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     :  

  )05:(       

           
1FACEBOOK    2812759  2010  

2INSTAGRAM      121000  27  2014  
3YOUTUBE       103000  2001  
4LINKEDIN        81800  2020  

5TWITTER        503000   2013  

 

                    

                  

                    

    

               

               

       

                   

 10  . 

       

    3                

         

         . 

  

                                                             
1 https://fr-fr.facebook.com/MobilisOfficielle/    
2 https://www.instagram.com/mobilis.dz/?hl=en   
3 https://www.youtube.com/user/tvmobilis  
4 https://fr.linkedin.com/company/atmmobilis  
5 https://twitter.com/ATM_Mobilis  
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 : 

  

   

1.  

 

- Google forms Google sheets 

Excel Google 

Drive 

-  Excel 

 Spss

 . 

-   Spss v.25 

  

   

-  Excel  Spss. 

2 . 

) 06 :(   

)  :(V.25 Spss 

 0.7 

0.95 0.899   

0.948. 

  

      ) (    

   26  
0.899 

 
0,948 
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3.  

 ) ) SPSS 

25  :  (  

 )  

  

   

 . 

   

 . 

  " Cronbach’s Alpha : "   

 : 

)   

    

1.   

) 07 :(  

    %  

  77  %51,3 

  73  %48,7 

  150  %100 

)  :(V.25 Spss 
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) 07(:   

  

51.3%  48.7%      .  

2.   

4    :  

 ) 08 :(  

    %  

20   9  %6,0 

21 30   112  %74,7 

31 40   25  %16,7 

41   4  %2,7 

  150  %100 

)  :(V.25 Spss 

 

 

 

  

51,3
48,7
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) 08:(    

  

)  :(V.25 Spss  
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31 40 25  %16,720  9 
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3.   

  

  

 

) 09 :(  

      

  2  1.3%  

  8  5.3%  

  92  61.3%  

  48  32%  

  150  100%  

)  :(V.25 Spss  

) 09:(   

  

  

)  :(V.25 Spss  

 09( 

62% 92 
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1%
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  5% 1% 8 

   2 

. 

 : 

 : 

1.  

10:(     

 

    

  50  33.33%  

  1  0.67%  

  99  66%  

  150  100%  

)  :(V.25 Spss  
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) 10(:   

  

 :) (V.25 Spss  

99 66% 

33.33%  50   

2.   

) 11:(    

      

 Facebook  113  % 75.3 

Twitter   12  % 8 

 LinkedIn   22  % 14.7 

 Instagram    34  % 22.7 

Autres  32  % 21.3 

  213 % 142 

  )  :(V.25 Spss   

33,33%

0,67%

66,00%

100,00%

0,00%

20,00%

40,00%

60,00%

80,00%

100,00%

120,00%

Total

Valide

Q1.1.

Pourcentage
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) 11:(     

  

)  :(V.25 Spss  

 ) 11(  

  113 34  32 

  22 12 

   .   

  

 :  

) 12(:  

      

 

 

5 4 3 2 1  

4.20-5  3.4 -4.19  2.60-3.39  1.8 -2.59  1 -1.79   

)  :(V.25 Spss  

  

  

  

  

 

75,3%

8,0%

14,7%
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21,3%

142,0%
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Q1.6B Twiiter
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Q1.6DInstagram

Q1.6E



                                                                          
   

 

65 
 

1. :  

)13(:     

   

  

    

    

  

  

1    3.73  0.644    2  

  

2  

  

  

3.69  

  

  

0.675  

  

  

  

3  

  

3  

 

 

  

  

3.65  

  

0.742  

  

  

  

4  

4  

 

  

  

3.77  

  

0.677  

  

  

  

1  

  

5  
  

  

3.54  

  

  

0.749  

  

  

  

6  

6    3.55  0.738    5  

7  

  
  

2.14  0.676    10  
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8  

  

  

2.03  

  

1.193  

  

  

  

11  

9  

  

 

2.37 

 

 

0.71  

 

  

 

9  

10  

 

  

2.43  0.698    8  

11  

 

  

2.47  1.163    7  

12   

  

1.67  0.682    12  

  :  

  

2.92 0.77                  

 : SPSS   (V.25)  

) 13 (    

2,92       3 0,77  

         

    3,77  0,677   
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      3,73  

0,644          

.  

      

  3,65 0,742      

    .  

2.  
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3,81 0,64  2 
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4 
 3,59 0,72  7 
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 )14(  

 3.73
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( 3.59

  

3.      
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1 

 
2,73 0,46  7 

2 

   
3,83 0,50  1 

3  

 
3,49 0,82  3 
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3,68 0,78  2 

5  3,01 1,25  5 
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2,95 1,47  6 

7  
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) 16 :( 1  
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6 - ()

06 )01(

 : 

7 - ) 2019 : (

  04 )02( :.  

:  

Books : 

1- Conservatoire national des arts et métiers, Digitalisation de la fonction 
commerciale : nouveaux enjeux, nouveaux métiers, nouveaux outils, Livre 
blanc national collectif, 2016. 

2- David Jabber, Fiona Ellis-Chadwick,  principles and practices of marketing, 7th 
edition, MC Graw Hill Higher education, USA, 2013. 

3- François Scheid, Renaud Vaillant, Grégoire De Montaigu,  le marketing digital, 
Eyrolles, paris, 2012 . 

4- J. Nicholas de bonis, Eric Balinski, Phil Allen, Value-Based Marketing for 
Bottom-Line Success: 5 Steps to Creating Customer Value,  American 
Marketing association, McGraw-HiLL, USA, 2002. 

5- Laurent Florès, Mesurer l’efficacité de marketing digital : estimer le ROI pour 
optimiser ses actions, DUNOD, paris, 2012. 

6- Sandro Castaldo, Trust in Market Relationships , Edward Elgar Publishing 
Limited , Massachusetts , USA, 2007. 

Thesis: 

1- Joel Latto, “ Mobile Marketing And Its Implementations”, Information 
Systems Science, Bachelor’s Thesis, University Of Jyväskylä Department Of 
Computer Science And Information Systems , 2014 . 

2- kewin Louis Albert Boyer, " l’impact des communauté virtuelles sur le 
marketing relationnel", mémoire présente comme exigence partielle de la 
maitrise en administration des affaires, université du Québec, canada, 2010, 
p22. 

3- Sylvie ROLLAND, “Impact de l’utilisation d’internet sur la qualité perçue 
et la satisfaction du consommateur", Thèse pour l’obtention du titre de 
Docteur en sciences de gestion, Centre de recherche DMSP, Université Paris 
DAUPHINE, 2003. 
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Articles : 

1- Afrina Yasmin, Sadia Tasneem, Kaniz Fatema, « Effectiveness of Digital 
Marketing in the Challenging Age: An Empirical Study”, International Journal 
of Management Science and Business Administration, Vol.1, N.5, 2015. 

2- K. Venugopal, Saumendra Das, D. Vishnu Murthy, « EMAIL MARKETING: 
A PARADIGM SHIFT TO MARKETING”, International Journal of Advanced 
Research in Management and Social Sciences, Vol. 1, No. 1, July 2012. 

3- Roger Ström , Martin Vendel , John Bredican , " Mobile marketing: A 
literature review on its value for consumers and retailers”, Journal of 
Retailing and Consumer Services ,  N.21. 

Site Internet: 

1- http://www.moket.fr/internet-web-digital-online-e-marketing 
2- https://www.hootsuite.com/resources/digital-trends  
3-  https://blog.hootsuite.com/youtube-stats-marketers 
4- https://blog.hootsuite.com/linkedin-statistics-business 
5- https://fr-fr.facebook.com/MobilisOfficielle/ 
6- https://www.instagram.com/mobilis.dz/?hl=en 
7- https://www.youtube.com/user/tvmobilis 
8- https://fr.linkedin.com/company/atmmobilis  
9- https://twitter.com/ATM_Mobilis 
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 Spss 

Fiabilité 
 
Echelle :    
 
 

Récapitulatif de traitement des 
observations 

 N % 
Observations Valide 89 58,9 

Excluea 62 41,1 
Total 151 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 
variables de la procédure. 

statistiques de fiabilité 

Alpha de 
Cronbach 

Alpha de 
Cronbach 

basé sur des 
éléments 

standardisés 
Nombre 

d'éléments 
,899 ,901 26 

  

Fréquences 
 
Table de fréquences 

   

Q1.1 

 
Fréquence 

 
Pourcentage 

 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide  50 33,3 33,3 33,3 

  1 ,7 ,7 34,0 
 99 66,0 66,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0  
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Q1.2un 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   12 8,0 8,0 8,0 

 21 14,0 14,0 22,0 
 113 75,3 75,3 97,3 
 

 4 2,7 2,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

  

[ ]Q1.2deux 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   14 9,3 9,3 9,3 

 22 14,7 14,7 24,0 
 110 73,3 73,3 97,3 
 

 4 2,7 2,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 
[    ]Q1.2trois 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   17 11,3 11,3 11,3 

 25 16,7 16,7 28,0 
 101 67,3 67,3 95,3 
 

 7 4,7 4,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0  
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][  

Q1.2quatre 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   11 7,3 7,3 7,3 

 22 14,7 14,7 22,0 
 107 71,3 71,3 93,3 
 

 10 6,7 6,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 

 
 [ ]Q1.2cinq 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   20 13,3 13,4 13,4 

 31 20,7 20,8 34,2 
 95 63,3 63,8 98,0 
  3 2,0 2,0 100,0 

Total 149 99,3 100,0  
Manquan
t 

Système 
1 ,7   

Total 150 100,0   

 

 
 [ ]Q1.2six 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   21 14,0 14,0 14,0 

 26 17,3 17,3 31,3 
 102 68,0 68,0 99,3 
 

 1 ,7 ,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0  
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Q1.3ouinon 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide  23 15,3 15,3 15,3 

 127 84,7 84,7 100,0 
Total 150 100,0 100,0  

 

 
    )  

(  

Q1.4 

$Q4I  fréquences 
Réponses 

Pourcentage 
d'observations N Pourcentage 

Q1.4A 
74 43,0% 55,6% 

 Q1.4B 24 14,0% 18,0% 
 Q1.4C 35 20,3% 26,3% 

 Q1.4D 39 22,7% 29,3% 
 Total 172 100,0% 129,3% 

 

 
 Q1.5 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   57 38,0 38,0 38,0 

  67 44,7 44,7 82,7 
  3 2,0 2,0 84,7 
 
 

11 7,3 7,3 92,0 

  12 8,0 8,0 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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Q1.6 

$Q6 _  fréquences 
Réponses 

Pourcentage 
d'observations N Pourcentage 

Q1.6AFacebook 113 53,1% 75,3% 
Q1.6B  Twiiter 12 5,6% 8,0% 
Q1.6CLinkdIn 22 10,3% 14,7% 
Q1.6DInstagram 34 16,0% 22,7% 
Q1.6E 32 15,0% 21,3% 
 Total 213 100,0% 142,0% 

 

 
 )  ( Q1.7 

$Q7  fréquences 
Réponses 

Pourcentage 
d'observations N Pourcentage 

Q1.7.A 91 42,5% 60,7% 

Q1.7.B 82 38,3% 54,7% 

Q1.7.C 12 5,6% 8,0% 
  Q1.7.D 29 13,6% 19,3% 

 Total 214 100,0% 142,7% 

 
  Q1.8 

 Fréquence 
Pourcenta

ge 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide  

 1 ,7 1,1 1,1 

 73 48,7 81,1 82,2 
 1 ,7 1,1 83,3 

 
 15 10,0 16,7 100,0 

Total 90 60,0 100,0  
Manqua
nt 

Syst
ème 60 40,0   

Total 150 100,0   
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  )  ( Q1.9                               

           

$Q9  fréquences 
Réponses 

Pourcentage 
d'observations N Pourcentage 

Q1.9A 40 40,0% 48,2% 
Q1.9B 35 35,0% 42,2% 

 Q1.9C 7 7,0% 8,4% 
 Q1.9D 18 18,0% 21,7% 

 Total 100 100,0% 120,5% 

 

 
)  

Q10.1 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   12 8,0 8,0 8,0 

 11 7,3 7,3 15,3 
 120 80,0 80,0 95,3 
 

 
7 4,7 4,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 
 [ ]Q10.2 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   12 8,0 8,0 8,0 

 31 20,7 20,7 28,7 
 99 66,0 66,0 94,7 
 

 
8 5,3 5,3 100,0 

Total 150 100,0 100,0  
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[ ]Q10.3 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   16 10,7 10,7 10,7 

 25 16,7 16,7 27,3 
 97 64,7 64,7 92,0 
 

 
12 8,0 8,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 
 [    ]Q10.4 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   17 11,3 11,3 11,3 

 31 20,7 20,7 32,0 
 99 66,0 66,0 98,0 
 

 
3 2,0 2,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 

 
 [ ]Q10.5 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   11 7,3 7,3 7,3 

 26 17,3 17,3 24,7 
 107 71,3 71,3 96,0 
 

 6 4,0 4,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 

 
Q10.6   

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   21 14,0 14,0 14,0 

 24 16,0 16,0 30,0 



 
 

95 
 

 90 60,0 60,0 90,0 
 

 15 10,0 10,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 

 
 

Q10.7 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   12 8,0 8,0 8,0 

 15 10,0 10,0 18,0 
 96 64,0 64,0 82,0 
 

 
27 18,0 18,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

Q3.11 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   42 28,0 28,0 28,0 

 107 71,3 71,3 99,3 
 1 ,7 ,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 
Q3.12 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide  34 22,7 22,7 22,7 

 108 72,0 72,0 94,7 
 

 
8 5,3 5,3 100,0 

Total 150 100,0 100,0  
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 Q3.13 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   23 15,3 15,3 15,3 

 38 25,3 25,3 40,7 
 81 54,0 54,0 94,7 
 

 
8 5,3 5,3 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 Q3.14 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   17 11,3 11,3 11,3 

 26 17,3 17,3 28,7 
 95 63,3 63,3 92,0 
 

 12 8,0 8,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 

 
 Q3.15 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide         

  29 19,3 19,3 19,3 

       91 60,7 60,7 80,0 
   1 ,7 ,7 80,7 
    29 19,3 19,3 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 

 
  Q3.16 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   34 22,7 22,7 22,7 

 39 26,0 26,0 48,7 
  1 ,7 ,7 49,3 
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  53 35,3 35,3 84,7 
  23 15,3 15,3 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 

 

Q3.17 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide 0 1 ,7 ,7 ,7 

  24 16,0 16,0 16,7 
  42 28,0 28,0 44,7 

  
 

66 44,0 44,0 88,7 

  17 11,3 11,3 100,0 
Total 150 100,0 100,0  

 

 
Q4.18 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide 0 1 ,7 ,7 ,7 

  20  9 6,0 6,0 6,7 
 20  30 
 

111 74,0 74,0 80,7 

 31  40 
 25 16,7 16,7 97,3 

  41 4 2,7 2,7 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
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 Q4.19 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide 0 1 ,7 ,7 ,7 

 77 51,3 51,3 52,0 
 72 48,0 48,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 
 Q4.20 

 
Fréquenc

e 
Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide   2 1,3 1,3 1,3 

  8 5,3 5,3 6,7 
 92 61,3 61,3 68,0 
 

 48 32,0 32,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 
Descriptives 
 
 

Statistiques descriptives 

 N Maximum 
Moyenn

e 
Ecart 
type 

 [      
]Q10.7 150 5 3,92 ,773 

        
   Q3.12 

150 5 3,83 ,502 

         
[     ]Q10.1 150 5 3,81 ,639 

[    ]Q1.2quatre 150 5 3,77 ,677 
  Q1.2un 150 5 3,73 ,644 

 [     ]Q10.5 150 5 3,72 ,657 
[     ]Q10.3 150 5 3,70 ,766 
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 [         
 ]Q1.2deux 

150 5 3,69 ,675 

 [    ]Q10.2 150 5 3,69 ,696 
        

  Q3.14 
150 5 3,68 ,780 

Q10.6[        
 150 5 3,66 ,842 

[       
]Q1.2tros 150 5 3,65 ,742 

 [      ]Q10.4 150 5 3,59 ,716 
 [   ]Q1.2six 150 5 3,55 ,738 
 [      

]Q1.2cinq 149 5 3,54 ,749 

          
  Q3.13 150 5 3,49 ,817 

   Q3.17       
          

 Q3.17 
150 5 3,05 1,372 

       
Q3.15 

150 5 3,01 1,250 

        
    Q3.16 150 5 2,95 1,465 

        
Q3.11 150 4 2,73 ,462 

         
  Q1.8 

90 5 2,47 1,163 

      (   
  )Q1.7 

 
150 5 2,43 ,638 

         

 (     )Q1.6 
 

150 5 2,37 ,710 

    (     
)Q1.4 

150 5 2,14 ,676 

     
 Q1.5 

150 5 2,03 1,193 

        
  )    )Q1.9 

 
150 4 1,67 ,682 
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CORRELATIONS 
  /VARIABLES=FACTEUR1_ _ _  
FACTEUR2_ _ _  
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
Corrélations 
 

Corrélations 

 

FACTEUR1_
_ _

 

FACTEUR2_
_ _

 
FACTEUR1_ _ _

 
Corrélation de Pearson 1 ,429** 
Sig. (bilatérale)  ,000 
N 150 150 

FACTEUR2_ _ _
 

Corrélation de Pearson ,429** 1 
Sig. (bilatérale) ,000  

N 150 150 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=FACTEUR1_ _ _  FACTEUR3_ _  
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
 
 
 
Corrélations 
 

 

 

FACTEUR1_
_ _

 
FACTEUR3_

_  
FACTEUR1_ _ _

 
Corrélation de Pearson 1 ,521** 
Sig. (bilatérale)  ,000 
N 150 150 

FACTEUR3_ _  Corrélation de Pearson ,521** 1 
Sig. (bilatérale) ,000  

N 150 150 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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Résumé  

Cette étude vise à mettre en évidence comment le marketing digital contribue à activer 
et développer la relation avec le client, car son importance se manifeste en mettant en 
évidence le rôle effectif offert par les outils de marketing digital dans la satisfaction et 
la fidélisation du client. 
Les résultats de l'étude ont conclu que le marketing digital joue un rôle important et 
efficace dans l'activation et le développement de la relation avec le client, car il 
permet une communication, un dialogue et une interaction plus efficaces entre 
l'organisation et ses clients sans restrictions spatiales ou temporelles.  
les mots clés : 
Marketing digital, gestion de la relation client, valeur client, satisfaction, confiance, 
fidélité. 

 
Abstract : 

This study aims to highlight how digital marketing contributes to activating and 
developing the relationship with the customer, as its importance is manifested in 
highlighting the effective role offered by digital marketing tools in achieving customer 
satisfaction and loyalty.  
The results of the study concluded that digital marketing plays an important and 
effective role in activating and developing the relationship with the customer, as it 
allows for more effective communication, dialogue and interaction between the 
organization and its customers without spatial or temporal restrictions. 
key words : 
Digital marketing, customer relationship management, customer value, satisfaction, 
trust, loyalty. 

 

 


