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 فهرس الأشكال

 

 رقم الصفحة  عنوان الشكل قم الشكل

 (١الشكل )
إجمالي الإنفاق الإعلاني لكل منصة خلال شهر سبتمبر 

2024 
 

  المنصة الإعلانية إجمالي عدد النقرات حسب  (٢الشكل )

  معدل النقرات لكل ريال سعودي مُنفق لكل منصة  (٣الشكل )

  (Cost per Contract) متوسط تكلفة اكتساب عقد واحد  (٤الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الملخص  
 

يهدف هذا البحث إلى تحليل وتقييم تأثير استتتتراتيتيات التستتتويق الررمي عبر وستتتالل التوا تتتل 

الاجتماعي على تحقيق الميزة التنافستتتية للشتتتركاتلا مد خلال دااستتتة حالة عملية اعتمدت على  

بيتانات فعليتة لحملات ارمية نفذتها شتتتتركة  لبدال للتولايت والاستتتتتقدا  والادمات العمالية  في 

 .2024المملكة العربية السعوديةلا وذلك خلال الفترة مد يناير حتى لكتوبر 

 

تم اعتماد المنهج الو تتتفي التحليلي كر اا منهتي للدااستتتةلا حيث تم التمت بيد تحليل الأدبيات  

لا  Python والنمتاذ  النرريتةلا وتيبيق لدوات تحليتل البيتانتات المتقتدمتة بتاستتتتتاتدا  ل تة البرمتتة

 .لعرض النتالج بصريًا Matplotlibلمعالتة البيانات و Pandas ومكتبات 

 

 :شملت البيانات التي تم تحليلها

 

لا  Snapchatلا  TikTokلا  Metaلا  Google  المنصتتتتتات حتم الإنفتتاق الإعلاني على ماتلت  

Twitter  لاLinkedIn  عدد النقرات و (Clicks) ومرات الرهوا (Impressions)  عدد العقود لا

 .مصادا معرفة العملاء بالشركةلا تكلفة كل عقد مكتسب لا الناتتة عد الحملات 

 

الأكثر فتاعليتة مد حيتث التفتاعتللا      كتانتتا Metaو Google للاهرت نتتالج التحليتل لم منصتتتتتي

لعلى معتدل نقرات لكتل ريال  Meta الكفتاءة الإعلانيتةلا وتكلفتة اكتستتتتاب العميتللا حيتث ستتتتتلتت 

  115.77لدنى تكلفة لاكتستتاب عقد )حوالي   Google نقرة/ريال(لا بينما ستتتلت   4.68ستتعودي )

لا اغم ااتفاع  Snapchatو TikTok ريال ستتعودي(. في المقابللا بيتنت النتالج لم منصتتات مثل

نستتتتب الرهوالا إلا لم الأداء التحويلي فيهتا كتام ،تتتتعيفتًالا متا يشتتتتير إلى الحتاجتة لإعتادة تقييم  

 .استراتيتيات استادامها لو تحسيد آليات الاستهداف فيها

 

كما تم دعم النتالج بستتلستتلة مد الرستتو  البيانية التي تو،تتت التفاوت في الأداء بيد المنصتتات مد  

 .حيث الإنفاقلا عدد النقراتلا الكفاءة الإعلانيةلا والتكلفة لكل عقد 

 

 :وفي ،وء النتالجلا لو ى البحث بما يلي

 

 Metaو Google زيادة الاستثماا في المنصات ذات الأداء المرتفت •

 

  CRM تحسيد التكامل بيد فرق التسويق والمبيعات مد خلال ابط الحملات بنرا  •

 

 وتحستتيد الاستتتهداف في المنصتتات ذات الأداء الثتتعيت مثل A/B اختبااات إجراء  •

TikTok وSnapchat  

 

 .تبني نرا  تحليلي دواي لتقييم الأداء التسويقي وافت كفاءة الحملات باستمراا •

 

تؤكد هذه الدااستة على لم التستويق الررمي لم يعد خيااًالا بل هو ،ترواة استتراتيتية لبناء ميزة 

تنافستتتتية مستتتتتدامةلا شتتتتريية لم يدُاا بذكاءلا مدعومًا بالبياناتلا ومبنيًا على فهم دريق لتفاعلات  

 .السوق والتمهوا المستهدف

 



 

Abstract 

This research aims to analyze and evaluate the impact of digital marketing strategies 

via social media on achieving competitive advantage for companies. The study is 

based on a real case, using actual data from digital marketing campaigns conducted by 

Abdal Recruitment and Labor Services Company in Saudi Arabia, covering the period 

from January to October 2024. 

The research adopts a descriptive analytical methodology, combining theoretical 

literature review with practical data analysis using tools such as Python, and libraries 

like Pandas for data processing and Matplotlib for data visualization. 

The analyzed data includes: 

• Advertising spend across various platforms (Google, Meta, TikTok, Snapchat, 

Twitter, LinkedIn). 

• Number of clicks and impressions. 

• Number of contracts generated from the campaigns. 

• Cost per contract. 

• Customer acquisition sources. 

The results revealed that Google and Meta were the most effective platforms in terms 

of engagement, efficiency, and cost per acquisition, with Meta achieving the highest 

click-per-SAR rate (4.68 clicks per SAR), and Google recording the lowest cost per 

contract (approximately SAR 115.77). On the other hand, platforms like TikTok and 

Snapchat, despite high visibility, showed low conversion performance, indicating the 

need for strategic reassessment and improved targeting. 

The findings are supported by visual data representations that illustrate differences in 

spending, clicks, ad efficiency, and cost per contract across platforms. 

Based on the results, the study recommends: 

• Increasing investment in high-performing platforms (Google and Meta). 

• Improving integration between marketing and sales teams through CRM-

based tracking. 

• Conducting A/B testing and optimizing targeting strategies for 

underperforming platforms. 

• Implementing continuous performance monitoring systems to enhance 

marketing efficiency. 

This study concludes that digital marketing is no longer optional—it is a strategic 

necessity for achieving sustainable competitive advantage, provided it is data-driven, 

intelligently managed, and aligned with market and audience insights. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الأولالفصل   

 

 
 



 لمقدمة ا

محواًا   التسويق الرقميشهدت السنوات الأخيرة تحولًا كبيرًا في لساليب التسويقلا حيث ل بت 

في السوق. فقد لدى التيوا التكنولوجي   قدرتها التنافسيةلساسيًا تعتمد عليه الشركات لتعزيز 

وانتشاا وسالل التوا ل الاجتماعي إلى ت يير جذاي في  رق الو ول إلى العملاء والتفاعل 

وتعزيز علارتها بالمستهلكيد  تحسين استراتيجياتها التسويقيةمعهملا مما مكتد الشركات مد 

 .بيريقة لكثر كفاءة وفعالية

يلعب دواًا اليسيًا في    التسويق الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعيبات مد الوا،ت لم 

الوصول إلى شرائح أوسع من العملاء بتكلفة  لا حيث يتيت لها مكانة الشركات التنافسيةتحسيد 

مما يساعد في اتااذ ررااات تسويقية   تحليل سلوك المستهلكين بدقةلا إلى جانب تمكينها مد أقل

هوية قوية للعلامة  مبنية على بيانات وارعية. كما لم التفاعل المستمر مت التمهوا يساهم في بناء 

 .لا مما يعزز فرص النمو والاستدامة في الأسواق التنافسيةالولاء لدى العملاءوزيادة  التجارية

 مشكلة البحث

عبر وسالل التوا ل  التسويق الرقميعلى الرغم مد الإمكانيات الكبيرة التي يوفرها 

لا ومد  الميزة التنافسيةالاجتماعيلا إلا لم العديد مد الشركات تواجه تحديات تؤثر على تحقيق 

التغيرات المستمرة في خوارزميات المنصات الرقمية، اشتداد المنافسة، صعوبة قياس لبرزها 

ومد هنالا يسعى هذا البحث  .، وإدارة التفاعل مع العملاء بفعالية(ROI) العائد على الاستثمار

لا تحليل مدى تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على القدرة التنافسية للشركاتإلى 

واستكشاف العوامل التي تساهم في نتاح هذه الاستراتيتيات لو تعيق تحقيق الأهداف المرجوة 

 .منها

 

 أهمية البحث 

للتسويق الررمي في دعم  تبرز لهمية هذا البحث في كونه يسلط الثوء على الدوا المحواي 

تنافسية الشركاتلا مما يساعد المؤسسات على تبني لفثل الممااسات والاستراتيتيات الررمية 

لتحسيد لدالها في الأسواق الحديثة. كما يهدف البحث إلى تقديم اؤى عملية يمكد لم تساعد 

وزيادة حصتها السورية  الشركات في تعزيز تفاعلها مت العملاءلا تحسيد استراتيتياتها التسويقيةلا 

 مد خلال استثماا التكنولوجيا الررمية بفعالية. 

 

 أهداف البحث

 :يهدف هذا البحث إلى

 .تحليل تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على تحقيق الميزة التنافسية .1

 .تحديد العوامل التي تؤثر في نجاح التسويق الرقمي ودوره في تعزيز الأداء التنافسي .2

اقتراح استراتيجيات فعالة لمساعدة الشركات على تحسين استراتيجيات التسويق   .3

 .الرقمي لتحقيق ميزات تنافسية مستدامة

 



 أسئلة البحث

على تعزيز القداة التنافسية   التسويق الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعيكيت يؤثر  •

 للشركات؟

 التي تساهم في تحقيق ميزة تنافسية؟  أفضل الاستراتيجيات الرقميةما هي  •

 ؟ التسويق الرقميما التحديات التي تواجهها الشركات عند تنفيذ استراتيتيات  •

على بناء ولاء العملاء   التفاعل مع العملاء عبر المنصات الرقميةكيت يمكد لم يؤثر  •

 للعلامة التتااية؟ 

 مثل إنست را لا فيسبوكلا تيك توك(؟) تحقيق ميزة تنافسيةما القنوات الأكثر كفاءة في  •

 

 النررية العلمية للبحث 

لا والتي تفترض لم (1985تعتمد هذه الدااسة على مفهو  الميزة التنافسية وفقًا لنررية بواتر ) 

الشركات يمكنها تحقيق ميزة تنافسية مد خلال استراتيتيات التمايزلا ريادة التكلفةلا لو التركيز  

في سياق التسويق الررميلا ل بت مد الممكد تحقيق هذه الميزة عبر   .على شريحة سورية معينة

 .تحليل البياناتلا استهداف العملاء بدرةلا وتحسيد تتربة المستاد 
 تحليل أبرز الدراسات السابقة 

 ودوره في تحقيق ميزة تنافسية: دراسة تطبيقية  التسويق الإلكتروني .1

والقداة التنافسيةلا مؤكدة لم الشركات التي  التسويق الرقمياستعر،ت هذه الدااسة العلارة بيد 

من خلال تعزيز ولاء العملاء تستييت تحقيق ميزة تنافسية  تحسين وجودها الرقميتستثمر في 

 .وزيادة وعيهم بالعلامة التجارية

 دور التسويق الرقمي في تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية  .2

يعزز مد  تحسين جودة المحتوى الرقمي والتفاعل الفعاّل مع العملاءلكدت هذه الدااسة لم 

 .لا مما يسهم في الحفالا على مركز تنافسي رويإدراك العملاء لجودة المنتجات والخدمات

 أثر التسويق الرقمي في تعزيز التنافسية في قطاع الخدمات .3

لا مو،حةً كيت لم استراتيتيات التسويق الررمي الفعالة قطاع الخدماتاكزت هذه الدااسة على 

 .لا مما لدى إلى تحسيد الأداء التنافسيجذب العملاء وتعزيز تجربة المستخدمساهمت في 

 دور التسويق الرقمي في القطاع السياحي  .4

القدرة التنافسية للشركات في تعزيز  الاستراتيجيات الرقميةلو،حت هذه الدااسة كيت ساهمت 

 .تحسين استراتيجيات الترويج والتفاعل مع العملاء عبر الإنترنتلا عبر السياحية

 التسويق الرقمي وأثره على المنتجات التقليدية  .5

على المنتتات التقليديةلا مؤكدة لم  التحول إلى القنوات الرقميةتناولت هذه الدااسة تأثير 

 .نطاق العملاء المحتملين ويعزز المبيعاتيمكد لم يزيد مد   الاستفادة من التسويق الرقمي



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 الفصل الثاني 

 

 
 



 الدراسات الأدبية 

يستعرض هذا البحث لبرز الدااسات العلمية التي تناولت العلارة بيد التسويق الررمي والقداة 

الممااسات والاستراتيتيات الفعالة التي يمكد للشركات التنافسيةلا وذلك بهدف استالاص لفثل 

وتحسيد ولاء العملاءلا وتعزيز الصواة الذهنية   تبنيها لتعزيز لدالها في بيئة الأعمال الحديثة

 .للعلامة التتاايةلا وزيادة الحصة السورية

 تحليل أبرز الدراسات السابقة 

 التسويق الإلكتروني ودوره في تحقيق ميزة تنافسية: دراسة تطبيقية  •

والقداة التنافسيةلا مؤكدة لم الشركات  التسويق الرقمياستعر،ت هذه الدااسة العلارة بيد  •

من خلال تعزيز ولاء  تستييت تحقيق ميزة تنافسية   تحسين وجودها الرقميالتي تستثمر في 

 .العملاء وزيادة وعيهم بالعلامة التجارية

 الذهنية للعلامة التجارية دور التسويق الرقمي في تحسين الصورة  •

يعزز مد  تحسين جودة المحتوى الرقمي والتفاعل الفعاّل مع العملاءلكدت هذه الدااسة لم  •

 .لا مما يسهم في الحفالا على مركز تنافسي رويإدراك العملاء لجودة المنتجات والخدمات

 أثر التسويق الرقمي في تعزيز التنافسية في قطاع الخدمات •

لا مو،حةً كيت لم استراتيتيات التسويق الررمي قطاع الخدماتاكزت هذه الدااسة على  •

لا مما لدى إلى تحسيد الأداء جذب العملاء وتعزيز تجربة المستخدمالفعالة ساهمت في 

 .التنافسي

 دور التسويق الرقمي في القطاع السياحي  •

القدرة التنافسية  في تعزيز  الاستراتيجيات الرقميةلو،حت هذه الدااسة كيت ساهمت  •

 .تحسين استراتيجيات الترويج والتفاعل مع العملاء عبر الإنترنتلا عبر للشركات السياحية

 التسويق الرقمي وأثره على المنتجات التقليدية  •

على المنتتات التقليديةلا مؤكدة لم  التحول إلى القنوات الرقميةتناولت هذه الدااسة تأثير  •

 .نطاق العملاء المحتملين ويعزز المبيعاتيمكد لم يزيد مد   الاستفادة من التسويق الرقمي

 

 خلاصة الإطار النظري

تشير الدااسات السابقة إلى لم التسويق الررمي ل بت لحد لهم العوامل المؤثرة في تحقيق الميزة  

 :التنافسيةلا حيث يوفر فرً ا للشركات لتحسيد لدالها التنافسي عبر 

 .الو ول إلى العملاء المستهدفيد بفعالية •

 .تحليل بيانات السوق وتحسيد استراتيتيات التسويق •

 .تعزيز التفاعل مت التمهوا مما يؤدي إلى زيادة الولاء للعلامة التتااية •

 تحسيد استراتيتيات التسعير والترويج لتحقيق حصة سورية لكبر  •

وتتبنى  ويؤكد الإ اا النرري لم الشركات التي تستثمر في استراتيتيات تسويق ارمي فعالةلا 

الابتكاا في منصات التوا ل الاجتماعيلا ستكوم راداة على تعزيز رداتها التنافسية في الأسواق  

  المحلية والعالمية 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثالث 

 

 
 

 

 



 منهجية البحث 

مد خلال مراجعة الأدبيات السابقةلا وتحليل البيانات   المنهج الوصفي التحليلييعتمد البحث على 

المتعلقة باستادا  الشركات لاستراتيتيات التسويق الررمي عبر وسالل التوا ل الاجتماعيلا مت  

 .دااسة حالات عملية تو،ت تأثير هذه الاستراتيتيات على تحقيق الميزة التنافسية

 

 مجتمع البحث 

 المستخدمة في الدراسة أولا: وصف البيانات 

لشركة بيانات فعلية تم جمعها مد النرا  التسويقي والبيعي  تم الاعتماد في هذه الدااسة على  

لا  2024يناير حتى لكتوبر مد عا  خلال الفترة مد  لبدال التولايت للاستقدا  والادمات العمالية

 :وهي ت يي 

 .منصات التوا ل الاجتماعيبيانات الإنفاق على الحملات الررمية عبر ماتلت  •

 .على الإعلانات  (Clicks) والنقرات  (Impressions) عدد مرات الرهوا •

 .المصنفيد حسب المصدا والحالة (Leads) عدد العملاء المحتمليد •

 .عدد العقود التي تم إنشاؤهالا المفعلةلا لو التي تم إل اؤها •

 ( لا إلخSnapchatلا Instagramلا Google) مصادا معرفة العملاء بالشركة

لا تم تصنيفها حسب الفئة عقد 1600عميل محتمل و 600لأكثر من  يبلغ إجمالي حتم البيانات 

 .)لفراد / شركات( والمصدا التسويقي

 ثانياً: أدوات التحليل المستخدمة 

البياناتلا   لمعالتة Pandasتحليل البياناتلا وذلك باستادا  مكتبة   في Pythonتم استادا  

 . لإعداد الرسو  البيانية  Matplotlibومكتبة 

 ثالثاً: خطوات تنظيف البيانات وتحضيرها

 :ربل إجراء التحليللا تم اتباع الايوات التالية لتنريت البيانات و،مام جاهزيتها 

العملاء الذيد لم يتم الاتصال بهم لو لم يتم   : مثلإزالة البيانات الناقصة وغير المكتملة  .1

 م تصنيفه 

 تصنيت موحد  تحت   Instagramو Meta مثل دمج توحيد صيغة المنصات التسويقية .2

 للنقراتلا الإنفاقلا والعقود الناتتة عد كل منصة  حساب المجاميع الكلية .3

 :مثل إضافة مقاييس تحليلية جديدة .4

 .(Clicks per SAR) معدل النقرات لكل ريال سعودي •

   (Cost per Contract) . تكلفة كل عقد مكتسب  •

 .نةلكل متموعة بيانات لثمام درة المقاا التأكد من تطابق الفترات الزمنية

 



 حدود البحث 

 الحدود الزمنية: 

لا وهي فترة كافية لتحليل التوجهات التسويقية  2024يناير إلى لكتوبر  شمل البحث الفترة مد 

 .لثرها على الأداء التنافسيوتقييم 

 :الحدود المكانية

ترُكتز الدااسة على شركة واحدة )لبدال التولايت للاستقدا  والادمات العمالية( مقرها في المملكة  

 العربية السعوديةلا مما يتعل النتالج لكثر ااتباً ا بسياق السوق المحلي.

 :الحدود الموضوعية

لا دوم استراتيتيات التسويق الررمي عبر وسالل التوا ل الاجتماعي فقط اكز البحث على 

التيرق إلى بقية رنوات التسويق الررمي مثل البريد الإلكتروني لو التسويق بالمحتوى لو 

 .المؤثريد

 :الحدود المنهجية

 CRM) تم الاعتماد على تحليل كمي باستادا  البيانات المستلة في النرا  الداخلي للشركة

وتحليلات الإعلانات(لا دوم إجراء مقابلات لو استبياناتلا مما رد يحد مد إدااك بعض التوانب 

 .النوعية لسلوك العملاء

 

 

 

 

  



 

  

 الفصل الرابع

 

 
 



 النتائج والتوصيات 

بعد لم تناول البحث في فصوله السابقة الإ اايد النرري والمنهتيلا وتحليل الأدبيات 

والدااسات السابقة التي تناولت العلارة بيد التسويق الررمي وتحقيق الميزة التنافسيةلا ينتقل هذا 

  عرض النتالج الفعلية التي تم التو ل إليها مد خلال تحليل البيانات الوارعيةالفصل إلى 

المستالصة مد لنشية التسويق الررمي للشركة محل الدااسة خلال الفترة مد يناير حتى لكتوبر  

2024. 

حول لداء استراتيتيات   تقديم اؤية وا،حة ومبنية على بيانات فعليةيهدف هذا الفصل إلى 

التسويق الررمي عبر ماتلت المنصاتلا ومدى تأثيرها على مؤشرات الأداء التنافسيلا مثل عدد 

العملاء المحتمليدلا العقود المنشأةلا ومعدل التحويل. كما يتناول تحليل كفاءة الإنفاق الإعلاني لكل 

 .العالد على الاستثماا منصة ارميةلا مت تسليط الثوء على لكثر القنوات فعالية مد حيث 

التو يات العملية التي يمكد لم تسهم في وفي ،وء هذه النتالجلا يعرض الفصل متموعة مد 

لا وتعزيز رداة الشركات على استثماا رنوات التوا ل تحسيد فعالية الحملات التسويقية الررمية

 .الاجتماعي بما ياد  لهدافها التنافسية ويحقق استدامة النمو في بيئة عمل ارمية مت يرة

 

 نتائج التحليل البياني والإحصائي 

 

 التحليل العام لأداء الحملات الإعلانية   (1

تنوعًا في توزيت   2024الحملة الإعلانية للشركة خلال شهر سبتمبر ترُهر بيانات 

 Snapchat الميزانية بيد منصات التوا ل الاجتماعيلا حيث استحوذت كل مد

 على الحصة الأكبر مد الإنفاق. الشكل التالي يو،ت تفا يل الإنفاق لكل منصة  Metaو

 

 2024(: إجمالي الإنفاق الإعلاني لكل منصة خلال شهر سبتمبر  1الشكل )

 

 

الأرللا ما يشير   TikTok لا بينما كانت Meta كانت الأعلى إنفارًالا تليها Snapchat يلُاحظ لم

 إلى اختلاف لولويات الاستثماا الإعلاني بيد المنصات 



 تحليل التفاعل )عدد النقرات لكل منصة(  (2

النقرات المستلة لكل منصة لفهم فعالية الإعلام مد حيث تفاعل التمهوالا تم تحليل عدد 

 إعلانية. الشكل التالي يو،ت التوزيت 

 (: إجمالي عدد النقرات حسب المنصة الإعلانية2الشكل )

 

حققت لعلى عدد مد النقرات بشكل ملحولالا مما يعكس تفاعلًا  Meta ترُهر البيانات لم منصة

 عاليًا مد التمهوا مقاانة بباري المنصات 

 

 الإعلاني )نقرات لكل ريال سعودي( كفاءة الإنفاق  (3

لقياس كفاءة كل منصة مد حيث الاستتابة مقابل الإنفاقلا تم حساب معدل عدد النقرات لكل ريال  

 سعودي تم إنفاره. الشكل التالي يوُ،ت الفرورات بيد المنصات 

 (: معدل النقرات لكل ريال سعودي مُنفق لكل منصة 3الشكل )

 يرهر 

 Google نقرة لكل ريال سعوديلا تليها  4.68بو،وح مد حيث الكفاءةلا بمتوسط  Meta تفوق

 بمعدل يزيد رليلاً عد نقرة واحدة لكل ريال. 



 (Cost per Contract) تكلفة اكتساب العميل (4

لقياس الأثر المالي الفعلي للحملاتلا تم تحليل متوسط تكلفة اكتساب عقد جديد بناءً على إجمالي 

 الإنفاق وعدد العقود الناتتة عد كل منصةلا الشكل التالي يو،ت النتالج 

 (: متوسط تكلفة اكتساب عقد واحد  4الشكل )

 

 

  115.77هي الأكثر فعالية مد حيث التكلفةلا بمتوسط تكلفة رداها  Google ترهر النتالج لم

 الأعلى تكلفة  Twitter ريال سعودي للعقدلا بينما كانت 

 

 الاستراتيجية الاستنتاجات 

 .مد حيث التفاعل والتحويل يعتبر الأكثر كفاءة Metaو Google التسويق الررمي عبر

 .وجود علارة إيتابية بيد الإنفاق المداوس والاستهداف الفعتال ونتالج المبيعات 

فيهالا لو   إعادة تقييم استراتيتية الاستادا تتيلب  TikTokو  Snapchat بعض المنصات مثل

 .إعادة ،بط معايير الاستهداف

لمر لساسي لقياس العالد الحقيقي  (CRM) ابط البيانات التسويقية بمنصة إدااة علارات العملاء

 .مد كل حملة

 

 

 



 التوصيات

بناءً على التحليل البياني والنتالج المستالصة مد بيانات الحملات الررمية خلال الفترة مد يناير  

لا يمكد تقديم التو يات التالية لتعزيز فعالية استراتيتيات التسويق الررمي 2024حتى لكتوبر  

 وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة

 

 التركيز على المنصات الأعلى أداءً 

لا حيث للاهرت هذه المنصات Metaو Google يو ى بزيادة الاستثماا الإعلاني في •

 .المنافثة للعقود كفاءة عالية مد حيث معدل النقرات والتكلفة 

على هذه المنصات لتعزيز التحويلات  (Remarketing) تفعيل حملات إعادة الاستهداف •

 مد العملاء المحتمليد 

 

 TikTokو  Snapchat إعادة تقييم الأداء في

اغم ااتفاع نسب الرهوالا إلا لم الأداء التحويلي ،عيتلا ما يشير إلى ،عت   •

 .المحتوى مت  بيعة التمهواالاستهداف لو عد  توافق 

لمحتوى الإعلانات والتمهوا المستهدف في هذه  A/B ينصت برجراء اختبااات  •

 .المنصات لتحديد جدوى الاستمراا

 

 تحسين التكامل بين التسويق والمبيعات 

 (CRM) ،رواة الربط الكامل بيد الحملات التسويقية ونرا  إدااة علارات العملاء •

لتتبت احلة العميل مد النقرة حتى العقدلا مما يساعد في حساب العالد الحقيقي على  

 .(ROI) الاستثماا

تدايب فرق المبيعات على المتابعة السريعة للعملاء المحتمليد القادميد مد الحملات  •

 .الررمية

 

 تعزيز التحليل المستمر للحملات

لتقييم لداء كل  (Weekly/Monthly Dashboards) تيبيق نرا  تتبت لداء دواي  •

 .منصة إعلانية

لا  Conversion Rateلا Cost per Lead استادا  مؤشرات لداء وا،حة مثل: •

Customer Lifetime Value 

 

 استغلال المنصات الناشئة بشكل تدريجي 

)خا ة للشركات( بنسب إنفاق محدودة مبدليًا   LinkedIn تتربة منصات بديلة مثل •

 .عاليةلقياس فاعليتها في توليد عملاء ذوي جودة 

 

 تخصيص المحتوى حسب الجمهور 

 تاصيص الإعلانات والمحتوى بناءً على المنيقة الت رافيةلا الل ةلا وسلوك المستهلك. •

 



 الخاتمة

في لال التنافس المتسااع في الأسواق المعا رةلا ل بحت استراتيتيات التسويق الررمي عبر  

الشركات نحو تحقيق ميزة تنافسية وسالل التوا ل الاجتماعي عنصرًا جوهريًا في سعي 

ومد خلال هذا البحثلا تم تحليل لداء الحملات التسويقية الررمية استناداً إلى بيانات   .مستدامة

لا مما لتاح فهماً معمقاً لمدى تأثير هذه الحملات على 2024فعلية للفترة مد يناير حتى لكتوبر 

 .وكفاءة الإنفاقمؤشرات الأداء البيعيلا وجودة العملاءلا 

للاهرت النتالج لم نتاح الحملات الررمية لا يرتبط فقط بحتم الإنفاقلا بل يتورت بداجة كبيرة  

 .على اختياا المنصة المناسبةلا جودة الاستهدافلا وتكامل التهود بيد الفرق التسويقية والبيعية

ردتمت لفثل النتالج مد حيث التفاعل والعقود  Metaو Google ورد تبيتد لم المنصات مثل

 .تتيلب إعادة تقييم استراتيتي  TikTokو  Snapchat الفعليةلا في حيد لم منصات لخرى مثل

وبناءً على ذلكلا فرم التسويق الررمي ليس مترد لداة ترويجلا بل هو اكيزة استراتيتية يتب لم 

تستند إلى التحليل المستمرلا ورياس العالد على الاستثماالا وابط النتالج بالأهداف التش يلية  

ةلا  والمالية للمؤسسة. ومد هنالا تو ي الدااسة بثرواة الاستثماا في تحليل البيانات التسويقي

وتيوير القداات الررميةلا بما يسهم في تعزيز القداة التنافسية في بيئة سورية تتسم بالت ير السريت  

 والتحول الررمي المستمر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  المراجت
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