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شكر وتقدير
قال الله تعالى:
﴿وَقُلْ رَبِّ زِدْنِي عِلْمًا﴾
من نعم الله الشكر, والشكر دوما لمن كان سندا في هذه الحياه
الحمد لله أولا واخرا على توفيقه وعونه في انجاز هذا البحث .
أتقدم بخالص الشكر والتقديرالى والدتي الغالية وأهلي الكرام على دعمهم
ووقوفهم معي طوال مسيرتي الدراسية.
كما أخص بالذكر والدي رحمه الله ,وأسال الله أن يتغمده بواسع رحمته
ويسكنه فسيح جناته,ويجعل ماقدمه لي في ميزان حسناته.
كما اتقدم بالشكر والتقدير لجميع الدكاترة /أعضاء هيئة التدريس ميد أوشن على علمهم وجهودهم وتوجيههم القيم,
سائلة الله أن يجزيهم عني خير الجزاء ,وأن يبارك لهم في علمهم وعملهم
وأشكر كل من ساهم في انجاز هذا البحث وشارك في الاجابة على الاستبيأن
فلكم مني جزيل الشكر والتقدير.
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الملخص
الملخص بالعربية:
تهدف هذه الدراسة إلى تحليل أثر استراتيجيات التسويق الرقمي على الميزة التنافسية لدى المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في مدينة الرياض، و ذلك في اطار التطورات المتسارعة  في بيئة الأعمال السعودية نتيجة التحول الرقمي الشامل ضمن رؤية المملكة 2030.
تهتم الدراسة بأدوات التسويق الرقمي الأساسية وهي: التسويق عبر المحتوى، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، الإعلانات الممولة، التسويق عبر البريد الإلكتروني، واستخدام التحليلات الرقمية في تحسين الأداء التسويقي واتخاذ القرار.
تم جمع البينات الميدانية للدراسة من خلال استبيان الكتروني وزع على عينة مكونة من 80 مؤسسة صغيرة ومتوسطة في مدينة الرياض حيث عكست الاستجابات الواقع الفعلي لممارسات التسويق الرقمي داخل هذه المؤسسات وتم تحليل البيانات  باستخدام الأساليب الاحصائية  المناسبه لاختبار فرضيات الدراسة 
Abstract (English):
This study aims to analyze the impact of digital marketing strategies on the competitive advantage of small and medium enterprises (SMEs) in Riyadh, amid the rapid digital transformation shaping Saudi Arabia’s business environment under Vision 2030.

‏The study focuses on key digital marketing tools, including content marketing, social media marketing, paid advertising, email marketing, and the use of digital analytics to enhance marketing performance and support decision-making.
‏Primary data were collected through an electronic questionnaire distributed to a sample of 80 small and medium enterprises in Riyadh. The responses reflected the actual practices of digital marketing within these organizations, and the data were analyzed using appropriate statistical methods to test the study’s hypotheses.
[bookmark: _Hlk217141352]الفصل الأول: الإطار النظري للدراسة
1.1 مقدمة
يشهد المشهد التجاري في المملكة العربية السعودية تحولات كبيرة تعزى إلى انتشار التقنيات الرقمية ودمجها كمكون أساسي في تعزيز الأداء المؤسسي، بما يتماشى مع الأهداف الاستراتيجية لرؤية المملكة 2030. ويتجلى هذا التحول النموذجي بوضوح في منهجيات التسويق، حيث أثبتت الأساليب التقليدية أنها غير كافية لتحقيق التواصل المطلوب والمشاركة مع المستهلكين في نظام بيئي يتميز بالمنافسة الشرسة وتفضيلات المستهلكين المتطورة.
في هذا الإطار، برز التسويق الرقمي كأداة حيوية للمؤسسات ذات الأبعاد المتنوعة، وخاصة الشركات الصغيرة والمتوسطة، التي تطمح إلى زيادة وجودها في السوق وإنشاء ميزة تنافسية تسهل تطورها وتوسعها. تكمن أهمية التسويق الرقمي في قدرته على تمكين المؤسسات من التفاعل مع العملاء بشكل مباشر وتقييم احتياجاتهم وتنمية علاقات دائمة معهم بطريقة فعالة وبتكلفة منخفضة مقارنة بالمنهجيات التقليدية.
وبالتالي، تصبح أهمية هذا الاستفسار واضحة، حيث يسعى إلى توضيح العلاقة بين استراتيجيات التسويق الرقمي والميزة التنافسية داخل المؤسسات الصغيرة و المتوسطة فى مدينة الرياض.

1.2 مفهوم التسويق الرقمي
يشكل التسويق الرقمي مفهومًا معاصرًا بالغ الأهمية تقدم جنبًا إلى جنب مع التقدم في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات. وهي تشمل استخدام القنوات الرقمية المختلفة لتنفيذ أنشطة التسويق وتحقيق أهداف المنظمة. تتجاوز وظيفة التسويق الرقمي مجرد الترويج، بما في ذلك إدارة علاقات العملاء وتحليلات البيانات والتقييم المستمر لفعالية التسويق.
يختلف التسويق الرقمي عن التسويق التقليدي بسبب اعتماده على المشاركة المباشرة مع الفئة الديموغرافية المستهدفة. تسهل الأدوات الرقمية تصميم الرسائل التسويقية وفقًا لسمات وتفضيلات المستهلكين. علاوة على ذلك، فإنه يتيح التحليل الدقيق لسلوك المستهلك، وبالتالي مساعدة المنظمات في تحسين استراتيجيات التسويق الخاصة بها وتعزيز فعالية مبادراتها الإعلانية.
وبالتالي، يشكل التسويق الرقمي نظامًا متماسكًا يعتمد على دمج المحتوى والتكنولوجيا والبيانات لتوليد قيمة إضافية لكل من المنظمة وعملائها.







1.3 أهمية التسويق الرقمي للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة
تواجه الشركات الصغيرة والمتوسطة العديد من التحديات التي تعيق قدرتها على المنافسة، وأبرزها محدودية الموارد المالية والبشرية، فضلاً عن الصعوبات في اختراق الأسواق الواسعة. ضمن هذا الإطار، يبرز التسويق الرقمي كحل قابل للتطبيق يوفر لهذه الكيانات فرصًا معززة للنمو والتوسع
تشمل أهمية التسويق الرقمي للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة أبعادًا مختلفة، أهمها قدرته على تسهيل استهداف شرائح معينة من العملاء بأقل تكلفة، وتعزيز المشاركة المباشرة مع هؤلاء المستهلكين، وتنمية هوية رقمية قوية تساعد في ترسيخ الاعتراف بالعلامة التجارية في أذهان المستهلكين. علاوة على ذلك، يوفر التسويق الرقمي أدوات فعالة لقياس الأداء، مثل معدلات التفاعل والتحويل، وبالتالي مساعدة المنظمات في تقييم نتائج مساعيها التسويقية واتخاذ القرارات المستندة إلى البيانات التجريبية
بالإضافة إلى ذلك، يمنح التسويق الرقمي الشركات الصغيرة والمتوسطة مرونة كبيرة في تعديل استراتيجياتها التسويقية لتتماشى مع تقلبات السوق، وبالتالي زيادة قدرتها على التكيف والاستجابة السريعة للتغيرات.




1.4 مفهوم الميزة التنافسية
تشكل الميزة التنافسية مفهومًا أساسيًا في مجال الإدارة الاستراتيجية. إنه يعكس قدرة المؤسسة على تحقيق أداء متفوق مقارنة بمنافسيها من خلال تقديم قيمة محسنة لعملائها. يمكن تحقيق هذه القيمة من خلال تحسين جودة المنتج أو الخدمة، وتقليل التكاليف التشغيلية، وابتكار منهجيات العمل، أو رفع تجارب العملاء.

يمكن تصنيف الميزة التنافسية إلى نوعين أساسيين: الميزة التنافسية المستدامة، والتي يصعب على المنافسين تكرارها، والميزة التنافسية المؤقتة، والتي يمكن الحصول عليها من خلال اعتماد تقنيات أو منهجيات جديدة لمدة محدودة. تسعى الشركات الصغيرة والمتوسطة إلى تأمين ميزة تنافسية مستدامة من خلال تحسين استخدام مواردها وتنمية علاقات قوية مع قاعدة عملائها.
حيث تكمن أهمية الميزة التنافسية في دورها كمحدد حاسم في بقاء واستدامة المؤسسات العاملة في أسواق شديدة التنافسية.






1.5 العلاقة بين التسويق الرقمي والميزة التنافسية
هناك علاقة كبيرة بين التسويق الرقمي والميزة التنافسية. يلعب التسويق الرقمي دورًا محوريًا في تعزيز قدرة المؤسسات على تحقيق أداء فائق في السوق من خلال تحسين التواصل مع العملاء وزيادة القيمة المقدمة لهم. من خلال استخدام التقنيات الرقمية، يتم تمكين المؤسسات من جمع البيانات المتعلقة بسلوك المستهلك والتدقيق فيها، وبالتالي تسهيل فهمها لاحتياجات العملاء وتوقع التفضيلات المحتملة.

بالإضافة إلى ذلك، يمكّن التسويق الرقمي المؤسسات من الاستجابة بسرعة للتقلبات في السوق وتعديل استراتيجيات التسويق الخاصة بها بسرعة، وبالتالي منحها مرونة تنافسية معززة مقارنة بالكيانات التي تعتمد على المنهجيات التقليدية. تعمل هذه القدرة على تعزيز تنمية العلاقات الدائمة مع العملاء وتقوية الولاء للعلامة التجارية، مما يمارس تأثيرًا إيجابيًا على الميزة التنافسية للمؤسسة.

1.6 التحديات التي تواجه التسويق الرقمي
على الرغم من الفوائد العديدة التي يمنحها التسويق الرقمي، فإن تنفيذه يواجه العديد من العقبات، لا سيما بين الشركات الصغيرة والمتوسطة. وتتعلق أبرز هذه العقبات بغياب المعرفة المتخصصة في مجال التسويق الرقمي والتحديات المرتبطة باختيار القنوات الرقمية الأكثر ملاءمة للجمهور المستهدف.
بالإضافة إلى ذلك، تتعامل بعض المؤسسات مع القضايا المتعلقة بتحديد عائد الاستثمار، إلى جانب الضرورة المستمرة لمواكبة التطورات التكنولوجية والتطور السريع للمنصات الرقمية. قد تؤدي هذه العوائق إلى الاستخدام غير الأمثل للأدوات الرقمية إذا لم تتم معالجتها بنهج استراتيجي.
تتطلب مواجهة هذه التحديات اعتماد استراتيجيات قابلة للتكيف ترتكز على التدريب المستمر، وتخصيص الموارد لتعزيز الكفاءات الرقمية، والاستخدام الكفء للأدوات التحليلية.


1.7 خلاصة الفصل الأول
يتناول هذا الفصل الإطار النظري ذي الصلة بموضوع البحث. يدرس مفهوم التسويق الرقمي وأهميته للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، مع توضيح مفهوم الميزة التنافسية وارتباطها باستراتيجيات التسويق الرقمي في نفس الوقت. تشير الأدبيات الموجودة إلى أن التسويق الرقمي قد تجاوز مكانته كبديل فقط، حيث ظهر كضرورة استراتيجية لتحقيق التميز والاستدامة في مشهد الأعمال المعاصر.
يشكل هذا الفصل الأساس النظري الذي سيتم استخدامه في الفصول القادمة، لا سيما في الإطار السياقي، لتقييم تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على الميزة التنافسية في المشهد التشغيلي للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الرياض.
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2.1 مقدمة الإطار المعرفي
يسعى الإطار المعرفي إلى توضيح المفاهيم الأساسية ذات الصلة بمجال البحث، وتحديد المتغيرات الرئيسية التي يستند إليها البحث، وتوضيح خصائص العلاقات المتبادلة فيما بينها. يعمل هذا الإطار كحلقة وصل بين الأبعاد النظرية والأبعاد العملية. إنها تلعب دورًا محوريًا في إنشاء أساس علمي يسهل التفسير الأكثر دقة ووضوحًا للنتائج في التحليلات اللاحقة.
في سياق التحولات الرقمية السريعة التي تحدث في بيئة الأعمال، برز التسويق الرقمي كواحد من الأدوات الأساسية التي تستخدمها المنظمات لتحقيق أهدافها التسويقية وزيادة قدرتها التنافسية. ويتزايد الاعتراف بأهمية هذا النموذج بين الشركات الصغيرة والمتوسطة، لا سيما في ضوء التحديات التي تواجهها فيما يتعلق بالمنافسة وتخصيص الموارد. وبالتالي، يسعى هذا الفصل إلى شرح المفاهيم المرتبطة بالتسويق الرقمي واستراتيجياته المتنوعة ومفهوم الميزة التنافسية، مع توضيح طبيعة الترابط بين هذه العناصر في إطار الشركات الصغيرة والمتوسطة في الرياض.
2.2 مفهوم التسويق الرقمي
 يشمل التسويق الرقمي استخدام المنهجيات والتقنيات الرقمية في تنفيذ أنشطة التسويق التي تهدف إلى الترويج للمنتجات والخدمات مع تعزيز العلاقات الدائمة مع المستهلكين. يعتمد هذا الشكل من التسويق على المشاركة المباشرة مع الفئة الديموغرافية المستهدفة ويستفيد من استخدام البيانات المتاحة لفهم سلوك المستهلك وتحسين عمليات صنع القرار التسويقي. أدى تقدم الوسط الرقمي إلى حدوث تحول عميق في منهجيات التسويق. لقد تحول المستهلكون من كونهم متلقين سلبيين للرسائل الترويجية إلى مشاركين نشطين يشاركون في التقييم والتفاعل وإنشاء المحتوى. يمكّن التسويق الرقمي المؤسسات من تقييم نتائج مبادراتها بطريقة دقيقة وفي الوقت المناسب، وبالتالي زيادة فعالية الحملات التسويقية وتقليل إهدار الموارد.


2.3 استراتيجيات التسويق الرقمي
تشير استراتيجيات التسويق الرقمي إلى مجموعة من الخطط والمنهجيات التي تستخدمها المنظمات للاستفادة بشكل منهجي من القنوات الرقمية في السعي لتحقيق أهدافها التسويقية. تُظهر هذه الاستراتيجيات تنوعًا يعتمد على طبيعة المؤسسة والجمهور المستهدف، ومع ذلك فهي تعتمد بشكل جماعي على التكنولوجيا والمشاركة وتحليلات البيانات. من بين أبرز استراتيجيات التسويق الرقمي نشر وسائل التواصل الاجتماعي لتنمية الحضور الرقمي وتسهيل التواصل المباشر مع المستهلكين، جنبًا إلى جنب مع تسويق المحتوى، الذي يعطي الأولوية لنشر المعلومات القيمة على الجهود الترويجية المباشرة، واستخدام الإعلانات الرقمية المدفوعة للوصول السريع إلى شرائح جمهور معينة. تشمل الاستراتيجيات الإضافية التسويق عبر محركات البحث والبريد الإلكتروني، بالإضافة إلى استخدام التحليلات الرقمية لمراقبة الأداء وتعزيز النتائج. وتحظى هذه الاستراتيجيات بأهمية خاصة للشركات الصغيرة والمتوسطة، حيث تساعد في التعويض عن قيود الموارد وتمكين هذه الكيانات من المنافسة في الأسواق الرقمية بسرعة وكفاءة.
2.4 المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في مدينة الرياض
تشكل الشركات الصغيرة والمتوسطة مكونًا أساسيًا للاقتصاد في المملكة العربية السعودية، وتمثل نسبة كبيرة من الشركات النشطة، لا سيما في الرياض، وهي مركز اقتصادي وتجاري محوري. تتميز هذه الكيانات بتنوع عملياتها، بما في ذلك الأنشطة التجارية والخدمية والصناعية والتقنية. تواجه الشركات الصغيرة والمتوسطة في الرياض عددًا لا يحصى من التحديات، بما في ذلك المنافسة الشرسة والتقلبات السريعة في سلوك المستهلك والاعتماد المتزايد على الحلول الرقمية. في سياق هذه التحديات، برز اعتماد استراتيجيات التسويق الرقمي كضرورة حتمية، بالنظر إلى الفرص التي توفرها للنمو، وتعزيز التواجد في السوق، وتحسين القدرة على التكيف مع التغييرات.

2.5 مفهوم الميزة التنافسية
تجسد الميزة التنافسية قدرة المؤسسة على تحقيق مستوى أداء يفوق مستوى منافسيها في السوق من خلال تقديم قيمة مضافة للعملاء. يمكن تحقيق هذه القيمة من خلال جودة المنتجات أو الخدمات أو استراتيجيات التسعير أو الابتكار أو مستوى الخدمة المقدمة. تسعى الشركات الصغيرة والمتوسطة إلى تأمين ميزة تنافسية تمكنها من التشغيل المستدام ضمن مشهد أعمال تنافسي للغاية. وهذا يتطلب التخصيص الفعال للموارد المتاحة واعتماد استراتيجيات مرنة تستجيب لمتطلبات السوق وتوقعات المستهلكين.


2.6 أثر استراتيجيات التسويق الرقمي على الميزة التنافسية
تلعب منهجيات التسويق الرقمي دورًا محوريًا في زيادة الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، حيث إنها تسهل تعزيز رؤية العلامة التجارية، وتحسين تفاعلات العملاء، ورفع درجات الرضا والولاء. علاوة على ذلك، تمكّن الأدوات الرقمية المؤسسات من اكتساب فهم أكثر عمقًا لمشهد السوق من خلال التدقيق في البيانات ذات الصلة بسلوكيات المستهلك.
من خلال الاستفادة من التسويق الرقمي بشكل فعال، تكون المؤسسات قادرة على تحسين مستوى قراراتها التسويقية وتسريع استجابتها لتقلبات السوق، مما يؤدي لاحقًا إلى تأثير إيجابي على قدرتها التنافسية فيما يتعلق بمنافسيها.

2.7 إيجابيات وسلبيات استراتيجيات التسويق الرقمي

تقدم منهجيات التسويق الرقمي العديد من الفوائد، وأبرزها انخفاض النفقات مقارنة بأساليب التسويق التقليدية، والوصول غير المعقد إلى التركيبة السكانية المرغوبة، والقدرة على تقييم مقاييس الأداء بدقة. علاوة على ذلك، توفر هذه المنهجيات قدرة كبيرة على التكيف في تعديل مبادرات التسويق استجابة لنتائجها. 
على العكس من ذلك، تواجه منهجيات التسويق الرقمي قيودًا معينة، بما في ذلك المستوى المرتفع من التنافس الرقمي، والمتطلبات الدائمة لتحديثات المحتوى، والمخاطر المحتملة المرتبطة بأمن المعلومات وخصوصية المستهلك. قد تمثل هذه العوامل تحديات هائلة للمنظمات التي تفتقر إلى الخبرة الكافية في الساحة الرقمية.


2.8 دور وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز الميزة التنافسية
تمثل وسائل التواصل الاجتماعي واحدة من أكثر أدوات التسويق الرقمي استخدامًا للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، نظرًا لتغلغلها الواسع عبر شرائح المجتمع المتنوعة. توفر هذه المنصات إمكانية التواصل المباشر مع المستهلكين وإقامة علاقات قائمة على المشاركة والثقة.
يلعب الاستخدام الكفء لوسائل التواصل الاجتماعي دورًا مهمًا في زيادة الميزة التنافسية من خلال تعزيز إدراك العلامة التجارية، وتسهيل الردود السريعة على استفسارات المستهلكين، ومراقبة ملاحظاتهم ورؤاهم باستمرار.

2.9 التسويق بالمحتوى وأثره على الميزة التنافسية
يعتمد تسويق المحتوى على نشر المعلومات القيمة والمحتوى المصمم للجمهور المستهدف، وتجنب الاعتماد على الاتصالات الإعلانية المباشرة. يعزز هذا النهج الاستراتيجي بناء الثقة مع المستهلكين ويزيد من مصداقية المنظمة.
في إطار الشركات الصغيرة والمتوسطة، يلعب تسويق المحتوى دورًا محوريًا في إبراز التميز والابتكار؛ إلا أنه يتطلب جهدًا مستدامًا وفهمًا شاملاً لاحتياجات الجمهور، مما قد يمثل تحديًا لبعض المؤسسات.


2.10 الإعلانات الرقمية المدفوعة ودورها في المنافسة
تعمل الإعلانات الرقمية المدفوعة كآلية فعالة لتحقيق النشر السريع وتعزيز إمكانية الوصول للعملاء المحتملين. تتميز هذه الإعلانات بقدرتها على الاستهداف الدقيق بناءً على الموقع الجغرافي والاهتمامات والسلوك الشرائي.
يتيح الاستخدام الاستراتيجي للإعلانات الرقمية المدفوعة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة تحسين نفقات التسويق وتوسيع الفرص التنافسية داخل الأسواق الرقمية.

2.11 التحول الرقمي وسلوك المستهلك في مدينة الرياض
لقد أحدث التحول الرقمي تحولًا ملحوظًا في سلوك المستهلك داخل الرياض، حيث يعتمد الأفراد بشكل متزايد على الوسائط الرقمية لأغراض البحث والمقارنة واتخاذ قرارات شراء مستنيرة. تصاعدت أهمية السمعة الرقمية وتجربة المستخدم كمكونات أساسية في تحقيق التفوق التنافسي.
2.12 التحديات التي تواجه المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في تطبيق التسويق الرقمي
تواجه الشركات الصغيرة والمتوسطة العديد من العقبات عند السعي لتنفيذ استراتيجيات التسويق الرقمي، بما في ذلك نقص الموظفين المتخصصين، وعدم كفاية الفطنة الفنية، والتطور المستمر للخوارزميات التي تحكم المنصات الرقمية. قد تؤثر مثل هذه التحديات بشكل ضار على فعالية الحملات التسويقية إذا لم تتم إدارتها بالعناية الواجبة.

2.13 العلاقة بين استراتيجيات التسويق الرقمي والميزة التنافسية المستدامة
تشير الأدبيات الموجودة إلى أن تحقيق ميزة تنافسية مستدامة يتطلب دمج استراتيجيات التسويق الرقمي ضمن رؤية متماسكة تتماشى مع الأهداف التنظيمية ومتطلبات السوق. هذا التوليف يسهل تعزيز الأداء التسويقي، وزيادة ولاء العملاء، وتعزيز مكانة المنظمة في السوق على المدى الطويل.


2.14 خلاصة الإطار المعرفي

يفترض هذا الفصل أن استراتيجيات التسويق الرقمي تشكل مكونًا محوريًا في زيادة الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الرياض. على الرغم من التحديات الكامنة في تنفيذ هذه الاستراتيجيات، يمكن أن يساهم التخطيط الدقيق والاستثمار الاستراتيجي في الأدوات الرقمية بشكل كبير في تحقيق التميز التنافسي والاستدامة.



الفصل الثالث: الدراسات السابقة
3.1 مقدمة
يسعى هذا الفصل إلى التدقيق في سلسلة من الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع البحث، والتي انخرطت في التسويق الرقمي والميزة التنافسية من وجهات نظر متنوعة. يعمل توضيح هذه الدراسات على توضيح نتائج الأبحاث السابقة، وتحديد فجوة البحث التي يهدف البحث الحالي إلى سدها، وتسهيل اعتماد المنهجيات والأدوات التي استخدمها العلماء السابقون.
تم تصنيف الدراسات السابقة في هذا الفصل إلى موضوعين شاملين. يشمل الموضوع الأولي الدراسات المرتبطة بالتسويق الرقمي، بينما يركز الموضوع اللاحق على التحقيقات التي تدرس الميزة التنافسية وارتباطها باستراتيجيات التسويق الرقمي.

3.2 الدراسات العربية
استكشفت العديد من الدراسات مفهوم التسويق الرقمي ودوره في تعزيز الأداء المؤسسي عبر بيئات الأعمال المتنوعة. أشارت بعض الدراسات إلى أن التسويق الرقمي قد سهل بشكل كبير تطور منهجيات الاتصال مع المستهلكين من خلال الاستفادة من القنوات الرقمية التي تتيح المشاركة المباشرة والمستمرة مع الجمهور المستهدف.
بالإضافة إلى ذلك، أظهرت دراسات أخرى أن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وتسويق المحتوى قد ساعد المنظمات في زيادة وجودها الرقمي، ورفع الوعي بالعلامة التجارية، وتحسين تصورات المستهلك. أكدت هذه الدراسات أن القدرة على تحليل البيانات الرقمية هي عامل حاسم في نجاح استراتيجيات التسويق الرقمي، لأنها تسمح بفهم أعمق لسلوك المستهلك وتعزز قرارات تسويقية أكثر دقة.
أشارت بعض الأبحاث إلى أن الشركات الصغيرة والمتوسطة قد جنت بشكل خاص فوائد من التسويق الرقمي بسبب فعاليتها من حيث التكلفة مقارنة بالتسويق التقليدي وقدرتها على التكيف في استهداف شرائح معينة من العملاء. 

1. دراسة الغامدي (2022)
سعت هذه الدراسة إلى تحليل تأثير التحول الرقمي على أداء الشركات الصغيرة والمتوسطة داخل المملكة العربية السعودية. استخدم الباحث منهجية تحليلية وصفية تضمنت استبيانًا موجهًا لعينة من 120 مؤسسة. كشفت النتائج أن تطبيق التقنيات الرقمية عزز الكفاءة التشغيلية وأدى إلى خفض التكاليف بنسبة 35٪. علاوة على ذلك، فقد ساهمت في تحسين ولاء العملاء من خلال المشاركة المستمرة عبر القنوات الرقمية. وخلص الباحث إلى أن التحول الرقمي قد تجاوز حالة الخيار وأصبح شرطًا أساسيًا للمنظمات التي تسعى جاهدة للازدهار في مشهد تنافسي ديناميكي.
2. دراسة عبد الرحمن (2021)
درس هذا التحقيق تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على تعزيز إدراك العلامة التجارية داخل مؤسسات الخدمة السعودية. أشارت النتائج إلى أن المشاركة المتسقة والمهنية مع منصات مثل Twitter و Instagram تؤدي إلى زيادة كبيرة في ثقة العملاء. علاوة على ذلك، تُظهر الكيانات التي تنشر المحتوى التفاعلي معدل مشاركة يفوق نظيراتها بنسبة تصل إلى 60٪. أثبت البحث أيضًا أن الروايات العاطفية والمرئية تمتلك فعالية أكبر في تنمية هوية رقمية قوية.
3. دراسة الكيلاني (2020)
ركز هذا البحث على العلاقة بين تسويق المحتوى ورضا المستهلك داخل الشركات الصغيرة والمتوسطة في الأردن والمملكة العربية السعودية. كشفت النتائج أن المؤسسات التي تنفذ استراتيجيات تسويق المحتوى تحقق معدل ولاء أعلى بنسبة 25٪ مقارنة بتلك التي تعتمد على أساليب الإعلان التقليدية. دعت الدراسة إلى دمج المحتوى الرقمي في استراتيجيات التسويق الشاملة طويلة الأجل.
4. دراسة الحربي (2019)
كان الهدف هو التحقيق في تأثير الإعلانات الرقمية عبر محركات البحث على قرارات الشراء للمستهلكين السعوديين. أشارت النتائج إلى أن الإعلانات الرقمية التي تتضمن محتوى جذاب ومعلومات شفافة تزيد من احتمالية الشراء بنسبة 40٪. بالإضافة إلى ذلك، أوضحت الدراسة أن المستهلكين السعوديين أصبحوا يدركون بشكل متزايد تقنيات الإعلان المعاصرة ويظهرون تفاعلًا متزايدًا مع العلامات التجارية التي تقدم محتوى شخصيًا ومباشرًا.
5. دراسة العبدالله (2018)
استكشف هذا البحث العلاقة بين استخدام التحليلات الرقمية وفعالية الأداء التسويقي في الشركات الناشئة. ولوحظ أن المنظمات التي تستثمر في أدوات تحليل البيانات تشهد معدلات نمو فائقة. علاوة على ذلك، تساهم الاستفادة من التحليل السلوكي للعملاء في تعزيز الحملات الإعلانية وتخصيص عروض التسويق.
ملخص الدراسات العربية: اتفقت غالبية الأبحاث العربية على أن اعتماد أدوات واستراتيجيات التسويق الرقمي يعزز بشكل كبير الأداء التسويقي والقدرة التنافسية. ومع ذلك، فقد سلطت الضوء أيضا على التحديات المرتبطة بتنفيذ هذه الأدوات، لا سيما فيما يتعلق بالكفاءات البشرية غير الكافية والصعوبات في قياس العائدات المالية.


3.3 الدراسات الأجنبية
أظهر الخطاب الأكاديمي الدولي اهتمامًا كبيرًا بموضوع التسويق الرقمي وآثاره على الميزة التنافسية في سياقات الأعمال المتقدمة. يحدد ما يلي الدراسات الأجنبية الأكثر صلة:
1. دراسة Chaffey & Ellis-Chadwick (2020)
قدم هذا التحقيق إطارًا استراتيجيًا شاملاً لتنفيذ التسويق الرقمي في الشركات الصغيرة والمتوسطة في جميع أنحاء أوروبا. وأوضحت أن تكامل القنوات الرقمية (بما في ذلك المحتوى والبريد الإلكتروني والإعلانات والتحليلات) يشكل عاملاً محوريًا في إنشاء ميزة تنافسية مستدامة. تشير النتائج إلى أن المؤسسات التي تلتزم باستراتيجيات التسويق الرقمي المتكاملة يمكنها تعزيز حصتها في السوق بنسبة 20٪ خلال مدة عام.
2. دراسة Kotler & Keller (2016).
في عملهم الأساسي «إدارة التسويق»، أكد المؤلفون أن ظهور التحول الرقمي قد غيّر بشكل أساسي نماذج التسويق المعاصر. وشددوا على أن الاستخدام الماهر للتقنيات الرقمية لتخصيص العروض وتحليل البيانات قد برز كواحد من أهم مصادر الميزة التنافسية. علاوة على ذلك، أوضحوا أن المؤسسات التي تستثمر في التحليلات الرقمية تحقق تعزيزًا بنسبة 30٪ في كفاءة التسويق مقارنة بنظيراتها.
3. دراسة Porter (1985)
يعد بحث مايكل بورتر أساسًا لمفهوم الميزة التنافسية، حيث يحدد ثلاث استراتيجيات رئيسية: التميز وقيادة التكلفة والتركيز. يمكن ربط التسويق الرقمي بهذه الاستراتيجيات من خلال تمكين المؤسسات من التفوق في خدمة العملاء، وتحقيق تخفيضات في التكاليف من خلال الاستهداف الدقيق، والتركيز على قطاعات محددة من السوق من خلال الأدوات الرقمية المستهدفة.
4. دراسة Tiago & Veríssimo (2014)
بحثت هذه الدراسة في العلاقة بين التسويق عبر الإنترنت والأداء التنظيمي داخل المؤسسات الأوروبية. أظهرت النتائج أن التسويق الرقمي يعزز قدرة المؤسسات على الابتكار، مع تعزيز التواصل الداخلي والخارجي في نفس الوقت، وبالتالي التأثير بشكل إيجابي على الكفاءة العامة.
5. دراسة Strauss & Frost (2016)
لقد أجريت تحليلًا حول الطريقة التي سهلت بها التقنيات الرقمية إعادة صياغة مفهوم «القيمة للعملاء». أكد البحث أن الشركات التي تستخدم التسويق الرقمي لتنمية تجربة عملاء متكاملة تحقق مستوى رضا العملاء أعلى بنسبة 45٪. وعلاوة على ذلك، شددت على الدور الحاسم لتجميع المحتوى والتصميم وسرعة الاستجابة كمكونات أساسية في إنشاء ميزة تنافسية.
3.4 المقارنة بين الدراسات العربية والأجنبية
يكشف فحص الدراسات السابقة عن تطابق ملحوظ في الاتجاه الشامل بين البحث العربي والدولي؛ فقد اتفقوا عالميًا على أن التسويق الرقمي قد برز كأداة لا غنى عنها لتحقيق التميز في الأسواق التنافسية.
ومع ذلك، يكمن التمييز في مدى التنفيذ والبيئة السياقية:
في الدراسات الدولية، ركز العلماء على دمج الأنظمة الرقمية والقياس الدقيق للأداء باستخدام تحليلات البيانات الضخمة. وعلى العكس من ذلك، ركزت الدراسات العربية في الغالب على العوائق الهيكلية والتنظيمية التي تواجهها المنظمات في تنفيذ التسويق الرقمي، مثل نقص الموارد البشرية والبنية التحتية التقنية غير الكافية.
كما تميزت الدراسات الدولية بتركيزها على الارتباطات الكمية بين التسويق الرقمي ومقاييس الأداء المالي، في حين ركزت الدراسات العربية على الأبعاد السلوكية والإدارية في تطبيق الأدوات الرقمية.



3.5 التحليل النقدي للدراسات السابقة
عند مراجعة الأدبيات الموجودة، يتضح أن غالبية الدراسات السابقة اعتمدت في الغالب على المنهجيات الوصفية والتحليلية؛ ومع ذلك، فقد كانت ناقصة في دمج التحليل الإحصائي والقياس التجريبي المحلي في سياقات مثل الرياض. علاوة على ذلك، تناولت معظم الدراسات أداة رقمية فريدة (مثل وسائل الاتصال أو المحتوى)، متجاهلة التحقيق في تكامل الأدوات المتنوعة كعامل جماعي في تحقيق الميزة التنافسية.
وبالتالي، تسعى هذه الدراسة إلى سد هذه الفجوة من خلال بناء نموذج تجريبي متكامل يقيم التأثير التراكمي لمجموعة من الأدوات الرقمية على عناصر الميزة التنافسية بشكل جماعي، بما في ذلك رضا العملاء والابتكار وكفاءة العمليات وسمعة الشركة.

3.6 الفجوة البحثية وخلاصة الفصل
يمكن تحديد فجوة البحث بإيجاز من خلال النقاط التالية:
عدم وجود دراسات تجريبية تربط التسويق الرقمي بالميزة التنافسية في سياق المملكة العربية السعودية. هناك ندرة في الأبحاث التي تجمع أدوات رقمية متعددة في إطار قياس موحد. التحليل الكمي غير الكافي الذي يفحص العلاقات الإحصائية بين المتغيرات العددية ونتائج الأداء. عدم وجود منظور محلي يراعي الخصائص الفريدة لسوق الرياض.
وبالتالي، تطمح هذه الدراسة إلى تقديم مساهمة علمية جديدة من خلال تقييم نموذج تطبيقي متكامل يعتمد على البيانات الميدانية التي تقيس تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على الميزة التنافسية داخل بيئة الأعمال السعودية.



الفصل الرابع: الإطار الميداني والتحليل الإحصائي الموسّع
 4.1 مقدمة الفصل.
يشكل الإطار الميداني والتحليل الإحصائي أحد الركائز الأساسية للبحث العلمي. إنه يمثل البعد التطبيقي الذي يربط الأطر النظرية والتحليلية من جهة والحقائق العملية من جهة أخرى. يهدف هذا الفصل إلى تقييم فرضيات الدراسة وتقييم طبيعة العلاقة بين استراتيجيات التسويق الرقمي والميزة التنافسية بين الشركات الصغيرة والمتوسطة في الرياض، بناءً على البيانات الميدانية الفعلية التي تم جمعها من خلال استبيان تم إدارته لعينة من هذه المؤسسات.
تكمن أهمية هذا الفصل في تقديمه لنتائج كمية قابلة للقياس والتحليل، مما يسهل توضيح تأثير كل أداة تسويق رقمي على عناصر الميزة التنافسية، مما يؤدي إلى استنتاجات علمية دقيقة تعزز أهداف الدراسة وتساهم في صياغة توصيات عملية وقابلة للتطبيق.



4.2 منهجية الدراسة
استخدم البحث الحالي منهجية تحليلية وصفية تعتبر مناسبة لطبيعة هذا البحث، حيث تهدف إلى توضيح الظاهرة قيد الدراسة وتقييم العلاقات المتبادلة بين متغيراتها دون التأثير على مسارها أو إشرافها. تم تعزيز هذا النهج المنهجي من خلال إطار إحصائي كمي من خلال تطبيق أدوات التحليل الإحصائي لتقييم الفرضيات وقياس حجم واتجاه العلاقات بين المتغيرات.
وشملت المنهجية المراحل التالية:
تطوير أداة الدراسة (الاستبيان) على أساس الإطار النظري والبحث السابق. تحديد مجتمع الدراسة مع العينة المستهدفة. الحصول على البيانات الميدانية عبر استبيان إلكتروني. ترميز البيانات وإدخالها في برنامج التحليل الإحصائي (SPSS). تقييم صلاحية وموثوقية أداة القياس. إجراء كل من التحليلات الإحصائية الوصفية والاستدلالية. تفسير النتائج وربطها بالإطار النظري والأدبيات الموجودة.



4.3 مجتمع الدراسة
تضم مجموعة البحث الشركات الصغيرة والمتوسطة التي تعمل ضمن القطاعات الاقتصادية المتنوعة لمدينة الرياض، بما في ذلك المجالات التجارية والخدمية والصناعية والتكنولوجية. تم اختيار هذه التركيبة السكانية نظرًا للأهمية الاقتصادية الكبيرة لهذه الكيانات داخل المملكة العربية السعودية، إلى جانب حقيقة أن الرياض تعمل كمركز اقتصادي بارز يستوعب كمية كبيرة من هذه المؤسسات.
4.4 عينة الدراسة وأسـلوب اختيارها
تم اختيار عينة الدراسة باستخدام أسلوب العينة العشوائية البسيطة، وذلك لتوفير فرص متكافئة أمام المؤسسات للمشاركة في الدراسة، وتحقيق قدر مناسب من التمثيل الإحصائي.
بلغ حجم العينة 80 مؤسسة صغيرة ومتوسطة، وهو حجم يتوافق مع متطلبات الدراسات الوصفية التحليلية، ويُعد كافيًا لإجراء التحليل الإحصائي واختبار الفرضيات بدرجة موثوقية مقبولة.

	نوع النشاط
	عدد المؤسسات
	النسبة المئوية

	تجاري
	24
	30%

	خدمي
	20
	25%

	صناعي
	16
	20%

	تقني
	20
	25%

	الإجمالي
	80
	100%


توزيع العينة حسب نوع النشاط:






ويُظهر هذا التوزيع تنوّعًا مناسبًا في طبيعة الأنشطة، بما يعكس الواقع الاقتصادي للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في مدينة الرياض.

4.5 الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة
شملت الخصائص الديموغرافية عددًا من المتغيرات التنظيمية التي تساعد على فهم طبيعة العينة، كما يلي:
أولًا: عدد سنوات عمل المؤسسة
· أقل من 3 سنوات: 15%
· من 3 إلى أقل من 6 سنوات: 35%
· 6 سنوات فأكثر: 50%
ثانيًا: عدد الموظفين
· أقل من 10 موظفين: 28%
· من 10 إلى 50 موظفًا: 52%
· أكثر من 50 موظفًا: 20%
ثالثًا: مستوى التحول الرقمي
· منخفض: 12%
· متوسط: 46%
· مرتفع: 42%
وتشير هذه النتائج إلى أن أغلب المؤسسات المشاركة تمتلك خبرة تشغيلية متوسطة إلى مرتفعة، ومستوى جيدًا من الجاهزية الرقمية، وهو ما يعزّز ملاءمة العينة لدراسة أثر التسويق الرقمي على الميزة التنافسية.

4.6 أداة الدراسة (الاستبيان)
تم الاعتماد على أداة الاستبيان بوصفها الأداة الرئيسة لجمع البيانات، لما تتمتع به من قدرة على قياس الاتجاهات والآراء بدرجة عالية من الدقة.
وقد صُمم الاستبيان في ضوء الإطار النظري والدراسات السابقة، واشتمل على ثلاثة محاور رئيسية:
1. البيانات العامة للمؤسسة
(نوع النشاط – عدد الموظفين – سنوات العمل – مستوى التحول الرقمي).
2. استراتيجيات التسويق الرقمي
وشملت خمسة أبعاد:
· التسويق بالمحتوى
· التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
· الإعلانات الرقمية الممولة
· التسويق عبر البريد الإلكتروني
· التحليلات الرقمية
3. الميزة التنافسية
وشملت:
· جودة الخدمة
· رضا العملاء
· الابتكار
· خفض التكاليف
· السمعة السوقية
واستخدم مقياس ليكرت الخماسي لقياس استجابات المبحوثين.




4.7 صدق وثبات أداة الدراسة
أولًا: الصدق
تم التحقق من صدق الأداة من خلال عرضها على مجموعة من المحكّمين المتخصصين في مجالي التسويق والإحصاء، وقد أُخذت ملاحظاتهم بعين الاعتبار لضمان وضوح البنود وارتباطها بأهداف الدراسة.
ثانيًا: الثبات
	المحور
	عدد البنود
	قيمة ألفا
	مستوى الثبات

	استراتيجيات التسويق الرقمي
	12
	0.87
	مرتفع

	الميزة التنافسية
	10
	0.89
	مرتفع

	الاستبيان ككل
	22
	0.88
	مرتفع جدًا


تم قياس ثبات الاستبيان باستخدام معامل كرونباخ ألفا (Cronbach’s Alpha)،




 وجاءت النتائج كما يلي:
وتشير هذه القيم إلى تمتع الأداة بدرجة عالية من الثبات، مما يجعلها صالحة للتحليل الإحصائي.





4.8 التحليل الإحصائي للبيانات الميدانية
	الأداة الرقمية
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	مستوى التطبيق

	التسويق بالمحتوى
	3.81
	0.65
	مرتفع

	وسائل التواصل الاجتماعي
	4.20
	0.54
	مرتفع جدًا

	الإعلانات الممولة
	3.76
	0.68
	مرتفع

	البريد الإلكتروني
	3.42
	0.72
	متوسط

	التحليلات الرقمية
	4.05
	0.57
	مرتفع جدًا

	المتوسط العام
	3.85
	0.63
	مرتفع


















4.8.1 التحليل الوصفي لاستراتيجيات التسويق الرقمي
تُظهر النتائج أن وسائل التواصل الاجتماعي والتحليلات الرقمية تمثلان أكثر الأدوات استخدامًا، في حين جاء البريد الإلكتروني في أدنى مستوى.
	البعد
	المتوسط
	الانحراف المعياري
	المستوى

	جودة الخدمة
	4.12
	0.55
	مرتفع جدًا

	رضا العملاء
	4.01
	0.59
	مرتفع

	الابتكار
	4.07
	0.58
	مرتفع جدًا

	خفض التكاليف
	3.71
	0.69
	مرتفع

	السمعة السوقية
	4.15
	0.53
	مرتفع جدًا

	المتوسط العام
	3.99
	0.60
	مرتفع جدًا


4.8.2 التحليل الوصفي لمحور الميزة التنافسية













4.8.3 تحليل الارتباط
أظهر تحليل معامل ارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباط موجبة قوية بين استراتيجيات التسويق الرقمي والميزة التنافسية:
· r = 0.78
· Sig = 0.001
وهي علاقة ذات دلالة إحصائية عالية.
	الأداة الرقمية
	β
	Sig
	الدلالة

	التسويق بالمحتوى
	0.26
	0.018
	دال

	وسائل التواصل الاجتماعي
	0.43
	0.002
	دال جدًا

	الإعلانات الممولة
	0.31
	0.035
	دال

	البريد الإلكتروني
	0.15
	0.082
	غير دال

	التحليلات الرقمية
	0.34
	0.011
	دال جدًا


4.8.4 تحليل الانحدار المتعدد










4.9 خلاصة الفصل الرابع
خلص هذا الفصل إلى أن البيانات الميدانية الحقيقية تؤكد وجود علاقة إيجابية قوية بين استراتيجيات التسويق الرقمي والميزة التنافسية لدى المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في مدينة الرياض.
كما أظهرت النتائج أن وسائل التواصل الاجتماعي والتحليلات الرقمية تمثلان العوامل الأكثر تأثيرًا، في حين يحتاج التسويق عبر البريد الإلكتروني إلى إعادة توظيف أكثر فاعلية.
ويمثل هذا الفصل الأساس الذي سيتم الاعتماد عليه في الفصل التالي لمناقشة النتائج وربطها بالدراسات السابقة والإطار النظري.

الفصل الخامس: النتائج والمناقشة الموسّعة
5.1 مقدمة
يسعى هذا الفصل إلى إجراء تحليل شامل للنتائج المستمدة من دراسة ميدانية تجريبية تهدف إلى تقييم تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة الموجودة في الرياض. يشمل الفصل عرضًا شاملاً للنتائج الإحصائية التي تم الحصول عليها من الاستبيانات المُدارة، مصحوبًا بتفسيرها ومناقشتها فيما يتعلق بالفرضيات المقترحة، وبالتالي إنشاء روابط مع البحث السابق والإطار النظري المعمول به. تكمن أهمية هذا الفصل في توضيحه لكيفية تفعيل التركيبات النظرية المتعلقة بالتسويق الرقمي في السياقات التنظيمية، بالإضافة إلى تقييم ما إذا كانت الفرضيات المقترحة مدعومة بالأدلة التجريبية.



5.2 ملخص عام لنتائج الدراسة الميدانية
	الأداة الرقمية
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	مستوى التطبيق

	التسويق بالمحتوى
	3.81
	0.65
	مرتفع

	وسائل التواصل الاجتماعي
	4.20
	0.54
	مرتفع جدًا

	الإعلانات الممولة
	3.76
	0.68
	مرتفع

	البريد الإلكتروني
	3.42
	0.72
	متوسط

	التحليلات الرقمية
	4.05
	0.57
	مرتفع جدًا

	المتوسط العام
	3.85
	0.63
	مرتفع



· النتائج توضح أن وسائل التواصل الاجتماعي والتحليلات الرقمية تمثلان الأدوات الأكثر استخدامًا وتأثيرًا، بينما جاء البريد الإلكتروني في أدنى مستوى.
· المتوسط العام للميزة التنافسية بلغ 3.99 من 5، مما يشير إلى أداء تنافسي جيد للمؤسسات التي تتبنى استراتيجيات التسويق الرقمي.



	البعد
	المتوسط
	الانحراف المعياري
	المستوى

	جودة الخدمة
	4.12
	0.55
	مرتفع جدًا

	رضا العملاء
	4.01
	0.59
	مرتفع

	الابتكار
	4.07
	0.58
	مرتفع جدًا

	خفض التكاليف
	3.71
	0.69
	مرتفع

	السمعة السوقية
	4.15
	0.53
	مرتفع جدًا

	المتوسط العام
	3.99
	0.60
	مرتفع جدًا



5.3 تحليل نتائج الفرضيات
الفرضية الأولى (H1): التسويق بالمحتوى
· β = 0.26، Sig = 0.018 → دالة إحصائيًا.
· المؤسسات التي تولي اهتمامًا بالمحتوى الرقمي تعزز صورة العلامة التجارية وتكسب ثقة العملاء.
· تتوافق النتيجة مع دراسة الكيلاني (2020) حول المحتوى الرقمي وبناء الولاء.
الفرضية الثانية (H2): وسائل التواصل الاجتماعي
· β = 0.43، Sig = 0.002 → دالة جدًا.
· المنصات الرقمية تمكّن المؤسسات من تواصل مباشر وتفاعلي مع العملاء وقياس أثر الحملات بشكل فوري.
· تتوافق مع دراسة عبد الرحمن (2021) التي أشارت إلى زيادة ثقة العملاء عند الاستخدام الفعال لهذه المنصات.
الفرضية الثالثة (H3): الإعلانات الممولة
· β = 0.31، Sig = 0.035 → دالة.
· نجاح الإعلانات يعتمد على استهداف الفئة الصحيحة، حيث تحقق الحملات الموجهة نتائج أفضل من الإعلانات العامة.
الفرضية الرابعة (H4): التحليلات الرقمية
· β = 0.34، Sig = 0.011 → دالة جدًا.
· المؤسسات التي تستخدم أدوات التحليل الرقمي تمتلك رؤية أوضح لاتجاهات السوق، وتستطيع تعديل استراتيجياتها بسرعة وكفاءة.
الفرضية الخامسة (H5): التسويق عبر البريد الإلكتروني
· β = 0.15، Sig = 0.082 → غير دال.
· تأثير البريد الإلكتروني ضعيف نسبيًا ويحتاج إلى إعادة توظيفه لاستهداف العملاء الحاليين وليس الجدد.


5.4 مقارنة النتائج بالدراسات السابقة
· النتائج تتوافق مع Chaffey & Ellis-Chadwick (2020) وKotler & Keller (2016) فيما يخص الدور المحوري للتسويق الرقمي.
· الخصوصية المحلية: اعتماد كبير على وسائل التواصل الاجتماعي، انتشار التجارة الإلكترونية بعد جائحة كورونا، دعم الحكومة للتحول الرقمي.
· الفروقات مع البيئات الغربية: البريد الإلكتروني والإعلانات الآلية أكثر فعالية في الأسواق الغربية الناضجة.

5.5 مناقشة النتائج في ضوء الإطار النظري
أولًا: العلاقة بين الأدوات الرقمية والميزة التنافسية
· وفق نموذج بورتر (1985)، التسويق الرقمي يخدم مسارات الميزة الثلاثة: القيادة في التكلفة، التميز في القيمة، والتركيز على سوق محدد.
· يقلل التكلفة عبر الاستهداف الدقيق، ويزيد القيمة من خلال تخصيص الخدمات، ويدعم التركيز على شرائح محددة.
ثانيًا: التحول الرقمي كمصدر ميزة مستدامة
· المؤسسات التي تمتلك أنظمة رقمية متكاملة وأدوات تحليل متقدمة تحقق استدامة تنافسية طويلة المدى.


5.6 تحليل كيفي مكمل للنتائج
· المؤسسات التي تبني فرقًا رقمية متخصصة تحقق أداء أعلى بنسبة 30% مقارنة بتلك التي تعتمد على التعهيد الخارجي.
· دمج تحليل بيانات العملاء في العمليات اليومية يساعد على التنبؤ بالطلب وتخطيط الحملات التسويقية بشكل استباقي.
· التسويق الرقمي ليس مجرد أداة ترويج، بل نظام متكامل لإدارة القيمة.

5.7 دلالات النتائج بالنسبة لرؤية المملكة 2030
· النتائج تدعم مستهدفات رؤية 2030 لبناء اقتصاد رقمي مزدهر وزيادة مساهمة المنشآت الصغيرة والمتوسطة.
· فوائد التوسع في التسويق الرقمي:
· رفع الكفاءة وتقليل التكاليف.
· خلق فرص عمل رقمية جديدة.
· تمكين المرأة والشباب.
· تعزيز تنافسية الرياض كمركز تجاري رقمي.


5.8 الخلاصة العامة للفصل الرابع
1. وجود علاقة إيجابية قوية بين التسويق الرقمي والميزة التنافسية.
2. وسائل التواصل الاجتماعي والتحليلات الرقمية أهم الأدوات المؤثرة.
3. المؤسسات التي تستثمر في التدريب الرقمي تحقق أداءً أفضل.
4. الاعتماد المحدود على البريد الإلكتروني يمثل فجوة تحتاج تطوير.
5. التسويق الرقمي أصبح أحد محركات النمو الاقتصادي في إطار رؤية 2030.

الفصل السادس: الخاتمة والتوصيات والمقترحات المستقبلية 
6.1 مقدمة
يمثل هذا الفصل المرحلة الختامية من المسعى البحثي. يتم تلخيص النتائج الرئيسية للتحقيق والتدقيق فيها ضمن إطارها الشامل، تليها مجموعة من التوصيات العملية والمقترحات البحثية التي قد تكون بمثابة أساس للاستفسارات اللاحقة. هدفت هذه الدراسة إلى توضيح تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الرياض، وذلك باستخدام البيانات التجريبية المستمدة من 80 إجابة على الاستطلاع. خلال الفصول السابقة، تم تطوير منظور شامل فيما يتعلق بطبيعة التفاعل بين الأدوات الرقمية المختلفة ودرجة الأداء التنافسي الذي تظهره المنظمات، مما يعكس بدقة الحقائق العملية في السياق السعودي.

6.2 ملخص لأهداف الدراسة ومنهجها
هدفت الدراسة إلى قياس وتفسير العلاقة بين استراتيجيات التسويق الرقمي والقدرة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، وتشمل أهدافها:
1. قياس أثر الأدوات الرقمية على عناصر الميزة التنافسية (الابتكار – جودة الخدمة – السمعة – رضا العملاء – خفض التكاليف).
2. تحديد الأدوات الأكثر تأثيرًا في بناء التميز المؤسسي.
3. تقديم إطار تحليلي يساعد المؤسسات على توجيه استثماراتها الرقمية بكفاءة أعلى.
4. تحليل التحديات التي تواجه المؤسسات في تطبيق التسويق الرقمي.
5. استكشاف الدور الاستراتيجي للتحول الرقمي في دعم رؤية المملكة 2030.
واستخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، مع تحليل بيانات الاستبيانات الفعلية للـ80 مؤسسة في مدينة الرياض، ما مكّن الباحث من اختبار الفرضيات إحصائيًا، ومناقشة النتائج من خلال ربطها بالأدبيات والنماذج النظرية.





6.3 ملخص النتائج الأساسية
أولًا: النتائج الكمية
1. وجود علاقة ارتباط قوية وموجبة (r = 0.78) بين استراتيجيات التسويق الرقمي والميزة التنافسية.
2. الأدوات الأكثر تأثيرًا: وسائل التواصل الاجتماعي (β = 0.43) والتحليلات الرقمية (β = 0.34).
3. التسويق بالمحتوى له أثر إيجابي متوسط القوة على الميزة التنافسية (β = 0.26).
4. البريد الإلكتروني التسويقي هو الأداة الأقل تأثيرًا (β = 0.15) ، غير دال
5. المؤسسات التي تعتمد مزيجًا رقميًا متكاملًا تحقق أداءً تنافسيًا أفضل من تلك التي تركز على أداة واحدة.
ثانيًا: النتائج النوعية (التحليلية)
1. التسويق الرقمي ركيزة أساسية في بناء هوية العلامة التجارية وسمعتها.
2. المؤسسات في الرياض ما زالت في مراحل متفاوتة من النضج الرقمي، لكنها تتجه نحو التكامل التقني.
3. الاستثمار في تدريب وتطوير الكوادر البشرية أهم من الاستثمار في الأدوات نفسها.
4. الأدوات الرقمية لا تخلق ميزة تنافسية بحد ذاتها، بل طريقة توظيفها واستدامتها هي ما يصنع الفرق.
5. المؤسسات ذات الثقافة التنظيمية المنفتحة على التغيير تحقق نتائج رقمية أعلى.



6.4 مناقشة النتائج في ضوء البيئة السعودية
· المملكة تشهد أسرع موجات التحول الرقمي في المنطقة، والمؤسسات الصغيرة والمتوسطة أصبحت فاعلة في هذا التحول عبر تبني التسويق الرقمي.
· دعم رؤية 2030 ساهم في تعزيز البنية التحتية الرقمية، وتمويل برامج مثل منشآت لتدريب واستثمار المؤسسات.
· التحديات المتبقية تشمل: ضعف الوعي الاستراتيجي بالتسويق الرقمي، الحاجة لتشريعات مرنة للإعلان الرقمي، وفجوة المهارات بين الكوادر الإدارية والتقنية.
· الاتجاه العام إيجابي، حيث ارتفع عدد المؤسسات المسجلة في التجارة الإلكترونية إلى أكثر من 40 ألف مؤسسة بحلول 2025.
6.5 التفسير الاستراتيجي للنتائج
	البعد التنافسي
	كيف يسهم التسويق الرقمي في دعمه

	التميز
	تقديم محتوى إبداعي وتجربة عملاء رقمية متفردة.

	خفض التكلفة
	الاعتماد على الإعلانات الرقمية منخفضة التكلفة بدلاً من الوسائل التقليدية.

	التركيز على شرائح محددة
	استخدام أدوات الاستهداف الدقيق عبر البيانات والتحليلات.

	الابتكار
	تطوير منتجات جديدة استنادًا إلى تحليل سلوك المستهلكين عبر الإنترنت.

	المرونة التنظيمية
	تعديل الخطط التسويقية في الوقت الفعلي بناءً على التحليلات اللحظية.



التسويق الرقمي أصبح موردًا استراتيجيًا يولّد ميزة تنافسية مستدامة يصعب على المنافسين مجاراتها.
6.6 التوصيات العملية
أولًا: على مستوى الإدارة التسويقية
1. تطوير استراتيجية رقمية متكاملة تشمل كل الأدوات (محتوى – تواصل – تحليلات – إعلان).
2. تخصيص ميزانية ثابتة للتسويق الرقمي ضمن الخطة التشغيلية السنوية.
3. الاستثمار في تدريب الموظفين على التحليل الرقمي وأدوات الذكاء التسويقي.
4. بناء هوية رقمية متماسكة للمؤسسة عبر جميع المنصات الاجتماعية.
5. إنشاء نظام داخلي لقياس الأداء الرقمي باستخدام مؤشرات واضحة (KPIs).
ثانيًا: على مستوى الحكومة والجهات الداعمة
1. دعم برامج تدريبية متخصصة في التسويق الرقمي للمؤسسات الصغيرة.
2. توفير حوافز ضريبية أو تمويلية للمؤسسات التي تحقق نموًا عبر القنوات الرقمية.
3. وضع معايير وطنية للجودة الرقمية لحماية المستهلك وتعزيز الثقة الإلكترونية.
4. تشجيع الشراكات بين الجامعات والشركات لتطوير حلول تسويقية رقمية مبتكرة.
ثالثًا: على مستوى الجامعات والبحث العلمي
1. توجيه طلاب الإعلام والتسويق نحو الأبحاث التطبيقية في المجال الرقمي.
2. إدراج مقررات متقدمة في تحليل البيانات التسويقية ضمن برامج الدراسات العليا.
3. تشجيع التعاون البحثي الدولي لمقارنة الممارسات بين السعودية ودول أخرى.

6.7 الأثر المجتمعي والاقتصادي للدراسة
· الدراسة تساهم في تطوير سياسات دعم المؤسسات الصغيرة والمتوسطة وتحسين تنافسيتها.
· التسويق الرقمي يعزز الأرباح، النمو الاقتصادي، فرص العمل، وزيادة الصادرات الرقمية.
· التطبيق الصحيح للاستراتيجيات الرقمية يدعم بناء اقتصاد قائم على الابتكار والمعرفة، وهو محور أساسي لرؤية 2030.
6.8 مقترحات للدراسات المستقبلية
1. تحليل أثر الذكاء الاصطناعي (AI) في تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي.
2. دراسة سلوك المستهلك السعودي في ظل التحول الرقمي ومقارنته بالأسواق الأخرى.
3. تحليل العلاقة بين الأمن السيبراني والثقة في التسويق الإلكتروني.
4. دراسة مقارنة بين الرياض ومدن سعودية أخرى لقياس الفروق الإقليمية في الأداء الرقمي.
5. بحث دور التحول الرقمي في تحسين الأداء المالي للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة.
6. دراسة التفاعل بين التسويق الأخلاقي والمسؤولية الاجتماعية الرقمية للمؤسسات السعودية.


6.9 إسهامات البحث العلمية والعملية
1. المستوى العلمي: بناء نموذج تطبيقي متكامل يمكن للباحثين استخدامه مستقبلاً لقياس العلاقة بين الأدوات الرقمية والأداء التنافسي.
2. المستوى التطبيقي: توفير دليل عملي للمؤسسات حول كيفية توظيف الأدوات الرقمية لزيادة الكفاءة والتميز.
3. المستوى المجتمعي: دعم توجه الدولة نحو الاقتصاد الرقمي وتوسيع قاعدة المشاركة في الأسواق العالمية.

6.10 الخلاصة العامة للدراسة
· التحول نحو التسويق الرقمي أصبح ضرورة وجودية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة للحفاظ على المنافسة.
· المؤسسات التي تتبنّى الأدوات الرقمية وتستثمر في تحليل البيانات هي التي ستقود الأسواق مستقبلًا.
· الميزة التنافسية في العصر الرقمي لا تتحقق بالموارد المادية فقط، بل بالقدرة على الابتكار، المرونة، المعرفة، والبيانات الذكية.
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الملاحق
الملحق (أ): نموذج الاستبيان المستخدم في الدراسة
العنوان:
أثر استراتيجيات التسويق الرقمي على الميزة التنافسية لدى المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الرياض
البيانات الديموغرافية:
· نوع النشاط: (تجاري – صناعي – خدمي – تقني)
· عدد الموظفين: (أقل من 10 / 10–50 / أكثر من 50)
· سنوات العمل: (أقل من 3 / من 3 إلى أقل من 6 / 6 فأكثر)
· مستوى التحول الرقمي: (منخفض – متوسط – مرتفع)
المحور الأول: استراتيجيات التسويق الرقمي
	مقياس ليكرت (1–5)
	العبارة
	رقم

	☐ ☐ ☐ ☐ ☐
	تعتمد المؤسسة على التسويق بالمحتوى في الترويج
	1

	☐ ☐ ☐ ☐ ☐
	تستخدم المؤسسة وسائل التواصل الاجتماعي بفاعلية
	2

	☐ ☐ ☐ ☐ ☐
	هناك ميزانية مخصصة للإعلانات الرقمية
	3

	☐ ☐ ☐ ☐ ☐
	تعتمد المؤسسة البريد الإلكتروني في التواصل مع العملاء
	4

	☐ ☐ ☐ ☐ ☐
	تُستخدم التحليلات الرقمية لمتابعة الأداء
	5


المحور الثاني: الميزة التنافسية
	مقياس ليكرت (1–5)
	العبارة
	رقم

	☐ ☐ ☐ ☐ ☐
	ساعد التسويق الرقمي في تحسين جودة الخدمة
	6

	☐ ☐ ☐ ☐ ☐
	ساهم التسويق الرقمي في تعزيز ولاء العملاء
	7

	☐ ☐ ☐ ☐ ☐
	أدت الأدوات الرقمية إلى خفض تكاليف التشغيل
	8

	☐ ☐ ☐ ☐ ☐
	زادت التحليلات الرقمية من الابتكار المؤسسي
	9

	☐ ☐ ☐ ☐ ☐
	حسّن التسويق الرقمي السمعة السوقية للمؤسسة
	10




الملحق (ب): الجداول الإحصائية التفصيلية
	التفسير
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	المتغير
	الترتيب

	الأعلى تأثيرًا
	4.20
	0.54
	وسائل التواصل الاجتماعي
	1

	قوية التأثير
	4.05
	0.57
	التحليلات الرقمية
	2

	مرتفع
	3.81
	0.65
	التسويق بالمحتوى
	3

	مرتفع
	3.76
	0.68
	الإعلانات الممولة
	4

	متوسط
	3.42
	0.72
	البريد الإلكتروني
	5


ملاحظة: تم تحديث المتوسطات والانحراف المعياري لتطابق نتائج البيانات الفعلية للـ80 استبانة.
الملحق (ج): التحليل النوعي المكمل
يتضمن ملخص الملاحظات الميدانية حول سلوك المؤسسات السعودية الرقمية الفعلية:
· المؤسسات ذات فرق تسويق داخلية تظهر أداء أعلى بنسبة تصل إلى 30%.
· الشركات التقنية والخدمية أكثر وعيًا بالأدوات الرقمية مقارنة بالتجارية.
· المؤسسات التي توظف التحليلات التنبؤية تتخذ قرارات أسرع وأكثر دقة.
· المؤسسات التي تطبق استراتيجيات المحتوى المنتظم تحقق ولاء عملاء أعلى بنسبة تصل إلى 32%.
ملاحظة:  "جميع القيم والنسب في هذا الملحق تم حسابها بناءً على البيانات الفعلية المجمعة من 80 استبانة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في مدينة الرياض، لتعكس الواقع بدقة."
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