وقاـ بحجز وتنظيـ كل بنود البرنامج السياحي ليـ ويشرؼ ع

تنفيذه حتي مغادرتو المقصد السياحي، فالأمر أصبح مشاعاً لمجميع سواء مندوبي الوكلاء السياحييف الآخريف أو 
سماسرة البيع عبر الانترنت )مجيولي اليوية(، فقد يصل تأثيرىـ لأف يغير السائح برنامجو بناء عمى عروضيـ التي 

يكوف ىدفيـ الأساسي ىو الربح، وتعمل شدة المنافسة بينيـ مف قد تخل بجودة الخدمات السياحية المقدمة ليـ، حيث 
أجل جذب العملاء عمي التلاعب في الأسعار عمى حساب جود الخدمة المقدمة فيدفيـ الأساسي ىو الربح مما قد 
يؤثر عمى سمعة المقصد السياحي و نية تكرار الزيارة عند العميل، حيث تمؾ الفئات تعمل بشكل غير قانوني فلا 
يممكوف تصريحاً أو بطاقة عضوية مف أي جية أو مؤسسة سياحية، فقد يكونوا غير متعمميف لكف اكتسبوا المغة 

 بالممارسة والاختلاط بالسائحيف كسكاف الأقصر وأسواف، ومنطقة نزلة السماف )نتائج مقابلات(.
ف عارض الرحلات أو المسوؽ ليا مف الممكف أف يكو نقص الخبرة لدي عارضي الرحلات الاختيارية عبر الانترنت:  -2

ليس لو علاقة بالمجاؿ السياحي ومستجد في المجاؿ، لا يممؾ القدرة عمي إقناع السائح بمزايا الرحمة، وعدـ إمكانيتو 
عمى التفاوض عمي السعر، إلحاحو في العرض مما يثير شكوؾ وضيق لدي السائح، وعدـ إتقانو لغة الفوج بشكل 

الإضافة إلي محاولة تواصميـ ومراسمتيـ لمعملاء في كل وقت فقد يكوف ىذا الوقت غير جيد فيحدث عدـ تفاىـ، ب
مناسب لاستقباؿ عروضيـ عف الرحلات الاختيارية عمى عكس مندوب شركة السياحة المصاحب لممجموعة، فيكوف 

لماـ تماـ بكل المغريات السياحية حوؿ كافة أنواع الرحلات الاختي ارية، يتـ عرض شخص مخضرـ عمى دراية وا 
تقانو لمغة المجموعة السياحية ومظيره  الرحلات الاختيارية في وقت محدد ومناسب لمسائحيف، بالأضافة إلي لباقتو وا 

 اللائق )نتائج مقابلات(.
يسعي كل شخص إلي أعمي جودة ممكنو أو ما يسمي جودة مقابل سعر عدم تنفيذ الرحمة بالشكل المتفق عميو:  -3

ي أـ الخدمي فالسياحة منتج غير ممموس لذا فيجب الالتزاـ بكل ما يتـ الاتفاؽ عميو مع السائح سواء لممنتج السمع
ومحاولة ارضائو بشتي الطرؽ لتمبية رغباتو وتوقعاتو أو بالشكل الذي يفوؽ توقعاتو فالسائح يقوـ بالترويج لممقصد 

ل والدراسة وأفراد العائمة، كما أف الإخفاؽ في السياحي مف جانبو لأصدقائو والمحيطيف ودائرة المعارؼ وزملاء العم
تنفيذ الرحمة يؤدي إلى فقداف ثقة السائح في الشركة السياحية وعدـ التعامل معيا مرة أخري، فقد يحدث أف يقوـ 
 المندوب بالإخلاؿ بمكونات الرحمة الاختيارية عمى سبيل المثاؿ رحلات الػيوـ الواحد لمقاىرة تتضمف زيارات لأكثر مف
مكاف بالإضافة لممحاؿ السياحية ومحاؿ بيع العاديات، فيقوـ المرافق باختصار الرحمة في زيارة لمكاف واحد فقط قد 
يكوف الأىرامات ليزيد مف وقت المشتريات مف المحاؿ السياحية لتزيد نسبة عمولتو، فتمؾ الأمثمة بكثره مع انتشار 

بسمعة المقصد أو الشركة السياحية فلا ينتمي لكياف معروؼ وىدفو البيع عبر الإنترنت فميس عمييـ رقيب ولا ييتـ 
الوحيد والأساسي ىو الربح، ويعتبر السائح تمؾ الأشياء غش وتلاعب وعدـ التزاـ بالبرنامج المتفق عميو وبالتالي 

 الإخلاؿ بجودة الخدمة المقدمة )نتائج مقابلات(.
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: ىناؾ بعض المغات النادرة التي نادراً ما يوجد مرشد وعة السياحيةعدم إجادة بائع الرحلات الاختيارية لمغة المجم -4
سياحي أو مرافق مجموعات )مف ضمنيـ عارض الرحلات الاختيارية( يجيدىا ولو بنسبة ضئيمة كالمغة الرومانية، 

الوصل بيف  التشيكية، الصربية، البولندية، المجرية، الكرواتية، لذا قد يتـ الاستعانة بمرافق أجنبي ليكوف ىمزة
المجموعة السياحية وشركة السياحة في المقصد السياحي مف بداية رحمتيـ وحتي مغادرتيـ إلي بلادىـ في مقابل 

( وقد يقوـ بتنفيذ الرحلات الاختيارية التي لا تحتاج إلي تصاريح مف غير عمـ الشركة 2219عمولة )لحسف، 
ر تابعيف لأي مؤسسة سياحية معروفة نتيجة إنتشار البيع المصرية أو الوكيل السياحي عف طريق أشخاص آخريف غي

عبر الانترنت نظير عمولة أيضاً مما قد يخل بجودة الخدمة المقدمة والتلاعب بحقوؽ السائح. تعتمد التوجيات 
ناع التسويقية والسوقية الحديثة عمى العملاء باعتبارىـ حجر الزاوية في نجاح الجيود التسويقية ومدى قدرتيا عمى إق

العميل بتميز وتفوؽ منتجاتيا المقدمة عف باقى المنافسيف، والتي يعبر عنيا بالجودة المدركة، بجانب سعر الخدمات 
والتنازلات التي يمكف أف يقدميا العميل في مقابل حصولو عمي منتجات ذات جودة عالية، وىو ما يسمى بالقيمة 

 لدي الشركات )نتائج مقابلات(. المدركة، مما يزيد مف ىامش الربح والحصة السوقية

 القيمة المدركة 

أصبحت القيمة المدركة جزءاً ىاماً مف الإدارة الاستراتيجية لكافة المنظات بما فييا المنظمات والشركات السياحية، حيث 
يمة بالغة لعممية تساعدىا في استقطاب وزيادة عدد العملاء الجدد والمرتقبيف، والحفاظ عمى العملاء الحالييف، وتمثل ق

اتخاذ قرار العملاء لمرحلات الاختيارية، حيث تعتمد القيمة المدركة عمي خبرات العميل ومعرفتو الكافية عف الخدمات 
(. فإضافة القيمة باستمرار لممنتجات الخدمية يتيح المفاضمة 2219المقدمة وما يقدـ عمي شرائو ومرجعيتو )لحسف، 

فأي خدمة قد تصبح مميزة جداً بإضافة القيمة،  ،(Gallarza et al., 2011)الشديدة فسة الواقعية لو حتي في ظل المنا
  (.Zhang et al., 2019)فكافة الخدمات قابمة لممفاضمة التمييز 

 تعريف القيمة المدركة

بدفعو في الخدمة المقدمة، تعرؼ بأنيا القيمة متمثمة في الجودة التي يحصل عمييا العميل ويدركيا مقابل السعر الذي يقوـ 
أو قد تكوف أقل سعر ممكف أف يدفعو العميل في مقابل جودة عالية تقدـ لو خلاؿ الرحلات الاختيارية بمختمف أنواعيا مف 

(. فإف جودة الخدمة والسعر مف السمات الأساسية لمقيمة المدركة لمعملاء 2219مختمف المورديف السياحييف)لحسف، 
(Asgarpour et al.,2015).  فمف الطبيعي عندما يتمقي العميل خدمات بجودة عالية في مقابل سعر قميل، فيكوف

فالقيمة المدركة تعبر  (Kuo et al., 2009).المردود المتوقع إيجابي بشكل كبير ويكوف مؤشر الرضاء لديو عالي جداً 
ي نياية الرحمة وىل يتوافق مع تصوراتو عف تقييـ العميل بشكل عاـ لجودة الخدمة المقدمة وما يتحصل عميو العميل ف

وتوقعاتو أو يفوقيا أو عدـ الالتزاـ والإخلاؿ بالمتفق عميو، فتحدد القيمة المدركة دائما مف وجية نظر العملاء وفقاً لرغباتيـ 
  .(Yee and San,2011) وشروطيـ في تنفيذ الرحلات أو الخدمات المقدمة بشكل عاـ

 ميل القيمة المدركة لمع

تحفيز إلى السائحيف عمى أمل أف يكوف لدييـ تجربة لا تنسى، و  ةلتقديـ قيـ مدرك عظيماً  بذلت صناعة السياحة جيدا
لمخبرة عدة  ة، ويمكف أف تشمل القيمة المدركي بيف معارفيـ وأصدقائيـالرغبة في إعادة النظر والتوصية لممقصد السياح

في السياحة  ة، ولزيادة فيـ القيمة المدرك"(القيمة مقابل الماؿ"دة / الأداء، والسعر العاطفية والاجتماعية والجو )أبعاد مثل 
 فع، والمشاركة، والقيمة المدركو لتجربةو لاختبار العلاقات السببية بيف الدا كاملاً  نيجاً  Haung et al., (2015) فمقد وضع
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 ةالقيمة المدرك نحو مف السوابقفي المقدمة و كانوا وأداء المشاركة  السائحيفوجد أف دوافع ، السياحي لممقصد السائح
. (Huang et al., 2015) تجربة القيمة الخاصة بيـ إيجادأف السائحيف شاركوا في  موضحا   ة،لتجربة وجيتيـ السياحي

 دائما إلي إرضاء عملائيا مف خلاؿ جودة الخدمات بالشكل الذي يفوؽ توقعاتيـ ورغباتيـ الكبرى حيث تسعي الشركات 
(Art Weinstein, 2012). 

 أىمية القيمة المدركة لمعميل 

أصبحت الشركات تولي اىتماماً كبيراً لإضافة توفير قيمة مميزة لمعملاء المستيدفيف والمرتقبيف، فيي عنصراً ىاماً في 
تحقيق الميزة التنافسية )حسوني عممية التسويق، وتمثل اكثر الاستراتيجيات فعاليةً لمشركات، فيي مفتاح التميز والانفراد و 

فالشركات التي تولي اىتماماً لقيمة منتجاتيا تصبح أكثر استمرارية، ومرونة، وتحقق نجاحاً عف غيرىا   (.2222وعبدالله، 
 (.Barrett, 2010)مف االشركات الأخري المنافسة 

 (: 2225ولقيمة العميل أىمية كبري تتمثل في النقاط التالية، كما ذكرىا ميراف ) 

 تقديـ القيمة العالية لجودة خدمات العميل يجعل الشركات في مكانة عالية خاصة بالأسواؽ ذات التنافسية العالية. -

أصبح العملاء أكثر تطمعاً وعمى دراية بالمنافسوف ويبحثوف عف ما ىو أفضل لاختيار الشركات التي تقدـ أعمى قيمة  -
ؤسسات في الآونة الأخيرة، فتسعي دائما لتحقيق أعمى جودة بل تفوؽ مفيوـ ليـ، فالقيمة المدركة تعد مفتاح نجاح الم

 الجودة مف خلاؿ تحقيق رغبات وميوؿ وأىداؼ العميمف وتختمف باختلاؼ الأشخاص والمواقف والرغبات.

أعماؿ يدفع العميل سعر أو تكمفة الخدمة بناء عمى تقييمة ليا فلا يدفع أكثر مما تستحق، وبناء عميو تتحدد حجـ  -
الشركة ونسب أرباحيا وتواجدىا بيف المنافسيف لذا يستوجب الالتزاـ بتقديـ جودة خدمات بمستوي عالي ومقبوؿ 

 .(2222لمعملاء لمحفاظ عمى تواجد الشركة في السوؽ )محمد،

الميزة التنافسية  القيمة المدركة التي يدرؾ العميل الحصوؿ عمييا ويفيـ كيفية تحقيقيا وكيفية تعظيـ إدراكو ليا لتحقيق -
 التي يجب أف تنعكس في القيمة المقدمة لمعملاء مف خلاؿ جودة الخدمات.

 تعد القيمة المدركة محرؾ أساسي لمقرار الشرائي وبالتالي تحقيق مستويات مرتفعو مف الرضاء عف الخدمات المقدمة. -

لأساس في تكويف وبناء علاقات وطيدة ىي وسيمة جيدة ومفيدة لمتنبؤ بسموؾ العميل تفوؽ قياس درجة رضاؤه وىي ا -
   (.Blois,2004)وجيدة مع العملاء، مف خلاؿ تخفيض تكاليف العملاء وتعظيـ منفعتو مف الخدمات المقدمة

 جودة الخدمات السياحية

 تعريف الجودة 

دة المعمومات والتشغيل وجودة تعرؼ الجودة بأنيا "تمؾ العممية التي يتسع مداىا لتشمل جودة العمل وجودة الخدمة وجو 
(. تشكل الجودة معنى مغايراً تماماً، حيث إنو 2213النظاـ وجودة المورد البشري وجودة الأىداؼ وغيرىا")بف عيشاوي، 

لعميل وأنو عنصر أساسي في قياس يعتمد عمى كل مف العملاء والمنشأة سوياً وتشير إدارة الجودة إلي أىمية رضاء ا
 Black and)أي منشأة، و ترتبط فيما إذا كانت الخدمة تقابل توقعات ومتطمبات العميل واحتياجاتو تطوير الجودة بو 

Crabtree, 2007). ذىبمع زيادة جودة الخدمة يف، ورضاء العميل ةكما أف الجودة ليا تأثير مباشر عمى القيمة المدرك 
 ليا تأثير عمي ةالمدرك ةأف الجودب لوحعضافة إلى ذلؾ مف ناحية أخرى و بالإ رضاءكثر الأعمى و الأالسائحيف إلى القيمة 
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لشراء الرحلات عمى النوايا السموكية  إيجابياً  بشكلالرضاء  كما يؤثر تؤثر عمى رضا العملاء، التي بدورىا ةالقيمة المدرك
 (.Lai et al.,2016)الاختيارية 

 الجودة المدركة 

 .VO) ايير التي تؤثر عمى نية شراء المستيمؾ لمرحلات الاختيارية خاصة عبر الانترنتتعد الجودة المدركة مف أىـ المع

and Nguyen, 2015)،  حيث يرتبط إدراؾ المستيمكيف لجودة الخدمات المقدمة ارتباطاً طردياً مع نية العملاء لشراء
كة دور كبير وفعاؿ إلي جانب السعر في حيث لمجودة المدر  (.Ariffin et al., 2016) ة عبر الإنترنتالرحلات الاختياري

 (.2219تحديد نية العملاء في قرار شراء الرحلات الاختيارية )لحسف، 

 تعريف الجودة المدركة 

مدي إدراؾ المستيمؾ السياحي  ىتشير إلي نظرة العميل وتقييمو لممنتج السياحي والتي تمبي توقعات العملاء، وتدؿ عم
وتكمف أىمية الجودة المدركة  ،VO. and Nguyen, 2015)) لمقدمة بشكل يفوؽ توقعات العملاء،بشأف تميز المنتجات ا

مف  ةجودة الخدمة المدركحيث يتـ تحديد  .Tsiotsou, 2005) )مف تأثيرىا الجيد عمي قرارت الشراء لمرحلات الاختيارية 
أنو و  ةر عممية تقديـ الخدمات السياحييلمعاي ئحيفالسا أنيا تقييـب ةدراؾ العملاء، وعرفت الجودة المدركا  خلاؿ تصور و 

عمى  عف الخدمة المقدمة رد فعل عاطفي العملاء رضاءويعد نفسيا، الاختيارية مع تجربة الرحمة  ةف تكوف مقترنأ يجب
ممثل مف أثناء الرحمة عف الخدمة والاىتماـ الذي يتمقونو  العملاءدراؾ إيحدده  الرضاءف أالمدى لتجربة محددة، حيث 

 .( Aliman,et al.,2014)شركة الخدمات التي يتعامموف معيا

 جودة الخدمة السياحية

عالـ اليوـ ىوعالـ يتوالي ويتسارع فيو تقديـ الخدمات عمي مختمف مستوياتيا وأشكاليا، وتعتبر الجودة مفتاح الدخوؿ إلي  
الحالييف، فتمعب الجودة دورا  ىاما  في تصميـ المنتج  الأسوؽ و جذب العملاء الجدد والمرتقبيف والحفاظ عمي العملاء

الخدمي )السياحي( وتسويقو، حيث تمثل أىمية كبرى لكل مف مقدمي الخدمات والمستفيديف منيا )العملاء(، وقد زاد إدراؾ 
(. حيث أف 2222واىتماـ مؤسسات الخدمة لأىمية ودور تطبيق واستخداـ مفيوـ الجودة لتحقيق الميزة التنافسية )فرحات، 

العملاء يحكموف عمى جودة الخدمة مف خلاؿ مقارنة الخدمة التي يتمقونيا فعمياً مع الخدمة التي يتوقعوف الحصوؿ عمييا، 
وبناء عمى ذلؾ فإف جودة الخدمة تعرؼ عمى أنيا حالة مف التناقض بيف توقعات المستيمكيف والعملاء وبيف إدراكاتيـ، كما 

ف ما يتوقعو العملاء، وما يحصموف عميو مف خدمات، فإذا خابت توقعاتيـ فإف تصورىـ ومعتقدىـ تعرؼ بأنيا العلاقة بي
عف الخدمة سيكوف ذات مستوي غير لائق ومتدف مف الجودة ، أما إذا تجاوزت الجودة المدركة توقعات العملاء فيكوف 

الجودة رابط حيوي ومركزي في معظـ  (. وتعد2213تصورىـ عف الخدمة ذا مستوي عاؿ وتأثير كبير وفعاؿ )مرعي، 
دراكيـ لأداء الجودة، ومف الممكف أف تكوف  استراتيجيات الخدمة حيث إف الجودة تأتي كنتيجة لفجوات توقعات العملاء وا 
قباؿ العملاء عمي  جودة الخدمة عاملًا واحداً فقط مف ضمف عدد مف العوامل التي تؤثر عمي القيمة التي تحدد ترحيب وا 

 الضرورية والعوامل يفى المقصد السياح ةىـ عناصر الجودأ (. وتتمثل 2227والرضاء الذي يمي الشراء )سرور،  الشراء
جودة الإقامة في ، الجاذبية الثقافية والاجتماعية، مناطق الجذب الطبيعية، في )مكونات الجودة( ةالوجية السياحي لتقييـ

سيولة الوصوؿ إلى ة، مدى ونوعية الخبرات والأنشط،  ةالوجية السياحي جودة الطعاـ ومرافق الطعاـ فية، الوجية السياحي
جودة الطرؽ ة، توافر وجودة المعمومات السياحية في الوجية السياحية، النقل المحمي في الوجية السياحية، الوجية السياحي

صورة ، نواع  المنتجاتأعرض ، مييفالترحيب والقبوؿ مف قبل السكاف المح،(ةالتحتي ة) البنيةالمؤدية إلى الوجية السياحي
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 تفرد الوجيةو  ،الحماية والسلامة المتصورة في الوجية، سعار(قيمة الماؿ في الوجية )مستوى الأة، الوجية السياحي
Rasovska et al., 2014).) 

 الدراسة الميدانية

 منيجية البحث 

تـ الاعتماد في موضوع البحث عمى المنيج الوصفي التحميمي، مف أجل الوصف الدقيق لموضوع البحث وىو بيع      
البيانات  حاليًا، وتحميل عية لممنطقةنوعي، وتقديـ صور واق، وصف كمي و الغردقة مدينة في الاختياريةالرحلات 

عمى عينات عشوائية مختمفة مف شركات سياحية متعددة  والمعطيات المتوفرة عف ىذا الموضوع محل الدراسة، تـ التوزيع
بعض  فيتقوـ  التيوجنسيات متعددة منيا شرؽ وغرب أوروبا وروسيا كما تـ إرساؿ الاستبياف إلى بعض صفحات الفنادؽ 

تمؾ  منفذيالأحياف بالتسويق الأوف لايف لبعض الرحلات الاختيارية داخل وخارج مدينة الغردقة مقابل بعض العمولات مف 
 حتى يتثنى تغطية كل نوعيات العملاء. السياحيفترات متفاوتة مف الموسـ  فيالرحلات وتـ توزيع الاستبياف 

 .  فروض الدراسة3.1

عبر الإنترنت وممارسة الاختيارية يعات الرحلات لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية بيف مب الفرضية الأولي: - أ
 .التسويق والتجارب السياحية

رضاء عبر الإنترنت عمى الاختيارية ثير ذو دلالة احصائية بيف مبيعات الرحلات ألا يوجد ت الفرضية الثانية: - ب
 .السائحيف عف التجربة السياحية

 )أداة الدراسة( تصميم الاستبانة

وؿ البيانات الموضوعية المتعمقة بأبعاد مبيعات الرحلات عبر الإنترنت سميف شمل القسـ الأتـ تصميـ الاستبانة مف ق
وؿ معمومات مبيعات الرحلات عبر الإنترنت وتكوف سؤالا، حيث تضمف خمسة محاور، تناوؿ المحور الأ 21وتكوف مف 

سئمة، وتناوؿ المحور أ 5نت وتكوف مف سئمة، وتناوؿ المحور الثاني أداء المورد لمبيعات الرحلات عبر الإنتر أ 5مف 
سئمة، وتناوؿ المحور الرابع الموارد البشرية أ 3الثالث وسائل نقل المورد لمبيعات الرحلات عبر الإنترنت وتكوف مف 

سعار مبيعات الرحلات عبر الإنترنت أسئمة، وتناوؿ المحور الخامس أ 4لمبيعات الرحلات عبر الإنترنت وتكوف مف 
 سئمة.أ 7سئمة، أما القسـ الثاني فتناوؿ البيانات الشخصية التي تكونت مف أ 4وتكوف مف 

 مقياس أداة الدراسة 

 ( كما يمي:5.22-1.22تـ استخداـ مقياس ليكرت الخماسي الذي يتكوف مف خمسة اختيارات تتراوح بيف )
 مقياس الاجابة عمى فقرات الاستبيان .1جدول 

 موافك تمبمب موافك محبٍذ موافكغَش  غَش موافك تمبمب الاستجببت

 5 2 3 7 8 اٌذرجح

 5.22≥2.72 2.72≥3.22 3.22≥2..7 2..7≥8.12 8.12≥8.22 اٌّذٜ

 )أداة الدراسة( اختبار ثبات وصدق الاستبانة 

 درجة ثبات مف الذي يفيد في التحقق Cronbach Alphaثبات الاستبانة باستخداـ معامل ألفا كرونباخ  تـ اختبار
س المستخدـ، كما تـ استخداـ معامل الصدؽ الذاتي لاختبار التوافق بيف أسئمة الاستبانة باستخداـ البرنامج المقيا

 .(SPSS, V.24)الإحصائي 
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 سئمة الاستبانةنتائج اختبار الثبات والصدق الذاتي لأ .2جدول 
 معبمل الصذق الزاتٌ معبمل الثببث عذد الاسئلت الموضوع المحوس

 2.997 2.915 5 ِاخاٌّعٍٛ الأٚي

 2.992 2.918 5 أداء اٌّٛرد اٌثأٟ

 2.923 2.922 3 ٚطائً ٔمً اٌّٛرد اٌثاٌث

 2.911 2.921 2 اٌّٛارد اٌثشز٠ح اٌزاتع

 2.928 2.922 2 أطعار اٌزحلاخ اٌخاِض

 6.9.1 6.9.0 12 اجمبلٌ محبوس الاستببنت

 )ألفا كرونباخ(الصدؽ الذاتي = الجذر التربيعي الموجب لمعامل الثبات 
، مما  2.946بمغ  سؤالاً  21جمالي محاور الاستبانة التي تكونت مف فا كرونباخ لإألف معامل أ( 2يتضح مف الجدوؿ )

، مما يدؿ 2.972جمالي محاور الاستبانة يدؿ عمى ارتفاع درجة ثبات أسئمة الاستبانة، كما بمغ معامل الصدؽ الذاتي لإ
 في الاستبانة.عمى ارتفاع درجة صدؽ المقايس 

 تحديد حجم عينة الدراسة 
التالي:    Moserوف استخدمت الدراسة أسموب العينة العشوائية لتحديد حجـ عينة الدراسة مف السائحيف بالغردقة وفقا لقان

ع = س د = حد الثقة أو درجة الدلالة وع حيث أف: ف د = حجـ العينة المراد قياسيا، ،  2/) ع س د ( 2ف د = ع
لانحراؼ المعياري، وع س = حد الثِقة أو درجة الدلالة لموسط الحسابي لمجتمع الدراسة / مستوى الثقة بافتراض أف ا

 (.1.96) 95، ومستوى الثِقة = 2، ودرجة الدلالة = 15الانحراؼ المعياري لمجتمع الدراسة = 

  .225=  1/  225=    2(1/ ) 2(15د = )ف  .1=  1.96/  2ة / مستوى الثقة = إذف ع س د = مستوى الدلال

الكترونياً عمي سائحيف مف مختمف الجنسيات مف دوؿ )رومانيا،  استمارة استبياف عمى السائحيف 225وبالتالي تـ توزيع 
 وذلؾ مف شير يناير  (low season) التشيؾ، صربيا، بولندا، ألمانيا، انجمترا، فرنسا( عمي مرحمتيف في فترة موسـ الركود

في الفترة مف شير إبريل حتي شير أكتوبر، في الفترة مف شير  (high season)حتي شير مارس و في موسـ الذروة 
 .  استمارة استبياف 112استمارة لعدـ اكتماؿ البيانات فقد تـ اجراء التحميل الاحصائي لعدد  115وبعد استبعاد  مارس 

 التحميل الاحصائي للاستبانة . 3.2
 عبر الإنترنتالاختيارية ول: معمومات مبيعات الرحلات المحور الأ  لاحصائي لمبيانات الموضوعية:التحميل ا -1

 عبر الإنترنتالاختيارية مبيعات الرحلات رائيم فى معمومات آتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  .3جدول 

  العببسة

غَش 

موافك 

 تمبمب

غَش 

 موافك
 موافك محبٍذ

موافك 

 تمبمب

المتوسط 

 سببيالح

الانحشاف 

 المعَبسى

ً٘ حظٍد عٍٝ اٌثزٔاِج وّا ذُ 

 إتلاغه ِظثماً؟

 81 .7 2 22 77 اٌرىزار
7.2. 8.23 

 2..8 ..73 2 22.2 72.2 إٌظثح %

ً٘ واْ اٌّزشذ اٌذٞ رافمه 

ا ِٚطٍعاً تاٌثزٔاِج تشىً  ًّ ِرعٍ

 ج١ذ؟

 83 89 82 21 83 اٌرىزار

7.23 8.77 
 88.1 82.3 85.5 ..23 88.1 إٌظثح %

ً٘ واْ اٌّٛرد اٌذٞ ٔفذ اٌثزٔاِج 

 ِطٍعاً تاٌثزٔاِج تشىً ج١ذ؟

 85 78 82 22 82 اٌرىزار
7.27 8.38 

 ..83 89.8 9.8 27.2 85.5 إٌظثح %

ً٘ واْ ِّثً اٌشزوح اٌذٞ 

ا ِٚطٍعاً تاٌثزٔاِج  ًّ رافمه ِرعٍ

 تشىً ج١ذ؟

 82 72 83 53 82 اٌرىزار

7.22 8.77 
 87.2 81.7 88.1 21.7 9.8 إٌظثح %

ً٘ وأد اٌرجزتح ذظرحك 

 اٌحظٛي ع١ٍٙا عثز الإٔرزٔد؟

 83 71 5 58 83 اٌرىزار
7.29 8.72 

 88.1 75.5 2.5 2..2 88.1 إٌظثح %
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مبيعات الرحلات عبر الإنترنت ( الذى يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب معمومات 3تبيف مف تحميل بيانات الجدوؿ )
 ما يمي:

مما يدؿ عمى وقوع  2.76حصل السؤاؿ )ىل حصمت عمى البرنامج كما تـ إبلاغؾ مسبقًا؟( عمى متوسط حسابي بمغ 
، مقابل %42جابات غير موافقة بنسبة (، حيث جاءت الإ3.42-2.62جابات في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )الإ
 جابات لعينة الدراسة.مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.43، وبمغ الانحراؼ المعياري %23.6جابات الموافقة بنسبة الإ

مما  2.73حصل السؤاؿ )ىل كاف المرشد الذي رافقؾ متعممًا ومطمعًا بالبرنامج بشكل جيد ؟( عمى متوسط حسابي بمغ 
جابات غير موافقة بنسبة (، حيث جاءت الإ3.42-2.62جابات في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )يدؿ عمى وقوع الإ

جابات لعينة مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.22، وبمغ الانحراؼ المعياري %17.3جابات الموافقة بنسبة ، مقابل الإ43.6%
 الدراسة.

مما يدؿ  2.72حصل السؤاؿ )ىل كاف المورد الذي نفذ البرنامج مطمعًا بالبرنامج بشكل جيد ؟( عمى متوسط حسابي بمغ 
جابات غير موافقة بنسبة لإ(، حيث جاءت ا3.42-2.62راوح بيف )جابات في المدى المحايد الذي يتعمى وقوع الإ

جابات لعينة الإمما يدؿ عمى تشتت  1.31%، وبمغ الانحراؼ المعياري 19.1جابات الموافقة بنسبة لإ%، مقابل ا42.7
 الدراسة.

 2.77وسط حسابي بمغ حصل السؤاؿ )ىل كاف ممثل الشركة الذي رافقؾ متعممًا ومطمعًا بالبرنامج بشكل جيد ؟( عمى مت
جابات غير موافقة (، حيث جاءت الإ3.42-2.62جابات في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )مما يدؿ عمى وقوع الإ

جابات مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.22نحراؼ المعياري ، وبمغ الا%18.2جابات الموافقة بنسبة %، مقابل الإ48.2بنسبة 
 لعينة الدراسة.

مما يدؿ عمى  2.79نت التجربة تستحق الحصوؿ عمييا عبر الإنترنت ؟( عمى متوسط حسابي بمغ حصل السؤاؿ )ىل كا
%، 46.4(، حيث جاءت الاجابات غير موافقة بنسبة 3.42-2.62وقوع الاجابات في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )

 ؿ عمى تشتت الاجابات لعينة الدراسة.مما يد 1.27، وبمغ الانحراؼ المعياري %25.5مقابل الاجابات الموافقة بنسبة 

 عبر الإنترنتالاختيارية في مبيعات الرحلات  أداء الموردالمحور الثاني: 

 عبر الإنترنت الاختيارية رائيم فى أداء المورد في مبيعات الرحلاتآتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  .4 جدول

  العببسة

غَش 

موافك 

 تمبمب

غَش 

 موافك
 موافك محبٍذ

موافك 

 تمبمب

المتوسط 

 الحسببي

الانحشاف 

 المعَبسى

ا تاٌٛلد فٟ  ًِ ً٘ واْ اٌّٛرد ٍِرش

 ذٕف١ذ اٌثزٔاِج؟

 82 82 87 55 9 اٌرىزار
7.12 8.75 

 85.5 85.5 82.9 52.2 1.7 إٌظثح %

ً٘ واْ أداء اٌّٛرد عٍٝ ِظرٜٛ 

 ِعا١٠ز اٌجٛدٖ اٌّطٍٛتح؟

 82 89 87 55 82 اٌرىزار
7.22 8.77 

 87.2 82.3 82.9 52.2 9.8 ظثح %إٌ

ً٘ وأد أدٚاخ اٌّٛرد عٍٝ 

 ِظرٜٛ ِعا١٠ز اٌجٛدٖ  اٌّطٍٛتح؟

 82 73 87 .5 9 اٌرىزار
7.28 8.85 

 9.8 72.9 82.9 52.9 1.7 إٌظثح %

ً٘ ٔفذ اٌّٛرد اٌثزٔاِج ٚفماً ٌلاذفاق 

 اٌّثزَ ِظثماً؟

 82 89 88 52 .8 اٌرىزار
7..1 8.72 

 87.2 82.3 82.2 25.5 82.5 إٌظثح %

ً٘ وأد ِعا١٠ز اٌظحح ٚاٌظلاِح 

ٌٍّٛرد ِرٛافمح ِع اٌثزٔاِج اٌذٞ ذُ 

 ت١عٗ؟

 83 71 . 53 82 اٌرىزار

7.17 8.72 
 88.1 75.5 5.5 21.7 9.8 إٌظثح %
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ت الرحلات عبر ا( الذى يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب أداء المورد في مبيع4تبيف مف تحميل بيانات الجدوؿ )
 الإنترنت ما يمي:

مما يدؿ عمى وقوع  2.82حصل السؤاؿ )ىل كاف المورد ممتزمًا بالوقت في تنفيذ البرنامج ؟( عمى متوسط حسابي بمغ 
، مقابل %52(، حيث جاءت الاجابات غير موافقة بنسبة 3.42-2.62الاجابات في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )

 جابات لعينة الدراسة.مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.25، وبمغ الانحراؼ المعياري %15.5نسبة الاجابات الموافقة ب

مما يدؿ عمى  2.74حصل السؤاؿ )ىل كاف أداء المورد عمى مستوى معايير الجوده المطموبة ؟( عمى متوسط حسابي بمغ 
، %52جابات غير موافقة بنسبة (، حيث جاءت الإ3.42-2.62جابات في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )وقوع الإ

 جابات لعينة الدراسة.مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.22، وبمغ الانحراؼ المعياري %17.3مقابل الاجابات الموافقة بنسبة 

مما يدؿ  2.71حصل السؤاؿ )ىل كانت أدوات المورد عمى مستوى معايير الجوده  المطموبة ؟( عمى متوسط حسابي بمغ 
جابات غير موافقة بنسبة (، حيث جاءت الإ3.42-2.62في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )جابات عمى وقوع الإ

جابات لعينة مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.22، وبمغ الانحراؼ المعياري %22.9جابات الموافقة بنسبة %، مقابل الإ52.9
 الدراسة.

مما يدؿ عمى وقوع  2.68؟( عمى متوسط حسابي بمغ  تفاؽ المبرـ مسبقًاحصل السؤاؿ )ىل نفذ المورد البرنامج وفقًا للإ
%، مقابل 45.5جابات غير موافقة بنسبة (، حيث جاءت الإ3.42-2.62جابات في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )الإ
 جابات لعينة الدراسة.مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.27%، وبمغ الانحراؼ المعياري 17.3جابات الموافقة بنسبة الإ

ؤاؿ )ىل كانت معايير الصحة والسلامة لممورد متوافقة مع البرنامج الذي تـ بيعو ؟( عمى متوسط حسابي بمغ حصل الس
جابات غير (، حيث جاءت الإ3.42-2.62جابات في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )مما يدؿ عمى وقوع الإ 2.82

مما يدؿ عمى تشتت  1.24مغ الانحراؼ المعياري %، وب25.5جابات الموافقة بنسبة %، مقابل الإ48.2موافقة بنسبة 
 جابات لعينة الدراسة.الإ

 عبر الإنترنتالاختيارية في مبيعات الرحلات  وسائل نقل الموردالمحور الثالث: 

 عبر الإنترنتالاختيارية رائيم فى وسائل نقل المورد في مبيعات الرحلات آتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  .5 جدول

  ةالعببس

غَش 

موافك 

 تمبمب

غَش 

 موافك
 موافك محبٍذ

موافك 

 تمبمب

المتوسط 

 الحسببي

الانحشاف 

 المعَبسى

ً٘ وأد اٌحافلاخ عٍٝ ِظرٜٛ 

 ِعا١٠ز  اٌجٛدٖ اٌّطٍٛتح؟

 83 72 82 52 9 اٌرىزار
7.12 8.78 

 88.1 78.1 9.8 29.8 1.7 إٌظثح %

ً٘ وأد اٌمٛارب اٌّظرخذِح فٟ 

ِعا١٠ز اٌزحلاخ عٍٝ ِظرٛٞ 

 اٌجٛدٖ  اٌّطٍٛتح؟

 82 1 73 53 .8 اٌرىزار

7.21 8.88 
 9.8 2.3 72.9 21.7 82.5 إٌظثح %

ً٘ وأد ٚطائً ٔمً اٌّٛرد ِرٛافمح 

 ِع ِعا١٠ز الاطرذاِح؟

 87 72 82 52 82 اٌرىزار
7.2. 8.78 

 82.9 78.1 9.8 29.8 9.8 إٌظثح %

وسائل نقل المورد في مبيعات الرحلات  وضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب( الذى ي5تبيف مف تحميل بيانات الجدوؿ )
 ما يمي: عبر الإنترنت
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مما يدؿ  2.82حصل السؤاؿ )ىل كانت الحافلات عمى مستوى معايير  الجوده المطموبة ؟( عمى متوسط حسابي بمغ 
جابات غير موافقة بنسبة جاءت الإ(، حيث 3.42-2.62جابات في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )عمى وقوع الإ

مما يدؿ عمى تشتت الاجابات لعينة  1.21%، وبمغ الانحراؼ المعياري 21.8جابات الموافقة بنسبة %، مقابل الإ49.1
 الدراسة.

حصل السؤاؿ )ىل كانت القوارب المستخدمة في الرحلات عمى مستوى لمعايير الجوده  المطموبة ؟( عمى متوسط حسابي 
جابات (، حيث جاءت الإ2.62 -1.82جابات في المدى غير موافق الذي يتراوح بيف )مما يدؿ عمى وقوع الإ 2.48بمغ 

مما يدؿ عمى تشتت  1.11%، وبمغ الانحراؼ المعياري 7.3جابات الموافقة بنسبة %، مقابل الإ48.2غير موافقة بنسبة 
 جابات لعينة الدراسة.الإ

مما يدؿ عمى  2.76رد متوافقة مع معايير الاستدامة ؟( عمى متوسط حسابي بمغ حصل السؤاؿ )ىل كانت وسائل نقل المو 
%، 49.1جابات غير موافقة بنسبة (، حيث جاءت الإ3.42-2.62وقوع الاجابات في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )

 جابات لعينة الدراسة.لإامما يدؿ عمى تشتت  1.21%، وبمغ الانحراؼ المعياري 21.8جابات الموافقة بنسبة مقابل الإ

 عبر الإنترنت الاختيارية في مبيعات الرحلات الموارد البشريةالمحور الرابع: 

 عبر الإنترنتالاختيارية رائيم فى الموارد البشرية في مبيعات الرحلات آتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب . 6جدول 

  العببسة

غَش 

موافك 

 تمبمب

غَش 

 موافك
 موافك محبٍذ

 موافك

 تمبمب

المتوسط 

 الحسببي

الانحشاف 

 المعَبسى

ً٘ واْ اٌّزشذ/إٌّذٚب عٍٝ 

 ِظرٜٛ اٌّعا١٠ز اٌّطٍٛتح؟

 .8 73 2 52 82 اٌرىزار
7.29 8.38 

 82.5 72.9 2.. 25.5 87.2 إٌظثح %

ً٘ واْ اٌظائك حظٓ اٌّظٙز 

 ِٚرعاٚٔاً؟

 87 .7 . 52 87 اٌرىزار
7.22 8.72 

 82.9 ..73 5.5 29.8 82.9 إٌظثح %

 ً٘ واْ طالُ اٌّٛرد ِرعاٚٔاً؟
 81 81 1 52 9 اٌرىزار

7.12 8.71 
 2..8 2..8 2.3 58.1 1.7 إٌظثح %

ً٘ وأد جٛدج اٌطعاَ ٚاٌّشزٚتاخ 

 اٌرٟ لذِٙا اٌّٛرد ج١ذج؟

 87 73 88 53 88 اٌرىزار
7.22 8.78 

 82.9 72.9 82.2 21.7 82.2 إٌظثح %

( الذى يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الموارد البشرية في مبيعات الرحلات عبر 6ت الجدوؿ )تبيف مف تحميل بيانا
 الإنترنت ما يمي:

مما يدؿ عمى  2.79حصل السؤاؿ )ىل كاف المرشد/المندوب عمى مستوى المعايير المطموبة ؟( عمى متوسط حسابي بمغ 
%، 45.5جابات غير موافقة بنسبة (، حيث جاءت الإ3.42-2.62)جابات في المدى المحايد الذي يتراوح بيف وقوع الإ
 جابات لعينة الدراسة.مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.31%، وبمغ الانحراؼ المعياري 22.9جابات الموافقة بنسبة مقابل الإ

جابات مما يدؿ عمى وقوع الإ 2.74حصل السؤاؿ )ىل كاف السائق حسف المظير ومتعاونًا ؟( عمى متوسط حسابي بمغ 
جابات %، مقابل الإ49.1جابات غير موافقة بنسبة (، حيث جاءت الإ3.42-2.62في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )

 جابات لعينة الدراسة.مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.24%، وبمغ الانحراؼ المعياري 23.6الموافقة بنسبة 

جابات في المدى مما يدؿ عمى وقوع الإ 2.82بي بمغ حصل السؤاؿ )ىل كاف طاقـ المورد متعاونًا ؟( عمى متوسط حسا
جابات الموافقة %، مقابل الإ51.8جابات غير موافقة بنسبة (، حيث جاءت الإ3.42-2.62المحايد الذي يتراوح بيف )

 جابات لعينة الدراسة.مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.28%، وبمغ الانحراؼ المعياري 16.4بنسبة 
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مما يدؿ  2.74الطعاـ والمشروبات التي قدميا المورد جيدة ؟( عمى متوسط حسابي بمغ  حصل السؤاؿ )ىل كانت جودة
جابات غير موافقة بنسبة (، حيث جاءت الإ3.42-2.62جابات في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )عمى وقوع الإ

جابات لعينة عمى تشتت الإ مما يدؿ 1.21%، وبمغ الانحراؼ المعياري 22.9جابات الموافقة بنسبة %، مقابل الإ48.2
 الدراسة.

 عبر الإنترنتالاختيارية في مبيعات الرحلات سعار المحور الخامس: الأ

 عبر الإنترنتالاختيارية سعار في مبيعات الرحلات رائيم فى الأآتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  .7جدول 

  العببسة

غَش 

موافك 

 تمبمب

غَش 

 موافك
 موافك محبٍذ

موافك 

 بتمبم

المتوسط 

 الحسببي

الانحشاف 

 المعَبسى

ً٘ وأد الأطعار ِرٛافمح ِع 

 اٌثزٔاِج؟

 81 72 2 52 88 اٌرىزار
7.11 8.33 

 2..8 72.5 2 29.8 82.2 إٌظثح %

ً٘ وأد الأطعار ِرٛافمح ِع أطعار 

 إٌّافظ١ٓ فٟ اٌظٛق؟

 81 .7 2 53 83 اٌرىزار
7.12 8.35 

 2..8 ..73 2 21.7 88.1 إٌظثح %

ً٘ وأد الأطعار أرخض ِمارٔح 

 تاٌظٛق؟

 2 27 9 31 78 اٌرىزار
7.18 8.32 

 2 31.7 1.7 32.5 89.8 إٌظثح %

ً٘ وأد الأطعار أغٍٝ ِمارٔح 

 تاٌظٛق؟

 7 77 2 52 79 اٌرىزار
7.89 8.29 

 8.1 72.2 2 58.1 2..7 إٌظثح %

مبيعات الرحلات عبر سعار في الأيع أفراد عينة الدراسة حسب ( الذى يوضح توز 7تبيف مف تحميل بيانات الجدوؿ )
 الإنترنت ما يمي:

مما يدؿ عمى وقوع الاجابات  2.88حصل السؤاؿ )ىل كانت الأسعار متوافقة مع البرنامج ؟( عمى متوسط حسابي بمغ 
جابات %، مقابل الإ49.1(، حيث جاءت الاجابات غير موافقة بنسبة 3.42-2.62في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )

 جابات لعينة الدراسة.مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.33%، وبمغ الانحراؼ المعياري 24.5الموافقة بنسبة 

مما يدؿ  2.84حصل السؤاؿ )ىل كانت الأسعار متوافقة مع أسعار المنافسيف في السوؽ ؟( عمى متوسط حسابي بمغ 
جابات غير موافقة بنسبة (، حيث جاءت الإ3.42-2.62اوح بيف )جابات في المدى المحايد الذي يتر عمى وقوع الإ

جابات لعينة مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.35%، وبمغ الانحراؼ المعياري 23.6جابات الموافقة بنسبة %، مقابل الإ48.2
 الدراسة.

جابات وقوع الإمما يدؿ عمى  2.81حصل السؤاؿ )ىل كانت الأسعار أرخص مقارنة بالسوؽ ؟( عمى متوسط حسابي بمغ 
جابات %، مقابل الإ34.5جابات غير موافقة بنسبة (، حيث جاءت الإ3.42-2.62في المدى المحايد الذي يتراوح بيف )

 جابات لعينة الدراسة.مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.34%، وبمغ الانحراؼ المعياري 38.2الموافقة بنسبة 

جابات مما يدؿ عمى وقوع الإ 2.19( عمى متوسط حسابي بمغ حصل السؤاؿ )ىل كانت الأسعار أغمى مقارنة بالسوؽ ؟
%، مقابل 51.8جابات غير موافقة بنسبة (، حيث جاءت الإ2.62-1.82في المدى غير موافق الذي يتراوح بيف )

 جابات لعينة الدراسة.مما يدؿ عمى تشتت الإ 1.29%، وبمغ الانحراؼ المعياري 22جابات الموافقة بنسبة الإ
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 يل الاحصائي لمبيانات الشخصية التحم – 2

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب البيانات الشخصية .8جدول 
 النسبت المئوٍت التكشاس الاستجببت البَبن

 اٌجٕظ١ح

 37.2 .3 رِٚا١ٔا

 82.2 88 اٌرش١ه

 87.2 82 طزت١ا

 ..3 2 تٌٕٛذا

 72.9 73 أٌّا١ٔا

 87.2 82 أجٍرزا

 2.3 1 فزٔظا

 اٌعّز

 2 2 طٕح 32الً ِٓ 

 12.5 93 طٕح 32-52

 85.5 82 طٕح 52اوثز ِٓ 

 ِظرٜٛ اٌع١ٍُ
 55.5 8. جاِعٟ

 22.5 29 اخزٜ

عذد ِزاخ س٠ارج 

 اٌغزدلح

 5.5 . ِزج ٚاحذج

 92.5 822 اوثز ِٓ ِزج

عذد ِزاخ ذٕف١ذ رحٍح 

 عثز الإٔرزٔد

 82.2 88 ِزج ٚاحذج

 92.2 99 اوثز ِٓ ِزج

جٛساخ ً٘ ذفضً اٌح

عثز الإٔرزٔد عٕذِا 

ذىْٛ ِفزداً أٚ ِع 

 اٌعائٍح أٚ ِع ِجّٛعح

 2.9 8 ِفزد

 28.1 .2 ِع اٌعائٍح

 52.3 3. ِع ِجّٛعح الأطذلاء

ِذٜ اٌزضاء عٓ 

حجٛساخ اٌزحلاخ 

الاخر١ار٠ح عثز 

 الإٔرزٔد

 52.5 2. ضع١ف

 5.5 . ِرٛطظ

 7.2 3 ج١ذ

 32.2 33 ج١ذ جذا

 2.3 1 ِّراس

ولى الجنسية الرومانية بنسبة ( البيانات الشخصية لعينة الدراسة فمف حيث الجنسية جاء في المرتبة الأ8الجدوؿ )يوضح 
% لكل منيما، في حيف 12.7%، ثـ الجنسية الانجميزية والصربية بنسبة 22.9لمانية نسبة % يمييا الجنسية الأ32.7

لى ارتفاع عدد السائحيف في الفئة العمرية إتشير بيانات العمر ، %3.6خيرة بنسبة جاءت الجنسية البولندية في المرتبة الأ
تشير ،  %55.5%، في حيف كاف معظـ السائحيف مف الحاصميف عمى المؤىل الجامعي بنسبة 84.5سنة بنسبة  32-52

%، كما يرتفع عدد 94.5كثر مف مرة بنسبة ألى ارتفاع عدد السائحيف الذيف قاموا بالزيارة إبيانات عدد مرات زيارة الغردقة 
 . %92نترنت بنسبة لإالسائحيف الذيف نفذوا رحمة عبر ا

توضح بيانات تفضل الحجوزات عبر الانترنت زيادة نسبة السائحيف الذيف يفضموف الرحمة مع مجموعة مف الاصدقاء 
حجوزات الرحلات %، ومف حيث مدى الرضا عف 41.8%، مقابل الذيف يفضموف الرحمة مع العائمة بنسبة 57.3بنسبة 

 .%32%، مقابل الجيدة جدا بنسبة 54.5عبر الانترنت فقد جاءت معظـ الاجابات ضعيفة بنسبة 

 اختبار صحة فروض الدراسة 
 ولىالفرضية الأ  -1

 .عبر الإنترنت وممارسة التسويق والتجارب السياحية الاختيارية لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية بيف مبيعات الرحلات
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( باستخداـ برنامج 2.25لى باستخدـ معامل الارتباط )بيرسوف( عند مستوى معنوية )و تبار صحة الفرضية الأتـ اخ
SPSS, 24 :كما يمى 

 ولىمعامل الارتباط لمفرضية الأ  تحميل نتائج .9جدول 

 أداء الموسد المعلومبث المتغَشاث
وسبئل نمل 

 الموسد

المواسد 

 البششٍت

أسعبس 

 الشحلاث

وٍك ممبسست التس

 والتجبسة السَبحَت

      8.222 اٌّعٍِٛاخ

     8.222 **2.925 أداء اٌّٛرد

    8.222 **2.9.1 **2.9.9 ٚطائً ٔمً اٌّٛرد

   8.222 **2.927 **2.917 **2.998 اٌّٛارد اٌثشز٠ح

أطعار اٌزحلاخ 

 الاخر١ار٠ح 
2.291** 2.128** 2.217** 2.188** 8.222 

 

ِّارطح اٌرظ٠ٛك 

 ب اٌظ١اح١حٚاٌرجار
-2.832** -2.783** -2.732** -2.822** -2.229** 8.222 

 2.25** العلاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى 

( وجود علاقة ارتباط عكسية ضعيفة مبيعات الرحلات عبر الإنترنت وممارسة التسويق والتجارب 9يوضح الجدوؿ )
بر الإنترنت وعدـ تمبيتيا لاحتياجات ومتطمبات السائحيف، بعاد مبيعات الرحلات عألى قصور إالسياحية ويرجع ذلؾ 

نو لا توجد علاقة ذات أنو يتـ قبوؿ الفرض العدمي إف 2.25ف العلاقة كانت ذات دلالة احصائية عند مستوى أوحيث 
 دلالة احصائية بيف مبيعات الرحلات عبر الإنترنت وممارسة التسويق والتجارب السياحية.

 ةالفرضية الثاني - 2

السائحيف عف التجربة  رضاءعبر الإنترنت عمى الاختيارية ثير ذو دلالة احصائية بيف مبيعات الرحلات ألا يوجد ت
 .السياحية

 كما يمى: SPSS, 24 تـ اختبار صحة الفرضية الثانية باستخدـ الانحدار الخطي المتعدد باستخداـ برنامج 

 رضاء عمى عبر الإنترنتالاختيارية بعاد مبيعات الرحلات أ د لتاثيرالمتعد الخطي الانحدار تحميل نتائج .11جدول 
 السائحين عن التجربة السياحية

 مستوى الذلالت الخطأ المعَبسً (Bلَمت الانحذاس ) المتغَشاث

 2.222 2.722 8.272- رضا اٌظائح١ٓ عٓ اٌرجزتح اٌظ١اح١ح

 2.2.3 2.382 .2.59- اٌّعٍِٛاخ

    

 2.251 2.758 2.812 أداء اٌّٛرد

 2.2.5 2.783 2.391 ٚطائً ٔمً اٌّٛرد

 2.221 2.393 8.2.2 اٌّٛارد اٌثشز٠ح

 .2.22 2.852 2.273 أطعار اٌزحلاخ

 732..82 اٌّحظٛتحF ل١ّح 

 2.222 اٌّحظٛتح Fِظرٜٛ دلاٌح 

 .2.93 (Rِعاًِ الارذثاط )

 2.125 (R²ِعاًِ اٌرحذ٠ذ )

 2.5521 اٌخطأ اٌّع١ارٞ ٌٍرمذ٠ز
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رضا و  ( العلاقة قوية بيف مبيعات الرحلات عبر الإنترنت12الجدوؿ ) في الموضحة المتعدد الانحدار نتائج ظيرتأ
(؛ مما يشير إلى قوة تأثير مبيعات الرحلات عبر 2.936الارتباط ) معامل السائحيف عف التجربة السياحية ، حيث بمغ

(؛ مما 2.875التحديد ) في معامل التفسيرية القابمية ا بمغت قيمةالسائحيف عف التجربة السياحية، كم رضاءعمى  الإنترنت
بعاد مبيعات الرحلات أ السائحيف عف التجربة السياحية تفسرىارضاء التغيرات الحاصمة في  % مف87.5أف  يشير إلى

 عبر الإنترنت.

 ، وىى(sig= 0.000) دلالة إحصائية وبمستوى  146.234لمفرضية  الانحدار المحسوبة في نموذج (F)بمغت قيمة 
بعاد أ(، وىذا يدؿ عمى وجود تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية بيف 2.25الإحصائية المعتمد ) الدلالة أصغر مف مستوى 

سالبة في المتغير  (B)ف قيمة أمبيعات الرحلات عبر الإنترنت ورضا السائحيف عف التجربة السياحية، ومع ملاحظة 
يتـ قبوؿ الفرض العدمي بأنو لا يوجد تاثير ذو دلالة احصائية بيف مبيعات الرحلات عبر فانو  1.724-التابع التي بمغت 
 السائحيف عف التجربة السياحية.رضاء الإنترنت عمى 

 نتائج الدراسة 

 قوة إجماع أفراد العينة مف سائحيف الجنسيات  )الرومانية، الألمانية، الانجميزية والصربية،الفرنسية و البولندية(، عمي -
  نت بأبعادىا عمي رضا السائحيف عف التجربة السياحية . مبيعات الرحلات عبر الإنتر التأثير السمبي ل

أشارت نتائج الدراسة الميدانية فيما يتعمق بآراء أفراد عينة الدراسة حوؿ معمومات مبيعات الرحلات الاختيارية عبر  -
تيارية عبر الانترنت كما تـ الإبلاغ بيا مسبقاً، كما أف الانترنت عدـ حصوؿ أفراد العينة عمي برنامج الرحمة الاخ

المرشد الذي رافقيـ ومرافق المجموعة )المندوب( والذي يمثل الشركة والمورد الذي نفذ البرنامج غير مطمعيف بالبرنامج 
 لعميل. وغير متعمميف بشكل جيد، والتجربة التي حصل عمييا عبر الإنترنت لا تستحق المقابل الذي حصل عميو ا

جاءت النتائج فيما يخص أداء المورديف في مبيعات الرحلات عبر الإنترنت بأف المورد كاف غير ممتزماً بالوقت في  -
تنفيذ البرنامج، كما كاف أداء وأدوات المورد دوف المستوي مف معايير الجودة المطموبة، وعدـ تنفيذ البرنامج وفق 

ـ الالتزاـ بتنفيذ وتوفير معايير الصحة والسلامة بما يتوافق مع البرنامج الذي الاتفاؽ المبرـ مسبقاً، بالإضافة إلي عد
 تـ بيعو مسبقاً. 

كانت الحافلات والقوارب المستخدمة في الرحلات غير متوافقة مع مستويات ومعايير الجودة المطموبة وغير متوافقة  -
 مع معايير الاستدامة.

ابقتيا لممعايير المطموبة مف حيث المظير والسموؾ فكانت النتائج غير فيما يتعمق بمواصفات المرشد والمندوب ومط -
مرضية، كذلؾ بالنسبة لسائق الحافمة وتعاونو ومظيره العاـ، وعدـ تعاوف طاقـ المورد في تنفيذ الرحلات المختمفة،مع 

 الإخفاؽ بمستوي جودة الطعاـ والمشروبات التي قدميا المورد أثناء الرحلات. 
عار الرحلات الاختيارية المباعة عبر الانترنت، فكانت الأسعار غير متوافقة مع البرنامج المنفذ، ومع بالنسبة لأس -

 أسعار المنافسيف في السوؽ، وكانت الأسعار أعمي مف أسعار نظيرتيا بالسوؽ.
المقدمة والتي لمتطور التكنولوجي أثر كبير عمي بيع الرحلات الاختيارية في الآونة الأخيرة، كذلؾ جودة الخدمات  -

يسعي لتحقيقيا السائح ليا بالغ الأثر عمي شراء الرحلات الاختيارية بالإضافة إلي العوامل الأخري كالسعر وعامل 
المنافسة بيف عارضي الرحلات الاختيارية والعوامل الشخصية والاجتماعية والديموجرافية المؤثرة عمي المفاضمة بيف 

 أنواع الرحلات الاختيارية.
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المنتج )الخدمة المقدمة لمعميل(، والسعر المناسب ىما أساس تحقيق القيمة المدركة لمعميل والتي تؤدي لرضائو جودة  -
 عف الرحلات الاختيارية.

قد يرتبط قرار نية تكرار الزيارة إلي المقصد السياحي المصري بنجاح تنفيذ الرحلات الاختيارية بالجودة المطموبة  -
 وبالسعر المناسب.

دخاؿ  تخداـاس ضرورة -  ةتسييل وسرعل ةفى بيع وعرض الرحلات الاختيارية الذكي ةظمنالتكنولوجيا وتفعيل دور الأوا 
 ة والتطبيقات.نظملمعميل مف خلاؿ تمؾ الأ اتتوصيل المعموم

 توصيات الدراسة

 أولًا: توصيات موجية لوزارة السياحة 

د عمل الشركات الوىمية عمي شبكات التواصل الرقابة ووضع القوانيف والتشريعات اللازمة التي تحجـ وتحد -
 الاجتماعي.

 الرحلات بيع اأسعار تدىور مف تتبع ومتابعة وزارة السياحة لمشركات الافتراضية وضرورة إلزاميا بدفع الضرائب لمحد -
 فى اـى دور تمعب والذى المستجمبة لمسائحيف الافتراضية غير والمكاتب الشركات قبل مف الاختيارية عبر الانترنت

لمعملاء، وبالتالي الإخلاؿ بسمعة المقصد السياحي المصري، ولمحفاظ عمي حقوؽ الشركات  البيع أسعار تضارب
تاحة الفرصة لممنافسة وتقديـ الخدمات المطموبة بالجودة المرغوبة.  السياحية الفعمية وا 

ختيارية عمي اختلاؼ أنواعيا وتنفيذ ضرورة التشديد عمي استخراج التراخيص لمرافقي المجموعات بكافة الرحلات الا -
العقوبات عمي مف لا يمتزـ بتمؾ التعميمات وعدـ إعطاء تراخيص لمرافق مجموعة بدوف إذف كتابي مف الشركة التابع 
ليا بعد التأكد مف كياف الشركة ووضعيا القانوني، مع الربط مع الجيات المسئولة عف تنفيذ تمؾ الرحلات بعدـ 

 أو مرافق مجموعة باصطحاب الفوج السياحي بدوف إبراز الترخيص الساري الخاص بو.السماح لأي مندوب 
 إلزاـ الشركات السياحية بتقديـ إحصاءات بأعداد الرحلات الاختيارية التي تـ تنفيذىا خلاؿ العاـ أو كل نصف عاـ. -

 ثانياً: توصيات موجية لشركات السياحة 

 عبر والمنافسيف توافقيا مع أسعار السوؽ   ومعرفة مدى ختيارية بعنايةالا الرحلات أنواع كافة أسعار ضرورة دراسة -
 .الالكترونية الشبكات

 الوصوؿ حديثى العملاء التفاصيل بخصوص كافو وذلؾ لمعرفة وبشكل فعاؿ أسبوعياً  الوصوؿ ومتابعة أعداد  دراسة -
ف عف منفذي الرحلات السياحية لمعرفة المصرى، ومراقبة حجوزات الرحلات الاختيارية مع المسئولي السياحى لممقصد

الجيات المسئولة وما إذا كاف تـ بيع الرحلات الاختيارية سواء كاف مف خلاؿ الشركات الفعمية مف خلاؿ مندوبي تمؾ 
 الشركات أو مواقع تمؾ الشركات عبر الانترنت أـ مف خلاؿ الكيانات الافتراضية عبر الانترنت.

مف خلاؿ الدراسات  المصرى  السياحى المقصد إلى وصوليـ قبل العملاء ولوياتوأ اىتمامات ومعرفة دراسة يجب -
السوقية لتمبية رغبات كل شريحة سوقية حيث تختمف اىتمامات ومتطمبات شريحة الشباب عف شريحة كبار السف عف 

 تستطيع بذلؾ  بمدانيـ فى الرحمة الترويج لحجز السياحية بالخارج أثناء الرحلات منظمي  مع بالتنسيق البالغيف، وذلؾ
 .المتطمبات وتقديـ الخدمات بالجودة المطموبة تمؾ  تمبيو

 سبل  بكافة الإلماـ الاختيارية والمسئوليف عف تنفيذ ومتابعة تمؾ الرحلات، الرحلات خدمات موردى عمى التأكيد يجب -
ت السسياحية بداية مف اصطحابيـ مف لسلامة الأفواج والمجموعا التأميف وسائل جميع توافروالسلامة و  والأمف الجودة
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أماكف إقامتيـ حتي عودتيـ وطواؿ مدة الرحمة بمراحميا المختمفة والعمل عمي تمبية كافة رغباتيـ والتأكد مف مغادرتيـ 
 .برضاء تاـ

 اىتمامات عف أوروبا سائحى غرب فتختمف اىتمامات لمسائحيف، المصدرة الدوؿ بمختمف ثقافات ومعتقدات الإلماـ -
 شرؽ أوروبا. ئحىسا

ضرورة اىتماـ الشركات بالابتكار والتجديد في الاستراتيجيات التسويقية ومواكبة التطور التكنولوجي والتحوؿ الرقمي،  -
عف طريق الاىتماـ بتصميـ موقع لمشركة السياحية عمي الانترنت وعرض برامجيا ورحلاتيا عمي أكبر قدر ممكف مف 

نش اء تطبيقات ولمحجز الالكتروني وتفعيل خدمات الدفع الالكتروني، كذلؾ الاىتماـ العملاء مف مختمف الجنسيات وا 
 بتصميـ تطبيقات لمموبايل.

ثالثاً: توصيات موجية لمجيات الرسمية والمسؤلة عن تنفيذ الرحلات الاختيارية متمثمة في مراكز الغوص وحرس الحدود 
 ووزارة البيئة

ع كافة موردي الخدمات السياحية  والتأكيد عمي الإبلاغ عف تمؾ الكيانات ضرورة التواصل مف قبل وزارة السياحة م -
الافتراضية في حاؿ التواصل معيـ لحجز وتنفيذ رحمة سياحية ليصبحوا حمقة الوصل بينيـ وبيف وزارة السياحة مف 

 أجل إلزاميـ بالتعامل بصورة رسمية حفاظاً عمي الصورة الذىنية لممقصد السياحي المصري ككل.

 قائمة المراجع 

 المراجع العربيةأولًا: 

 (، شركات السياحة ووكالات السفر، مكتبة الأنجمو المصرية، القاىرة، مصر.2212البطوطي، سعيد )
 (، صناعة الرحلات السياحية، المكتب الجامعي الحديث، الطبعة الأولي، الإسكندرية، مصر.2214النقاش، محمد حسف )
ية التسويق الرقمي في تفعيل وتطوير العلاقة مع الزبوف: دراسة ميدانية عمي عينة مف (، أىم2216ابف حوحو، محمد )

، جامعة الجمفة، 27زبائف مؤسسة اتصالات الجزائر لمياتف النقاؿ موبيميس: مجمة الحقوؽ والعموـ الإنسانية، عدد 
 الجمفة، الجزائر.

المتكاممة، مدخل استراتيجي، دار اليازوري لمنشر (، الاتصالات التسويقية 2229الطائي، حميد والعسكريف أحمد )
 والتوزيع، الأردف.
 (، إدارة الجودة الشاممة، الطبعة الأولي، الطبعة الأولي، دار حامد، عماف. 2213بف عشماوي، أحمد )

المجمة  (، الرحلات الاختيارية وأثرىا عمي رضاء السائح،2222حسف، نجوي محمد & فوزي، نانسي محمد و أبوشوؽ، محمد )
، 1، العدد 14الدولية لمتراث والسياحة والضيافة، ، مصر،المجمد  ، مجمة كمية السياحة والفنادؽ، جامعة الفيوـ

 ج.ـ.ع.
(، قياس القيمة المدركة لموقع الويب لدي إدارة المؤسسات المالية السورية: دراسة 2215حموري، فواز و العبدالله، محمد )
 عمادة البحث العممي إربد، سوريا. –العموـ الإدارية والمالية، جامعة إربد الأىمية  –سات ميدانية، إربد لمبحوث والدرا
(، أثر التسويق الشمولي عمي القيمة المدركة لمزبوف: دراسة استطلاعية لآراء عينة 2222حسونيف أثير وعبدالله، أحمد )

في العراؽ، مجمة مركز دراسات الكوفة، جامعة  مف العامميف والزبائف في شركتي زيف وآسيا سيل للاتصالات المتنقمة
 الكوفة، الكوفة، العراؽ.
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(، إدارة جودة الخدمة في الضيافة و السياحة ووقت الفراغ، دار المريخ لمنشر، الرياض،  المممكة 2227سرور، سرور )
 .العربية السعودية

 دنيا الطباعة والنشر، الإسكندرية،مصر.(، اقتصاديات الفنادؽ، الطبعة الأولي، دار الوفاء ل2227صالح، غادة )
(، التسويق السياحي وأثره عمي الطمب السياحي، رسالة ماجستير غير منشورة، كمية العموـ 2212صحراوي، مرواف )

 الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، الجزائر.
في مجاؿ التنمية الاقتصادية والاجتماعية، المؤتمر السنوي الثالث  (، السياحة ودورىا2216عيسي، حساـ عبدالحميـ )

 لمقانوف، كمية الحقوؽ، جامعة طنطا، طنطا، مصر.
، إطار مقترح -نظاـ تخطيط موارد المؤسسة و أثره عمي الأداء التشغيمي لشركات السياحة (، 2222فرحات، إسراء رضا )

 لفنادؽ، جامعة قناة السويس، الإسماعيمية، مصر.رسالة دكتوراه، غير منشورة، كمية السياحة وا
(، وكالات ومنظمات السياحة والسفر، دار ومؤسسة رسلاف لمطباعة والنشر والتوزيع، 2218كافي، مصطفي يوسف )

 دمشق، سوريا.
رة، (، كيف قاد التسويق عالـ الأعماؿ وشكل بنية المجتمع، عالـ الكتب لمنشر والتوزع، القاى2214كورديف جيرمي )

 مصر.
(، دراسة تأثير الجودة المدركة والقيمة المدركة عمي رضا الزبوف: دراسة حالة علامة كوندور، 2219لحسف، عطالله )

كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ  –مجمة الأصيل لمبحوث الاقتصادية والإدارية، جامعة عباس لغرور خنشمة 
 ة، الجزائر. التسيير، المسكولة القديمة، ولاية خنشم

(، تقييـ جودة الخدمات السياحية في محافظة حمص ، رسالة ماجستير غير منشورة، كمية 2213مرعي، مريـ عمي )
 السياحة و الفنادؽ، جامعة حمواف، القاىرة، مصر . 

)نموذج (، العوامل المؤثرة عمي اتخاذ قرار شراء الرحلات الاختيارية لمسائحيف في جنوب سيناء 2218مدني، فارس )
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ARTICLE INFO ABSTRACT 

          The research aims to evaluate the advantages and disadvantages of 

selling optional trips via the Internet and the extent of tourists' 

acceptance or reluctance to do so, while studying the quality of services 

that tourists receive from purchasing optional trips via the Internet. 

Recent technological developments have led to changes in the types and 

behaviors of tourists, resulting in a change in the tastes and desires of 

tourists and their travel motives according to the levels of their different 

demographic and economic characteristics. The same applies to optional 

trips and in light of the spread of technology and electronic sales, it is 

necessary to establish controls and laws to not compromise the quality of 

services expected by the tourist in order to preserve the reputation of the 

tourist destination. The survey form was distributed electronically to 

tourists of different nationalities from the countries (Romania, Czech 

Republic, Serbia, Poland, Germany, England, France) in two stages 

during the low season. This was from January to March and in the high 

season from April to October, to know the information of online optional 

trip sales, the performance of suppliers of the means of transportation 

they use in online optional trip sales, human resources in online optional 

trip sales and prices in online optional trip sales. The results indicated the 

strong negative impact of online trip sales on tourists’ satisfaction with 

the tourist experience. The study recommended the need for the Ministry 

of Tourism to track and follow up on virtual companies and the need to 

oblige them to pay taxes in order to limit the deterioration in the prices of 

selling optional trips via the internet by companies and virtual offices 

that do not attract tourists, which plays a role in an important role in 

conflicting selling prices to customers. 
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