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Abstract :  

   Digital marketing communications is a powerful tool that tourism 

organizations can use to enhance their performance and achieve their goals. By 

using digital marketing channels effectively, tourism organizations can reach a 

wider audience, build strong customer relationships, increase sales, and achieve 

success in the market. 

This research aims to study the reality of digital marketing communications 

in the Boushehrain tourist complex and its impact on improving its performance. 

To achieve the research objectives, a questionnaire was designed and distributed 

to the tourist complex’s staff. The study found a significant effect between the 

elements of digital marketing communications (digital advertising, sales 

promotion). Digital, digital public relations, digital direct marketing) and 

improving the performance of tourism institutions. 

Keywords : digital marketing communications, performance, tourism 

institutions, digital advertising, digital sales activation, digital public relations, 

digital direct marketing 



 

دمة  العامة    المق 



 ~ أ ~
 



 ~ ب ~
 

- 

- 

- 

- 



 ~ ج ~
 

 

 

 

 



 ~ د ~
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ~ ه ~
 



 ~ و ~
 

• 

• 

• 

• 

• 

 

2020



 ~ ز ~
 

• 

• 

• 

.

• 

.

• 

.

2022

• 

• 

• 

• 

 



 ~ ح ~
 

 

  booking , amazon,…..)



 

 

ول:  صل الأ   الف 

م   اهي  ات  مف  طلف  احة   ومن  حول الست 

ة   احت  سسات  الست   والمو 



~ 10 ~ 
 



~ 11 ~ 
 

EgugerFrewdle

" Shullard.H.V

Gabriel wackerme

 

 



~ 12 ~ 
 

UNWTO

 

 

 

 

 

2Organisation internationale du Travail, Première édition 2011, P03. 

https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/ed_emp/documents/instructionalmaterial/wcms_1

76291.pdf, (17/05/2024). 
3https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms, (17/05/2024). 

https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/ed_emp/documents/instructionalmaterial/wcms_176291.pdf
https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/ed_emp/documents/instructionalmaterial/wcms_176291.pdf
https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms


~ 13 ~ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



~ 14 ~ 
 

. 

. 

 

 

 



~ 15 ~ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



~ 16 ~ 
 

- 

 

 

- 

 

 

 

- 

 

 

https://www.almagazine.net/%D8%A3%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%D8%A7%D

9%84%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AD%D8%A9%D9%88%D8%A3%D9%86%D9

%88%D8%A7%D8%B9%D9%87%D8%A7/. 

https://www.almagazine.net/%D8%A3%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AD%D8%A9%D9%88%D8%A3%D9%86%D9%88%D8%A7%D8%B9%D9%87%D8%A7/
https://www.almagazine.net/%D8%A3%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AD%D8%A9%D9%88%D8%A3%D9%86%D9%88%D8%A7%D8%B9%D9%87%D8%A7/
https://www.almagazine.net/%D8%A3%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AD%D8%A9%D9%88%D8%A3%D9%86%D9%88%D8%A7%D8%B9%D9%87%D8%A7/


~ 17 ~ 
 

 

 

 

 

 

 

 

- 

. 

 

 

 

 

 

 

 

 



~ 18 ~ 
 

. 

. 

 

 

 

 

 

- 

. 

. 

 



~ 19 ~ 
 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

 



~ 20 ~ 
 

. 

. 

 



~ 21 ~ 
 

 

 

 

 

 

 
1 Stafford Jean, Microeconomie Du Tourisme, Edition Presses De L’universite Du Quebec, 

1996. 



~ 22 ~ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1Stavraske D, Le Phenomene Touristique International, Edition Auyourd Hui, Paris, 1973, 

P212. 

4Gubilato Gérard, Economie Touristique, édition DELTA : SPES, Suisse, 1983, P21. 



~ 23 ~ 
 

 

 

 

 

 

• 

• 

• 

• 

• 

 



~ 24 ~ 
 

 

 

 

 •

 
•



~ 25 ~ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



~ 26 ~ 
 

 

 

- 

 

2Peter Drucker,People and performance, Harvard Business SchoolPress 2007, P23. 



~ 27 ~ 
 

- 

 

2Plauchet, Vincent, Measures et amelioration des Performance industrials, tom2 UPMF, 

France, 2006, P07. 

5Racha Ghayad,les facteurs déterminant de la performance globale des banques 

islamiques, Thèse de doctorat en sciences de gestion, l’université de Caen, 2002, P88. 
6Malo J-L, et Mathe J-C,L’essentiel du contrôle de gestion, 2 ème édition, Edition 

d’Organisation, Paris, 2000, P106.



~ 28 ~ 
 

- 

 

 

 

 

 

 



~ 29 ~ 
 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

 



~ 30 ~ 
 

- 

 



~ 31 ~ 
 

- 

- 

- 

- 

• 

• 

 

 

 

 
1 Chantal Neault, L’évaluation de la performance dans l’industrie touristique : de quoi 

parlons-nous ? Téoros ،23- | 2004, P02. 



~ 32 ~ 
 



 

 

: ي 
ان  صل الت   الف 

صالأت   ن  ري  حول الأ  ظ  ل ن 
مدح 

ة   ت 
ف  سوي 

ة   الت  مت 
الرق 



~ 34 ~ 
 



~ 35 ~ 
 

 

2Kotler Philip et Dubois Bernard, Marketing Management, 11éme édition, Pearson éducation, 

Paris, 2004, p 603. 

4 Claude demeure, marketing, 4ème édition, édition Dalloz, paris, 2003, p187 



~ 36 ~ 
 

 



~ 37 ~ 
 

 

 

• 

• 

• 

 

• 

• 

- 

- 

 



~ 38 ~ 
 

- 

- 

- 

- 

 



~ 39 ~ 
 

 

 

 

 



~ 40 ~ 
 

 

 

 

- 

- 

- 

 



~ 41 ~ 
 

- 

- 

- 



~ 42 ~ 
 

- 

- 

- 

- 

 
1 Ouvrage Collectif, E-Economie Scénarios Pour La Net Economie, Edition d’Organisation, 

2000,P 67. 
2www.pmequebeclic.com.  
3 Ouvrage Collectif, Op. Cit. P 67 . 

http://www.pmequebeclic.com/


~ 43 ~ 
 

- 

- 

 

http://www.managementforum.org.sa/ar/Default.asp?Do=4&LinkToDisplay=52 .

http://www.managementforum.org.sa/ar/Default.asp?Do=4&LinkToDisplay=52


~ 44 ~ 
 

- 

((kotler&keller

- WEB SITES

 

 

 
1 Philip Kotler, Kevin Lan Keller, Marketing Management, 15th Edition, Pearson Education, 

2016, PP637, 652. 
2Adelina Eugenia Ivanov, The internet’s impact on integrated marketing communication, 

ProcediaEconomics and Finance, Vol 03, 2012, P532. 
3kotler&keller, 2016, Op. Cit, PP639, 641. 



~ 45 ~ 
 

 

 

 

- SEARCH ADS

- Display ADS

- E-MAIL

 nline Communities and Forums

 
1 Lorena Estefania, Gutierrez Florez, Influence of social networks on the purchasedecisions 

of universitystudents, Cuadernos de Gestion, Vol 18, N°01, 2018, P64. 
2 Philip Kotler, J. Bowen, J. Makens, Marketing for hospitality and tourism, Pearson 

prentice Hal, 2006, p30. 
3Yougesh Dwivedi, Kawal jeet Kaur Kapoor, Hsinchen, Social media marketing and 

advertising, the marketing Review, Vol 15, N°03, 2015, p290. 
4kotler&keller, 2016, Op. Cit, PP643, 644. 



~ 46 ~ 
 

 Blogs

 Social Networks

kotler& Keller   

 

 

 
1kotler&keller, 2016, Op. Cit, P650. 
2K. Girija, M. com, M. phil, M ed M.B.A. Astudy on awareness and perception of mobile 

marketing amongyoungsters, International Journal in Management and social science, Vol 04, 

Issue 06, 2016, P27. 
3 Hans Bauer, Stuart Barnes, Tina Reichardt, Marcus Neumann, Driving Consumer 

acceptance of mobile marketing: A Theoreticalframework and empiricalstudy, journal of 

Electronic commerce Research, Vol 06, N°03, 2005, P183. 
4Matti Leppaniemi, Jaakko Sinisalo, Heikki Karjal uoto, A review of Mobile Marketing 

Research, International journal of mobile marketing, Vol 01, N°01, 2006, PP06, 10. 
5kotler&keller, 2016, Op. Cit,P651. 



~ 47 ~ 
 

 

 

 

 

 

 Viral Marketing

 
1Thorsten Hennig Thurau, Kevin P. Gwinner, Gianfranco Walsh, Dwayne D. Gremler, 

Electronicword of mouth via consumer- opinion platforms: what motivate consumers to 

articulatethemselves on the internet?, journal of interactive marketing, Vol 18, N°01, 2004, 

P39 
2 - Erfan Severi, Kwekchoon Ling, Amir Naser moadeli, The impact of electronic word of 

Mouth on Brand Equity in the context of social media, international journal of Business and 

Management, Vol 09, N°08, 2014, P86. 
3kotler&keller, 2016, Op. Cit, PP646, 647. 



~ 48 ~ 
 

 Buzz Marketing

 
1 Mauro Bampo, Michael E wing, Dineli Mather, David stewart, Mark Wallace, The Effects of 

the social structure of digital networks on viral marketing Performance, Information 

systems research, Vol 19, N°03, 2018, P273. 
2 Joanna Sorokin, Strategies for choosinginfluentials in buzz marketing, journal of international 

studies, Vol 05, N°02, 2012, P83.



~ 49 ~ 
 

 

 

 

 



~ 50 ~ 
 

 

 

 

 

- 

- 

- 

 



~ 51 ~ 
 

- 

The Direct Marketing Association

 



~ 52 ~ 
 

 

 

 

 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

 



~ 53 ~ 
 

 

3Lannoo Pascal et Ankri Corinne, E-marketing & e-commerce, série lire et agir, Vuibert, 

Paris, France, 2007, P8 . 



~ 54 ~ 
 

 

 

 

 

 

 

 

- 

 

 

 

 

- 

 



~ 55 ~ 
 

- 

 

 



~ 56 ~ 
 

- 

- 

- 

 



~ 57 ~ 
 



 

 

: الث  صل الت  صالأت   الف  ن  دور الأ 
داء  

 
حسي ن ا

ي  ت 
ة  ف  مت 

ة  الرق  ت 
ف  سوي 

الت 
ن المركث   هري 

وش  احي  ب   الست 
المة  -  -ق 



~ 59 ~ 
 

.

 



~ 60 ~ 
 



~ 61 ~ 
 

 
 

  

 
 

 
 

  

 
 
 

 
  

 
 
 

 
  

 
 

  
  

  
  

  

  

   

W.c 
 



~ 62 ~ 
 

  

 

 

  

 

W .c  

 
 

  

 

 

 

Hall 
 

 
  

 

 
 
 

 

 
 

 
 

 
 

  

   
 

  

 
  

 
 

 
  

 
  

 
 

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

  

 
 

   
 

 
 

  

 
 

    
  



~ 63 ~ 
 

✓ 

✓ 

✓ 

✓ 



~ 64 ~ 
 

✓ 

✓ 

✓ 

✓ 

✓ 



~ 65 ~ 
 

 

- 

- 

- 

- 



~ 66 ~ 
 

 



~ 67 ~ 
 



~ 68 ~ 
 



~ 69 ~ 
 

ذكر
52.5

أنثى
47.5

0%0%

الصنف

ذكر أنثى



~ 70 ~ 
 

التكرار

0

5

10

15

20

25

سنة30أقل من  سنة40–30 سنة50–41 سنة 50أكبر من 

5

22

12

1

التكرار



~ 71 ~ 
 

15,00%

7,50%

47,50%

25,00%

5,00%000

00000000

بكالوريا 

شهادة مهنية

ليسانس 

ماستر

شهادات عليا



~ 72 ~ 
 

;  سنوات5أقل من 
12,50%

; سنوات10-5من 
37,50%

;  سنة15-11من 
40,00%

سنة  15أكثر من ;
10,00%

سنوات5أقل من  سنوات10-5من  سنة15-11من 



~ 73 ~ 
 

9

SPSS

 8

 
EXCEL

9

4

35

55

10

0 10 20 30 40 50 60

اطار سامي

اطار سامي

اطار مسير 

Colonne4

   

10,0% 4  

35% 14  

55% 22

100% 40  



~ 74 ~ 
 

%1014

%35

22%55



~ 75 ~ 
 



~ 76 ~ 
 



~ 77 ~ 
 



~ 78 ~ 
 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 



~ 79 ~ 
 

- 

Y = a + b1 x1 



~ 80 ~ 
 

. 

. 

▪ 

≠

▪ 

≠

Y=1,925+0.569x 

السياحي ترقية الأداء  =1,925+0.569(  الإعلان الرقمي )   

 



~ 81 ~ 
 

. 

≠≠

. 



~ 82 ~ 
 

. 

. 

▪ 

≠

▪ 

≠

Y= 2,019 +0. 534 x 

ترقية الأداء السياحي =2,019+0.534( العلاقات العامة الرقمية )   

 



~ 83 ~ 
 

. 

≠≠

. 



~ 84 ~ 
 

. 

. 

▪ 

≠

▪ 

≠

Y= 1,480 +0.670x 

ترقية الأداء السياحي =1,480+0.670( تنشيط المبيعات الرقمية )   

 



~ 85 ~ 
 

. 

≠≠

. 



~ 86 ~ 
 

. 

. 

▪ 

≠

▪ 

≠

Y= 0,673 +0.829x 

ترقية الأداء السياحي =0,673+0.829( التسويق المباشر الرقمي )   

 



~ 87 ~ 
 

. 

≠≠

. 



~ 88 ~ 
 

. 

. 

▪ 

≠

▪ 

≠

Y= 0,741 +0.850x 

ترقية الأداء السياحي =0,741+0.850( الاتصالات التسويقية الرقمية )   

 



~ 89 ~ 
 

. 

≠≠

. 



~ 90 ~ 
 



~ 91 ~ 
 



 

 

مة  عامة  
ات   ح 



~ 93 ~ 
 



~ 94 ~ 
 

- 

- 

- 



~ 95 ~ 
 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 



~ 96 ~ 
 

- 

- 



 

 

ع مة  المراج 
ات   ق 



~ 98 ~ 
 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 



~ 99 ~ 
 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 



~ 100 ~ 
 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 



~ 101 ~ 
 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 



~ 102 ~ 
 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 



~ 103 ~ 
 

1. Organisation internationale du Travail, Première édition 2011 . 

https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/ed_emp/documents/instructio

nalmaterial/wcms_176291.pdf, (17/05/2024). 

2. Stafford Jean, Microeconomie Du Tourisme, Edition Presses De 

L’universite Du Quebec, 1996. 

3. Stavraske D, Le Phenomene Touristique International, Edition Auyourd 

Hui, Paris, 1973. 

4. Gubilato Gérard, Economie Touristique, édition DELTA : SPES, Suisse, 

1983. 

5. Peter Drucker, People and performance, Harvard Business SchoolPress 

2007. 

6. Plauchet, Vincent, Measures et amelioration des Performance industrials, 

tom2 UPMF, France, 2006. 

7. Racha Ghayad, les facteurs déterminant de la performance globale des 

banques islamiques, Thèse de doctorat en sciences de gestion, l’université 

de Caen, 2002 

8. Malo J-L, et Mathe J-C, L’essentiel du contrôle de gestion, 2 ème édition, 

Edition d’Organisation, Paris, 2000 

9. Chantal Neault, L’évaluation de la performance dans l’industrie 

touristique: de quoi parlons-nous ? Téoros  ،23 -2  | 2004. . 

10. KotlerPhilip et Dubois Bernard, Marketing Management, 11éme édition, 

Pearson éducation, Paris, 2004 . 

11. Claude demeure, marketing, 4ème édition, édition Dalloz, paris, 2003,  

12. Ouvrage Collectif, E-Economie Scénarios Pour La Net Economie, Edition 

d’Organisation, 2000 . 

13. Philip Kotler, Kevin Lan Keller, Marketing Management, 15th Edition, 

Pearson Education, 2016 . 

14. Adelina Eugenia Ivanov, The internet’s impact on integrated marketing 

communication, Procedia Economics and Finance, Vol 03, 2012. 

15. Lorena Estefania, Gutierrez Florez, Influence of social networks on the 

purchase decisions of university students, Cuadernos de Gestion, Vol 18, 

N°01, 2018 . 

16. Philip Kotler, J. Bowen, J. Makens, Marketing for hospitality and tourism, 

Pearson prentice Hal, 2006 . 



~ 104 ~ 
 

17. Yougesh Dwivedi, KawaljeetKaurKapoor, Hsinchen, Social media 

marketing and advertising, the marketing Review, Vol 15, N°03, 2015 . 

18. K. Girija, M. com, M. phil, M ed M.B.A. Astudy on awareness and 

perception of mobile marketing amongyoungsters, International Journal in 

Management and social science, Vol 04, Issue 06, 2016,  

19. Hans Bauer, Stuart Barnes, Tina Reichardt, Marcus Neumann, Driving 

Consumer acceptance of mobile marketing: A Theoreticalframe work and 

empirical study, journal of Electronic commerce Research, Vol 06, N°03, 

2005. 

20. MattiLe ppaniemi, Jaakko Sinisalo, HeikkiKar jaluoto, A review of Mobile 

Marketing Research, International journal of mobile marketing, Vol 01, 

N°01, 2006. . 

21. Thorsten Hennig Thurau, Kevin P. Gwinner, Gianfranco Walsh, Dwayne 

D. Gremler, Electronic word of mouth via consumer- opinion 

platforms:what motivate consumers to articulatethemselves on the internet 

?, journal of interactive marketing, Vol 18, N°01, 2004. 

22. Erfan Severi, Kwekchoon Ling, Amir Nasermoadeli, The impact of 

Electronic word of Mouth on Brand Equity in the context of social Media, 

international journal of Business and Management, Vol 09, N°08, 2014,  

23. Mauro Bampo, Michael E wing, Dineli Mather, David stewart, Mark 

Wallace, The Effects of the social structure of digital networks on viral 

marketing Performance, Information systems research, Vol 19, N°03, 2018,  

24. Joanna Sorokin, Strategies for choosing influentials in buzz marketing, 

journal of international studies, Vol 05, N°02, 2012. 

25. Lannoo Pascal et Ankri Corinne, E-marketing & e-commerce, série lire et 

agir, Vuibert, Paris, France, 2007 . 

1. https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms  . 

2. https://www.almagazine.net   

3. www.pmequebeclic.com.    

4. http://www.managementforum.org.sa 

https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms
https://www.almagazine.net/
http://www.pmequebeclic.com/
http://www.managementforum.org.sa/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الملأحق

 



~ 106 ~ 
 

81945

 إستمارة إستبيان 

 



~ 107 ~ 
 

. 

.1 :  

•  

2

• 303040 

• 415050 

3 

•  

•  

4 

 

 

5  

• 5 510  

• 111515 



~ 108 ~ 
 



~ 109 ~ 
 



~ 110 ~ 
 



~ 111 ~ 
 

Corrélations 

 Z 1المحور  

Rho de Spearman Z Coefficient de corrélation 1,000 ,942** 

Sig. (bilatérale) . ,000 

N 40 40 

1المحور  Coefficient de corrélation ,942** 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 . 

N 40 40 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 Z 1البعد 2البعد  3البعد  4البعد   

Rho de 

Spearma

n 

Z Coefficient de 

corrélation 

1,000 ,818** ,678** ,885** ,938** 

Sig. (bilatérale) . ,000 ,000 ,000 ,000 

N 40 40 40 40 40 

1البعد  Coefficient de 

corrélation 

,818** 1,000 ,610** ,961** ,745** 

Sig. (bilatérale) ,000 . ,000 ,000 ,000 

N 40 40 40 40 40 

2البعد  Coefficient de 

corrélation 

,678** ,610** 1,000 ,612** ,560** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 . ,000 ,000 

N 40 40 40 40 40 

3البعد  Coefficient de 

corrélation 

,885** ,961** ,612** 1,000 ,820** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 . ,000 

N 40 40 40 40 40 

4البعد  Coefficient de 

corrélation 

,938** ,745** ,560** ,820** 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 40 40 40 40 40 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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Corrélations 

 Z 2المحور  

Rho de Spearman Z Coefficient de corrélation 1,000 ,962** 

Sig. (bilatérale) . ,000 

N 40 40 

2المحور  Coefficient de corrélation ,962** 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 . 

N 40 40 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,879 4 

 

 

 

 

 

 

 الجنس 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 52,5 52,5 52,5 21 ذكر 

 100,0 47,5 47,5 19 أنثى

Total 40 100,0 100,0  

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,950 23 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,927 15 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,756 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,845 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,679 3 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,883 8 
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 العمر 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة  30أقل من  5 12,5 12,5 12,5 

سنة  40 - 30من   22 55,0 55,0 67,5 

سنة  50 - 41من   12 30,0 30,0 97,5 

سنة  50أكبر من   1 2,5 2,5 100,0 

Total 40 100,0 100,0  

 

 

 المستوى التعليمي 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 15,0 15,0 15,0 6 بكالوريا 

 22,5 7,5 7,5 3 شهادة مهنية

 70,0 47,5 47,5 19 ليسانس

 95,0 25,0 25,0 10 ماستر

دكتوراه(  -شهادات عليا )ماجستير  2 5,0 5,0 100,0 

Total 40 100,0 100,0  

 

 المنصب الوظيفي 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  10,0 10,0 10,0 4 منصب إداري 

تشغيلي منصب   7 17,5 17,5 27,5 

 45,0 17,5 17,5 7 منصب ترفيهي

 57,5 12,5 12,5 5 منصب تسويقي

 100,0 42,5 42,5 17 منصب خدماتي

Total 40 100,0 100,0  

 

 الخبرة المهنية 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنوات  5أقل من  5 12,5 12,5 12,5 

سنوات   10إلى  5من   15 37,5 37,5 50,0 

سنة 15إلى  11من   16 40,0 40,0 90,0 

سنة  15أكثر من   4 10,0 10,0 100,0 

Total 40 100,0 100,0  
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Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

A1 40 4,2750 ,45220 

A2 40 4,2750 ,64001 

A3 40 3,5500 1,21845 

A4 40 3,7500 ,95407 

B5 40 3,8500 ,86380 

B6 40 4,1500 ,66216 

B7 40 3,9500 ,74936 

B8 40 4,2500 ,43853 

D9 40 4,2750 ,45220 

D10 40 4,2750 ,64001 

D11 40 3,5500 1,21845 

E12 40 4,4000 ,49614 

E13 40 4,3750 ,58562 

E14 40 3,7500 1,10361 

E15 40 4,4000 ,49614 

G16 40 3,9250 ,88831 

G17 40 4,1250 ,72280 

G18 40 4,2750 ,75064 

G19 40 4,3250 ,65584 

G20 40 4,3000 ,46410 

G21 40 4,4000 ,49614 

G22 40 4,3500 ,57957 

G23 40 3,7500 1,10361 

Z 40 4,1282 ,52507 

1المحور  40 4,0717 ,54754 

1البعد  40 3,9625 ,65913 

2البعد  40 4,0500 ,57513 

3البعد  40 4,0333 ,65285 

4البعد  40 4,2313 ,61339 

2المحور  40 4,1812 ,54446 

N valide (liste) 40   

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,689a ,475 ,461 ,39962 

a. Prédicteurs : (Constante), 1البعد  
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 5,492 1 5,492 34,393 ,000b 

de Student 6,069 38 ,160   

Total 11,561 39    

a. Variable dépendante :  2المحور  

b. Prédicteurs : (Constante), 1البعد  

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,925 ,390  4,938 ,000 

1البعد  ,569 ,097 ,689 5,865 ,000 

a. Variable dépendante :  2المحور  

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,564a ,318 ,300 ,45548 

a. Prédicteurs : (Constante), 2البعد  

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 3,677 1 3,677 17,725 ,000b 

de Student 7,884 38 ,207   

Total 11,561 39    

a. Variable dépendante :  2المحور  

b. Prédicteurs : (Constante), 2البعد  

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,019 ,519  3,893 ,000 

2البعد  ,534 ,127 ,564 4,210 ,000 

a. Variable dépendante :  2المحور  
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,803a ,645 ,636 ,32863 

a. Prédicteurs : (Constante), 3البعد  

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 7,457 1 7,457 69,046 ,000b 

de Student 4,104 38 ,108   

Total 11,561 39    

a. Variable dépendante :  2المحور  

b. Prédicteurs : (Constante), 3البعد  

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,480 ,329  4,495 ,000 

3البعد  ,670 ,081 ,803 8,309 ,000 

a. Variable dépendante :  2المحور  

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,934a ,873 ,869 ,19681 

a. Prédicteurs : (Constante), 4البعد  

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 10,089 1 10,089 260,463 ,000b 

de Student 1,472 38 ,039   

Total 11,561 39    

a. Variable dépendante :  2المحور  

b. Prédicteurs : (Constante), 4البعد  



~ 117 ~ 
 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,673 ,220  3,063 ,004 

4البعد  ,829 ,051 ,934 16,139 ,000 

a. Variable dépendante :  2المحور  

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,850a ,722 ,715 ,29072 

a. Prédicteurs : (Constante), 1المحور  

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 8,349 1 8,349 98,788 ,000b 

de Student 3,212 38 ,085   

Total 11,561 39    

a. Variable dépendante :  2المحور  

b. Prédicteurs : (Constante), 1المحور  

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,741 ,349  2,121 ,041 

1المحور  ,845 ,085 ,850 9,939 ,000 

a. Variable dépendante :  2المحور  

 

 


