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The Effect of Online Advertising on the Marketing Performance of the 

Online Retail Sector in Hebron City 

Khaled Mohieddin Al-Hashlamon 

Supervisor: Dr. Yusuf Abufara 

Abstract: 

 This study explores the effect of online advertising on the marketing 

performance of the online retail sector in Hebron City. The descriptive 

method was employed, to achieve this goal. The study's population included 

(1126) online retail stores. A convenient sample of (287) stores’ managers 

was chosen. A questionnaire used as a study tool and distributed to the 

sample. Two hundred and seventy-seven (277) questionnaires were retrieved 

for statistical analysis, with a response rate of 96.5%. The collected data were 

analyzed using SPSS (V.28). The study revealed several findings; the most 

significant is that online advertising positively affects the marketing 

performance of online retail stores in Hebron City. The results showed that 

the level of online advertising usage by online retail stores in Hebron City is 

relatively high (mean score of 3.42). They also showed that these stores place 

significant importance on defining their objectives for online advertising 

(mean score: 3.96). Moreover, the level of online advertising was rated as 

high (mean score: 3.95). The findings showed that stores pay high attention 

to ensuring suitable characteristics in online advertisements (mean score: 

4.06). The study revealed a strong commitment to ethical standards in online 

advertising (mean score: 3.5) and a high level of marketing performance 

(mean score: 3.88). This study provided several recommendations: Online 

retail commerce stores in Hebron City should focus on highlighting the 

competitive advantages of online advertising. They should incorporate 

artificial advancements, such as AI, in advertisement design and content 

creation. Additionally, the stores should invest more in modern design 

techniques, prioritizing transparency, accuracy, and clarity in presenting 



 م‌‌
 

product information. They should use more creative and untraditional 

methods to reduce the expenses of designing and publishing the online 

advertising without compromising quality. Moreover, the study recommends 

that managers be highly committed to advertising ethics in electronic 

advertisements. 

Key Words: Online Advertisement, Marketing Performance, Electronic 

Commerce, and Hebron City.  
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3.99 0.893 79.8% 
0.0% 0.0% 40.4% 20.6% 39.0% 

5 

041146198

3.91 0.905 78.2% 

0.0% 1.4% 41.2% 22.0% 35.4% 

6 

00938698

4.02 0.832 80.4% 
0.0% 0.0% 33.6% 31.0% 35.4% 

7 
008975113

4.09 0.851 81.8% 
0.0% 0.0% 32.1% 27.1% 40.8% 

8 

00948499

4.02 0.836 80.4% 

0.0% 0.0% 33.9% 30.3% 35.7% 

9 

008690101

4.05 0.821 81.0% 
0.0% 0.0% 31.0% 32.5% 36.5% 

10 

0011750110

3.97 0.907 79.4% 
0.0% 0.0% 42.2% 18.1% 39.7% 

11 

0055118104

4.18 0.738 83.6% 
0.0% 0.0% 19.9% 42.6% 37.5% 

 
 : موافق بشدة. 5: موافق، 4: نوعا ما ، 3: غير موافق، 2: غير موافق بشدة، 1.  *
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الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ف   
را
ــــ
ـــ
حـ
ــــ
ـــ
نـ
لا
ا

ي 
ار
عي
لم
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

12 

1001276278

3.71 0.994 74.2% 
3.6% 0.0% 45.8% 22.4% 28.2% 

ــة لواقـــع الإعـــلان  الدرجـــة الكليـ
 أهدافهالإلكتروني من حيث 

     
 مرتفعة 79.2% 0.606 3.96

0.3% 0.1% 38.3% 26.2% 35.0% 

4.1

3.96

0.60679.2

38.3

35.0

26.2

1183.6

7

81.8

12

74.250

46
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41

74.847

53

قطاع تجارة التجزئة متاجر ما مستوى فاعلية تصميم الإعلان الإلكتروني في  .2
 مدينة الخليل؟ الإلكترونية في

 

4.2

: المتوسطات الحسابية والإنحرافات والتكرارات لمستوى فاعلية تصميم الإعلان   4.2جدول

 الإلكتروني 

الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي  
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

13 

005215768

4.060.65781.2%
0.0% 0.0% 18.8% 56.7% 24.5% 

14 

408512365

3.88 0.813 77.6% 
1.4% 0.0% 30.7% 44.4% 23.5% 

15 

10011110452
3.68 0.902 73.6% 

3.6% 0.0% 40.1% 37.5% 18.8% 

16 

6318896938
3 .9950 60.0% 

22.7% 6.5% 32.1% 24.9% 13.7% 

17 91689102613.69 0.985 73.8% 

 
 : موافق بشدة. 5: موافق، 4: نوعا ما ، 3موافق، : غير 2: غير موافق بشدة، 1.  *
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الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي  
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

3.2% 5.8% 32.1% 36.8% 22.0% 

18 

009311965
3.9 0.750 78.0% 

0.0% 0.0% 33.6% 43.0% 23.5% 

19 

059412355

3.82 0.762 76.4% 
0.0% 1.8% 33.9% 44.4% 19.9% 

20 

007515547

3.9 0.657 78.0% 
0.0% 0.0% 27.1% 56.0% 17.0% 

21 

005414380

4.09 0.69 81.8% 
0.0% 0.0% 19.5% 51.6% 28.9% 

22 

093514885

4.12 0.743 82.4% 
0.0% 3.2% 12.6% 53.4% 30.7% 

23 

0241121113

4.25 0.726 85.0% 
0.0% 0.7% 14.8% 43.7% 40.8% 

24 

006112987

4.09 0.726 81.8% 
0.0% 0.0% 22.0% 46.6% 31.4% 

25 0255138824.08 0.72 81.6% 



49 

 
 

الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي  
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

0.0% 0.7% 19.9% 49.8% 29.6% 

26 

007113373

4.01 0.722 80.2% 
0.0% 0.0% 25.6% 48.0% 26.4% 

27 

008710882

3.98 0.782 79.6% 
0.0% 0.0% 31.4% 39.0% 29.6% 

28 

056413078
4.01 0.766 80.2% 

0.0% 1.8% 23.1% 46.9% 28.2% 

29 

057212575
3.97 0.777 79.4% 

0.0% 1.8% 26.0% 45.1% 27.1% 

30 

565312390

4.04 0.876 80.8% 
1.8% 2.2% 19.1% 44.4% 32.5% 

31 

0057110110
4.19 0.754 83.8% 

0.0% 0.0% 20.6% 39.7% 39.7% 

32 

075812983
4.04 0.781 80.8% 

0.0% 2.5% 20.9% 46.6% 30.0% 

33 

0031145101
4.250.644 85.0% 

0.0% 0.0% 11.2% 52.3% 36.5% 
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الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي  
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

34 

551086495
3.86 0.976 77.2% 

1.8% 1.8% 39.0% 23.1% 34.3% 

ــة ل ــة الكليـ ــتوى الدرجـ مسـ
ــة تصـــميم الإعـــلان  فاعليـ

 الإلكتروني

     
 %27.65 %44.27 %25.19 %1.31 %1.58 مرتفعة 79.0% 0.465 3.95

 
4.2

3.950.465

79.072.0

25.2

23

85.0

85.015

3385.0

88.0

11
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16

60.039

3229

التجزئة الإلكترونية في مدينة في قطاع تجارة  ما خصائص الإعلان الإلكتروني .3
 الخليل؟

4.3

‌

 : المتوسطات الحسابية والإنحرافات والتكرارات واقع خصائص الإعلان الإلكتروني  4.3جدول

الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي  
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

35 
005313589

4.130.70582.6%
0.0% 0.0% 19.1% 48.7% 32.1% 

36 
007511686

4.04 0.763 80.8% 
0.0% 0.0% 27.1% 41.9% 31.0% 

37 
005716852

3.98 0.628 79.6% 
0.0% 0.0% 20.6% 60.6% 18.8% 

38 4 0.74 80.0% 
0.0% 1.4% 22.7% 49.8% 26.0% 

39 
504014785

4.11 0.777 82.2% 
1.8% 0.0% 14.4% 53.1% 30.7% 

40 0570122804 0.785 80.0% 

 
 : موافق بشدة. 5: موافق، 4: نوعا ما، 3: غير موافق، 2: غير موافق بشدة، 1.  *
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الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي  
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

0.0% 1.8% 25.3% 44.0% 28.9% 

41 

Online

057583114
4.1 0.864 82.0% 

0.0% 1.8% 27.1% 30.0% 41.2% 

42 
054613294

4.14 0.749 82.8% 
0.0% 1.8% 16.6% 47.7% 33.9% 

43 
006012790

4.11 0.729 82.2% 
0.0% 0.0% 21.7% 45.8% 32.5% 

44 
008611477

3.97 0.768 79.4% 
0.0% 0.0% 31.0% 41.2% 27.8% 

45 
055312990

4.1 0.762 82.0% 
0.0% 1.8% 19.1% 46.6% 32.5% 

46 
003914791

4.19 0.66 83.8% 
0.0% 0.0% 14.1% 53.1% 32.9% 

47 

0056105116
4.22 0.759 84.4% 

0.0% 0.0% 20.2% 37.9% 41.9% 

48 
007511785

4.04 0.761 80.8% 
0.0% 0.0% 27.1% 42.2% 30.7% 

49 

955111795
4.03 0.946 80.6% 

3.2% 1.8% 18.4% 42.2% 34.3% 

50 

004115779
4.14 0.645 82.8% 

0.0% 0.0% 14.8% 56.7% 28.5% 

51 

008512864
3.92 0.731 78.4% 

0.0% 0.0% 30.7% 46.2% 23.1% 

52 
007411885

4.04 0.758 80.8% 
0.0% 0.0% 26.7% 42.6% 30.7% 

53 
008611180

3.98 0.775 79.6% 
0.0% 0.0% 31.0% 40.1% 28.9% 
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الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي  
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

54 

005415172
4.06 0.673 81.2% 

0.0% 0.0% 19.5% 54.5% 26.0% 

55 

007312381
4.03 0.746 80.6% 

0.0% 0.0% 26.4% 44.4% 29.2% 

56 

007613962
3.95 0.705 79.0% 

0.0% 0.0% 27.4% 50.2% 22.4% 

57-  

005416360
4.02 0.642 80.4% 

0.0% 0.0% 19.5% 58.8% 21.7% 

58 

004415281
4.13 0.66 82.6% 

0.0% 0.0% 15.9% 54.9% 29.2% 

ــائص  ــع خصـ ــة لواقـ ــة الكليـ الدرجـ
 الإعلان الإلكتروني

     
 %29.78 %47.22 %22.35 %0.44 %0.21 مرتفعة 81.2% 0.393 4.06

 
4.3

4.060.393

81.277

22.4

0.6

47

84.4
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80.0

20.0

4683.8

86.014

51

78.4

69.0

31.0 

‌35

82.6 

‌36

82.2

 
‌3745

79.682.0
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‌40

80.0

 
‌4142

 
‌50

82.8

 
‌57

80.4

 
 

ما وسائل نشر الإعلانات الإلكترونية في قطاع تجارة التجزئة الإلكترونية في مدينة  .4
 الخليل؟

4.4
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 وسائل نشر الإعلان الإلكتروني ل: المتوسطات الحسابية والإنحرافات والتكرارات  4.4جدول

الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي 
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

59 
Facebook.

544442182
4.420.93188.4%

1.8% 1.4% 15.9% 15.2% 
65.7

% 

60 
Instagram.

1405747159
4.22 1.092 84.4% 

5.1% 0.0% 20.6% 17.0% 
57.4

% 

61 Tiktok
21154504210

2.52 0.962 50.4% 
7.6% 55.6% 18.1% 15.2% 3.6% 

62 
Snapchat

1306468123
1.9 0.989 38.0% 46.9

% 23.1% 24.5% 4.3% 1.1% 

63 
YouTube.

136588300
1.81 0.87 36.2% 49.1

% 20.9% 30.0% 0.0% 0.0% 

64 
X 

156511600
1.86 0.982 37.2% 56.3

% 1.8% 41.9% 0.0% 0.0% 

65 
Google

1164611500
2 0.915 40.0% 41.9

% 
16.6% 41.5% 0.0% 0.0% 

66 

145963600
1.61 0.707 32.2% 52.3

% 
34.7% 13.0% 0.0% 0.0% 

67 WhatsApp
1259047132

1.83 0.921 36.6% 45.1
% 32.5% 17.0% 4.7% 0.7% 

68 SMS

1611051100
1.46 0.573 29.2% 58.1

% 37.9% 4.0% 0.0% 0.0% 

69 

Application1518918118
1.690.966 33.8% 54.5

% 32.1% 6.5% 4.0% 2.9% 

70 

105778555
2.02 0.961 40.4% 37.9

% 27.8% 30.7% 1.8% 1.8% 

 
 : موافق بشدة. 5: موافق، 4: نوعا ما ، 3: غير موافق، 2: غير موافق بشدة، 1.  *
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الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي 
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

71 

8129 15755
2.36 0.982 47.2% 29.2

% 10.5% 56.7% 1.8% 1.8% 

الإعـــــلان  وســـــائل نشـــــرلالدرجـــــة الكليـــــة 
 الإلكتروني

     

2.28 0.33 45.6% 37.3
8% 

22.69
% 

24.63
% 

4.92% 
10.3

9% 

4.4

2.280.330

45.615.3

24.6

60.1

59

88.4

8116

3

60

84.4

74

215
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6829.2

SMS

438

58

6632.2

13

3552

 

ما مستوى التزام قطاع تجارة التجزئة الإلكترونية في مدينة الخليل بأخلاقيات  .5
 الإلكتروني؟ نالإعلا

4.5
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: المتوسطات الحسابية والإنحرافات والتكرارات لمستوى الإلتزام بأخلاقيات الإعلان   4.5جدول

 الإلكتروني 

الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي 
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

72 
1061597032

3.390.85567.8%
3.6% 2.2% 57.4% 25.3% 11.6% 

73 
51212412313

3.46 0.734 69.2% 
1.8% 4.3% 44.8% 44.4% 4.7% 

74 

41910413317
3.51 0.774 70.2% 

1.4% 6.9% 37.5% 48.0% 6.1% 

75 
2739119884

3.01 0.954 60.2% 
9.7% 14.1% 43.0% 31.8% 1.4% 

76 

0612212326
3.61 0.686 72.2% 

0.0% 2.2% 44.0% 44.4% 9.4% 

77 

0219813424
3.58 0.755 71.6% 

0.0% 7.6% 35.4% 48.4% 8.7% 

78 

01410512137
3.65 0.773 73.0% 

0.0% 5.1% 37.9% 43.7% 13.4% 

79 

098414737
3.77 0.717 75.4% 

0.0% 3.2% 30.3% 53.1% 13.4% 
ــتوى  ــة لمس ــة الكلي ــزام الدرج الإلت

 بأخلاقيات الإعلان الإلكتروني

     
 %8.57 %42.37 %41.29 %5.69 %2.08 مرتفعة 70.0% 0.396 3.5

4.5

 
 موافق بشدة.  : 5: موافق، 4: نوعا ما ، 3: غير موافق، 2: غير موافق بشدة، 1.  *
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3.50.396

70.0

7975.4

66

3078

73.0

57

38

5

75

60.2

3343

1410
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1 78

 
2 

67.872 

3 

73

69.2 

4 

74

70.2 

5 

75

60.2

ما أهم التحديات التي تواجه الإعلان الإلكتروني في قطاع تجارة التجزئة  .6
 مدينة الخليل؟ الإلكترونية في

4.6
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الحسابية والإنحرافات والتكرارات لأهم التحديات التي تواجه الإعلان  : المتوسطات  4.6جدول

 الإلكتروني 

الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي 
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

80 

229291450
1.260.63525.2%

82.7%10.5% 5.1% 1.8% 0.0% 

81 

6883116100
2.25 0.867 45.0% 

24.5% 30.0% 41.9% 3.6% 0.0% 

82 

95 8182190
2.09 0.953 41.8% 

34.3% 29.2% 29.6% 6.9% 0.0% 

83 

1227192442
2.99 0.678 59.8% 

4.3% 9.7% 69.3% 15.9% 0.7% 

84 

02611011625
3.51 0.788 70.2% 

0.0% 9.4% 39.7% 41.9% 9.0% 

85 

0118715524
3.69 0.683 73.8% 

0.0% 4.0% 31.4% 56.0% 8.7% 

86 

051381295
3.48 0.568 69.6% 

0.0% 1.8% 49.8% 46.6% 1.8% 

87 

0010913137
3.74 0.679 74.8% 

0.0% 0.0% 39.4% 47.3% 13.4% 

88 

059416216
3.68 0.608 73.6% 

0.0%1.8% 33.9% 58.5% 5.8% 

89 

0138716215
3.65 0.658 73.0% 

0.0% 4.7% 31.4% 58.5% 5.4% 

90 
057914548

3.85 0.715 77.0% 
0.0% 1.8% 28.5% 52.3% 17.3% 

91 

059611264
3.85 0.793 77.0% 

0.0% 1.8% 34.7% 40.4% 23.1% 

 
 : موافق بشدة. 5: موافق، 4: نوعا ما ، 3: غير موافق، 2: غير موافق بشدة، 1.  *
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الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي 
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

الدرجـــة الكليـــة لأهـــم التحـــديات 
ــلان  ــه الإعــــــ ــي تواجــــــ التــــــ

 الإلكتروني

     
 %7.1 %35.8 %36.2 %8.7 %12.2 متوسطة 63.4% 0.314 3.17

4.6

3.170.314

63.4

9177.0

63 

9077.0

80

25.2

‌84
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70.2

8573.8 

‌

 
‌87

74.8 

‌

8889

73.673.0

4.7

 

‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
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 : المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لواقع الإعلان الإلكتروني  4.7جدول

 البعد الترتيب
ــط  المتوسـ
 الحسابي

الانحــراف 
 المعياري 

ــوزن  الـــــ
 النسبي

ــدير  تقــــــ
 الدرجة

23.960.60679.2%
33.95 0.465 79.0% 
14.06 0.393 81.2% 
62.28 0.33 45.6% 
43.5 0.396 70.0% 
53.17 0.314 63.4% 

 مرتفعة %68.6 0.220 3.42 الدرجة الكلية لواقع الإعلان الإلكتروني في قطاع التجزئة

4.7

3.420.220

68.6

81.2

 للدراسة: نتائج إجابة السؤال الثاني 4.2.2

مستوى الأداء التسويقي لقطاع تجارة التجزئة الإلكترونية في مدينة السؤال الثاني:
الخليل

4.8
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 : المتوسطات الحسابية والإنحرافات والتكرارات لمستوى الأداء التسويقي  4.8جدول

الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي 
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

92 

007415350
3.910.66578.2%

0.0% 0.0% 26.7% 55.2% 18.1% 

93 
027212380

4.01 0.761 80.2% 
0.0% 0.7% 26.0% 44.4% 28.9% 

94 
006812881

4.05 0.733 81.0% 
0.0% 0.0% 24.5% 46.2% 29.2% 

95 
006712090

4.08 0.75 81.6% 
0.0% 0.0% 24.2% 43.3% 32.5% 

96 

004514389
4.16 0.678 83.2% 

0.0% 0.0% 16.2% 51.6% 32.1% 

97 
005812693

4.13 0.729 82.6% 
0.0% 0.0% 20.9% 45.5% 33.6% 

98 
008312173

3.96 0.751 79.2% 
0.0% 0.0% 30.0% 43.7% 26.4% 

99 
004715377

4.11 0.661 82.2% 
0.0% 0.0% 17.0% 55.2% 27.8% 

100 

0119211361
3.81 0.823 76.2% 

0.0% 4.0% 33.2% 40.8% 22.0% 

101 
Click5371109035

3.41 0.934 68.2% 
1.8% 13.4% 39.7% 32.5% 12.6% 

102 

01910312035
3.62 0.793 72.4% 

0.0%6.9% 37.2% 43.3% 12.6% 

103 

01211911927
3.58 0.726 71.6% 

0.0% 4.3% 43.0% 43.0% 9.7% 

104 

0811413223
3.61 0.68 72.2% 

0.0% 2.9% 41.2% 47.7% 8.3% 

 
 : موافق بشدة. 5: موافق، 4: نوعا ما ، 3: غير موافق، 2: غير موافق بشدة، 1.  *
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الفقرةرقم

f مقياس الإجابة* 

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

ي 
ار
عي
لم
 ا
ف
را
ح
لان
ا

 

ي
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

بة
جا
ست
لا
ا

 

% 12345

105 

5012313118
3.57 0.697 71.4% 

1.8% 0.0% 44.4% 47.3% 6.5% 

106 

0010114135
3.76 0.66 75.2% 

0.0% 0.0% 36.5% 50.9% 12.6% 

107 

048712660
3.87 0.758 77.4% 

0.0% 1.4% 31.4% 45.5% 21.7% 

108 
005815663

4.02 0.662 80.4% 
0.0% 0.0% 20.9% 56.3% 22.7% 

109 
083814784

4.11 0.739 82.2% 
0.0% 2.9% 13.7% 53.1% 30.3% 

ــتوى الأداء  ــة لمســــ ــة الكليــــ الدرجــــ
 التسويقي لقطاع تجارة التجزئة

     
 %21.54 %46.97 %29.26 %2.03 %0.20 مرتفعة 77.6% 0.389 3.88

4.8

3.880.389

77.668.5

29.3

2.2

9683.2

84

16
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9782.6

79

21

10168.2

4540

15

 ائج اختبار فرضيات الدراسةنت 4.3
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 نتائج اختبار الفرضية الرئيسة الأولى 4.3.1

(α≤0.05)الفرضية الأولى:

 

Pearson Correlation

4.9

للعلاقة بين الإعلان الإلكتروني وأبعاده وبين الأداء    Pearson: نتائج معامل الارتباط   4.9جدول

 التسويقي 

 الأبعاد
ــع   *د. ك ــواق ل

ــلان   الإعــــــــــ
 الإلكتروني

 خصائص تصميم أهداف
وســــــائـل  

 نشر
 تحديات أخلاقيات

د.ك الأداء  
 التسويقي

ع الإعـلان  د. ك  واقـ لـ
 الإلكتروني

1 **.486 **.746 **.752 **.455 **.464 **.161 **.548 

 114.* -372.** 020. 052.- 262.** 126.* 1  أهداف

 592.** 064.- 256.** 272.** 593.** 1   تصميم

 476.** 077. 253.** 277.** 1    خصائص

 175.** -320.** 084.- 1     وسائل نشر

 376.** 047.- 1      أخلاقيات

 045. 1       تحديات

 1        د.ك الأداء التسويقي

4.9

0.548

0.114

 
 . د. ك: الدرجة الكلية.  *
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0.05

0.592

0.476

0.175

0.376

0.045
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لأهداف الإعلان  (α≤0.05)لا يوجد أثر معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائية  .1

 الخليل.في الأداء التسويقي لقطاع تجارة التجزئة الإلكترونية في مدينة    الإلكتروني

Standard 

Regression4.10

 

 البسيط بين أهداف الإعلان الإلكتروني والأداء التسويقي : نموذج الإنحدار الخطي  4.10جدول

 .R F F. Sig Beta t Sig المتغير التابع المتغير المستقل
.114 3.624 .058 .073 1.904.058 

R-Square= .013 

4.10

R-

Square1.3

F13.841

.0580.05

لفاعلية تصميم  (α≤0.05)لا يوجد أثر معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائية  .2

التسويقي لقطاع تجارة التجزئة الإلكترونية في مدينة الإلكتروني في الأداء    الإعلان
 الخليل.

Standard 

Regression4.11
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الإعلان الإلكتروني والأداء   فاعلية تصميم: نموذج الإنحدار الخطي البسيط بين  4.11جدول

 التسويقي 

 .R F F. Sig Beta t Sig المتغير التابع المتغير المستقل

.592 
148.05

5 
.000.495 

12.16
8 

.000 

R-Square=.350 

4.11

0.592F

t12.168

0.051.96Beta

Beta

49.5R-Square

0.350

35.0

 لخصائص الإعلان  (α≤0.05)لا يوجد أثر معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائية   .3

 الإلكتروني في الأداء التسويقي لقطاع تجارة التجزئة الإلكترونية في مدينة الخليل.

Standard 

Regression4.12

 

 

‌
‌
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 والأداء التسويقي : نموذج الإنحدار الخطي البسيط بين خصائص الإعلان الإلكتروني  4.12جدول  

 .R F F. Sig Beta t Sig المتغير التابع المتغير المستقل

.476
80.55

9 
.000.472 8.975 .000

R-Square=.227 

4.12

0.476F

80.559t

8.9750.051.96

Beta

Beta47.2

R-Square0.227

22.7

لوسائل نشر  (α≤0.05)لا يوجد أثر معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائية  .4

التسويقي لقطاع تجارة التجزئة الإلكترونية في مدينة الإلكتروني في الأداء    الإعلان
 الخليل.

Standard 

Regression4.13
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: نموذج الإنحدار الخطي البسيط بين وسائل نشر الإعلان الإلكتروني والأداء   4.13جدول

 التسويقي 

 .R F F. Sig Beta t Sig المتغير التابع المتغير المستقل
.1758.659 .004.206 2.943 .004

R-Square=.031 

4.13

0.175F

8.659

t2.943

0.051.96Beta

Beta

20.6

R-Square0.031

3.1

للالتزام بأخلاقيات   (α≤0.05)لا يوجد أثر معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائية   .5

الإلكتروني في الأداء التسويقي لقطاع تجارة التجزئة الإلكترونية في مدينة   الإعلان
 الخليل.

Standard 

Regression4.14
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: نموذج الإنحدار الخطي البسيط بين الالتزام بأخلاقيات الإعلان الإلكتروني والأداء   4.14جدول

 التسويقي 

 .R F F. Sig Beta t Sig المتغير التابع المتغير المستقل

.376
45.37

1
.000.369 6.736 .000

R-Square=.142 

4.14

0.376F

45.371

t6.736

0.051.96Beta

Beta

36.9

R-Square0.142

14.2

للتحديات التي  (α≤0.05)لا يوجد أثر معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائية  .6

تواجه الإعلان الإلكتروني في الأداء التسويقي لقطاع تجارة التجزئة الإلكترونية 
 في مدينة الخليل.

Standard 

Regression4.15
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‌
‌
‌
‌

: نموذج الإنحدار الخطي البسيط بين التحديات التي تواجه الإعلان الإلكتروني والأداء   4.15جدول

 التسويقي 

 .R F F. Sig Beta t Sig المتغير التابع المتغير المستقل

.045.548.460-.055 -.740 .460

R-Square=.002 

4.15

0.045F0.548

0.460

0.05
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 : نتائج اختبار الفرضية الرئيسة الأولى للدراسة  4.16جدول

 نسبة صحتها نوع الفرضية النتيجة الفرضية الفرعية

 16.66% 

0.0 

0.0 

0.0 

0.0 

16.66 

 الفرضية الرئيسة الأولى
ــحة  صـــــــــــ

 الفرضية
 %33.33 صفرية

 
33.3366.67

2022

2022

2021

2020

2019
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 الفصل الخامس 5
 النتائج والتوصيات
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 مقدمة 5.1

 مناقشة النتائج المتعلقة بأسئلة الدراسة 5.2

 مناقشة نتائج السؤال الأول للدراسة: 5.2.1

3.42

0.22068.6

3.960.606

79.2

2021

2017
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3.95

0.46579.0

60.0

2017

2020

2022
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1530

11.5
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4.060.393

81.2

2019
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2.280.330

45.6

SMS

2022

76

2019

Ramzan (2024)

2021
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SMS

3.50.39670.0

60.2



85 

 
 

3.17

0.31463.4

77.0

77.0



86 

 
 

 مناقشة نتائج السؤال الثاني للدراسة: 5.2.2

3.880.389

77.6

2015

20202019
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 مناقشة نتائج اختبار الفرضيات 5.3

 مناقشة نتائج اختبار الفرضية الأولى 5.3.1

1 

R-Square1.3

 
2 

0.592

Beta

49.5

35.0 

2020

2022

 
3 
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Beta

47.2

22.7 

2019

 
4 

Beta

20.6

3.1 

2019

20212020

Ramzan (2024)

5 

36.9

14.2 
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6 

0.045

0.050.460 

 

 الاستنتاجات  5.4

1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
6 
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7 

 
8 

 
9 

 
10 

 
11 

 
12 

 
13 

 
14 

 التوصيات 5.5
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1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
6 

 
7 

 
8 

 
9 

 
10 
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 عوالمراجالمصادر 

 
:العربيةباللغة ع المصادر والمراج

1 2012
 

2 2001
 

3 2020
 

4 2024

35 
5 201432

 
6 2014

1
7 2022

 
8 2022

31101250251 
9 2006

197 
10 2018

 
11 2012
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13
1452012 

12 2024

 
13 2013

73102 
14 2021

34 
15 2017

1278327 
16 2022

2022
74177208 

17 2019
202187203 

18 92023

45251920 
19 2022

03 
20 20091

 
21 2018

22 2000
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23 2010

26 
24 2018

1204
381398 

25 2021

3 
26 2018

170171 
27 2022

29 
28 2022

0701226
29 2021

2101 
30 2023

14358595355 
31 2023

 
32 2022

443 
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33 2017
07،35،36 

34 2019

35 2012
43 

36 2024
10

016768
37 2013

11 
38 2010

131
39 2019

40 2013
03 

41 2023
4527 

42 2010
 

43 2009
 

44 2017
 

45 302024

61223224 
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46 2015

 
47 2019

 
48 2020

 
49 2020

 
50 2022

4249272 
51 2008

 
52 2017112

 
53 2014

176 
54 2015

1195231 
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 الملاحق
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 (1ملحق )
 أداة الدراسة

 
 جامعة الخليل 

 والبحث العلمي  كلية الدراسات العليا
برنامج الماجستير في إدارة الأعمال 

   رسالة ماجستير استبانة 
 

 أخي الكريم، أختي الكريمة 
 

 تحية طيبة وبعد، 

 
 مع الاحترام والتقدير  

خالد الهشلمون    

 الدكتور يوسف أبوفارة  
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 الجنس، العمر، الحالة الاجتماعية، مدة العمل في مجال التجارة الإلكترونية  
 القسم الأول : البيانات العامة 

✓

 الجنس:  -1

 العمر:  -2

25253535 
 الحالة الاجتماعية:   -3

 عدد العاملين:   -4

61010
 مدة العمل في مجال التجارة الإلكترونية:    -5

133
المناطق الجغرافية التي تقوم باستهدافها بمنتجاتك )من سلع و/ أو خدمات( هي )يمكن   -6

 أكثر من خيار(:الإشارة إلى 

         

48

 المستهدفين بمنتجاتك )من سلع و/ أو خدمات(:  عملاءال -7

B2BB2C
 طرق الدفع المتاحة :  -8

المنتجات التي نسعى    : والمقصود بهامنتجاتنا( في الاستبانة أكثر من مرة،  ملاحظة: وردت كلمة )
 وقد لا تكون كذلك. انتاجنا ة، وهي قد تكون من الإلكتروني اتالإعلان ونروج لها باستخدام لبيعها 

 
 

 القسم الثاني : واقع الإعلان الإلكتروني في قطاع تجارة التجزئة الالكترونية في مدينة الخليل: 

‌
 

‌
 

‌
 

‌
 

‌
 

‌
 

‌
 

‌
 

‌
 

‌
 

‌
 

‌
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 ‌
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‌
 

‌
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 أهداف الإعلان الإلكتروني 

 إطلاقا نادرا أحيانا غالبا دائما 

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

 
 تصميم الاعلان الالكتروني 

 

13

14

15

16

17

18
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19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

 
 الاعلان الالكتروني خصائص 

35

36
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37

38

39

40

41
Online

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57
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58

 
 وسائل نشر الاعلانات الالكترونية 

59
Facebook.

60
Instagram.

61
Tiktok

62
Snapchat

63
Youtube.

64X 

65
Google

66

67

WhatsApp

68
SMS

69Application

70

71

 
 أخلاقيات الاعلان الالكتروني 

72

73

74
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75

76

77

78

79

80

 
 تحديات الاعلان الالكتروني 

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92
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93

 
 الأداء التسويقي: 

94

95

96

97

98

99

100

101

102

103Click

104

105

106

107

108
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109

110

111

 
 انتهت الإستبانة 

 الشكر الجزيل على حسن تعاونكم
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  اسماء المحكمين ( 2ملحق رقم )

 الجامعة الاسم #
1   

2  

3   

4   

5 
 

 

6   

7  

8 3 
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