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 ويقي لممصارف أثر الإعلان الإلكتروني عمى الأداء التس
 عمى عينة من المصارف  العاممة بولاية شمال كردفان "دراسة "

    آدم يعقوب أبكر حماد
                                                      كمية الإقتصاد و الدراسات التجارية –جامعة كردفان 

 المستخمص:
لدى المصارف العاممة في  روني عمى الأداء التسويقيأثر الإعلان الإلكتالدراسة إلى التعرف عمى ىذه ىدفت 

اعتماداً عمى أدبيات الدراسات السابقة و المقاييس ، تم بناء نموذج الدراسة وتطوير الفرضيات ولاية شمال كردفان 
 ( ميسرةغير احتمالية )  عينةالدراسة  إستخدمت،  حيث إعتمدت الدراسة عمى الفمسفة الواقعية و المنيج الكمي .

بنسبة استجابة بمغت  031 استبانو واسترد منيا  041، حيث تم توزيع عدد  لجمع البيانات عن طريق الاستبيان
واستخدم أسموب تحميل المسار  ،ولمتأكد من درجة الاعتمادية في البيانات تم استخدام اختبار ألفاكرونباخ 82%

ائج و جود علاقة إيجابية بين  وسائل الإعلان و أظيرت النتونمذجو المعادلة البنائية لاختبار الفرضيات، 
الإلكتروني و الربحية  كما أشارت النتائج إلى عدم وجود علاقة بين خصائص الإعلان الإلكتروني و أبعاد الإداء 
التسويقي )الربحية و الحصة السوقية( و أوصت الدراسة بإجراء المزيد من الدراسات عمى معرفة دور الإعلان 

بر الأنترنت عمى سموك الأفراد في قبول و تبنى الشراء لمسمع و الخدمات ، كما أوصت بتطوير الإلكتروني ع
 نموذج يستخدم فيو عينة كبيرة من القطاعات الخدمية الأخرى.

ABSTRACT: 

This study aimed to investigate the relationship between electronic advertising and 

marketing performance of the banking sector in North Kordofan State. The model was 

build and development of hypotheses and measurements was based on the literature 

review of the previous studies. The study depended on the realistic philosophy and 

quantitative method. The study used non-probabilistic sampling for data collection 

through a questionnaire, whereas 150 questionnaires had been distributed, and a 

number of 140 questionnaires were retrieved achieving a response rate of 93 %. The 

study used Alpha Chronbach Test in order to check the reliability of data, as well as 

using path analysis and structural equation modeling to check study hypotheses. The 

study findings indicated the existence of a positive relationship between electronic 

advertising means and profitability, while no relationship exist between electronic 

advertising characteristics and marketing performance dimension (profitability and 

market share).The study recommended that more studies to be conducted on the role of 

online advertising in the behavior of individuals in accepting and adopting the 
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purchase of goods and services, besides developing a model using a large sample from 

other services sectors.   

  الربحية ، الحصة السوقية.،  الإعلان الإلكتروني ، الأداء التسويقيلمفتاحيه: االكممات 
 المقدمة:

لان الإلكتروني يوماً بعد يوم في تحسين الأداء التسويقي و تحقيق التفوق، و من ثم زيادة القدرة تتزايد أىمية الإع
التنافسية لمنظمات الاعمال الخدمية في مختمف القاعات. كما أن ىناك دور كبير للإعلان الالكتروني في الاداء 

ائج إيجابية، فنجاح المنظمات مرىون التسويقي لممصارف، أن تم إستخداميا بشكل فعال يمكن أن تؤدي الي نت
بكيفية إستخداميا الجيد للإعلان الالكتروني. مع ظيور شبكة المعمومات الدولية بدأت فكرة إستخدام الأنترنت 

م الزيادة المستمرة و 0883كوسيمة إعلانية و تسويقية ، حيث لاحظ المعنيون في ىذا المجال ، ابتداً من عام 
مي الأنترنت بشكل كبير ، مما يجعل ، الانترنت وسيمة إعلانية و تسويقية ناجحة المضطردة في عدد مستخد

م( إن الانترنت كوسيمة إعلانية ىي تعتبر من أىم الوسائل الإعلانية و الأسرع إنتشاراً في الوقت 1100)سميمات،
فة أقل و في وقت أسرع الحاضر و يزداد دورىا في المستقبل لأنيا سريعة الوصول إلى الجميور المستيدف و بتكم

والوصول لكافة سكان الكرة الأرضية اينما وجدت الإتصالات و ىى تتميز بميزات عديدة مقارنة مع الوسائل 
الإعلانية الأخرى و تتيح لممستيمك أو متمقي الإعلان إمكانية المقارنة بين خصائص السمعة و مواصفاتيا و 

لشركة. في التسويق الإلكتروني يمكن إستخدام الإعلان عبر مكانيا و كل شئء يخص السمعة أو الخدمة أو ا
ىناك العديد من الدراسات التي تناولت موضوع  م(.1117الإنترنت لتطوير الأداء التسويقي لمشركة )عبدالعظيم،

الإعلان الإلكتروني كمتغير مستقل مع متغيرات تابعة أخري، و لقد أىتمت المؤسسات و المنظمات في الدول 
مة اىتماماً كبيراً بدراسة موضوع الإعلان الإلكتروني ، فظيرت بحوث و دراسات عديدة لدراسة ىذا المتقد

 .(Kumar 2013)كدراسة   الموضوع
وىناك العديد من الدارسين و الباحثين في الدول العربية ، تطرقوا لموضوع الإعلان الإلكتروني )العموان ، 

 م(.1100م و الحجاز، 1100رمة؛ القيس،م، و أبوخ1116م، و النونو، 1117الضمور،
وبالرغم من أىمية دراسة الإعلان الإلكتروني يلاحظ أن ىناك إنخفاضاً نسبياً في الدراسات التى تناولت دراستو في 
السودان، فمم يجد الإىتمام المتعمق و الكافي و إن مؤسسات الأعمال السودانية لم تيتم بدراستو كما أىتمت بو 

م( التي تناولت موضوع إتجاىات عملاء المصارف نحو خدمة 1100المتقدمة. كدراسة )محمد،مؤسسات الدول 
م( التي تطرقت لموضوع النية الشرائية في العلاقة بين إتجاىات 1101الصراف الآلي. ودراسة )عثمان،

و إتجاىات م( والتي درست موضوع الإعلان الإلكتروني 1104المستيمكين و السموك الشرائي. و دراسة )عمر، 
 عملاء المصارف تحو تبني تكنولوجيا الخدمات الجديدة.

ستعراض الدراسات السابقة نجد أن ىناك ندرة أو قمة في الدراسات التي تناولت الإعلان  ومن خلال مراجعة وا 
ويقي الإلكتروني كمتغير مستقل بأبعادة )خصائص الإعلان الإلكتروني و وسائل الإعلان الإلكتروني( والأداء التس

كمتغير تابع بابعاده )  الربحية و الحصة السوقية( و الدراسات السابقة لم تتطرق لذلك،  لذا ىذه الدراسة تناولت 
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9 ما ىو أثر السؤال الرئيسي ليذه الدراسة في صياغة  يمكنأثر الإعلان الإلكتروني عمى الأداء التسويقي، وعميو 
 قطاع المصارف العاممة في ولاية شمال كردفان ؟  الأداء التسويقي فيعمى الإعلان الإلكتروني 

ولتحقيق ىذه الأىداف تم تنظيم الدراسة عمى النحو التالي9 )مفيوم الإعلان الإلكتروني و الأداء التسويقي، بجانب 
العلاقة بين ىذه متغيرات من واقع الدراسات السابقة ، تطوير الفرضيات ، منيجية الدراسة، بجانب إختبار 

ت وتفسير النتائج ومناقشتيا ، المضامين النظرية والتطبييقية وأخيراً محددات الدراسة والتوصيات ببحوث الفرضيا
 مستقبمية(.

 الأهمية النظرية:
تتمثل الأىمية النظرية ليذه الدراسة في محاولتيا لفيم المزيد عن الإعلان الإلكتروني و أثرة عمى المكونات 

تبرز أىمية الدراسة فيما يؤمل أن تمثمو من إضافة عممية جديدة لممعرفة، قد تسيم المختمفة للأداء التسويقي، كما 
ىذه الدراسة في إضافة نموذج جديد في ىذه المجال ، أنيا تعتبر مساىمة يمكن أن تفيد الأكاديميين و الميتمين 

 أخرى.  بيذا المجال، و تفتح آفاق جديدة لمباحثين في دراسة الإعلان الإلكتروني مع متغيرات
 الأهمية التطبيقية:

تتمثل الأىمية التطبيقية ليذه الدراسة في إفادة صناع القرار و المديرين لمزيد من فيم دور الإعلان الإلكتروني في 
المنظمة، كما تفيد المؤسسات الخدمية و التسويقية للإستفادة من تأثير الإعلان عبر الانترنت لأنو يعتبر وسيمة 

لاء المستيدفين في اسرع وقت و بأقل تكمفة. و ايضا تفيد المؤسسات التى تيتم بإنتاج و سريعة لموصول لمعم
تسويق السمع و الخدمات لمعرفة و فيم عممية التبني لممنتجات الجديدة و مراحميا التي تمر بيا و ما ىي أىم 

 ن الإلكتروني عبر الأنترنت.مراحل التبني. كما أنيا تفيد المختصين لمعرفة مستوى الأداء التسويقي نحو الإعلا
 أهداف الدراسة:

 ىذه الدراسة تيدف لإختبار العلاقة بين الإعلان الإلكتروني و الأداء التسويقي لممصارف عمى النحو التالي.
 . دراسة تأثير العلاقة بين وسائل الإعلان الالكتروني و الربحية.0
 حصة السوقية.. التعرف عمى أثر  وسائل الإعلان الالكتروني عمى ال1
 . إختبار العلاقة بين خصائص الإعلان الالكتروني و الربحية.2
 . دراسة الأثر المباشر بين خصائص الإعلان الالكتروني و الحصة السوقية.3

 مفاهيم الدراسة:
 أولًا9 مفيوم الإعلان الإلكتروني9

حد العشرين ، حيث تحاول المنشآت و لم يكن مفيوم الإعلان الإلكتروني معروفا في النصف الأول من القرن الوا
و عميو تظير مراجعة  أدبيات الدراسات  خصوصاً المصارف جاىدة إلى تعظيم أربحاحيا و بشتى الوسائل. 

السابقة التى تناولت مفيوم الإعلان الإلكتروني مجموعة من التعريفات حيث  يعرف الإعلان الإلكتروني  بأنو 
لشبكة العالمية لممعمومات، أى الإنترنت وتتنوع عادة بتنوع الأساليب والطرق حملات الدعاية تنتج وتقام عمى ا

رشادات بزيادة مكثفة في الموقع المشيور وموقع الدعاية المختصة بالإعلانات  المتبعة فأتي عمى شكل رسائل وا 
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شبكة العالمية وىذا التعريف أولى إىتمام بعرض الوسائل والأساليب المتنوعة التي من خلاليا يتم إعلان ال
 )إنترنت(.

م( يعاارف الإعاالان الإلكترونااي  بأنااو عمميااة الإتصااال عاان طريااق نشاار وبااث الرسااالة الإعلانيااة 1103بينمااا )مااروة، 
المقااروءة ، بمااا فييااا شاابكة الإنترناات فااي أواسااط الجميااور المسااتيدف ماان أجاال تحفيااز عمااى شااراء الساامع والخاادمات 

سااتمالتو إلااى إتجاااىين متتباااعين ، وىااذا مااا أدى بإنسااحاب المؤسسااة ماان العماال عمااى الشاابكة ، وقااد أصاابح سااوق  وا 
الإنترنت حقيقة واقعية بل أن ىناك الشركات صارت تختبر فاعمية حملاتيا الإعلانية عبر الإنترنت قبل نشارىا فاي 

 الوسائل الإعلانية.
 أبعاد الإعلان الإلكتروني9

ي يعاارف بأنااو ) وساايمة إتصااال إلكترونيااة لنقاال المعمومااات ماان خاالال التعريااف الإجرائااي للإعاالان الإلكترونااي و الااذ
م(. فاااأن أبعااااد الإعااالان 1100الخاصاااة بالسااامعة أو الخدماااة بغااارض إقنااااع الزباااون بقااارار الشاااراء لمسااامعة )أبوخرماااة،

 الإلكتروني في ىذه الدراسة تتمثل في الآتي9
 . وسائل الإعلان الإلكتروني09

تمك الأساليب أو الطرق التي ينتجيا المعمن لإيصال الرسالة إلاى الشاريحة  تعرف وسائل الإعلان الإلكتروني  بأنيا
 م( .1100المستيدفة من المستيمكين والزبائن)أبوخرمة،

 . خصائص الإعلان الإلكتروني19
ىاااي النصاااوص و الصاااور و الالاااوان  التاااي تكاااون متناساااقة و جذاباااة لحاااث الزباااون عماااى الضاااغط عماااى الإعااالان 

 . م(1100)أبوخرمة،
 نيا9ً الأداء التسويقي9ثا

تسعى المؤسسات الي تحقيق مستويات متميزة من الأداء التسويقي في بئية الأعمال لتحقيق متطمبات البقاء و 
الاستمرار. كما أن التميز في الأداء أصبح ضرورة حتمية افرزتيا متغيرات البئية التنافسية، لذلك يعتبر مفيوم 

سسات، و عمى الرغم من كثرة الدراسات التي تناولت الأداء التسويقي، إلا أنو الأداء التسويقي مفيوم جوىري لممؤ 
لم يتم التوصل إلى مفيوم محدد للأداء حيث يرى البعض أن السبب يعود لإختلاف المعايير و المقاييس 

ثين في المستخدمة في دراسة الاداء و قياسو، مع القول أن ىذا الإختلاف يعود لتنوع أىداف و إتجاىات الباح
 دراساتيم.

م( بأنو صورة حية تعكس نتيجة و مستوى قدرة المنظمة عمى استغلال مواردىا و 2002حيث يعرفو )القطب، 
قابميتيا في تحقيق أىدافيا الموضوعة عن طريق أنشطتيا وفق معايير تلائم المنظمة و طبيعة عمميا. و يرى 

ىداف التسويقية لممنظمة و نجاحيا في كسب و بقاء م( بأن الأداء التسويقي ىو مدى تحقيق الأ2002)البرى،
 تفضيل الزبون و أصحاب المصالح.

م( أن الأداء التسويقي يرتبط بتحديد الأىداف المتعددة سواء كانت تمك الأىداف مشتركة 2022كما يرى )الربيعي،
 أو مستقمة.
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التسويقية التي تسعي وظيفة التسويق م( عمى أنو يعبر عن المخرجات أو النتائج 2002عرفو الغرباوي و آخرون )
 إلى تحقيقيا خلال فترة زمنية معينة.

 أبعاد الأداء التسويقي9
مان خاالال التعريااف الإجرائااي لاالأداء التسااويقي و الااذي يعاارف بأنااو مسااتوى تحقيااق الشااركة لأىاادافيا الموضااوعة فااي 

 م( .2022الحصة السوقية )ىيكل،الخطة التسويقية. والذي يتم قياسة في ىذه الدراسة من خلال الربحية و 
 الربحية9 .2

م( 2002م(. كمااا يعرفااو )البااري،2022الربحياة ىااي مسااتوى الارباااح التااي تحققيااا المنظماة قياساااً بالمنافسااين )ىيكاال،
أنيا ماا تحصال عمياو المنشاآت مان خالال بيعياا لمنتجاات و سامع خالال فتارة زمنياة معيناة.  و أن اليادف الاساساي 

تحقيق معدلات عالية من الأرباح و بدون الاربااح لا تساتطيع المنظماة أن تساتمر فاي عممياا  لاغمب المنظمات ىو
 م(.2020و لاتستطيع التنافس مع المنظمات الاخرى في بئية الاعمال )العوادى،

 . الحصة السوقية29
ياث تساعى المنشاأة تمثل الحصة السوقية أحد المؤشرات الميماة و الفعالاة التاى تعازز المركاز التنافساي لممؤسساة بح

 لتحقيق حصة سوقية متميزة.
حيث تشير الحصاة الساوقية  إلاي الجازء الخااص بالمنظماة مان مجمال مبيعاات فاي تكتال الساوق و يمكان أن تقااس 
بعااادد العمااالاء أو القيماااة النقدياااة المتحققاااة مااان مبيعاااات المنظماااة لكااال مناااتج أو خدماااة و قياسااااً الاااى القيماااة النقدياااة 

 م(.2002السوق )عميان،لممبيعات الكمية في 
 نموذج الدراسة:

م، و النونو، 1117)العموان ، الضمور،بناءاً عمى نظرية المنشأة القائمة عمى الموارد  وأدبيات الدراسات السابقة 
و إنسجاماً مع أىداف الدراسة و تساؤلاتيا و مجتمع  م(.1100م و الحجاز،  1100م، و أبوخرمة؛ القيس،1116

نموذج لمدراسة و فيو أبرزت مجموعة من االمتغيرات المكونة لمدراسة الحالية بحيث يعطي  الدراسة تمت صياغة
( التالي يوضح 2تصوراً أولياً عن مجموعة من علاقات الإرتباط و التأثير بين متغيرات الدراسة، الشكل رقم )

 نموذج الدراسة و الذي يبين العلاقة المباشرة بين متغيرات الدراسة.  
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 المتغير المستقل        
 المتغير التابع  الإعلان الإلكتروني

 الأداء التسويقي     

 H1 

 

 

   

 م9102المصدر9 إعداد الباحث،       
 ( 9 نموذج الدراسة2شكل رقم )

 تطوير فرضيات الدراسة:

لسااابقة تاام تطااوير فرضااية إعتمااداً عمااى متغياارات الدراسااة و إنطلاقااا ماان مشااكمة الدراساة و نتااائج أدبيااات الدراسااات ا
رئيسية  وصياغة عدد من الفرضيات الفرعية لغرض قيااس العلاقاة باين المتغيارات المساتقمة والمتغيارات التابعاة فاي 

 ىذه الدراسة  عمى النحو التالي9
 . العلاقة بين الإعلان الإلكتروني و الأداء التسويقي.0

لاقااة بااين الإعاالان الإلكترونااي و الأداء التسااويقي حيااث  نجااد بااالرجوع إلااى نتااائج الدراسااات السااابقة التااى درساات الع
م( بعنااوان أثاار التسااويق الإلكترونااي عمااى الأداء التسااويقي كشاافت أن ىناااك علاقااة إيجابيااة بااين 1100دراسااة )ىالااة،

م( أن  للإعاالان الإلكترونااي أثاار إيجااابي  1118التسااويق الإلكترونااي و الأداء التسااويقي، و أكاادت دراسااة )كرشااينا،
م( بعناوان 1112عمى جودة المناتج مماا ياؤدي إلاى تطاوير الأداء لممنظماات. كماا كشافت دراساة )ساامى الصاامدى،

دور الدعاية و الإعلان التجاري عمى بناء الإتجاىات نحاو الإعلاناات و الساموك الشارائي. و توصامت الدراساة إلاى 
م( بعنااوان تااأثير إعلانااات 1116ضااال عباادا ،أن الإعاالان يااؤثر عمااى إتخاااذ القاارار الشاارائي. كمااا إضااافة دراسااة )ن

الأنترنت عمى مراحل إتخاذ قرار الشراء عند الشاباب الجاامعي. و ىادفت الدراساة إلاى التعارف عماى تاأثير إعلاناات 
الأنترناات عمااى مراحاال إتخاااذ قاارار الشااراء عنااد الشااباب الجااامعي الفمسااطيني، و توصاامت الدراسااة إلااى أن إعلانااات 

ل كبير عمى معظم مراحل أتخاذ قرار الشراء بالنسبة لممستخدم إلا أنو بالرغم مان ذلاك فاأن عادد الأنترنت تؤثر بشك
 قميل أو نادر المستخدمين للأنترنت يقوم بالشراء عبر الأنترنت. عميو فإن الدراسة تفترض الآتي9

رف السااودانية، و تتفاارع . ىنالااك علاقااة تااأثير إيجابيااة ماان الإعاالان الإلكترونااي عمااى الأداء التسااويقي فااي المصااا0
 -منيا الفرضيات التالية9

 . ىناك علاقة تأثير إيجابية من وسائل الإعلان الالكتروني عمى الربحية.0
 .ىناك علاقة تأثير إيجابية من وسائل الإعلان الالكتروني عمى الحصة السوقية.1

وسائل الإعلان 
 الإلكتروني 

خصائص الإعلان 
 الإلكتروني 

 الربحية

 الحصة السوقية
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 .ىناك علاقة تأثير إيجابية من خصائص الإعلان الالكتروني عمى الربحية.2
 .ىناك علاقة تأثير إيجابية من خصائص الإعلان الالكتروني عمى الحصة السوقية.3

 منهجية الدراسة:
من خالال إساتخدام أدوات الإحصااء  ) الوصفي التحميمي( إعتمدت الدراسة عمى  الفمسفة الواقعية و المنيج الكمي 

البيانااات الثانويااة، و تاام الإعتماااد عمااى  الوصاافي، و قااد أعتماادت عمااى نااوعين ماان البيانااات ىااي البيانااات الأوليااة و
الإستبانة كأداة رئيسية في جمع البيانات الأولية، حيث تم تصميم الإستبانة و فاق مقيااس ليكارت الخماساي المتادرج 
الذى يتكون من خمسة مستويات عمى نحو التالي9 حياث تام إعطااء أرقاام لياذه العباارات فاي عممياة التحميال و ذلاك 

( لا أوافاق. و 1( محاياد. و الارقم )2( أوافاق. و الارقم )3( يقابل أوافق بشدة. و الارقم )4ي9 الرقم )عمى النحو التال
( لا أوافق بشدة. و تمت مراعات كل الجوانب الأساسية في صياغة الأسئمة لتحقيق التارابط باين الموضاوع 0الرقم )

تم التحقااق ماان صاادق محتااوى أداة الدراسااة و ، بعااد الإنتياااء ماان إعااداد الصاايغة الأوليااة لمقياااس الدراسااة و حتااى ياا
( ماان 3التأكااد ماان أنياااء تخاادم أىااداف الدراسااة تاام عرضاايا عمااى مجموعااة ماان المحكمااين المختصااين بماا  عااددىم )

المحكمااين فااي مجااال إدارة الأعمااال ، و قااد طمااب ماان المحكمااين إبااداء آرائياام حااول إداة الدراسااة و ماادى صاالاحية 
تواىا و تقويم مستوى الصياغة المغوية أو أي ملاحظات يرونيا مناسابة. وبعاد أن تام الفقرات و شموليتيا و تنوع مح

إسااترجاع الأسااتبيان ماان جميااع  الخبااراء تاام تحمياال اسااتجاباتيم و الأخااذ بملاحظاااتيم إجااراء التعااديلات التااي إقترحاات 
ياا بمثاباة الصادق الظااىري عمييا ، و قد أعتبر الباحث الأخذ بملاحظات المحكمين و إجاراء التعاديلات المشاار إلي

و صدق المحتوى للأداة و بالتالي فأن الأداة أصبحت صالحة لقياس ماا وضاعت لاو. و باذلك تام تصاميم الاساتبانة 
فااي صااورتيا النيائيااة . و لقااد تكااون مجتمااع الدراسااة ماان عينااة ماان المصااارف العاممااة فااي ولايااة شاامال كردفااان تاام 

 غير الإحتمالية )الميسرة(. إختيار مفرداتيا عن طريق أسموب العينة 
 مجتمع الدراسة:

 موظف. 134تكون مجتمع الدراسة من الموظفين بالمصارف العاممة في ولاية شمال كردفان و البال  عددىم 
 عينة الدراسة:

إستبانة عمى المبحاوثين و تام  041حيث تم إستخدام معادلة ستفين ثامبسون لتحديد حجم العينة ، و تم توزيع عدد 
 %(. 82إستبانة بنسبة بمغت ) 031داد عدد إستر 

 الأساليب الإحصائية المستخدمة لتحميل بيانات الدراسة:
أعتمااد الباحااث فااي عمميااة التحمياال الإحصااائي لمبيانااات عمااى أسااموب نمذجااة المعادلااة البنائيااة و ىااو نمااط مفتاارض  

منااة و الظاااىرة، و بمعنااى أوسااع تمثاال لمعلاقااات الخطيااة المباشاارة وغياار المباشاارة بااين مجموعااة ماان المتغياارات الكا
نماااذج المعادلااة البنائيااة ترجمااات لسمساامة ماان علاقااات الساابب و النتيجااة المفترضااة بااين مجموعااة ماان المتغياارات. و 
بالتحديااد إسااتخدام أسااموب تحمياال المسااار ، لمااا يتمتااع بااو ىااذا الأسااموب ماان عاادة مزايااا ، تتناسااب مااع طبيعااة ىااذه 

 الدراسة.
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 دراسة و النتائج: تحميل بيانات ال
 أولًا9 التحميل العاممي الإستكشافي لممتغير المستقل الإعلان الإلكتروني9

فاي الدراساة لممتغيار المساتقل ماع بعضايا الابعض والمكاون مان  الأصاميةتم تكوين مصفوفة الارتباط بين المتغيارات 
بمراعااة عادم وجاود قايم متقاطعاة  ( أي0.50نقطاة حاذف بمقادار)  اساتخدامعبارة وتام  (10)وعدد عباراتو  محورين

( 0.50(  والتشاابعات لا تقاال عاان)0.50لا تقاال عاان ) الأوليااةقاايم الاشااتراكات  أن(  وحيااث 0.50تزيااد عاان قيمااة )
( لممتغياارات وقيمااة الجاازر الكامنااة لا تقاال عاان الواحااد الصااحيح وكمااا تاام حااذف 0.60لا تقاال عاان ) KMOوقيمااة 

اندماج عدد من عبارات خصائص الإعلان الإلكتروني مع تج عن التحميل يوجد بيا تقاطعات وقد ن التيالمتغيرات 
وسائل الإعلان الإلكتروني وتم تسميتيا باسم وسائل الإعلان الإلكتروني وفقاً لعباارات المحاورين ، المحاور المتبقاي 

مقياااس  )عواماال( ماان جمياع العبااارات فااي نأساسااي مكاونين  إلااىحياث تاام التوصاال  خصاائص الإعاالان الإلكترونااي،
( مان التبااين لكال لمعباارات ، وىاى نسابة تزياد عان %66.422وتفسر تمك المكونات مجتمعة ) الإعلان الإلكتروني

( ، كماا تام تادوير العوامال Hair,J.F, at all, 1998تعتبر جيدة في البحوث الاجتماعية وفقاا ) التي( و 0.60%)
بيااا وبحيااث تكااون  ارتباطااا الأكثااررات عمااى العواماال لتحمياال المتغياا varimaxبأحااد طاارق التاادوير المتعامااد وىااى 

  rotated Component matrixالعوامل مستقمة عن بعضيا تماما ولقد أظير التحميل مصفوفة العوامال المادارة 
   .(0بالشكل الموضح في الجدول رقم )

 الإعلان الإلكترونيلممتغير المستقل  الاستكشافي التحميل العاممي9  (0جدول رقم )
 1 0 العبارات لمتغيراتا

وسااااااائل الإعاااااالان 
 الإلكتروني

  782. المعمومات المتوافرة في الإعلان الإلكتروني تساعد عمى اتخاذ القرار الشرائي
  747. يوفر الإعلان الإلكتروني المعمومات التي يبحث عنيا العملاء
  730. البريد الإلكتروني يزودك بالمعمومات التي تحثك عمى الشراء

  665. موقع المصرف عمى الإنترنت يوفر المعمومات التي تساعد العملاء عمى الشراء
خصاااااااااااااااااااااااااااااااااااائص 
الإعاااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااالان 

 الإلكتروني

 890.  يتوافر الإعلان الإلكتروني طوال اليوم مما يجعل لو تأثير عمى القرار الشرائي
ار القر  اتخاذ عمىالإعلان الإلكتروني لممصرف يحتوي عمى معمومات كافية يساعد 

 الشرائي
 .812 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.716 
Bartlett's Test of Sphericity 75.920 

Total Variance Explained 66.422 
 م1108المصدر9 إعداد الباحث من بيانات الدراسة ، 

 9الأداء التسويقيالتحميل العاممي الاستكشافي لممتغير التابع ثانيا9ً 
بالشكل الموضح فاي الجادول رقام   rotated Component matrixولقد اظير التحميل مصفوفة العوامل المدارة 

(1). 
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 التابع الأداء التسويقيلممتغير  الاستكشافي التحميل العاممي9  (1جدول رقم )
 1 0 العباررات المتغيرات
  925. يدف تعظيم الربحيقوم المصرف بتسعير منتجاتو بطرق تلائم زبائنو ب الربحية

يساعد تنظيم المصرف عمى تمبية احتياجات الزبائن بشكل أفضل من المنافسين 
 زيادة الأرباح ويعمل عمى

.891  

 819.  تساعد كفاءة العاممين بشكل كبير عمى زيادة الحصة السوقية الحصة السوقية
 780.  ةزيادة الحصة السوقي أليالسياسات التسعيرية المناسبة تؤدي 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .5481 
Bartlett's Test of Sphericity 73.725 
Total Variance Explained 77.713 

 م1108المصدر9 إعداد الباحث من بيانات الدراسة ، 
 رات الدارسة مجتمعة9متغيل التوكيديالتحميل العاممي ثالثا9ً 

 01 والذي تقيسو الإعلان الالكترونيلمتغير المستقل محورين من االأول لمدراسة والذي يتكون من تم بناء النموذج 
المتغياار المسااتقل  ان محاااورتاام التوصاال ماان التحمياال الااي و حسااب نتااائج التحمياال العاااممي الاستكشااافي ،  اتعبااار 

ىاااو الأداء التساااويقي ويتكاااون مااان عباااارات، اماااا المتغيااار التاااابع  5تقيساااة  محاااورينيتكاااون مااان  الإعاالان الإلكتروناااي
( وتم أختباار ىاذا النماوذج بتطبياق التحميال العااممي التؤكيادي 1كما في الشكل رقم ) عبارات 3محورين تقيسو عدد 

عمااى  بيانااات الدراسااة وتاام قياااس بناااء النمااوذج لتوضاايح أبعاااد العلاقااة بااين محاااور النمااوذج وكاناات مقاااييس جااودة 
  .ي النموذج الاولي قد أعطت مقايسس جودة ذات صلاحية مقبولة المطابقة التي تم أدخاليا ف
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 م1108 ، من مخرجات التحميل الاحصائي الباحثالمصدر 9 إعداد 
 لمتغيرات الدراسة مجتمعةالتحميل العاممي التوكيدي 9  (1شكل رقم )

 جودة المقاييس )درجة إعتمادية الإستبانة(:
قيمااة )ألفااا  احتسااابتاام  (،1إلااى  0لاتساااق الااداخمي لمبيانااات ويتااراوح ماان ) يسااتخدم تحمياال الاتساااق لمعثااور عمااى ا

، يعتبار الاتسااق 1أقارب إلاي خكارون باا( لمعثور عمى اتساق البيانات الداخمي ،اذا كانت قيم معامال ألفاا خكرون با
رض مان البحاث ففاي المطموباة يتوقاف ذلاك عماى الغا قارار بشاأن قيماة ألفاكرنبااخالداخمي لممتغيرات كبير ، ولاتخااذ 

( 0.60 -0.50 (المصااداقية ماان أنإلااى  1967)،  (Nunnallyالمراحاال الأولااى ماان البحااوث الأساسااية تشااير 
قيماة  أنأقتارح  (Hair et al, 2010) أمااوربماا تكاون إساراف،  0.80   تكفاي وأن زياادة المصاداقية لا كثار مان 

فمااا فااوق مقبولااة أيضاااً فااي  41باار ألفاكرنباااخ ماان . و مااع ذلااك يعت0.70يجااب أن تكااون أكثاار ماان  خكاارون باااألفااا 
( يوضااااح نتااااائج إختبااااار ألفاكرنباااااخ بعااااد إجااااراء التحمياااال العاااااممي 2، و الجاااادول رقاااام )(Bowling,2009)الأدب 

الإستكشافي ، كما يبين المتوساطات و الإنحرافاات المعيارياة لكال المتغيارات و نجاد أن الإنحاراف المعيااري لجممياع 
إلااى الواحااد و ىااذا ياادل عمااى التجااانس بااين إجابااات أفااراد العينااة عاان جميااع عبااارات المتغياارات. و المتغياارات أقاارب 
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كااذلك يوضااح الإرتباطااات بااين متغياارات الدراسااة بياادف التعاارف عمااى العلاقااة الإرتباطيااة بااين المتغياارات المسااتقمة و 
الارتبااط قويااً باين المتغيارين وكمماا  أنفكمما كانت درجة الارتباط قريبة من الواحد الصحيح فان ذلك يعناى التابعة، 

 عكساية،قمت درجة الارتباط عن الواحد الصحيح كمما ضاعفت العلاقاة باين المتغيارين وقاد تكاون العلاقاة طردياة أو 
 إذا( ويمكاان اعتبارىااا متوسااطة 0.30كاناات قيمااة معاماال الارتباااط اقاال ماان) إذاوبشااكل عااام تعتباار العلاقااة ضااعيفة 

ماان  أكثااركااان معاماال الارتباااط  إذاقويااة  وتعتباار العلاقااة( 0.70) إلااى( 0.30رتباااط بااين )تراوحاات قيمااة معاماال الا
(0.70) 

9 المتوسطات الحسابية و الإنحرافات المعيارية درجة الإعتمادية لأسئمة الإستبانة و تحميل الإرتباط بين (2جدول رقم )
 متغيرات الدراسة

الوسط  نوع المتغير  أسم المتغير
 الحسابي 

نحراف الإ
 المعياري 

 3 2 1 0 ألفاكرنباخ

    1 0.621 658541. 3.9500 مستقل  . وسائل الإعلان الإلكتروني0
   1 **404. 0.603 829371. 4.0300 مستقل  . خصائص الإعلان الإلكتروني1

  1 118. **375. 0.754 947391. 3.9800 تابع  . الربحية2
 0 *303. **523. **480. 0.527 666701. 3.8800 تابع  . الحصة السوقية3

 م1108المصدر9 إعداد الباحث من بيانات الدراسة،
 إختبار فرضيات الدراسة:

تااام الإعتمااااد فاااي عممياااة التحميااال الإحصاااائي لمبياناااات عماااى أساااموب نمذجاااة المعادلاااة البنائياااة و ىاااو نماااط مفتااارض 
ات الكامناة و الظااىرة ، و بمعناي أوساع تمثال لمعلاقات الخطياة المباشارة و غيار المباشارة باين مجموعاة مان المتغيار 

نماااذج المعادلااة البنائيااة ترجمااات لسمساامة ماان علاقااات الساابب و النتيجااة المفترضااة بااين مجموعااة ماان المتغياارات. و 
بالتحديد إستخدام أسموب تحميل المسار ، و لما يتمتع بو ىاذا الأساموب مان مزاياا ، تتناساب ماع طبيعاة الدراساة فاي 

 ، و فيما يمي عرض مختصر ليذا الأسموب و مبررات أستخدامو.ىذه الدراسة 
 تحميل المسار:

يعتباار أسااموب تحمياال المسااار أحااد أساااليب نمذجااة المعادلااة البنائيااة، و التااي تعنااي بدراسااة و تحمياال العلاقااات بااين 
أو أكثااار مااان  متغياار أو أكثااار مااان المتغيااارات المساااتقمة ساااواء كانااات ىااذه المتغيااارات مساااتمرة أو متقطعاااة ، و متغيااار

المتغيرات التابعة سواء كانت ىذه المتغيرات مستمرة أو متقطعة بيدف تحديد أىم المؤشارات أو العوامال التاي يكاون 
ليا تأثير عمى المتغير أو المتغيرات التابعاة ، حياث أن نمذجاة المعادلاة البنائياة تجماع باين أساموب تحميال الإنحادار 

 (. Barbara G.Tabachnick and Linda S, 1996المتعدد و التحميل العاممي )
إختباااااار الفرضاااااية الأولاااااي9 العلاقاااااة باااااين الإعااااالان الإلكتروناااااي )وساااااائل الإعااااالان الإعااااالان، خصاااااائص الإعااااالان 

 الإلكتروني( و الأداء التسويقي بعد )الربحية(.
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 م1108المصدر9 إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية،
 كونات الإعلان الإلكتروني و الأداء التسويقي بعد الربحية9 العلاقة بين م(2شكل رقم )

( وىااو دال إحصااائياً عنااد مسااتوى 1.125حيااث أن المسااار ماان وسااائل الإعاالان الإلكترونااي إلااى الربحيااة يساااوي )
( و ىاااو غيااار دال 226.-( و المساااار مااان خصاااائص الإعااالان الإلكتروناااي إلاااى الربحياااة يسااااوي )016.معنوياااة )

 ( التالي يوضح قيم تحميل المسار.3(، الجدول رقم )299.وى معنوية )إحصائياً عند مست
 9  المسار من الإعلان الإلكتروني إلى الربحية(3رقم ) جدول

 التقديرات العلاقات
Estimates 

 

الخطاء 
 يالمعيار 
S.E 

القيمة 
 الحرجة
CR 

 الدلالة
P 

 النتيجة

 تدعم 016. 2.400 469. 1.125 الربحية <--- الإعلان الإلكتروني. وسائل 0
 لم تدعم 299. 1.040- 218. 226.- الربحية <--- خصائص الإعلان الإلكتروني. 1

 م1108، من بيانات الدراسة الميدانية  الباحثالمصدر إعداد 
إختباااااار الفرضاااااية الثااااااني9 العلاقاااااة باااااين الإعااااالان الإلكتروناااااي )وساااااائل الإعااااالان الإعااااالان، خصاااااائص الإعااااالان 

 داء التسويقي بعد )الحصة السوقية(.الإلكتروني( و الأ
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 م1108،من بيانات الدراسة الميدانية  لباحثالمصدر إعداد ا

 (الحصة السوقيةعلاقة بين الإعلان الإلكتروني والأداء التسويقي بعد )(9  ال3رقم ) شكل
ال إحصااائياً ( و ىااو غياار د419.حيااث أن المسااار ماان وسااائل الإعاالان الإلكترونااي إلااى الحصااة السااوقية يساااوي )

( و 419.( و المسار من خصائص الإعلان الإلكتروني إلاى الحصاة الساوقية يسااوي )209.عند مستوى معنوية )
 ( التالي يوضح قيم تحميل المسار.4(، الجدول رقم )066.ىو غير دال إحصائياً عند مستوى معنوية )

 9 المسار من الإعلان الإلكتروني إلى الحصة السوقية(4رقم ) جدول
 التقديرات العلاقات

Estimates 
 

الخطاء 
 يالمعيار 
S.E 

القيمة 
 الحرجة
CR 

 الدلالة
P 

 النتيجة

 لم تدعم 209. 333. 1.256 419. الحصة السوقية <--- الإعلان الإلكتروني. وسائل 0
 لم تدعم 066. 197. 1.838 419. الحصة السوقية <--- خصائص الإعلان الإلكتروني. 1

 م1108، من بيانات الدراسة الميدانية  باحثالالمصدر إعداد 
 مناقشة النتائج:

يحتوي ىذا الجزء عمى مناقشة نتائج الدراسة ، حيث أظيرت النتائج بأن المؤسسات موضع الدراسة تيتم بصورة 
فظة أكبر بوسائل  الإعلان الإلكتروني كأحد أبعاد الإعلان الإلكتروني أي أنيا تتفاعل مع ردود الأفعال في المحا

 عمى الأداء التسويقي لمشركة.
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أشارت نتائج الدراسة عمى وجود علاقة إيجابية بين الإعلان الإلكتروني بعد وسائل الإعلان الإلكتروني و الأداء 
( أتفقت ىذه 1.125(، والتقديرات )016.التسويقي) بعد الربحية( مدعومة إحصائياً حيث كان مستوى المعنوية )

م( التي أشارت إلى أن عملاء المصارف في السودان لدييم إتجاه إيجابي 1100ة )محمد،النتيجة مع نتيجة دراس
نحو إستخدام الصراف الآلي و ذلك من خلال معرفتيم لو عن طريق الإعلان عبر الأنترنت. كما تشير دراسة 

ائج مع نتيجة م( أن ىناك إتجاىات إيجابية لدى المستخدمين نحو الخدمة . حيث تتطابق ىذه النت1101)أحمد،
 الدراسة الحالية.

كما أظيرت النتائج بأنو لا يوجد علاقة ذات تأثير معنوي بين أبعاد الإعلان الإلكتروني )وسائل الإعلان 
الإلكتروني و خصائص الإعلان الإلكتروني( و الأداء التسويقي )بعد الحصة السوقية( عمى التوالي بمستوى 

م( و التي 1100(. و تتطابق ىذه النتيجة مع دراسة )ىالة،362.،419.)( و التقدريرات 333.، 209.معنوية )
توصمت إلى عدم وجود علاقة إيجابية بين التسويق الإلكتروني و كل من أبعاد الأداء التسويقي . حيث أن ىذه 
ن الدراسة تناولت بعدي الربحية و الحصة السوقية فقط كأحد مكونات الاداء التسويقي ، و أن خصائص الإعلا

الإلكتروني كأحد مكونات الإعلان الإلكتروني  لممؤسسات موضع الدراسة لا تؤثر عمى كل من الربحية و الحصة 
م( التي أشارت إلى وجود علاقة 1118السوقية بصورة مباشرة.  و لم تتفق ىذه النتيجة  مع دراسة )كريشنا،

ختلاف بين نتائج الدراسة الحالية و الدراسات إيجابية بين الإعلان الإلكتروني و جودة المنتج. حيث يرجع الإ
 السابقة إلى الإختلاف في العوامل الثقافية و البئية و كذلك الإختلاف في مجتمع الدراسة.

( وىو 3( أقرب متوسط من الرقم )4.0300و تشير نتيجة الوسط الحسابي لخصائص الإعلان الإلكتروني إلى )
يكرت ، و معنى ذلك أن إتجاىات المبحوثين إىتماماتيم بيا كانت غير يشير إلى عبارة لا أوافق حسب مقياس ل

 جيدة.
 المضامين النظرية و التطبيقية لمدراسة:

ىذه الدراسة قامت بإختبار العلاقة بين إبعاد الإعلان الإلكتروني )وسائل الإعلان الإلكتروني وخصائص الإعلان 
راسة من خلال معرفة الدور الذى يسيم بو الإعلان الإلكتروني الإلكتروني ( حيث تأتي الأىمية النظرية ليذه الد

في الأداء التسويقي ، و التعرف عمى متغيرات ىالدراسة ، والمؤثرات المنصبة عمييا ، وأظيرت النتائج أن وسائل 
لا يؤثر الإعلان الإلكتروني يؤثر إيجابياً عمى الاداء التسويقي )بعد الربحية(، أن خصائص الإعلان الإلكتروني 

 عمى بعدي الأداء التسويقي )الربحية و الحضة السوقية(. 
وفيما يتعمق بالمضماين التطبيقية ليذه الدراسة حيث أنيا تبين لمتحذي القرار مدى أىمية تبني الإعلان الإلكتروني 

عد المنظمة في جيد وتساعد المنظمة في تحسين الأداء  التسويقي لدييا ، كما أن تبني إعلان إلكتروني فعال تسا
 تحديد مدى ملائمة قدراتيا التنافسية في المجال الذى تعمل فيو.

وتأتي أىمية وضرورة الدور الذى تمعبو القيادات العميا في الشركات في دعم و تأييد الإعلان الإلكتروني و تطبيقة 
عم التكامل الوظيفي بين داخل الشركات ، إذ ينصب دور إدارة التسويق في ىذه الحالة عمى تطبيق و تأييد و د
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الإدارات التنظيمية المختمفة ، والعمل عمى تنمية وعي )العاممين( بأىمية الإعلان الإلكتروني بإعتباره نقطة البداية 
 المنطقية لوضع ىذا المفيوم موضع التنفيذ.

 صيات ببحوث مستقبمية:و و الت  محددات الدراسة
ن في قطاع المصارف فقط العاممة في ولاية شمال كردفان، لذلك يجب أولًا، أجريت الدراسة عمى عينة من العاممي

أن يطور نموذج بإستخدام عينة كبيرة من القطاعات الخدمية الحيوية الأخرى، لان العاممين بقطاع المصارف قد 
ة من تكون نظرتيم لممفاىيم التى طرحت مختمفة عن القطاعات الأخرى. ثانياً، إعتمدت الدراسة عمى جزئية معين

مكونات الإعلان الإلكتروني و الأداء التسويقي، إلا أن الإعلان الإلكتروني يشمل مكونات و مفاىيم أخرى كثيرة 
مثل أنواع الإعلان و غيرىا من المفاىيم و كذلك الأداء التسويقي يشمل أبعاد إدارية أخرى مثل رضا الزبون و 

ية الفجوة لخمق نموذج أمثل لدراسة العلاقة بين الإعلان غيرىا من المفاىيم ، وىذا يعطي الدراسات المستقبم
الإلكتروني و الأداء التسويقي كما يمكن دراسة الإعلان الإلكتروني بمتغير تابع آخر خلاف الاداء التسويقي. 

يقي ، ثالثاً، تم دراسة العلاقة المباشرة بين المتغير المستقل الإعلان الإلكتروني و المتغير التابع الأداء التسو 
توصي الدراسة الباحثين بتطوير نموذج بيا متغيرات وسيطة ومتغيرات معدلة في ىذه العلاقة و ذلك من أجل 
الإسيام في المعرفة. رابعاً، تم إستخدام الإستبانة من خلال فترة مقطعية )وقتية( لجمع بيانات من العينة ، و ىي 

دد المؤسسات في إعطاء الإجابات أو قد تحتاج بعض الأسئمة أداة تعاني من العديد من أوجو القصور المتعمقة بتر 
م( لذلك توصي الدراسة بإستخدام طرق أخرى لجمع البيانات 1115إلى توضيح أو إزالة الغموض عنيا )سيكاران،

 كالمقابلات، مع إستخدام الفترات الطولية لجمع البيانات.
 ع:ـالمراج

الإعلان عمى بناء الإتجيات نحو الإعلانات و السموك الشرائي ، م( ، أثر 1101. أحمد ، نياد ، الجبورى ، )0
 ، كمية العموم الاقتصادية، الجزائر .2جامعة الجزائر 

م(، معوقات تبني استراتيجية للإعلان الإلكتروني في سوق النامي المصري 1100. أسامة ربيع أمين سميمان ، )1
 زائر.، مجمة الباحث ، جامعة قاصدى مرباح ، ورقة ، الج

م(، أثر التوجو الإبتكاري كمتغير وسيط عمى العلاقة بين التوجو السوقي و الأداء 1114. البري، أماني، )2
 التسويقي، أطروحة دكتوراه منشورة، جامعة عين شمس، القاىرة، مصر.

تصادية و م(، أثر التوجو السوقي و إلتزام العاممين عمى الأدء ، مجمة العموم الإق1100. الربيعي، ليث، )3
 ، عمان.06، مجمد رقم 52الإدارية، العدد 

م(، الخيار الإستراتيجي و اثره في تحقيق الميزة التنافسية، أطروحة 1111. القطب محى الدين يحي توفيق، )4
 دكتوراه منشورة، كمية الإدارة و الإقتصاد جامعة المستنصرية، بغداد.

ة التسويق الأخضر في تحسين الأداء التسويقي، كمية الإدارة و م(، أثر تبني فمسف1101. العوادي أمير غانم، )5
 الإقتصاد، جامعة كربلاء.

 م( التسويق المعاصر الطبعة الأولى الدار الجامعية مصر.1116. الغرباوي ، علاء ، و آخرون )6
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، جامعة النجاح م(، أثر الإعلان الإلكتروني عمى إدراكات جودة المنتج 1100. ثائر أبوخرمة و قتيبة ألقيس، )7
 الوطنية، نابمس، فمسطين.

م(، أسس التسويق المعاصر ، دار صفاء لمنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى، 1118. ربحي مصطفي عميان، )8
 عمان ، الأردن.

(، الدور المعدل لمعوامل الديمغرافية في العلاقة بين الإعلان الإلكتروني 1104. عمر ساسي عمر مسعود ، )01
ت عملاء المصارف نحو تبني تكنولوجيا الخدمات الجديدة، جامعة السودان لمعموم و التكنولوجيا، و إتجاىا
 السودان.

دوافع التبني أو الرفض ، جامعة الأزىر ،  –م(، التسويق عبر الأنترنت 1116. عماد أحمد إسماعيل النونو، )00
 غزة ، فمسطين.

الشرائية في العلاقة بين الإتجاىات و السموك الشرائي ، م(، أثر النية 1101. عمر الطيب محمد عثمان )01
 رسالة ماجستير ، كمية الدراسات التجارية ، جامعة السودان لمعموم و التكنولوجيا، الخرطوم ، السودان.

م(، العومل المؤثرة عمى تبني المستيمك الأردني لتكنولوجيا الخدمة 1117. عمي العموان و ىاني الضمور، )02
 ، الأردن. 1)تكنولوجيا الصراف الآلى(، دراسات العموم الإدارية، العددالذاتية 

م(، دور الدعاية في الإعلان التجاري ، كمية الإقتصاد و العموم التجارية ، جامعة 1112. سامى الصامدى، )03
 اليرموك، الأردن ،المتمقي الربين.

 دة المنتج .م(، أثر الإعلان الإلكتروني عمى جو 1118. كريشنا مورثي، )04
م( ، العوامل الموثرة في مواقف المستيمكين و نياتيم السموكية نحو إعلانات الياتف 1103. مروه عبدالخالق، )05

 النتقال ، جامعة السودان لمعموم و التكنولوجيا ، السودان. 
، جامعة الأزىر م(، العلاقة بين تبني التسويق الأخضر و الأداء التسويقي 1103. محمد سعدو أحمد حمودة )06

 ، غزه .
م(، أثر الإعلان التجاري عمى السموك الشرائي لمستحدمي خدمات الياتف 1100. محمد بركات الحجاز، )07

 الذكية في مدينة عمان، جامعة الشرق الأوسط، الأردن.
 م(، التسويق المتقدم ، الدار الجامعية لمنشر ، الإسكندرية ، مصر.1117. محمد عبدالعظيم ، )08
م(، دور الإعلان في العصر في تشكيل قيم الأسرة العربية، مجمة دمشق ، 1100. محمد خميل الرفاعي ، )11

 ، العدد الاول، سوريا.16المجمد 
 م( أثر التسويق الإلكتروني عمى الأداء التسويقي لمشركات.1100. ىالة زيدون دويكات، )10
ية الإجتماعية في الشركات الصناعية الأردنية عمى م(، أثر تبني المسؤول1100. ىيكل ، أيياب كمال، )11

 الأداء التسويقي لمعلامة التجارية، أطروحة دكتوراه منشورة، جامعة عمان، عمان.
م( ، تأثير إعلانات الأنترنت عمى مراحل إتخاذ قرار الشراء عند الشباب الجامعي 1116. نضال عبدا ، )12

 مية، غزة.الفمسطيني في قطاع غزة، الجامعة الاسلا
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معامل التأثير والاستشهادات العربية المرجعية للمجلات 

 Arcif (=338200 -ف العلمية العربية ) ارسي
مجلة العلوم الاقتصادية 

 والادارية
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