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 مقدمة:
تمثل الشاريع التجارية الصغيرة والناشئة مصدر مهم لرفع الوضع العيش ي ومصادر الدخل للسكان وكذلك زيادة  

اقتصاديات الدول وتنويع الاقتصاد بها وتقليل البطالة وتخفيف الفقر وغيرها من الفوائد والفرص )مريم رياض،  

 تمويلها   تداءً با(. ولكن تأتي مع هذه الإيجابيات الكثير من التحديات  2023
ً
من دراسة هذه الشاريع مرورا

النمو بصورة صحيحة وتتحول لشاريع كبرى وبالتالي تقوم   وتأسيسها ومن ثم إدارتها وتشغيلها حتى تستمر في

بمساهمة ودعم أكبر للاقتصاد، وكما هو معلوم أن من أبرز أعمدة نجاح أي مشروع تجاري هو التسويق الصحيح  

الترويج للعلامة التجارية ومنتجاتها حتى تصل للجمهور الستهدف لذا بإمكاننا القول أن   له وبالأخص عمليات

التسويق الرقمي وهو تطور طبيعي للتسويق يعتبر أحد أهم ركائز الشاريع الربحية في الوقت الحالي )بلمبروك  

 في الترويج للمشاريع  (. لذا يركز هذا الشروع على دراسة تأثير أحد الوسائل الأكثر ش2020ولهاشمي، 
ً
يوعا

 العتمدة على التجارة الإلكترونية وهي استخدام منصات وأدوات التسويق الرقمي  
ً
الصغيرة والناشئة خصوصا

للترويج لها حيث توجد زيادة طردية بين استخدام التجارة الإلكترونية والنمو الاقتصادي )محمد الشافعي،  

  (. ولاتساع عالم التسويق الرقمي ت2023
ً
 والتي تسمى أيضا

ً
ركز الدراسة على استخدام حملات المولة خصيصا

الحملات الدفوعة وذلك على أشهر النصات الستخدمة للتسويق الرقمي والتي أثبتت فعاليتها بشكل كبير في رفع 

من   مبيعات الكثير من الأعمال كما سيأتي في الدراسات السابقة. حيث تستخدم الحملات المولة في العديد

الأهداف التسويقية منها التوعية بالعلامة التجارية أو النتجات وكذلك خلق التفاعل مع عملاء الشركة  

مختلف أنواع المحتوى مثل    باستخداموتحفيزهم على الشراء وكذلك إعادة الاستهداف والحفاظ عليهم وذلك 

يو كما في التيك توك وأغلب النصات  او الفيد الإنستغرامالنص ي كما في محرك بحث قوقل او الصوري كما في 

تدعم جميع هذه الأنواع. وكما هو معلوم اذا تم استهداف الشريحة العملاء الصحيحة في النصة الناسبة  

بمحتوى جذاب مناسب لهم مع رصد ميزانية تسويقية وتخصيص صحيح للحملة تقل بشكل كبير احتمالية  

ق الحملات المولة دون مراعاة لا سبق ستنجح الشركات وتزدهر  فشلها، لذا يدرك الخبراء ان ليس مجرد إطلا 

وبالتحديد الشركات الصغيرة والناشئة وذلك لحداثة علامتها التجارية وكذلك النتجات للمشاريع الريادية مع قلة  

 لها. اليزانيات والخبرة عند كثير منها، لذا بذل الزيد من الدراسة والتخطيط لحملاتها قبل البدء فيها م
ً
 هم جدا

 

 الدراسات السابقة:
تعتبر الدراسات والأبحاث السابقة مورد ومخزون علمي مهم لأي باحث يتناول أي قضية بحث علمي بشكل  

. وفي هذه الدراسة جمعنا عدد من الدراسات ذات الاختصاص بمشروع التخصص والتي من حرصنا  احترافي

ملات المولة في التسويق الرقمي وتسويق الشاريع الصغيرة اشتمالها على أحد ركائز البحث وهي استخدام الح

 والناشئة لأن موضوع البحث يتعلق بها. 

 الدراسات الانجليزية: 

( حول "مراجعة منهجية للأدبيات: التسويق  2023. سنة )Jadhav, G. G., Gaikwad, S. V., & Bapat, Dدراسة  ●

 على الشركات الصغيرة والتوسطة".  وتأثيرهالرقمي 

سعت هذه الدراسة إلى مناقشة الدراسات السابقة التي تناولت تأثير التسويق الرقمي على الشاريع الصغيرة 

والتوسطة. لذا انتهجت التحليل النظري لدراسة الأدبيات العلمية التعلقة بموضوع البحث، وهي عبارة عن  

، رصدت التطور في هذ12خلال )عينة من الدراسات التي نشرت  
ً
ه الفترة وكيف تبنت الشركات الصغيرة ( عاما

والناشئة له. واستنتج الباحثون أن للتسويق الرقمي تأثير إيجابي على الشركات الصغيرة والناشئة والتي  
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( حيث يساعدهم على الوصول والانتشار وتحقيق اهدافهم التسويقية بشكل فعال من  SMEsواختصارها )

 بناء العلاقات وزيادة البيعات.

 ( حول "التسويق الرقمي: الآفاق والتحديات2023. سنة )Iqbal, Aدراسة  ●

 ( في بنغلاديش".SME'sللشركات الصغيرة والتوسطة )

سعت الدراسة إلى استكشاف استخدام الشركات الصغيرة والتوسطة للتسويق الرقمي في بنغلادش وذلك 

فرص الكبيرة التي يتيحها لهذه الشركات. لتعزيز الاستفادة من التسويق الرقمي بالشكل الأمثل واستغلال ال

( رائد  40اختار الباحث النهج الكمي واستخدم الاستبانة لجمع البيانات حيث تواصل مع عينة شملت عدد )

أعمال من أصحاب الأعمال الصغيرة والتوسطة. وتوصلت الدراسة لوجود تبني تدريجي لاستخدام التسويق  

رباحها، مع رصد عدد من التحديات التي تواجه هذه الشركات، منها الالية  الرقمي لزيادة انتشارها وزيادة أ 

والعرفية من أدوات ومنهجيات فنية كانت أو أساسية مثل تحديد الفئة الستهدفة بشكل صحيح، ويؤكد  

البحث على أهمية بناء خطة تسويق رقمي شاملة تناسب تطلعات وأهداف هذه الشركات. يرى الباحث أن  

لدراسة والتمثلة في الاهتمام بالتدريب على التسويق الرقمي بشكل علمي صحيح وتخصيص الوارد  توصيات ا

لذلك، كما أن الاستعانة بوكالات التسويق الرقمي ذات الكفاءة، والتواصل الفعال مع العملاء عن طريق  

 ومساعيها وأهدافها التجارية. ، يمكن أن يساعد هذه الشركات على تحقيق تطلعاتها الاجتماعيةالنصات 

( حول "قياس مستوى قدرات واستراتيجيات التسويق الرقمي والتحديات  2022. سنة )Olazo, D. Bدراسة   ●

 والقضايا التي تواجه الشركات الصغيرة والتوسطة في اعتماد التسويق الرقمي". 

تسويق الرقمي للشركات الصغيرة تسعى الدراسة لعرفة وضع القدرات والاستراتيجيات الحالية الخاصة بال

الفلبين، وكيف يمكن أن يؤدي التطبيق الصحيح لاستراتيجيات التسويق   - والتوسطة في مدينة أنجيليس 

الرقمي لتحسين أداء هذه الشركات. اختار الباحث النهج الكمي الوصفي للدراسة وتصميم استبيان لجمع  

( مبحوث.  132الشركات الصغيرة والتوسطة وعددهم ) النتائج من بعض متخذي القرار أو الشرفين في

وتوصل الباحث أن البحوثين الشاركين في الدراسة على استعداد لتبني التسويق الرقمي ولكن نقص الوعي  

 أمام فهم القيمة التي يمكن أن يضيفها التسويق الرقمي  
ً
وافتقارهم للكفاءة التقنية والتسويقية كان عائقا

كاتهم وأعمالهم. أوص ى الباحث بالتدريب حيث يمكن أن يساعدهم على اكتساب مهارات  بخطط مدروسة لشر 

وتكتيكات واتخاذ قرارات والبقاء على إطلاع بآخر التطورات في مجال التسويق الرقمي مع مواءمة استراتيجية  

 الشركة وهيكلها وأنظمتها وموظفيها وأسلوبها ومهاراتها لتحقيق هذا الهدف. 

( حول "أهمية التسويق الرقمي  2022. سنة )Ardiansyah, M. R., Suaidah, S., & Batubara, Mدراسة  ●

 لشركات النتجات الحلال الصغيرة والتوسطة". 

استهدفت الدراسة بحث استخدام التسويق الرقمي لشركات النتجات الحلال الصغيرة والتوسطة في 

لى الصعيد العالي بشكل فعال. حيث تم استخدام النهج  اندونيسيا، وأثرها في تنمية هذه الأعمال وعرضها ع

  - 2018النوعي وأسلوب تحليل المحتوى للمقالات والبحوث العلمية التعلقة بموضوع البحث في الفترة ما بين )

(، بالإضافة للبيانات الإحصائية الحكومية. توصل خلالها البحث الى وجود تأخر ملحوظ  15( وعددها )2022

%( التي تبنت التقنية الرقمية بما فيها  13لتسويق الرقمي لهذه الشركات والتي بلغت نسبتها فقط )لاستخدام ا

 في تطوير الشروعات الصغيرة 
ً
 هاما

ً
التسويق الرقمي. وخلصت نتائج الدراسة أن التسويق الرقمي يلعب دورا

 mixedج المختلط )والتوسطة الحلال، ويمكن الوصول لأفضل النتائج  باستخدام أساليب التروي

promotion .والتي تدمج ما بين الرقمي والأنواع التقليدية الأخرى ) 
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  يواجها( حول "التحديات والآفاق التي 2020سنة ) Kumar Sharma, N., Chen, W. K., & Lai, K. Kدراسة  ●

ؤتمر الدولي الرابع  السوقون الرقميون أثناء التعامل مع الشركات الصغيرة والتوسطة: مقابلة. في وقائع ال

 للبرمجيات والأعمال الإلكترونية لعام". 

سعت هذه الدراسة التعرف على التحديات التي تواجه السوقون الرقميون لتسويق الشركات الصغيرة 

الهند، من خلال استخدام منهج البحث الوصفي واستخدام القابلة الباشرة    -والتوسطة في مدينة دلهي 

طريق استبانة تحتوي على سبعة عشر عنصر. وتم مقابلة الدير التنفيذي لإحدى شركات  لجمع البيانات عن 

التسويق الرقمي. وتوصلت الدراسة أن أبرز التحديات تتعلق باليزانيات البسيطة للعملاء وقلة الوعي بأهمية  

 التسويق الرقمي ونقص الوارد البشرية الدربة في المجال. 

( حول "التسويق للأسواق الناشئة: دراسة ذات منهج نظري مع إرشادات". قدمت  2020. سنة )Paul, Jدراسة  ●

 هذه الدراسة نظرة عامة على تأثير استراتيجيات التسويق الدولي على الأسواق في البلدان الناشئة. 

م  2018م والى  1993( مقالة في مجلات علمية منشورة. القالات الشمولة امتدت من عام 71حيث راجعت )

لذا رصدت التغير الزمني في فترة تقدر بربع قرن بمنهجية التحليل النظري. وذكرت قلة الدراسات التي تناولت  

هذا الوضوع، لذا تم اقتراح بذل مجهود بحثي أكبر بما يتعلق بإستراتيجيات دراسة الأسواق ودخولها  

ائص الستهلكين والأسواق قبل  والتموضع وبناء العلاقات بها. وأوصت الدراسة النظمات أن تنتبه لخص 

 الإقدام لدخولها مع تحديد أفضل الطرق لذلك. 

( حول "تأثير استخدام وسائل التواصل  2019. سنة )Wardati, N. K., & Mahendrawathi, E. Rدراسة  ●

 الاجتماعي على عملية البيع في الؤسسات الصغيرة والتوسطة: مراجعة منهجية للأدبيات".

اسة تأثير استخدام وسائل التواصل ومنصات التواصل الاجتماعي على العمليات البيعية  تناولت هذه الدر 

للشركات الصغيرة والتوسطة. النهجية الستخدمة هي مراجعة الأدبيات السابقة ذات الصلة في بلدان  

ات وأسباب  ( دراسة ويظهر لي عدم تركيز الباحثين على فئة معينة أو قضايا واستراتيجي24) مختلفة وعددها 

معينة لدراستها حيث خلصت نتائجهم بأن نوع النصات ومحتواها وطريقة الاستخدام والخطة الوضوعة  

تختلف باختلاف الصناعة والجمهور وأهداف الشركات والنافسين ومتغيرات أخرى مذكورة في الدراسة. لذلك  

لاجتماعي واثرها على اداء الشركات  يجب إجراء الزيد من الأبحاث حول أسباب استخدام منصات التواصل ا 

 الصغيرة والتوسطة. 

( حول "التحديات التي تواجهها الشركات الهندية التناهية الصغر  2019. سنة )Mohan, V., & Ali, Sدراسة  ●

 ( في اعتماد التسويق الرقمي والتجارة الإلكترونية". MSMEsوالصغيرة والتوسطة )

التحديات التي تواجه الشركات الصغيرة ومتناهية الصغر والتوسطة والتي يرمز  بحثت هذه الورقة العلمية  

( في استخدامهم للتسويق الرقمي والتجارة الإلكترونية. وهي دراسة نوعية استقصائية اعتمدت  MSMEsلها )

ي تقع  ( من أصحاب الأعمال تحت الدراسة، والت105في جمع العلومات على القابلات والاستبيانات لعدد )

جميعها في الهند. وتوصلت الدراسة لوجود مجموعة من التحديات التعلقة من نقص التأهيل والتدريب  

للكوادر البشرية وإشكالات تتعلق بالوضع الالي والتخطيط وجودة النتجات او الخدمات القدمة والتنافسية  

والدعم لتجاوز التحديات الذكورة   العالية والمخاوف الامنية. وخلصت التوصيات بأهمية توفير التوعية

والاستفادة من إمكانات استخدام التجارة الالكترونية والتسويق الرقمي للمشاريع الصغيرة والتناهية الصغر 

 والتوسطة. 
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( حول "استخدام تقنيات منصة الانستغرام للمتاجر الالكترونية: دراسة  2018. سنة )Suciati, Pدراسة  ●

 وصفية".

سة لرصد التقنيات التي يستخدمها أصحاب التاجر الالكترونية في إندونيسيا، وذلك للترويج هدفت الدرا

لنتجاتهم عبر منصة إنستغرام الشهورة لشاركة الصور، حيث ذكر أن النصة تحظى بشعبية كبيرة لمحبي  

ة ممتازة لأصحاب  التسوق في اندونيسيا وذلك للعرض الرئي للمنتجات والذي توفره النصة مما يشكل فرص

 من الشركات الصغيرة والناشئة )
ً
البحث النهج الكمي   استخدم(. SMEsالتاجر الإلكترونية تحديدا

الذين يملكون حسابات    ةالإلكترونيوالاستطلاعات لجمع العلومات حيث استهدف عينة من أصحاب التاجر  

( صاحب متجر. وجمعت الدراسة  32م ))عشرة آلاف( متابع وعدده  10,000يفوق عدد متابعيها  إنستغرام

عدد من التقنيات التي يمكن أن تجعل التجر مشهور مع زيادة التابعين والبيعات والتي قال عنها الباحث بأنها  

بسيطة ولكن فعالة ويمكنها أن تساعد أصحاب التاجر على نمو أعمالهم بشكل ممتاز حسب نتائج بحثه.  

فعالة لأصحاب التاجر   الاجتماعي رام والتي تعتبر أحد منصات التواصل  وتوصلت الدراسة لأن منصة انستغ

 من الشركات الصغيرة والتوسطة. 

 الدراسات العربية: 

"مدى فاعلية الإعلان الإلكتروني على زيادة نسبة البيعات   ل ( حو 2022ناجي ) وعادل، أحمد جلبان   دراسة، ●

 باستخدام مواقع التواصل الاجتماعي".

اسة إلى التعرف على مدى فاعلية الإعلان الإلكتروني لنصات التواصل الاجتماعي على توجيه  تهدف الدر 

العملاء للشراء وبالتالي زيادة مبيعات الأعمال التجارية التي قامت بالإعلان. وأجريت هذه الدراسة على عينة  

ليبيا.   -رابلس( شخص من أصحاب الأعمال التجارية موضع البحث وذلك بمدينة ط70قصدية لعدد )

من أصحاب    اهتماملجمع البيانات. ورصدت الدراسة عدم   والاستبانةواعتمدت الدراسة على النهج اليداني 

 وجود ضعف من العملاء الستهدفين في التفاعل مع إعلانات 
ً
المحال التجارية بالرد على العملاء وأيضا

  بالاهتمامصت الدراسة أصحاب الأعمال التجارية البحوثين التي تحتوي على مواصفات كاملة للمنتجات. وأو 

بالإعلانات على صفحات التواصل الإلكتروني واستخدام الوسائل والفاهيم الحديثة وتطبيقها لتحقيق  

 الهدف الطلوب من الاعلانات.

 

( حول "دور الإشهار الإلكتروني في زيادة مبيعات الؤسسة  2022دراسة خادم الل أكرم وكاتب أمين ) ●

 تيتيك". الاقتصادية: دراسة ميدانية لؤسسة ميرال بيوإس

سعت الدراسة لعرفة دور الإشهار الالكتروني )الإشهار هو الإعلان حسب تعريف الباحثين له( في تعزيز 

هي الؤسسات الصناعية الإنتاجية(، وتم اختيار   الاقتصادية)الؤسسات  الاقتصاديةالبيعات للمؤسسات 

مؤسسة ميرال بيوإستيتيك لتطبيق الدراسة وذلك للتعرف على كيفية تعرض العملاء للإشهار وتجاوبهم معه  

( مفردة من  90وأثره في زيادة البيعات لها. وتم استخدام النهج الوصفي واستهداف عينة قصدية عددها )

الالكترونية على النصات المختلفة ساعد   للإعلاناتالنتائج أن التعرض الستمر عملاء الؤسسة. وأظهرت 

 دلت النتائج على  
ً
العملاء عن الشعور بالرضا عن النتجات، وكذلك ساهم في زيادة مبيعات الؤسسة، أيضا

ت  اهتمام الؤسسة بالإشهار الالكتروني من ناحية التصميم والوضوح مع تقديم عروض وتخفيضات حفز 

 العملاء على الشراء. 
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( حول "استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وأثرها على تحقيق  2021دراسة ثامر البكري وهزاع سلمان ) ●

 الأهداف التسويقية للمشاريع الصغيرة". 

هدفت الدراسة لعرفة كيفية استخدام الشاريع الصغيرة لوسائل التواصل الاجتماعي وذلك لنمو أعمالها  

هم الشترك مع الزبائن لخلق الوعي والإدراك لديهم عن النتجات. وتم اعتماد عينة بأسلوب العينة  وتحقيق الف 

( مفردة وتوزيع استمارة استبيان لقياس  29العراق وعددها )  -التاحة من الشاريع الصغيرة في مدينة بغداد

و دلالة إحصائية لاستخدام وسائل  ذلك التأثير والعلاقة بين التغيرين. وقد توصل البحث الى وجود علاقة ذ

 التواصل الاجتماعي على تحقيق الأهداف التسويقية للشركات الصغيرة موضع البحث 

( حول "التجارة الإلكترونية كمدخل للتحول لاقتصاد العرفة: دراسة ميدانية  2020دراسة عبير السيد فايد ) ●

 على الشاريع الصغيرة بالملكة العربية السعودية".

ت الدراسة لتوضيح دور التجارة الإلكترونية للمنشآت الصغيرة والتوسطة في التحول من اقتصاد النفط  هدف

إلى اقتصاد العرفة. واعتمدت على النهج التحليلي الوصفي والاستبيانات وسيلة لجمع البيانات وتحليلها  

 عن طريقة )
ً
ة قادرة على الساعدة للتحول  (. وتوصلت الدراسة إلى أن التجارة الإلكترونيSPSSاحصائيا

لاقتصاد العرفة، كما أنها قادرة على تحقيق فرص تسويقية للمشاريع الصغيرة والناشئة. وأوصت الدراسة  

لتفعيل التجارة الإلكترونية لهذه النشآت بتقديم الدعم الالي والتدريب للتعامل مع تقنيات وأدوات التجارة  

 ث عن تطوير للنموذج التسويقي للملاءمة أفضل للتجارة الالكترونية.  الالكترونية بشكل سليم. كما البح

( حول "واقع الفهوم الحديث للتسويق في النشآت الصغيرة 2020محمد ) ورياضدراسة محمد عقلان  ●

 بالتطبيق على عينة من الشاريع الصغيرة في محافظة تعز".

اليمن. حيث   -النشآت الصغيرة في محافظة تعزهدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مفهوم التسويق في 

 التعرف على الصعوبات التي   – التبني  - تناولت ثلاثة مفاهيم رئيسية )الإدراك 
ً
التطبيق( للتسويق، أيضا

تطبيق الفهوم التسويقي. اعتمدت الدراسة على النهج الوصفي التحليلي وأجريت الدراسة على   تواجهها في

( منشأة صغيرة. وأوضحت نتائج الدراسة أن  50حيث تم اختيار عينة ميسرة قوامها )مديري النشآت الصغيرة 

تطبق( الفهوم التسويقي بمستوى متوسط، كما أوضحت أن النشآت    –تتبنى  –النشآت الصغيرة )تتفهم 

سويق،  تواجه صعوبات كثيرة منها ضعف الإمكانيات الادية والبشرية والبنية التحتية وعدم توفر خبراء الت

وأهم ما أوصت به الدراسة ضرورة تحسين نظرة مدراء النشآت الصغيرة والعاملين للمفهوم التسويقي وذلك 

عن طريق عرض نماذج لنشآت صغيرة نجحت بتبني الفهوم التسويقي، وضرورة الاستعانة بخبراء التسويق،  

ت الص 
َ
غيرة وذلك عن طريق اقامة دورات  كما أوصت الدراسة بضرورة اهتمام الؤسسات الحكومية بالنشا

منتجات جديدة أو تطوير النتجات القائمة أو دخول أسواق   ر والعنوي. لابتكاخاصة وتقديم الدعم الادي  

 جديدة.

( حول "التسويق الريادي وأثره في استراتيجيات بورتر التنافسية:  2019حسن ) وايماندراسة احسان حسين  ●

 اريع الصغيرة والتوسطة الحجم لتلك العلاقة". مدخل في مدى إدراك مديري الش

سعت الدراسة للتعرف على إدراك مديري الشاريع الصغيرة والتوسطة لفهوم التسويق الريادي  

واستراتيجيات بورتر التنافسية والعلاقة بينهم. واختار الباحثون النهج اليداني الاستبيان وسيلة لجمع  

( مبحوث. وتوصل البحث إلى وجود ارتباط وأثر معنوي بين  50يع وعددهم )البيانات من مديري هذه الشار 

التسويق الريادي واستراتيجيات بورتر على الستوى الكلي والجزئي. وخلصت الدراسة لمجموعة من التوصيات  

 بورتر العامة لتحقيق أداء متميز وقيادة السوق.  واستراتيجياتأهمها الاهتمام بمفهوم التسويق الريادي 
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 التعليق على الدراسات السابقة وحدود الاستفادة منها: 

تم تقسيم الدراسات إلى محورين انجليزي وعربي حيث اجتمعت نتائج جميع الدراسات السابقة على أهمية  

التسويق للمؤسسات والشركات الصغيرة والناشئة والتي تناولت التسويق الرقمي توصلت لنفس النتيجة مع أن  

في مناطق جغرافية متنوعة ومختلفة وبالتالي ثقافات وأساليب عيش وتحديات مجتمعية  الدراسات أجريت 

 مختلفة وهذا الاطراد في النتائج مع كل هذه الاختلافات يؤكد أهميته الكبيرة. مع انها  
ً
وسياسية واقتصادية ايضا

 الحملات الرقمية المولة وهو فرع من التسويق الرقمي وهذا هو
ً
أحد الحوافز لعمل هذه    لم تتناول تحديدا

 الدراسة وذلك لأهمية هذا القطاع. 

دراسات المحور الأول جميعها اعتمدت على أشخاص ذو علاقة بموضوع الدراسة لجمع البيانات عن طريق   -

الاستبيانات أو مراجعة الأدبيات والأبحاث ذات الصلة للوصول للنتائج وهنا يظهر أن التحليل الباشر لنتائج  

لمي غير شائع مع انها نتائج كمية  الحملات الرقمية واستخدام المخرجات للتوصل إلى استنتاجات ذات طابع ع

ثابتة )بيانات الحملات الرقمية( ويمكن الحصول منها على  رؤية علمية عملية لأداء وعمل ونتائج منصات  

 الحملات الرقمي وهذا ما حاول هذا البحث العمل عليه إثراءً للمحتوى العلمي. 

ي تناولت نفس الوضوع بصفة خاصة أو قدمت  لاحظ الباحث أن دراسات المحور الثاني )الأبحاث العربية( الت -

مواضيع ذات علاقة قوية بموضوع البحث ب وأهدافه صفة عامة محدودة بشكل ملحوظ مقارنة بدراسات  

 وهذه من الدوافع التي تم استناد عليها لتناول هذا الوضوع وإجراء  
ً
بالمحور الأول والدراسات الاجنبية عموما

 هذا البحث. 

 

 الدراسة:مشكلة 
الشاريع الصغيرة والناشئة في حال نجاحها بالنمو بشكل مستقر يزيد من السعة الاقتصادية ليس للشركات فقط 

 للدولة والمجتمع ككل مع فوائد تعزيز الأمن الاجتماعي بزيادة فرص العمل وتحقيق الرخاء والسلم  
ً
ولكن أيضا

ي شكلها الادي والبشري والعلمي للإبداع والابتكار، مما يساهم في  الؤدي للنهضة المجتمعية. وبالتالي توفر الوارد ف

والسياح وغير ذلك من النافع التوقعة. حيث بلغ عدد الشاريع   والاستثماراتريادة الدولة وجاذبيتها للعقول  

ل على  ألف منشأة مسجلة وهذا رقم مشجع ويد 892الصغيرة والتوسطة في الملكة العربية السعودية أكثر من 

الوعي بقيمة هذه الشاريع )الهيئة العامة للمنشآت الصغيرة والتوسطة السعودية(. أما التسويق الرقمي المول  

ومساهمته في نجاح هذه الشاريع وذلك عن طريق مساعدتها على زيادة البيعات وتجنب فشلها لتصل للصورة 

ه الشاريع الصغيرة والناشئة حيث تم إطلاق الشروع في  الإلكتروني أحد هذ الابتكاراتيعتبر متجر فن  الذكورة.

( وفكرة الشروع طباعة اللوحات الجدارية على الكانفس )نوع قماش مخصص  2023الربع الثالث من عام )

للطباعة( مما يوحي بأنها مرسومة وهي تعتبر فرع من الديكورات الستخدمة في النازل أو الكاتب والفنادق وغيرها،  

م عرض مجموعة كبيرة من التصاميم على التجر الالكتروني ليختار العميل من بينها ويتم طباعة وتجهيز  حيث يت

اللوحة وتغليفها وشحنها مباشرة بعد طلب العميل. يدعم التجر الدفع عن طريق التجر وتحديد موقع العميل  

 طلب الإ 
ً
رجاع واسترداد الأموال وغيرها من  وشركة الشحن ومتابعة الطلبية الى حال وصولها للعميل وأيضا

يصنف تحت الشاريع الناشئة القائمة   الابتكاراتعمليات التجارة الإلكترونية، لذا يمكننا القول أن متجر فن  

 أحد مبررات اختيار مشكلة الدراسة ان الوضوع يتعلق بصورة مباشرة  
ً
على نموذج التجارة الإلكترونية وهذا ايضا

و إدارة التسويق الرقمي وكذلك بداية لواصلة العمل على الزيد من البحوث العلمية ذات  بمجال عملي الحالي وه
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الصلة بموضوع البحث الحالي التعلق بالتسويق الرقمي المول للمشاريع الصغيرة والتوسطة.  من هنا يمكننا  

 صياغة الشكلة بطرح السؤال التالي بشكل مختصر وواضح كما في القسم القادم 
 

 

 ئلة الدراسة:أس

ما مدى تأثير استخدام حملات التسويق الرقمي الممول على زيادة مبيعات الشركات الصغيرة  

 والناشئة؟

 ويمكن طرح التساؤلات الفرعية التالية: 

 كيف نتعرف على التحديات التي تواجه استخدام حملات التسويق الرقمي في الشركات الصغيرة الناشئة؟  ●

 رقمي المول للمشاريع الصغيرة والناشئة القائمة على التاجر الإلكترونية؟ما مدى أهمية التسويق ال ●

 ما هو دور الحملات المولة على تحفيز العملاء على اتخاذ قرار الشراء من الشاريع الصغيرة والناشئة؟  ●

 الإلكتروني؟ الابتكاراتما أثر استخدام الحملات المولة على مبيعات متجر فن  ●

( التي تم تطبيقها على متجر فن  KPIsالأداء الرئيسية لحملات التسويق الرقمي المولة )ما نتائج مؤشرات   ●

 ؟ الابتكارات

 

 أهمية الدراسة:
يمكننا تقسيم أهمية الدراسة لجوانب علمية متخصصة بالفرص البحثية الرتبطة بموضوع البحث وكذلك  

 عاملين بها الاستفادة منها: جوانب عملية يمكن للشركات موضوع البحث أو السوقين 

 

 الأهمية العلمية للدراسة: ●

 للمشاريع الصغيرة والتوسطة حيث بلغ الربع الرابع من عام )
ً
% 25( زيادة بلغت 2022العدد التزايد سنويا

( في الملكة العربية السعودية )الهيئة العامة للمنشآت الصغيرة 2021مقارنة مع نفس الربع من عام )

لأوضاع والظروف والأنواع والنهجيات  والتوسطة السعودية(. لذا الدراسات التوفرة لا تغطي الاحتياجات وا 

المختلفة والتنوعة لهذه الشاريع لذا تعتبر هذه الدراسة مرجع لن يريد مواصلة البحث العلمي في أحد  

 الواضيع التعلقة بموضوع هذا البحث. 

ز على الدراسات عربية التي تناولت التسويق الرقمي بشكله العام كثيرة، لكن ما تزال الأبحاث التي ترك

، مع أن  
ً
 الاعلان الرقمي أو الترويج الرقمي أقل شيوعا

ً
التسويق الرقمي المول )الدفوع( والتي يطلق عليه ايضا

 صعوبة  
ً
أهميته تزداد بمرور الوقت مع ارتفاع تكاليف أساليب الإعلان التقليدية الأخرى )غير الرقمية( وأيضا

( وبطئها. حيث تحتاج أغلب الشاريع  organicالدفوعة )الوصول بأساليب الدعاية الرقمية المجانية غير  

وهذا يصعب تحقيقه مع الأساليب   احترافيلتحقيق وصول وانتشار سريع لعلامتها التجارية ومنتجاتها بشكل 

المجانية للمنصات الرقمية لذا يمكن للباحثين العمل على مشاريع بحثية تغطي الكثير من الجوانب في هذا  

 السياق. 
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 ية التطبيقية للدراسة:الأهم  ●

تعتبر دراسة قيمة لأصحاب الشاريع الصغير والتوسطة الحالين أو من يريد البدء في مشروعه وكذلك 

للمسوقين والدراء ومتخذي القرار في هذه الشركات وغيرهم. وذلك لعرفة اهمية التسويق المول في دعم  

يتعلق بموضوع البحث مما   فيمالتي يمكن أن تواجههم أعمالهم وكذلك معرفة التحديات والعوائق التوقعة ا

 بي مهددات أو ضياع فرص محتملة في التسويق لشاريعهم. الاصطداميوفر عليهم خطر  

متجر فن الابتكار وهو موضع التطبيق البحث يظل جديد وناش ئ وستعود عليه نتائج الدراسة وتوصياتها   

بفائدة تحقيق أهداف الدراسة للمشروع والعاملين فيه مما يساعدهم على النمو بشكل صحيح وتحقيق  

 البيعات الأمولة. 

 

 أهداف الدراسة:
قمي المولة على زيادة مبيعات الشركات الصغيرة والناشئة،  تهدف الدراسة لبحث تأثير حملات التسويق الر 

باعتبار أثر نجاح الشاريع الصغيرة والناشئة وكذلك التسويق الرقمي المول لإيصال الرسائل التسويقية الأنسب  

وبقية العوامل التي تميز   ووقتهللفئة الستهدفة بسرعة وبشكل فعال مع تحكم كبير على الإعلان وميزانيته 

 الحملات المولة للتسويق الرقمي لذا يمكننا ذكر الأهداف التالية:

التي   التعرف على أنواع التسويق الرقمي المولة التي يمكن استخدامها للترويج للمشاريع الصغيرة والناشئة ●

 . خدمها متجر فن الابتكاراتيست

 .الابتكاراترصد تطبيقي عملي لنتائج حملات التسويق الرقمي المولة وتأثيرها على الشروع الناش ئ متجر فن  ●

وتحديات يمكن مناقشتها أثناء عمل حملات التسويق الرقمي المول للمشاريع الصغيرة  لاستنتاجاتالوصول   ●

 والناشئة.   

 تسويق الرقمي المولة. نصات الداء لت الأ مؤشرارصد وقراءة   ●

 

 يم الدراسة:مفاه
تشتمل الدراسة على ثلاثة مفاهيم رئيسية يمكن تقسيمها وشرحها مع الفاهيم الفرعية لكل منها بشكل منفصل  

 وهي: 

 حملات التسويق الرقمي الممولة:  ●

 لفهم حملات التسويق الرقمي المولة من الهم فهم العناصر الأولية الكونة للمصطلح وهي: 

 تقوم على مفهوم تقديم منتج ذو قيمة يلبي   التسويق: ○
ً
 ومتنوعة ولكنها جميعا

ً
للتسويق تعريفات كثيرة جدا

 من التعريفات المختصرة "معرفة 
ً
احتياجات أو رغبات العملاء بشكل فعال مقابل مكاسب محققة، ايضا

 توجد الكثير من 2022الاحتياجات وتلبيتها بشكل مرض ي للعملاء" )طلعت أسعد 
ً
التعريفات التي   (. أيضا

( ولكثرة الصادر AMAتوسعت لتشمل النظام الإداري للمنشأة مثل تعريف جمعية التسويق الأمريكية )

 وهو  بأحد والأبحاث التي تحدثت عن ماهية التسويق وسهولة الوصول إليها نختم 
ً
التعريفات الأكثر قبولا

تعريف كوتلر أحد رواد التسويق في العالم اليوم حيث عرفه "الجهود التي يبذلها الأفراد والجماعات في إطار  

إداري واجتماعي معين للحصول على حاجاتهم ورغباتهم من خلال توليد وإيجاد وتقديم وتبادل النتجات من  

 (. 2022الآخرين" )طلعت أسعد 
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هو القيام بالعمليات التسويقية عن طريق الوسائط الرقمية الحديثة والبعض خصصها    ق الرقمي:التسوي ○

بين التسويق الرقمي   والاختلافبالقيام بهذه العمليات عبر الإنترنت والتعريف بعض الجدل الطفيف 

(. 2016الرقمي )كوتلر والالكتروني والتسويق عبر الانترنت والفرق وكذلك التسويق الرقمي والتسويق في العالم  

(. يقوم بإضافة عبارة عبر  2022لذا بعض الكتاب مثل دكتور طلعت اسعد عبد الحميد )التسويق الفعال 

 "الانترنت" حيث يسميها "التسويق الرقمي عبر الانترنت" وهذا هو القصود في بحثنا. 

ن حيث أبرز ما يميز الاعلانات عن  إيصال رسالتك ومحتواه والتسويق للغير بمقابل مادي يسمى اعلا   الاعلان: ○

( أنه يكون بمقابل مادي لطرف ثالث وسيط بينك وبين العميل أو الستهلك  Organicالتسويق المجاني )

 يرجع الى استئجار الباعة من ينادي في 
ً
الستهدف بهذا الإعلان. للإعلان صور ووسائل كثير وهو قديم جدا

الاعلان ليشكل الصحف والراديو والتلفزيون ولوحات الطرق   الأسواق ليخبرهم بمنتجات معينة، وتطور 

الإعلانية والطبوعات المختلفة الى استخدام تكنولوجيا الرقمية مثل الشاشات الإلكترونية في أماكن التجمع  

وكذلك عن طريق الانترنت كما سيأتي في التعريف التالي. إذا يمكننا اختصار تعريف الإعلان "هو عملية شراء  

حة في أحد النافذ أو الوسائط الإعلانية لإيصال رسالة عن شركتك او منتجاتك بطريقة تحفيز العميل  مسا

 (2021الستهدف على التفاعل حسب أهدافك التسويقية")أبرامز 

لخصت أمبروز تعريفه في كتابها التسويق الناجح بعبارة "الدفع مقابل وضع إعلان في   الإعلان عبر الإنترنت: ○

( وهو صحيح بغض النظر عن ما هي الوقع أو ماذا يقدم هل هو  2021روني آخر لا تملكه" )أبرامز موقع إلكت

مدونة او موقع اخباري ام منصة تواصل اجتماعي ام محرك بحث وغير ذلك من صنوف الواقع وكذلك جميع  

ض النصات التي تقدم  التطبيقات والألعاب الإلكترونية التي تستضيف الإعلانات داخلة في هذا التعريف. وبع

نوع الإعلانات   واختيار Google Adخدمات ادارة الاعلانات عبر الانترنت مثل جوجل تستطيع عبر خدمتها 

Display   أوPerformance Max  لجميع النصات الرقمي الذكورة أعلاه بسرعة وسهولة شديدة سواء   الوصول

 هات. كانت الإعلانات نصية او صورية وكذلك على شكل فيديو 

بعد تجهيز الخطة التسويقية ذات أهداف محددة وما تشمله من تحديد الفئة   الحملات التسويقية الممولة: ○

الستهدفة والقنوات التسويقية واليزانية والفترة والواد الإعلانية وكذلك أدوات الرصد والقياس، وما تحتاجه  

زت ما يطلق عليه عادة استراتيجية أو خطة  كذلك من الناحية التقنية والوظيفية لتنفيذها تكون قد جه

 لحملة تسويقية. 

نفس الفهوم السابق ولكن عن طريق الوسائط والنصات الرقمية مثل   حملات التسويق الرقمي الممولة: ○

الواقع الإلكترونية بأنواعها والتطبيقات والنصات الرقمية الاجتماعية ومحركات البحث وغيرها وتتميز  

ة مقارنة بالتقليدية نذكرها مجملة مثل التحكم السريع باليزانية والايقاف والتشغيل الفوري  بالرونة العالي

 أكثر دقة. استهدافعلى الحملات وامكانية عمل تعديلات أثناء عمل الحملة 

 زيادة المبيعات:  ●

هي النتجات التي تم تبادلها مع الآخرين مقابل ثمن والذي يستلم النتج ويقوم بالدفع يسميها   المبيعات:  ○

 مشتريات.   

هي عملية مقايضة النتجات بثمن وبالنسبة لن يدفع هذا الثمن تسمى شراء لذلك يحتاج البيع لقدم   البيع: ○

 ذي يدفع في مقابلها ثمن وهو الشتري. النتج )سواء كان سلعة أو خدمة( وهو البائع ومسلم الخدمة وال

 الشركات الصغيرة والناشئة: ●
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تختلف معايير تحديد حجم الشركات واعتبارها صغيرة أو متناهية الصغر أو متوسطة   الشركات الصغيرة: ○

من دولة إلى أخرى، لذا سنعتمد تعريف الهيئة العامة للمنشآت الصغير والتوسطة السعودية )منشآت(  

ن إعداد البحث يقع في الملكة العربية السعودية حيث أن النشآت الصغيرة هي التي تضم  وذلك لأن مكا

مليون ريال سعودي )منشآت(.   40إلى  3شخصًا أو تتراوح إيراداتها من   49إلى   6موظفين بدوام كامل من 

 في السياق العلوم الاقتصادي أو الإدارية تجمع مع الشركات التن
ً
اهية الصغر والتوسطة  وعندنا تناولها عادة

( 
ً
 (. MSMEsويرمز لها إختصارا

(. 2019هي الشركات التي تم إنشاؤها بنموذج ربحي قابل للتوسع والنمو والتكرار )الجمل،  الشركات الناشئة: ○

 وذلك لتعدد مع أنه إلى الآ 
ً
ن لا يوجد تعريف واحد متفق عليه كحال كثير من الصطلحات الحديثة نسبيا

 رين ولكن التعريف السابق جمع أبرزها. الدارس والنظ

 

 الإطار النظري:
بعد عمل مراجعة عدد من الدراسات والأدبيات العلمية ذات العلاقة بمفهوم السلوك الدافع للشراء تم التوصل  

 م.1985تم تطويرها عام  والتي  اجزن نظرية السلوك المخطط لعالم النفس ايسك للإطار النظري الناسب وهو 

لعمليات الشراء التي يقوم بها الستهلك  لذا الاعلانات  كما نعلم البيعات هي انعكاس  نظرية السلوك المخطط: 

المولة الناجحة والتي تقود لزيادة البيعات لابد أنها ابتداءً نجحت في تحفيز العملاء على اتخاذ قرار الشراء سواء  

 لمخططبشكل مباشر أو بتحفيز اللاوعي لديه للقيام بذلك لذا وجدت الإطار النظري الأنسب هو نظرية السلوك ا 

والنفس ي في فهم كيفية تأثير حملات التسويق الرقمي المولة على دوافع الستهلك ونواياه   الاجتماعيوذلك للدور 

وسلوكه والعوامل الؤثرة على السلوك الشرائي والتي يمكننا تقسيمها إلى عوامل سيكولوجية واجتماعية  

 القرار.  لاتخاذومعلوماتية بالإضافة للموقف الشرائي 

يث أن نظرية السلوك المخطط تقوم على أن النية تسبق السلوك لذا هي مناسبة كإطار نظري للبحوث  ح

 وما يتفرع منها مثل التسويق الرقمي لأن في مراحل تكون الإدراك الشرائي لدى الستهلك لا يوجد  
ً
التسويقية عموما

ورة حياة الشراء للعملاء( يسبق فيه القرار  نموذج تسويقي لشراء الستهلك )مثل نماذج قمع التسويق المختلفة ود

الشرائي الوعي بالنتج والعلامة التجارية وتكوين صورة ذهنية تحفز النية لإشباع رغبات معينة باستهلاك النتج،  

إلا في حالات محددة وهي غير مقصودة بهذا البحث مثل أن لا يكون الشتري هو صاحب القرار الشرائي وبالتالي 

 ئية هي تلبية نية شخص آخر وعلى هذا كان السلوك، يمكننا توضيح ما سبق في الشكل التالي: نيته الشرا

 

 ( 1الشكل)

 خطط لرغبة الشراء تمثيل نظرية السلوك الم 

 

 

 

 

 

 

 وعي
 واهتمام

 النية

 الرغبة

 السلوك

 الشراء
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 يتم تحقيق البيع عن طريق خلق الوعي والاهتمام وذلك لتوليد رغبة لدى الستهلك للشراء، 
ً
والإعلانات الرقمية  إذا

المولة تمتاز عن غيرها في سرعة الوصول والظهور وإعادة الاستهداف الأشخاص ولكن مع هذه اليزة تظهر  

تحديات تعيق خلق الاهتمام وبالتالي عدم تكون الرغبة الدافعة للشراء بعضها يمكن العمل على تجنبها والأخرى  

 حدته وذلك بتحسين العوامل الاخرى: واقع يجب استيعابه وفهمه والعمل على تخفيف 

 للإعلانات الرقمية قاد الكثير من العلنين واصحاب الأعمال    كثرة التعرض الإعلاني: -
ً
التكلفة الرخيصة نسبيا

والشركات وحتى الحكومات والؤسسات الغير ربحية لاستخدامها في الترويج لأعمالهم ومنتجاتهم والفاهيم  

دون إيصالها إلى جمهورهم الستهدف حيث أدى ذلك لازدحام إعلاني وقد يكون  والأفكار والرسائل التي يري

مزعج في بعض الأحيان )كما يوجد في بعض الدونات( حيث بسببها تكون سلوك عدائي اتجاه الإعلانات لدى  

ولكن  شريحة من مستخدمي النصات وهي من الآثار السلبية التي لا يمكن للمسوقين والعلنين تجنبها بسهولة 

 يتم تخفيفها بالعمل بتحسين النقاط الأخرى.

 لا تناسب جميع   عدم استهداف الفئة الصحيحة: -
ً
 الغير استهلاكية( عادة

ً
النتجات أو الخدمات )تحديدا

الاشخاص في المجتمع لذا من الهم تحديد الشريحة الستهدفة بدقة وذلك بإجراء البحوث السوقية الطلوبة 

من تقسيم السوق إلى شرائح محتملة بالأساليب التسويقية العلمية واستهدافها أثناء تخصيص الحملات  

  و 
ً
التركيز عليها في الإعلانات حتى تنجح الحملات في خلق الاهتمام لديهم مع العلم أن الاستهداف لن يكون دقيقا

بالكامل ولكن العمل على ذلك والاهتمام به يساعد على تقليل الهدر في المجهود والزمن والال وتسهيل  

 الوصول للأهداف التي تم انشاء الاعلان بسببها.  

دخول السوق بنوع منتجات متوفر مع عدد كبير من النافسين دون   ضعيفة للمنتجات:قيمة تنافسية  -

المولة فقط    للإعلاناتتقديم قيمة تنافسية )قيمة مضافة للمنتج يميزه عن النافسين( يولد ضعف لا يمكن 

محتوى الإعلان المول لذا اضافة قيمة تنافسية مرغوبة تساعد على توليد اهتمام ونية  عن طريق تجنبه 

 شرائية للمنتج وذلك بعرضها بشكل جيد في الاعلانات يساعد على نجاح الحملات المولة.   

  الإعلان الناجح يخاطب الفئة الستهدفة بشكل يعزز لديهم الاهتمام ويحرك لديهم ضعف المحتوى الاعلاني:  -

الرغبة للشراء لذا يجب دراسة الرسالة التسويقية والقيمة التنافسية والنتجات والشريحة الستهدفة وكتابة  

وتصميم الإعلان بشكل جذاب )ينطبق على جميع انواع الاعلان( يشد انتباه الجمهور الستهدف ويحفزهم على  

 الدافع لتكون الرغبة بامتلاك النتج موضع الإعلان.   الاهتمام

نجاحك وسيطرتك على السوق في الوقت الحالي لا يضمن لك الواصلة على نفس     دم التطوير والتجديد:ع -

 بمجرد الصرف الإعلاني حيث خرجت شركات تعتبر رائدة من السوق لعدم مواكبتها للتطور  
ً
الش يء مستقبلا

لان وذلك لأن ما يتم  الحاصل لدى النافسين )كوداك ونوكيا على سبيل الثال( مع عدم توقفهم عن الإع

وبالتالي شرائه، لذا أبحاث   بامتلاكه وتم تجاوزه وبالتالي قلت الرغبة  للاهتمامالإعلان عنه تقف عن كونه مثير  

التطوير ومراقبة النافسين والسوق وتبني التقنيات والأساليب الحديثة الناجحة وإدراجها في الاعلانات بشكل  

 علانية. صحيح أحد أسباب نجاح الحملات الإ 

رد الفعل الراجع من العميل للمؤسسة بعد التعرض للإعلان مثل الطلب او    يراد  ضعف التفاعل الراجع: -

الفعل السلوكية لطلب معلومات اضافية عن النتج او   ودالاتصال او ارسال رسالة نصية وغير ذلك من رد

ستمر هذه الرغبة كما هي في حال كان  الشراء والتي تكونت بسبب نشوء الاهتمام والرغبة بالشراء، لكن لن ت

 من الؤسسة صاحبة الإعلان، لذا تجهيز قنوات الاتصال وقمع البيعات بشكل صحيح يراع  
ً
التفاعل ضعيفا
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فيه الأساليب الحديثة لرضا العملاء يساعد على عدم تغير القيمة الدركة ولكن تعزيزها وبالتالي زيادة النية  

 عن نقصانها.
ً
 الشرائية عوضا

الوسائط الرقمية لا ينتشر فيها فقط الصورة الذهنية الإيجابية للمؤسسة كما ما    انتشار سمعة سالبة: -

 لدرجة تحويل النية من كونها إيجابية لتكون  
ً
تريدها هي ولكن انتشار رسائل سالبة عن الؤسسة خطير جدا

ت المولة  سلبية وقد تتحول إلى نية عدوانية تهدف لتدميرها وإخراجها من السوق ولن تجدي فقط الاعلانا

جدوى في تغييرها لذا من الهم الحفاظ وتعزيز الصورة الايجابية للمؤسسة وذلك بدراسة الطرق التي تساعد  

 على ذلك.

العمل على النقاط أعلاه يساعد على إنشاء إعلانات ممولة تستفيد من نظرية السلوك المخطط بشكل صحيح  

 تتأثر النية بثلاثة عوامل أساسية: 
ً
 أيضا

 لدرك للوصول للسلوك )الشراء(.التصور ا -

 التصور الدرك لا بعد السلوك )رأي الستهلك في النتج(.  -

 التصور الدرك للقيمة المجتمعية للسلوك )رأي المجتمع المحيط بالشراء أو النتج(.  -

 ل
ً
 نجاحها. لذا استحضار التصور السلوكي للعميل في صناعة ونشر الإعلانات المولة وما قد تنتج عنها مهم حدا

 

 الإطار المنهجي للدراسة:
أهداف الدراسة تتحقق برصد التغير في البيعات مع إطلاق حملات التسويق الرقمي المولة لذلك تم اختيار  

وميدان عمل الدراسة استقصائي وتعتمد على جمع وتحليل البيانات والعلومات عن طريق   النهج الكمي التحليلي

 تحليل الضمون وذلك للحصول على معلومات كافية عن الحملات الرقمية وتأثيرها على زيادة البيعات.

 

 فروض الدراسة:
 للدراسة متغيرين أحدهما تابع والآخر مستقل والعلاقة بينهما: 

 حملات التسويق الرقمي المولة.  المتغير المستقل: ●

 مبيعات الشركات الصغيرة والناشئة.  المتغير التابع: ●

هي عند زيادة فاعلية التغير الستقل )حملات التسويق الرقمي المولة( يتفاعل التغير   العلاقة بين المتغيرين:  ●

 التابع بشكل طردي )مبيعات الشركات الصغيرة والناشئة(.  

 

حملات   استخدام علانات عند  أفترض البحث وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية لزيادة مشاهدة الا  -

 التسويق الرقمي المولة للمشاريع الصغيرة والناشئة.

  استخدامأفترض البحث وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية لزيادة زيارات التجر الإلكتروني عند  -

 حملات التسويق الرقمي المولة للمشاريع الصغيرة والناشئة. 

حملات التسويق   استخدام أفترض البحث وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية لزيادة البيعات عند   -

 الرقمي المولة للمشاريع الصغيرة والناشئة. 
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 أدوات جمع البيانات مقاييس الدراسة:
 النظري: للإطارار النهجي ومصادر ثانوية لطبيعة الدراسة سيتم العمل على جمع مصادر أولية الإط

لمخرجات حملات التسويق المولة    تحليل الضمون سيتم جمع البيانات عن طريق استمارة  الصادر الأولية: -

وعلاقتها بزيادة البيعات والعوامل المحيطة بذلك حيث طريقة جمع البيانات ذاتية وذلك بجمعها من النصات  

( ذات العلاقة بموضوع البحث  KPIsعبارة عن بعض مؤشرات الأداء الرئيسية ) الرقمية بشكل مباشر وهي

 سيتم اختيار الهم لوضوع الدراسة فقط( وهي بيانات العملاء وحجم الشتريات وقيمتها  
ً
)لعددها الكبير جدا

ونقر على الاعلان  والوقع الجغرافي للمشترين والزوار ونسبة الشترين الذكور والإناث ونتائج الحملات من ظهور 

وغير ذلك وسيتم تجميعها من بيانات الطرف الأول وهو التجر الإلكتروني والأدوات التحليلية الرتبطة بالتجر  

( وكذلك بيانات الطرف الثاني وهي منصات الإعلان الرقمي وتنقسم الى  Google Analyticsوهنا سنستخدم )

السناب شات    - الإنستغرام الاجتماعي )السوشيال ميديا( وهي )الحسابات الاعلانية التابعة لنصات التواصل  

 التيك توك( والآخر منصة إعلانات جوجل وبعد جمع قيم العمليات التي تمت في هذه النصات يتم تحليلها.   -

 يمكن  الصادر الثانوية:  -
ً
وهي الدراسات والأدبيات العلمية السابقة ذات العلاقة وأي مصدر معتمد علميا

الاستعانة به مثل الكتب الرجعية والمجلات العلمية ومواقع الهيئات الحكومية وغير ذلك لتقديم الإطار  

 النظري.

 

 مجالات الدراسة:
للوحات  الابتكارات سيتم ذكر مجال الدراسة الكاني والزماني ومجتمع الدراسة للعينة قيد البحث وهو متجر فن 

 الجدارية: 

الملكة العربية السعودية ويخدم العملاء في جميع مدن الملكة عن طريق   -دينة الرياض مقر التجر في م المكاني:

 شركات الشحن والتوصيل. 

والى نهاية شهر   2023من شهر أكتوبر  1مراقبة أداء حملات التسويق الرقمي للمتجر في الفترة من يوم  الزماني:

 حملات الرقمية. يوم من عمل ال  61ومجموعها  2023من عام  30نوفمبر يوم 

اختياره بناء على موضوع البحث وقد يكون المجتمع عبارة عن أشخاص أو وثائق أو وسائط   ويتم  مجتمع الدراسة:

أو أجسام محسوسة حية كانت أو جمادات وغير ذلك. يمكننا القول هي أي عينات يمكن الحصول منها على  

لرقمية الأخوذة من  البيانات االعلومات الضرورية لإتمام البحث. وفي في هذه الدراسة مجتمع الدراسة عبارة عن  

سيتم الاستفادة من   الابتكاراتالخاصة بمتجر فن  منصات التسويق الرقمي والوقع الإلكتروني وأدوات التحليل 

 العاملين في الحصول على النتائج اللازمة للدراسة ولكن لا يمكننا اعتبارهم عينة. 

 

 عينة الدراسة:
منصة اعلانات جوجل ومنصة اعلانات ميتا )حملات  ( منصات رقمية وهي6وهي البيانات الرقمية لعدد )

الانستغرام( منصة إعلانات التوك توك ومنصة اعلانات السناب شات ومنصة تحليلات جوجل والتجر  

الالكتروني لفن الابتكارات وتشمل مجموعة من مؤشرات الأداء لمجموعة من الإعلانات وهي وحدات التحليل  

لعمليات إحصائية وبعضها يحتاج لها وأخرى يمكن عمل معادلات حسابية   الرئيسية بعضها بسيط ولا يحتاج

 عليها للوصول لؤشرات ذات طابع مركب، وهي: 
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 مؤشرات الحسابات الإعلانية التابعة لنصات التواصل الاجتماعي )السوشيال ميديا( واعلانات جوجل: ●

 التكلفة التي قام العلن بدفعها للمنصات مقابل الاعلانات المولة  (:Costتكلفة الإعلان )  -

 عدد مرات ظهور الاعلانات المولة على النصات الرقمية للجمهور الستهدف.    (:Impressionظهور الإعلان )  -

الوصول الفريد للإعلانات للجمهور الستهدف أي لا يتم حساب الظهور التكرر   (:Reachالوصول الاعلاني )  -

 لنفس الشخص. 

 عدد مرات ضغط مستخدمي النصات على الاعلانات.  (:Clickالنقر على الإعلان )  -

تقيس نسبة ضغط مستخدمي النصات على الإعلان لظهور الاعلانات ومعادلتها  (:CTRنسبة النقر للظهور )  -

 = نسبة النقر إلى الظهور(. 100)النقر/الظهور*

 متوسط تكلفة النقرة الواحدة من مجموع النقرات. (:CPCسعر النقرة )  -

 ( ظهور مدفوع.1000متوسط تكلفة ) (:CPMهور ) ظ 1000تكلفة  -

 مؤشرات الأداء التابعة لنصة تحليلات جوجل: ●

 وهو مجموع جميع الزوار الذين قاموا بزيارة التجر في زمن الرصد.  (:Usersمجموع الزوار )  -

 الزيارات بدون حساب تكرار الزيارة إنما الزيارة الأولى فقط. (:New usersالزوار الجدد )  -

 نسبة من يغادر التجر قبل القيام بأي إجراء. (:Bounce rateالارتداد )   معدل -

متوسط زمن فترة البقاء في الوقع لجميع الزوار    (:Average engagement timeمتوسط زمن الجلسة )  -

 قبل الغادرة. 

 عدد مرات اضافة النتجات للسلة.  (:Add to cartsعمليات الإضافة للسلة )  -

عدد الستخدمين الذين وصلوا لرحلة إدخال بيانات الدفع  (: Checkoutحة الدفع ) عمليات الوصول لصف -

 وهي مرحلة ما قبل إتمام الشراء.

متوسط عدد الأحداث )نشاط الستخدم( داخل    (:Event count per userالأحداث المحسوبة لكل زائر )  -

 التجر لكل زائر. 

 الذين قاموا بتكرار زيارة التجر.  عدد الزوار  (:Returning usersالزوار العائدين )  -

 مؤشرات الأداء التابعة للمتجر الإلكتروني:  ●

 عدد الزيارات التي تمت للمتجر.  زيارات المتجر الإلكتروني: -

 من قاموا بتسجيل الدخول ببياناتهم. عدد الزوار المسجلين: -

 عدد الأشخاص الذين قاموا بالشراء.  (:Purchasersعدد المشترين )  -

 إجمالي مبلغ البيعات لجميع الشتريات. المشتريات: حجم  -

 قاموا بزيارة التجر وتسجيل بياناتهم لكن لم يشترو عملاء مسجلين لم يقوموا بالشراء: -

 نسبة من قاموا بتكرار الشراء. معدل تكرار الشراء لكل مشتري: -

 متوسط مبلغ سلة الشتريات الواحدة.  متوسط سلة المشتريات: -

 في مدة الحملة.  ات اليومية:متوسط المشتري -
ً
 متوسط عدد الشتريات يوميا

 متوسط قيمة الشتريات لكل شخص قام بالشراء  متوسط الشراء لكل مشتري: -

 

 الؤشرات الهمة التي سيتم استنباطها من العمليات على الؤشرات أعلاه:  ●

 فحة التجر الإلكتروني.متوسط البلغ الصروف لاكتساب زيارة عميل لص  متوسط تكلفة زيارة المتجر: -
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 متوسط البلغ الصروف لاكتساب اضافة منتجات لسلة التجر الإلكتروني. متوسط تكلفة الإضافة للسلة:  -

تكلفة وصول العميل لصفحة إدخال وتأكيد الدفع وهي قبل مرحلة   متوسط تكلفة الوصول لصفحة الدفع:  -

 الشراء. 

 فه للحصول على عملية شراء. البلغ الذي تم صر   متوسط تكلفة عملية الشراء: -

 ريال في الإعلانات الرقمية.   1مبلغ البيعات التحصل عليها عند إنفاق  (:ROASالعائد على الإنفاق الإعلاني )  -

 

 المقاييس والاختبارات الإحصائية للبيانات:
( والذي يستخدم في العديد من مجالات العلوم  Excelالأكسل )تم استخدام أحد البرامج الحسابية وهو 

 الاجتماعية والحسابات المختلفة لتنفيذ مجموعة من الاختبارات وهي: 
 التكرار الحسابي والنسب والوسط الحسابي -

 معامل ارتباط بيرسون  -

ذلك لأن البحث يقوم على تحليل نتائج الحملات الرقمية عبر تحليل مضمونها وهي بيانات مجموعة وجاهزة في 

 مجملها. 

 : Return on Advertising Spendالعائد الإعلاني على البيعات  -

ق حسب الهدف وبما أن بحثنا يتناول زيادة  عندما يكون هناك إنفاق إعلاني من الهم قياس العائد على الإنفا 

   Return on Advertising Spendالعائد الإعلاني على البيعات  البيعات سيكون حساب 
ً
ويرمز له اختصارا

ROAS  وهو أهم مؤشرKPI  في هذه الدراسة وفيه يتم حساب نسبة البيعات عن طريق رصد البيعات

 يوم ومن ثم تحديد القيمة العادلة الحسابية كالتالي: 61رحة وهي والصروفات الإعلانية في الفترة القت

ROAS  مجموع المبيعات / مجموع المصروفات على الاعلان = 

 ويتم تحديد جودة البيعات حسب الناتج في الجدول التالي: 

 

 ( معايير جودة العائد على الانفاق الاعلاني1جدول )

 النتيجة ROASقيمة  

 ضعيفة  2.99أقل من   1

 نقطة التعادل  3.50إلى  3.00من  2

 متوسطة 4.00إلى  3.51من  3

 جيدة 4.50إلى  4.01من  4

  5.00إلى  4.51من  5
ً
 جيدة جدا

 ممتازة  5.01أكثر من  6

من الهم معرفة أن جودة الإنفاق غير ثابتة في جميع أنواع الأعمال والشاريع ولجميع النتجات لذا من الهم  

قبل البدء في إطلاق الحملات   ROASالجلوس مع الإدارة الالية أو المحاسبين أو أصحاب الأعمال وتحديد العايير 

 وذلك يتوقف على تكلفة النتج مع تكاليف أصول النشأة والصاريف التشغيلية والضرائب وغيرها بشكل دقيق. 
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حيث في بعض الأنشطة الخدمية مثل الاستشارات القانونية أو النتجات الرقمية مثل الدورات التدريبية قد تكون  

 أما بعض النتجات ذات تكلفة إنتاج أعلى قد تكون قيمة  ممتاز  2.5إلى   2من   ROASقيمة 
ً
متوسطة أو   5ة جدا

 حتى نقطة تعادل. 

 

 نتائج الدراسة:
نتائج الحملات الرقمية عبارة بيانات ومعلومات تشكل محتوى ذات دلائل مهمة من الناحية التسويقية لجميع  

فر روى عن كيفية سير الحملات وهل تحقق  أنواع الؤسسات التي لديها حملات رقمية ممولة وذلك لأنها تو 

أهدافها أم أنها تحتاج لتعديلات أو تغييرات لتحقق نتائج أفضل فهي معلومات تشكل محتوى مهم حيث في تحليل  

الضمون التقليدي يتتبع التكرارات في الضمون أو المحتوى الذي يراد دراسته وذلك بعد وصف هذه العناصر  

 ومن ثم تحلي
ً
 كميا

ً
لها، ولأن النصات الرقمية الستخدمة والتجر الالكتروني تقوم بجمع ورصد هذه  وصفا

 الظهور أكثر من 
ً
 مثلا

ً
مليون للحملة موضع الدراسة( لن   2العمليات وتكراراتها بشكل كمي )حجمها ضخم جدا

الذي يتم فيه   نحتاج تتبعها ورصدها بالشكل التقليدي الذي يستخدم في تحليل الاعلانات او المحتوى الصحفي 

 بما ان التكرارات متوفرة على سبيل  
ً
رصد الفردات او القضايا او الشخصيات او الواد والأفكار وغير ذلك. إذا

( أو عدد من قام بالنقر  Impressionالثال عدد الأشخاص الذين ظهر لهم الإعلان في منصة سناب شات )الظهور 

( أو عدد من قام بإضافة منتجات للسلة من منصة تحليلات جوجل  Clickعلى الاعلان في منصة انستغرام )النقر  

(Add to carts  .وهكذا ) 
وبعد النظر في نوع البيانات الراد تحليلها وذلك لتحديد وحدة التحليل )مؤشرات الأداء( التي يراد استخدامها  

تقسيم الاستمارة على أساس  كعناصر أساسية لتحليل نتائج الحملة الإعلانية على مدار فترة الرصد لهذا تم 

 مصادر جمع العلومات حسب أنواعها وعناصرها الأولية وتصنيفها ضمن عدد من الفئات.

: النتائج المتعلقة 
ً
 استمارة تحليل المضمون بأولا

النصات الستخدمة في التسويق الرقمي وهي )اعلانات جوجل، منصة ميتا، اعلانات التيك توك، إعلانات   -

شات( وفيها مؤشرات أداء مشتركة تعتبر اساسية في عملية التحليل وهي )تكلفة الاعلان، مدة الاعلان،  السناب 

ظهور( سيتم   1000علان، نسبة النقر للظهور، متوسط سعر النقرة، تكلفة ظهور الإعلان، النقر على الا 

وذلك لعدم دقتها مع   API’sوانه تم ربط البكسيلات  ع ( الاخرى مConversionاستبعاد مؤشرات التحويل )

 .تصور عن أتجاه أداء الحملات ذالإعلان وأخفائدتها في تحسين دقة 
م 2023/10/01يوم من عمل الحملات الإعلانية والتي تبدأ من  61سيتم رصد   الإعلانية:مدة عمل الحملة  

 الريال السعودي. العملة المستخدمة هي:م.  2023/11/30وتنتهي في 

 

 (2جدول )

 توصيف بيانات الدراسة التي تم جمعها من منصات اعلانات التواصل الاجتماعي

 اعلانات جوجل  الؤشر/النصة 
منصة ميتا  

 )انستغرام( 
 المجموع إعلانات السناب شات اعلانات التيك توك 

 تكلفة الاعلان 

(Cost) 
3,706 3,368 1,877 3,400 12,351 
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 ظهور الإعلان

(Impression) 
653,391 651,393 320,813 429,101 2,054,698 

 الوصول الاعلاني 

(Reach) 
- 253,801 112,581 147,641 - 

 النقر على الإعلان 

(Click) 
8,275 6,468 6,532 4,087 25,362 

 نسبة النقر للظهور 

(CTR) 
1.27% 0,99% 2.04% 0.95% - 

 متوسط سعر النقرة

(CPC) 
0.45 0.52 0.29 1.20 - 

 ظهور  1000تكلفة 

(CPM) 
5.67 5.17 5.85 7.9 - 

 

ظهور( من المجموع   1000سيتم حساب المجموع الكلي لكل من )نسبة النقر للظهور، متوسط سعر النقرة، تكلفة 

الكلي لكل من )تكلفة الاعلان، ظهور الإعلان، النقر على الإعلان( وذلك لتباين النتائج بين النصات ولا يصح  

وذلك للفروقات في التكلفة وبالتالي ستكون هناك   استخدام التوسط بشكل مباشر على نتائج الجدول السابق

 منصة إعلانات جوجل لا تدعم الوصول لجميع أنواع  
ً
 في بعض العناصر مثل الظهور أيضا

ً
فروقات أيضا

 وستكون بعد الحساب بالشكل التالي:الإعلانات بما فيها هذه الحملة 

 

 (3جدول )

 ظهور(   1000توصيف بيانات الدراسة لمجموع كل من )نسبة النقر للظهور، متوسط سعر النقرة، تكلفة 

 (CPMظهور ) 1000تكلفة  ( CPCمتوسط سعر النقرة ) ( CTR)للظهور نسبة النقر  المجموع / الؤشر 

 6.01 0.49 %1.23 المجموع

 

( وذلك مع  Costوالرتب لمحتويات الجدول السابق بالإضافة للتكلفة )سيتم فقط ايجاد التكرارات والتوسط 

 أهميتها  

 (4جدول )

 منصة  ( لكل Costتوصيف بيانات الدراسة من حيث البالغ الصروفة )

 الرتبة النسبة التكرار  الفئات النوعية 

 الأولى  30.0 3,706 اعلانات جوجل 

 الثالثة  27.3 3,368 منصة ميتا )انستغرام( 
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 الرابعة 15.2 1,877 إعلانات التيك توك 

 الثانية  27.5 3,400 إعلانات السناب شات

 - %100 12,351 المجموع

 

يتضح من جدول البيانات السابق أن البلغ الدفوع لعينة الدراسة جاءت متوسط إعلانات جوجل في الرتبة الأولى  

%( وجاءت منصة ميتا في الرتبة  27.5%( وجاءت إعلانات السناب شات في الرتبة الثانية بنسبة )30بنسبة )

 جاءت إعلانات  %( حيث نلاحظ التقارب الكبير بين الرت27.3الثالثة بنسبة )
ً
بة الأولى والثانية والثالثة وأخيرا

( وتم جمع البيانات بشكل قصدي مباشر من تحليلات وتقارير النصات الرقمية ويلاحظ  15.2التيك توك بنسبة )

 تأخر التيك توك حيث يدل الرقم الأكبر على مستوى صرف أكبر.

   وترجع النتيجة السابقة إلى:

لانقطاع مؤقت بسبب إشكالات متعلقة بالحساب   بالإضافةتأخرة عن البقية أن حملات التيك توك بدأت م -

 والدفع وليس لعدم تفضيل العلن او السوق للمنصة. 

فقط البالغ الصروفة لنصات الإعلان الرقمي حيث تكاليف تجهيز وإدارة   أعلاه هيلصروفات الاعلانية ا -

 غير محسوبة.  الحملات وإعداد المحتوى الإعلاني والتابعة الرقمية للحسابات والعملاء

جر الالكترونية  المشاريع والأعمال الصغيرة والت ل الحملات المولة  البالغ الدفوعة تعتبر مناسبة لاختبار -

 .يوم 61ريال في فترة رصد الحملة  202 الصروف مثل الشروع الحالي حيث متوسط البلغ اليومي  الناشئة

 

 (5جدول )

 ( لكل منصة CTRتوصيف بيانات الدراسة من حيث نسبة النقر للظهور )

 الرتبة النسبة التكرار  الفئات النوعية 

 الثانية  24 1.27 اعلانات جوجل 

 الثالثة  19 0.99 )انستغرام( منصة ميتا 

 الاولى  39 2.04 إعلانات التيك توك 

 الرابعة 18 0.95 إعلانات السناب شات

 - %100 5.22 المجموع

 

إعلانات التيك    نسبة النقر للظهور لعينة الدراسة جاءت متوسط تناولت جدول السابق ال نلاحظ ان البيانات في

%( وجاءت منصة ميتا في  24إعلانات جوجل في الرتبة الثانية بنسبة ) وجاءت%( 39توك في الرتبة الأولى بنسبة )

تفوق   حيث نلاحظ%( 18وجاءت إعلانات السناب شات في الرتبة الرابعة بنسبة )%( 19الرتبة الثالثة بنسبة )

وتم جمع البيانات بشكل قصدي مباشر من تحليلات   والرابعة الثالثة كبير بين الرتبة تقارب  و  واضح للمرتبة الاولى

 . وتقارير النصات الرقمية
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   وترجع النتيجة السابقة إلى:

النسب أعلاه تعتبر معقولة لطبيعة العمل الحالي حيث يقدم منتجات غير استهلاكية ولا يتم استبدالها بشكل   -

 وجود منافسين أق
ً
 دم في السوق.  متكرر لذا الشريحة الستهدفة ليست ضخمة وأيضا

الجيد والاستهداف الصحيح( من التوقع ارتفاع    نحيث كلما كان النتج مرغوب بشكل أكبر )مع عوامل الإعلا  -

 الاهتمام وبالتالي زيادة عدد من ينقر على الإعلان من الستخدمين.

حديد جمهور  المحتوى النشور على التيك توك هو نفسه على بقية منصات التواصل الاجتماعي الأخرى مع ت -

، ارتفاع النتيجة أكثر من الضعف يدل أن الإعلانات تم إيصالها بشكل أكثر فاعلية للمهتمين  
ً
مشابه أيضا

.  نسبة النقر للظهور وارتفاع 
ً
 يعتبر مؤشر ممتاز ويساعد على تقليل التكاليف الاعلانية كما سيأتي لاحقا

حملة تسوق والأخرى حملة بحث حيث  ما أحده  الحملاتمنصة جوجل يتم فيها عرض نوعين مختلفين من   -

ضعف حملة البحث، أما حملة البحث   26% بظهور يبلق اكثر من  0.89الأولى نسبة النقر للظهور تساوي 

%. وقد يتبادر  1.27% لذلك كان متوسط الحملتين للحساب الإعلاني 11.27نسبة النقر للظهور يساوي 

سؤال لاذا نستمر في تشغيل الحملة الأولى ذات مستوى نقر منخفض للظهور؟ الإجابة لأن منصة جوجل  

تحاسب على النقرة بشكل حقيقي لذا لن يتم محاسبتك على هذا الظهور، وهذا أبرز ما يميز جوجل عن  

 ل الاجتماعي الأخرى. منصات التواص

 

 (6جدول )

 ( لكل منصة CPCتوصيف بيانات الدراسة من حيث نسبة متوسط سعر النقرة )

 الرتبة النسبة التكرار  الفئات النوعية 

 الثانية  18.3 0.45 اعلانات جوجل 

 الثالثة  21.1 0.52 منصة ميتا )انستغرام( 

 الأولى  11.8 0.29 إعلانات التيك توك 

 الرابعة 48.8 1.2 إعلانات السناب شات

 - 100.0 2.46 المجموع

إعلانات التيك توك في    لعينة الدراسة جاءت متوسط تناولت متوسط سعر النقرةجدول السابق ال  البيانات في

منصة ميتا في الرتبة  %( وجاءت 24إعلانات جوجل في الرتبة الثانية بنسبة ) %( وجاءت11.8الرتبة الأولى بنسبة )

تفوق   حيث نلاحظ%( 48.8وجاءت إعلانات السناب شات في الرتبة الرابعة بنسبة )%( 21.1الثالثة بنسبة )

وتم جمع البيانات بشكل  وتأخر كبير للمرتبة الرابعة  الثالثةو  الثانية  كبير بين الرتبةالتقارب و  واضح للمرتبة الاولى

 .وتقارير النصات الرقميةقصدي مباشر من تحليلات 

   وترجع النتيجة السابقة إلى:

 معدل   -
ً
العالي يساعد على تقليل سعر النقرة بشكل فعال وهذا ما حدث مع التيك توك   CTRكما ذكرنا سابقا

حيث سعر الظهور في النصة ليس هو الأقل كما سيأتي   في الرتبة الأولى )بالإضافة للعوامل التي سبق ذكرها(

 .
ً
 لاحقا
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 وذلك لنظام النصة   جاءتمنصة إعلانات جوجل  -
ً
بنتيجة ممتازة حيث يعتبر سعر النقرة مرتفع بها عادة

المختلف والذي يعتمد على النافسة على كلمات مفتاحية معينة ويكون الحساب عند النقر عليها، لذا  

 يعتبر نجاح للحملة. 
ً
 الحصول على هذه النتائج مع المحافظة على سعر منخفض نسبا

 جيدة ولا ننس ى استفادة الأداء الطبيعي -
ً
( على  Organic) متوسط تكلفة النقر على منصة انستغرام تعتبر ايضا

الانستغرام من الحملات حيث يفضل عدد من الستخدمين دخول الحساب العم والتفاعل من النشورات  

 وبالتالي الساعدة على وصولها بتكلفة أقل. وحتى مشاركتها 

مقارنة بالنصات الأخرى أما النصة نفسها يعتبر السعر بها متوسط وذلك شات تعتبر ضعيفة نتيجة السناب   -

لارتفاع التكاليف الترويجية للمنصة وذلك لحجم الحملات التسويقية الكبير بها مقارنة مع باقي النصات في 

رتفاع سعر الظهور في الجدول  الملكة، حيث تعتبر الاسهل في تجهيز وإدارة الحملات المولة، وهذا ملاحظ في ا

 القادم.

 (7جدول )

 ( لكل منصة CPM( ظهور )1000توصيف بيانات الدراسة من حيث نسبة متوسط تكلفة )

 الرتبة النسبة التكرار  الفئات النوعية 

 الثانية  23.1 5.67 اعلانات جوجل 

 الاولى  21.0 5.17 منصة ميتا )انستغرام( 

 الثالثة  23.8 5.85 إعلانات التيك توك 

 الرابعة 32.1 7.9 إعلانات السناب شات

 - 100.0 24.59 المجموع

منصة   إعلانات لعينة الدراسة جاءت متوسطظهور  ( 1000) تكلفة متوسط  اتالبيان تناولتفي الجدول السابق 

  اعلانات %( وجاءت23.1إعلانات جوجل في الرتبة الثانية بنسبة ) %( وجاءت21في الرتبة الأولى بنسبة ) ميتا

%( 32.1وجاءت إعلانات السناب شات في الرتبة الرابعة بنسبة )%( 23.8في الرتبة الثالثة بنسبة ) التيك توك 

وتم جمع البيانات بشكل قصدي مباشر  وتأخر كبير للمرتبة الرابعة  ولىثلاثة الا الراتب البين   تقارب حيث نلاحظ

 .وتقارير النصات الرقميةمن تحليلات 

   وترجع النتيجة السابقة إلى:

يكون  جل عادة ا جو م يدة أوهي ج توسطةاللتكلة  في حدود ا النتائج  ضمن كل من ميتا والتك توكج نتائتعتبر  -

ختلف عن  ن اخوارزميتهوق معدل ظهورها أعلى لأن بكثير ولكن لأن حملة التسك سعر الظهور اعلى من ذل

 .على النقرةث الحساب يكون حيفس التكلفة بن  الظهور م  حج ؤولة عن ارتفاع  حث فهي السحملة الب

  % عن50حيث التكلفة زادت بنسبة تكلفة هي الأعلى  (6)كرنا في الجدول كما ذالسناب شات  إعلاناتة ص من -

 .طالتوس  تصنف فوق حيث ناسب في حدود الويعتبر السعر  الأولىالنصة 

 

 توزيع النتائج حسب البيانات الديموغرافية الأساسية وهي الجنس والعمر لكل منصة:  -2

 التفاعلات ومؤشرات الأداء حسب العمر  ●
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التصفح بدون تحديد الجنس لذا يوجد  ول مثل جوجل او  خها بدون تسجيل الدف عض النصات يمكن تص لأن ب

قريب  او الثانية او  الأولىكان في الرتبة   إذا حالات بسيطة سيشار اليه لى في والذي سيتم تجاهله احدد  خيار غير م

 من نسب ال
ً
 اث.ذكور والانجدا

 (8جدول )

 ( Costالاعلان )توصيف بيانات الدراسة من حيث نسبة جنس الجمهور لتكلفة  

 الاجمالي  غير محدد اناث ذكور  

 التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  الفئات النوعية

 3,707 16.7 617 51 1,903 32 1,187 اعلانات جوجل

 3,368 0.6 19 60 2,009 40 1,340 منصة ميتا )انستغرام(

 1,877 0.8 15 24 443 76 1,419 إعلانات التيك توك

 4,097 0.0 0 75 3,091 25 1,006 إعلانات السناب شات 

 13,049 5.0 651 57 7,445 38 4,952 المجموع

في ية المختلفة حيث علانبين النصات الإ  الصروفات  نسبةنتظام ا معدظ نلاح أعلاهجدول البيانات حسب نتائج 

والذكور في الرتبة الثانية  %( 51)سبة بن  الأولىفي الرتبة  للإناثالتكاليف التسويقية  جاءت جوجل إعلاناتمنصة 

والذكور في  %( 60)سبة بن  الأولىفي الرتبة   للإناثالتكاليف التسويقية  جاءتغرام ومنصة انست%( 32بنسبة )

   الأولىفي الرتبة  للذكور التكاليف التسويقية   جاءتوك ت ومنصة إعلانات التيك %(40الرتبة الثانية بنسبة )

في   للإناثالتكاليف التسويقية  جاءت ومنصة السناب شات  %(24في الرتبة الثانية بنسبة ) ثالاناو %( 76)سبة بن

وتم جمع البيانات بشكل قصدي مباشر من   %(25والذكور في الرتبة الثانية بنسبة )%( 75)سبة بن  الأولىالرتبة  

 .وتقارير النصات الرقميةتحليلات 

   وترجع النتيجة السابقة إلى:

 حيث تحاول الخوارزميات اظهار النتائالنتائ -
ً
صحاب الاهتمام من الجنسين  ج لإج غير منتظمة كما ذكرنا سابقا

وم الجميع بشرائها مع  طلبات يقالة ان  وذلك للاحظ جمهور جنس محدد للصيص خالسوق تث لم يحاول  حي

 ما عدا التيك اوك قا
ً
 من الذكور.   أكبرث بشكل  حو الانامت بتوجيه اليزانية نان النصات عموما

الذين لم تتعرف النصة   الأشخاصاستهدافهم وهم   إمكانية وعدم ذلك لقلة عددهم غبر محدد و هل التم تجا  -

ول  جيل الدختس ث في منصة جوجل حيث لا يلزمك للاستفادة من محرك البحونلاحظ ارتفاعهم  جنسهم على 

 رافية.غمييحتوي على العلومات الدالذي  حسابكب

 .الذكور % عن 19بنسبة  لإناثا  فئةلمل ج بالم ىالصرف اعل -

 (9جدول )

 ( Impressionsتوصيف بيانات الدراسة من حيث نسبة جنس الجمهور لرات ظهور الاعلان )

 الاجمالي  غير محدد اناث ذكور  

 التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  الفئات النوعية

 653,398 22 143,792 47 309,568 31 200,038 اعلانات جوجل

 651,393 1 5,441 49 318,683 50 327,269 منصة ميتا )انستغرام(
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 320,813 1 1,617 32 101,844 68 217,352 إعلانات التيك توك

 456,781 0 0 82 374,050 18 82,731 إعلانات السناب شات 

 2,082,385 7 150,850 53 1,104,145 40 827,390 المجموع

في الرتبة   للإناثالتسويقية  علاناتلا ظهور ا جاء جوجل إعلاناتمنصة  انظ نلاح  بقالساجدول البيانات نتائج ي ف

سبة  بن   الأولىفي الرتبة   لذكور اغرام  ومنصة انست%( 31والذكور في الرتبة الثانية بنسبة )%( 47)سبة بن  الأولى

%( 68)سبة بن  الأولىفي الرتبة  لذكور اوك  ت ومنصة إعلانات التيك %(49في الرتبة الثانية بنسبة ) ثالاناو %( 50)

والذكور في  %( 82)سبة بن  الأولىفي الرتبة   لإناثا  ومنصة السناب شات %(32في الرتبة الثانية بنسبة )  ثالاناو 

 . وتقارير النصات الرقميةوتم جمع البيانات بشكل قصدي مباشر من تحليلات  %(18الرتبة الثانية بنسبة )

   وترجع النتيجة السابقة إلى:

مع   انستغرام حيثة ص ا عدا منالخاص بالتكلفة م  (7ما مع جدول رقم )سبة لحدالظهور تعتبر متنا جنتائ -

يدل على فرق كبير في التكلفة بين  للرجال وهذا  الإعلاني% تفوق الظهور  10فارق  ء بصرف مبالغ اعلى للنسا

 الجنسين للمنصة. 

 لدى الذكور. عما% 13تبلغ ث بنسبة ى الانا اعلى لدمل  المج ور بالظه -

 

 (10جدول )

 ( Clickتوصيف بيانات الدراسة من حيث نسبة جنس الجمهور للنقر على الاعلان ) 

 الاجمالي  غير محدد اناث ذكور  

 التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  الفئات النوعية

 8,276 17 1,421 51 4,206 32 2,649 اعلانات جوجل

 6,468 0.8 51 51 3,320 48 3,097 منصة ميتا )انستغرام(

 6,532 1.1 73 17 1,139 81 5,320 إعلانات التيك توك

 4812 0.0 0 81 3,893 19 919 إعلانات السناب شات 

 26088.0 6 1545.0 48 12558.0 46 11985 المجموع

ظهور   جاء جوجل  إعلانات منصة   ان  للجنسين حيث  الإعلان على ق نشاط النقر البيانات السابجدول تظهر نتائج 

ومنصة  %( 32والذكور في الرتبة الثانية بنسبة )%( 51)سبة بن   الأولىفي الرتبة  للإناثالتسويقية   علاناتلا ا

  ومنصة إعلانات التيك  %(48في الرتبة الثانية بنسبة ) الذكور و %( 51)سبة بن   الأولىفي الرتبة  ثنالا اغرام  انست

في   لإناثا  ومنصة السناب شات %(17في الرتبة الثانية بنسبة ) ثالاناو %( 81)سبة بن  الأولىفي الرتبة   لذكور اوك ت

وتم جمع البيانات بشكل قصدي مباشر من   %(19والذكور في الرتبة الثانية بنسبة )%( 81)سبة بن  الأولىالرتبة  

 .وتقارير النصات الرقميةتحليلات 

 يانات الجدول: حظ في بنلا 

قتها ما عدا  بقريبة من ساظل حيث ت (8)  في جدول  بشكل كبير مع الظهور   الإعلانالنقر على ب  نستتوافق  -

   فئة النساءل أكبر وهذا يدل على تفاعل   مالإنستغراتفوق عدد النقرات لنصة 

 لدى الذكور.  عما % فقط2تبلغ بنسبة  ق ضئيلبفار  ثى الانا اعلى لدمل  المج ور بالظه -
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 (11جدول )

 ( CPM( ظهور )1000توصيف بيانات الدراسة من حيث نسبة جنس الجمهور لتكلفة ) 

 الاجمالي  غير محدد اناث ذكور  

 التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  الفئات النوعية

 16 26 4 38 6 36 6 اعلانات جوجل

 14 25 4 45 6 29 4 منصة ميتا )انستغرام(

 20 46 9 22 4 33 7 إعلانات التيك توك

 20 0 0 40 8 60 12 إعلانات السناب شات 

 71 24 17 35 25 41 29 المجموع

في الرتبة   للإناث جاء جوجل إعلاناتمنصة  انظهور  (1000ان تكلفة ) ظنلاح أعلاهجدول البيانات حسب نتائج 

سبة  بن   الأولىفي الرتبة   ثنالا اغرام  ومنصة انست%( 36والذكور في الرتبة الثانية بنسبة )%( 38)سبة بن  الأولى

سبة  بن  الأولىفي الرتبة   غير محددلاوك  ت ومنصة إعلانات التيك %(29في الرتبة الثانية بنسبة ) الذكور و %( 45)

  ومنصة السناب شات   %(22بنسبة ) الثالثة في الرتبة ثنالا ا  و %(33في الرتبة الثانية بنسبة ) ور الذكو %( 46)

وتم جمع البيانات بشكل قصدي   %(40في الرتبة الثانية بنسبة ) ثالاناو %( 60) سبة بن   الأولىفي الرتبة  الذكور 

 . وتقارير النصات الرقميةمباشر من تحليلات 

 يانات الجدول: حظ في بنلا 

  تب لذا وضعتها وقد تم تحيث تصدرت الر توك  حددين للتيكارتفاع بيانات الغير م -
ً
 لأنها دائما

ً
جاهلها سابقا

 متأ
ً
 .نصات ما عدا السناب شاتة الغير محدد في بغيللارتفاع خرة وأيضا

ومنصة  لحد ما  ظهور ( 1000تكلفة )ت بيانات ارتفع (8في الجدول ) بيانات الظهور ت كل ما قل هنلاحظ ان -

    الخوارزميات التي تعمل بها.  لاختلافت ذلك  فقط تجاهل جوجل

 (12جدول )

 ( CPCتوصيف بيانات الدراسة من حيث نسبة جنس الجمهور لتكلفة النقر على الإعلان )

 الاجمالي  غير محدد اناث ذكور  

 التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  الفئات النوعية

 1.33 32 0.43 34 0.45 34 0.45 اعلانات جوجل

 2.41 24 0.58 49 1.18 27 0.65 منصة ميتا )انستغرام(

 0.86 23 0.20 45 0.39 31 0.27 إعلانات التيك توك

 1.88 0 0.00 42 0.79 58 1.09 إعلانات السناب شات 

 6.48 19 1.21 43 2.81 38 2.46 المجموع

  للإناث جاء جوجل  إعلاناتنصة ل  الإعلانالنقر على  تكلفة  طمتوس ان  ظنلاح أعلاهجدول البيانات حسب نتائج 

   %(32) ما بنسبةالغير محدد اقترب منهالرتبة الثانية و  %(34)سبة بن  ىولنفس الرتبة الا في  والذكور جميعهم
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ومنصة إعلانات   %(27في الرتبة الثانية بنسبة ) الذكور و %( 49)سبة بن   الأولىفي الرتبة  ث نالا اغرام ومنصة انست

  ومنصة السناب شات %(31في الرتبة الثانية بنسبة ) ور الذكو %( 45)سبة بن  الأولىفي الرتبة   ثالاناوك ت التيك

وتم جمع البيانات بشكل قصدي   %(42في الرتبة الثانية بنسبة ) ثالاناو %( 58) سبة بن   الأولىفي الرتبة  الذكور 

 . وتقارير النصات الرقميةمباشر من تحليلات 

 يانات الجدول: حظ في بنلا 

 لنسبة الارتفاع اي -
ً
م  سبته ننم تجاهل عدد النقرات لذا ارتفاع ط سعر النقرة يحيث في متوسغير محدد  ضا

 غير م
ً
ما عدا منصة جوجل  صروفة عليهم  وكذلك البالغ القلة النتائج د العملي وذلك لؤثرة على الصعيفعليا

 . (9جدول رقم )لل  عويمكن الرجو 

ث  حلن يب الإعلان يعتمد على اظهار  أسلوبن بما ان  ث لكلحلبغير محدد من اجوجل يمكن تنحية الفي  -

 حملات.حييدهم من الفضل تدد عميل محتمل لا يحان يكون الغير م  واحتمالية  به التعلقةنتجات ال

 

 (13جدول )

 ( CTRتوصيف بيانات الدراسة من حيث نسبة جنس الجمهور لعدل النقر للظهور )

 الاجمالي  غير محدد اناث ذكور  

 التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  الفئات النوعية

 3.67 27 0.99 37 1.36 36 1.32 اعلانات جوجل

 2.92 32 0.94 33 0.97 35 1.01 منصة ميتا )انستغرام(

 8.08 56 4.51 14 1.12 30 2.45 إعلانات التيك توك

 2.15 0 0.00 48 1.04 52 1.11 إعلانات السناب شات 

 16.82 38 6.44 27 4.49 35 5.89 المجموع

سبة  بن  ىولالرتبة الا في   للإناث جاء جوجل إعلاناتنصة  لر لعدل النقر للظهو  يتضح من جدول البيانات السابق

%(  35)سبة بن   الأولىفي الرتبة   كور الذغرام ومنصة انست  %(36) ا بنسبةاقترب منه الذكور الرتبة الثانية و  %(37)

  ومنصة إعلانات التيك ( %32غير محدد بالرتبة الثالثة بنسبة )واقترب ال %(33في الرتبة الثانية بنسبة )  ناثالا و 

ث في الرتبة الثالثة  والانا   %(30في الرتبة الثانية بنسبة ) ور الذكو %( 56)سبة بن   الأولىفي الرتبة  دحدالغير م وك ت

في الرتبة الثانية بنسبة   ثالاناو %( 52)سبة بن  الأولىفي الرتبة   الذكور  ومنصة السناب شات   (%14)ط فق بنسبة 

 .وتقارير النصات الرقميةوتم جمع البيانات بشكل قصدي مباشر من تحليلات  %(48)

 يانات الجدول: حظ في بنلا 

والنسرة الكلية لجميع   المجموع غير محدد على منصة التيك توك حيث انه اثر على  ان اعلى معدل هو لل -

يل وحتى  قللكلي يعتبر %( لكن كما ذكرنا بما ان عددهم ا56( وبنسبة )4.51) غبل ركبي و معدل هو النصات 

 كما لا يمكن ؤشر بر اليعتضة التكلفة منخف
ً
 حديد هذا الخيار في الاعداد للحملة. ت ليس مهما

 عيلاحظ  -
ً
ؤشرات ما عدا الظهور  جميع ال عدل النقر للظهور يتجاهلوذلك لأن محدد غير م ارتفاع ال موما

 نقر. وال

( يعتبر متوسط وقد وصل الى  1)ؤشر الحيث ممتازة حديد الذكور لنصة التيك توك وتجيدة تعتبر النتائج  -

 زة.ي نتيجة متميلذا ه( 2.45)
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 التفاعلات ومؤشرات الأداء حسب الاعمار  ●

 سنكتفي بمنصة جو 
ً
وكيف يكون تحليلها حيث  جداول فاق بقية الار لقراءة وتحليل الاعمار مع  حيث جل نموذجا

في عملية الاستهداف عند   أهميتهامع  الأسئلةعلى   الإجابة ثبات الفرضيات او  الاعمار لا تلعب دول جوهري في ا

 قراء
ً
 . (16( الى )13وهي الجداول من ) تحسيت أداء الحملة ليلات لحة النتائج والتالاعداد للحملات وأيضا

 (14جدول )

 توصيف بيانات الدراسة من حيث عمر الجمهور بالنسبة لنصة جوجل

 ( Clickالنقر على الإعلان ) ( Impressionsظهور الإعلان ) ( Costتكلفة الاعلان ) 
( ظهور  1000تكلفة )

(CPM) 

تكلفة النقر على الإعلان  

(CPC) 
 ( CTRمعدل النقر للظهور )

 النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  الفئات النوعية

18-24 717.32 19.35 119,110.00 18.23 1,509.00 18.23 6.02 14.01 0.48 15.53 1.27 12.99 

25-34 1,136.51 30.66 183,411.00 28.07 2,529.00 30.56 6.20 14.43 0.45 14.56 1.38 14.11 

35-44 675.46 18.22 124,601.00 19.07 1,553.00 18.77 5.42 12.61 0.43 13.92 1.25 12.78 

45-54 299.20 8.07 46,877.00 7.17 688.00 8.31 6.38 14.85 0.43 13.92 1.47 15.03 

55-64 120.28 3.24 17,726.00 2.71 293.00 3.54 6.79 15.80 0.41 13.27 1.65 16.87 

 18.00 1.76 14.24 0.44 17.87 7.68 2.27 188.00 1.63 10,654.00 2.21 81.83  وأكثر 65

 10.22 1.00 14.56 0.45 10.43 4.48 18.32 1,516.00 23.11 151,019.00 18.26 676.80  غير محدد

 100.00 9.78 100.00 3.09 100.00 42.97 100.00 8,276.00 100.00 653,398.00 100.00 3,707.40 المجموع

 ان:  ل ججو  الدراسة لنصةلعينة  يتضح من جدول البيانات السابق

  سبةبن 24-18من   للأعمار ثانية تبة ال( والر %30.66بنسبة ) 34-25 ر منالاعما الأولىفي الرتبة   الإعلانتكلفة  -

بنسبة   44-35 من  للأعماربة الرابعة والرت (%18.26بنسبة )غير محدد للتبة الثالثة للأعمار والر  (19.35%)

بنسبة   64-55 من  للأعمارة والرتبة السادس (8.07بنسبة ) 54-45من   للأعمار ة الخامسةتبوالر  (18.22%)

 %( 2.21)بنسبة  وأكثر  65ن لس للأعمار والأخيرة  %( والرتبة السادسة3.24)

  سبةبنغير محدد  للأعمار ثانيةتبة ال( والر %28.076بنسبة ) 34-25 ر منالاعما الأولىفي الرتبة   الإعلان  ظهور  -

بنسبة   24-18 من للأعماربة الرابعة والرت (%19.07بنسبة ) 34-25من تبة الثالثة للأعمار والر  (23.11%)

بنسبة   64-55 من  للأعمار ة والرتبة السادس (%7.17بنسبة ) 54-45من   للأعمار ة الخامسةتبوالر  (18.23%)

 %( 1.63)بنسبة  وأكثر  65ن لس للأعمار والأخيرة  %( والرتبة السادسة2.71)

 44-35من  للأعمار  ثانيةتبة ال( والر %30.56بنسبة ) 34-25 ر منالاعما  الأولىفي الرتبة   النقر على الاعلان -

 24-18 من  للأعماربة الرابعة والرت (%18.32بنسبة ) حددغير مالتبة الثالثة للأعمار  والر  (%18.77) سبةبن

 64-55 من للأعمارة والرتبة السادس (%8.31بنسبة )  54-45من  للأعمار  ة الخامسةتبوالر  (%18.23بنسبة )

 .%( 2.27)بنسبة  وأكثر 65ن لس للأعمار والأخيرة %( والرتبة السادسة3.54بنسبة )

بنسبة   حددةغير مالر الاعما الأولىفي الرتبة   رتبة  الأعلىهو    الأقلحيث النسبة والرقم  ظهور ( 1000تكلفة ) -

بنسبة   24-18من تبة الثالثة للأعمار والر  (%12.61) سبةبن 44-35من  للأعمار ثانيةتبة ال( والر 10.43%)
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بنسبة   54-45من  للأعمار ة الخامسةتبوالر  (%14.43بنسبة ) 34-25 من للأعماربة الرابعة والرت (14.01%)

  65ن لس  للأعمار والأخيرة  %( والرتبة السادسة15.80بنسبة ) 64-55 من  للأعمارة والرتبة السادس (14.85%)

 .%(17.87)بنسبة  وأكثر

والثالثة على   ثانية تبة ال( والر %13.27بنسبة ) 56-55 ر من الاعما الأولىفي الرتبة  الإعلانتكلفة النقر على   -

بنسبة   ثرواك 65من للأعمار  لرابعةتبة اوالر  (% 13.92) وهي بنفس النسبة  54- 45و 44-35من  للأعمار  التوالي

والاعمار الغير محددة   34-25 من  للأعمار خامسة والسادسة على التوالي بنفس النسببة الوالرت (14.24%)

 64-55 من  للأعمارة والرتبة السادس (8.07بنسبة )  54-45من  للأعمار  ة الخامسةتبوالر  (%14.56بنسبة )

 .%( 15.53)بنسبة  24-18ن لس للأعمار والأخيرة %( والرتبة السادسة3.24بنسبة )

-55من  للأعمار ثانيةتبة ال( والر %18.00بنسبة ) وأكثر   -65من ر  الاعما الأولىفي الرتبة   معدل النقر للظهور  -

 34-25 من  للأعماربة الرابعة والرت (%15.03بنسبة ) 54-45من تبة الثالثة للأعمار والر  (%16.87) بنسبة 64

- 35 من  للأعمارة والرتبة السادس (%12.99بنسبة )  24-18من  للأعمار  ة الخامسةتبوالر  (%14.11بنسبة )

 (. %10.22)بنسبة  الغير محددة  للأعمار والأخيرة %( والرتبة السادسة12.78بنسبة ) 44

 ة: السابق جالنتائع وترج

 على النصات الرقمية متواجدون بصورة  الأصغر باب والفئات  الش -
ً
تواجدهم بصورة أكبر  بالتالي و  أكبر عموما

 على جوجل 
ً
 .الفئاتهذه  لنقر مرتفع لهور واظ لذلك نجد ان التكلفة وال إليهم وبالتالي يسهل الوصول  أيضا

هذا يدل ان تكلفة  ثل و لاحظ شبه تمان( مشاهدة 1000)تكلفة سعر النقرة و   متوسطحقول عندما نشاهد  -

 النقر متشابه ولكن
ً
 اقل للتعرض وذلك بسبب انهم متواجدون بشكل اقل. عمر  الأكبر الفئات  الظهور وأيضا

ً
 ا

 وهذا يدل علعم الأكبرفئات توسط النقر للظهور اكبر للنلاحظ ان م -
ً
ت من  ناعلا فاعل مع الا هم أكثر تن ى أرا

 .فضلمقدرة شرائية أ وبالتالي الأفضلعدة مثل الوضع الادي   لعوامللشبابية وقد يكون الفئات ا

 

 (15جدول )

 الجمهور بالنسبة لنصة سناب شات توصيف بيانات الدراسة من حيث عمر 

 ( CPM( ظهور )1000تكلفة ) ( Clickالنقر على الإعلان ) ( Impressionsظهور الإعلان ) ( Costتكلفة الاعلان ) 
تكلفة النقر على الإعلان  

(CPC) 

معدل النقر للظهور  

(CTR) 

الفئات 

 النوعية
 النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار  النسبة التكرار 

18-20 141.53 4.16 25,118.00 5.85 285.00 6.97 5.63 20.75 0.49 17.11 1.13 29.82 

21-24 341.44 10.04 71,072.00 16.56 549.00 13.43 4.80 17.70 0.64 22.37 0.77 20.32 

25-34 830.93 24.44 129,009.00 30.06 1,035.00 25.32 6.45 23.79 0.79 27.63 0.80 21.11 

 28.76 1.09 32.89 0.94 37.76 10.24 54.27 2,218.00 47.52 203,902.00 61.35 2,085.60 واكثر 35

 100.00 3.79 100.00 2.85 100.00 27.11 100.00 4,087.00 100.00 429,101.00 100.00 3,399.49 المجموع
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 (16جدول )

 توك  توصيف بيانات الدراسة من حيث عمر الجمهور بالنسبة لنصة تيك

 ( CTRمعدل النقر للظهور ) ( CPCتكلفة النقر على الإعلان ) ( CPM( ظهور ) 1000تكلفة ) (Clickالنقر على الإعلان ) ( Impressionsظهور الإعلان ) (Costتكلفة الاعلان ) 

الفئات  

 النوعية 
 النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار 

18-24 791.80 42.19 140,256.00 43.72 3,326.00 50.92 5.65 16.20 0.24 15.48 2.37 19.30 

25-34 544.61 29.02 92,299.00 28.77 1,839.00 28.15 5.90 16.92 0.30 19.35 1.99 16.21 

35-44 316.00 16.84 63,768.00 19.88 802.00 12.28 4.96 14.22 0.39 25.16 1.26 10.26 

45-54 209.48 11.16 22,892.00 7.14 493.00 7.55 9.15 26.23 0.42 27.10 2.15 17.51 

 0.00 0 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 و أكثر  65

 36.73 4.51 12.90 0.20 26.43 9.22 1.10 72.00 0.50 1,598.00 0.78 14.73 غير محدد 

 100.00 12.28 100.00 1.55 100.00 34.88 100.00 6,532.00 100.00 320,813.00 100.00 1,876.62 المجموع 

 

 

 (17جدول )

 توصيف بيانات الدراسة من حيث عمر الجمهور بالنسبة لنصة انستغرام 

 ( CTRمعدل النقر للظهور ) ( CPCتكلفة النقر على الإعلان ) ( CPM( ظهور ) 1000تكلفة ) (Clickالنقر على الإعلان ) ( Impressionsظهور الإعلان ) (Costتكلفة الاعلان ) 

 النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  الأعمار 

18-24 918.06 27.26 332,844.00 51.10 2,385.00 36.87 2.76 6.06 0.60 10.32 0.72 9.29 

25-34 1,051.23 31.21 179,738.00 27.59 1,945.00 30.07 5.85 12.85 0.92 15.76 1.08 14.02 

35-44 799.14 23.73 72,712.00 11.16 1,147.00 17.73 10.99 24.15 1.40 24.01 1.58 20.44 

45-54 362.94 10.78 30,161.00 4.63 563.00 8.70 12.03 26.44 1.19 20.45 1.87 24.19 

55-64 135.92 4.04 14,988.00 2.30 227.00 3.51 9.07 19.93 0.96 16.39 1.51 19.63 

 12.43 0.96 13.06 0.76 10.56 4.81 3.11 201.00 3.22 20,950.00 2.99 100.69 و أكثر  65

 100.00 7.72 100.00 5.84 100.00 45.51 100.00 6,468.00 100.00 651,393.00 100.00 3,367.98 المجموع 

 

 

عملية التحليل وهي   مهمة فيمنصة تحليلات جوجل و وترصد الزوار وتفاعلاتهم في التجر ومؤشرات الأداء تعتبر -3

)مجموع الزوار، الزوار الجدد، معدل الارتداد، متوسط زمن الجلسة، عمليات الإضافة للسلة، عمليات الوصول  

 مدن في جدول منفصل  5لصفحة الدفع، متوسط الشراء اليومي، متوسط الشراء لكل عميل ( سيتم فصل أعلى 
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 (18جدول )

 صة تحليلات جوجلتوصيف بيانات الدراسة من حيث نتائج من

 

 القيمة  الؤشر 

 43,785 (Usersمجموع الزوار )

 43,197 ( New usersالزوار الجدد ) 

 46.84% ( Bounce rateمعدل الارتداد )

 Averageمتوسط زمن الجلسة )

engagement time ) 
1m 58s 

 3,794 ( Add to cartsعمليات الإضافة للسلة )

عمليات الوصول لصفحة الدفع 

(Checkout ) 
448 

 Eventالأحداث المحسوبة لكل زائر )

count per user ) 
10.32 

 3,078 (Returning usersالزوار العائدين )

بشكل ملحوظ  صة تحليلات جوجل مني تقل فيث حقارير التجر طابقة مع نتائج تمحظ في الزيارات عدم نلا  -

عن أداء التجر  ستفاد منها لأخذ تصور ت جوجل رصد جميع الزائرين لذا يقد يرجع لعدم مقدرة تحليلا وذلك 

 لا يستطيع تسجيل 
ً
 تم رصد فروقات في الشتريات حيث ايضا

ً
التي تتم من لوحة تحكم   بشكل عام وايضا

 هاتف او الواتساب. عند الطلب عن طريق ال  التجر والذي قد نحتاج اليها

 حيث الخروج بسرعة من الد يعتبر مرتفع نسب معدل الارتدا -
ً
قل في  ن تروني بدون الت تجر او الوقع الالك يا

أنه  زائر ال لاعتقاد أدتوالرسالة الاعلانية  الإعلانياما في المحتوى   أخطاءؤشر على  م خليةفحات الداالص 

هبوط غير القصودة أو ان تجربة الستخدم  صفحة أ بعدها بزيارته لجر او موقع مفين وتفاجيقوم بزيارة مت 

 الغادرة. يساعد العميل على الاستمرار في التصفح وقرر  والانطباع الاولي عن النصة لم 

الرقم متوسط ويتوقع ان اكثر من الزوار  لأن  مقبولةزائرين تعتبر  الكبيرة ومن ال للأعدادمتوسط زم الجلسة  -

 معد الارتداد، لذا تعتبر جيدة.  أصحابوالتبقي قادر بما فيهم   والأخرينكانت جلسته أعلى من التوسط  

  الإضافةحداث تعتبر ممتازة حيث متوسط ت جوجل لجميع الا ة تحليلا نص تسجيل م مع عدمللسلة  الإضافة -

 لشروع ص إضافة 62يوم تجاورت  61تبلغ اليومية لفترة الحملة والتي 
ً
 وهو رقم مشجع جدا

ً
غير مع  للسلة يوميا

حيث عدد الشتريات اقل  يظهم على اكمال الشراء ف لتحف الاستهدا  إعادةبحملات استهدافهم  إعادة  إمكانية

 بكثير
ً
 لسجلين ولديهم سلات متروكة بشكل مباشر. ن التواصل مع العملاء االإلكتروني يمكالتجر  في ، ايضا
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 العدد يعتبر ممتاز الد  لما قب الوصول لرحلة   يفع يعنالوصول لصفحة الد -
ً
لشروع  حملة أولية  ل فع وايضا

حيث  وقت البط بالتسعير او  ف مرتحيث قد يكون التوقفهم استهدا  إعادةمتجر الكتروني ناش ئ لكن من الهم 

 .الى حين نزول الرتباتمعينة في الشهر ويتم التأجيل   أوقاتقرار الشراء في يتردد البعض في اتخاذ 

 هي مجموع الا حسوبة هي متوسط مث المالاحدا -
ُ
  مع حجم الزيارات  بالذات ؤشر جيد حداث لكل عميل وايضا

  و  التجر  وتخصصية
ً
 ع والتاجر الشهورة. مقارنة بالواق ةلا تعتبر مرتفعايضا

متوسط  حيث يتجاوز وهي نسبة جيدة  الأقلرة على  تكرر منهم زيارة التجر م وار العائدين هم الزوار الذين  الز  -

  زائر 50عددهم 
ً
 . يوميا

 

التجر الإلكتروني ويحتوي على قسم تقارير يمكن من خلاله رصد الزوار وبعض تفاعلاتهم في التجر ومؤشرات   -4

عملية التحليل وهي )الزيارات للمتجر، العملاء السجلين، عدد   مهمة فيالأداء التي يمكن الحصول عليها وتعتبر 

لين لم يقوموا بالشراء، معدل تكرار الشراء، متوسط  الشترين، حجم الشتريات )إجمالي البيعات(، عملاء مسج

 سلة الشتريات( 

 

 (19جدول )

 توصيف بيانات الدراسة من حيث نتائج التجر الالكتروني 

 القيمة  الؤشر 

 50,359 زيارات التجر الإلكتروني

 358 عدد الزوار السجلين  

 126 ( Purchasersعدد الشترين )

 63,553.5 حجم الشتريات  

 145 عدد الطلبات

 232 عملاء مسجلين لم يقوموا بالشراء

 30% معدل تكرار الشراء لكل مشتري 

 479.79 متوسط سلة الشتريات 

 1,041.86 متوسط الشتريات اليومية 

 504.39 متوسط الشراء لكل مشتري 
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 بين النقر على الاعلانات والزيارات للمتجر يبلغ  •
ً
وفي العادة يكون العكس حيث   24,997يوجد فرق واضح جدا

من الطبيعي أن تكون زيارات التجر اقل من عدد النقرات وهنا يوجد سؤال مشروع كيف حدث ذلك؟ 

 والإجابة عليه تندرج في هذه الأسباب:

تم رصد دعاية مجانية لأحد الشاهير الذين قاموا بالشراء من التجر حيث قام بنشر اللوحات التي اشتراها   -

جمهوره في منصة سناب شات ودلهم على مكان شرائها مما ساهم في رفع الزيارات للمتجر غير الاعلانات،   على

 .
ً
 ومن هنا نستفيد أن رضا العملاء يشجعهم على التسويق لنتجاتك بشكل مجاني ومؤثر جدا

  بالإضافةام بها لذا يجب الاهتم  التواصل الاجتماعي  وحسابات( في محركات البحث  Organicالظهور الطبيعي ) -

 . للإعلانات

تم من منصة   إذاتكرار الزيارة حيث لا ترصد منصات الإعلانات الرقمية الدخول الباشر على التجر بالذات   -

 او متصفح أو جهاز مختلف.

اقتراح التجر وتسويقه من قبل زوار او مشترين لأشخاص آخرين )نفس فكرة السبب الاول لكن ليس مشاهير   -

نطاق وعدد ضيق( حيث الدعاية الشفهية فعالة اما بمبادرة العميل بالحديث عن التجر أو  وقد يكون على 

 سؤال من سوق لهم عن اللوحات بعد رؤيتها.

علان وزيارته بشكل مباشر  حفظ اسم التجر من الاعلانات مثل كتابته او تصوير الشاشة بدون النقر على الا  -

 من التصفح. 

هم العمل على تحسين التجر  عملاء السجلين مع الزيارات حيث من ال وال ترياتش عدد الظ الفرق بين نلاح •

 . جيللزيادة التحويلات للشراء والتس 

مناسب ولكن    عتبريحيث متوسط قيمة مشتريات السلة شتريات ريات يعتبر جيد وليس عدد الحجم الشت •

  حاجةهناك 
ً
  اولة رفع نسبالاستهداف ومح إعادةجوة عن طريق تقليص الفيمكن و  الطلباتلزيادة عدد  أيضا

 التحويلات للزيارات.

ذه النتيجة للاستمرار بشكل مرض ي  تاج العمل لضاعفة هحيث يحنخفض متوسط الشتريات اليومي يعتبر م •

فيه بشكل افضل حيث نتيجة الحملات تعتبر ممتازة  ار خصصة للتسويق والاستثموذلك بزيادة اليزانيات الم 

. وقت لذا  وليس ال الإعلان على  بالإنفاقمقارنة 
ً
 العمل على رفع قيمة البيعات اليومية مهم جدا

 

 (20جدول )

 بيانات الدراسة من حيث الناطق الجغرافية بالنسبة لزيارات التجر توصيف 

 الفئات النوعية 

 الزيارات 

 الرتبة  النسبة  التكرار 

 الأولى  43.11 21,739.00 الرياض 

 الثانية  35.19 17,745.00 جدة 

 الثالثة  9.06 4,569.00 الدمام 

 الرابعة  4.74 2,388.00 أبها 

 الخامسة  4.54 2,289.00 الدينة النورة 
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 السادسة  3.36 1,692.00 بقية الدن 

 - 100.00 50,422.00 المجموع 

( %43.11بنسبة )  الأول الرياض في الرتبة  ءتجاغرافية ق الجط الزيارات حسب النا  بق أنح من الجدول السايتض

( والدينة  %4.74وأبها في الرابع بنسبة ) (%9.06الدمام في الثالث بنسبة )( و %35.19وجدبة في الثانية بنسبة )

 (. %3.36ع بنسبة )ي السابوبقية الدن ف (%4.54بة )بنس س النورة في الخام

كذلك عدد السكان  و  الأكبر الركز التجاري ها العاصمة الرياض فهي  أس وعلى ر   الأولى زحتل الراك كبرى تن الدال -

 ح؟ وثم تليها بقية الدن كما هو موض  قتصادي لهم أكبروالوضع الا

 
ً
 تائج فروض البحثن  إيجاد: ثانيا

 توجد علاقة ارتباطية دالة ا :الأول الفرض  
ً
حملات التسويق   استخدامعلانات عند  لزيادة مشاهدة الا  حصائيا

رصد  الشاهدات على فترة و  يالإعلانغير الانفاق  بيرسون على مت ارتباطيق معامل  وذلك بتطب الرقمي المولة

 جدول التالي:يث يمكن تمثيلها في ال ح ( يوم61ي )حملة وهال

 

 ( اثبات الفرض الأول 21جدول )

  الإعلانالانفاق                                              

 خدمينتمسزيادة الظهور لل

 حملات الرقمية الممولةعلى ال  الإعلانالانفاق 

 الدلالة  معامل ارتباط بيرسون 

 دالة 0.968 خدمين تمسزيادة الظهور لل

 61 (ل و حقعدد العينة )ال

معامل ارتباط   بحيث اقتر الظهور بين الصروفات الاعلانية و  ة ارتباط: الى وجود دلالأعلاهتشير بيانات الجدول  

  ئياحصا  ( دال0.968والذي يدل على ارتباط تام وهنا نستطيع ان نقول ان قيمة ) (1) الوجب  مقون من الر رسبي
ً
ا

  المول، الإعلانيظهور  ع المطردي  ط بشكل  مرتب  الإعلانيان التغير في قيمة الانفاق   أي  .الأولىالفرضية  ى عل

 . الأولى ضية صحة الفر يمكننا القول ب و 

 توجد علاقة ارتباطية دالة ا :لثانياالفرض  
ً
حملات   استخدامزيارات التجر الإلكتروني عند  لزيادة  حصائيا

رصد  على فترة  ياراتالز و  يالإعلانغير الانفاق  بيرسون على مت ارتباطيق معامل  وذلك بتطب المولة التسويق الرقمي

الحملات مثل الشاهير لذا  غير ة الزيارات للمتجر تأتي من طرق مختلف  ، ويمكن التنويه ان( يوم61ي )حملة وهال

( لذا اثبات  غ  زيارة  = قرةأي ان الن تقود للزيارات الإعلانقرات على  ن)بما أن ال
ً
بشكل   يالإعلان  ىلالنقر عارتباط البا

 جدول التالي: يث يمكن تمثيلها في الحية يحقق اثبات الفرض طردي مع الانفاق الاعلاني

 

 ي ثان( اثبات الفرض ال22جدول )

  الإعلانالانفاق                                              

 النقر على الاعلانزيادة 

 حملات الرقمية الممولةعلى ال  الإعلانالانفاق 

 الدلالة  معامل ارتباط بيرسون 

 دالة 0.903 خدمين تمسزيادة الظهور لل

 61 (ل و حقعدد العينة )ال

  بحيث اقتر   نلإعلا قر على انالبين الصروفات الاعلانية و  ة ارتباط: الى وجود دلالأعلاهتشير بيانات الجدول  

(  0.903والذي يدل على ارتباط تام وهنا نستطيع ان نقول ان قيمة ) (1) الوجب م قون من الر رس معامل ارتباط بي

 علئياحصا لاد
ً
النقر على  ع م طردي ط بشكل  مرتب الإعلانيان التغير في قيمة الانفاق  أي  ثانية.الالفرضية  ى  ا

 . ثانيةالضية صحة الفر يمكننا القول بو  ،تجر الالكترونيوبالتالي زيارة ال الإعلان
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 توجد علاقة ارتباطية دالة ا :ثالثالالفرض  
ً
  (غير طلبات الشراءمت خدام ست ا  يث تمح) البيعاتلزيادة  حصائيا

  استخدامعند   الطلبات.لعدد  كبرأ لكن يوجد ثبات ومختلف حسب الشترين لأن حجم الشتريات متذبذب 

 وبعد المولة(  وسيتم التمثيل عنها بعدد النقرات)  حملات التسويق الرقمي المولة
ً
وذلك للفرق العدد الكبير جدا

 ارتباط الن  أثبتناصرفات الاعلانية وعدد الطلبات وبما اننا نال  الرحلة من
ً
لة شية  بدلا بالنصرفاتقرات احصائيا

 خة بمكننا استتام
ً
  عاتيالبعدد و  النقر على الاعلان غير  بيرسون على مت ارتباطيق معامل  وذلك بتطب .دامها ايضا

 جدول التالي: يث يمكن تمثيلها في الح ( يوم61ي )حملة وهالرصد على فترة 

 

 ثل اث( اثبات الفرض ال23جدول )

   النقر على الاعلان                                             

 عدد البيعاتزيادة 

 الناتج من الحملات الممولة الإعلاناتالنقر على 

 الدلالة  معامل ارتباط بيرسون 

 دالة 0.421 زيادة عدد المبيعات

 61 (ل و حقعدد العينة )ال

معامل ارتباط   توسطحيث الظهور بين الصروفات الاعلانية و  ة ارتباط: الى وجود دلالأعلاهتشير بيانات الجدول  

وهنا نستطيع ان نقول ان قيمة   طردي متوسطوالذي يدل على ارتباط   (0.5) الوجب مق من الر  واقترب ون رسبي

 علئياحصا ( دال0.421)
ً
ع  م ذات ارتباط طردي متوسط الإعلانيمة النقر على  ق ان التغير في  أي  الأولىالفرضية ى ا

لبعض   مجانية وجود دعايةط لأسباب وتم ذكرها وهي ويرجع لكونه متوس ،ةالمول اتالإعلان نقر الناتج عن ال

 اللم يتم ر  العملاء من الشاهير
ً
وغيرها   ءالشرا وإعادة   بين العملاء انفسهمة والباشر   ةالشفهي  دعايةصدها وايضا

 .الأولى ضية  صحة الفر يمكننا القول ب و  ي.حصائالثبات الا  ي لا ينفالتي تم ذكرها. وهذا   الأسبابمن  

تم استنباطها من  الؤشرات الهمة التي طريق عن   ولكنءً حصاليس ا وبالتأكيد يمكن تعزيز ثبات الفرضيات

:  شرحهوالذي تم  (ROAS) الإعلانيئد على الانفاق  العا  وأهمها السابقةالعمليات على الؤشرات  
ً
 سابقا

 

 ( وباقي الؤشراتROAS( العائد على الانفاق الإعلاني )24جدول )

 القيمة  الؤشر 

 0.24 ارة التجر متوسط تكلفة زي

 3.25 متوسط تكلفة الإضافة للسلة

متوسط تكلفة الوصول لصفحة 

 الدفع
27.57 

 98.01 الشراء متوسط تكلفة عملية  

 5.15 (ROASالعائد على الإنفاق الإعلاني )

احية عائدات مقارنة بالنصرفات  نمن ملة التسويقية حؤشر مهم ليس لزيادة البيعات فقط ولكن لنجاح الوهو م

 ليل الباشر يعزز الدلائل الاخصائية السابقة. حلذا الت 



39 
 

 التوصيات:
على نتائج الخملات المولة وعلاقتها بزيادة ث  الزيد من البحو جراء لإ  جهاح  لوجود الأبحاثاجراء الزيد من  -

 وذلك لأهمية الوضوع لكثير من القطاعات. البيعات 

تسويقية في بشكل مدروس مع التركيز بشكل كبير عل وضوح الريالة ال الإعلاناتتحسين وتنويع ى العمل عل -

 الاهتمام المحتوى وأ
ً
 يل. بتجربة العميضا

تحسين  عليه و  ب الواتسا  واعن طرق الهاتف نتقال العميل للتواصل الباشر  الصفقات بعد ا   إتمامب الاهتمام -

بالذات مع العدد الكبير الذي يفضل   أساس ي  فقط يكترونالال س التجر ليبجميع قنوات البيعات و  طويروت

ط  الرد فق على خر افسين التأفي ظل وجود عدد كبير من الن حيث ، الاستفسار والشراء عن طريق الواتساب

 قد يفقدك العميل. 

   صلوالتوا لعرفة رأيهم  شترينالتواصل مع ال -
ً
 السلات التروكة مهم   أصحابمع   أيضا

ً
  للتحسين وفرصةجدا

ول على تقييمات أعلى للمتجر والتي تزيد  ص الح ، كما عن طريقها يمكن جنبهاجيدة لرصد مخاوف العميل لت

 جر. عملاء بالتمن ثقة ال
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 :مستخلص الدراسة

لصغيرة والناشئة بشكل  أراد الباحث دراسة تأثير الحملات التسويقية المولة على زيادة البيعات للمشاريع ا

تطبيقي عملي وذلك برصد نتائج الحملة وتحليلها لإثبات الفرضية. حيث عند زيادة التغير الستقل وهو الحملات  

الرقمية المولة تحصل زيادة ذات دلالة للمتغير التابع وهو مبيعات الشاريع الناشئة والصغيرة. نوع البحث يجمع  

النهج الاستقصائي التحليلي واستخدام تحليل الضمون لذلك، وتمثل بيانات   ما بين الكمي والوصفي واختيار 

( الضمون الذي يراد تحليله في هذا البحث حيث تم جمع وترتيب  KPIsنتائج ومؤشرات أداء الحملات المولة )

توك،   وتحليل نتائج كل من منصات الإعلان الرقمي وهي )إعلانات جوجل، واعلانات ميتا، واعلانات التيك

واعلانات السناب شات( ومنصة تحليلات جوجل وكذلك لوحة تحكم التجر الإلكتروني )من شركة سلة( على  

. بعد استخراج البيانات تم  2023( يوم وهما شهر أكتوبر ونوفمبر من عام 61مدار مدة زمنية قدرها شهرين ) 

( من تكرارات ومتوسط  Excelكسل )عمل بعض العمليات الإحصائية عن طريق برنامج الحسابات والاحصاء ا

( وكذلك تم  ROASونسب لتجهيز الجداول ويجاد مؤشرات الأداء الهمة مثل العائد على الانفاق الإعلاني )

استخدام معامل الارتباط بيرسون لتحليل الفروض وإيجاد العلاقة الإحصائية بين متغيرات الدراسة حيث عدد  

( وتم إيجاد علاقة طردية ذو دلالة إحصائية متوسطة  61ملة التسويقية )حقول التغيرين هي عدد أيام رصد الح 

بين الحملات الرقمية المولة والبيعات وهذا ما أكده التحليل الوصفي للنتائج وكذلك العائد على الانفاق  

أتي الإعلاني. ويعتبر مفهوم السلوك المخطط لعالم النفس ايسيك ايزن هو الإطار النظري لهذه الدراسة. ت

توصيات الباحث بحاجة الوسط العلمي للمزيد من البحوث التطبيقية العملية التي تدرس تخطيط وتطبيق وأثر  

الحملات المولة على الشاريع الصغيرة والناشئة، كما نوه الباحث على الاهتمام بجودة وقوة المحتوى الإعلاني  

اح الحملات المولة، الاهتمام بجميع قنوات  حيث تطبيق الإستراتيجيات والخطط بمحتوى ضعيف لا يدعم نج

التواصل والاتصال مع العميل والتأكد من جاهزيتها. تساهم الدراسة ونتائجها السوقين والشركات الصغيرة 

 للدراسات الستقبلية ذات العلاقة بموضوع الدراسة.
ً
 توفر اساسا

ً
 والناشئة وايضا

 تزيادة البيعا  -غيرة والناشئةمشاريع الص  - المول   الرقمي  الإعلان -التسويق الرقمي الكلمات المفتاحية: 

 

Abstract: 

This study aimed to investigate the impact of paid marketing campaigns on increasing sales for 

small and emerging businesses in a practical and applied manner by monitoring and analyzing the 

results of the campaign to prove the hypothesis. When the independent variable, which is paid 

digital campaigns, increases, the dependent variable, which is sales of emerging and small 

businesses, also increases. The research type combines quantitative and descriptive methods, and 

the analytical exploratory approach was chosen and content analysis was used for this purpose. 

The data of the results and performance indicators of the paid campaigns (KPIs) represent the 

content to be analyzed in this research, where the results of each of the digital advertising platforms 

(Google Ads, Meta Ads, TikTok Ads, Snapchat Ads), Google Analytics platform, and the e-commerce 

dashboard (from Sela company) were collected, sorted, and analyzed over a period of time of two 

months (61) days, which are the months of October and November of 2023. After extracting the 
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data, some statistical operations were performed using the Excel (Excel) calculation and statistics 

program, from repetitions, averages, and percentages to prepare the tables and find important 

performance indicators such as return on advertising spending (ROAS). Pearson's correlation 

coefficient was also used to analyze the hypotheses and find the statistical relationship between the 

study variables, where the number of fields of the variables is the number of days of monitoring the 

marketing campaign (61). A positive correlation with moderate statistical significance was found 

between paid digital campaigns and sales, which was confirmed by the descriptive analysis of the 

results as well as the return on advertising spending. The concept of planned behavior by 

psychologist Icek Ajzen is considered the theoretical framework for this study. The researcher's 

recommendations come with the need for the scientific community for more practical applied 

research that studies the planning, implementation, and impact of paid campaigns on small and 

emerging businesses. The researcher also noted the importance of paying attention to the quality 

and strength of the advertising content, as applying strategies and plans with weak content does 

not support the success of paid campaigns, and paying attention to all communication channels 

with the customer and ensuring their readiness. The study and its results contribute to marketers 

and small and emerging businesses, and also provide a basis for future studies related to the subject 

of the study. 

Keywords: digital marketing - sponsored digital advertising - small and emerging enterprises - 

increasing sales 
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