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ملخص 

تعتبر التجارة الالكترونية أحد الأساليب الحديثة التي تستخدم كأداة تغيير من قبل المنظمات في الوقت الحاضر وخاصة في ظل التطورات التكنولوجية المتسارعة ،فعلى المنظمات في الوقت الحاضر تبني جميع أساليب التكنولوجيا المستحدثة لإحداث تغيير على أداءها .وأتت هذه الدراسة للتعرف على آثر استخدام التجارة الإلكترونية على قطاع هام جدا من القطاعات العاملة في الأردن ألا وهو قطاع السياحة والسفر .هذه الدراسة بنيت على فرضيات سبعة وهي مرتبطة ارتباطا وثيقا بأثر استخدام التجارة الالكترونية كأداة تغيير على قدرة شركات وكلاء السياحة والسفر في تطوير خدماتها ،زيادة الحصة السوقية ،سهولة الحصول على الخدمة ،تقليل الوقت والجهد المبذولين ،سهولة الترويج للخدمة وأخيراً سعر الخدمة .وبنيت الدراسة على عوامل مستقلة وعوامل ثابتة ،فالتجارة الالكترونية اعتبرت عامل مستقل وتطوير الخدمة ،الحصة السوقية ،الوقت والجهد ،سهولة الحصول على الخدمة ،الترويج للخدمة ،سعر الخدمة ،وتوزيع الخدمة جميعها عوامل تابعة .في النهاية توصلت الدراسة إلى أنه هنالك علاقة وثيقة بين استخدام التجارة الالكترونية كأداة تغيير على أداء شركات وكلاء السياحة والسفر من حيث أنها ساهمت في تطوير خدماتها بشكل متسارع ،سهولة تقديمها ،زيادة فاعلية الترويج للخدمات ،وزيادة الحصة السوقية لهذه المنظمات .وأوصت الدراسة بضرورة تبني التجارة الالكترونية كأداة تغيير من قبل المنظمات التي ترغب بإحداث تغيير في أداءها.
أهمية الدراسة:
التجارة الإلكترونية (E-Commerce) هي موضع اهتمام العديد من القطاعات ،ومن المحتمل أنها سوف تساهم في إحداث تغيير جوهري في طبيعة إدارة العمليات التجارية ،وأعمال الحكومة ،وتسليم الخدمات من خلال السياسات والإجراءات التي تختلف عن الممارسات التقليدية. ومن أهم أثارها هو تقليص المسافة بين المنتجين والمستهلكين في ظل بيئة لا وجود فيها للحدود للجغرافية كما كان في بيئة الأعمال التقليدية ،وأيضاً تدفق المعلومات على نطاق عالمي واسع دون أن يترتب على ذلك عوائق بشكل فعلي .

عالميا قطاع السياحة هو من بين القطاعات الاقتصادية الأكثر تقبلا لفكرة تبني التجارة الإلكترونية وتطبيقاتها ، وغالبا ما يطلق على السياحة وتجسيدها في الشبكة العالمية الإنترنت بالسياحة الإلكترونية (E-Tourism) . ويضم قطاع السياحة العديد من الشركات التي لها علاقة بهذا القطاع منها ( الفنادق ، وشركات الطيران ، ومنظمو الرحلات ، ووكلاء السياحة والسفر ، إضافة إلى ذلك السياح أنفسهم ) . ومن بين هذه الشركات العاملة ضمن هذا القطاع تعد مكاتب السياحة والسفر الأسرع نموا في مجال التجارة الإلكترونية وتحتل مركز الصدارة ضمن قطاع السياحة ، لان تكنولوجيا الإنترنت أصبحت جزءا أساسيا من هيكل هذه الصناعة ، ولكن النجاح في المستقبل يعتمد على قدرة هذه الشركات في التعرف على الأسواق المستهدفة ، والفرص الإستراتيجية المتوفرة للبقاء والنمو والتطبيق السليم للتكنولوجيا المتوفرة ، حيث أن مجرد وجود موقع على الشبكة لا يعني النجاح وإنما هو خطوة أولية ضرورية للدخول إلى عالم التجارة الإلكترونية على شبكة الإنترنت ، حيث إذا ما تم إدارة المعلومات بشكل سليم فإن التكنولوجيا يمكن أن تساعد هذه الشركات في زيادة الحصة السوقية ، والدخول في أسواق جديدة، وإمكانية تطوير الخدمات والارتقاء بها للمنافسة في جذب الزبائن ،تخفيض التكاليف والسعر،الترويج الأفضل ،والاستغلال الامثل لإمكانياتها التكنولوجية والمادية والبشرية.
وبما أن السياحة ذات أهمية كبيرة في الاقتصاد المحلي الأردني من حيث أنها تساهم بما يقارب 10% من الناتج المحلي الإجمالي GDP ، هذا لان الدور الحيوي الذي تلعبه السياحة في الاقتصاد المحلي يعتمد بشكل رئيسي على وجود مثل هذه المنشات والخدمات السياحية ، كونه سبب التفاوت في السوق السياحي فيما يخص التنافسية والقدرة على جذب السياحة . فهنا من الضروري العمل على دراسة مدى استفادة هذه الشركات من تطبيقات التجارة الإلكترونية كأداة تغيير ، والأثر الذي يحدثه التعامل من خلال التجارة الإلكترونية على سوق خدمات وكلاء السياحة والسفر ،ونجاح هذه الشركات في تعزيز وتطوير خدماتها والارتقاء بها إلى المنافسة لما في ذلك من دعم للاقتصاد المحلي ، لان التوجه العالمي في الوقت الحالي هو نحو أداء الأعمال التجارية من خلال الشبكة العالمية (الإنترنت) كأداة تغيير ناجحة تعمل على تحقيق أهداف المنظمات العاملة في هذا المجال . 
مشكلة الدراسة :

التوجه الحالي في أداء الأعمال التجارية هو من خلال الشبكة العالمية الإنترنت وخصوصا في مجال شركات السياحة والسفر على مستوى العالم ، حيث تعد هذه الشركات الأسرع نموا في مجال التجارة الإلكترونية وتحتل مركز الصدارة ضمن قطاع السياحة والذي يعد هو أيضا من بين القطاعات الاقتصادية الأكثر تقبلا لفكرة تبني التجارة الإلكترونية وتطبيقاتها ، ولكن وعند قيام الباحث بدراسة استكشافية على شركات السياحة والسفر في الأردن وجد أن نسبة الحجز والدفع من خلال الموقع الإلكتروني لهذه الشركات هو تقريبا بنسبة 25% من المبيعات للخدمة المقدمة من قبل هذه الشركات ، وانه على الرغم من استخدام الشركات للتجارة الإلكترونية من خلال موقع الشركة على شبكة المعلومات العالمية (الإنترنت) في عمليات التسويق والحجز والبيع بشكل مباشر للزبائن إلا أنه ما زال هناك تعامل مع الوسطاء من منظمي الرحلات في تسويق وبيع الخدمة للزبائن .

تنبع مشكلة الدراسة من الحاجة لمعرفة مدى وعي القيادات الإدارية في شركات السياحة والسفر لأهمية التجارة الإلكترونية واستخدامها كأداة تغيير ضمن عمليات هذه الشركات ومدى حرص الإدارة في تبني الاستراتيجيات المناسبة المتعلقة بالتجارة الإلكترونية والتي من الممكن أن تخدم هذه الشركات في تسويق وترويج وبيع منتجها (من الخدمات المتنوعة التي تقدمها لعملائها) على نطاق عالمي ، وفي نفس الوقت تلبي وتشبع الحاجات المتغيرة لعملائها من خلال ما يمكن أن يضيفه استخدام التجارة الإلكترونية من قيمة على الخدمات الفندقية .

إن السؤال الذي تحاول الدراسة الإجابة عليه :

" مـا مدى استخدام التجارة الإلكترونية ضمن علميات شركات السياحة والسفر في الأردن ومدى تأثيرها على سوق خدمة السياحة والسفر كأداة تغيير " ؟

ويمكن التعبير عن المشكلة من خلال التساؤلات التالية :

1- ما إذا كان استخدام التجارة الإلكترونية كأداة تغيير سيؤدي إلى زيادة الحصة السوقية والتوسع الجغرافي في سوق خدمة السياحة والسفر ؟

2- هل استخدام التجارة الإلكترونية كأداة تغيير يؤثر في تطوير خدمة السياحة والسفر للعملاء ؟

3- هل استخدام التجارة الإلكترونية كأداة تغيير يؤثر في زيادة تكاليف خدمات السياحة والسفر المقدمة ؟

4- هل استخدام التجارة الإلكترونية كأداة تغيير يمكن أن يؤدي مستقبلا إلى قصر في قنوات التوزيع لخدمة السياحة والسفر المقدمة للعملاء من حيث تقليل التعامل مع الوسطاء ( من منظمي الرحلات ) وتقديم الخدمة بشكل مباشر من خلال الموقع الإلكتروني للشركة ؟
  أهداف الدراسة :

  تهدف الدراسة إلى ما يلي :

1. توضيح مفهوم التجارة الإلكترونية وبيان أهمية التجارة الإلكترونية كأداة تغيير وتوجيه الاهتمام بها والتعريف بالأثر الذي يحدثه تطبيق هذه التكنولوجيا ضمن عمليات شركات السياحة والسفر ، ومفهوم الخدمات بشكل عام والخدمات التي تقدمها شركات السياحة والسفر والمتعلقة بالتجارة الإلكترونية .
2. دراسة مدى استفادة سوق خدمات وكلاء السياحة والسفر في الأردن من تطبيقها للتجارة الإلكترونية كأداة تغيير في زيادة الحصة السوقية والتوسع الجغرافي في سوق الخدمة وتطوير الخدمة المقدمة للزبائن وتأثيرها على تكاليف الخدمات وعلى تعامل الفندق مع الوسطاء .
3. الوصول إلى نتائج تساعد في اقتراح توصيات مناسبة لرجال الأعمال ومتخذي القرار لفهم الدور الذي يمكن أن تساهم به شبكة المعلومات العالمية في تسهيل وتطوير الأعمال والانتقال من التجارة التقليدية إلى التجارة الإلكترونية كأداة تغيير في سبيل المنافسة في سوق وكلاء السياحة والسفر .
         فرضيات الدراسة :

تم بناء الفرضيات المباشرة التالية للإجابة عن التساؤلات التي تم طرحها سابقا والغاية التحقق من صحتها والتثبت منها :

 Ha 1هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام التجارة الإلكترونية كأداة تغيير في شركات وكلاء السياحة والسفر وبين زيادة الحصة السوقية والتوسع الجغرافي في سوق خدمة السياحة والسفر.
 Ha 2هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام التجارة الإلكترونية كأداة تغيير في شركات السياحة والسفر وبين تطوير الخدمة.
 Ha 3هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام التجارة الإلكترونية كأداة تغيير في شركات السياحة والسفر وبين سعر الخدمات المقدمة للعملاء .
Ha 4 هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام التجارة الإلكترونية كأداة تغيير في شركات السياحة والسفر وبين سرعة الوصول للحصول على الخدمة. 

Ha 5 هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام التجارة الالكترونية كأداة تغيير في شركات السياحة والسفر وبين الوقت والجهد المبذول في الحصول على الخدمة 

Ha 6 هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام التجارة الالكترونية كأداة تغيير في شركات السياحة والسفر وبين الترويج لخدمة السياحة والسفر

Ha 7 هنالك علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام التجارة الالكترونية كأداة تغيير في شركات السياحة والسفر وبين طرق التسديد لخدمة السياحة والسفر

نموذج الدراسة :
       الشكل التالي يعبر عن الفرضيات السابقة :
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تعريفات المصطلحات :
التجارة الإلكترونية : هي كل عملية تجارية تنطوي على أن المشاركين فيها يحضرون للعملية التجارية في السلع أو الخدمات من تسويق وتوزيع وبيع وشراء وتسليم البضائع والخدمات باستخدام وسائط إلكترونية والتي يدخل الإنترنت ضمنها كواحد من أهم الوسائط ، والتي تقدم طرق جديدة لأداء الأعمال ، وتؤدي إلى تقليص المسافة بين المنتجين والمستهلكين .

زيادة الحصة السوقية لخدمة السياحة والسفر : هي نسبة ما يحققه شركة السياحة والسفر من زيادة في أعداد العملاء ، وجذب اكبر قدر منهم في الأسواق الحالية للخدمة الفندقية من خلال الموقع الإلكتروني نسبة إلى مجمل الحجوزات الإجمالية .

التوسع الجغرافي في سوق السياحة والسفر: يعني الدخول إلى أسواق جديدة في مختلف دول العالم وزيادة أعداد الزبائن الذين يستخدمون الطرق الإلكترونية في الحصول على الخدمة من خلال التعامل بالتجارة الإلكترونية وما يترتب عليها من اختفاء الحدود الجغرافية والدخول في المنافسة العالمية .

تطوير خدمة السياحة والسفر: يعني ما يمكن أن يضيفه شركة السياحة والسفر من خلال تعامله بالتجارة الإلكترونية على خدمة السياحة والسفر في سبيل المنافسة العالمية ، والتي يمكن أن تكون من خلال استجابة أسرع في تقديم الخدمة ، وسهولة عمليات الحجز ، وسهولة آلية الدفع ، وتوفير معلومات بشكل أفضل فيما يتعلق بخدمة السياحة والسفر .
سعر خدمة السياحة والسفر : يعني تأثير التجارة الإلكترونية في سعر الخدمة المقدمة للعملاء.

قصر قنوات التوزيع : هي تأثير التجارة الإلكترونية في الطريقة أو الوسيلة التي يتم فيها إيصال الخدمة إلى الزبون (الحجز والتواصل) من خلال التعامل مباشرة مع شركة السياحة والسفر عن طريق الموقع الإلكتروني للشركة ، دون اللجوء إلى وسطاء تقديم الخدمة من منظمي الرحلات .

منهجية الدراسة : 

اعتمد أسلوب هذه الدراسة المنهج الوصفي التحليلي وأسلوب الميدانية 

أ_ مجتمع الدراسة :

يمثل مجتمع الدراسة شركات وكلاء السياحة والسفر العاملة في مدينة عمان والبالغ عددها 374 من أصل 439 مكتب منتشرين في المملكة الأردنية الهاشمية بحسب تصنيف وزارة السياحة في المملكة الأردنية الهاشمية  ، والتي تتعامل بالتجارة الإلكترونية ، حيث تهدف الدراسة التعرف على اثر استخدام التجارة الإلكترونية على شركات السياحة والسفر من  في مدينة عمان والتي يمكن تعميم نتائجها على شركات السياحة والسفر التي تتعامل بالتجارة الإلكترونية.كما يشير الجدول رقم (1)

عدد مكاتب وكلاء السياحة والسفر موزعين جغرافياً

	المنطقة
	عدد وكلاء السياحة والسفر
	النسبة

	عمان
	374
	85.2%

	الزرقاء
	7
	2%

	اربد
	10
	2.3%

	البتراء
	13
	3%

	العقبة
	31
	7.1%

	اخرى
	4
	0.4%

	المجموع
	439
	100%


المصدر :موقع وزارة السياحة الاردن www.tourism.jo 
لقد قام الباحث بتوزيع (120) استبانه في مدينة عمان ، وتم استرجاع (110) استبانه منها بنسبة استرجاع قدرها (91.7%) .

ب_ أساليب جمع البيانات :

هذه الدراسة تم العمل عليها من خلال وسيلتين :

1- معلومات وبيانات من المصادر الثانوية الجاهزة :

تم جمعها من دراسات محلية وأجنبية ، ومن الكتب والمقالات ورسائل الماجستير والأبحاث السابقة ، وشبكة المعلومات (الإنترنت).

2-مصادر أولية :

وذلك من خلال الاستبانة التي تم تصميمها لأغراض اختبار الفرضيات ، والتي تم توزيعها على موظفي قسم التسويق والمبيعات والمختصين بالتعامل بالتجارة الإلكترونية في شركات وكلاء السياحة والسفر محل الدراسة .

قام الباحث بتصميم استبانه خاصة لتحقيق أهداف الدراسة كأداة لجمع البيانات الخاصة بهدف الدراسة . وتم تقسيم الاستبانه إلى سبعة أقسام يتعلق كل قسم منها بجزء يحدد من فرضيات الدراسة . وتم توزيع هذه الاستبانه على (120) شركة سياحة وسفر في محافظة عمان حيث بلغ عدد وكلاء السياحة والسفر فيها (374) مكتب من أصل (439) مكتب سياحة وسفر في المملكة ،وثم استعادة (110) استبانه بنسبة استرجاع مقدارها حوالي 92% ، ولقد تم تحكيم الاستبانه من قبل أساتذة جامعيين متخصصين في الإحصاء والتسويق ، وتم إعطاء الأوزان لإجابات أفراد العينة حسب الجدول التالي 
(مقياس ليكرت الخماسي) :
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هذا وقد قام الباحث بإجراء اختبار Gronbachs Alpha الذي يوضح معامل الثبات لكل سؤال من أسئلة الاستبانة وواقعية الاستبانة (Reliability) حيث كانت النتيجة مقبولة إحصائيا وقد بلغت 96%.  

ج _ قام الباحث بتحليل البيانات التي تم جمعها من خلال الاستبانة واختبار الفرضيات باستخدام نظام SPSS  للتحليل الإحصائي ، واستخدام الأساليب الإحصائية لقياس العلاقة بين متغيرات الدراسة .

أدبيات الدراسة :

التجارة الإلكترونية هي من الموضوعات التي لم تحظى بالدراسة والبحث المعمق في الأردن وعلى وجه الخصوص حول شركات السياحة والسفر وفيما يلي عدد من الدراسات التي تم إيجادها والتي هي قريبة من موضوع البحث :-

أولا : الدراسات العربية 
1- اسعد حماد موسى أبو رمان (1997) ، تسويق الخدمة وإمكانية تطويرها في المنظمات السياحية من وجهة نظر النزلاء "دراسة على منتجع حمامات ماعين السياحي في الأردن "
الدراسة كانت تهدف إلى تقويم الخدمات التسويقية القائمة حاليا في المنتجع قيد الدراسة من وجهة نظر الزبائن ومواقف المرتادين ، الأمر الذي سوف يمكن الاعتماد عليه في تطوير الخدمات في هذا المنتجع . وأيضا كان من أهداف الدراسة الربط بين أهمية تقسيم السوق مع نوعية الخدمة المقدمة ، وكيف يمكن الإفادة من موقف المستفيد الزبون في تصميم مزيج تسويقي مناسب .

ومن أهم ما تبينته الدراسة أن منتجع حمامات ماعين قد اعد على نحو يتناسب وحاجات العلاج والاستشفاء ، ولكن تنقصه حال التكامل في الخدمات ونوعيتها . وأيضا لوحظ عدم رضا الزبائن فيما يتعلق بأسعار العلاج والاستشفاء وهذا ما ينعكس على فترة الإقامة في المنتجع . وأيضا تبين أن استخدام المرافق الأخرى مرتفع نسبيا ، حيث أن الزبون يفضل الاستشفاء والعلاج في المنتجع دون الإقامة فيه وهذا بنسبة 74% من الزبائن ، والإقامة في الفنادق في المدن القريبة من المنتجع بسبب انخفاض أسعارها عن أسعار الفندق في المنتجع الذي هو من فئة الخمس نجوم .

ومن أهم توصيات الدراسة مراجعة عناصر المزيج التسويقي وبخاصة السعر كون ارتفاع الأسعار للخدمات عائق في جذب الزبائن ، وأيضا أن تكون الإقامة شبه إجبارية عند الإفادة من المياه المعدنية ، مع مراعاة جانب السعر في خدمات الحمامات لمن أراد الإقامة في الفندق أو الشاليهات ، وأيضا لمن يرتاد المنتجع في حالات التكرار أو القدوم مع الأسرة .

2- سالم احمد الرحيمي (1997) ، دور مكاتب السياحة والسفر في ترويج الخدمة السياحية في الأردن
هدفت الدراسة إلى التعرف إلى دور مكاتب السياحة والسفر في ترويج الخدمة السياحية في الأردن والمتغيرات التي تؤثر عليها (الديموغرافية ومتغيرات المكاتب) ، أيضا بيان مدى وضوح مفهوم الترويج لدى المكاتب السياحية ، والمشاكل التي تواجهها والتوصل إلى الحلول المناسبة والتوصيات التي تفعل دورها الترويجي .

بينت الدراسة أن هناك ضعف في دور مكاتب السياحة في الترويج لبرامجها وخدماتها السياحية ، كما بينت الدراسة أن الدور الترويجي للمكاتب يتأثر ايجابيا بمتغيرات المؤهل العلمي للقائمين علها ، وعدد العاملين فيها وقيمة موجوداتها ومقدار نفقاتها الترويجية . في حين لم يتأثر بمتغيرات عمر القائمين على إدارة المكاتب ، مدة خبرتهم في إدارتها وفي العمل السياحي ، والعمر الزمني للمكاتب .

وقد بينت الدراسة أيضا أن هناك عدد من المشكلات التي تواجه المكاتب منها ( المنافسة ،والنقص في الخدمات المكملة للخدمات السياحية ، وضعف التنسيق بين الجهات العاملة في القطاع السياحي ، نقص الكوادر المدربة على العمل في القطاع السياحي ) .

ومن أهم توصيات الدراسة : ضرورة توضيح مفهوم الترويج السياحي للقائمين على إدارة هذه المكاتب ، والاهتمام بالبرامج الترويجية للخدمات السياحية ، والتركيز على عنصر التعاقدات الشخصية في الترويج للبرامج السياحية .

3- أحمد هارون علي النوافلة (1999) ، أثر السياسات العامة على النشاط السياحي في الأردن 
استهدفت هذه الدراسة إلى معرفة العوامل المختلفة التي تؤثر على الأداء والنشاط السياحي في الأردن ، والوصول إلى طريقة للتأثير في الظاهرة السياحية من خلال معرفة المؤثرات والتنبؤ بمستقبل السياحة في الأردن .

ومن نتائج الدراسة أن هناك ثلاث متغيرات مستقلة تفسر التغير في الدخل السياحي بعلاقة طردية وهي الأدلاء السياحيين والقروض المقدمة لقطاع السياحة والقروض المقدمة لقطاع الإنشاءات ، وانه كلما زاد الإنفاق على الترويج السياحي زاد الدخل السياحي .
ومن توصيات الدراسة إيجاد وصف وظيفي لمؤسسات وهيئات الترويج السياحي ، والتوسع في القروض المقدمة لقطاع الإنشاء والتي لها تأثير قوي في تطوير هذا القطاع ، مع العمل على خفض معدل الفائدة لصالح هذا القطاع ، والاهتمام بنوعية وجودة السلع والخدمات المقدمة للسائح على اعتباره ينقل الصورة الحضارية للبلد ، وأن تهتم وزارة السياحة بأولوياتها وهي الترويج للأردن سياحيا لان عدم قدوم سياح للأردن معناه فشل استثمارات القطاع الخاص وأيضا العمل على التنسيق بين وزارة السياحة والوزارات الأخرى وزيادة الاهتمام بالإحصاءات السياحية وأيضا توصي الدراسة أن هناك حاجة لدراسات متعمقة في السياحة .
4- محمد نذير السقا (2000) ، التسويق عبر شبكة الانترنيت في سوريا الواقع والآفاق "دراسة تطبيقية على منظمات القطاعين العام والخاص المرتبطة عبر شبكة الانترنيت في دمشق"

هدف هذه الدراسة هو إلقاء الضوء على خدمات ومنافع شبكة الانترنيت من الناحية التسويقية ،ودراسة الواقع التسويقي لدى المنظمات المحلية في سورية مع دخول شبكة الانترنيت ،ودراسة إمكانات الكوادر التسويقية ، وإمكانية تأهيلها ، والمساهمة في تطوير التسويق على الصعيد الدولي تبعا للتقدم التقني في عالم الاقتصاد واستخدام التقنيات الحديثة ،ودراسة تكاليف خدمة الانترنيت في سوريا ،ومقارنتها بالبلدان المجاورة ،والدولية ودراسة واقع البنى التحتية التسويقية والمعلوماتية بما يتعلق في التسويق عبر الانترنيت.

ومن نتائج الدراسة أن الأنظمة المالية والمصرفية تشكل عائقا رئيسيا للبدء في التسويق عبر الانترنيت ،وأن شبكة الانترنيت تعد أداة تسويقية مميزة لمنظمات الأعمال أيا كان حجمها ،وأيضا أن شبكة الانترنيت وسيلة تسويقية ذات اتجاهين والدخول يمكن أن يكون سلبيا بنفس فرص كونه إيجابيا ومميزا .ومن نتائج الدراسة أيضا أن المنظمات التجارية المحلية لا تستطيع تخصيص صفحات موقع على شبكة الانترنيت عن طريق مؤسسة الاتصالات والجمعية المعلوماتية للبدء بالتسويق الالكتروني بشكل سليم ، وان الكوادر التي تستخدم الشبكة مؤهلة بشكل جيد ولكن تعاني من ضعف اللغة الأجنبية ، وان مخدمات شبكة الانترنيت المحلية بحاجة إلى تقنيات أعلى لاستثمار كافة خدمات الشبكة .
ومن أهم توصيات هذه الدراسة : التركيز على اللامركزية بالنسبة لمنظمات القطاعين العام والخاص ، حيث تجمع الدراسات على أن اللامركزية عامل رئيسي للبدء في التسويق عبر الانترنيت ،وان تطوير التسويق عبر الانترنيت يكون عن طريق فرق ومجموعات عمل جديدة لا تابعة للدولة فقط ولا خاصة وإنما شيئا بين الاثنين ،وأيضا التنسيق بين هذين القطاعين والعمل على التشارك في بنوك المعلومات بين مختلف قطاعات الدولة ،ودراسة واقع التجهيزات والبرمجيات الموجودة في الأنظمة الحالية ،وتخطيط ما نحتاجه للأنظمة الجديدة ، ودراسة إمكانية تطبيق خدمات الانترنيت في المنظمات العامة ،وتهيئة الكوادر المدربة على استخدام تقنيات الانترنيت . ومن توصيات الدراسة أيضا عدم التركيز على النواحي السلبية للانترنيت والتركيز على التطبيقات التي نريدها ،وتحديد إستراتيجية للتسويق عبر الانترنيت ،وتعديل الأنظمة النافدة وتسهيل دخول شبكة الانترنيت على كافة القطاعات التجارية .

5- فهد الخطيب وفلاح الحسيني (2002) ، التجارة الإلكترونية وأثرها في المركز الاستراتيجي للشركات دراسة تطبيقية على عينة من الشركات الصناعية الأردنية .
يهدف البحث إلى اختبار طبيعة العلاقة التأثيرية بين التجارة الإلكترونية والمركز الاستراتيجي للشركات الصناعية الأردنية . وقد اختار الباحثان ستة عشر متغيرا مستقلا بوصفها متطلبات عمليات التجارة الإلكترونية وقياس أثرها في المركز الاستراتيجي ، وبعض مؤشرات الأداء الاستراتيجي للشركات عينة البحث كالمركز التنافسي ومعدل العائد على الاستثمار والحصة السوقية والميزة التنافسية .

وقد توصلت الدراسة إلى جملة من النتائج أهمها : وجود علاقة تأثيرية واضحة بين التجارة الإلكترونية والمركز الاستراتيجي للشركات عينة البحث .كما قدم البحث مجموعة من التوصيات أهمها : أن تهتم الشركات التي تعتمد التسويق الإلكتروني والتجارة الإلكترونية بتحليل أدائها الاستراتيجي ومركزها الاستراتيجي باستمرار ،وذلك لتحديد نقاط القوة والضعف والتهديدات البيئية وحالات الخلل والقصور في أساليبها ونظامها .
6- ماجدة عوض هويدي (2002) ، سياسات تسويق الإنترنيت في الأردن
هدفت هذه الدراسة إلى تحليل واقع السياسات التسويقية المتبعة في الشركات العاملة في تقديم خدمة الإنترنت في الأردن ، وذلك من خلال دراسة عناصر المزيج التسويقي لقطاع خدمة الإنترنت التي تتضمن سياسة تطوير الخدمة ،سياسة التسعير ،سياسة التوزيع ،سياسة الترويج وكذلك سياسة تقسيم السوق .

وقد خلصت الدراسة إلى عدد من النتائج أهمها : أن الشركات موضع الدراسة تطبق سياسة تقسيم السوق بطريقة مدروسة وفعالة من حيث رغبات العملاء ومتوسط الدخل ،
وأيضا تطبق سياسة تطوير الخدمة بطريقة مدروسة وفعالة من حيث توفير خدمات متعددة وتطوير الخدمة بحسب رغبة العملاء ،وأيضا تطبق سياسة التسعير بطريقة مدروسة وفعالة من حيث مناسبة الأسعار لمتوسط الدخل وتحقيق الأسعار نسبة أرباح معقولة ،وأيضا تطبق الشركات توزيع بطريقة مدروسة وفعالة من حيث اعتماد الشركات على مراكز توزيع في مناطق المملكة محاولة إيصال الخدمة إلى اقرب نقطة للعملاء ،وكذلك أن هذه الشركات تقوم بتحديد مزيج ترويجي مناسب لخدماتها من خلال الاعتماد على أساليب البيع الشخصي والعلاقات العامة ،والإعلان ،وتنشيط المبيعات ،ومحاولة تطوير وتدريب رجال البيع بصورة مستمرة.

ومن أهم توصيات الدراسة ضرورة مواكبة التطورات التكنولوجية في مجال الانترنت من قبل هذه الشركات لضمان تقديم خدمات متطورة للعملاء ،والتركيز على تقديم خدمات للشركات التجارية لاقناعهم بالاشتراك بخدمة الويب أي التسويق على الإنترنت لما له من دور في سهولة عملية التوزيع وإعطاء المعلومات حول منتجات وخدمات الشركات التجارية .

7- محمد سليمان عواد (2003) ،تطوير إستراتيجية لتبني تطبيقات التجارة الإلكترونية في الشركات الأردنية . 
   استهدفت الدراسة إلى تطوير استراتيجية لتبني تطبيقات التجارة الإلكترونية من قبل الشركات الأردنية .وقد حددت هذه الدراسة العوامل الرئيسية لتبني تطبيقات التجارة الإلكترونية وصنفتها في ثلاث مجموعات رئيسة من العوامل وهي : الحوافز المدركة ،والمعوقات المدركة ,والمنافع المدركة.

ومن أهم نتائج الدراسة أن مستوى تطبيقات التجارة الإلكترونية المستخدمة من قبل الشركات الأردنية بشكل عام متدني ،ويمثل في الترويج للشركة ومنتجاتها ،أما مستويات تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية التي تستهدف تقديم الخدمات وعقد الصفقات الإلكترونية مرتبطة فهي منخفضة جدا . وأيضا من نتائج الدراسة أن مستوى تطبيقات التجارة الإلكترونية مرتبطة بالحوافز المدركة والمعوقات المدركة والمنافع المدركة ،كما أشارت نتائج الدراسة إلى وجود اختلافات ذات دلالة إحصائية بين الشركات من حيث مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية على أساس بعض الخصائص الديموغرافية (حجم الشركة والقطاع الذي تنتمي إليه) ،وبعض الخصائص التكنولوجية (الجهة المسؤولة عن دعم تكنولوجيا المعلومات وتوافر برامج تدرب على تكنولوجيا المعلومات).
واعتمادا على هذه النتائج تم تطوير استراتيجية لترويج تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية بين الشركات الأردنية . ومن الأبعاد الرئيسية للاستراتيجية : تحسين مستوى إدراك الشركات الأردنية للمنافع والفرص التي توفرها تطبيقات التجارة الإلكترونية ،والتغلب على المعوقات التي تحد من قدرة الشركات الأردنية على استخدام تطبيقات التجارة الإلكترونية أو التوسع في استخداماتها ،وإيجاد الحوافز التي ستقود الشركات الأردنية إلى تبني هذه التطبيقات ،وأخيرا تشجيع الشركات على الإسراع في تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية .

8- دراسة سعد غالب ياسين وحميد عبد النبي الطائي (2004) ،تقييم مواقع فنادق الدرجة الأولى على شبكة المعلومات العالمية (حالة من الأردن) .
استهدفت هذه الدراسة إلى تقييم إطار نظري لمعايير تطوير مواقع الويب بصورة عامة ،وتقييم مواقع الويب لفنادق العينة ،وعقد مقارنة على أساس معايير التقويم بين الفنادق وذلك من خلال توزيع استبانه على زبائن فنادق العينة بالتنسيق مع مسؤول الحجز والذين قاموا بالحجز والدفع عبر الإنترنت . وقد توصلت الدراسة إلى جملة من الاستنتاجات : أن معايير فعالية الموقع ، وجودة الخدمة ،ومحتوى المعلومات ،والواجهة البينية للمستفيد تؤثر في تقييم مواقع فنادق العينة على شبكة المعلومات العالمية .ومن أهم توصيات هذه الدراسة اهتمام الإدارات الفندقية ببناء مواقع على شبكة المعلومات العالمية ،واختيار الكادر الكفء لإدارة هذه المواقع ،وأيضا توصي الدراسة إلى الاستعانة بشركات تكنولوجيا المعلومات الأردنية التي توجد بها معارف ومهارات والقادرة على تعزيز فاعلية الموقع ،والخيار الذي يعتبر أفضل بكثير من الاعتماد على القدرات المحدودة للفندق نفسه يتعلق بإدارة وتصميم موقع الفندق .

9_ دراسة سامي حامد الشيشاني ،2009 بعنوان "أثر استخدام التجارة الالكترونية على سوق الخدمة الفندقية _دارسة ميدانية  على فنادق الدرجة الأولى في الأردن" 

هدفت الدراسة الى التعرف على اثر استخدام التجارة الالكترونية على سوق الخدمة الفندقية في الأردن .وتوصلت لدراسة الى انه هنالك علاقة ايجابية وذات دلالة إحصائية بين استخدام التجارة الالكترونية وبين جميع متغيرات الدراسة التابعة المتمثلة في الحصة السوقية ،التوسع الجغرافي ،تطوير الخدمة ،تكاليف الخدمة والقناة التوزيعية للخدمة الفندقية .وأوصت الدراسة بضرورة تبتي مفهوم التجارة الالكترونية في قطاع الخدمات لأهميته ولأثره الايجابي على أداء تلك المنظمات .
ثانيا :الدراسات الأجنبية
1- دراسة (S. Katherine Hill and Donald Hill. 2001 ) 

بعنوان
E- Commerce's Impact on the Travel Agency Industry
هذه الدراسة تبحث في تأثير التجارة الإلكترونية وغيرها من التكنولوجيا على صناعة وكلاء السفر ،حيث أن ظهور التكنولوجيا الجديدة وتطبيقها وبالأخص من قبل شركات الطيران أدى إلى انكماش في الصناعة وانخفاض في نسبة العمولة التي يحصل عليها الوكلاء وأدى أيضا إلى تجاوز العملاء لهذه الوكالات في الحصول على الخدمة ،الأمر الذي غير ظروف العمل لدى هذه الوكالات وازداد القلق حول مستقبل هذه الصناعة .
ومن أهم نتائج الدراسة أن هناك تأثير واضح على وكلاء السفر التقليدين من كلا النوعين (الشركات الكبيرة والصغيرة منها) ،وأن هناك توقعات في انخفاض أعداد الوسطاء من هؤلاء الوكلاء وتغير في السلوك نحو سياسة السوق المفتوح ،وأيضا أن مقدمي الخدمات الفندقية وشركات تأجير السيارات يتوقع انهم سوف يقومون مستقبلا بمحاكاة جهود شركات الطيران في سبيل تعزيز قدراتهم البيعية عبر الشبكة من خلال مواقعهم الإلكترونية وتخفيض العمولة التي تحصل عليها وكالات السفر .

2- دراسة (Venkatesh Shankar and Amy K. Smith and Arvind .2002)

بعنوان

Customer Satisfaction and Loyalty in Online Offline Environments.

تقوم هذه الدراسة على مجموعة من الأسئلة التي تهم المدراء في قطاع الخدمات وهي كما يلي : هل مستوى رضى العملاء والولاء لنفس الخدمة تختلف عندما يقوم العميل بالحصول على الخدمة بالطرق التقليدية عنها عندما يقوم بالحصول عليها من خلال الموقع الإلكتروني على الشبكة ،وإذا كان الجواب بنعم فما هي العوامل التي يمكن أن تفسر هذه الاختلافات . حيث قام الباحثون بوضع إطار تصوري أو مفهوماتي وبوضع فرضيات حول اثر وسائل الاتصال عبر الشبكة على رضى العميل ودرجة الولاء وحول العلاقة بين رضى العميل والولاء ،حيث قام الباحثون بوضع نموذج متزامن لجمع المعلومات يتكون من طرفين وهم العملاء الذي يحصلون على الخدمة من خلال الطرق التقليدية والعملاء الذين يحصلون على الخدمة من خلال الموقع الإلكتروني في الصناعة الفندقية .

ومن أهم نتائج الدراسة أن رضى العميل من خلال الإنترنت ومن خلال الطرق التقليدية هو تقريبا بنفس المستوى ،ولكن بالنسبة للولاء لمقدم الخدمة يكون أعلى من خلال الإنترنت منها من خلال الطرق التقليدية ،وأيضا من نتائج الدراسة أن هناك علاقة تبادلية بين رضى العميل والولاء حيث أن وجود أحدهما يعزز الأخر ،وان هناك العلاقة يتم تقويتها من خلال التعامل من خلال الإنترنت على المدى البعيد .

3- دراسة(Bruce Adams.2004)

Hotel Companies Pushing of Brand Sites Leads to Meteoric Growth in Bookings
ويفيد هذا التقرير أن هناك زيادة بشكل سريع في عدد الحجوزات من خلال الإنترنت بالنسبة للفنادق ،وان التوقعات في المستقبل تشير إلى أن الإنترنت سوف تساهم بما نسبته 27% من المبيعات الكلية للغرف الفندقية من خلال موقع الفندق على الشبكة وان هذه النسبة في زيادة ،وان الإنترنت لا يؤثر فقط على مبيعات الغرف الفندقية ولكن يذهب تأثيرها على التسويق والتوزيع من خلال الإنترنت .

4- دراسة Nick Pattie .2004 :

Global Hotel Distribution Survey (Managing pricing and performance of channels to markets)

وهي دراسة استطلاعية وقد اهتمت بدراسة الاستراتيجيات التي تتبعها الفنادق في قنوات التوزيع المباشرة والغير مباشرة من حيث مدى انتظام سياسات التسعير وفعالية كل من هذه القنوات على حدا وقد تم إجراء هذه الدراسة على 319 فندق في 13 دولة حول العالم . ومن أهم نتائج الدراسة أن تطبيق وتطوير استراتيجيات إدارة قنوات التوزيع تختلف من دولة إلى أخرى ومن فندق إلى آخر ،وان اكثر الاستراتيجيات نضوجا هي التي تحث الزبون إلى الحجز من خلال القنوات المباشرة وان بعض المناطق في العالم بدأت حجيثا بالتعرف على أهمية الإنترنت كقناة للتسويق حيث أن بعض الفنادق ليس لها مواقع على الإنترنت .

5-دراسة (Gary M. Thompson and Alexandra failmezger. 2005 )
بعنوان (A comparison of Hotel Room Rates and Availability Across Booking Channels)

هذه الدراسة المقارنة تقوم على مقارنة بين أسعار الغرف الفندقية وبين توفرها عند الحاجة من قبل الزبون ضمن القنوات المتعددة للحصول على الخدمة وهي (الاتصال المباشر مع الفندق أو من خلال الموقع الإلكتروني للفندق نفسه أو من خلال الطرف الثالث في هذه العملية وهي مواقع للشركات المتخصصة في الحجوزات من خلال الإنترنت) .ومن نتائج هذه الدراسة أن المواقع الإلكترونية للشركات المتخصصة في عمليات الحجز للغرف عبر شبكة الإنترنت تعطي أسعارا اقل من القنوات الأخرى ،ولكن قد يتعارض مع ذلك الأمر أن هذه المواقع قد تظهر عدم وجود غرف شاغرة في حين توفرها في الفندق وهذا يعتبر خسارة بالنسبة للفندق ،في حين أن نتائج البحث تشير إلى أن الاتصال المباشر مع الفندق يضمن التعرف على وجود أو عدم وجود غرف شاغرة في الفندق (مع الفارق بينه وبين الاتصال المباشر مع الفندق من حيث أن الزبون وقته محدود وهو بحاجة إلى عنصر السرعة) حيث أن الموقع الإلكتروني يوفر الوقت ولكن بسعر أعلى من باقي القنوات في بعض الأحيان .

ومن أهم توصيات الدراسة أن هدف تحويل الزبائن إلى التعامل من خلال موقع الفندق الإلكتروني قد يتم من خلال إعطاء أسعار اقل من خلال الموقع الإلكتروني وزيادة وعي الزبون بفوائد الحجز من خلال الموقع الأمر الذي سوف يضمن للفندق التحكم بقنوات توزيع الخدمة .

الاطار النظري :-

أهمية التجارة الإلكترونية كأداة تغيير وتطوير :-
بسبب الانتشار السريع لظاهرة العولمة وانخفاض الفرص على مستوى الأسواق المحلية ،يعتمد العديد من الباحثين أن الأهمية الاستراتيجية لتطبيقات التجارة الإلكترونية كأداة تغيير سوف تزداد بشكل كبير في المستقبل لتصبح ضرورة استراتيجية يجب أن يتم تبنيها من قبل معظم ،إن لم يكن من قبل كل الشركات ، فقد أحدثت شبكة الإنترنت والتجارة الإلكترونية وما زالت تحدث ثورة في الطريقة التي تنجز من خلالها الأنشطة التجارية (عواد،2003) . ويرى (Dunn)  أن شبكة الإنترنت ستكون الأساس الوحيد لتأسيس أي شركة وإداراتها وتشغيلها .وان على كل شركة أن تستخدم التجارة الإلكترونية كأداة تغيير لضمان استمرارها ونجاحها في المستقبل (العموش ،2003)
والاهتمام الشديد مؤخرا بالتجارة الإلكترونية يعود سببه على وجه الخصوص إلى التأثير الواضح للإنترنت على الأعمال التجارية ،والزيادة الهائلة في حجم الأفراد الذين يستخدمون الإنترنت في العالم كل سنة ،المتوافق مع الزيادة في التطبيقات التجارية المستخدمة من قبل الشركات والمرتبطة بشكل أسرع من نمو أي تكنولوجيا أخرى ظهرت قبلها في التاريخ .وتعود أهمية الإنترنت للتجارة إلى الأسباب التالية (ITC,2003)
_ أن الكثافة في استخدام الإنترنت يعكس مستوى التطور الاقتصادي : حيث أن الولايات المتحدة الأمريكية وكندا تعد الأولى في التبني السريع للإنترنت ،بينما الاتحاد الأوروبي واستراليا ونيوزيلاند واليابان وجمهورية كوريا وسنغافورة وهونج كونج تعد الثانية في تبنيها للإنترنت في مراحله الأولى ،بينما الأفراد والشركات في شرق آسيا والصين والهند والأرجنتين والبرازيل تبنوا الإنترنت في عام 1996 .ومن الواضح أن تأثير الإنترنت سيسير ببطء في الدول التي تتجنب أو تعرض عن استخدام الإنترنت.

_ أن الإنترنت أداة ذات قوة في عالم التجارة : حيث أن استخدام الإنترنت يخفض من تكاليف الاتصال ،ويقلل من طول المدة اللازمة لتسويق البضائع والخدمات ،ويجعل من الممكن إيصال المعلومات بطريق رقمية ،ويقل من تكاليف الشحن والتوزيع ،ويسمح ببناء تحالفات بشكل أقوى وعلى نطاق أوسع بين الشركات.

_ أن الإنترنت هي القاعدة الحالية في عالم للتجارة العالمية :كون تكنولوجيا الإنترنت قادرة على التغلب على المشكلات بسرعة واعتمادية عالية ،فمن الطبيعي أن تستخدم في كل ما يمكن تصوره وتطبيقه لتبادل المعلومات والقيام بالعمليات التجارية لبيع البضائع والخدمات وتستخدم الإنترنت أيضاً من قبل الشركات في إجراء مسوحات العملاء .
_ أن التأثير الحقيقي للإنترنت ما زال لم يظهر بشكله النهائي :الإنترنت أثر على إدارة الأعمال التجارية وشروط التجارة والفعاليات السياسية والاجتماعية ،كما وأثر في الأشخاص الذين يستخدمونه في الاتصال والشراء .
مفهوم التجارة الإلكترونية :
قبل الحديث عن مفهوم التجارة الإلكترونية يجب الحديث عن الأمور التي تتكون منها التجارة التقليدية ،حيث أنها أكثر من مجرد كونها بيع المنتجات وتحصيل الأموال .وبعيداً عن التجارة الإلكترونية فإن حلقة البيع والشراء تتكون من :التعرف على حاجات السوق ،تصميم وتصنيع المنتجات ،وتسويق المنتجات ،وتوزيعها ،وتوفير خطط دعم الزبائن ،ومن ثم تحصيل العوائد .أما بالنسبة للزبون فإن عملية الشراء تكون كالأتي : إدراك حاجات معينة ( سلعة مادية ،خدمة ،معلومات ) ،ومن ثم البحث عن معلومات تتعلق بهذه السلعة أو الخدمة ،إيجاد أماكن بيع هذه السلعة أو الخدمة ،ومقارنة الخيارات التي أمامه قبل الإقدام على الشراء الفعلي على سبيل المثال : (السعر ،الخدمة ،السلعة ،وما إلى ذلك) ،أيضا تحقيق البيع قد يتضمن مفاوضات على السعر ،والكمية ،وشروط التسليم ،وبعض الأمور القانونية .وحلقة أو مراحل البيع لا تنتهي بمجرد تسليم السلعة أو الخدمة فبرامج دعم أو خدمة العملاء تضيف أشياء جديدة في سبيل تحقيق المنفعة لكلا الطرفين ،فالعملاء يحصلون على الدعم الذي يتكفل بالمحافظة على أداء السلعة أو الخدمة في أحسن ما يمكن ،ومزودي السلعة أو الخدمة يكتسبون المزيد من المعرفة حول حاجات السوق .وفي نفس الوقت فإن البنوك والمؤسسات المالية الأخرى تتكفل بالأمور المتعلقة بتحويل الأموال بين البائع والمشتري ،بغض النظر كانوا أفرادا أم شركات متعددة الجنسية (Kosiur, 2001)
فبمجرد إدراك كل هذه الأمور والعمليات التي تتضمنها التجارة التقليدية ،فإنك تستبعد من ذهنك فكرة كون التجارة التقليدية عملية سهلة تتضمن فقط بيع وشراء المنتجات .وأيضا تستبعد فكرة أن التجارة الإلكترونية هي مجرد عملية سهلة تتضمن إدارة العمليات التجارية من خلال الشبكات الإلكترونية بدلا من الأوراق والهاتف والشاحنات والطائرات والطرق الأخرى لنقل وتبادل المنتجات والمعلومات . (Kosiur, 2001)
فهنا يمكن القول أن المنتجات الإلكترونية تبنى على نفس هيكل التجارة التقليدية لكن مع إضافة المرونة إلى هذه العمليات وإتاحة المزيد من الفرص وإزالة بعض العقبات على سبيل المثال : فإن التجارة الإلكترونية المتصلة بالإنترنت تسمح لبرامج دعم العملاء أن تكون متوفرة على مدار 24 ساعة وسبعة أيام في الأسبوع ،وكما تسمح باستلام الطلبيات والحجوزات في أي وقت وفي أي مكان (الطائي ،2010).
وفي نهاية الأمر فإن تعريف التجارة الإلكترونية ليس تعريفا ثابتا ،حتى وان كانت الفرص المقدمة من قبل التكنولوجيا المتوفرة حاليا تحتاج  إلى المزيد من الاستغلال ،فإن هناك احتمال ظهور المزيد من تكنولوجيا الشبكات والبرامج والتطبيقات لاحقا .وهكذا فإننا ليس فقط أمام طرق جديدة لأداء الأعمال بشكل يختلف عن أدائها في السابق ،بل نحن أمام أشياء جديدة ليتم أداءها .

ويعرف كل من (Kalakota &Whinston .1997)  التجارة الإلكترونية من أربع مداخل (Turba &King ,2003) :
1- مدخل الاتصالات (from communication perspective)  :التجارة الإلكترونية هي تسليم البضائع والخدمات والمعلومات والأموال عبر الشبكة .
2- مدخل العملية التجارية (from business perspective)  :التجارة الإلكترونية هي تطبيق التكنولوجيا في سبيل أتمتة العمليات التجارية وسير العمل .
3- مدخل الخدمة (from a service perspective)  : التجارة الإلكترونية هي أداة تعكس رغبة الشركة والزبائن والإدارة لتقليص تكاليف الخدمة وأيضا تحسين الجودة للخدمات المقدمة للزبائن وزيادة السرعة في إيصال هذه الخدمة للزبون .
4- مدخل الربط على شبكة الإنترنت (from an online perspective)  : التجارة الإلكترونية تزود القدرة على بيع وشراء المنتجات والمعلومات عبر الإنترنت .
وتعرف منظمة التجارة الدولية التجارة الدولية التجارة الإلكترونية بأنها "إنتاج منتجات وتسويقها وبيعها وتوزيعها من خلال شبكات الاتصالات" .وتعرف كذلك على أنها "مجموعة العمليات التجارية المتكاملة (خدمات ومنتجات) التي تتعامل معها كافة الفعاليات ،ومؤسسات وشركات وأفراد _ وتعتمد هذه العمليات على المعالجة الإلكترونية ،صوتا وصورة ونصوصا ،ويتم توفير هذه العمليات من خلال شبكة الإنترنت التي تعتبر الشريان الأساسي أو البنية التحتية لقاعدة التجارة الإلكترونية (الخطيب والحسيني ،2004)
وتعريف أخر للتجارة الإلكترونية بوجه عام : هي إنجاز الأعمال من خلال صيغة إلكترونية ،وتشمل جميع أنشطة الأعمال الخاصة بالسلع والخدمات المتبادلة عبر الإنترنت بين شركات أو بين شركات وعملاء ،وتتضمن التجارة الإلكترونية : التسوق الإلكتروني ،والشراء الإلكتروني . التسوق الإلكتروني يمثل البيانات والمعلومات التي تزود العميل بمعلومات لعقد صفقة تجارية ، ويمثل الشراء الإلكتروني في البنية التكنولوجية اللازمة لتبادل البيانات وإتمام عمليات شراء السلع والخدمات عبر الإنترنت حيث تتوفر للمستهلك وسيلة إلكترونية لإصدار أوامر شراء أو الحصول على خدمة (بسيوني ،2004)
_ العوامل المؤثرة على خدمة السياحة والسفر :

هناك الكثير من العوامل التي تؤثر على خدمة السياحة والسفر خلال دورة حياتها منها (الرحيمي 1997، الحواري وعواد ،2002) :
1. متغيرات خدمة السياحة والسفر :
1_1_ مدى تطور وتميز الخدمة السياحية المقدمة : فكلما كانت الخدمة متميزة ومتطورة كانت مفضلة لدى السياح ومتمشية مع اتجاهات وأذواق ورغبات المستفيدين منها .
1_2_ سهولة الخدمة والتعريف بها : سهولة تحديد مزاياها وأعبائها بالنسبة لباقي الخدمات سواء التي تقدمها الشركة أو الشركات المنافسة ،فكلما كانت الخدمة سهلة التعريف والتقديم زادت احتمالية قبولها .

2. متغيرات الشركة السياحية :
2_1_ الحجم : كلما زاد حجم الشركة كان مؤشرا للسائح على قدرة الشركة على توفير الإمكانيات وسبل الراحة التي يريدها ،كما أن الحجم مؤشرا على توافر الخبرات والموارد والإمكانيات للقيام بالدراسات السوقية وبالتالي تطوير الخدمات وزيادة درجة الإشباع لدى السياح .

2_2_ درجة الاهتمام بالبحوث :  فقد تكون الشركات رائدة خلاقة لها اهتمامات كبيرة في البحوث والتطوير وقد تكون تقليدية لا تقوم بذلك أو قد تكون تابعة لغيرها ،وهذا يكون له أثر على مدى تطور الخدمة المقدمة وبالتالي زيادة الإقبال عليها .
2_3_ الحصة السوقية : كلما زادت الحصة السوقية للشركة زاد نموها وتطورها وقدرتها على تقديم خدمات أفضل للسياح ،وبالتالي زيادة الإقبال عليها ،فمعرفة السائح لحصة الشركة السوقية تنعكس على حجم التعامل والتعاقد معها ،وبالتالي ضمان استمراريتها واستقرارها في السوق .

2_4_ الخبرة : كلما زادت خبرة الشركة وعمرها الزمني زادت احتمالية قدرتها على تقديم الخدمات التي يحتاجها السياح ،وبالتالي تزداد ثقتهم بها وببرامجها وخدماتها وقدرتها على تحقيق الإشباع السياحي المطلوب .

3. إدارة الشركة :

المتمثلة في القائمين عليها ومدى اتساع خبراتهم ومؤهلاتهم العلمية ودرجة علاقتها بالعمل السياحي .

4. متغيرات السوق السياحي :
4_1_ الحالة الاقتصادية العامة : ففي حالات الرواج الاقتصادي تعمل الشركات السياحية على تقديم خدمات وبرامج سياحية جديدة لتغطية الزيادة في الطلب عليها وذلك بعكس حالات الكساد .
4_2_ طبيعة السياح : لكل مجموعة سياحية رغبات وأذواق وقدرات وحاجات تختلف عن المجموعات الأخرى ،لذا يتعين دراستها والتكيف معها والتعامل مع السياح على أساسها .

4_3_ المنافسة : تتعلق بعدد الشركات وحجمها وحصتها السوقية وطبيعة ونوعية الخدمات التي تقدمها ،وأثر ذلك على مدى تقبل السياح واقتناعهم بها ورضاهم عنها وحجم الجهود التسويقية والترويجية التي تقدمها وأثرها على الجذب السياحي .
4_4_ مقدار الفرص التسويقية في السوق السياحي : تعبر الفرص التسويقية المتاحة عن الطلب السياحي الكامن في السوق ،ومعرفة ما إذا وصل السوق إلى درجة الإشباع ،أو عن وجود فجوة ما بين الطلب والعرض السياحي ،وبالتالي تحديد هذه الفجوة والاستفادة من الفرص التسويقية المتاحة ،وتحتاج هذه الفرص إلى برامج سياحية خصيصاً لها .
_ تطوير مزيج الخدمات السياحية ،

يتمثل مزيج الخدمات السياحية بالبرامج والخدمات السياحية المتكاملة المقدمة ،ويحتاج هذا المزيج إلى عملية تطوير دائمة ومستمرة ،لأن الخدمة السياحية مرتبطة بإشباع وحاجات ورغبات السياح الدائمة التغير والتطور ،لذلك كان حتماً على الشركات ولضمان بقائها واستمراريتها في السوق أن تعمل على تطوير برامجها ومزيج خدماتها السياحية المقدمة من أجل الاحتفاظ بزبائنها وذلك من خلال (الرحيمي ,1997)
_ إدخال التحسينات في مكونات الخدمة السياحية وأدائها ،كالارتفاع بجودة الخدمة المقدمة وتطوير طريقة تقديمها دون إجراء تعديلات جوهرية على الخدمة ذاتها .

_ إضافة خدمة سياحية جديدة لم تكن موجودة من قبل .

_ توسيع نطاق الخدمة الحالية إلى قطاعات وأسواق جديدة : من خلال التوسع في تقديم الخدمة السياحية في أسواق ومناطق جغرافية جديدة لم تقدم لها الخدمة سابقا .

_ إضافة خدمة سياحية مكملة للخدمة الحالية حيث يتم إضافة الخدمات التكميلية التي يحتاجها السياح أثناء استفادتهم من البرامج السياحية كخدمات التأمين والصرافة والحماية ...الخ.

_ تميز المنتج السياحي :
تسعى معظم المنظمات السياحية على تميز منتجاتها وذلك بسبب تزايد ظهور المنتجات والبرامج المتشابهة والذي أدى إلى إرباك السائح في عملية الاختيار والمفاضلة بين مختلف البرامج والمنتجات الموجودة في السوق السياحي والتي تتعرض إلى منافسة شديدة (مقابلة ،2000).
لهذا لجأت معظم المنظمات السياحية إلى تمييز منتجاتها بطرق عدة منها العلامات التجارية أو عن طريق الشخصية التجارية أو الأسماء التجارية .
ومما لاشك فيه أن عملية التمييز تهدف بشكل رئيسي في المساهمة بتعريف السائح على المنتج حين المضي قدماً في قرار الشراء ،وكذلك تهدف إلى ترك انطباع جيد في ذهن السائح على تذكر المنفعة العائدة عليه حين شراء تلك المنتجات .

التجارة الإلكترونية في صناعة وكلاء السياحة والسفر
وبالأخذ بعين الاعتبار الأهمية الاقتصادية للسياحة للعديد من الدول النامية ،وخصوصا دورها في خلق فرص العمل وكونها مصدر رئيسي للعملة الأجنبية ،فإن الحاجة للمحافظة على التنافسية وزيادة هذا التنافس من خلال تبني التطبيقات الأمثل للتجارة الإلكترونية هو أمر ضروري جدا لهذه الدول .

ويمكن الجزم بأن القطاع السياحي يعتبر من أنسب القطاعات الخدمية التي يمكن أن يطبق عليها مجال الخدمات الإلكترونية للأسباب التالية (حامد ،2003):-
_ أن المنتج السياحي منتج مركب يتكون من أكثر من عنصر ،بحيث يمكن تحويله إلى منتج شامل أي رحلة شاملة Package Tour  تحتوي على عنصر النقل والإقامة ،والإعاشة ،ومزارات سياحية ،وإرساله إلى العميل عن طريق استخدام شبكة الإنترنت.

_ يعتمد المنتج السياحي في عملية بيعه والتسويق له في المقام الأول ،على إبرازه في صورة جيدة تتلاءم مع رغبات العميل ،كذلك إبراز القيمة المضافة له لتشجيع العميل على الشراء وبالتالي فإن القيمة المضافة تعتبر من أهم العناصر التي تعتمد عليها المشروعات السياحية كميزة تنافسية تميز منتجهم السياحي عن غيره من المنتجات التي تقدمها المشروعات السياحية المنافسة .

_ أهمية التجارة الإلكترونية في القطاع السياحي :
يتوقع العديد من الخبراء سرعة انتشار ونجاح تطبيق التجارة الإلكترونية في المجال السياحي بصورة كبيرة ،وان المجال السياحي سوف يسبق العديد من المجالات الأخرى من حيث تطبيق التجارة الإلكترونية ،حيث يتوقع أن تصل حجم المبيعات السياحية عن طريق التجارة الإلكترونية في عام 2006 إلى 63 بليون دولار ،ويرجع ذلك إلى عدة عوامل أهمها (حامد ،2003)
_ أنه أصبح بإمكان المستهلك السياحي الحصول على جميع البيانات والمعلومات التي يحتاج إليها عن مواعيد رحلات الطيران وأسعارها ،وعن الفنادق وأسعارها ،وكذلك أماكن تأجير السيارات وأسعارها ..الخ ،وكل ذلك من خلال الإنترنت .

_ أن المنتج السياحي يعتبر منتج ذو تكلفة مرتفعة إذا ما قورن بالمنتجات الأخرى المعروضة على شبكة الإنترنت (الكتب ،الزهور ،ألعاب ،الأطفال ...الخ) ،وبالتالي فإن المستهلك يحتاج إلى إجراء العديد من المقارنات بين المواقع السياحية المختلفة من حيث السعر والخدمة المقدمة ،ومما لاشك فيه أن شبكة الإنترنت أصبحت توفر له هذه الإمكانية على نطاق واسع جداُ دون أن يحتاج إلى الانتقال من مكان إلى آخر 
_ إن الخدمة السياحية تتميز بسهولة نقلها وتسليمها من المنتج إلى المستهلك عبر شبكة الإنترنت ،فيمكن على سبيل المثال تسليم تذاكر الطيران باستخدام التذاكر الإلكترونية E-Tickets  ،وكذلك تسليم قسيمة التبادل الخاصة بالحجز بأحد الفنادق Hotel Voucher عبر البريد الإلكتروني وهكذا .

حيث أن السعر والخدمات المقدمة للعميل أثناء عملية الحجز هي من العوامل المهمة للتنافس ،إلا أن منتجي خدمات السياحة والوسطاء يتنافسون وبشكل متزايد على الثقة التي موجودة في ذهن المستهلك ، وذلك من خلال التركيز على جودة المعلومات quality of the Information  التي يزودونها للمستهلك ،حيث أن صناعة السياحة أدركت أن الإنترنت تستطيع أن تشبع الحاجة الضرورية للمعلومات في المراحل المختلفة من دورة حياة السياحة أفضل بكثير من أي تكنولوجيا أخرى .
إن الحقيقة التي يصعب إنكارها في صناعة السياحة اليوم هي "إذا لم تكن تتعامل من خلال شبكة الإنترنت ،فأنت لست ضمن عملية البيع" .وأن البعد المكاني لشركتك ليست مشكلة إذا ما كنت تمتلك موقعا إلكترونيا يمتاز بالحداثة والابتكار والذي سوف يمكنك من الدخول إلى الأسواق العالمية .وأنه ليست تكلفة وجودك ضمن الشبكة هي التكلفة التي يجب أن تحسب حسابها ،وإنما تكلفة عدم وجودك ضمن الشبكة .

صناعة السياحة في تغير E _Commerce &Tourism ,www) )
شبكة الإنترنت تقودنا إلى أمرين هما (طرق جديدة لمقابلة السلوك المتغير للمستهلكين ،حيث هم أقل ولاء وعلى استعداد لأخذ الإجازات بشكل أكثر ولكن لمدة اقصر ،وأيضا أن المدة الزمنية بين اتخاذ قرار الشراء والاستهلاك في تناقص) ،والأمر الأخر هو (معلوماتية أو معلمة قطاع السياحة) ،هذا الأمر لاستراتيجيات أخرى أن تولد القيمة لمنتج السياحة :

_استخلاص القيمة value extraction : من خلال رفع الكفاءة أو الفعالية وتخفيض التكاليف ،على سبيل المثال أتمتة عمليات معينة مثل إمكانية التحقق من الحجز في الفندق من قبل المستهلكين أو التحقق من الحجز على الخطوط الجوية من قبل المسافرين .

_ استحواذ القيمة أو الفوز بها value capturing : من خلال المعلومات حول المبيعات أو العملاء ،على سبيل المثال التنقيب عن المعلومات من اجل التنبؤ والمساعدة في وضع الخطط من قبل الإدارة ودعم خطط التسويق .

_ إضافة القيمة value adding : من خلال الجمع بين المنتج والخدمة لخلق حزم من المنتجات الأغنى ،على سبيل المثال نوعية جديدة من الخدمة المقدمة للمستهلك من خلال الربط بين خدمات الهاتف المحمول مع الموقع الإلكتروني لتقديم النصائح للسائح أثناء سفره.
النتائج والتوصيات:

أ_اختبار الفرضيات

1_ جدول نتائج اختبار (One –Sample T- Test) الفرضية الأولى 

	T المحسوبة
	T الجدولية
	T Sig
	Df درجة الحرية
	الوسط الحسابي Mear
	St dev.  الانحراف المعياري

	7.55
	3.39
	0.000
	109
	3.34
	0.76


نجد من مطالعتنا للنتائج في الجدول رقم (1) أن قيمة T المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية وكذلك قيمة (الفا) اقل من 0.05 وبما أن قاعدة القرار هي قبول الفرضية العدمية (Ho) اذا كانت القيمة المحسوبة أقل من الجدولية ورفض الفرضية العدمية إذا كانت القيمة المحسوبة اكبر من القيمة الجدولية وبالتالي فإننا نرفض الفرضية العدمية Ho ونقبل الفرضية البديلة Ha التي مفادها يؤدي استخدام التجارة الالكترونية الى زيادة الحصة السوقية والتوسع الجغرافي في سوق السياحة والسفر .

2_ جدول (2) نتائج اختبار (One –Sample T- Test) الفرضية الثانية 

	T المحسوبة
	T الجدولية
	T Sig
	Df درجة الحرية
	الوسط الحسابي Mear
	St dev. الانحراف المعياري

	8.38
	3.63
	0.000
	109
	3.04
	0.86


نجد من مطالعتنا للجدول (2) ان قيمة T المحسوبة اكبر من قيمة (T) الجدولية وكذلك قيمة (الفا) اقل من 0.05 وهذا يعني رفض الفرضية العدمية Ho2 وقبول الفرضية البديلة Ha2 التي مفادها ان استخدام التجارة الإلكترونية يؤدي الى تطوير خدمة السياحة والسفر .
3_ جدول (3) نتائج اختبار (One –Sample T –Test) الفرضية الثالثة

	T المحسوبة
	T الجدولية
	T Sig
	Df درجة الحرية
	الوسط الحسابيMear
	St dev. الانحراف المعياري

	6.39
	3.27
	0.00
	109
	3.16
	0.80


نجد من مطالعتنا للجدول (3) ان قيمة T المحسوبة اكبر من قيمة T الجدولية وكذلك قيمة (الفا) اقل من 0.05 وهذا يعني رفض الفرضية العدمية Ho3 وقبول الفرضية البديلة Ha3 التي مفادها ان استخدام التجارة الالكترونية يؤثر على سعر خدمة السياحة والسفر.
4_ جدول (4) نتائج اختبار (One –Sample T- Test) الفرضية الرابعة

	 Tالمحسوبة
	T الجدولية
	T Sig
	Df درجة الحرية
	الوسط الحسابي Mear
	St dev.الانحراف المعياري

	7.18
	3.51
	0.00
	109
	3.82
	0.73


نجد من مطالعتنا للجدول (4) ان قيمة T المحسوبة اكبر من قيمة T الجدولية وكذلك قيمة (الفا) اقل من 0.05 وهذا يعني رفض الجدولية الفرضية العدمية Ho4 وقبول الفرضية البديلة Ha4 والتي مفادها ان استخدام التجارة الالكترونية يؤدي الى سرعة الوصول للحصول على خدمة السياحة والسفر.
5_ جدول (5) نتائج اختبار (One- Sample T-Test) الفرضية الخامسة 

	T المحسوبة
	T الجدولية
	T Sig
	Df درجة الحرية
	الوسط الحسابي  Mear
	St dev. الانحراف المعياري

	8.96
	3.50
	0.000
	109
	3.80
	0.86


نجد من مطالعتنا للنتائج في الجدول رقم (5) ان قيمة T المحسوبة اكبر من قيمتها الجدولية وكذلك قيمة (الفا) اقل من 0.05 وهذا يعني رفض الفرضية العدمية Ho5 وقبول الفرضية Ha5 والتي مفادها ان استخدام التجارة الالكترونية يؤثر على الوقت والجهد المبذولين للحصول على خدمة السياحة والسفر.
6_ جدول (6) نتائج اختبار (One Sample T-Test) الفرضية السادسة
	T المحسوبة
	T الجدولية
	T Sig
	Df درجة الحرية
	الوسط الحسابي Mear 
	St dev. الانحراف المعياري

	6.55
	4.26
	0.000
	109
	3.76
	0.79


نجد من مطالعتنا للنتائج في الجدول رقم (6) ان قيمة T المحسوبة اكبر من قيمتها الجدولية وكذلك قيمة (الفا) أقل من قيمة 0.05 وهذا يعني رفض الفرضية العدمية Ho6 وقبول الفرضية البديلة Ha6 والتي مفادها ان استخدام التجارة الالكترونية يؤثر على الترويج لخدمة السياحة والسفر.
7_جدول (7) نتائج اختبار (One Sample T- Test) الفرضية السابعة 

	T المحسوبة
	T الجدولية
	T Sig
	Df درجة الحرية
	الوسط الحسابي Mear
	St dev. الانحراف المعياري

	8.95
	3.49
	0.000
	109
	4.16
	0.87


نجد من مطالعتنا للنتائج في الجدول رقم (7) ان قيمة T المحسوبة اكبر من قيمتها الجدولية وكذلك قيمة (الفا) أقل من قيمة 0.05 وهذا يعني رفض الفرضية العدمية Ho7 وقبول الفرضية البديلة Ha7 والتي مفادها ان استخدام التجارة الالكترونية يؤثر على طريقة تسديد قيمة خدمة السياحة والسفر.
ب_ النتائج العامة :-

1- أظهرت الدراسة أن جميع وكلاء السفر محل الدراسة مرتبطة بشبكة الانترنت وانها جميعها لديها موقع الكتروني خاص بها وانها تقوم بعملية البيع عن طريق مواقعها الالكترونية .

2- أظهرت الدراسة أنه هناك علاقة ذات دلالة احصائية بين استخدام التجارة الالكترونية وبين القدرة على زيادة الحصة السوقية والقدرة على التوسع الجغرافي في الاسواق المحلية والدولية.

3- أظهرت الدراسة أن هنالك علاقة بين استخدام التجارة الالكتروني والقدرة على تطوير خدمات السياحة والسفر .

4- أظهرت الدراسة أن هنالك علاقة بين استخدام التجارة الالكترونية وبين سعر خدمة السياحة والسفر .

5- أظهرت الدراسة أن هنالك علاقة بين استخدام التجارة الالكترونية وسرعة الوصول للحصول على خدمة السياحة والسفر 

6- أظهرت الدراسة أن هنالك علاقة بين استخدام التجارة الالكترونية وبين الوقت والجهد المبذولين للحصول على خدمة السياحة والسفر 

7- أظهرت الدراسة أن هنالك علاقة بين استخدام التجارة الالكترونية وقدرة وكلاء السفر على تكثيف الحملات الترويجية لخدمة السياحة والسفر 
8- أظهرت الدراسة أن هنالك علاقة بين استخدام التجارة الالكترونية وبين طريقة تسديد قيمة خدمة السياحة والسفر
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