
MOHAMED ACHIBANE

مقاييس إعلانات فيسبوك

لأعمال التجارة الإلكترونية
تقرير مفصل حول التحليل، الإجراءات المقترحة، والأسباب المحتملة لانخفاض الأداء عبر مراحل الوعي، الاعتبار، 

التحويل، والاحتفاظ.



1. مقدمة
تعتبر إعلانات فيسبوك أداة قوية لأعمال التجارة الإلكترونية، حيث توفر مجموعة متنوعة من المقاييس التي تساعد في قياس 

أداء الحملات الإعلانية وفهم سلوك العملاء وتحسين العائد على الاستثمار )ROI(. يهدف هذا التقرير إلى تقديم تحليل مفصل لكل 
مقياس من مقاييس فيسبوك الأساسية لأعمال التجارة الإلكترونية، مع توضيح الإجراءات الواجب اتخاذها عند عدم تحقيق الأداء 

المطلوب والأسباب المحتملة لذلك.

فكرة التقرير

يربط هذا التقرير كل مقياس بإجراء عملي عند ضعف الأداء، ثم يوضح الأسباب المحتملة حتى يصبح التحليل قابل للتنفيذ وليس 

مجرد قراءة للأرقام.

2. المقاييس الأساسية وتحليلها

أ. مقاييس الوعي

)Reach( 1. الوصول

 عدد المستخدمين الفريدين الذين شاهدوا إعلانك.التعريف:

 زيادة الوصول تعزز من رؤية العلامة التجارية وتجذب جمهورا أوسع.الأهمية:

الإجراءات عند انخفاض الوصول:

• تحسين استهداف الجمهور: مراجعة وتعديل معايير الاستهداف لضمان الوصول إلى الجمهور المناسب.

• زيادة الميزانية الإعلانية: تخصيص ميزانية أكبر لزيادة نطاق العرض.

• تحسين جودة المحتوى الإعلاني: استخدام محتوى جذاب ومرئي لجذب انتباه المستخدمين.

الأسباب المحتملة لانخفاض الوصول:

• استهداف غير دقيق: تحديد جمهور غير مناسب للإعلان.

• ميزانية منخفضة: عدم تخصيص ميزانية كافية لزيادة نطاق الوصول.

• إجهاد الإعلان )Ad Fatigue(: تكرار عرض نفس الإعلان لجمهور محدود مما يقلل من فعاليته.



)Impressions( 2. الانطباعات

 العدد الإجمالي لمرات عرض إعلانك.التعريف:

 يساعد في فهم مدى تكرار ظهور الإعلان أمام الجمهور.الأهمية:

الإجراءات عند انخفاض الانطباعات:

• زيادة الميزانية الإعلانية: لزيادة عدد مرات عرض الإعلان.

• توسيع نطاق الجمهور المستهدف: لتشمل جمهورا أكبر.

• تحسين جودة الإعلان: لجذب خوارزميات فيسبوك لعرض الإعلان بشكل متكرر.

الأسباب المحتملة لانخفاض الانطباعات:

• ميزانية محدودة: تقليل عدد مرات عرض الإعلان.

• استهداف ضيق جدا: تحديد جمهور صغير جدا يقلل من فرص عرض الإعلان.

• منافسة عالية: وجود منافسين كثيرين يستهدفون نفس الجمهور مما يقلل من ظهور إعلانك.

)Brand Awareness Lift( 3. رفع الوعي بالعلامة التجارية

 قياس زيادة الوعي بالعلامة التجارية نتيجة للإعلانات.التعريف:

 يقيم فعالية الحملات التي تهدف إلى تعزيز التعرف على العلامة التجارية.الأهمية:

الإجراءات عند انخفاض رفع الوعي:

• تحسين الرسالة الإعلانية: استخدام رسائل أكثر وضوحا وجاذبية.

• زيادة تنوع المحتوى: استخدام أنواع مختلفة من المحتوى مثل الفيديو والصور الجذابة.

• توسيع نطاق الجمهور: للوصول إلى شرائح جديدة من السوق.

الأسباب المحتملة لانخفاض رفع الوعي:

• محتوى غير جذاب: رسائل إعلانية غير ملفتة للنظر أو غير مفهومة.

• استهداف غير فعال: عدم الوصول إلى الجمهور الذي يهتم بالعلامة التجارية.

• تكرار منخفض للإعلانات: عدم عرض الإعلان بشكل كاف لتعزيز الوعي.

ب. مقاييس الاعتبار



)CTR( 1. نسبة النقر إلى الظهور

 نسبة الأشخاص الذين نقروا على إعلانك بعد رؤيته.التعريف:

 يشير إلى مدى ملاءمة وجاذبية محتوى الإعلان.الأهمية:

:CTR الإجراءات عند انخفاض

• تحسين تصميم الإعلان: استخدام صور ورسومات جذابة.

• تحسين النص الإعلاني: صياغة عناوين ونصوص أكثر إقناعا.

• تجربة دعوة إلى اتخاذ إجراء )CTA( فعالة: تشجيع المستخدمين على النقر من خلال عبارات تحفيزية.

:CTR الأسباب المحتملة لانخفاض

• محتوى غير جذاب: صور أو نصوص غير ملفتة.

• استهداف غير دقيق: عرض الإعلان لأشخاص غير مهتمين بالمنتج أو الخدمة.

• ضعف الدعوة إلى اتخاذ إجراء: عدم وجود دعوة واضحة تشجع على النقر.

)Engagement Rate( 2. معدل التفاعل

 مستوى التفاعل )إعجابات، تعليقات، مشاركات( الذي يتلقاه إعلانك.التعريف:

 يقيس مدى جاذبية محتوى الإعلان وقدرته على تحفيز التفاعل.الأهمية:

الإجراءات عند انخفاض معدل التفاعل:

• تنويع نوعية المحتوى: استخدام مقاطع فيديو، مسابقات، أو محتوى تفاعلي.

• تحسين جودة الصور والفيديوهات: لضمان جاذبية بصرية أعلى.

• استخدام عناوين وأسئلة محفزة: لتشجيع المستخدمين على التفاعل.

الأسباب المحتملة لانخفاض معدل التفاعل:

• محتوى غير مثير للاهتمام: عدم تقديم محتوى يجذب انتباه الجمهور.

• عدم وجود دعوة للتفاعل: عدم تشجيع المستخدمين على التفاعل مع الإعلان.

• توقيت غير مناسب للنشر: عرض الإعلان في أوقات لا يكون فيها الجمهور متفاعلا.



)Video Views( 3. مشاهدات الفيديو

 عدد مرات مشاهدة إعلان الفيديو.التعريف:

 مشاهدات لمدة 3 ثوان، مشاهدات لمدة 10 ثوان، معدلات إكمال الفيديو.المقاييس التي يجب تتبعها:

 يقيم فعالية محتوى الفيديو في جذب واحتفاظ انتباه المستخدمين.الأهمية:

الإجراءات عند انخفاض مشاهدات الفيديو:

• تحسين جودة الفيديو: استخدام محتوى جذاب واحترافي.

• اختصار مدة الفيديو: جعل الفيديو أكثر إيجازا وملاءمة لمتطلبات المشاهدة السريعة.

• تحسين بداية الفيديو: جعل الثواني الأولى مثيرة للاهتمام لجذب المشاهدين.

الأسباب المحتملة لانخفاض مشاهدات الفيديو:

• محتوى غير جذاب: قصص أو عروض غير مثيرة للاهتمام.

• طول الفيديو: فيديو طويل يؤدي إلى فقدان انتباه المشاهدين.

• عدم توافق الفيديو مع الجمهور المستهدف: محتوى لا يتناسب مع اهتمامات الجمهور.

)CPC( 4. تكلفة النقرة

 التكلفة المتوسطة لكل نقرة على إعلانك.التعريف:

 يساعد في تقييم فعالية تكلفة جذب حركة المرور إلى موقعك.الأهمية:

:CPC الإجراءات عند ارتفاع

• تحسين استهداف الجمهور: لضمان الوصول إلى الجمهور الأكثر احتمالا للنقر.

• تحسين جودة الإعلان: زيادة جاذبية الإعلان لزيادة نسبة النقرات دون زيادة التكلفة.

• استخدام استراتيجيات العطاء الذكية: مثل العطاء التلقائي لتحسين التكلفة.

:CPC الأسباب المحتملة لارتفاع

• منافسة عالية: وجود العديد من المعلنين الذين يستهدفون نفس الجمهور.

• جودة الإعلان المنخفضة: إعلانات غير جذابة تؤدي إلى معدلات نقر منخفضة.

• استهداف غير دقيق: عرض الإعلان لأشخاص غير مهتمين مما يؤدي إلى نقرات غير فعالة.



)CPE( 5. تكلفة التفاعل

 التكلفة المتوسطة لكل تفاعل )إعجاب، تعليق، مشاركة( على إعلانك.التعريف:

 يقيم كفاءة إعلاناتك في توليد التفاعلات.الأهمية:

:CPE الإجراءات عند ارتفاع

• تحسين محتوى الإعلان: لجعل التفاعلات أكثر فعالية وأقل تكلفة.

• تحسين استهداف الجمهور: للوصول إلى جمهور أكثر تفاعلا.

• استخدام أنواع إعلانات مختلفة: مثل الإعلانات التفاعلية أو المسابقات لتقليل التكلفة.

:CPE الأسباب المحتملة لارتفاع

• محتوى غير محفز للتفاعل: إعلانات لا تشجع المستخدمين على التفاعل.

• استهداف غير مناسب: جمهور لا يهتم بالتفاعل مع الإعلانات.

• منافسة عالية على التفاعلات: وجود العديد من المعلنين الذين يسعون للتفاعل مع نفس الجمهور.

)Add to Cart Rate( 6. معدل إضافة إلى السلة

 نسبة المستخدمين الذين يضيفون منتجات إلى سلتهم بعد النقر على إعلانك.التعريف:

 يشير إلى نية الشراء الأولية.الأهمية:

الإجراءات عند انخفاض معدل إضافة إلى السلة:

• تحسين صفحات المنتجات: تقديم معلومات أكثر تفصيلا وصورا عالية الجودة.

• تقديم عروض مغرية: مثل خصومات أو شحن مجاني لتحفيز الإضافة.

• تحسين تجربة المستخدم: تسهيل عملية إضافة المنتجات إلى السلة.

الأسباب المحتملة لانخفاض معدل إضافة إلى السلة:

• معلومات منتجات غير كافية: عدم توفير تفاصيل كافية عن المنتجات.

• تجربة مستخدم سيئة: تصميم موقع غير سهل الاستخدام أو بطء التحميل.

• أسعار غير تنافسية: أسعار مرتفعة مقارنة بالمنافسين.

ب. مقاييس التحويل



)Conversion Rate( 1. معدل التحويل

 نسبة المستخدمين الذين يكملون إجراء مرغوبا )مثل الشراء( بعد النقر على إعلانك.التعريف:

 يقيس فعالية صفحات الهبوط والتوافق بين الإعلان والعرض.الأهمية:

الإجراءات عند انخفاض معدل التحويل:

• تحسين صفحات الهبوط: جعلها أكثر جاذبية وسهولة في الاستخدام.

• توضيح الدعوة إلى اتخاذ إجراء )CTA(: جعلها واضحة ومباشرة.

• اختبار عناصر الصفحة: مثل العناوين، الصور، والأزرار لتحسين الأداء.

الأسباب المحتملة لانخفاض معدل التحويل:

• صفحات هبوط غير فعالة: تصميم سيء أو محتوى غير ملائم.

• عروض غير مغرية: عروض لا تجذب المستخدمين لإكمال الشراء.

• مشاكل تقنية: أخطاء في الموقع أو بطء التحميل تؤثر على تجربة المستخدم.

)CPA( 2. تكلفة التحويل

 التكلفة المتوسطة لكل تحويل.التعريف:

 يقيم ربحية وكفاءة الإنفاق الإعلاني.الأهمية:

:CPA الإجراءات عند ارتفاع

• تحسين استراتيجيات الاستهداف: للوصول إلى جمهور أكثر احتمالا للتحويل.

• تحسين جودة الإعلان: لزيادة معدلات التحويل دون زيادة التكلفة.

• اختبار عروض مختلفة: لمعرفة أي العروض تحقق أفضل أداء.

:CPA الأسباب المحتملة لارتفاع

• استهداف غير فعال: الوصول إلى جمهور غير مهتم بالتحويل.

• عروض غير جذابة: عروض لا تحفز المستخدمين على التحويل.

• صفحات هبوط غير محسنة: تؤدي إلى معدلات تحويل منخفضة.



)ROAS( 3. العائد على الإنفاق الإعلاني

 الإيرادات المتولدة لكل دولار يتم إنفاقه على الإعلانات.التعريف:

 يقيس الفعالية العامة وربحية الحملات الإعلانية.الأهمية:

:ROAS الإجراءات عند انخفاض

• تحسين الاستراتيجيات الإعلانية: لضمان تحقيق عائد أعلى من الإنفاق.

• تحليل أداء المنتجات: التركيز على المنتجات الأكثر ربحية.

• تحسين تجربة المستخدم: لضمان تحويل زيارات الموقع إلى مبيعات.

:ROAS الأسباب المحتملة لانخفاض

• تكاليف إعلانية عالية: مقارنة بالإيرادات المتولدة.

• معدلات تحويل منخفضة: تؤدي إلى إيرادات أقل لكل دولار إنفاق.

• منتجات غير مربحة: تقديم منتجات ذات هوامش ربح منخفضة.

)Purchase Frequency( 4. تكرار الشراء

 متوسط عدد مرات قيام العميل بعملية شراء.التعريف:

 يعكس ولاء العملاء والأعمال المتكررة.الأهمية:

الإجراءات عند انخفاض تكرار الشراء:

• تحسين برامج الولاء: لتشجيع العملاء على العودة والشراء مرة أخرى.

• تقديم عروض خاصة للعملاء الحاليين: مثل خصومات أو عروض حصرية.

• التواصل المستمر مع العملاء: من خلال البريد الإلكتروني والتسويق المخصص.

الأسباب المحتملة لانخفاض تكرار الشراء:

• عدم رضا العملاء: تجارب شراء سلبية تؤدي إلى عدم العودة.

• عدم وجود تحفيز للشراء المتكرر: عدم تقديم حوافز تجعل العملاء يعودون.

• تناقص الحاجة للمنتج: المنتجات لا تتطلب شراء متكرر.



)Cart Abandonment Rate( 5. معدل تخلي السلة

 نسبة المستخدمين الذين يضيفون منتجات إلى سلتهم لكن لا يكملون عملية الشراء.التعريف:

 يحدد الحواجز المحتملة في عملية الشراء.الأهمية:

الإجراءات عند ارتفاع معدل تخلي السلة:

• تحسين عملية الدفع: جعلها أكثر سهولة وسرعة.

• تقديم خيارات دفع متعددة: لتلبية تفضيلات مختلفة للعملاء.

• إرسال تذكيرات عبر البريد الإلكتروني: لاستعادة العملاء الذين تخليوا عن سلاتهم.

• تقديم حوافز لإكمال الشراء: مثل خصومات أو شحن مجاني.

الأسباب المحتملة لارتفاع معدل تخلي السلة:

• عمليات دفع معقدة: تتطلب خطوات كثيرة أو معلومات غير ضرورية.

• تكاليف إضافية غير متوقعة: مثل رسوم الشحن العالية.

• مخاوف الأمان: عدم الثقة في أمان الموقع أو عملية الدفع.

• مشاكل تقنية: أخطاء في الموقع تؤثر على إتمام الشراء.

)Attribution Window Metrics( 6. مقاييس نافذة الإسناد

 يقيس التحويلات التي تحدث ضمن إطار زمني محدد بعد تفاعل المستخدم مع إعلانك.التعريف:

 يوفر رؤى حول رحلة العميل والفجوة الزمنية بين عرض الإعلان والتحويل.الأهمية:

الإجراءات عند ضعف مقاييس نافذة الإسناد:

• تحليل دورة الشراء: لفهم الوقت الذي يستغرقه العملاء للتحويل.

• تعديل نوافذ الإسناد: لتتناسب مع سلوكيات العملاء وتحسين دقة القياس.

• تحسين توقيت الحملات الإعلانية: لزيادة احتمالية التحويل ضمن النافذة الزمنية.

الأسباب المحتملة لضعف مقاييس نافذة الإسناد:

• طول دورة الشراء: حيث يحتاج العملاء إلى وقت أطول للتحويل مما يؤدي إلى انخفاض التحويلات ضمن النافذة المحددة.

• عدم دقة نماذج الإسناد: استخدام نماذج إسناد لا تعكس فعالية الحملات بدقة.

• عدم تتبع التحويلات بشكل صحيح: مشاكل في إعداد تتبع التحويلات تؤدي إلى بيانات غير دقيقة.



ج. مقاييس الاحتفاظ

)CLV( 1. قيمة عمر العميل

 إجمالي الإيرادات التي يمكن أن تتوقعها الشركة من حساب عميل واحد على مر الزمن.التعريف:

 يقيم القيمة الطويلة الأمد لاكتساب عميل من خلال إعلانات فيسبوك.الأهمية:

:CLV الإجراءات عند انخفاض

• تحسين جودة المنتجات أو الخدمات: لضمان رضا العملاء وزيادة احتمالية الشراء المتكرر.

• تعزيز برامج الولاء: لتشجيع العملاء على العودة والشراء مرة أخرى.

• تقديم عروض مخصصة: بناء على سلوكيات وتفضيلات العملاء لزيادة القيمة المقدمة لهم.

:CLV الأسباب المحتملة لانخفاض

• عدم رضا العملاء: مما يؤدي إلى عدم العودة للشراء.

• محدودية تنوع المنتجات: عدم تقديم منتجات جديدة أو متنوعة تلبي احتياجات العملاء.

• ضعف التواصل مع العملاء: عدم الحفاظ على علاقات قوية ومستدامة مع العملاء.

)Repeat Purchase Rate( 2. معدل إعادة الشراء

 نسبة العملاء الذين يقومون بأكثر من عملية شراء واحدة.التعريف:

 يشير إلى رضا العملاء وفعالية استراتيجيات الاحتفاظ.الأهمية:

الإجراءات عند انخفاض معدل إعادة الشراء:

• تحسين تجربة العملاء: من خلال تقديم خدمة عملاء ممتازة ودعم فني فعال.

• تقديم محتوى مخصص: مثل توصيات المنتجات بناء على تاريخ الشراء.

• إطلاق حملات تسويق موجهة: لتحفيز العملاء على العودة والشراء مرة أخرى.

الأسباب المحتملة لانخفاض معدل إعادة الشراء:

• تجربة شراء سلبية: مشاكل في الخدمة أو جودة المنتجات تؤثر على رضا العملاء.

• عدم وجود حوافز للشراء المتكرر: عدم تقديم عروض أو خصومات تشجع على العودة.

• تناقص الحاجة للمنتج: المنتجات لا تتطلب شراء متكرر أو لا تلبي احتياجات العملاء.



)Churn Rate( 3. معدل التخلي

 معدل توقف العملاء عن التعامل معك.التعريف:

 يساعد في تحديد المشاكل المحتملة في رضا العملاء أو جودة المنتج.الأهمية:

الإجراءات عند ارتفاع معدل التخلي:

• تحليل أسباب التخلي: من خلال استطلاعات الرأي أو مراجعة تعليقات العملاء.

• تحسين جودة المنتجات أو الخدمات: لمعالجة الشكاوى والمشاكل التي يواجهها العملاء.

• تعزيز التواصل مع العملاء: من خلال رسائل مخصصة وعروض تحفيزية لاستعادة العملاء المفقودين.

الأسباب المحتملة لارتفاع معدل التخلي:

• تجربة عملاء سيئة: مشاكل في الخدمة أو دعم العملاء.

• جودة منتجات منخفضة: منتجات لا تلبي توقعات العملاء.

• عدم وجود تفاعل مستمر: عدم التواصل مع العملاء بعد عملية الشراء مما يؤدي إلى فقدان الاهتمام.

)Email Sign-Ups from Ads( 4. التسجيلات عبر البريد الإلكتروني من الإعلانات

 عدد المستخدمين الذين يشتركون في قائمة البريد الإلكتروني الخاصة بك من خلال إعلانات فيسبوك.التعريف:

 يوسع قنوات التسويق المباشرة الخاصة بك للترقيات المستقبلية.الأهمية:

الإجراءات عند انخفاض التسجيلات:

• تحسين عروض الاشتراك: مثل تقديم حوافز أو محتوى حصري للمشتركين.

• تحسين تصميم الإعلان: لجعل دعوة الاشتراك أكثر وضوحا وجاذبية.

• تحسين استهداف الجمهور: للوصول إلى الأشخاص الأكثر احتمالا للاشتراك.

الأسباب المحتملة لانخفاض التسجيلات:

• عروض اشتراك غير جذابة: عدم تقديم قيمة مضافة كافية للمشتركين.

• صعوبة عملية الاشتراك: واجهة اشتراك معقدة أو خطوات كثيرة.

• عدم وضوح الدعوة للاشتراك: عدم توضيح الفوائد التي يحصل عليها المستخدم عند الاشتراك.

د. مقاييس إضافية مهمة للتجارة الإلكترونية



)DPA Performance( 1. أداء إعلانات المنتجات الديناميكية

 مقاييس تتعلق بالإعلانات التي تروج تلقائيا للمنتجات ذات الصلة للمستخدمين بناء على سلوكهم.التعريف:

 يخصص توصيات المنتجات، مما يعزز الصلة ويزيد من فرص التحويل.الأهمية:

:DPA الإجراءات عند ضعف أداء

• تحسين كتالوج المنتجات: ضمان تحديث الكتالوج بمنتجات عالية الجودة ومتنوعة.

• تحسين تتبع المستخدمين: باستخدام Facebook Pixel لضمان دقة توصيات المنتجات.

• اختبار تنسيقات إعلانية مختلفة: لمعرفة أيها يحقق أفضل أداء.

:DPA الأسباب المحتملة لضعف أداء

• كتالوج منتجات غير محدث: عدم تضمين أحدث المنتجات أو المنتجات الشائعة.

• مشاكل في Facebook Pixel: تعطل أو عدم دقة التتبع تؤثر على تخصيص الإعلانات.

• عدم توافق التصميم الإعلاني: إعلانات لا تعرض المنتجات بشكل جذاب أو فعال.

)Product Catalog Engagement( 2. تفاعل كتالوج المنتجات

 مقاييس التفاعل الخاصة بكتالوج المنتجات، مثل المشاهدات والنقرات على المنتجات الفردية.التعريف:

 يوفر رؤى حول المنتجات التي تجذب أكبر قدر من الاهتمام.الأهمية:

الإجراءات عند انخفاض تفاعل كتالوج المنتجات:

• تحسين عروض المنتجات: من خلال تقديم صور أفضل ووصف أكثر تفصيلا.

• إعادة تنظيم الكتالوج: لتسليط الضوء على المنتجات الأكثر شعبية أو ربحية.

• تحسين استراتيجيات التسعير: لجعل المنتجات أكثر جاذبية.

الأسباب المحتملة لانخفاض تفاعل كتالوج المنتجات:

• صور أو أوصاف غير جذابة: عدم تقديم معلومات كافية أو صور ذات جودة منخفضة.

• منتجات غير ملائمة للجمهور المستهدف: عرض منتجات لا تلبي احتياجات أو اهتمامات الجمهور.

• أسعار غير تنافسية: أسعار مرتفعة مقارنة بالمنافسين تؤثر على تفاعل المستخدمين.



)Mobile vs. Desktop Performance( 3. أداء الأجهزة المحمولة مقابل أجهزة الكمبيوتر المكتبية

 مقاييس الأداء المقسمة حسب نوع الجهاز.التعريف:

 يحدد مكان تفاعل جمهورك بشكل أكبر وأين تكون التحويلات أعلى.الأهمية:

الإجراءات عند ضعف أداء أحد الأجهزة:

• تحسين تجربة المستخدم على الجهاز الضعيف الأداء: مثل تحسين تصميم الموقع ليكون متوافقا مع الأجهزة المحمولة.

• تخصيص الإعلانات حسب الجهاز: استخدام محتوى وتصميمات مختلفة تتناسب مع كل نوع جهاز.

• زيادة الميزانية للحملات التي تؤدي أداء أفضل: لتركيز الإنفاق على الأجهزة الأكثر فعالية.

الأسباب المحتملة لضعف أداء أحد الأجهزة:

• تصميم غير متجاوب: موقع غير متوافق مع الأجهزة المحمولة أو أجهزة الكمبيوتر المكتبية.

• سرعة تحميل بطيئة: بطء تحميل الموقع على جهاز معين مما يؤثر على تجربة المستخدم.

• تفضيلات الجمهور: جمهورك قد يفضل استخدام جهاز معين مما يؤدي إلى أداء ضعيف على الأجهزة الأخرى.

)Seasonal Performance Metrics( 4. مقاييس الأداء الموسمي

 مقاييس تتتبع الأداء خلال مواسم أو فترات ترويجية معينة.التعريف:

 يساعد في تخطيط وتنفيذ حملات تسويقية في الوقت المناسب.الأهمية:

الإجراءات عند ضعف الأداء الموسمي:

• تحليل بيانات الأداء السابقة: لفهم ما يمكن تحسينه في الحملات الموسمية.

• تحسين توقيت الحملات: لضمان وصول الإعلان في الأوقات الأكثر تفاعلا.

• تخصيص العروض الموسمية: لتلبية احتياجات وتفضيلات العملاء خلال الفترات المحددة.

الأسباب المحتملة لضعف الأداء الموسمي:

• عدم توافق العروض مع الموسم: عروض لا تلبي احتياجات أو اهتمامات العملاء في الوقت المحدد.

• توقيت غير مناسب للحملة: إطلاق الحملة في وقت لا يكون فيه الجمهور مستعدا للتفاعل.

• منافسة عالية خلال المواسم: وجود العديد من المعلنين الذين يستهدفون نفس الفترة مما يقلل من فعالية الإعلان.

3. الأدوات المستخدمة لمراقبة وتحليل المقاييس



)Facebook Ads Manager( أ. مدير إعلانات فيسبوك

 لوحة تحكم شاملة لمراقبة جميع مقاييس إعلانات فيسبوك، أداء الحملات، وإدارة الميزانية.الميزات:

 الأداة الأساسية للمراقبة الفورية، التقارير، وتحسين الحملات الإعلانية.الاستخدام:

)Facebook Pixel( ب. بكسل فيسبوك

 يتتبع تفاعلات المستخدمين على موقعك الإلكتروني بعد عرض أو النقر على إعلانات فيسبوك.الميزات:

 ضروري لتتبع التحويلات، إعادة التسويق، وتحسين الإعلانات بناء على سلوك المستخدم.الاستخدام:

)Meta Business Suite( ج. مجموعة أعمال فيسبوك

 يدمج مقاييس فيسبوك وإنستجرام، الرسائل، والإشعارات.الميزات:

 مفيد لإدارة الحملات متعددة المنصات والوصول إلى رؤى عبر القنوات المختلفة.الاستخدام:

)Google Analytics( د. جوجل أناليتكس

 يوفر رؤى مفصلة حول مصادر حركة المرور إلى الموقع، سلوك المستخدمين، وتتبع التحويلات.الميزات:

 يكمل مقاييس فيسبوك من خلال تقديم رؤية أوسع لتفاعلات المستخدمين والإسناد.الاستخدام:

• هـ. أدوات الجهات الخارجية

 Hootsuite، Sprout Social، HubSpot.أمثلة:

 تقدم تحليلات متقدمة، تقارير، وتكامل مع منصات تسويق أخرى.الاستخدام:

4. استراتيجيات لمراقبة وتحليل المقاييس



أ. تحديد الأهداف ومؤشرات الأداء الرئيسية )KPIs( بوضوح

• تحديد الأهداف:

• مواءمة مقاييسك مع أهداف الأعمال مثل زيادة المبيعات، تعزيز الوعي بالعلامة التجارية، وتحسين ولاء العملاء.

:)KPIs( تحديد مؤشرات الأداء الرئيسية •

• اختيار مقاييس محددة تقيس بشكل مباشر التقدم نحو أهدافك مثل ROAS للمبيعات أو CTR للتفاعل.

ب. التقارير الدورية ولوحات المعلومات

• إنشاء تقارير مخصصة:

• تخصيص التقارير لتسليط الضوء على المقاييس الأكثر صلة بحملات التجارة الإلكترونية الخاصة بك، مع التركيز على مقاييس المبيعات 
والتفاعل.

• استخدام لوحات المعلومات:

• تنفيذ لوحات معلومات للمراقبة الفورية والحصول على رؤى سريعة حول أداء الحملة.

• جدولة مراجعات دورية:

• إجراء مراجعات أسبوعية أو شهرية لتقييم الأداء، تحديد الاتجاهات، وإجراء التعديلات المستنيرة.

A/B ج. اختبار

• اختبار المتغيرات:

• تجربة إبداعات إعلانية مختلفة، عناوين، صور المنتجات، جماهير، ومواقع العرض لتحديد ما يتجاوب بشكل أفضل مع جمهورك.

• تحليل النتائج:

• مقارنة مقاييس الأداء لتحديد أي النسخ تحقق أعلى معدلات تحويل وتفاعل.

• التكرار والتحسين:

• تنفيذ التغييرات الناجحة وتحسين حملاتك باستمرار بناء على نتائج الاختبارات لتعزيز الأداء.



)Attribution Modeling( د. نمذجة الإسناد

• فهم نوافذ الإسناد:

• تحديد الإطار الزمني الذي تعزى فيه التحويلات إلى إعلاناتك لفهم أفضل لرحلة العميل.

• اختيار النماذج المناسبة:

• الاختيار بين نماذج الإسناد الأولي، الأخير، أو متعدد اللمسات بناء على احتياجات أعمالك وسلوك العملاء.

• تقييم الأداء:

• استخدام بيانات الإسناد لتحديد أي نقاط التلامس تسهم أكثر في التحويلات وتخصيص الميزانية بناء على ذلك.

• هـ. المقارنة والتحليل التنافسي

• المقارنة مع معايير الصناعة:

• تقييم أدائك مقارنة بالمعايير الصناعية لتحديد مجالات التحسين وتحديد أهداف واقعية.

• تحليل المنافسين:

• مراقبة استراتيجيات أداء إعلانات المنافسين لإبلاغ تكتيكاتك الخاصة والبقاء تنافسيا.

و. تقسيم الجمهور

• تقسيم جمهورك:

• تقسيم المقاييس حسب الديموغرافيات، الاهتمامات، السلوكيات، والجماهير المخصصة للحصول على رؤى أعمق.

• تخصيص الاستراتيجيات:

• تخصيص محتوى الإعلانات والاستهداف بناء على تقسيمات الجمهور لتحسين الصلة والأداء.

ز. تخصيص الميزانية واستراتيجيات العطاء

• تحسين توزيع الميزانية:

• تخصيص مزيد من الميزانية للحملات ذات الأداء العالي وتقليل الإنفاق على الحملات ذات الأداء الضعيف لتعظيم العائد على الاستثمار.

• تعديل استراتيجيات العطاء:

• تجربة خيارات عطاء مختلفة )مثل تكلفة النقرة، تكلفة الانطباع( للعثور على النهج الأكثر فعالية من حيث التكلفة لأهدافك.



5. أفضل الممارسات لتحليل المقاييس بفعالية
التركيز على المقاييس القابلة للتنفيذ:

• إعطاء الأولوية للمقاييس التي توفر رؤى يمكنك التصرف بناء عليها لتحسين أداء الحملة، مثل ROAS، CPA، ومعدلات التحويل.

:)Vanity Metrics( تجنب المقاييس الوهمية

• الحذر من المقاييس التي تبدو مثيرة للإعجاب لكنها لا تساهم في أهداف أعمالك )مثل إجمالي الانطباعات بدون تفاعل(.

مراعاة رحلة العميل الكاملة:

• تحليل كيفية تفاعل المقاييس المختلفة عبر مسار التسويق لفهم المسار الكامل نحو التحويل.

استخدام البيانات السياقية:

• تعزيز مقاييس فيسبوك بمصادر بيانات إضافية، مثل جوجل أناليتكس، للحصول على تحليل أكثر شمولية.

البقاء على اطلاع بتغييرات المنصة:

• يقوم فيسبوك بتحديث منصته الإعلانية ومقاييسه بشكل متكرر، لذا من الضروري البقاء على اطلاع للاستفادة من الميزات الجديدة 
بفعالية.

التعاون مع الفرق:

• مشاركة الرؤى والتعاون مع فرق التسويق، المبيعات، والمنتجات لمواءمة الاستراتيجيات وتحسين الأداء العام.

تنفيذ استراتيجيات إعادة التسويق:

• استخدام مقاييس مثل معدل إضافة إلى السلة ومعدل تخلي السلة لإنشاء حملات إعادة التسويق التي تستعيد المبيعات المفقودة 
وتزيد من التحويلات.

تحسين قوائم المنتجات:

• استخدام مقاييس تفاعل كتالوج المنتجات لتحسين قوائم منتجاتك، مما يضمن صور عالية الجودة، أوصافا مفصلة، وتسعيرا تنافسيا.

6. خاتمة
تعد مراقبة وتحليل مقاييس إعلانات فيسبوك بفعالية أمرا حيويا لأعمال التجارة الإلكترونية، حيث يمكن أن يؤدي ذلك إلى زيادة 

المبيعات، تعزيز تفاعل العملاء، وتعظيم العائد على الاستثمار. من خلال التركيز على المقاييس الرئيسية عبر مسار التسويق—

الوعي، الاعتبار، التحويل، والاحتفاظ—يمكن للمعلنين في مجال التجارة الإلكترونية الحصول على رؤى شاملة حول أداء حملاتهم 

وسلوك العملاء.

إن تنفيذ الاستراتيجيات وأفضل الممارسات الموضحة في هذا التقرير سيمكن أعمال التجارة الإلكترونية الخاصة بك من اتخاذ 

قرارات مستندة إلى البيانات، تحسين الإنفاق الإعلاني، والحفاظ على ميزة تنافسية في السوق الإلكترونية الديناميكية. المراقبة 

المستمرة، الاختبار، والتحسين ضرورية للتكيف مع تغير سلوكيات المستهلكين والاستفادة الكاملة من إمكانيات إعلانات 

فيسبوك.




