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أسفل النموذج

المقدمة
شهد العالم في السنوات الأخيرة تحولات جذرية في طرق إدارة الأعمال نتيجة الثورة الرقمية وتنامي استخدام الإنترنت، مما جعل التسويق الرقمي واحدًا من أهم الأدوات الاستراتيجية التي تعتمد عليها المنشآت لتعزيز قدرتها التنافسية وزيادة حصتها السوقية. فقد أسهمت القنوات الرقمية، مثل منصات التواصل الاجتماعي، المواقع الإلكترونية، والتحليلات الرقمية، في إعادة تشكيل بيئات التسويق والتعاقدات التجارية، خصوصًا بين المنشآت الصغيرة والشركات القيادية التي تمتلك إمكانيات كبيرة للتوسع في الأسواق.
وفي المملكة العربية السعودية، ومع تزايد تبني مبادرات التحول الرقمي ضمن رؤية 2030، أصبح التسويق الرقمي عنصرًا محوريًا لتطوير قدرات المنشآت الصغيرة والمتوسطة وربطها بالمنشآت الكبرى من خلال التعاملات التجارية بين المنشآت. إذ تلعب استراتيجيات التسويق الرقمي دورًا أساسيًا في تحسين التواصل بين الشركات، بناء الثقة، وتسهيل المفاوضات والعقود. ونتيجة لذلك، تزايد اهتمام الباحثين بدراسة أثر هذه الاستراتيجيات على رفع كفاءة وجودة العلاقات التجارية، حيث تشير بعض الدراسات (مثل دراسة شرباتي وآخرون، 2024) إلى أن اعتماد التسويق الرقمي أسهم في تحسين أداء المنشآت الصغيرة وتعزيز فرصها في الأسواق التنافسية.
ورغم ذلك، لا تزال هناك فجوة واضحة في الأبحاث المتعلقة بتأثير التسويق الرقمي على جودة التعاقدات بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية، إذ إن غالبية الدراسات ركزت على التسويق الرقمي كأداة للترويج أو زيادة المبيعات، دون التطرق إلى دوره الفعلي في تحسين العقود، رفع مستوى الثقة، وتقصير دورة التفاوض بين الأطراف التجارية. وهذا ما يبرز الحاجة إلى دراسة معمقة تربط بين هذه الجوانب بشكل علمي، خصوصًا في البيئة السعودية التي تشهد توسعًا متسارعًا في استخدام القنوات الرقمية.
ومن هذا المنطلق، يسعى هذا البحث إلى دراسة أثر استراتيجيات التسويق الرقمي على التعاقدات بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية في المملكة العربية السعودية، من خلال التركيز على تحليل القنوات الرقمية الأكثر تأثيرًا، واستكشاف العلاقة بين استراتيجيات التسويق الرقمي وجودة العلاقات التعاقدية. كما يهدف إلى سد الفجوة البحثية من خلال تقديم إطار علمي يوضح كيف يمكن للتسويق الرقمي أن يسهم في بناء شراكات قوية ومستدامة بين مختلف أنواع المنشآت.


الدراسات السابقة: 
المحور الأول: أثر استراتيجيات التسويق الرقمي على تطوير الأداء المؤسسي للمنشآت الصغيرة والمتوسطة

أثر التسويق الرقمي على أداء الشركات الصغيرة والمتوسطة في ضوء التحولات الحديثة – عبد العزيز أحمد شراباتي وآخرون (2024)
تناولت هذه الدراسة أثر استراتيجيات التسويق الرقمي، مثل تحسين محركات البحث والإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي، على تطوير الأداء المؤسسي للشركات الصغيرة والمتوسطة. هدف الباحثون إلى تحليل العلاقة بين التحول الرقمي واعتماد أدوات التسويق الرقمي باستخدام نموذج تقبّل التكنولوجيا. اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث جمعت البيانات من 190 شركة عبر استبيانات وتحليل إحصائي متقدم. أظهرت النتائج أن التسويق الرقمي يعزز كفاءة الأداء، يزيد المبيعات، ويرفع القدرة التنافسية.
وعي واستعداد الشركات الصغيرة والمتوسطة للتحول الرقمي تريباتهي وآخرون (2024):
ركزت هذه الدراسة على قياس أثر وعي واستعداد المنشآت للتحول الرقمي على أدائها المؤسسي. هدفت الدراسة إلى تحليل تأثير الوعي الرقمي والدعم الحكومي والنية لاستخدام التكنولوجيا على الأداء. اعتمد الباحثون على المنهج الوصفي، وجمعوا بيانات من 68 شركة سعودية عبر استبيانات، ثم تم تحليلها باستخدام برنامج التحليل الهيكلي. بينت النتائج أن المنشآت التي تتمتع بوعي واستعداد رقمي قوي تحقق أداءً أفضل وتنافسية أعلى مقارنة بغيرها.

تبني استراتيجيات التسويق الرقمي وأثره على تنافسية المؤسسات الصغيرة – ديباك كومار (2023)
تبحث هذه الدراسة في أثر أدوات التسويق الرقمي، مثل تحسين محركات البحث والإعلانات الممولة، على رفع القدرة التنافسية. الهدف كان تحليل العلاقة بين استراتيجيات التسويق الرقمي وتحقيق الميزة التنافسية. اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وجمعت البيانات من 120 مؤسسة عبر استبيانات ميدانية. أوضحت النتائج أن الشركات التي تبنت التسويق الرقمي شهدت زيادة كبيرة في معدلات التفاعل والمبيعات مقارنة بغيرها.

أثر توظيف أدوات الذكاء الاصطناعي على فاعلية التسويق الرقمي – فهيم وآخرون (2023)
تناولت الدراسة أثر أدوات الذكاء الاصطناعي مثل المحادثات الآلية، البريد الإلكتروني الذكي، وتحليل البيانات الضخمة على الحملات التسويقية. هدف الباحثون إلى قياس مدى تحسين الذكاء الاصطناعي لفاعلية الحملات. استخدمت الدراسة المنهج التطبيقي من خلال تحليل بيانات مستخلصة من شركات عربية توظف أدوات الذكاء الاصطناعي. أظهرت النتائج أن الذكاء الاصطناعي ساهم في تحسين استهداف العملاء وزيادة نسب التفاعل والتحويل.

تبني التجارة الإلكترونية بين الشركات الصغيرة والمتوسطة في السعودية – الحميدي الدريان (2022)
تناولت الدراسة العوامل المؤثرة في تبني التجارة الإلكترونية من قبل الشركات الصغيرة والمتوسطة. الهدف كان تحليل الأبعاد التقنية والتنظيمية المؤثرة على اعتماد التسويق الرقمي باستخدام نموذج تقبّل التكنولوجيا ونموذج التكنولوجيا – المنظمة – البيئة. اعتمد الباحث على مراجعة منهجية شاملة لعدد 33 دراسة سابقة. توصلت النتائج إلى أن الدعم الحكومي والبنية التحتية التقنية من أبرز العوامل التي تدفع الشركات نحو التحول الرقمي.

المحور الثاني: دور استراتيجيات التسويق الرقمي في دعم التعاقدات والشراكات بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية

الذكاء الاصطناعي ودوره في تعزيز التسويق الرقمي في ظل تحديات الواقع ورهانات المستقبل – بكوش وآخرون (2024)
تناولت الدراسة أثر الذكاء الاصطناعي في تخصيص الحملات وتحليل البيانات لدعم العلاقات التعاقدية بين الشركات. هدفت الدراسة إلى دراسة دور الذكاء الاصطناعي في تحسين فرص الشراكات التجارية. اعتمد الباحثون على المنهج الوصفي التحليلي ومراجعة الأدبيات ودراسات حالة. أكدت النتائج أن الاعتماد على الذكاء الاصطناعي ساعد على تعزيز الثقة بين الشركاء وزاد من فرص التعاقدات الناجحة.

دور الذكاء الاصطناعي في تعزيز الابتكار من خلال استراتيجيات التسويق الرقمي – سامر علي وآخرون (2024)
تبحث الدراسة كيف يمكن لتقنيات الذكاء الاصطناعي، مثل التوصيات الذكية والتحليل التنبؤي، أن تدعم الابتكار في الحملات التسويقية وتفتح آفاقًا للتعاقدات. الهدف كان استكشاف أثر الذكاء الاصطناعي في تحسين الشراكات التجارية. المنهج اعتمد على دراسة الحالات لشركات تقنية عالمية. أظهرت النتائج أن تخصيص الحملات الإعلانية أدى إلى تحسين الصورة الذهنية وزيادة فرص التعاون.

التسويق الذكي باستخدام الذكاء الاصطناعي خالد عبد الله (2023):
تركز الدراسة على أثر التخصيص التلقائي والتحليل التنبؤي في تقوية العلاقات التجارية. هدفت إلى قياس أثر التسويق الذكي على تعزيز صورة العلامة التجارية. المنهج اعتمد على دراسة تطبيقية باستخدام بيانات من منصات تجارة إلكترونية وتحليلها إحصائيًا. أوضحت النتائج أن التخصيص بالذكاء الاصطناعي ساهم في رفع فرص التعاقدات والشراكات الاستراتيجية.

الإعلانات الرقمية المدعومة بالذكاء الاصطناعي وسلوك المستهلك – أحمد محمد وآخرون (2022)
تبحث الدراسة العلاقة بين الإعلانات الرقمية الموجهة وسلوك المستهلك وأثرها على فرص الشراكات. هدفت إلى قياس أثر الإعلانات الذكية على بناء الثقة التجارية. اعتمدت الدراسة على المنهج المسحي باستخدام استبيانات شملت 150 مستهلكًا. أظهرت النتائج أن الإعلانات المخصصة عززت من ولاء العملاء وزادت فرص التعاون التجاري.
أثر استخدام وسائل الذكاء الاصطناعي في تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي حجاج إسماعيل وآخرون (2021):
تناولت الدراسة أثر أدوات التوصية الذكية والتحليل السلوكي على تحسين الشراكات التجارية. هدف الباحثون إلى استكشاف دور الذكاء الاصطناعي في تعزيز العلاقات التعاقدية. المنهج اعتمد على المنهج التطبيقي بتحليل بيانات من شركات عربية. بينت النتائج أن استخدام الذكاء الاصطناعي يعزز من فرص الشراكات طويلة الأمد ويرفع فعالية الحملات الإعلانية.



أظهرت الدراسات السابقة أن استراتيجيات التسويق الرقمي أصبحت أداة محورية لتعزيز الأداء المؤسسي للمنشآت الصغيرة والمتوسطة، حيث تساهم في رفع مستوى التنافسية وزيادة المبيعات من خلال تحسين قنوات التواصل مع العملاء وتوسيع قاعدة السوق. وقد تبيّن أن تبني هذه الاستراتيجيات يعتمد بشكل كبير على توافر البنية التحتية الرقمية، الدعم المؤسسي، والقدرة على توظيف أدوات التحليل الذكي والابتكار.
وفي المقابل، أكدت الدراسات أن استراتيجيات التسويق الرقمي تمثل قناة فاعلة لتقوية التعاقدات والشراكات بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية، إذ تسهم الإعلانات الرقمية الموجهة وتقنيات الذكاء الاصطناعي في بناء صورة ذهنية قوية للعلامة التجارية، مما يزيد من فرص الشراكات الاستراتيجية. وبناءً على ذلك، فإن التكامل بين التسويق الرقمي والتحول الرقمي يعزز ليس فقط الأداء الداخلي للمنشآت، بل يدعم أيضًا تمكينها من الدخول في تحالفات وشراكات مؤثرة مع الجهات الكبرى، وهو ما يحقق استدامة وميزة تنافسية في بيئة الأعمال الحديثة.


مشكلة الدراسة
تواجه المنشآت الصغيرة والمتوسطة تحديات كبيرة في بناء علاقات تعاقدية وشراكات مع المنشآت القيادية، وذلك نتيجة محدودية الموارد وضعف القدرة التنافسية مقارنة بالمؤسسات الكبرى. ومع التحولات الرقمية المتسارعة، أصبحت استراتيجيات التسويق الرقمي أداة محورية تمكّن هذه المنشآت من تعزيز حضورها في السوق وزيادة قدرتها على الوصول إلى الشركاء المحتملين.
ورغم تزايد الاهتمام بالتسويق الرقمي، إلا أن هناك نقصًا واضحًا في الدراسات التي تركز على مدى تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على تعزيز فرص التعاقدات بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية، وكيف يمكن لتقنيات مثل الإعلانات الرقمية، تحسين محركات البحث، والتحليلات الذكية أن تدعم بناء هذه العلاقات الاستراتيجية.



أهمية الدراسة:
تنبع أهمية هذه الدراسة من تركيزها على موضوع استراتيجيات التسويق الرقمي ودورها في بناء وتطوير التعاقدات بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية في المملكة العربية السعودية، وهو موضوع لم يحظَ بعد بالدراسة الكافية في السياق المحلي. وتتمثل أهمية هذه الدراسة في جانبين رئيسيين:
أولاً: الأهمية النظرية
1. إثراء الأدبيات العلمية: تسهم الدراسة في إثراء الجانب النظري من خلال تحليل أثر استراتيجيات التسويق الرقمي على بناء العلاقات التعاقدية بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية، وهو مجال لم يُتناول بالعمق الكافي في الدراسات السابقة.
2. ربط التسويق الرقمي بسلوك الأعمال: تقدم إطارًا علميًا يربط بين استراتيجيات التسويق الرقمي وأثرها على الشراكات الاستراتيجية، مما يعزز الفهم النظري لدور التسويق الرقمي في بيئات الأعمال الحديثة.
3. بناء نموذج بحثي متكامل: توفر الدراسة أساسًا نظريًا يمكن أن يستند إليه الباحثون في دراسات لاحقة لفحص العوامل التي تعزز فرص التعاقدات عبر الأدوات الرقمية.
ثانياً: الأهمية العملية
1. تمكين المنشآت الصغيرة: تساعد نتائج الدراسة المنشآت الصغيرة والمتوسطة على وضع استراتيجيات تسويق رقمي فعّالة تعزز من قدرتها على الوصول إلى شركاء قياديين وإبرام التعاقدات.
2. دعم المنشآت القيادية: تتيح للشركات الكبرى فهم مدى أهمية استخدام التسويق الرقمي كأداة لتحديد شركاء من المؤسسات الصغيرة ذات القيمة المضافة وبناء شراكات مستدامة معهم.
3. تقديم توصيات تطبيقية: تخرج الدراسة بتوصيات عملية يمكن توظيفها في تطوير خطط تسويقية رقمية متكاملة تساهم في تحقيق التكامل بين الأطراف المختلفة في السوق.
أهداف الدراسة:
الهدف الرئيسي:
تهدف هذه الدراسة إلى تحليل أثر استراتيجيات التسويق الرقمي في تعزيز التعاقدات والشراكات بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية، من خلال دراسة مدى مساهمة الأدوات الرقمية الحديثة (مثل الإعلانات الرقمية، تحسين محركات البحث، والتحليلات الذكية) في تمكين المنشآت الصغيرة من الوصول إلى شركاء استراتيجيين.

الأهداف الفرعية:
1. تحديد أهم استراتيجيات التسويق الرقمي التي تعتمدها المنشآت الصغيرة والمتوسطة لتعزيز حضورها في الأسواق التنافسية.
2. تحليل تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي في تحسين صورة العلامة التجارية للمنشآت الصغيرة وزيادة فرص جذب الشركاء القياديين.
3. دراسة دور أدوات الذكاء الاصطناعي والتحليلات التنبؤية في تحسين فرص التعاقدات والشراكات الاستراتيجية.
4. قياس الفجوة بين واقع استخدام التسويق الرقمي لدى المنشآت الصغيرة والتوجهات الحديثة للشركات القيادية في بناء الشراكات.
5. اقتراح مجموعة من التوصيات العملية التي تسهم في تعزيز العلاقة بين التسويق الرقمي والتعاقدات بين الشركات.

تساؤلات الدراسة
السؤال الرئيسي:
ما أثر استراتيجيات التسويق الرقمي في تعزيز التعاقدات والشراكات بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية؟

الأسئلة الفرعية:
1. ما أهم استراتيجيات التسويق الرقمي التي تعتمدها المنشآت الصغيرة والمتوسطة لتعزيز حضورها في السوق؟
2. كيف تؤثر استراتيجيات التسويق الرقمي في تحسين صورة العلامة التجارية وزيادة فرص جذب الشركاء القياديين؟
3. ما دور أدوات الذكاء الاصطناعي والتحليلات التنبؤية في رفع كفاءة استراتيجيات التسويق الرقمي لدعم التعاقدات؟
4. ما أبرز التحديات التي تواجه المنشآت الصغيرة عند استخدام التسويق الرقمي لبناء شراكات مع المنشآت القيادية؟
5. ما التوصيات المقترحة لتعزيز فاعلية التسويق الرقمي كوسيلة لدعم الشراكات والتعاقدات بين الشركات الصغيرة والكبيرة؟


الفرضية الرئيسية:
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استراتيجيات التسويق الرقمي وتعزيز التعاقدات والشراكات بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية.

الفرضيات الفرعية:
1. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام الإعلانات الرقمية وتحسين فرص التعاقدات بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية.
2. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تحسين محركات البحث وزيادة ظهور المنشآت الصغيرة أمام الشركاء القياديين.
3. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي (مثل التوصيات والتحليل التنبؤي) وزيادة فرص الشراكات التجارية.
4. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين صورة العلامة التجارية الناتجة عن التسويق الرقمي وجذب الشركاء المحتملين من المؤسسات الكبيرة.
5. توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المنشآت الصغيرة التي تطبق استراتيجيات تسويق رقمي متقدمة وتلك التي لا تعتمدها في مستوى نجاح التعاقدات.











مفاهيم الدراسة:
أولاً: استراتيجيات التسويق الرقمي
· المفهوم الاصطلاحي:
التسويق الرقمي هو مجموعة من الأنشطة الترويجية التي تعتمد على الوسائط الرقمية وتقنيات الإنترنت مثل الإعلانات الممولة، تحسين محركات البحث، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، والتسويق بالمحتوى، بهدف تعزيز التفاعل مع العملاء وزيادة الانتشار وتحقيق أهداف العمل.
· المفهوم الإجرائي:
يقصد باستراتيجيات التسويق الرقمي في هذه الدراسة مجموعة الأدوات والآليات الرقمية التي توظفها المنشآت الصغيرة (مثل الإعلانات الرقمية، تحسين محركات البحث، حملات وسائل التواصل الاجتماعي) بهدف جذب شركاء قياديين، وسيتم قياسها من خلال استبانة مصممة لقياس مدى استخدام هذه الأدوات وكفاءتها.
ثانياً: التعاقدات بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية
· المفهوم الاصطلاحي:
التعاقدات هي اتفاقيات رسمية أو غير رسمية تنشأ بين طرفين أو أكثر بهدف تبادل السلع أو الخدمات أو التعاون الاستراتيجي، وتتمثل في بيئة الأعمال في بناء شراكات بين الشركات الصغيرة والكيانات الكبرى لتحقيق منافع متبادلة.
· المفهوم الإجرائي:
يقصد بالتعاقدات في هذه الدراسة جميع أشكال الشراكات أو التعاون التجاري أو الاتفاقيات التي تتم بين المنشآت الصغيرة والمتوسطة من جهة، والمنشآت القيادية من جهة أخرى، وسيتم قياسها من خلال مؤشرات مثل عدد الشراكات الجديدة، جودة العلاقات التجارية، ومستوى رضا الشركاء.

ثالثاً: المنشآت الصغيرة والمتوسطة
· المفهوم الاصطلاحي:
هي الشركات التي تتميز بصغر حجمها من حيث عدد الموظفين أو رأس المال أو حجم المبيعات، وغالباً ما تكون أكثر مرونة ولكنها تواجه تحديات في الوصول إلى الأسواق مقارنة بالشركات الكبرى.
· المفهوم الإجرائي:
يقصد بالمنشآت الصغيرة والمتوسطة في هذه الدراسة أي شركة أو مؤسسة ينطبق عليها التعريف المحلي لهذه الفئة، وسيتم تحديدها من خلال بيانات حجم الشركة وعدد موظفيها.

رابعاً: المنشآت القيادية
· المفهوم الاصطلاحي:
المنشآت القيادية هي الشركات أو المؤسسات الكبرى التي تمتلك حصصاً كبيرة من السوق، وتمثل نموذجاً للتميز والإدارة الفعالة، وتكون قادرة على قيادة التوجهات السوقية.
· المفهوم الإجرائي:
يقصد بالمنشآت القيادية في هذه الدراسة الشركات الكبرى أو ذات العلامات التجارية المرموقة التي تدخل في شراكات أو عقود مع منشآت أصغر لتحقيق أهداف تجارية أو تسويقية مشتركة.
الإطار النظري
أولاً: التسويق الرقمي
1. مفهوم التسويق الرقمي
التسويق الرقمي هو مجموعة من الأنشطة التسويقية التي تُمارس عبر الوسائط الرقمية، مثل الإنترنت ومنصات التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني ومحركات البحث، بهدف الترويج للمنتجات والخدمات وزيادة التفاعل مع العملاء. ويختلف عن التسويق التقليدي بقدرته على الوصول إلى جمهور أوسع، واستهداف عملاء محددين بدقة، وقياس النتائج بشكل لحظي عبر أدوات تحليل البيانات.
2. استراتيجيات التسويق الرقمي
تشمل استراتيجيات التسويق الرقمي أدوات مثل:
· تحسين محركات البحث: رفع ترتيب المواقع الإلكترونية في نتائج البحث.
· الإعلانات الممولة: الترويج للمنتجات أو الخدمات من خلال الإعلانات المدفوعة عبر الإنترنت.
· التسويق بالمحتوى: إنشاء محتوى رقمي جذاب لبناء الثقة مع العملاء.
· التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي: استخدام المنصات الاجتماعية للتواصل مع العملاء وبناء العلامة التجارية.
· التسويق عبر البريد الإلكتروني: حملات مخصصة لاستهداف عملاء محددين.
· التحليلات الرقمية: قياس الأداء وتحليل سلوك العملاء لتحسين الحملات.
3. أهمية التسويق الرقمي للمنشآت الصغيرة
يعد التسويق الرقمي فرصة استراتيجية للمنشآت الصغيرة والمتوسطة لأنه يتيح لها منافسة الشركات الكبرى بتكلفة أقل، ويوفر أدوات تفاعلية تساهم في بناء قاعدة عملاء قوية، وزيادة المبيعات، وتحقيق الانتشار.

ثانياً: المنشآت الصغيرة والمتوسطة
1. مفهوم المنشآت الصغيرة والمتوسطة
تُعرف بأنها الشركات التي تتميز بصغر حجمها سواء من حيث عدد الموظفين، رأس المال، أو حجم الإيرادات، وهي تمثل جزءًا كبيرًا من الاقتصاد العالمي.
2. التحديات التي تواجهها
من أبرز التحديات: محدودية الموارد، ضعف الخبرة التسويقية، صعوبة الوصول إلى الأسواق التنافسية، والحاجة إلى أدوات تقنية حديثة لتعزيز حضورها الرقمي.
3. دور التسويق الرقمي في نموها
يساعد التسويق الرقمي هذه المنشآت على استهداف الأسواق بدقة، تقليل التكاليف، وزيادة فرص بناء علاقات استراتيجية مع الشركاء القياديين.

ثالثاً: التعاقدات والشراكات بين المنشآت
1. مفهوم التعاقدات
التعاقدات هي اتفاقيات رسمية أو غير رسمية بين شركتين أو أكثر بهدف التعاون التجاري أو تبادل المنافع، وتعد وسيلة لزيادة القدرة التنافسية وتوسيع نطاق الأعمال.
2. أهمية التعاقدات للمنشآت الصغيرة
· فتح أسواق جديدة: التعاون مع منشآت قيادية يوفر فرصًا للنمو والوصول إلى أسواق جديدة.
· رفع الكفاءة التشغيلية: الاستفادة من خبرات المنشآت الكبرى.
· تعزيز الثقة: الشراكات مع علامات تجارية معروفة تزيد من ثقة العملاء.
3. دور التسويق الرقمي في دعم التعاقدات
أصبح التسويق الرقمي وسيلة فعّالة لجذب الشركاء التجاريين من خلال بناء صورة قوية للعلامة التجارية، والوصول إلى الجمهور المستهدف، وتحليل متطلبات السوق، مما يساعد المنشآت الصغيرة على تقديم نفسها كشريك استراتيجي مميز أمام الشركات القيادية.

رابعاً: الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي
يدخل الذكاء الاصطناعي اليوم كعامل رئيسي في دعم استراتيجيات التسويق الرقمي، حيث يتيح:
· التخصيص الذكي للمحتوى بناءً على تفضيلات العملاء.
· التنبؤ بسلوك العملاء لتحسين الحملات الإعلانية.
· تحليل البيانات الكبيرة لاستنتاج أفضل طرق الوصول للعملاء.
ويعتبر الذكاء الاصطناعي أداة تعزز قدرة الشركات الصغيرة على تقديم عروض تنافسية للشركاء المحتملين.

يظهر من خلال ما سبق أن استراتيجيات التسويق الرقمي والذكاء الاصطناعي تُعدّ عناصر محورية في تمكين المنشآت الصغيرة من تعزيز قدراتها التسويقية، وتحقيق الانتشار، وبناء شراكات قوية مع المنشآت القيادية. كما أن دمج الأدوات الرقمية الحديثة يساهم في تقليل الفجوة بين الشركات الصغيرة والكبيرة، ويوفر بيئة أعمال أكثر تكاملًا وابتكارًا.













الإطار المنهجي
أولاً: منهج الدراسة
نظرًا لطبيعة البحث، سيتم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي؛ وذلك لأنه الأنسب لدراسة العلاقة بين المتغيرات، وتحليل أثر استراتيجيات التسويق الرقمي على التعاقدات والشراكات بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية. يعتمد هذا المنهج على جمع البيانات من خلال (استبيان) وتحليلها إحصائيًا للوصول إلى نتائج دقيقة.

ثانياً: مجتمع الدراسة
يتكون مجتمع الدراسة من المنشآت الصغيرة والمتوسطة العاملة في قطاع (المقاولات و اللوجستيه و التجاريه) داخل المملكة العربية السعودية، والتي تعتمد أو تهتم باستخدام استراتيجيات التسويق الرقمي لتطوير أعمالها وبناء شراكات مع شركات قيادية.

ثالثاً: عينة الدراسة
سيتم اختيار عينة عشوائية طبقية من المنشآت الصغيرة والمتوسطة ضمن المجتمع المستهدف، مع مراعاة تمثيل القطاعات المختلفة (تجارية – صناعية – خدماتية). عدد 90 مؤسسة وشركة بناءً على معادلة كريجسي ومورجان.

رابعاً: أداة الدراسة
ستُستخدم الاستبانة كأداة رئيسية لجمع البيانات، حيث سيتم تصميمها لتتضمن:
· القسم الأول: بيانات تعريفية عن المنشأة (الحجم – القطاع – عدد الموظفين – مستوى الاعتماد على التسويق الرقمي).
· القسم الثاني: قياس مستوى استخدام استراتيجيات التسويق الرقمي (الإعلانات الرقمية – تحسين محركات البحث – وسائل التواصل الاجتماعي – الذكاء الاصطناعي والتحليلات).
· القسم الثالث: قياس مستوى التعاقدات والشراكات (عدد التعاقدات – جودة الشراكات – رضا الأطراف).

خامساً: الأساليب الإحصائية
سيتم تحليل البيانات باستخدام:
· الإحصاءات الوصفية: التكرارات، النسب المئوية، المتوسطات والانحراف المعياري.
· الإحصاءات الاستنتاجية: تحليل الارتباط ، اختبار الفرضيات باستخدام تحليل الانحدار ، وتحليل التباين عند الحاجة.

أدوات جمع البيانات
اعتمدت هذه الدراسة على الاستبانة كأداة رئيسية لجمع البيانات، نظرًا لما تتميز به من القدرة على الوصول إلى عينة واسعة من مجتمع الدراسة بدقة وكفاءة. وقد تم إعداد الاستبانة لتكون متوافقة مع أهداف وأسئلة الدراسة، بحيث تنقسم إلى ثلاثة أقسام رئيسية:
1. القسم الأول: البيانات التعريفية
يتضمن أسئلة عامة عن المنشأة مثل: نوع المنشأة (تجارية، صناعية، خدماتية)، عدد الموظفين، ومستوى اعتماد المنشأة على التسويق الرقمي (منخفض، متوسط، مرتفع).
2. القسم الثاني: استراتيجيات التسويق الرقمي
يهدف إلى قياس مستوى تبني المنشآت لأهم استراتيجيات التسويق الرقمي عبر 12 عبارة موزعة على أربعة أبعاد رئيسية:
· الإعلانات الرقمية :
1. تعتمد منشأتنا على الإعلانات الممولة عبر الإنترنت كوسيلة أساسية للوصول إلى العملاء.
2. الإعلانات الرقمية التي ننفذها تستهدف العملاء بدقة وفقًا لاحتياجاتهم واهتماماتهم.
3. الإعلانات الممولة ساعدت في زيادة وعي العملاء بعلامتنا التجارية.
· تحسين محركات البحث 
4. تعمل منشأتنا على تحسين ترتيب موقعها الإلكتروني في نتائج محركات البحث باستمرار.
5. تحسين محركات البحث ساهم في جذب عملاء وشركاء تجاريين جدد.
6. تتابع منشأتنا تحديثات محركات البحث وتتكيف معها لتعزيز ظهورها الرقمي.
· التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي:
7. تعتمد منشأتنا بشكل نشط على وسائل التواصل الاجتماعي للترويج للمنتجات والخدمات.
8. المحتوى المنشور على وسائل التواصل الاجتماعي يساعد في بناء الثقة مع العملاء والشركاء.
9. التفاعل مع العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي يعزز فرص التعاون والشراكات.
· الذكاء الاصطناعي والتحليلات:
10. توظف منشأتنا أدوات الذكاء الاصطناعي لتحسين فعالية الحملات التسويقية.
11. تساعد التحليلات الرقمية على فهم سلوك العملاء واتخاذ قرارات تسويقية دقيقة.
12. أدوات الذكاء الاصطناعي تساهم في زيادة كفاءة الإعلانات الرقمية واستهداف العملاء.
3. القسم الثالث: التعاقدات والشراكات
يهدف إلى قياس أثر التسويق الرقمي في دعم فرص التعاقدات والشراكات،:
13. أسهمت استراتيجيات التسويق الرقمي في تحسين فرص التعاقدات مع الشركات القيادية.
14. التواجد الرقمي القوي لمنشأتنا ساعد على بناء علاقات تجارية أكثر متانة.
15. الحملات التسويقية الرقمية ساهمت في زيادة عدد الشراكات التجارية الجديدة.
16. هناك ارتباط مباشر بين تحسين الصورة الرقمية للمنشأة وزيادة فرص التعاون.
17. التسويق الرقمي عزز الثقة بين منشأتنا والشركاء التجاريين الحاليين.

مقاييس الدراسة
1. مقياس استراتيجيات التسويق الرقمي (المتغير المستقل):
· يتكون من 12 عبارة موزعة على أربعة أبعاد (الإعلانات الرقمية، تحسين محركات البحث، وسائل التواصل الاجتماعي، الذكاء الاصطناعي والتحليلات).
· يستخدم مقياس ليكرت الخماسي لقياس درجة الموافقة (1 = أعارض بشدة، 5 = أوافق بشدة).
2. مقياس التعاقدات والشراكات (المتغير التابع):
· يتكون من 5 عبارات تركز على عدد الشراكات الجديدة، قوة العلاقات التجارية، ورضا الشركاء.
· يقاس أيضًا باستخدام مقياس ليكرت الخماسي.

الصدق والثبات
· الصدق:
تم عرض الاستبانة على خبراء مختصين للتحقق من وضوح العبارات وملاءمتها للأهداف البحثية .
· الثبات:
سيتم التحقق من ثبات أداة القياس باستخدام معامل كرونباخ ألفا، والذي يُعتبر مقبولًا إذا تجاوز (0.70)، مما يدل على اتساق داخلي جيد بين العبارات.



مجالات الدراسة:
مجالات الدراسة
1. المجال المكاني:
تتمثل بيئة الدراسة في المنشآت الصغيرة والمتوسطة في المملكة العربية السعودية حيث تم اختيارها لتمثل نموذجًا مناسبًا لتبني استراتيجيات التسويق الرقمي ودراسة أثرها على التعاقدات مع المنشآت القيادية.

2. المجال الزماني:
تغطي الدراسة الفترة الزمنية الممتدة من يوليو 2025 الى أغسطس 2025 وهي الفترة التي تم فيها جمع البيانات وتحليلها بشكل ميداني.

3. المجال الموضوعي:
تركز هذه الدراسة على تحليل أثر استراتيجيات التسويق الرقمي (الإعلانات الرقمية، تحسين محركات البحث، وسائل التواصل الاجتماعي، الذكاء الاصطناعي والتحليلات) في تعزيز فرص التعاقدات والشراكات بين المنشآت الصغيرة والمنشآت القيادية، ولا تشمل أي استراتيجيات تسويقية تقليدية.

4. المجال البشري:
تشمل الدراسة مديري وأصحاب المنشآت الصغيرة والمتوسطة الذين لديهم خبرة أو دور مباشر في استخدام أدوات واستراتيجيات التسويق الرقمي، مع استبعاد المنشآت التي لا تعتمد على الوسائل الرقمية في تسويق منتجاتها أو خدماتها.


الأساليب الإحصائية:
لتحليل البيانات واختبار فرضيات الدراسة، سيتم استخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية من خلال برامج التحليل الإحصائي، وتشمل ما يلي:
أولاً: الإحصاءات الوصفية:
· التكرارات والنسب المئوية: لوصف الخصائص العامة لعينة الدراسة (مثل نوع المنشأة، عدد الموظفين، ومستوى الاعتماد على التسويق الرقمي).
· المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية: لقياس اتجاهات استجابات المشاركين على كل محور من محاور الدراسة، وتحديد مستوى الموافقة على العبارات.

ثانياً: الإحصاءات الاستنتاجية:
· معامل الثبات (ألفا): للتحقق من ثبات أداة القياس ومدى اتساق العبارات مع بعضها البعض.
· معامل الارتباط: لقياس قوة واتجاه العلاقة بين المتغير المستقل (استراتيجيات التسويق الرقمي) والمتغير التابع (التعاقدات والشراكات).
· تحليل الانحدار: لقياس تأثير أبعاد التسويق الرقمي (الإعلانات الرقمية، تحسين محركات البحث، وسائل التواصل الاجتماعي، الذكاء الاصطناعي والتحليلات) على التعاقدات.
· تحليل التباين: لاكتشاف وجود فروق ذات دلالة إحصائية في أثر استراتيجيات التسويق الرقمي باختلاف خصائص المنشآت (مثل نوع المنشأة أو حجمها).
· اختبار الفروق بين المتوسطات: للمقارنة بين متوسطات مجموعتين (مثل المنشآت التي تعتمد بدرجة كبيرة على التسويق الرقمي مقارنة بالمنشآت التي تعتمد عليه بدرجة ضعيفة).
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