
  

   

  

  



  

   

  

  

 



 



 

 



 إىداء
 

  ىدي عملي ىذا إلى:أ

 الوالدين الكريمين والإخوة الأعزاء.
 الزوجة الغالية وأولادي الأعزاء.                         

 زملاء العمل وكل الأصدقاء.                         

 إلى كل من مدّ يد العون لي.                         

 ىدي عملي.أإلى كل من يعرفني                          

 
                



 وعرفان شكر
 ىذا العمل. بإتماممنّ علينا  أنأشكر الله عز وجل على 

من أحمد على كل التوجيهات و العون الذي مده لنا  محمودي الأستاذاشكر 
 العمل. إتمامأجل 

 ، على مساعدتهما لي.الأمينفارلو محمد ، عبود محمداشكر كل من صديقي 

 أشكر كل زملائي في طور الدكتوراه على التفاىم والانسجام بيننا.

الكلية كل باسمو على ما قدموه لنا طيلة المشوار الدراسي الذي  أساتذةأشكر كل 
 جمعنا بهم.

 أشكر كل من ساعدني من قريب أو بعيد ولو بكلمة طيبة.





 

 

(SPSS V26). 

0.05   ،

0.05   

ABSTRACT: 

The study aimed to identify the impact of integrated marketing communications 

strategies on the purchasing decision of Mobilis Telecom customers through its 

dimensions (advertising, public relations, sales promotion, personal selling, and 

direct marketing), In order to achieve the objectives of the study and test its 

hypotheses, a intentional sample of 382 individuals from the institution’s clients 

across Algeria was selected. Through an electronic questionnaire that was 

placed on social media platforms, and the program (SPSS V26) was used in the 

analysis process. 

 



 

 

The study found an impact of the dimensions of integrated marketing 

communications with all its variables on the purchasing decision of Mobilis 

Telecom customers at the level of significance  0.05, Direct marketing came at 

the forefront of these dimensions in terms of impact, while public relations 

ranked last in impact. 

The study also found that there was no variance in the study variables due to the 

demographic variables at the significance level  0.05. 

The study recommended the need to pay attention to all dimensions of integrated 

marketing communications, with an increased focus on advertising and public 

relations, to have a significant impact in the future. 

key words: Communication, Integrated Marketing Communications, Consumer 

Behavior, Purchasing Decision. 
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  2021/06/02انجزائر فٍ                                                        

 انًبارَاث انىدَت يىبُهُس فٍ انًىعذ يع انخضر

 

ِٛت١ٍ١ظ ٠شعّغ اٌخضش تّٕاعثح خٛضٗ ٌٍّثاس٠اخ اٌٛد٠حّ اٌصلاشح خلاي شٙش ظٛاْ، 

، 2222اٌؼاٌُ لطش إٌّذسظح فٟ إطاس تشٔاِعٗ اٌرؽض١شٞ، ذؽغثاَ ٌرظف١اخ وأط 

 ٚاٌرٟ أظًً أطلالٙا ِٓ ظٛاْ إٌٝ عثرّثش اٌّمثً.

 

ؼ١س ع١خٛع اٌفش٠ك اٌٛطٕٟ عٍغٍح ِثاساذٗ اٌٛد٠ح داخً اٌذ٠اس، تّٛاظٙح فش٠ك 

جىاٌ عهً انساعت  03انخًُس  اٌّشاتطْٛ اٌّٛس٠رأٟ ٠َٛ

، ١ٌغرض١ف ػٍٝ ٔفظ انشهُذ يصطفً تشاكر بانبهُذة تٍّؼة 20:45

 .22:02، اترذاء ِٓ اٌغاػح جىاٌ 06الأحذ  رخة اٌّاٌٟ ٠َٛاٌٍّؼة، إٌّ

 

جىاٌ  11 ١ٌشّذ اٌشؼاي تؼذ٘ا ٔؽٛ ذٛٔظ ٌّٛاظٙح فش٠ك ٔغٛس لشطاض، ٠َٛ اٌعّؼح

 تٍّؼة ؼّادٞ أغشتٟ تـشداط. 2021

 

ذؼرثش ٘اذٗ اٌٛد٠اّخ، ِٕاعثح ِٓ أظً اٌٛلٛف ػٍٝ ِذٜ ظا٘ض٠ح اٌفش٠ك ذؽغثاً 

 ٌٍرؽذ٠اخ اٌمادِح.

 

، عرخٛع اٌعضائش اٌّرٛاظذج ضّٓ اٌّعّٛػح الأٌٚٝ، ؼٍّرٙا اٌرظف٠ٛح ٌٍرزو١ش

، تاعرمثاٌٙا ٌع١ثٛذٟ، لثً ِلالاج فٍ سبتًبر 2022 الإفش٠م١ح ٌىأط اٌؼاٌُ

 تٛسو١ٕافاعٛ خاسض اٌذ٠اس.

 

وّا ٠ثمٝ أتطاي إفش٠م١ا، ػٍٝ تُؼذ ِثاساذ١ٓ إ٠عات١ر١ٓ ِٓ ذؽم١ك اٌشلُ اٌم١اعٟ 

 22تـ  كىث دَفىار اس٠اخ تذْٚ ٘ض٠ّح اٌزٞ ذؽٍّٗالإفش٠مٟ لأطٛي عٍغٍح ِث

 ِثاساج.

 

ّٟ لاٌرضاِاذٗ ؼ١اي ِشافمح ٚذشع١غ اٌخضش، ٠عذّد دػّٗ غ١ش اٌّششٚط  ِٛت١ٍ١ظ، ٚف

 ٌٍفش٠ك اٌٛطٕٟ، ِّٙا واْ اٌّٛػذ اٌش٠اضٟ ِٚىأٗ.

 

 !ٌٍفٕهؼظ ِٛفك ٚعؼ١ذ 

 

 د٠أا ٌٚخضشا! دصا٠ش تلادٔا 
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#NhabekYema يىبُهُس تحتفــٍ بعُذ الأو 

ياٌ  30إنً  28 ذؽرفٟ ِٛت١ٍ١ظ تؼ١ذ الأَ تئطلاق ِغاتمح ذّرذ ٌصلاشح أ٠اَ، ِٓ

، ػٍٝ شثىاخ اٌرٛاطً الاظرّاػٟ اٌخاطح تٙا، ذؽد 2021

 . NhabekYema#٘اشراق

 

اٌشع١ّح )ف١غثٛن، إٔغراظشاَ، ذ٠ٛرش( اٌّغاتمح ِفرٛؼح ٌىً اٌّؼعث١ٓ تاٌظفؽاخ 

 ٌّٛت١ٍ١ظ.

 

ػٍٝ اٌّشاسو١ٓ فٟ اٌّغاتمح ٔشش أفضً اٌظٛس اٌّرؼٍمح تؼ١ذ الأَ ػٍٝ 

، ٚٚضغ ػلاِح طفؽح  NhabekYema#ؼغاتاذُٙ اٌشخظ١ح، ِغ إضافح اٌٙاشراق

فٟ إٌّشٛس ٌرىْٛ اٌّشاسوح ِؤٍ٘ح، ِغ اؼرغاب طٛسج ٚاؼذج  Mobilisِٛت١ٍ١ظ @

 اسن.فمظ ٌىً ِش

 

 ٠عة أْ ذخضغ اٌّشاسواخ ػٍٝ إؼذٜ اٌششٚط اٌرا١ٌح ٌىٟ ذمثً فٟ اٌّغاتمح:

 طٛسج ع١ٍفٟ ِغ اٌٛاٌذج -

 طٛسج اٌٙذ٠ح اٌرٟ عرمذِٛٔٙا لأِٙاذىُ فٟ ٘زٖ إٌّاعثح -

 سعُ أٚ طٛسج ِؼثشج تٙزٖ إٌّاعثح -

 شٕاء أٚ ذىش٠ُ ٌلأَ ػٍٝ شىً طٛس -

 حِؽرٜٛ ذؼث١شٞ ِثرىش خاص تٙزٖ إٌّاعث -

اٌّرؽظٍح ػٍٝ أوثش ػذد ِٓ الإػعاتاخ،  صىرة 15 ٠رُ أرماء ٚاخر١اس اٌـ

 تاٌٙذا٠ا الأذ١ح:صٌٍفٛ

 ٘ٛاذف رو١ح ِٓ اٌطشاص اٌشف١غ (05خًست ) -

أرشٔد ٌٍشٙش  جُغا 10+  ششائػ ٌٍذفغ اٌّغثك ِٛت١ٍ١ظ (10عشرة ) -

 .شهرًا 12 ٌّٚذج

 ١ّح ٌّٛت١ٍ١ظ ػٍٝ:ٌٍّشاسوح فٟ اٌّغاتمح، ػ١ٍىُ تض٠اسج اٌظفؽاخ اٌشع

https://www.facebook.com/MobilisOfficielleاٌفا٠غثٛن : 

https://twitter.com/ATM_Mobilisذ٠ٛرش ذ٠ٛرش: 

https://www.instagram.com/mobilis.dz َإٔغراظشا: 

 

 حظ يىفك نجًُع انًشاركٍُ.

https://www.facebook.com/MobilisOfficielle
https://www.facebook.com/MobilisOfficielle
https://twitter.com/ATM_Mobilis
https://www.instagram.com/mobilis.dz
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انهُبٍ وفٍ صانىٌ  -يىبُهُس َشارك فٍ انًُتذي الالتصادٌ انجزائرٌ

 انًىجّه نهسىق انهُبُت الإَتاج انىطٍُ

 

شاسن ِٛت١ٍ١ظ فٟ أشغاي إٌّرذٜ الالرظادٞ اٌعضائشٞ ا١ٌٍثٟ اٌزٞ ظشخ فؼا١ٌرٗ 

تفٕذق الأٚساعٟ فٟ اٌعضائش اٌؼاطّح، ٚإٌّظُّ ِٓ لثً  ياٌ 30إنً  29 ِٓ

اٌغشفح اٌعضائش٠ح ٌٍرعاسج ٚاٌظٕاػح، وّا ٠شاسن فٟ "طاٌْٛ الإٔراض اٌٛطٕٟ اٌّٛظّٗ 

تمظش اٌّؼاسع، اٌظٕٛتش اٌثؽشٞ  ياٌ 31إنً  30 " اٌّّرذ ٌٍِٓغٛق ا١ٌٍث١ح

 )عافىظ(.

 

٠ؼرثش ٘زا اٌؽذز الالرظادٞ ِفرشق طشق ٚخطٛج ٘اِح فٟ عث١ً ذؼض٠ض اٌرؼاْٚ 

الالرظادٞ ٚاٌرعاسٞ ت١ٓ اٌثٍذ٠ٓ ٚإسعاء أعظ ذؼاْٚ الرظاد٠ح اعرشاذ١ع١ح شاٍِح 

لاعرىشاف فشص اٌششاوح ت١ٓ سظاي الأػّاي اٌعضائش١٠ٓ ٚٔظشائُٙ ا١ٌٍث١١ٓ، 

 ٚالاعرصّاس اٌرٟ ذٛفش٘ا اٌعضائش.

 

ع١ؽرضٓ اٌظاٌْٛ ِخرٍف اٌمطاػاخ الالرظاد٠ح اٌّؼ١ٕح تاٌغٛق ا١ٌٍث١ح، ٚع١شىً 

فشطح ٌٍّرؼا١ٍِٓ الالرظاد١٠ٓ اٌٛط١١ٕٓ لإلاِح ششاواخ ِغ ٔظشائُٙ ا١ٌٍث١١ٓ ٌٛضغ 

ٕفظ ٚاٌغاص، ٚفما ِٕرعاذُٙ فٟ ٘زٖ اٌغٛق، ٚذشع١غ فشص اٌرظذ٠ش خاسض لطاع اٌ

 ٌثشٔاِط اٌؽىِٛح اٌعضائش٠ح.

 

ِٛت١ٍ١ظ اٌّرؼاًِ اٌشائذ فٟ لطاع الاذظالاخ تاٌعضائش، ٠شاسن فٟ اٌظاٌْٛ ِٓ خلاي 

فضاء ػشع ِخظض ٌّعّغ اذظالاخ اٌعضائش، ِؤطش ِٓ لثً ِغرشاسٞ اٌضتائٓ 

 ٌٍّؤعغاخ، ٌؼشع آخش ؼٍٛي ٚػشٚع اٌّؤعغح.

 

ٛت١ٍ١ظ فٟ الأؼذاز الالرظاد٠ح، تاػرثاس٘ا سائذج فٟ ٚٔظشا ٌٍرٛاظذ إٌّرظُ ٌششوح ِ

ِعاي الاترىاس ٚاٌرىٌٕٛٛظ١اخ اٌعذ٠ذج تاٌعضائش، فٟٙ ذؤوذ ِشاسورٙا فٟ إؼ١اء 

اٌذ٠ٕا١ِى١ح اٌرٟ ذ١ّض اٌؼلالاخ ٚاٌّثادلاخ الالرظاد٠ح اٌعضائش٠ح ِغ تٍذاْ اٌماسج 

 الأفش٠م١ح.
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 يىبُهُس تهُئ انشعب انجزائرٌ بحهىل انشهر انفضُم

 

 2002ِٛت١ٍ١ظ اٌششوح اٌّٛاطٕح، ذغرُٕ فشطح ؼٍٛي شٙش سِضاْ اٌّثاسن اٌّٛافك ٌـ 

ٌٍٙعشج، ٚذرمذَ ٌٍشؼة اٌعضائشٞ ٚالأِح الإعلا١ِح ظّؼاء ترٙا١ٔٙا اٌؽاسج، عائ١ٍٓ 

١ٌا١ٌٗ تىً طّأ١ٕٔح ٚأْ ٠عؼٍٗ شٙشًا اٌٌّٛٝ ػض ٚظً أْ ٠ٛفمٕا فٟ طِٛٗ ٚل١اَ 

 ِٛفٛسًا تاٌظؽح ٚاٌثشوح.

 

ِٛت١ٍ١ظ ٚف١ح ٌؼاداذٙا، ذؽرفٟ وىً ػاَ تمذَٚ ٘زا اٌشٙش اٌفض١ً تّشافمح 

ِشرشو١ٙا ذؽد شؼاس الإذظاي، ِٓ خلاي إطلاق ػشٚع ذش٠ٚع١ح عخ١حّ ذرّاشٝ ِغ 

 ِرطٍثاذُٙ ٚسغثاذُٙ ا١ِٛ١ٌح.

 

 ريضاٌ يبارك نهجًُع!
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2021/04/20انجزائر فٍ   

 PixXو PixX 50  ،PixX 250يع عروض 2021انعروض انتروَجُت انريضاَُت 

ًًا عهً أكثر 1200  ستتحصهىٌ حت

ِٛت١ٍ١ظ ٠ؽرفٟ تمذَٚ شٙش سِضاْ ِغ صتائٕٗ، ٠ٚؼٍٓ ػٓ إطلاق ػشٚضٗ اٌرش٠ٚع١ح 

ُٛظٙح ٌضتائٓ اٌذفغ اٌّغثك ، اٌرٟ ذغّػ ٌُٙ ِٓ الاعرفادج تؼذج Mobtasim اٌّ

 ِضا٠ا عخ١ح.

 

، ٚتغشع إتماء صتائٕٗ فٟ اذظاي ِرٛاطً ِغ انشهر انفضُم إترذاءًا ِٓ أٚي ٠َٛ ِٓ

 50 ػائلاذُٙ ٚألاستُٙ، ٠مرشغ ِٛت١ٍ١ظ ػٍٝ صتائٕٗ ػشض١ٓ ذش٠ٚع١١ٓ ظذ٠ذ٠ٓ

PixX2 ٚ PixX1200ٍٝٚوزا ػشع ذش٠ٚعٟ ػ ، PixX50  ٓالاِر١اصاخ.تأؼغ 

 

أٚ ٚاظٙح  MobiSpaceأٚ اٌرطث١ك  #600* ٚػ١ٍٗ، تاعرؼّاي اٌمائّح

 ، ع١غرف١ذ اٌضتائٓ ِّا ٠ٍٟ:MeetMob اٌٛاب

 

 .50 PixX  = ِىاٌّاخ ٚسعائً لظ١شج غ١ش ِؽذٚدج ٔؽٛ شثىح  دج : 50عرض

دض ِىاٌّاخ ٔؽٛ ظ١ّغ اٌشثىاخ اٌٛط١ٕح + ف١غثٛن ِٚغٕعش غ١ش  22ِٛت١ٍ١ظ + 

 عاػح. 20طاٌؽح ٌّذج  ِؽذٚداْ،

 

 .PixX 250  = ِىاٌّاخ ٚسعائً لظ١شج غ١ش ِؽذٚدج ٔؽٛ شثىح  دج: 250عرض

 04ظ١غا أرشٔد، طاٌؽح ٌّذج  2دض ٔؽٛ ظ١ّغ اٌشثىاخ اٌٛط١ٕح +  222ِٛت١ٍ١ظ + 

 عاػح.

 

 .PixX 1200  = ِىاٌّاخ ٚسعائً لظ١شج غ١ش ِؽذٚدج ٔؽٛ  دج: 1200عرض

ظ١غا أرشٔد، طاٌؽح  22ٛ ظ١ّغ اٌشثىاخ اٌٛط١ٕح + دض ٔؽ 2222شثىح ِٛت١ٍ١ظ + 

 ٠َٛ. 02ٌّذج 

 

ا إترذاءًا ِٓ ا١ٌَٛ الأٚي ِٓ  PixX50  ٚPixX250 ٟ٘02ِذج طلاؼ١ح ػشٚع  ًِ ٛ٠

 .٠PixX1200َٛ تإٌغثح ٌؼشع  22سِضاْ ٚ

 

 تؼذ ػ١ذ اٌفطش. أَاو 7 ذٕرٟٙ طلاؼ١ح فؼا١ٌح اٌخذِاخ اٌرش٠ٚع١ح

 

 استًتعىا! صحت ريضاَكى
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استفُذوا يٍ الاشتراكاث انًجاَُت  2021انعروض انتروَجُت انريضاَُت 

 عهً خذياث يىبُهُس

 

ِٛت١ٍ١ظ ٠شافك ظ١ّغ صتائٕٗ خلاي شٙش سِضاْ، ٠ٚؼشع ػ١ٍُٙ الإشرشان فٟ 

ٚاٌٌٛٛض ِعأا ، دج 0 تـ MobMicوNaghmatiو MobiliStoreو  MobInfo خذِاذٗ

 ٌّؽر٠ٛاخ ٘زٖ اٌخذِاخ.

 

 .MobInfo :  خذِح ذغّػ ٌٍضتائٓ اٌٌٛٛض ٌؼذج تالاخ، ٚرٌه ترٍمٟ ١ِٛ٠ا ٚفٛس٠ا ػثش

 .#620* اٌشعائً اٌمظ١شج، اٌّؼٍِٛاخ اٌّشغٛب ف١ٙا. الاشرشان ِعأٟ، ػثش اٌلائؽح

 

 .MobMic :  خذِح ذغّػ ٌٍضتائٓ تئدساض سعائً ِشخّظح ٌرظٙش ػٍٝ شاشاخ

#. ػشع 242اٌّرظً تُٙ أشٕاء اٌّىاٌّح. الاشرشان ِعأٟ، ػٓ طش٠ك ذشى١ً *

 طاٌػ إٌٝ غا٠ح ا١ٌَٛ اٌصأٟ ِٓ ػ١ذ اٌفطش.

 

 .Naghmati :  ِٓ ،ذغّػ ٘زٖ اٌخذِح تفضً لائّح غ١ٕح ٚشش٠ح ِٓ إٌغّاخ

ذخظ١ض ٔغّح إٔرظاس خاطح تىً ِرظً أٚ تئ٘ذاء ٔغّح ٌظذ٠ك. الاشرشان ٚذؽ١ًّ 

 #.242أٟ ػٓ طش٠ك ذشى١ً *اٌّؽرٜٛ ِع

 

 .MobiliStore : تٛاتح ذغّػ تالإعرّراع تّخرٍف الأٌؼاب اٌخاطح تاٌٙاذف ٟ٘

إٌماي ِغ ػذد غ١ش ِؽذٚد ِٓ اٌرٕض٠ً، الاشرشان ِعأٟ، ػٓ طش٠ك 

store.mobilis.dz 

 

 تؼذ ػ١ذ اٌفطش. أَاو 7 ذٕرٟٙ طلاؼ١ح فؼا١ٌح اٌخذِاخ اٌرش٠ٚع١ح

 

 استًتعىا! صحت ريضاَكى
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Fréque

nce 

Pourcentag

e Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,00 262 68,6 68,6 68,6 

2,00 120 31,4 31,4 100,0 

Total 382 100,0 100,0  

 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,00 1 ,3 ,3 ,3 

2,00 150 39,3 39,3 39,5 

3,00 224 58,6 58,6 98,2 

4,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 382 100,0 100,0  

 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,00 18 4,7 4,7 4,7 

2,00 151 39,5 39,5 44,2 

3,00 200 52,4 52,4 96,6 

4,00 13 3,4 3,4 100,0 

Total 382 100,0 100,0  

 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,00 82 21,5 21,5 21,5 

2,00 141 36,9 36,9 58,4 

3,00 75 19,6 19,6 78,0 

4,00 84 22,0 22,0 100,0 

Total 382 100,0 100,0  
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 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,00 45 11,8 11,8 11,8 

2,00 180 47,1 47,1 58,9 

3,00 137 35,9 35,9 94,8 

4,00 20 5,2 5,2 100,0 

Total 382 100,0 100,0  

 

 

 

Statistiques de total des éléments 

 

Moyenne de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Variance de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression de 

l'élément 

 815, 556, 254,703 94,2283 الاعلان

 803, 624, 243,886 94,4173 علاقات

 795, 660, 235,285 92,9186 تنشٌط

 793, 686, 239,139 93,6483 البٌع

 791, 728, 243,177 92,6037 التسوٌق

 835, 697, 152,491 69,3491 الشراء
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Corrélations 

 

 معلومات الإعلان ٌوفر 

 عن ومتمٌزة كافٌة

 تقدمها التً الخدمات

 [موبٌلٌس

 الإعلان ٌولد

 العملاء لدى الإدراك

 التً الخدمات عن

 [.موبٌلٌس تقدمها

 الرسائل بأن تجد

 تنشر التً الإعلانٌة

 موبٌلٌس قبل من

 [محفزة جذابة

 الشخصٌة تؤثر 

 فً المستخدمة

 اختٌار على الإعلان

 لخدمات العمٌل

 الإعلان [الشركة

Rho de 

Spearman 

 الإعلان ٌوفر 

 كافٌة معلومات

 الخدمات عن ومتمٌزة

 [موبٌلٌس تقدمها التً

Coefficient de 

corrélation 

1,000 ,630
**

 ,450
**

 ,162
**

 ,659
**

 

Sig. (bilatéral) . ,000 ,000 ,001 ,000 

N 382 382 382 382 381 

 الإدراك الإعلان ٌولد 

 عن العملاء لدى

 تقدمها التً الخدمات

 [.موبٌلٌس

Coefficient de 

corrélation 

,630
**

 1,000 ,449
**

 ,228
**

 ,579
**

 

Sig. (bilatéral) ,000 . ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 381 

 الرسائل بأن تجد 

 تنشر التً الإعلانٌة

 موبٌلٌس قبل من

 [محفزة جذابة

Coefficient de 

corrélation 

,450
**

 ,449
**

 1,000 ,159
**

 ,892
**

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,000 . ,002 ,000 

N 382 382 382 382 381 

 الشخصٌة تؤثر 

 فً المستخدمة

 اختٌار على الإعلان

 لخدمات العمٌل

 [الشركة

Coefficient de 

corrélation 

,162
**

 ,228
**

 ,159
**

 1,000 ,476
**

 

Sig. (bilatéral) ,001 ,000 ,002 . ,000 

N 382 382 382 382 381 

 Coefficient de الإعلان

corrélation 

,659
**

 ,579
**

 ,892
**

 ,476
**

 1,000 

Sig. (bilatéral) ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 381 381 381 381 381 

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

 

 العلاقات إدارة تقوم

 الشركة فً العامة

 فً فعال بدور

 صورتها تحسٌن

 لدى الذهنٌة

 [.عملائها

 قسم ٌقوم] 

 العامة العلاقات

 آراء بدراسة

 حول العملاء

 خدمات

 [.الشركة

 قسم ٌساهم] 

 العامة العلاقات

 مشكلات حل فً

 مما الشركة عملاء

 علاقتها ٌعزز

 [.بهم

 العلاقات قسم ٌقوم 

 ندوات بعقد العامة

 إعطاء للأج مؤتمرات

 عن إٌجابٌة صورة

 وكسب الشركة خدمات

 [.جدد عملاء

العلاقات 

 العامة

Rho de 

Spearman 

 العلاقات إدارة تقوم 

 الشركة فً العامة

 تحسٌن فً فعال بدور

 لدى الذهنٌة صورتها

 [.عملائها

Coefficient 

de 

corrélation 

1,000 ,535
**

 ,572
**

 ,447
**

 ,766
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

. ,000 ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 

 العلاقات قسم ٌقوم 

 آراء بدراسة العامة

 خدمات حول العملاء

 [.الشركة

Coefficient 

de 

corrélation 

,535
**

 1,000 ,631
**

 ,585
**

 ,842
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 . ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 

 العلاقات قسم ٌساهم

 حل فً العامة

 عملاء مشكلات

 ٌعزز مما الشركة

 [.بهم علاقتها

Coefficient 

de 

corrélation 

,572
**

 ,631
**

 1,000 ,519
**

 ,834
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 . ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 

 العلاقات قسم ٌقوم 

 ندوات بعقد العامة

 إعطاء لأجل مؤتمرات

 عن إٌجابٌة صورة

 وكسب الشركة خدمات

 [.جدد عملاء

Coefficient 

de 

corrélation 

,447
**

 ,585
**

 ,519
**

 1,000 ,783
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 . ,000 

N 382 382 382 382 382 

 Coefficient العلاقات العامة

de 

corrélation 

,766
**

 ,842
**

 ,834
**

 ,783
**

 1,000 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 382 382 382 382 382 

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

 

 شركة تقوم 

 بمنح موبٌلٌس

 للعملاء خصومات

 ٌجذبهم مما

 [.معها للتعامل

 سعر تخفٌض 

 دقائق ومنح الخدمة

 قبل من مجانٌة

 موبٌلٌس شركة

 العملاء ٌجذب

 التعامل وٌشجع

 [.معها

 فرصة إتاحة 

 الاشتراك

 قبل من بالمسابقات

 ٌحفز الشركة

 على العملاء

 [.التعامل

 الهداٌا تقدٌم 

 خلال للعملاء

 ٌشجع المناسبات

 مع التعامل على

 [.الشركة

 تنشٌط

 المبٌعات

Rho de 

Spearman 

 موبٌلٌس شركة تقوم 

 خصومات بمنح

 ٌجذبهم مما للعملاء

 [.معها للتعامل

Coefficient 

de 

corrélation 

1,000 ,439
**

 ,329
**

 ,320
**

 ,690
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

. ,000 ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 

 الخدمة سعر تخفٌض 

 من مجانٌة دقائق ومنح

 موبٌلٌس شركة قبل

 وٌشجع العملاء ٌجذب

 [.معها التعامل

Coefficient 

de 

corrélation 

,439
**

 1,000 ,554
**

 ,537
**

 ,780
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 . ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 

 فرصة إتاحة 

 بالمسابقات الاشتراك

 ٌحفز الشركة قبل من

 [.التعامل على العملاء

Coefficient 

de 

corrélation 

,329
**

 ,554
**

 1,000 ,680
**

 ,791
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 . ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 

 للعملاء الهداٌا تقدٌم 

 ٌشجع المناسبات خلال

 مع التعامل على

 [.الشركة

Coefficient 

de 

corrélation 

,320
**

 ,537
**

 ,680
**

 1,000 ,790
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 . ,000 

N 382 382 382 382 382 

 Coefficient تنشٌط المبٌعات

de 

corrélation 

,690
**

 ,780
**

 ,791
**

 ,790
**

 1,000 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 382 382 382 382 382 

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



 

 

 

161 

Corrélations 

 

 موبٌلٌس شركة تمتلك

 مبٌعات مندوبً

 لحاجات متفهمون

 القدرة ولهم العملاء

 والتكفل إقناعهم على

 [.بانشغالاتهم

 مندوبو ٌمتلك

 المبٌعات

 كافٌة معلومات

 الخدمات عن

 تقدمها التً

 [موبٌلٌس شركة

 مندوبو ٌساهم 

 حسم فً المبٌعات

 من عدد

 بٌن المشكلات

 العملاء

 [.والشركة

 مندوبو ٌلعب 

 دورا المبٌعات

 بناء فً فعالا

 ذهنٌة صورة

 عن إٌجابٌة

 [.للعملاء الشركة

 البٌع

 الشخصً

Rho de 

Spearman 

 موبٌلٌس شركة تمتلك 

 مبٌعات مندوبً

 لحاجات متفهمون

 القدرة ولهم العملاء

 والتكفل إقناعهم على

 [.بانشغالاتهم

Coefficient 

de 

corrélation 

1,000 ,536
**

 ,589
**

 ,482
**

 ,825
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

. ,000 ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 

 المبٌعات مندوبو ٌمتلك

 عن كافٌة معلومات

 تقدمها التً الخدمات

 [موبٌلٌس شركة

Coefficient 

de 

corrélation 

,536
**

 1,000 ,508
**

 ,512
**

 ,764
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 . ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 

 مندوبو ٌساهم 

 عدد حسم فً المبٌعات

 بٌن المشكلات من

 [.والشركة العملاء

Coefficient 

de 

corrélation 

,589
**

 ,508
**

 1,000 ,534
**

 ,802
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 . ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 

 المبٌعات مندوبو ٌلعب 

 بناء فً فعالا دورا

 إٌجابٌة ذهنٌة صورة

 للعملاء الشركة عن

Coefficient 

de 

corrélation 

,482
**

 ,512
**

 ,534
**

 1,000 ,768
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 . ,000 

N 382 382 382 382 382 

 Coefficient الشخصً البٌع

de 

corrélation 

,825
**

 ,764
**

 ,802
**

 ,768
**

 1,000 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 382 382 382 382 382 

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

 

 البرٌد استخدام ٌؤدي

 البرٌد و الإلكترونً

 بناء إلى المباشر

 بٌن قوٌة علاقة

 [.وعملائها الشركة

 النشرات تساهم

 التعرٌفٌة

 بتقدٌم )الكتالوجات(

 متنوعة معلومات

 [الشركة لعملاء

 ردة قٌاس ٌمكن

 من العمٌل فعل

 عبر التسوٌق خلال

 تجاه الهاتف

 التً الخدمات

 [.الشركة تقدمها

 الرسائل تساهم

 القصٌرة

(SMS) ًف 

 انتباه إثارة

 بخدمات العملاء

 التسوٌق [الشركة

Rho de 

Spearman 

 البرٌد استخدام ٌؤدي 

 البرٌد و الإلكترونً

 علاقة بناء إلى المباشر

 الشركة بٌن قوٌة

 [.وعملائها

Coefficient 

de 

corrélation 

1,000 ,474
**

 ,406
**

 ,449
**

 ,770
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

. ,000 ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 

 النشرات تساهم

 )الكتالوجات( التعرٌفٌة

 متنوعة معلومات بتقدٌم

 [الشركة لعملاء

Coefficient 

de 

corrélation 

,474
**

 1,000 ,383
**

 ,309
**

 ,677
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 . ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 

 فعل ردة قٌاس ٌمكن]

 خلال من العمٌل

 الهاتف عبر التسوٌق

 التً الخدمات تجاه

 [.الشركة تقدمها

Coefficient 

de 

corrélation 

,406
**

 ,383
**

 1,000 ,478
**

 ,715
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 . ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 

 الرسائل تساهم

 فً (SMS) القصٌرة

 العملاء انتباه إثارة

 [الشركة بخدمات

Coefficient 

de 

corrélation 

,449
**

 ,309
**

 ,478
**

 1,000 ,737
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 . ,000 

N 382 382 382 382 382 

 Coefficient المباشر التسوٌق

de 

corrélation 

,770
**

 ,677
**

 ,715
**

 ,737
**

 1,000 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 382 382 382 382 382 

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

 23س 18س 17س 16س 15س 14س 13س 12س 11س 12س 

القرار 

 الشرائً

Rho de 

Spearman 

 Coefficient 12س

de 

corrélation 

1,000 ,662
**

 ,469
**

 ,485
**

 ,449
**

 ,411
**

 ,440
**

 ,418
**

 ,337
**

 ,393
**

 ,659
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 

 Coefficient 11س

de 

corrélation 

,662
**

 1,000 ,534
**

 ,484
**

 ,472
**

 ,447
**

 ,495
**

 ,399
**

 ,347
**

 ,418
**

 ,698
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 

 Coefficient 12س

de 

corrélation 

,469
**

 ,534
**

 1,000 ,598
**

 ,365
**

 ,401
**

 ,455
**

 ,467
**

 ,403
**

 ,367
**

 ,675
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 

 Coefficient 13س

de 

corrélation 

,485
**

 ,484
**

 ,598
**

 1,000 ,394
**

 ,381
**

 ,464
**

 ,453
**

 ,382
**

 ,366
**

 ,672
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 

 Coefficient 14س

de 

corrélation 

,449
**

 ,472
**

 ,365
**

 ,394
**

 1,000 ,495
**

 ,484
**

 ,434
**

 ,437
**

 ,463
**

 ,684
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 

 Coefficient 15س

de 

corrélation 

,411
**

 ,447
**

 ,401
**

 ,381
**

 ,495
**

 1,000 ,619
**

 ,563
**

 ,389
**

 ,380
**

 ,672
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 
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 Coefficient 16س

de 

corrélation 

,440
**

 ,495
**

 ,455
**

 ,464
**

 ,484
**

 ,619
**

 1,000 ,661
**

 ,463
**

 ,409
**

 ,728
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 

 Coefficient 17س

de 

corrélation 

,418
**

 ,399
**

 ,467
**

 ,453
**

 ,434
**

 ,563
**

 ,661
**

 1,000 ,576
**

 ,487
**

 ,715
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 

 Coefficient 18س

de 

corrélation 

,337
**

 ,347
**

 ,403
**

 ,382
**

 ,437
**

 ,389
**

 ,463
**

 ,576
**

 1,000 ,545
**

 ,673
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 

N 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 

 Coefficient 23س

de 

corrélation 

,393
**

 ,418
**

 ,367
**

 ,366
**

 ,463
**

 ,380
**

 ,409
**

 ,487
**

 ,545
**

 1,000 ,652
**

 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 

N 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 

القرار 

 الشرائً

Coefficient 

de 

corrélation 

,659
**

 ,698
**

 ,675
**

 ,672
**

 ,684
**

 ,672
**

 ,728
**

 ,715
**

 ,673
**

 ,652
**

 1,000 

Sig. 

(bilatéral) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 382 

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

 الإعلان 

 العلاقات 

 العامة

 تنشٌط 

 المبٌعات

  البٌع

 الشخصً

  التسوٌق

 المباشر

 القرار 

 المقٌاس الشرائً

Rho de Spearman الإعلان Coefficient de corrélation 1,000 ,493
**

 ,417
**

 ,400
**

 ,410
**

 ,357
**

 ,641
**

 

Sig. (bilatéral) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 381 381 381 381 381 381 381 

 علاقاتال

 العامة 

Coefficient de corrélation ,493
**

 1,000 ,513
**

 ,522
**

 ,453
**

 ,405
**

 ,710
**

 

Sig. (bilatéral) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 381 382 382 382 382 382 381 

 تنشٌط

 المبٌعات 
   

Coefficient de corrélation ,417
**

 ,513
**

 1,000 ,531
**

 ,467
**

 ,548
**

 ,775
**

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 

N 381 382 382 382 382 382 381 

  البٌع

 الشخصً

Coefficient de corrélation ,400
**

 ,522
**

 ,531
**

 1,000 ,459
**

 ,512
**

 ,742
**

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 

N 381 382 382 382 382 382 381 

  التسوٌق

 المباشر

Coefficient de corrélation ,410
**

 ,453
**

 ,467
**

 ,459
**

 1,000 ,628
**

 ,725
**

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 

N 381 382 382 382 382 382 381 

 القرار 

 الشرائً

Coefficient de corrélation ,357
**

 ,405
**

 ,548
**

 ,512
**

 ,628
**

 1,000 ,804
**

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 

N 381 382 382 382 382 382 381 

Coefficient de corrélation ,641 المقٌاس
**

 ,710
**

 ,775
**

 ,742
**

 ,725
**

 ,804
**

 1,000 

Sig. (bilatéral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 381 381 381 381 381 381 381 

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

Modèle R 

R-

deux 

R-

deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation 

de R-deux 

Variation 

de F ddl1 ddl2 

Sig. Variation 

de F 

1 ,415
a

 ,172 ,170 6,25405 ,172 78,936 1 379 ,000 

a. Prédicteurs : (Constante), الإعلان  

 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coef

ficien

ts 

stan

dardi

sés 

t Sig. 

Intervalle de 

confiance à 

95,0% pour B Corrélations 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standa

rd Bêta 

Borne 

inférieu

re 

Borne 

supérieu

re 

Corréla

tion 

simple 

Parti

elle 

Parti

elle 

Toléranc

e VIF 

1 (Constan

te) 

25,671 1,433 
 

17,910 ,000 22,853 28,490 
     

 1,000 1,000 415, 415, 415, 1,148 732, 000, 8,885 415, 106, 940, الإعلان

a. Variable dépendante :  ًالقرار الشرائ 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R 

R-

deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de 

R-deux 

Variation 

de F ddl1 ddl2 

Sig. Variation 

de F 

1 ,445
a

 ,198 ,196 6,17212 ,198 93,892 1 380 ,000 

a. Prédicteurs : (Constante), العلاقات العامة 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients 

non 

standardisés 

Coeffic

ients 

standa

rdisés 

t Sig. 

Intervalle de 

confiance à 95,0% 

pour B Corrélations 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standa

rd Bêta 

Borne 

inférieur

e 

Borne 

supérieure 

Corr

élati

on 

simpl

e 

Parti

elle 

Parti

elle 

Toléra

nce VIF 

1 (Constante) 25,820 1,308  19,747 ,000 23,250 28,391      

 1,000 1,000 445, 445, 445, 1,136 753, 000, 9,690 445, 097, 944, العلاقات العامة

a. Variable dépendante : ًالقرار الشرائ 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R 

R-

deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de 

R-deux 

Variation 

de F ddl1 ddl2 

Sig. Variation 

de F 

1 ,562
a

 ,316 ,314 5,70024 ,316 175,598 1 380 ,000 

a. Prédicteurs : (Constante),  تنشٌط المبٌعات 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coeffic

ients 

standa

rdisés 

t Sig. 

Intervalle de 

confiance à 

95,0% pour B Corrélations 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standard Bêta 

Borne 

inférie

ure 

Borne 

supérieu

re 

Corrél

ation 

simple 

Parti

elle 

Parti

elle 

Toléra

nce VIF 

1 (Constante) 21,934 1,255  17,471 ,000 19,465 24,402      

 1,000 1,000 562, 562, 562, 1,280 949, 000, 13,251 562, 084, 1,115 تنشٌط المبٌعات

a. Variable dépendante : ًالقرار الشرائ 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R 

R-

deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de 

R-deux Variation de F ddl1 ddl2 

Sig. Variation 

de F 

1 ,589
a

 ,346 ,345 5,57207 ,346 201,452 1 380 ,000 

a. Prédicteurs : (Constante), ًالبٌع الشخص 

 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coef

ficien

ts 

stan

dardi

sés 

t Sig. 

Intervalle de 

confiance à 

95,0% pour B Corrélations 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standa

rd Bêta 

Borne 

inférieu

re 

Borne 

supérieu

re 

Corrélati

on 

simple 

Parti

elle 

Parti

elle 

Toléranc

e VIF 

1 (Constan

te) 

20,729 1,258 
 

16,482 ,000 18,256 23,202 
     

 1,000 1,000 589, 589, 589, 1,436 1,086 000, 14,193 589, 089, 1,261 البٌع

a. Variable dépendante : ًالقرار الشرائ 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R 

R-

deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation 

de R-deux 

Variation 

de F ddl1 ddl2 

Sig. Variation 

de F 

1 ,701
a

 ,491 ,490 4,91583 ,491 367,057 1 380 ,000 

a. Prédicteurs : (Constante), التسوٌق المباشر 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coeffi

cients 

stand

ardisé

s 

t 

Sig

. 

Intervalle de 

confiance à 

95,0% pour B Corrélations 

Statistiques 

de colinéarité 

B 

Erreur 

standa

rd Bêta 

Borne 

inférie

ure 

Borne 

supérie

ure 

Corrélati

on 

simple 

Partie

lle 

Partie

lle 

Toléran

ce VIF 

1 (Constan

te) 

13,502 1,309 
 

10,3

14 

,00

0 

10,928 16,076 
     

التسوٌق 

 المباشر

1,659 ,087 ,701 19,1

59 

,00

0 

1,489 1,830 ,701 ,701 ,701 1,000 1,0

00 

a. Variable dépendante : ًالقرار الشرائ 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R 

R-

deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de 

R-deux 

Variation 

de F ddl1 ddl2 

Sig. Variation 

de F 

1 ,697
a

 ,485 ,484 4,93286 ,485 357,088 1 379 ,000 

a. Prédicteurs : (Constante),    الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة 

 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coef

ficien

ts 

stan

dardi

sés 

t Sig. 

Intervalle de 

confiance à 

95,0% pour B Corrélations 

Statistiques 

de colinéarité 

B 

Erreur 

standa

rd Bêta 

Borne 

inférieu

re 

Borne 

supérieu

re 

Corrélati

on 

simple 

Partiel

le 

Partiel

le 

Toléra

nce VIF 

1 (Constan

te) 

11,230 1,443 
 

7,780 ,000 8,392 14,068 
     

الاتصالات 

التسوٌقٌة 

 المتكاملة

,387 ,020 ,697 18,897 ,000 ,347 ,428 ,697 ,697 ,697 1,000 1,000 

a. Variable dépendante :    ًالقرار الشرائ 
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Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R 

R-

deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

Modifier les statistiques 

Durbin-

Watson 

Variation 

de R-deux 

Variation 

de F ddl1 ddl2 

Sig. 

Variation 

de F 

1 ,766
a

 ,586 ,581 4,44498 ,586 106,308 5 375 ,000 1,873 

a. Prédicteurs : (Constante), علاقات ,البٌع ,تنشٌط ,الإعلان ,التسوٌق 

b. Variable dépendante : الشراء 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients 

non 

standardisés 

Coeffi

cients 

stand

ardisé

s 

t Sig. 

Intervalle de 

confiance à 

95,0% pour B Corrélations 

Statistiques 

de colinéarité 

B 

Erreu

r 

stand

ard Bêta 

Borne 

inférieu

re 

Borne 

supérieu

re 

Corrélati

on 

simple 

Partiel

le 

Partiel

le 

Toléra

nce VIF 

1 (Constan

te) 

8,978 1,341 
 

6,697 ,000 6,342 11,614 
     

 1,540 649, 004, 007, 415, 196, 171,- 892, 135, 006, 093, 013, الإعلان

العلاقات 

 العامة

-,121 ,095 -,057 -1,273 ,204 -,309 ,066 ,444 -,066 -,042 ,542 1,846 

تنشٌط 

 المبٌعات

,472 ,085 ,239 5,538 ,000 ,304 ,639 ,564 ,275 ,184 ,594 1,685 

البٌع 

 الشخصً

,476 ,095 ,223 4,991 ,000 ,288 ,663 ,589 ,250 ,166 ,553 1,807 

التسوٌق 

 المباشر

1,155 ,102 ,490 11,313 ,000 ,954 1,355 ,702 ,504 ,376 ,589 1,697 

a. Variable dépendante : ًالقرار الشرائ 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients 

non 

standardisés 

Coefficie

nts 

standard 

t Sig. 

Intervalle de 

confiance à 

95,0% pour B Corrélations 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standa

rd Bêta 

Borne 

inférie

ure 

Borne 

supérieu

re 

Corrél

ation 

simple 

Parti

elle 

Parti

elle 

Toléra

nce VIF 

1 (Consta

nte) 

13,530 1,304 
 

10,377 ,000 10,966 16,093 
     

التسوٌق 

 المباشر

1,656 ,086 ,702 19,192 ,000 1,486 1,825 ,702 ,702 ,702 1,000 1,000 

2 (Consta

nte) 

10,085 1,302 
 

7,748 ,000 7,525 12,644 
     

التسوٌق 

 المباشر

1,322 ,092 ,560 14,358 ,000 1,141 1,503 ,702 ,594 ,491 ,766 1,305 

تنشٌط 

 المبٌعات

,578 ,077 ,293 7,503 ,000 ,427 ,730 ,564 ,360 ,256 ,766 1,305 

3 (Consta

nte) 

8,822 1,291 
 

6,833 ,000 6,283 11,360 
     

التسوٌق 

 المباشر

1,132 ,098 ,480 11,595 ,000 ,940 1,324 ,702 ,513 ,385 ,643 1,555 

تنشٌط 

 المبٌعات

,441 ,080 ,223 5,500 ,000 ,283 ,598 ,564 ,273 ,183 ,670 1,493 

البٌع 

 الشخصً

,441 ,091 ,207 4,850 ,000 ,262 ,620 ,589 ,242 ,161 ,607 1,647 

a. Variable dépendante : ًالقرار الشرائ 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R 

R-

deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de 

R-deux 

Variation 

de F ddl1 ddl2 

Sig. 

Variation 

de F 

1 ,702
a

 ,493 ,492 4,89564 ,493 368,324 1 379 ,000 

2 ,747
b

 ,559 ,556 4,57338 ,066 56,293 1 378 ,000 

3 ,765
c

 ,585 ,581 4,44295 ,026 23,520 1 377 ,000 

a. Prédicteurs : (Constante), المباشر التسوٌق 

b. Prédicteurs : (Constante),  تنشٌط المبٌعات  ,التسوٌق المباشر 

c. Prédicteurs : (Constante), البٌع الشخصً ,تنشٌط المبٌعات ,التسوٌق المباشر 
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Statistiques de groupe 

 

 N Moyenne Ecart type الجنس

Moyenne erreur 

standard 

 44626, 7,22337 37,7252 262 ذكر الشراء

 54925, 6,01669 38,9667 120 انثى

 

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test de 

Levene sur 

l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Différence 

erreur 

standard 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur 

Supérie

ur 

Hypothèse 

de variances 

égales 

3,749 ,054 -

1,640 

380 ,102 -1,24148 ,75708 -2,73006 ,24711 

Hypothèse 

de variances 

inégales 

  

-

1,754 

273,611 ,081 -1,24148 ,70769 -2,63468 ,15173 
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ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 234,967 3 78,322 1,662 ,175 

Intragroupes 17817,965 378 47,137   

Total 18052,932 381    

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 123,454 3 41,151 ,868 ,458 

Intragroupes 17929,478 378 47,432   

Total 18052,932 381    

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 360,373 3 120,124 2,566 ,054 

Intragroupes 17692,559 378 46,806   

Total 18052,932 381    

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 102,422 3 34,141 ,719 ,541 

Intragroupes 17950,510 378 47,488   

Total 18052,932 381    
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(SMS)
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SMS

 


