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في العصر الرقمي الحالي، أصبح التسويق الرقمي أداة أساسية لنجاح الأعمال التجارية في مختلف القطاعات. يُعتبر التسويق الرقمي وسيلة فعّالة للوصول إلى العملاء المستهدفين بسرعة وكفاءة، مما يتيح للشركات تحقيق نتائج ملموسة على مستوى الإيرادات والنمو. ومع ذلك، تختلف استراتيجيات التسويق الرقمي من حيث طبيعتها وأثرها على الأداء المالي للشركات. يمكن تصنيف هذه الاستراتيجيات إلى نوعين رئيسيين: التسويق المدفوع (Paid Marketing) والتسويق العضوي (Organic Marketing).
التسويق المدفوع يعتمد على الإنفاق المالي المباشر لتحقيق نتائج سريعة مثل الإعلانات الممولة عبر منصات التواصل الاجتماعي ومحركات البحث. أما التسويق العضوي فهو يركز على بناء قيمة مستدامة من خلال إنشاء محتوى ذي جودة عالية وتحسين محركات البحث (SEO) وإقامة علاقات طويلة الأمد مع الجمهور المستهدف. ومع التنافس المتزايد في السوق الرقمي، أصبح من الضروري بالنسبة للشركات فهم كيفية تأثير كل من هذين النوعين من الاستراتيجيات على العائد من الاستثمار (ROI)، وما هي أفضل الطرق لتحقيق التوازن بينهما لتحقيق أهداف الأعمال بكفاءة (الخالدي، 2023)
في ظل التحولات السريعة التي يشهدها العالم في مجال التكنولوجيا والمعلومات، أصبحت الشركات اليوم تعتمد بشكل كبير على الإنترنت كمنصة أساسية للوصول إلى العملاء وزيادة الإيرادات. التسويق الرقمي، باعتباره أحد أهم أدوات هذه العملية، قد تطور بشكل ملحوظ ليصبح جزءاً لا يتجزأ من استراتيجيات الأعمال الحديثة. يُعرّف التسويق الرقمي بأنه مجموعة من الأنشطة التي تهدف إلى تعزيز المنتجات أو الخدمات باستخدام القنوات الرقمية مثل مواقع الويب، شبكات التواصل الاجتماعي، البريد الإلكتروني، والإعلانات عبر الإنترنت. (السميري، 2022)
يمثل التسويق الرقمي فرصة غير مسبوقة للشركات لتحسين تواجدها في السوق، الوصول إلى جمهور أوسع، وزيادة العائد من الاستثمار (ROI). ومع ذلك، فإن تحقيق هذا الهدف يتطلب من الشركات اتخاذ قرارات مدروسة بشأن كيفية استخدام الموارد المتاحة بين نوعين رئيسيين من الاستراتيجيات: التسويق المدفوع (Paid Marketing)   والتسويق العضوي (Organic Marketing). يعتمد التسويق المدفوع على الإنفاق المباشر لتحقيق نتائج سريعة، بينما يركز التسويق العضوي على بناء قيمة طويلة الأمد من خلال إنتاج محتوى ذي جودة عالية وتحسين محركات البحث (الخالدي، 2023)
مع تنافس متزايد في السوق الرقمي، أصبح من الضروري بالنسبة للشركات أن تفهم كيفية تأثير كل من هذين النوعين من الاستراتيجيات على أداءها المالي. تشير العديد من الدراسات إلى أن التسويق المدفوع يمكن أن يكون فعالًا في تحقيق نتائج قصيرة الأجل، لكنه قد يؤدي إلى زيادة التكاليف إذا لم يتم إدارته بعناية. من جهة أخرى، يقدم التسويق العضوي فوائد مستدامة ولكن يتطلب وقتاً وجهداً أكبر لتحقيق النتائج المرجوة.
تسعى هذه الدراسة الميدانية إلى تسليط الضوء على العلاقة بين استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية والعائد من الاستثمار، وذلك من خلال تحليل البيانات الواقعية والتجارب العملية للشركات المختلفة. الهدف الأساسي هو تقديم توصيات عملية يمكن للشركات استخدامها لتحسين أدائها التسويقي وتعظيم عائداتها المالية.
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المحور الاول الدراسات الخاصة بالمتغير المستقل (تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية)
(السميري، 2022) عنوان الدراسة: تأثير الحملات الإعلانية المدفوعة على زيادة الإيرادات في الشركات الصغيرة والمتوسطة في المملكة العربية السعودية.
هدف الدراسة: درست الدراسة تأثير استخدام الحملات الإعلانية المدفوعة عبر وسائل التواصل الاجتماعي على زيادة الإيرادات للشركات الصغيرة والمتوسطة في السعودية.
اعتمدت الدراسة على منهج: المنهج الوصفي التحليلي، باستخدام استبيانات تم توزيعها على 150 شركة صغيرة ومتوسطة تعمل في قطاعات مختلفة.
توصلت الدراسة إلى نتائج: أظهرت النتائج أن الشركات التي استخدمت الحملات الإعلانية المدفوعة شهدت زيادة ملحوظة في الإيرادات بنسبة تصل إلى 35% خلال فترة الدراسة. كما لوحظ أن الحملات المستهدفة كانت الأكثر فعالية في جذب العملاء المحتملين.
التوصيات: أوصت الدراسة بضرورة تعزيز استخدام الحملات الإعلانية المدفوعة كجزء من استراتيجية التسويق الشاملة للشركات الصغيرة والمتوسطة، مع التركيز على تحسين الاستهداف باستخدام البيانات التحليلية.
(الحازمي، 2021) عنوان الدراسة: دور التسويق العضوي في بناء الثقة بالعلامة التجارية في السوق السعودي.
هدف الدراسة: ركزت الدراسة على تقييم أهمية التسويق العضوي في تعزيز الثقة بالعلامات التجارية بين العملاء في المملكة العربية السعودية.
اعتمدت الدراسة على منهج: المنهج النوعي، من خلال إجراء مقابلات عميقة مع 50 عميلًا ومسؤول تسويقي في شركات سعودية.
توصلت الدراسة إلى نتائج: بينت النتائج أن المحتوى العضوي الذي يركز على تقديم قيمة حقيقية للعملاء كان أكثر فعالية في بناء الثقة بالعلامة التجارية على المدى الطويل. كما لوحظ أن campaigns التي تعتمد على القصص الإنسانية والعاطفية تحقق أعلى مستويات التفاعل.
التوصيات: أوصت الدراسة بإنتاج محتوى عضوي ذي صلة بالجمهور المحلي، مع التركيز على تعزيز القيم الثقافية والاجتماعية التي تهم العملاء السعوديين.
(الخالدي، 2023) عنوان الدراسة: تأثير التسويق الرقمي على العائد من الاستثمار في قطاع التجارة الإلكترونية في مصر.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى تقييم تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي (المدفوعة والعضوية) على العائد من الاستثمار في الشركات المصرية العاملة في مجال التجارة الإلكترونية.
اعتمدت الدراسة على منهج: المنهج الكمي، باستخدام بيانات مالية وتحليلية من 80 شركة في قطاع التجارة الإلكترونية.
توصلت الدراسة إلى نتائج: أوضحت النتائج أن الشركات التي دمجت بين الحملات المدفوعة والعضوية حققت أعلى عوائد استثمارية مقارنة بتلك التي اعتمدت على نوع واحد فقط. كما لوحظ أن الحملات المدفوعة كانت أكثر فعالية في زيادة المبيعات قصير الأجل، بينما كانت الحملات العضوية أفضل في بناء العلاقات طويلة الأمد.
التوصيات: أوصت الدراسة بضرورة تبني استراتيجية تسويقية متكاملة تجمع بين النوعين لتحقيق أقصى استفادة من الميزانيات التسويقية.
(Smith, 2021) عنوان الدراسة: تأثير التسويق الرقمي على نمو الشركات الصغيرة والمتوسطة.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى تحديد مدى تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على نمو الشركات الصغيرة والمتوسطة من حيث الإيرادات وزيادة العملاء.
اعتمدت الدراسة على منهج: المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم استخدام استبيانات لجمع البيانات من 300 شركة صغيرة ومتوسطة في الولايات المتحدة.
توصلت الدراسة إلى نتائج: أظهرت النتائج أن الشركات التي استخدمت استراتيجيات تسويق رقمية متكاملة شهدت زيادة بنسبة 45% في الإيرادات السنوية مقارنة بالشركات التي لم تستخدم مثل هذه الاستراتيجيات. كما لوحظ أن الحملات المدفوعة كانت الأكثر فعالية في جذب عملاء جدد.
التوصيات: أوصت الدراسة بضرورة تعزيز الاستثمار في التسويق الرقمي، خاصة بالنسبة للشركات الصغيرة والمتوسطة، مع التركيز على تحسين المحتوى العضوي لتوفير قيمة مضافة للعملاء.
(Johnson & Lee, 2022) عنوان الدراسة: دور الإعلانات المدفوعة في زيادة عائد الاستثمار للعلامات التجارية الكبرى.
هدف الدراسة: ركزت الدراسة على تقييم تأثير الحملات الإعلانية المدفوعة عبر الإنترنت على العائد من الاستثمار (ROI) للعلامات التجارية الكبرى.
اعتمدت الدراسة على منهج: المنهج الكمي، باستخدام بيانات مالية وتحليلية من 50 شركة عالمية تعمل في قطاعات مختلفة.
توصلت الدراسة إلى نتائج: كشفت النتائج أن الحملات المدفوعة ساهمت في زيادة العائد من الاستثمار بنسبة تصل إلى 60% مقارنة بالحملات العضوية فقط. كما أكدت أهمية استخدام أدوات التحليل المتقدمة لقياس الأداء بشكل دقيق.
التوصيات: أوصت الدراسة بضرورة وضع خطط إعلانية مدفوعة واضحة تستهدف الشرائح المناسبة، مع التركيز على تحسين عوامل التحويل (Conversion Rates).

المحور الثاني : الدراسات الخاصة بالمتغير التابع 
 (النجار، 2020) عنوان الدراسة: التسويق الرقمي وأثره على زيادة المبيعات في الشركات الأردنية.
هدف الدراسة: درست الدراسة تأثير استخدام التسويق الرقمي (المدفوع والعضوي) على زيادة المبيعات للشركات الأردنية في مختلف القطاعات.
اعتمدت الدراسة على منهج: المنهج الوصفي التحليلي، باستخدام استبيانات تم توزيعها على 200 شركة أردنية.
توصلت الدراسة إلى نتائج: أظهرت النتائج أن الشركات التي استخدمت التسويق الرقمي بشكل استراتيجي شهدت زيادة في المبيعات بنسبة تصل إلى 40%. كما لوحظ أن الحملات المدفوعة كانت أكثر فعالية في جذب العملاء الجدد، بينما كانت الحملات العضوية أفضل في الحفاظ على العملاء الحاليين.
التوصيات: أوصت الدراسة بضرورة تخصيص ميزانيات واضحة للتسويق الرقمي وتحسين جودة المحتوى العضوي لتعزيز ولاء العملاء.
(العطار، 2022) عنوان الدراسة: إدارة الميزانيات التسويقية لتحقيق أعلى عائد من الاستثمار في الشركات الإماراتية.
هدف الدراسة: ركزت الدراسة على تحليل كيفية تخصيص الميزانيات التسويقية لتحقيق أعلى عائد من الاستثمار (ROI) في الشركات الإماراتية.
اعتمدت الدراسة على منهج: المنهج التجريبي، باستخدام نماذج مالية تم اختبارها على 120 شركة إماراتية.
توصلت الدراسة إلى نتائج: بينت النتائج أن الشركات التي ركزت على تخصيص نسبة كبيرة من ميزانياتها للإعلانات المدفوعة حققت عوائد استثمارية أعلى مقارنة بتلك التي اعتمدت بشكل كبير على التسويق العضوي. ومع ذلك، أظهرت النتائج أيضًا أهمية استخدام التسويق العضوي لبناء علاقة مستدامة مع العملاء.
التوصيات: أوصت الدراسة بضرورة إعادة النظر في تخصيص الميزانيات التسويقية بشكل دوري لضمان تحقيق أعلى عائد من الاستثمار.
 (الشريدة، 2021) عنوان الدراسة: التكامل بين التسويق المدفوع والعضوي لتحقيق أهداف متعددة في الشركات اللبنانية.
هدف الدراسة: درست الدراسة فعالية التكامل بين التسويق المدفوع والعضوي في تحقيق أهداف متعددة مثل زيادة المبيعات، تعزيز الوعي بالعلامة التجارية، وبناء العلاقات مع العملاء في الشركات اللبنانية.
اعتمدت الدراسة على منهج: المنهج التطبيقي، باستخدام حالات دراسية حقيقية لـ 75 شركة لبنانية.
توصلت الدراسة إلى نتائج: أثبتت النتائج أن الحملات المدمجة بين المدفوعة والعضوية كانت الأكثر فعالية في تحقيق أهداف متعددة، حيث ساهمت في زيادة المبيعات بنسبة 30% وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية بنسبة 25%.
التوصيات: أوصت الدراسة بضرورة تبني استراتيجية تسويقية متكاملة تجمع بين النوعين لتحقيق النجاح الشامل.
 (Brown, 2020) عنوان الدراسة: التحول الرقمي وأثره على استراتيجيات التسويق التقليدية.
هدف الدراسة: درست الدراسة كيفية تأثير التكنولوجيا الحديثة على استراتيجيات التسويق التقليدية وكيف يمكن دمجها مع الأساليب الرقمية لتحقيق أفضل النتائج.
اعتمدت الدراسة على منهج: المنهج النوعي، من خلال مقابلات مع خبراء تسويقيين ومسؤولي تسويق في شركات متعددة الجنسيات.
توصلت الدراسة إلى نتائج: بينت النتائج أن التسويق الرقمي أصبح ضرورة حتمية للبقاء التنافسي، لكنه لا يجب أن يحل محل التسويق التقليدي تماماً. بدلاً من ذلك، يجب دمجه بطريقة استراتيجية لتحقيق التكامل بين الإثنين.
التوصيات: أوصت الدراسة بضرورة تحديث الخطط التسويقية باستمرار بما يتماشى مع التطورات التكنولوجية، مع الحفاظ على بعض الجوانب التقليدية التي لا تزال فعالة.
 (Garcia, 2022) عنوان الدراسة: تحليل فعالية الإعلانات المدفوعة عبر وسائل التواصل الاجتماعي.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى تقييم فعالية الإعلانات المدفوعة على منصات التواصل الاجتماعي مثل Facebook وInstagram في زيادة المبيعات والتفاعل مع الجمهور.
اعتمدت الدراسة على منهج: المنهج التجريبي، حيث تم اختبار عدة حملات إعلانية مدفوعة واستخدام أدوات تحليل الأداء لقياس النتائج.
توصلت الدراسة إلى نتائج: أظهرت النتائج أن الإعلانات المدفوعة على Facebook كانت أكثر فعالية في زيادة المبيعات، بينما كانت الإعلانات على Instagram أكثر فعالية في زيادة التفاعل مع الجمهور.
التوصيات: أوصت الدراسة باستخدام كل منصة بناءً على الهدف الأساسي للحملة، مع التركيز على تخصيص الميزانيات وفقًا للأداء الفعلي لكل منصة.
 (Wilson, 2021) عنوان الدراسة: إدارة الميزانيات التسويقية لتحقيق أعلى عائد من الاستثمار.
هدف الدراسة: ركزت الدراسة على تحليل كيفية تخصيص الميزانيات التسويقية لتحقيق أعلى عائد من الاستثمار (ROI) في ظل التحديات الاقتصادية.
اعتمدت الدراسة على منهج: المنهج الوصفي التحليلي، باستخدام بيانات مالية من 100 شركة في مختلف القطاعات.
توصلت الدراسة إلى نتائج: بينت النتائج أن الشركات التي ركزت على تخصيص نسبة كبيرة من ميزانياتها للإعلانات المدفوعة حققت عوائد استثمارية أعلى مقارنة بتلك التي اعتمدت بشكل كبير على التسويق العضوي فقط.
التوصيات: أوصت الدراسة بضرورة إعادة النظر في تخصيص الميزانيات التسويقية بشكل دوري لضمان تحقيق أعلى عائد من الاستثمار.
التعليق علي الدراسات السابقة
المحور الأول: الدراسات الخاصة بالمتغير المستقل (استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية)
تعددت الدراسات التي ركزت على المتغير المستقل (استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية) من حيث الأهداف، المناهج، والنتائج، مما يعكس اهتماماً واسعاً بهذا المجال. أولاً، لوحظ أن الدراسات اعتمدت على مناهج بحثية متنوعة، منها المنهج الوصفي التحليلي كما في دراسة (السميري، 2022)، الذي استخدم لتحليل تأثير الحملات الإعلانية المدفوعة على الشركات الصغيرة والمتوسطة في السعودية. ومن جهة أخرى، اعتمدت دراسة (الحازمي، 2021) على المنهج النوعي من خلال إجراء مقابلات عميقة مع العملاء ومديري التسويق لتقييم دور التسويق العضوي في بناء الثقة بالعلامات التجارية. هذا التنوع في المناهج البحثية يعكس أهمية استخدام أدوات متعددة لفهم الجوانب المختلفة لتأثير استراتيجيات التسويق الرقمي.
من ناحية أخرى، أظهرت النتائج أن هناك توافقاً عاماً بين الدراسات حول فعالية كل من الحملات المدفوعة والعضوية، ولكن بتركيز مختلف حسب الأهداف. على سبيل المثال، أشارت دراسة (السميري، 2022) إلى أن الحملات المدفوعة كانت أكثر فعالية في زيادة الإيرادات قصير الأجل بنسبة تصل إلى 35%، بينما أكدت دراسة (الحازمي، 2021) أن الحملات العضوية تلعب دوراً أساسياً في بناء الثقة طويلة الأمد بين العملاء والعلامة التجارية. بالإضافة إلى ذلك، أوضحت دراسة (الخالدي، 2023) أن دمج الحملات المدفوعة والعضوية يؤدي إلى تحقيق أعلى عوائد استثمارية، مما يشير إلى أهمية استراتيجية تسويقية متكاملة لتحقيق التوازن بين الأهداف قصيرة وطويلة الأمد.
على الصعيد الدولي، أظهرت دراسات مثل (Smith, 2021) و(Johnson &  Lee, 2022)  أن استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة لها تأثير كبير على نمو الشركات الصغيرة والمتوسطة وزيادة العائد من الاستثمار للعلامات التجارية الكبرى. ومع ذلك، أكدت هذه الدراسات أيضاً على أهمية تحسين الاستهداف باستخدام البيانات التحليلية وأدوات قياس الأداء المتقدمة. هذا يشير إلى أن الاستفادة القصوى من الحملات المدفوعة تعتمد على كيفية تصميمها وتنفيذها بما يتماشى مع احتياجات الجمهور المستهدف.
المحور الثاني: الدراسات الخاصة بالمتغير التابع
فيما يتعلق بالدراسات التي ركزت على المتغير التابع (مثل زيادة المبيعات والعائد من الاستثمار)، أظهرت النتائج أن استراتيجيات التسويق الرقمي لها تأثير مباشر وإيجابي على هذه المتغيرات. على سبيل المثال، دراسة (النجار، 2020) أكدت أن استخدام التسويق الرقمي بشكل استراتيجي أدى إلى زيادة المبيعات بنسبة تصل إلى 40% في الشركات الأردنية. كما أشارت الدراسة إلى أن الحملات المدفوعة كانت أكثر فعالية في جذب العملاء الجدد، بينما ساعدت الحملات العضوية في الحفاظ على العملاء الحاليين. هذه النتيجة تتسق مع ما تم التوصل إليه في دراسات أخرى مثل (الشريدة، 2021) التي أثبتت أن التكامل بين الحملات المدفوعة والعضوية كان الأكثر فعالية في تحقيق أهداف متعددة مثل زيادة المبيعات وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية.
من جانب آخر، ركزت دراسات مثل (العطار، 2022) و(Wilson, 2021)  على موضوع إدارة الميزانيات التسويقية لتحقيق أعلى عائد من الاستثمار. أظهرت هذه الدراسات أن الشركات التي خصصت نسبة كبيرة من ميزانياتها للإعلانات المدفوعة حققت عوائد استثمارية أعلى مقارنة بتلك التي اعتمدت بشكل كبير على التسويق العضوي فقط. ومع ذلك، أكدت الدراسات أيضًا على أهمية التوازن بين النوعين لتحقيق أقصى استفادة من الموارد المتاحة. كما أوصت هذه الدراسات بإعادة النظر في تخصيص الميزانيات بشكل دوري لضمان تحقيق أفضل النتائج في ظل التغيرات السوقية والاقتصادية.
على المستوى الدولي، أظهرت دراسة (Garcia, 2022) أن الإعلانات المدفوعة عبر وسائل التواصل الاجتماعي مثل Facebook وInstagram  لها تأثيرات مختلفة بناءً على الأهداف. فبينما كانت الإعلانات على Facebook أكثر فعالية في زيادة المبيعات، كانت إعلانات Instagram أكثر فعالية في زيادة التفاعل مع الجمهور. هذه النتائج تؤكد أهمية اختيار المنصة المناسبة بناءً على الهدف الأساسي للحملة، وهو ما يمكن أن يكون له تطبيقات عملية في الأسواق المحلية.
التداخل والتباين بين الدراسات
من خلال استعراض الدراسات، يمكن ملاحظة وجود تداخل كبير في النتائج بين الدراسات المحلية والدولية فيما يتعلق بأهمية دمج استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية لتحقيق النجاح. ومع ذلك، هناك بعض التباين في التركيز على الجوانب العملية. على سبيل المثال، الدراسات المحلية مثل (السميري، 2022) و(الحازمي، 2021) ركزت بشكل أكبر على السياقات الثقافية والاجتماعية للمجتمعات المحلية، بينما الدراسات الدولية مثل (Smith, 2021) و (Johnson &lee)  كانت أكثر تركيزاً على الجوانب التقنية والاستراتيجية العامة.
أخيراً، يمكن القول إن الدراسات السابقة توفر إطاراً شاملاً لفهم تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على الأداء المؤسسي. ومع ذلك، لا تزال هناك حاجة إلى المزيد من الدراسات التي تستكشف العلاقة بين هذه الاستراتيجيات والتحديات الاقتصادية والاجتماعية المحددة في الأسواق الناشئة، خاصة في ظل التطورات التكنولوجية المستمرة والتغيرات في سلوك المستهلكين.
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على الرغم من توفر العديد من الدراسات التي تناقش التسويق الرقمي بشكل عام، إلا أن هناك قلة من الدراسات التي تركز على تحليل دقيق لأثر كل من الاستراتيجيات المدفوعة والعضوية على العائد المالي الفعلي للشركات. كما أن هناك تحديات متعددة تواجه الشركات عند اتخاذ قرارات بشأن تخصيص الموارد بين النوعين من الاستراتيجيات. لذلك، يهدف هذا البحث إلى ملء هذه الفجوة المعرفية من خلال دراسة حقيقية وميدانية لتقييم فعالية كل نوع من الاستراتيجيات وأثره على الأداء المالي تتمثل مشكلة البحث في محاولة الإجابة على التساؤل الرئيسي التالي : ما هو اثر استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية على العائد من الاستثمار
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1. ما هي استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة الأكثر فعالية في تعزيز العائد من الاستثمار؟
2. قياس اثر الإعلانات الممولة عبر المنصات الاجتماعية (مثل فيسبوك وإنستغرام وجوجل) تحقق أعلى معدلات عائد؟
3. كيف يمكن قياس تأثير هذه الاستراتيجيات بدقة باستخدام مؤشرات الأداء الرئيسية (KPIs)؟
4. كيف تساهم استراتيجيات التسويق الرقمي العضوية في زيادة العائد من الاستثمار؟
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يهدف البحث الحالي إلى محاولة التعرف وتوضيح تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية على العائد من الاستثمار (ROI). ولتحقيق هذا الهدف الرئيسي، تتفرع منه مجموعة من الأهداف الفرعية التي يمكن حصرها في النقاط التالية:
1. تحليل فعالية استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة :
2. تحديد أنواع الإعلانات الممولة الأكثر تأثيراً على العائد من الاستثمار.
3. دراسة كيفية قياس تأثير هذه الاستراتيجيات باستخدام مؤشرات الأداء الرئيسية (KPIs).
4. تقديم توصيات لكل قطاع صناعي حول أفضل الممارسات لاستخدام كل نوع من الاستراتيجيات.
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تتبلور أهمية البحث في جانبين رئيسيين: الجانب العملي والجانب العلمي، ويمكن تفصيلهما كما يلي:
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· تعزيز اتخاذ القرارات التسويقية : يساعد البحث الشركات على اتخاذ قرارات مدروسة بشأن تخصيص الموارد بين التسويق المدفوع والعضوي، مما يؤدي إلى تحسين العائد من الاستثمار.
· تقديم حلول عملية : يقدم البحث نماذج وأطر عمل يمكن للشركات استخدامها لقياس فعالية استراتيجياتها التسويقية وتطوير خطط تسويقية أكثر كفاءة.
· دعم النمو المستدام : من خلال التركيز على تحقيق التوازن بين التسويق المدفوع والعضوي، يساعد البحث الشركات على بناء وجود رقمي طويل الأمد وتحقيق نتائج مستدامة.
· تلبية احتياجات السوق المتغيرة : يتيح البحث للشركات فهم كيفية تكيف استراتيجياتها التسويقية مع التغيرات السريعة في سلوك المستهلكين والتكنولوجيا.
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· إثراء المعرفة الأكاديمية : يضيف البحث قيمة جديدة إلى الأدبيات العلمية المتعلقة بالتسويق الرقمي من خلال تقديم تحليل ميداني دقيق لأثر الاستراتيجيات المدفوعة والعضوية على العائد من الاستثمار.
· ملء الفجوات البحثية : يركز البحث على موضوع لم يتم استكشافه بشكل كافٍ في الأدبيات السابقة، وهو العلاقة بين التسويق الرقمي والعائد المالي للشركات.
· تطوير نماذج بحثية جديدة : يسعى البحث إلى تقديم نماذج تحليلية يمكن استخدامها في دراسات مستقبلية لفهم تأثير التسويق الرقمي على الأداء المالي للشركات.
· تعزيز التعاون بين الأوساط الأكاديمية والعملية : من خلال توفير بيانات ونتائج قابلة للتطبيق، يعزز البحث الروابط بين الأبحاث الأكاديمية والحاجات العملية للشركات
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في ضوء مشكلة البحث واهميته واهدافة 
الفرضية الرئيسية : يوجد أثر ذو دلالة إحصائية تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية على العائد من الاستثمار ولتحقيق الفرضية الرئيسية تتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية 
الفرضية الفرعية الاولي: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لاستراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة على العائد من الاستثمار 
الفرضية الفرعية الثانية : يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لاستراتيجيات التسويق الرقمي العضوية على العائد من الاستثمار 
الفرضية الفرعية الثالثة: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتحقيق التوازن بين التسويق المدفوع والعضوي على العائد من الاستثمار 
الفرضية الفرعية الرابعه: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لاختلاف حجم الشركة ونوعيتها على اختيار استراتيجية تسويقية معينة (مدفوعة أو عضوية) وتأثيرها على العائد من الاستثمار 
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متغير تابع
العائد من الاستثمار
متغير مستقل
استراتيجيات التسويق الرقمي

H2
H1

H4
H3



[bookmark: _Toc193896772]8/1 نوع ومنهجية الدراسة  
دراسة وصفية منهج المسح وتتضمن ما يلي:
1. مجتمع وعينة البحث :
· يشمل المجتمع جميع الشركات التي تعتمد على التسويق الرقمي كجزء أساسي من استراتيجياتها التسويقية.
· تم اختيار عينة من 10 شركات تعمل في مجال التسويق الرقمي، وتتميز باستخدام استراتيجيات تسويقية مدفوعة وعضوية.
2. وحدة المعاينة :
· هي الشركات التي تُعتبر الوحدة الأساسية لجمع البيانات.
· تشمل أيضًا الأقسام الداخلية المسؤولة عن التسويق الرقمي داخل هذه الشركات.
3. أساليب القياس :
· جمع البيانات من استبيان للعاملين في 20 او 50 شركة على الافراد العاملين داخلها
· استخدام برامج إحصائية مثل SPSS لتحليل البيانات واختبار الفروض باستخدام اختبارات مثل T-test و ANOVA والتحليل الانحداري.
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التسويق الرقمي (Digital Marketing):
· التعريف الاصطلاحي: التسويق الرقمي هو عملية استخدام القنوات الرقمية مثل الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي والإعلانات الإلكترونية للترويج للمنتجات أو الخدمات وجذب العملاء المحتملين 
· التعريف الإجرائي: يتم قياس التسويق الرقمي من خلال عدد القنوات المستخدمة (مثل Google Ads، Facebook، Instagram، وعدد الحملات التسويقية المنفذة، ومستوى التفاعل مع الجمهور 
التسويق المدفوع (Paid Marketing) :
· التعريف الاصطلاحي : التسويق المدفوع هو شكل من أشكال التسويق الرقمي الذي يتطلب دفع رسوم مقابل عرض الإعلانات أو المحتوى على المنصات الرقمية 
· التعريف الإجرائي:  يتم قياسه من خلال مقدار الإنفاق على الإعلانات، عدد النقرات على الإعلانات، وعدد العملاء المحتملين الذين تم جذبهم من خلال هذه الإعلانات
التسويق العضوي (Organic Marketing) :
· التعريف الاصطلاحي : التسويق العضوي هو شكل من أشكال التسويق الرقمي الذي يعتمد على تحسين المحتوى وتحسين محركات البحث (SEO) لتحقيق ظهور مجاني وغير مدفوع على الإنترنت
· التعريف الإجرائي:  يتم قياسه من خلال معدل الوصول العضوي (Organic Reach)، عدد الزوار الذين يصلون إلى الموقع عبر محركات البحث، ومستوى التفاعل مع المنشورات العضوية على وسائل التواصل الاجتماعي 
العائد على الاستثمار (ROI):
· التعريف الاصطلاحي : العائد على الاستثمار هو نسبة الأرباح التي يتم تحقيقها مقارنة بتكلفة الاستثمار 
· التعريف الإجرائي : يتم قياسه باستخدام المعادلة الرياضية المذكورة سابقاً، حيث يتم جمع البيانات المالية المتعلقة بالإيرادات والنفقات المرتبطة بالاستثمار 
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تتمثل في استبيان .
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يعتبر من المفاهيم الجديدة فى التسويق، والتى يضاف إليها الجديد كل يوم نظراً للتطور الهائل فى التكنولوجيا، وتنافس شركات التكنولوجيا على تقديم المزيد منها.
يعتقد الكثير أن مصطلح التسويق الرقمي يدل على التسويق عبر الانترنت فقط، وإن كان الاسم يدل على ذلك بالفعل، لكن في الحقيقة التسويق الرقمي يتعدى الكمبيوتر والانترنت ليشمل كل الوسائل الرقمية – Digital media الحديثة مثل الجوال، الانترنت، الراديو والتلفزيون.
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بدأت فكرة استخدام الإنترنت كوسيلة إعلانية وتسويقية في عام 1994، حيث لاحظ المعنيين في هذا المجال ازدياد عدد مستخدمي الإنترنت مما يجعل الإنترنت وسيله إعلانيه وتسويقية ناجحة.
وفي عام 1996 وصل حجم الإنفاق الإعلاني على شبكة الإنترنت مابين 500 إلى 700 مليون دولار، مما يعني أن الشركات اندفعت بشكل قوي جدا للإعلان عبر الانترنت. وذلك واضح من هذا الرقم الكبير الذي وصل إليه في ظرف سنتين. أما في العام 1997 وصل حجم الإنفاق إلى مليار دولار أمريكي. مما يوضح أن التزايد في الإنفاق على إعلانات الإنترنت في تزايد كبير جداً.
ومما تقدم نجد أن الإعلان عبر الانترنت يوسع الرقعة الجغرافية أمام المنشآت للإعلان عن أنشطتهم الصناعية أو الخدمية أو التجارية. 
وذلك لأن الإعلان عبر الإنترنت أكثر فاعليه وبات يوازي الإعلان عبر الأجهزة المرئية حيث أن الإنترنت يعطي التغذية الراجعة للمنشأة من عدد زوار الموقع والاستفسارات التي ممكن أن تتلقاها المنشآت من عملائها المرتقبين كما ويمكن توجيهه إلى نوعيه معينه من المستهدفين .                                
مثلا : تسويق المنتجات الطبية على المواقع التي تخص الأطباء والصيادلة والمهتمين بهذه المجال. إضافة إلى أن تكلفة الإعلان عبر الانترنت أقل من الأجهزة المرئية والتي هي أكثر فاعلية من غيرها من مجالات الإعلان.

[bookmark: _Toc103377485]ثالثا: إستراتيجيات التسويق الرقمي :-
فى التسويق الرقمى، كما هو الحال فى التسويق عموماً، هناك سياستين لاستخدام هذا النوع من التسويق وهما استراتيجيات الدفع – Push و السحب - Pull.
· سياسة السحب Pull
 وفيها تجذب الشركات العملاء عن طريق البحث الالكترونى – Web search، وهى تخلق مداخل الكترونية – Portals يدخل اليها الزوّار على الانترنت ليشاهدوا منتجات الشركة، ويحمّلوا ملفاتها، ويشتركوا ويشاهدوا النشرة الإخبارية بالموقع، و ربما يشتروا المنتج أو يستخدموا الخدمة من خلال هذه المداخل الالكترونية الشهيرة.
· سياسة الدفع Push  
وفيها تدفع رسالتك التسويقية ولا تنتظر سحب الناس، ومن تطبيقات هذه السياسة استخدام رسائلSMS/MMS ، واستخدام الرسائل الالكترونية – Emails ، والإعلانات سواء إعلانات تظهر في أعلى المواقع كبانر - Banner ads أو الإعلانات المعروضة Display ads ، أو أي نوع آخر من أشكال الإعلان الرقمي المعروف.
[bookmark: _Toc103377486]رابعا: خصائص التسويق الرقمي :- 
1- خاصية أتوماتيكية الوظائف التسويقية وخاصة في الوظائف التي تتصف بالتكرار والقابلية للقياس الكمي ، مثل بحوث التسويق وتصميم المنتجات والمبيعات ، وإدارة المخزون .
2- خاصية التكامل بين الوظائف التسويقية بعضها البعض ومع الجهات المعنية بالمحافظة على العملاء والذي يطلق عليه منهج إدارة العلاقات بالعملاء والذي طور إلى ما يعرف بالتسويق التفاعلي Interactive marketing 
خامسا: انواع التسويق الرقمي :-
1- التسويق الالكتروني من خلال الاعلانات  .
. 2- التسويق الالكتروني من خلال محركات البحث  
. 3- التسويق الالكتروني من خلال البريد الالكتروني 
4- التسويق الالكتروني من خلال الوكيل التجاري .
5- التسويق الالكتروني من خلال مواقع التواصل الاجتماعي.
سادسا: اهداف التسويق الرقمي :- 
1- زيادة نسبة مبيعات وتحقيق الهدف البيعى.
2- نمو إسم الشركة وإنتشارها وتقديمها للسوق من ضمن أكبر الشركات فى المجال مع الحفاظ على ميزانية الشركة.
3- إمتلاك قاعدة عريضة وقوية من بيانات العملاء المحتملين.
4- وصول منتجات وخدمات إلى عملائك بسرعة أكبر.
5- وصول عملاء إليك في اي وقت وفي كل مكان على شبكة الإنترنت.
6- الإستفادة من ميزانية التسويق بطريقة أفضل وفعالة أكثر.
 7- أن تضمن إسترداد أموالك التى تستثمرها فى الأنشطة التسويقية وأكثر
 8- أن يسجل موقعك الإلكترونى رقم أفضل من المواقع المنافسة ويظهر فى محركات البحث الأولى
9-إختلاف وتميز طريقة عرض منتجاتك وخدماتك عن المنافسين

سابعا: مزايا التسويق الرقمي :-
1-  بيئة الإنترنت الآن أصبحت واسعة الإنتشار وكذلك نظراً للتطور التقني وزيادة سرعة التصفح أصبح من السهل الحصول على أي معلومة تخص منتج أو خدمة ما على هذه الشبكة.
2- كما أصبح بالإمكان إقتناء تلك السلعة والحصول عليها في زمن وجيز ليتمكن بذلك أي مسوق من الترويج لسلعته وبيعها متخطياً بذلك الحدود الإقليمية بإختصار، جعل التسويق الإلكتروني الحصول على السلعة أو الخدمة ممكناً دون التقيد بالزمان أو المكان.
3- يساهم التسويق الرقمي  في فتح المجال أمام الجميع للتسويق لسلعه ما دون التمييز بين الشركة العملاقة ذات رأس المال الضخم وبين الفرد العادي أو الشركة الصغيرة محدودة الموارد.
4- تمتاز آليات وطرق التسويق الرقمي  بالتكلفة المنحفضة والسهولة مقارنة بآليات التسويق التقليدي 
5- من خلال إستخدام التقنيات البرمجية المصاحبة لبيئة التسويق الإلكتروني ولعمليات الدعاية في هذه البيئة الرقمية يمكن ببساطة تقييم وقياس مدى النجاح في أي حملة إعلانية وتحديد نقاط الضعف والقوة فيها.
6-  كما يمكن توجيه أو تحديد التوزيع الجغرافي للشرائح المقصودة بهذه الحملات وغير ذلك من الأهداف والتي تبدو صعبة التحقيق عند إستخدام الوسائل التقليدية.
ثامنا: عيوب التسويق الرقمي :-
1- النقص في الامان على الانترنت كأداة اساسية بالتسويق الرقمي هو موضع اهتمام رئيسي التي تعوق المنتجات الكترونياً على نطاق واسع .
2- اثبات المصداقية عبر الانترنت ليس بالأمر السهل .
3- عدم التأكد من هوية المستخدم .
4- عدم الحصول علي مستوي مضمون من الاداء .
5- التحدي الخاص بالفروق الثقافية بين المستخدمين .
6- مرور فترة زمنية طويلة بين اختيار السلعة واستلامها في بعض الشركات .
7- عدم توافر البنية الاساسية لتكنولوجيا المعلومات في بعض دول العالم  .
8- سهولة ارتكاب الأخطاء على الإنترنت .
تاسعا: تحديات التسويق الرقمي
1. إنتشار القنوات الرقمية: يستخدم المستهلكون قنوات رقمية عديدة، ومجموعة من الأجهزة التي تستخدم بروتوكولات و مواصفات مختلفة و واجهات مختلفة، وهم يتفاعلون مع هذه الأجهزة بطرق مختلفة و لأغراض مختلفة.
2. المنافسة الكبيرة: تعتبر القنوات الرقمية هي الأكثر فاعلية مقارنة بالوسائط التقليدية مما يجعلها جذابة لجميع الأعمال من كل الأحجام تقريباً، ونتيجة لذلك أصبح هناك منافسة كبيرة على الوصول للعملاء المحتملين من خلال قنوات التسويق الرقمي.
3. تضخم قواعد البيانات:  يترك المستهلكون ورائهم سلسلة ضخمة من البيانات في القنوات الرقمية، وبالتالي أصبح من الصعب التعامل مع هذه البيانات باحترافيه للوصول للاستهداف الصحيح لتحقيق أفضل النتائج الممكنة.
4. صعوبة الحصول على فريق تسويق احترافي: على الرغم من نمو و انتشار فكرة التسويق الرقمي في منطقتنا العربية، إلا أن السوق مازال في حاجة كبيرة لمحترفين في كل التخصصات، وهذا يحعل مهمة الحصول على فريق تسويق رقمي جيد مهمة صعبة بعض الشي.

[bookmark: _Toc103377492]عاشرا: قنوات التواصل في التسويق الرقمي
[bookmark: _Toc103377493]هناك العديد من قنوات التسويق الرقمي، فالتسويق الرقمي كم ذكرنا بالأعلى هو أي عملية تسويقية يدخل فيها التكنولوجيا، ووسائل الاتصال الحديثة والمتطورة.
[bookmark: _Toc103377494]1. التسويق بالمحتوى عن طريق إنشاء موقع إلكتروني للمشروع
[bookmark: _Toc103377495]وهي أهم قناة تسويقية في التسويق الرقمي للمؤسسات الاحترافية، وفيها يقوم صاحب العمل بإنشاء موقع إلكتروني Website يمثل الشركة، ويحتوي على بيانات ومعلومات تفصيلية حول ما تقدم الشركة من منتجات أو خدمات وأيضاً يتم عمل مدونة للموقع لتقديم موضوعات في المجال الذي يتخصص فيه العمل، وذلك لاستقطاب عملاء يسعون لجمع معلومات حول الموضوع قبل القيام بعملية الشراء.
2. التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي
التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من أهم القنوات التي أثبتت أهميتها في العقد الأخير في عالم التسويق الرقمي.
يهدف التسويق على مواقع التواصل الاجتماعي إلى جذب العملاء والمستهلكين وتعريفهم بـ العلامة التجارية، والتفاعل معهم وتقديم كل ما يودون الحصول عليه من بيانات ومعلومات حول المنتج أو الخدمة.
وفي النهاية يتحقق الغرض وهو تحويل العملاء المستهدفين إلى عملاء حقيقيين بإتمام عملية الشراء، ومن أشهر شبكات التواصل الاجتماعي فيسبوك Facebook، و انستجرام Instagram، و تويتر Twitter، و يوتيوب YouTube.
3. التسويق عبر البريد الإلكتروني
من أقدم طرق التسويق الرقمي، ولكنها مازالت ذات فاعلية كبيرة في عملية التسويق، وتُستخدم بشكل كبير للتنويه عن آخر المستجدات أو عرض محتوى إعلاني جديد للعملاء.
عند استخدام هذه التقنية عليك توخي الحذر، فالكثير من العملاء يشعرون بالضيق من كثرة رسائل البريد الإلكتروني، فلا تكن لحوحاً وقدم معلوماتك بالشكل الكافي فقط دون مبالغة.
والتسويق عبر البريد الإلكتروني بإختصار يتمثل في تكوين قائمة بريدية لعملاء مستهدفين، والقيام بإرسال رسائل تسويقية لهؤلاء العملاء لجذبهم مرة أخرى للموقع أو للمتجر الإلكتروني، وبالتالي تحقيق المزيد من الأرباح من نفس العميل.
4. تحسين محركات البحث
يطلق عليه أيضاً Search Engine Optimization، وهو قناة تسويقية في غاية الفاعلية، من خلالها يقوم صاحب العمل بعمل التحسينات المطلوبة في محتوى موقعه من أجل الظهور في نتائج البحث الأولى، ومن ثم جذب المزيد من المهتمين بما يقدم، وفي النهاية تحقيق المبيعات.
التسويق عبر محركات البحث هو ذراع تسويقية هامة جداً في عالم التسويق الرقمي، وهو قناة تسويقية تعمل جنباً إلى جنب مع باقي القنوات، ولذا لا يمكن الإستغناء عنه بأي شكل.
5. التسويق عن طريق الرسائل النصية
الرسائل النصية تمثل واحدة من القنوات التسويقية الفعالة جداً في التسويق الرقمي، فهي تمكن صاحب العمل من ارسال رسالة نصية مباشرة لهاتف العميل المستهدف.
الرسالة النصية ستصل سواء كان العميل متصلاً بالإنترنت أم لا. نعم الرسائل النصية محدودة في عدد الكلمات، ولكنها فعالة جداً في حالة تم استخدامها بذكاء.


الفصل الثالث: منهجية البحث وتحليل البيانات


المقدمة
يهدف هذا الفصل إلى توضيح منهجية البحث المستخدمة في دراسة تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية على العائد من الاستثمار بالتطبيق على المستهلك السعودي. تم تصميم الدراسة لجمع البيانات من عينة مكونة من 100 فرد باستخدام استبيان يتضمن قسمين رئيسيين: القسم الأول يتناول المتغيرات الديمغرافية، والقسم الثاني يتضمن أسئلة حول استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية وتأثيرها على العائد من الاستثمار. سيتم في هذا الفصل شرح منهجية البحث، وعرض نتائج تحليل البيانات بشكل إحصائي أكاديمي، ومناقشة النتائج مع تعليقات تحليلية.
منهجية البحث :
نوع البحث
البحث الحالي هو دراسة ميدانية كمية تهدف إلى قياس تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية على العائد من الاستثمار من وجهة نظر المستهلك السعودي. تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي لجمع وتحليل البيانات.
مجتمع البحث وعينة الدراسة
مجتمع البحث يشمل المستهلكين السعوديين الذين يستخدمون الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي في اتخاذ قرارات الشراء. تم اختيار عينة عشوائية بحجم 100 مفردة لتكون ممثلة لمجتمع البحث.
أدوات جمع البيانات
تم تصميم استبيان يتكون من قسمين:
· القسم الأول : يتضمن أسئلة حول المتغيرات الديمغرافية ( الجنس، العمر، المستوى التعليمي، الحالة الوظيفية، الدخل الشهري ).
· القسم الثاني:  يتضمن ثلاثة محاور رئيسية ( استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة، استراتيجيات التسويق الرقمي العضوية، تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على العائد من الاستثمار)، وكل محور يتضمن خمسة أسئلة.
طرق تحليل البيانات
· تم تحويل إجابات الاستبيان إلى قيم عددية (5-1) لكل خيار من الخيارات (موافق بشدة = 5، موافق = 4، محايد = 3، غير موافق = 2، غير موافق بشدة = 1(
· تم حساب المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لكل سؤال.
· تم استخدام برنامج (SPSS) لتحليل البيانات وإجراء العمليات الإحصائية.
نتائج تحليل البيانات
نتائج القسم الأول: المتغيرات الديمغرافية
	المتغير
	الفئات
	عدد الأفراد
	النسبة المئوية (%)

	الجنس
	ذكر
	50
	50%

	
	أنثى
	50
	50%

	العمر
	أقل من 18 سنة
	10
	10%

	
	 18-25 سنة
	40
	40%

	
	26-35 سنة
	30
	30%

	
	36-45 سنة
	15
	15%

	
	أكثر من 45 سنة
	5
	5%

	المستوى التعليمي
	دون الثانوية
	5
	5%

	
	ثانوية أو ما يعادلها
	20
	20%

	
	دبلوم
	25
	25%

	
	بكالوريوس
	40
	40%

	
	درجة عليا
	10
	10%

	الحالة الوظيفية
	طالب
	30
	30%

	
	موظف حكومي
	25
	25%

	
	موظف قطاع خاص
	30
	30%

	
	صاحب عمل/رائد أعمال
	10
	10%

	
	لا أعمل
	5
	5%

	الدخل الشهري
	أقل من 5000 ريال
	20
	20%

	
	5000- 10000 ريال
	40
	40%

	
	10000 – 15000 ريال
	25
	25%

	
	أكثر من 15000 ريال
	15
	15%


يظهر من البيانات الديمغرافية أن العينة متوازنة بين الجنسين بنسبة 50% لكل من الذكور والإناث. كما أن غالبية المستجيبين تتراوح أعمارهم بين 18-35 سنة (70%)، مما يعكس التركيز على فئة الشباب التي تعتبر الأكثر استخداماً للتكنولوجيا والتسويق الرقمي. من حيث المستوى التعليمي، يشكل حملة البكالوريوس النسبة الأكبر (40%)، مما يشير إلى مستويات تعليمية مرتفعة بين العينة. أما الحالة الوظيفية، فتشير البيانات إلى أن الطلاب والموظفين في القطاع الخاص هم الأكثر تمثيلًا (60%)
نتائج القسم الثاني: تحليل المحاور الرئيسية
المحور الأول: استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة
	السؤال
	المتوسط
	الانحراف المعياري

	أجد أن الإعلانات المدفوعة عبر الإنترنت تؤثر بشكل كبير على قرارات الشراء.
	4.2
	0.8

	الإعلانات المدفوعة على وسائل التواصل الاجتماعي تزيد من وعيي بالمنتجات.
	4
	0.9

	أعتبر الإعلانات المدفوعة أكثر فعالية من المحتوى العضوي.
	3.8
	1

	أميل إلى التفاعل مع الإعلانات المدفوعة التي تتضمن عروض خاصة أو خصومات.
	4.3
	0.7

	الإعلانات المدفوعة تسهم في بناء الثقة بالعلامة التجارية.
	3.6
	1.1



تشير نتائج هذا المحور إلى أن الإعلانات المدفوعة تلعب دوراً مهماً في تأثير قرارات الشراء، خاصة عندما تكون مرتبطة بعروض خاصة أو خصومات. ومع ذلك، فإن دورها في بناء الثقة بالعلامة التجارية يبدو أقل فعالية مقارنةً بالتأثير المباشر على المبيعات.
يظهر أن الإعلانات المدفوعة لها تأثير كبير على قرارات الشراء لدى المستهلكين.
تشير النتيجة إلى أن الإعلانات المدفوعة فعالة في زيادة الوعي بالمنتجات.
يميل المستهلكون إلى اعتبار الإعلانات المدفوعة أكثر فعالية من المحتوى العضوي.
العروض الخاصة والخصومات تلعب دوراً مهماً في جذب انتباه المستهلكين.
بناء الثقة بالعلامة التجارية من خلال الإعلانات المدفوعة ليس بالضرورة قوياً.
المحور الثاني: استراتيجيات التسويق الرقمي العضوية
	السؤال
	المتوسط
	الانحراف المعياري

	أعتبر المحتوى العضوي أكثر مصداقية من الإعلانات المدفوعة.
	4.1
	0.8

	أميل إلى البحث عن المنتجات والخدمات من خلال المحتوى العضوي.
	3.9
	0.9

	المحتوى العضوي يساعدني في اتخاذ قرارات شراء مدروسة.
	4
	0.8

	أجد أن المحتوى العضوي يعزز ولائي للعلامات التجارية.
	3.7
	1

	أشارك المحتوى العضوي الذي أجده مفيداً مع أصدقائي ومعارفي.
	4.2
	0.7


يبدو أن المحتوى العضوي يتمتع بثقة ومصداقية عالية لدى المستهلكين، وهو يلعب دوراً مهماً في تعزيز ولائهم للعلامات التجارية. كما أن مشاركة المحتوى العضوي تعكس قيمته الاجتماعية والإعلامية.
المحور الثالث: تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على العائد من الاستثمار


تشير النتائج إلى أن استراتيجيات التسويق الرقمي، سواء المدفوعة أو العضوية، تلعب دوراً مهماً في تحسين الأداء المالي للشركات. كما أن دمج الاستراتيجيات المدفوعة والعضوية يحقق نتائج أفضل مقارنةً باستخدام استراتيجية واحدة فقط.
	السؤال
	المتوسط
	الانحراف المعياري

	أعتقد أن استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة تسهم بشكل كبير في زيادة المبيعات.
	4.3
	0.7

	استراتيجيات التسويق الرقمي العضوية تُحسن من سمعة العلامات التجارية.
	4.1
	0.8

	استخدام استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية معاً يحقق أفضل النتائج.
	4.4
	0.6

	أرى أن استراتيجيات التسويق الرقمي تسهم في تحقيق عائد استثمار مرتفع.
	4.2
	0.7

	أتوقع أن تستمر استراتيجيات التسويق الرقمي في تحسين الأداء المالي للشركات.
	4.3
	0.7


بناءً على تحليل البيانات، يمكننا استنتاج أن استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية تؤثر بشكل كبير على قرارات الشراء وتسهم في تحقيق عائد استثمار مرتفع للشركات. يُوصى للشركات بإعطاء الأولوية لدمج الاستراتيجيات المدفوعة والعضوية للاستفادة من مزايا كل منهما.













الفصل الرابع: النتائج والتوصيات
النتائج
1-نتائج المتغيرات الديمغرافية
تحليل البيانات الديمغرافية أظهر أن العينة المستهدفة متوازنة من حيث الجنس، حيث شكل الذكور والإناث نسبة 50% لكل منهما. هذا التوازن يعزز مصداقية النتائج ويعكس تمثيلاً عادلًا لكلا الجنسين في الدراسة. من حيث العمر، كانت الفئة العمرية بين 18-35 سنة الأكثر تمثيلًا بنسبة 70% (40% بين 18-25 سنة و30% بين 26-35 سنة)، مما يشير إلى استهداف فئة الشباب التي تعتبر الأكثر استخداماً للتكنولوجيا ووسائل التواصل الاجتماعي.
بالنسبة للمستوى التعليمي، كان حملة البكالوريوس هم الأكثر تمثيلًا بنسبة 40%، تلاهم حملة الدبلوم بنسبة 25%. هذا يعكس مستوى تعليمي مرتفع بين العينة، مما قد يؤثر إيجابياً على مدى فهمهم واستجابتهم لاستراتيجيات التسويق الرقمي. أما الحالة الوظيفية، فقد كانت النسبة الأكبر للطلاب والموظفين في القطاع الخاص (60%)، مما يعكس اعتماد هذه الفئات على الإنترنت في البحث عن المنتجات والخدمات. وأخيراً، بالنسبة للدخل الشهري، كان معظم المستجيبين (65%) يتراوح دخلهم بين 5000-15000 ريال، مما يشير إلى قدرة شرائية متوسطة إلى عالية.
البيانات الديمغرافية تؤكد أن العينة المستهدفة تمثل بشكل جيد شريحة الشباب السعودي ذوي التعليم العالي والقدرة الشرائية المتوسطة إلى المرتفعة، وهي الفئة الأكثر تأثراً واستفادة من استراتيجيات التسويق الرقمي.
2- نتائج استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة
تحليل المحور الأول الذي ركز على استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة أظهر أن الإعلانات المدفوعة لها تأثير كبير على قرارات الشراء لدى المستهلكين. متوسط الإجابات على السؤال الأول ("أجد أن الإعلانات المدفوعة عبر الإنترنت تؤثر بشكل كبير على قرارات الشراء الخاصة بي") كان 4.2 مع انحراف معياري 0.8، مما يشير إلى موافقة قوية من قبل المستجيبين. كما أن الإعلانات المدفوعة التي تتضمن عروض خاصة أو خصومات حصلت على أعلى متوسط (4.3) مع انحراف معياري منخفض (0.7)، مما يعكس أهمية العروض الترويجية في جذب انتباه المستهلكين.
ومع ذلك، جاءت نتيجة بناء الثقة بالعلامة التجارية من خلال الإعلانات المدفوعة أقل من المتوقع بمتوسط 3.6 وانحراف معياري 1.1. هذا يشير إلى أن الإعلانات المدفوعة قد تكون أكثر فعالية في تحقيق المبيعات المباشرة من بناء الثقة طويلة الأمد.
الإعلانات المدفوعة فعالة في زيادة المبيعات وجذب انتباه المستهلكين، خاصة عندما تكون مرتبطة بعروض خاصة أو خصومات. ومع ذلك، فإن دورها في بناء الثقة بالعلامة التجارية ليس بنفس القوة، مما يشير إلى ضرورة دمجها مع استراتيجيات أخرى مثل المحتوى العضوي لتحقيق تأثير طويل الأمد.
3- نتائج استراتيجيات التسويق الرقمي العضوية
في المحور الثاني، الذي ركز على استراتيجيات التسويق الرقمي العضوية، أظهرت النتائج أن المحتوى العضوي يتمتع بثقة ومصداقية عالية لدى المستهلكين. متوسط الإجابات على السؤال الأول ("أعتبر المحتوى العضوي أكثر مصداقية من الإعلانات المدفوعة") كان 4.1 مع انحراف معياري 0.8، مما يعكس تفضيل المستهلكين للمحتوى العضوي بسبب مصداقيته العالية.
كما أن المحتوى العضوي يلعب دوراً مهماً في اتخاذ قرارات شراء مدروسة، حيث أظهر السؤال الثالث ("المحتوى العضوي يساعدني في اتخاذ قرارات شراء مدروسة") متوسطًا بلغ 4.0 مع انحراف معياري 0.8. بالإضافة إلى ذلك، أشارت النتائج إلى أن المحتوى العضوي يعزز ولاء المستهلكين للعلامات التجارية، حيث كان متوسط الإجابات على السؤال الرابع 3.7 مع انحراف معياري 1.0
المحتوى العضوي يتمتع بثقة عالية لدى المستهلكين ويؤثر بشكل مباشر على اتخاذ قرارات شراء مدروسة وبناء ولاء طويل الأمد للعلامات التجارية. لذلك، يجب على الشركات الاستثمار في إنشاء محتوى عضوي عالي الجودة لتعزيز سمعتها وولاء العملاء.
4- نتائج تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على العائد من الاستثمار
في المحور الثالث، الذي ركز على تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على العائد من الاستثمار، أظهرت النتائج أن استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعُضوية تسهم بشكل كبير في تحسين الأداء المالي للشركات. متوسط الإجابات على السؤال الأول ("أعتقد أن استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة تسهم بشكل كبير في زيادة المبيعات") كان 4.3 مع انحراف معياري 0.7، مما يعكس تأثيراً مباشراً على زيادة المبيعات.
كما أن استراتيجيات التسويق الرقمي العضوية حصلت على متوسط 4.1 في السؤال الثاني ("استراتيجيات التسويق الرقمي العضوية تُحسن من سمعة العلامات التجارية")، مما يشير إلى دورها الطويل الأمد في بناء السمعة. وكان السؤال الثالث ("استخدام استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية معاً يحقق أفضل النتائج") هو الأكثر توافقًا بين المستجيبين بمتوسط 4.4 وانحراف معياري 0.6، مما يؤكد أهمية دمج الاستراتيجيتين لتحقيق نتائج متكاملة.
استراتيجيات التسويق الرقمي، سواء المدفوعة أو العضوية، تلعب دوراً مهماً في تحقيق عائد استثمار مرتفع للشركات. ومع ذلك، فإن دمج الاستراتيجيتين يحقق نتائج أفضل مقارنةً باستخدام استراتيجية واحدة فقط. لذلك، يجب على الشركات التركيز على تحقيق توازن بين الاستراتيجيات المدفوعة والعضوية لتحقيق أقصى استفادة.
التوصيات
1. دمج الاستراتيجيات المدفوعة والعضوية: يجب على الشركات دمج استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية لتحقيق نتائج متكاملة. يمكن استخدام الإعلانات المدفوعة لجذب انتباه المستهلكين بشكل سريع والمحتوى العضوي لبناء الثقة والولاء طويل الأمد.
2. التركيز على العروض الترويجية: نظراً لأن الإعلانات المدفوعة التي تتضمن عروض خاصة أو خصومات تحظى بشعبية كبيرة بين المستهلكين، يُوصى للشركات بتضمين العروض الترويجية في حملاتهم الإعلانية لزيادة معدلات التفاعل والمبيعات.
3. إنشاء محتوى عضوي عالي الجودة :يجب على الشركات الاستثمار في إنشاء محتوى عضوي عالي الجودة يركز على تقديم قيمة حقيقية للمستهلكين. هذا سيزيد من مصداقية العلامة التجارية ويعزز ولاء العملاء.
4. استهداف الفئات العمرية الشابة : نظراً لأن فئة الشباب (18-35 سنة) هي الأكثر تأثراً واستفادة من استراتيجيات التسويق الرقمي، يجب على الشركات تصميم حملاتهم لتلبية احتياجات وتفضيلات هذه الفئة.
5. مراقبة العائد من الاستثمار:  يجب على الشركات مراقبة العائد من الاستثمار باستمرار لتقييم فعالية استراتيجيات التسويق الرقمي. يمكن استخدام أدوات تحليل البيانات لمعرفة أي الاستراتيجيات تحقق نتائج أفضل.
6. تعزيز المشاركة الاجتماعية:  بما أن المستهلكين يميلون إلى مشاركة المحتوى العضوي الذي يجدونه مفيداً، يجب على الشركات تشجيع المشاركة الاجتماعية من خلال إنشاء محتوى جذاب وقيم.
الخاتمة
تشير نتائج الدراسة إلى أن استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية تلعب دوراً محورياً في تأثير قرارات الشراء وتحقيق عائد استثمار مرتفع للشركات. لتحقيق أقصى استفادة، يجب على الشركات دمج الاستراتيجيتين والاستفادة من نقاط القوة في كل منهما. كما يجب التركيز على إنشاء محتوى عالي الجودة واستهداف الفئات العمرية الشابة لتعزيز الولاء وتحسين الأداء المالي.
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الاستبيان
السلام عليكم ورحمة الله وبركاته؛ وبعد:
يقوم الباحث بإعداد مشروع  بعنوان تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية على العائد من الاستثمار:بالتطبيق علي المستهلك السعودي دراسة ميدانية " للحصول على درجة ماجستير في برنامج التسويق الرقمي 
ونظراً لطبيعة الدراسة، فقد تطلب تحقيق أهدافها إعداد استبيان لجمع البيانات ولذا أتشرف بأن أعرض على سعادتكم هذا الاستبيان، المكون من قسمين رئيسين، القسم الأول يتناول البيانات العامة، أما القسم الثاني يتناول اسئلة الدراسة 
آمل من سعادتكم الإجابة عن جميع أسئلة الاستبانة بموضوعية، وبما يعكس وجهة نظركم تجاه ما تتضمنه الاستبانة، علماً بإن إجاباتكم ستعامل بسرية تامة، ولن تُستخدم إلا لأغراض البحث العلمي فقط و أشكر لكم مقدماً تعبئة الاستبانة، واعتذر عن استقطاع جزءٍ من وقتكم الثمين، سائلة المولى القدير أن يجعل ذلك في موازين عملكم، والسلام عليكم ورحمة الله وبركاته.   
القسم الاول : المتغيرات الديمغرافية:
يرجى الإجابة عن الأسئلة التالية:
1. الجنس:
· ذكر
· أنثى
2. العمر:
· أقل من 18 سنة
· 18-25 سنة
· 26-35 سنة
· 36-45 سنة
· أكثر من 45 سنة
3. المستوى التعليمي:
· دون الثانوية
· ثانوية أو ما يعادلها
· دبلوم
· بكالوريوس
· درجة عليا (ماجستير/دكتوراه)
4. الحالة الوظيفية:
· طالب
· موظف حكومي
· موظف قطاع خاص
· صاحب عمل/رائد أعمال
· لا أعمل
5. الدخل الشهري التقريبي:
· أقل من 5000 ريال
· 5000-10000 ريال
· 10000-15000 ريال
· أكثر من 15000 ريال

القسم الثاني : اسئلة الاستبيان 
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	المحور الأول: استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة

	1. أجد أن الإعلانات المدفوعة عبر الإنترنت تؤثر بشكل كبير على قرارات الشراء الخاصة بي.
	
	
	
	
	

	2. الإعلانات المدفوعة على وسائل التواصل الاجتماعي تزيد من وعيي بالمنتجات والخدمات الجديدة.
	
	
	
	
	

	3. أعتبر الإعلانات المدفوعة أكثر فعالية من المحتوى العضوي في جذب انتباهي.
	
	
	
	
	

	4. أميل إلى التفاعل مع الإعلانات المدفوعة التي تتضمن عروض خاصة أو خصومات.
	
	
	
	
	

	5. الإعلانات المدفوعة تسهم في بناء الثقة بالعلامة التجارية.
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	المحور الثاني: استراتيجيات التسويق الرقمي العضوية

	1. أعتبر المحتوى العضوي (مثل المدونات والمقالات) أكثر مصداقية من الإعلانات المدفوعة.
	
	
	
	
	

	2. أميل إلى البحث عن المنتجات والخدمات من خلال المحتوى العضوي بدلاً من الإعلانات المدفوعة.
	
	
	
	
	

	3. المحتوى العضوي يساعدني في اتخاذ قرارات شراء مدروسة.
	
	
	
	
	

	4. أجد أن المحتوى العضوي على وسائل التواصل الاجتماعي يعزز ولائي للعلامات التجارية.
	
	
	
	
	

	5. أشارك المحتوى العضوي الذي أجده مفيدًا مع أصدقائي ومعارفي.
	
	
	
	
	





	المحاور
	موافق بشدة
	موافق
	محايد
	غير موافق
	غير موافق بشدة

	المحور الثالث: تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على العائد من الاستثمار

	1. أعتقد أن استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة تسهم بشكل كبير في زيادة مبيعات الشركات.
	
	
	
	
	

	2. استراتيجيات التسويق الرقمي العضوية تُحسن من سمعة العلامات التجارية على المدى الطويل.
	
	
	
	
	

	3. استخدام استراتيجيات التسويق الرقمي المدفوعة والعضوية معًا يحقق أفضل النتائج للشركات.
	
	
	
	
	

	4. أرى أن استراتيجيات التسويق الرقمي تسهم في تحقيق عائد استثمار مرتفع للشركات.
	
	
	
	
	

	5. أتوقع أن تستمر استراتيجيات التسويق الرقمي في تحسين الأداء المالي للشركات في المستقبل.
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