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Abstract 

The study aimed to assess the contribution of digital marketing capabilities 

among marketers in improving marketing performance in tourism institutions in 

Algeria. The research population consisted of 531 tourism agencies. 
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An electronic questionnaire was prepared and designed using Google Forms 

and sent to the targeted tourism agencies via email, WhatsApp, and Messenger, 

where data for this study was collected from 227 tourism agencies. 

The study relied on the descriptive-analytical approach, with the assistance of 

the SPSS V.26 statistical software package. 

The main findings of the study are as follows: 

- A positive correlation exists between the digital marketing capabilities of 

marketers at the tourism agencies under study and the improvement in their 

marketing performance. 

- There is a statistically significant effect at the (α≤0.05) significance level of 

digital marketing capabilities among marketers and its dimensions 

(leadership capabilities, digital presence capabilities, Digital strategy 

development capabilities and implementation) on the marketing 

performance of the tourism agencies under study. 

- There is no statistically significant effect at the (α≤0.05) significance level 

of the customer linking and engagement capabilities on the marketing 

performance of the tourism agencies under study. 

- There are statistically significant differences at a significance level of (α ≤ 

0.05) between the opinions of the sample based on personal and job-related 

variables (years of experience, job position). 

Keywords: marketing capabilities, digital marketing capabilities, marketing 

performance, tourism agencies, Algeria. 

Résumé 

L'étude visait à déterminer dans quelle mesure les capacités de marketing 

numérique des spécialistes du marketing contribuent à l'amélioration des 

performances marketing des agences de tourisme en Algérie, La population de 

recherche était composée de 531 agences de tourisme. 

Nous avons préparé un questionnaire électronique via Google Forms et l'avons 

envoyé aux agences de tourisme étudiées par Email, WhatsApp et Messenger, et 

les données de cette étude ont été collectées auprès de 227 agences de tourisme. 

L'étude a utilisé la méthode descriptive-analytique, avec l'aide du logiciel 

statistique SPSS V.26.  

Les principales conclusions de l'étude sont les suivantes : 
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- Une corrélation positive existe entre les capacités de marketing numérique 

des responsables marketing des agences de tourisme étudiées et 

l'amélioration de leurs performances marketing. 

- Un effet statistiquement significatif au niveau de signification (α≤0,05) des 

capacités de marketing numérique des responsables marketing et de ses 

dimensions (capacités de leadership, capacités de présence numérique, 

capacités de développement et de mise en œuvre de la stratégie numérique) 

sur les performances marketing des agences de tourisme étudiées. 

- Aucun effet statistiquement significatif au niveau de signification (α≤0,05) 

des capacités d'engagement et d'interaction avec les clients sur les 

performances marketing des agences de tourisme étudiées.  

- Il existe des différences statistiquement significatives au niveau de 

signification (α ≤ 0,05) entre les opinions de l'échantillon en fonction des 

variables personnelles et professionnelles (années d'expérience, poste 

occupé). 

Mots-clés: capacités marketing, capacités de marketing numérique, performances 

marketing, agences de tourisme, Algérie. 
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05

SPSS V26

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,962 51 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,947 36 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,913 15 

 

 

Correlations 

 

لدرات التسوٌك الرلمً 

لدى مسولً الوكالات 

 السٌاحٌة محل الدراسة

الأداء التسوٌمً لدى 

السٌاحٌة محل الوكالات 

 الدراسة

Spearman's rho  لدرات التسوٌك الرلمً لدى مسولً الوكالات

 السٌاحٌة محل الدراسة

Correlation Coefficient 1,000 ,775
**
 

Sig. (2-tailed) . ,008 

N 10 10 

الأداء التسوٌمً لدى الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

Correlation Coefficient ,775
**
 1,000 

Sig. (2-tailed) ,008 . 

N 10 10 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 الداراسة الكلٌة 

لدرات التسوٌك الرلمً 

لدى مسولً الوكالات 

 السٌاحٌة محل الدراسة

Spearman's rho  الكلٌةالداراسة  Correlation Coefficient 1,000 ,988
**
 

Sig. (2-tailed) . ,000 

N 10 10 

لدرات التسوٌك الرلمً لدى مسولً الوكالات 

 السٌاحٌة محل الدراسة

Correlation Coefficient ,988
**
 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 . 

N 10 10 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 الداراسة الكلٌة 

الأداء التسوٌمً لدى 

الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

Spearman's rho الداراسة الكلٌة Correlation Coefficient 1,000 ,788
**
 

Sig. (2-tailed) . ,007 

N 10 10 

التسوٌمً لدى الوكالات السٌاحٌة محل الأداء 

 الدراسة

Correlation Coefficient ,788
**
 1,000 

Sig. (2-tailed) ,007 . 

N 10 10 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 

لدرات التسوٌك 

 المٌادةبعد لدرات  الرلمً

بعد لدرات الحضور 

 الرلمً

بعد لدرات ربط 

 والتفاعل معهم العملاء

بعد لدرات تطوٌر 

الاستراتٌجٌة الرلمٌة 

 وتنفٌذها

Pearson Correlation 1 ,865 لدرات التسوٌك الرلمً
**

 ,889
**

 ,967
**

 ,948
**

 

Sig. (2-tailed)  ,001 ,001 ,000 ,000 

N 10 10 10 10 10 

Pearson Correlation ,865 المٌادةبعد لدرات 
**

 1 ,860
**

 ,734
*

 ,712
*

 

Sig. (2-tailed) ,001  ,001 ,016 ,021 

N 10 10 10 10 10 
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Pearson Correlation ,889 بعد لدرات الحضور الرلمً
**

 ,860
**

 1 ,789
**

 ,720
*

 

Sig. (2-tailed) ,001 ,001  ,007 ,019 

N 10 10 10 10 10 

 ربط العملاء بعد لدرات

 والتفاعل معهم

Pearson Correlation ,967
**

 ,734
*

 ,789
**

 1 ,960
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,016 ,007  ,000 

N 10 10 10 10 10 

بعد لدرات تطوٌر الاستراتٌجٌة 

 الرلمٌة وتنفٌذها

Pearson Correlation ,948
**

 ,712
*

 ,720
*

 ,960
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,021 ,019 ,000  

N 10 10 10 10 10 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 

Correlations 

الأرباحبعد  بعد الحصة السولٌة بعد المبٌعات الأداء التسوٌمً   

Pearson Correlation 1 ,823 الأداء التسوٌمً
**
 ,956

**
 ,930

**
 

Sig. (2-tailed)  ,003 ,000 ,000 

N 10 10 10 10 

Pearson Correlation ,823 بعد المبٌعات
**
 1 ,788

**
 ,626 

Sig. (2-tailed) ,003  ,007 ,053 

N 10 10 10 10 

Pearson Correlation ,956 بعد الحصة السولٌة
**
 ,788

**
 1 ,811

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,007  ,004 

N 10 10 10 10 

Pearson Correlation ,930 بعد الأرباح
**
 ,626 ,811

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,053 ,004  

N 10 10 10 10 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 سنوات الخبرة )الألدمٌة( المؤهل العلمً السن الجنس 

المنصب الوظٌفً )ٌمكن 

اختٌار أكثر من إجابة فً 

حال كان للمستجٌب أكثر 

 من وظٌفة(

N Valid 227 227 227 227 227 

Missing 0 0 0 0 0 

 

 

 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 80,2 80,2 80,2 182 ذكر 

 100,0 19,8 19,8 45 أنثى

Total 227 100,0 100,0  

 

 

 السن

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  سنة 03ألل من  69 30,4 30,4 30,4 

سنة 63إلى  03من   541 60,9 60,9 94,0 

65أكثر من   50 1,7 1,7 100,0 

Total 227 100,0 100,0  

 

 

 المؤهل العلمي

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,4 4,4 4,4 10 ثانوي أو ألل 

 10,1 5,7 5,7 13 تكرٌن مهنً

 79,3 69,2 69,2 157 جامعً

 100,0 20,7 20,7 47 دراسات علٌا

Total 227 100,0 100,0  

 

 

 سنوات الخبرة )الأقدمية(

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  سنوات1ألل من  59 26,0 26,0 26,0 

سنوات 53إلى  1من   88 38,8 38,8 64,8 

سنوات53أكثر من   80 35,2 35,2 100,0 

Total 227 100,0 100,0  
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 المنصب الوظيفي

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 33,9 33,9 33,9 77 مدٌر 

 44,9 11,0 11,0 25 نأئب مدٌر

 100,0 55,1 55,1 125 مسٌر

Total 227 100,0 100,0  
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لدرات المٌادة 

]ٌمتلن مسولو 

الوكالة رؤٌة 

 واضحة عن

 مواردها[

لدرات المٌادة 

]ٌمتلن مسولو 

الوكالة رؤٌة 

واضحة عن 

 أهدافها[

لدرات المٌادة 

]ٌمتلن مسولو 

الوكالة المؤهلات 

 اللازمة لإدارتها[

لدرات المٌادة 

]ٌمتلن مسولو 

الوكالة الخبرة 

 اللازمة لإدارتها[

لدرات المٌادة 

]ٌعتمد مسولو 

الوكالة على خبرتهم 

فً اتخاذ المرارات 

 الحاسمة[

لدرات المٌادة ]ٌتعامل 

مسولو الوكالة مع 

مؤشرات الأداء 

الرئٌسٌة للتسوٌك )عدد 

الزوار، معدل الاحتفاظ 

بالعملاء، معدل 

 التحوٌل...إلخ([

لدرات المٌادة 

]ٌسعى مسولو 

الوكالة لتحسٌن 

مهاراتهم الرلمٌة 

 من حٌن لآخر[

N Valid 227 227 227 227 227 227 227 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,07 4,32 4,20 4,21 4,33 4,01 4,33 

Std. Deviation ,926 ,669 ,820 ,791 ,765 ,854 ,825 

 

 

Statistics 

   لدرات المٌادة

N Valid 227 

Missing 0 

Mean 4,2096 

Std. Deviation ,60344 
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لدرات الحضور 

الرلمً ]تمتلن 

الوكالة  البرمجٌات 

والعتاد المناسب 

لإدارتها )حواسٌب 

ثابتة ومحمولة، 

هواتف، تطبٌمات 

وبرامج، تدفك 

 انترنت لوي..([

لدرات الحضور 

الرلمً ]تعتمد 

الوكالة على كل ما 

هو جدٌد فً 

التمنٌات الرلمٌة 

لتحسٌن طرق 

تواصلها مع 

 أصحاب المصلحة.[

حضور الرلمً لدرات ال

]تدعم الوكالة حضورها 

الرلمً عبر التواجد على 

أكثر من لناة رلمٌة 

كالمنصات والموالع 

الإلكترونٌة، موالع 

التواصل الاجتماعً، 

البرٌد الإلكترونً، 

 تطبٌمات الهاتف...إلخ.[

لدرات الحضور 

الرلمً ]تسعى 

الوكالة لرفع عدد 

زوار لنواتها 

الرلمٌة بتحسٌن 

وى جاذبٌة المحت

 الممدم.[

لدرات الحضور 

الرلمً ]تعتمد 

الوكالة على معدل 

الارتداد ومعدل 

الخروج لمعرفة 

عدد الزوار الذٌن لم 

ٌعجبهم المحتوى 

وتسعى لمعالجة 

 الأسباب.[

لدرات الحضور 

الرلمً ]تعتمد الوكالة 

على التمنٌات الرلمٌة 

الحدٌثة كأنظمة الحجز 

الآلً )الحجز 

الإلكترونً، الدفع 

الإلكترونً، التولٌع 

 الإلكترونً...إلخ([

لدرات الحضور 

الرلمً ]تدرن 

الوكالة أهمٌة 

ترتٌب ظهورها 

فً نتائج 

محركات البحث 

وتسعى 

 لتحسٌنه.[

لدرات 

الحضور 

الرلمً ]تدرن 

الوكالة أهمٌة 

موالع 

التواصل 

 الاجتماعً.[

لدرات 

الحضور 

الرلمً 

]تسعى 

الوكالة لرفع 

معدل 

وصولها 

.[الإجتماعً  

N Valid 227 227 227 227 227 227 227 227 227 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,52 4,26 4,37 4,40 3,78 4,23 4,21 4,65 4,59 

Std. Deviation ,725 ,916 ,743 ,759 1,030 ,878 ,920 ,522 ,569 

 

Statistics 

   الحضور

N Valid 227 

Missing 0 

Mean 4,3324 

Std. Deviation ,55565 
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لدرات ربط 

 العملاء

 والتفاعل معهم

]تسعى الوكالة 

لتمدٌم خدماتها 

وعروضها 

حسب 

احتٌاجات 

 العملاء.[

لدرات ربط 

والتفاعل  العملاء

]تموم  معهم

الوكالة بمشاركة 

نشاطاتها مع 

العملاء عبر 

لنواتها الرلمٌة 

المختلفة 

خصوصا وسائل 

التواصل 

 الاجتماعً.[

لدرات ربط 

 العملاء

والتفاعل 

]تفً  معهم

الوكالة 

بجمٌع 

وعودها 

اتجاه 

 العملاء.[

لدرات ربط 

والتفاعل  العملاء

]تعتمد  معهم

الوكالة على 

التمنٌات الرلمٌة 

لتمدٌم حلول 

عملٌة وسرٌعة 

لمشاكل العملاء 

 وشكاوٌهم.[

لدرات ربط 

والتفاعل  العملاء

]تهتم  معهم

الوكالة بتفاعلات 

العملاء على 

التواصل وسائل 

الاجتماعً 

فتشاركهم 

 وتتفاعل معهم.[

لدرات ربط 

 العملاء

 والتفاعل معهم

]بعد تمدٌم 

الخدمة، تسعى 

الوكالة 

لمعرفة آراء 

العملاء 

بخصوص 

الخدمات 

والعروض 

 الممدمة لهم.[

لدرات ربط 

والتفاعل  العملاء

]تهتم  معهم

الوكالة بالأحداث 

الاجتماعٌة 

والوطنٌة وتسعى 

.[للمشاركة فٌها  

لدرات ربط 

والتفاعل  العملاء

]تسعى  معهم

الوكالة لمعرفة 

تجربة العملاء 

وتحدٌد مدى 

رضاهم وولائهم 

 لها.[

لدرات ربط 

والتفاعل  العملاء

]تجري  معهم

الوكالة استطلاع 

ٌمٌس احتمالٌة 

لٌام عملائها 

بنصح الآخرٌن 

 بالتعامل معها.[

لدرات ربط 

 العملاء

 والتفاعل معهم

 ]ٌستفٌد عملاء

الوكالة الدائمٌن 

من معاملة 

خاصة 

وعروض 

ممٌزة 

)كتخفٌض سعر 

الخدمة، اعتماد 

خدمات 

 اضافٌة...([

N Valid 227 227 227 227 227 227 227 227 227 227 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,38 4,42 4,31 4,13 4,39 4,32 3,98 4,26 3,75 4,32 

Std. Deviation ,657 ,676 ,736 ,883 ,697 ,744 ,817 ,734 1,070 ,779 
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Statistics 

   العملاء

N Valid 227 

Missing 0 

Mean 4,2251 

Std. Deviation ,54035 
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لدرات تطوٌر 

الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة 

وتنفٌذها 

]تسعى الوكالة 

إلى تطوٌر 

استراتٌجٌة 

رلمٌة تضمن 

الاستخدام 

الكفء 

والفعال 

لمواردها 

 ولدراتها.[

لدرات تطوٌر 

الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة 

وتنفٌذها ]تأخذ 

الوكالة 

ممترحات 

العملاء بعٌن 

الإعتبار أثناء 

تطوٌر 

استراتٌجٌتها 

 الرلمٌة.[

لدرات تطوٌر 

الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة 

وتنفٌذها 

]تستفٌد 

الوكالة من 

استراتٌجٌات 

المنافسٌن 

الناجحة 

لتطوٌر 

راتٌجٌتها است

 الرلمٌة.[

لدرات تطوٌر 

الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة 

وتنفٌذها 

]تستفٌد 

الوكالة من 

التمنٌات 

الرلمٌة 

الحدٌثة فً 

تطوٌر 

استراتٌجٌتها 

 الرلمٌة.[

لدرات تطوٌر 

الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة 

وتنفٌذها ]ٌتم 

تعدٌل 

الممارسات 

التسوٌمٌة بما 

ٌتناسب مع 

احتٌاجات 

العملاء 

الحالٌٌن 

تملٌن.[والمح  

لدرات تطوٌر 

الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة 

وتنفٌذها ]تمارن 

الوكالة بٌن 

المٌمة الدائمة 

للعمٌل وتكلفة 

اكتساب العمٌل 

لتحدٌد العملاء 

 المربحٌن.[

لدرات تطوٌر 

الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة 

وتنفٌذها ]تمدم 

الوكالة خدمات 

متمٌزة لتلبٌة 

احتٌاجات 

العملاء 

المربحٌن 

وضمان 

 ولائهم.[

لدرات تطوٌر 

الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة وتنفٌذها 

]تسعى الوكالة 

لتنفٌذ 

الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة حسب ما 

 هو مخطط له.[

لدرات تطوٌر 

الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة وتنفٌذها 

]توفر الوكالة 

خدماتها عبر 

الوسائط الرلمٌة 

بشكل أفضل من 

 المنافسٌن.[

لدرات تطوٌر 

الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة وتنفٌذها 

تموم الوكالة باجراء ]

تحسٌنات مستمرة 

على طرق تواصلها 

 مع العملاء.[

N Valid 227 227 227 227 227 227 227 227 227 227 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,30 4,33 4,11 4,13 4,19 4,04 4,36 4,21 4,05 4,28 

Std. Deviation ,690 ,633 ,808 ,791 ,723 ,935 ,624 ,740 ,834 ,685 

Statistics 

   الاستراتٌجٌة

N Valid 227 

Missing 0 

Mean 4,2000 

Std. Deviation ,53049 

Statistics 
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المبٌعات 

]ساهمت 

لدرات 

التسوٌك 

الرلمً 

فً الرفع 

من معدل 

مبٌعات 

الوكالة 

خلال 

السنوات 

 الأخٌرة[

المبٌعات 

]سرعت 

لدرات 

التسوٌك 

الرلمً من 

وصول 

الوكالة إلى 

العملاء 

ومعرفة 

احتٌاجاتهم 

وتلبٌتها 

بشكل أفضل 

من 

 المنافسٌن.[

المبٌعات 

]تستهدف 

الوكالة 

شرائح 

ولطاعات 

سولٌة 

 متعددة.[

المبٌعات 

]تسعى 

وكالة  ال

إلى 

تطوٌر 

خدماتها 

الممدمة 

للعملاء 

باستمرار

] 

الحصة 

السولٌة 

]أتاحت 

لدرات 

التسوٌك 

الرلمً تبنً 

استراتٌجٌة 

المحافظة 

على العملاء 

الحالٌٌن 

وتعزٌز 

ولائهم 

وبالتالً 

إدامة الحصة 

 السولٌة.[

الحصة 

السولٌة ]أدى 

اعتماد  

لدرات 

التسوٌك 

الرلمً فً  

الوكالة إلى 

د زٌادة عد

العملاء 

الجدد أكثر 

من 

 المنافسٌن.[

الحصة 

السولٌة 

]تشهد 

الوكالة نموا 

ملحوظا فً 

الحصة 

السولٌة 

ممارنة 

بالسنوات 

 الماضٌة.[

الحصة 

السولٌة 

]تتناسب 

حصة 

الوكالة فً 

السوق مع 

لدراتها 

 المتاحة.[

الحصة 

السولٌة 

]ساهمت 

لدرات 

التسوٌك 

الرلمً لدى 

الوكالة فً 

تمدٌم خدمات 

ة،  جدٌد

بطرق جدٌدة 

وذات جودة 

ممارنة 

 بالمنافسٌن.[

الأرباح 

]ساعدت لدرات 

التسوٌك الرلمً 

على ازدٌاد 

تعاملات الوكالة 

خلال السنوات 

 الأخٌرة[

الأرباح ]أدى 

الاعتماد 

على لدرات 

التسوٌك 

الرلمً إلى 

زٌادة 

الأرباح 

 وتعظٌمها.[

الأرباح 

]حممت 

الوكالة تمدما 

ملحوظا فً 

صافً 

 الأرباح

خلال 

السنوات 

الأخٌرة 

نتٌجة 

اعتمادها 

على لدرات 

التسوٌك 

 الرلمً[

الأرباح 

]تهدف 

لدرات 

التسوٌك 

الرلمً 

إلى زٌادة 

الأرباح 

فً ضوء 

الموازنة 

بٌن 

مصلحة 

الوكالة 

ومصلحة 

 العمٌل.[

الأرباح 

]الأرباح 

المحممة 

من 

طرف 

الوكالة 

أكبر من 

أرباح 

المنافسٌن

] 

الأرباح 

]تساهم 

لدرات 

وٌك التس

الرلمً 

فً زٌادة 

كفاءة 

استخدام 

الموارد 

لزٌادة 

المردودٌة

]. 

N Valid 227 227 227 227 227 227 227 227 227 227 227 227 227 227 227 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,27 4,33 4,13 4,36 4,12 4,09 4,04 3,77 4,01 4,11 4,02 3,93 4,07 3,29 3,98 

Std. 

Deviation 

,667 ,667 ,893 ,747 ,734 ,790 ,923 1,023 ,784 ,692 ,787 ,776 ,704 ,969 ,743 

 

Statistics 

   المبٌعات

N Valid 227 

Missing 0 

Mean 4,2731 

Std. Deviation ,58205 

 

 

Statistics 

   الحصة السولٌة

N Valid 227 

Missing 0 

Mean 4,0646 

Std. Deviation ,65662 

 

 

Statistics 

   الأرباح

N Valid 227 

Missing 0 

Mean 3,8987 

Std. Deviation ,59456 
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Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

لدرات التسوٌك الرلمً لدى مسولً الوكالات 

 السٌاحٌة محل الدراسة

,044 227 ,390 ,995 227 ,684 

الوكالات السٌاحٌة محل الأداء التسوٌمً لدى 

 الدراسة

,036 227 ,557 ,994 227 ,541 

 

 

T

Statistics 

   المحور الأول لدرات التسوٌك الرلمً لدى المسولٌن

N Valid 227 

Missing 0 

Mean 4,2419 

Std. Deviation ,48348 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

لدرات التسوٌك الرلمً لدى مسولً الوكالات 

 السٌاحٌة محل الدراسة

227 4,2419 ,48348 ,03209 

 

 

One-Sample Test 

 

 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

لدى لدرات التسوٌك الرلمً 

مسولً الوكالات السٌاحٌة 

 محل الدراسة

7,539 226 ,000 ,24192 ,1787 ,3052 

 
 

T
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Statistics 

   الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة

N Valid 227 

Missing 0 

Mean 4,0344 

Std. Deviation ,55680 

 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 03696, 55680, 4,0344 227 الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة

 

One-Sample Test 

 

 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 1,1072 9615, 1,03436 000, 226 27,989 الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة

 
 

 

 

Correlations 

 

لدرات التسوٌك الرلمً لدى 

مسولً الوكالات السٌاحٌة 

 محل الدراسة

الأداء التسوٌمً فً 

الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

الرلمً لدى مسولً الوكالات لدرات التسوٌك 

 السٌاحٌة محل الدراسة

Pearson Correlation 1 ,696
**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 227 227 

الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

Pearson Correlation ,696
**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 227 227 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 

لدرات المٌادة لدى مسولً 

الوكالات السٌاحٌة محل 

 الأرباح الحصة السولٌة المبٌعات الدراسة

لدرات المٌادة لدى مسولً الوكالات السٌاحٌة 

 محل الدراسة

Pearson Correlation 1 ,409
**
 ,577

**
 ,415

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 227 227 227 227 

Pearson Correlation ,409 المبٌعات
**
 1 ,729

**
 ,601

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 227 227 227 227 

Pearson Correlation ,577 الحصة السولٌة
**
 ,729

**
 1 ,756

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 227 227 227 227 

Pearson Correlation ,415 الأرباح
**
 ,601

**
 ,756

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 227 227 227 227 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

 

Correlations 

 

لدرات الحضور الرلمً 

لدى مسولً الوكالات 

 الأرباح الحصة السولٌة المبٌعات السٌاحٌة محل الدراسة

لدرات الحضور الرلمً لدى مسولً الوكالات 

 السٌاحٌة محل الدراسة

Pearson Correlation 1 ,634
**
 ,674

**
 ,441

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 227 227 227 227 

Pearson Correlation ,634 المبٌعات
**
 1 ,729

**
 ,601

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 227 227 227 227 

Pearson Correlation ,674 الحصة السولٌة
**
 ,729

**
 1 ,756

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 227 227 227 227 

Pearson Correlation ,441 الأرباح
**
 ,601

**
 ,756

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 227 227 227 227 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 

 لدرات ربط العملاء

لدى مسولً  والتفاعل معهم

الوكالات السٌاحٌة محل 

 الأرباح الحصة السولٌة المبٌعات الدراسة

لدى مسولً  والتفاعل معهم لدرات ربط العملاء

 الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة

Pearson Correlation 1 ,617
**
 ,551

**
 ,420

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 227 227 227 227 

Pearson Correlation ,617 المبٌعات
**
 1 ,729

**
 ,601

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 227 227 227 227 

Pearson Correlation ,551 الحصة السولٌة
**
 ,729

**
 1 ,756

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 227 227 227 227 

Pearson Correlation ,420 الأرباح
**
 ,601

**
 ,756

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 227 227 227 227 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 

لدرات تطوٌر الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة وتنفٌذها لدى 

مسولً الوكالات السٌاحٌة 

 الأرباح الحصة السولٌة المبٌعات محل الدراسة

لدرات تطوٌر الاستراتٌجٌة الرلمٌة وتنفٌذها 

 لدى مسولً الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة

Pearson Correlation 1 ,695
**
 ,712

**
 ,531

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 227 227 227 227 

Pearson Correlation ,695 المبٌعات
**
 1 ,729

**
 ,601

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 227 227 227 227 

Pearson Correlation ,712 الحصة السولٌة
**
 ,729

**
 1 ,756

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 227 227 227 227 

Pearson Correlation ,531 الأرباح
**
 ,601

**
 ,756

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 227 227 227 227 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables Entered 

Variables 

Removed Method 

لدرات التسوٌك الرلمً لدى  1

مسولً الوكالات السٌاحٌة 

محل الدراسة
b
 

. Enter 

a. Dependent Variable: الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,696
a
 ,485 ,482 ,40060 

a. Predictors: (Constant), لدرات التسوٌك الرلمً لدى مسولً الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة 

 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 33,956 1 33,956 211,587 ,000
b
 

Residual 36,109 225 ,160   

Total 70,065 226    

a. Dependent Variable: الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة 

b. Predictors: (Constant), لدرات التسوٌك الرلمً لدى مسولً الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة 

 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,633 ,235  2,692 ,008 

لدرات التسوٌك الرلمً لدى مسولً الوكالات 

 السٌاحٌة محل الدراسة

,802 ,055 ,696 14,546 ,000 

a. Dependent Variable:  محل الدراسةالأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة  
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Correlations 

 

الأداء التسوٌمً فً 

الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

لدرات المٌادة لدى مسولً 

الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

لدرات الحضور الرلمً لدى 

مسولً الوكالات السٌاحٌة 

 محل الدراسة

والتفاعل  لدرات ربط العملاء

لدى مسولً الوكالات  معهم

 السٌاحٌة محل الدراسة

لدرات تطوٌر الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة وتنفٌذها لدى مسولً 

الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

Pearson 

Correlation 

الأداء التسوٌمً فً الوكالات 

 السٌاحٌة محل الدراسة

1,000 ,523 ,631 ,558 ,704 

لدرات المٌادة لدى مسولً 

السٌاحٌة محل الوكالات 

 الدراسة

,523 1,000 ,661 ,553 ,565 

لدرات الحضور الرلمً لدى 

مسولً الوكالات السٌاحٌة 

 محل الدراسة

,631 ,661 1,000 ,738 ,740 

والتفاعل  لدرات ربط العملاء

لدى مسولً الوكالات  معهم

 السٌاحٌة محل الدراسة

,558 ,553 ,738 1,000 ,788 

الاستراتٌجٌة لدرات تطوٌر 

الرلمٌة وتنفٌذها لدى مسولً 

الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

,704 ,565 ,740 ,788 1,000 

Sig. (1-

tailed) 

الأداء التسوٌمً فً الوكالات 

 السٌاحٌة محل الدراسة

. ,000 ,000 ,000 ,000 
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لدرات المٌادة لدى مسولً 

الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

,000 . ,000 ,000 ,000 

لدرات الحضور الرلمً لدى 

مسولً الوكالات السٌاحٌة 

 محل الدراسة

,000 ,000 . ,000 ,000 

والتفاعل  لدرات ربط العملاء

لدى مسولً الوكالات  معهم

 السٌاحٌة محل الدراسة

,000 ,000 ,000 . ,000 

لدرات تطوٌر الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة وتنفٌذها لدى مسولً 

السٌاحٌة محل الوكالات 

 الدراسة

,000 ,000 ,000 ,000 . 

N  الأداء التسوٌمً فً الوكالات

 السٌاحٌة محل الدراسة

227 227 227 227 227 

لدرات المٌادة لدى مسولً 

الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

227 227 227 227 227 

لدرات الحضور الرلمً لدى 

مسولً الوكالات السٌاحٌة 

 محل الدراسة

227 227 227 227 227 

والتفاعل  لدرات ربط العملاء

لدى مسولً الوكالات  معهم

 السٌاحٌة محل الدراسة

227 227 227 227 227 

لدرات تطوٌر الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة وتنفٌذها لدى مسولً 

الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

227 227 227 227 227 

 
 

 

Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables Entered 

Variables 

Removed Method 
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لدرات تطوٌر الاستراتٌجٌة  1

الرلمٌة وتنفٌذها لدى 

مسولً الوكالات السٌاحٌة 

محل الدراسة, لدرات المٌادة 

لدى مسولً الوكالات 

السٌاحٌة محل الدراسة, 

لدرات الحضور الرلمً 

لدى مسولً الوكالات 

السٌاحٌة محل الدراسة, 

 العملاءلدرات ربط 

لدى مسولً  والتفاعل معهم

الوكالات السٌاحٌة محل 

الدراسة
b
 

. Enter 

a. Dependent Variable: الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,731
a
 ,534 ,526 ,38331 

a. Predictors: (Constant),  لدرات تطوٌر الاستراتٌجٌة الرلمٌة وتنفٌذها لدى مسولً الوكالات السٌاحٌة

محل الدراسة, لدرات المٌادة لدى مسولً الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة, لدرات الحضور الرلمً لدى مسولً 

ٌة محل الدراسةلدى مسولً الوكالات السٌاح والتفاعل معهم لدرات ربط العملاءالوكالات السٌاحٌة محل الدراسة,   

b. Dependent Variable: الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة 

 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 37,448 4 9,362 63,720 ,000
b
 

Residual 32,617 222 ,147   

Total 70,065 226    

a. Dependent Variable: الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة 

b. Predictors: (Constant),  ًلدرات تطوٌر الاستراتٌجٌة الرلمٌة وتنفٌذها لدى مسولً الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة, لدرات المٌادة لدى مسول

لدى مسولً  والتفاعل معهم لدرات ربط العملاءالوكالات السٌاحٌة محل الدراسة, لدرات الحضور الرلمً لدى مسولً الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة, 

 الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة

 

 
 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. Correlations 
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B Std. Error Beta 

Zero-

order Partial Part 

1 (Constant) ,624 ,225  2,769 ,006    

المٌادة لدى مسولً لدرات 

الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

,116 ,057 ,126 2,041 ,042 ,523 ,136 ,093 

لدرات الحضور الرلمً لدى 

مسولً الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

,215 ,080 ,214 2,682 ,008 ,631 ,177 ,123 

والتفاعل  لدرات ربط العملاء

لدى مسولً الوكالات  معهم

محل الدراسةالسٌاحٌة   

-,117 ,083 -,113 -1,409 ,160 ,558 -,094 -,065 

لدرات تطوٌر الاستراتٌجٌة 

الرلمٌة وتنفٌذها لدى مسولً 

الوكالات السٌاحٌة محل 

 الدراسة

,591 ,085 ,563 6,966 ,000 ,704 ,424 ,319 

a. Dependent Variable: الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة محل الدراسة 

 

 الجنس

 
 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

الأداء 

التسوٌمً 

فً 

الوكالات 

 السٌاحٌة

Equal 

variances 

assumed 

,145 ,704 ,143 225 ,886 ,01329 ,09290 -,16977 ,19636 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

,152 73,229 ,879 ,01329 ,08723 -,16054 ,18713 

 

 السن
 

ANOVA 

   الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,280 2 ,140 ,449 ,639 



 الملاحق

 

256 
 

Within Groups 69,785 224 ,312   

Total 70,065 226    

 

 المستوى التعليمي

 

ANOVA 

   الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,894 3 ,298 ,960 ,412 

Within Groups 69,172 223 ,310   

Total 70,065 226    

 
 

خبرةسنوات ال  

 

ANOVA 

   الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3,001 2 1,501 5,012 ,007 

Within Groups 67,064 224 ,299   

Total 70,065 226    

 

 المستوى الوظيفي

 

ANOVA 

   الأداء التسوٌمً فً الوكالات السٌاحٌة

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1,990 2 ,995 3,275 ,040 

Within Groups 68,075 224 ,304   

Total 70,065 226    

 

 


