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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 
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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  
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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  

 

 


