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شهد التسويق الرقمي خلال السنوات الأخيرة تطورًا متسارعًا نتيجة التقدم التكنولوجي وانتشار المنصات الرقمية، مما أدى إلى تحول كبير في أساليب الاتصال التسويقي التي تعتمد عليها المؤسسات في الوصول إلى جمهورها المستهدف. وقد أصبحت الإعلانات الرقمية المدفوعة أحد أهم أدوات التسويق المعاصر، حيث تعتمد المؤسسات بشكل متزايد على المنصات الإعلانية الرقمية مثل Google Ads و Meta Adsو Snapchat Adsو X Adsلإدارة الحملات الإعلانية وتحقيق أهدافها التسويقية.

ومع هذا التوسع الكبير في الإعلانات الرقمية، أصبحت المنصات الإعلانية توفر مجموعة واسعة من مؤشرات الأداء (Key Performance Indicators – KPIs)  التي تساعد المسوقين على تقييم أداء الحملات الإعلانية وتحليل نتائجها. وتشمل هذه المؤشرات مجموعة من المقاييس المهمة مثل معدل النقر إلى الظهور (CTR)، وتكلفة النقرة (CPC)، ومعدل التحويل (Conversion Rate)، والعائد على الاستثمار (ROI)، والعائد على الإنفاق الإعلاني (ROAS)، وغيرها من المؤشرات التي تستخدم لتقييم فعالية الحملات الإعلانية الرقمية.

وقد أصبحت هذه المؤشرات تمثل أداة أساسية يعتمد عليها المسوقون في تحليل الأداء الإعلاني واتخاذ القرارات التسويقية المختلفة، مثل تخصيص الميزانيات الإعلانية، وتحسين استراتيجيات الاستهداف، وتطوير الحملات الإعلانية بما يحقق أفضل النتائج الممكنة. كما ساهمت التطورات في مجال تحليلات التسويق الرقمي في تعزيز الاعتماد على البيانات والمؤشرات الرقمية في دعم عملية اتخاذ القرار داخل المؤسسات.

ومع ذلك، يثير الاعتماد المتزايد على مؤشرات الأداء الرقمية عددًا من التساؤلات المتعلقة بمدى قدرتها على تمثيل الأداء الحقيقي للحملات الإعلانية ومدى كفايتها لدعم القرارات التسويقية الفعالة داخل المؤسسات. إذ إن اختلاف المنصات الرقمية في آليات القياس وتعدد المؤشرات المستخدمة قد يؤدي في بعض الأحيان إلى تعقيد عملية تفسير البيانات، مما قد يؤثر على جودة القرارات التسويقية التي يتم اتخاذها بناءً على هذه المؤشرات.

وفي هذا السياق تبرز أهمية دراسة العلاقة بين مؤشرات الأداء المستخدمة في الإعلانات المدفوعة وجودة القرار التسويقي داخل المؤسسات، وذلك من خلال تحليل مدى اعتماد المسوقين على هذه المؤشرات في تقييم الحملات الإعلانية ومدى تأثيرها في دعم عملية اتخاذ القرار التسويقي.
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قسمت الدراسات السابقة على محورين رئيسين:


المحور الأول: مؤشرات قياس أداء الحملات الإعلانية الرقمية

ويتناول هذا المحور الدراسات التي ركزت على استخدام مؤشرات الأداء الرئيسية في تقييم فعالية الحملات الإعلانية الرقمية، مثل معدل النقر إلى الظهور (CTR) وتكلفة النقرة (CPC) وتكلفة الألف ظهور (CPM) ومعدل التحويل (Conversion Rate)، حيث تعد هذه المؤشرات من أكثر المقاييس استخدامًا في منصات الإعلان الرقمي لتقييم أداء الحملات وتحسين استراتيجيات التسويق الرقمي.

كما تسعى هذه الدراسات إلى تحليل مدى قدرة هذه المؤشرات على قياس الأداء الفعلي للحملات الإعلانية الرقمية، ومدى دقتها في تفسير سلوك المستخدمين وقياس التأثير الحقيقي للإعلانات في تحقيق الأهداف التسويقية المختلفة، مثل زيادة التفاعل أو تحقيق المبيعات أو تعزيز الوعي بالعلامة التجارية.


الدراسات السابقة للمحور الأول:


1) دراسة Shvets وآخرون (2024) "أدوات تحسين ميزانية الحملة الإعلانية في التسويق الرقمي"
(Tools for Optimizing the Budget of an Advertising Campaign in Digital Marketing).

هدفت دراسة Shvets وآخرون (2024) بعنوان: “أدوات تحسين ميزانية الحملة الإعلانية في التسويق الرقمي” إلى تحليل العوامل المؤثرة في كفاءة الحملات الإعلانية الرقمية وتطوير أدوات كمية تساعد في التنبؤ بنتائج الحملات وتحسين قرارات تخصيص الميزانيات الإعلانية. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي التطبيقي، وذلك بالتطبيق على تحليل العوامل المؤثرة في كفاءة الحملات الإعلانات الرقمية وتطوير نموذج للتنبؤ بنتائج الحملة وتحسين توزيع الميزانية. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن خصائص الحملة الإعلانية تؤثر بصورة مباشرة في كفاءة الأداء، وأن استخدام الأدوات التحليلية والنماذج التنبؤية يسهم في تحسين قرارات توزيع الميزانية الإعلانية ورفع كفاءة إدارة الحملات الرقمية.


2) دراسة Almestarihi وآخرون (2024) "قياس العائد على الاستثمار في حملات الإعلانات المدفوعة في التسويق الرقمي وأثره على ربحية الأعمال"
(Measuring the ROI of Paid Advertising Campaigns in Digital Marketing and Its Effect on Business Profitability).

هدفت دراسة Almestarihi وآخرون (2024) بعنوان: "قياس العائد على الاستثمار في حملات الإعلانات المدفوعة في التسويق الرقمي وأثره على ربحية الأعمال" إلى استكشاف أساليب وأدوات قياس العائد على الاستثمار في حملات الإعلانات المدفوعة وبيان أثر ذلك في ربحية الأعمال. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي، وذلك بالتطبيق على تحليل بيانات من صناعات متعددة لدراسة فعالية الإعلانات المدفوعة في توليد الإيرادات وأثرها في الربحية. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن قياس العائد على الاستثمار في الإعلانات المدفوعة عملية متعددة الأبعاد ترتبط بعوامل مثل الإنفاق الإعلاني ومعدلات التحويل والقيمة العمرية للعميل، كما أكدت أهمية تتبع التحويلات بدقة لتقدير الأثر الحقيقي للإعلانات وتحسين القرارات التسويقية.


3) دراسة Luzon وآخرون (2022) "التخصيص الديناميكي للميزانية في حملات الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي: التحسين والتعلّم"
(Dynamic Budget Allocation for Social Media Advertising Campaigns: Optimization and Learning).

هدفت دراسة Luzon وآخرون (2022) بعنوان: "التخصيص الديناميكي للميزانية في حملات الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي: التحسين والتعلّم" إلى تطوير نموذج تحليلي لتحسين توزيع الميزانيات الإعلانية في حملات وسائل التواصل الاجتماعي بطريقة ديناميكية بما يرفع كفاءة الأداء التسويقي. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي التطبيقي، وذلك بالتطبيق على بيانات فعلية واختبارات واقعية A/B لحملات إعلانية عبر وسائل التواصل الاجتماعي بهدف تحسين توزيع الميزانية عبر الوقت. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن التخصيص الديناميكي للميزانية يساعد في تحقيق نتائج أفضل من الأساليب التقليدية، كما يسهم في دعم قرارات أكثر دقة فيما يتعلق بإدارة الموارد الإعلانية وتحسين نتائج الحملات.


4) دراسة Vollrath و Villegas (2021) "تجنب قصر النظر في تحليلات التسويق الرقمي: إعادة النظر في رحلة قرار العميل كإطار استراتيجي للتسويق"
(Avoiding Digital Marketing Analytics Myopia: Revisiting the Customer Decision Journey as a Strategic Marketing Framework).

هدفت دراسة Vollrath وVillegas (2021) بعنوان: "تجنب قصر النظر في تحليلات التسويق الرقمي: إعادة النظر في رحلة قرار العميل كإطار استراتيجي للتسويق" إلى بيان أهمية ربط تحليلات التسويق الرقمي بالسياق الاستراتيجي العام للتسويق وعدم الاكتفاء بالاعتماد على المؤشرات الرقمية بصورة منفصلة عن رحلة قرار العميل. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي المفاهيمي، وذلك من خلال مراجعة الأدبيات التسويقية وربط تحليلات التسويق الرقمي بإطار رحلة قرار العميل. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن التركيز المفرط على بعض مؤشرات الأداء الرقمية قد يؤدي إلى ما يسمى بقصر النظر التحليلي، كما أكدت أهمية تفسير المؤشرات في ضوء الأهداف الاستراتيجية للحملة والمراحل المختلفة لرحلة العميل.


5) دراسة Gu وآخرون (2021) "تقدير معدل التحويل الحقيقي بعد النقر في الإعلانات الرقمية"
(Estimating True Post-Click Conversion via Group-Stratified Counterfactual Inference).

هدفت دراسة Gu وآخرون (2021) بعنوان: "تقدير معدل التحويل الحقيقي بعد النقر في الإعلانات الرقمية" إلى تطوير أسلوب أكثر دقة لقياس التأثير الحقيقي للإعلانات الرقمية من خلال التمييز بين التحويلات الناتجة فعليًا عن التعرض للإعلان والتحويلات التي قد تحدث دون تأثيره. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي التطبيقي، وذلك بالتطبيق على بيانات إعلانية رقمية واسعة النطاق باستخدام نماذج قائمة على الاستدلال السببي والتعلم الآلي لتقدير الأثر الحقيقي للتعرض الإعلاني. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن الاعتماد على بعض مؤشرات الأداء التقليدية قد يؤدي إلى المبالغة في تقدير التأثير الحقيقي للإعلانات، كما أكدت أهمية استخدام نماذج سببية أكثر دقة لفهم فعالية الحملات الإعلانية ودعم القرارات التسويقية.


6) دراسة Murphy وآخرون (2018) "تحليلات موقع إلكتروني لحملة إعلانات Google لخدمة الصحة النفسية للرجال: تحليل حملة"
(Website Analytics of a Google Ads Campaign for a Men’s Mental Health Service: Comparative Analysis).

هدفت دراسة Murphy وآخرون (2018) بعنوان: "تحليلات موقع إلكتروني لحملة إعلانات Google لخدمة الصحة النفسية للرجال: تحليل حملة" إلى تقييم أداء حملة إعلانات Google من خلال تحليل بيانات الموقع الإلكتروني ومؤشرات الأداء الخاصة بالحملة الإعلانية. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي التطبيقي، وذلك بالتطبيق على بيانات حملة Google Ads وبيانات Google Analytics، مع مقارنة سلوك المستخدمين خلال فترة الحملة وبعدها. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن الحملة أدت إلى زيادة عدد زيارات الموقع بأكثر من خمسة أضعاف، إلا أن مستوى التفاعل كان أقل من الزوار القادمين من مصادر أخرى، مما يدل على أن ارتفاع بعض المؤشرات لا يعني بالضرورة تحقيق قيمة تسويقية عالية، ويؤكد أهمية قراءة مؤشرات الأداء بصورة تكاملية.


7) دراسة Berman وآخرون (2018) "ما بعد اللمسة الأخيرة: الإسناد في الإعلان عبر الإنترنت"
(Beyond the Last Touch: Attribution in Online Advertising).

هدفت دراسة Berman وآخرون (2018) بعنوان: "ما بعد اللمسة الأخيرة: الإسناد في الإعلان عبر الإنترنت" إلى تطوير فهم أكثر دقة لآليات إسناد نتائج التحويل في الإعلان عبر الإنترنت بدلًا من الاعتماد على نموذج اللمسة الأخيرة فقط. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي التطبيقي، وذلك بالتطبيق على بيانات إعلانية رقمية واسعة النطاق وتحليلها باستخدام نماذج سببية لقياس الأثر الإضافي الحقيقي للتعرض الإعلاني على التحويلات. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن الاعتماد على نموذج الإسناد الأخير قد يؤدي إلى تقدير غير دقيق لقيمة الأداء بين القنوات الإعلانية المختلفة، كما أن استخدام نماذج إسناد أكثر شمولًا يساعد في تحسين فهم مؤشرات الأداء ودعم قرارات أكثر دقة في توزيع الميزانيات الإعلانية.


8) دراسة Fulgoni وLipsman (2017) "هل تستخدم مؤشرات الإعلان عبر الهاتف المحمول الصحيحة؟"
(Are You Using the Right Mobile Advertising Metrics?).

هدفت دراسة Fulgoni وLipsman (2017) بعنوان: "هل تستخدم مؤشرات الإعلان عبر الهاتف المحمول الصحيحة؟" إلى تحليل مؤشرات الأداء المستخدمة في تقييم الإعلانات عبر الأجهزة المحمولة وبيان مدى ملاءمتها في قياس فعالية الحملات الإعلانية الرقمية. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي، وذلك من خلال تحليل مؤشرات أداء الإعلان عبر الهاتف المحمول في سياق الإعلان متعدد المنصات ومناقشة مدى ملاءمة المؤشرات التقليدية لهذا النوع من الإعلانات. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن بعض المقاييس التقليدية قد لا تعكس التأثير الحقيقي للإعلانات عبر الهاتف المحمول، كما أكدت ضرورة استخدام مقاييس أكثر ملاءمة لفهم فعالية الإعلان الرقمي بصورة أدق.






المحور الثاني: تحليلات التسويق الرقمي وعلاقتها بجودة القرار التسويقي

يتناول هذا المحور الدراسات التي ركزت على دور تحليلات التسويق الرقمي في دعم عملية اتخاذ القرار التسويقي داخل المؤسسات، حيث تعتمد الشركات الحديثة بشكل متزايد على تحليل البيانات الرقمية ومؤشرات الأداء التسويقي لفهم سلوك المستهلكين وتقييم فعالية الحملات الإعلانية المختلفة. كما تساعد تحليلات التسويق الرقمي في تحويل البيانات الناتجة عن تفاعل المستخدمين مع الإعلانات الرقمية والمنصات المختلفة إلى معلومات يمكن الاستفادة منها في تحسين جودة القرارات التسويقية.

وتعد مؤشرات الأداء الرقمية مثل معدل النقر إلى الظهور (CTR) وتكلفة النقرة (CPC) ومعدل التحويل (Conversion Rate) والعائد على الاستثمار (ROI) من الأدوات الأساسية التي يعتمد عليها المسوقون في تحليل الأداء واتخاذ القرارات التسويقية المبنية على البيانات. لذلك تسعى العديد من الدراسات إلى تحليل العلاقة بين استخدام تحليلات التسويق الرقمي ومؤشرات الأداء من جهة، وجودة القرارات التسويقية المتعلقة بتخصيص الميزانيات الإعلانية وتحسين استراتيجيات الحملات التسويقية من جهة أخرى.



الدراسات السابقة للمحور الثاني:


1) دراسة Bajrami وآخرون (2025) "تأثير تحليلات البيانات الضخمة على اتخاذ القرار في التسويق الرقمي"
(The Impact of Big Data Analytics on Digital Marketing Decision-Making: A Comprehensive Analysis).

هدفت دراسة Bajrami وآخرون (2025) بعنوان: "تأثير تحليلات البيانات الضخمة على اتخاذ القرار في التسويق الرقمي" إلى تحليل دور تحليلات البيانات الضخمة في دعم عملية اتخاذ القرار في مجال التسويق الرقمي. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي التطبيقي، وذلك بالتطبيق على بيانات تم جمعها من عينة مكونة من (230) متخصصًا في التسويق الرقمي في عدد من القطاعات الاقتصادية المختلفة. واستخدمت الدراسة أساليب تحليل إحصائي متقدمة مثل تحليل التجميع (K-means) والانحدار اللوجستي لدراسة العلاقة بين استخدام تحليلات البيانات وتحسين جودة القرارات التسويقية. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن استخدام تحليلات البيانات الضخمة يسهم بشكل كبير في تحسين دقة الاستهداف الإعلاني ورفع كفاءة الحملات التسويقية، كما يساعد في تحسين قرارات تخصيص الميزانيات الإعلانية وتحقيق نتائج تسويقية أكثر فاعلية.


2) دراسة Haverila وآخرون (2025) "العلاقة بين جودة تحليلات التسويق القائمة على البيانات الضخمة والمرونة التسويقية للشركات"
(The Relationship Between the Quality of Big Data Marketing Analytics and Marketing Agility of Firms).

هدفت دراسة Haverila وآخرون (2025) بعنوان: “العلاقة بين جودة تحليلات التسويق القائمة على البيانات الضخمة والمرونة التسويقية للشركات” إلى تحليل تأثير جودة تحليلات التسويق القائمة على البيانات الضخمة في تعزيز قدرة الشركات على اتخاذ قرارات تسويقية مرنة وسريعة. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي التطبيقي، وذلك بالتطبيق على بيانات استقصائية تم جمعها من عينة مكونة من (236) من المتخصصين في التسويق في عدد من الشركات في أمريكا الشمالية. وتم استخدام نماذج المعادلات الهيكلية لتحليل العلاقة بين جودة البيانات وجودة أدوات التحليل والمرونة التسويقية للشركات. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن جودة البيانات وجودة أدوات التحليل تمثلان عاملين رئيسين في تحسين قدرة المؤسسات على اتخاذ قرارات تسويقية أكثر فاعلية، خصوصًا فيما يتعلق بتعديل الحملات التسويقية وتخصيص الموارد التسويقية بناءً على نتائج التحليل الرقمي.


3) دراسة Al Adwan وآخرون (2023) "تحليلات البيانات في التسويق الرقمي لتتبع فعالية الحملات وإرشاد الاستراتيجيات التسويقية"
(Data Analytics in Digital Marketing for Tracking the Effectiveness of Campaigns and Inform Strategy).

هدفت دراسة Al Adwan وآخرون (2023) بعنوان: "تحليلات البيانات في التسويق الرقمي لتتبع فعالية الحملات وإرشاد الاستراتيجيات التسويقية" إلى تحليل دور تحليلات البيانات الرقمية في دعم عملية اتخاذ القرار التسويقي وتحسين فعالية الحملات الرقمية. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي التطبيقي، وذلك بالتطبيق على بيانات استقصائية تم جمعها من عينة مكونة من (240) من المتخصصين في التسويق الرقمي والعاملين في مجال التجارة الإلكترونية والإعلام الرقمي. وتم استخدام نماذج المعادلات الهيكلية لتحليل العلاقة بين استخدام أدوات تحليلات البيانات وتحسين فعالية القرارات التسويقية. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة إيجابية بين استخدام تحليلات البيانات الرقمية وتحسين جودة القرارات التسويقية، حيث تسهم هذه التحليلات في تحسين الاستهداف الإعلاني وتطوير الاستراتيجيات التسويقية المبنية على البيانات.


4) دراسة Mintz وآخرون (2021) "المؤشرات المناسبة لاتخاذ قرارات المزيج التسويقي"
(The Right Metrics for Marketing-Mix Decisions).

هدفت دراسة Mintz وآخرون (2021) بعنوان: "المؤشرات المناسبة لاتخاذ قرارات المزيج التسويقي" إلى تحديد المؤشرات التسويقية الأكثر فاعلية في دعم قرارات المزيج التسويقي وتحسين الأداء التسويقي. واعتمدت الدراسة على تحليل قرارات تسويقية اتخذها عدد من المديرين في مؤسسات مختلفة، حيث تم تحليل (1287) قرارًا تسويقيًا اتخذها (439) مديرًا في عدد من الشركات. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن المؤشرات المرتبطة بسلوك العملاء مثل الوعي بالعلامة التجارية ونية التوصية بها تعد أكثر تأثيرًا في تحسين جودة القرارات التسويقية مقارنة بالمؤشرات المالية التقليدية، كما أكدت الدراسة أن اختيار المؤشرات المناسبة يسهم بشكل كبير في تحسين فعالية الاستراتيجيات التسويقية.


5) دراسة Bayer وآخرون (2020) "تأثير الإعلانات الرقمية مقارنة بالإعلانات التقليدية على أداء الشركات وقيمتها السوقية"
(The Impact of Online Display Advertising and Paid Search Advertising Relative to Offline Advertising on Firm Performance and Firm Value).

هدفت دراسة Bayer وآخرون (2020) بعنوان: "تأثير الإعلانات الرقمية مقارنة بالإعلانات التقليدية على أداء الشركات وقيمتها السوقية" إلى تحليل أثر الإعلانات الرقمية، مثل إعلانات البحث المدفوعة والإعلانات المصورة عبر الإنترنت، في أداء الشركات ونتائجها المالية. واعتمدت الدراسة على تحليل بيانات لوحية (Panel Data) لعدد من الشركات بلغ (1651) شركة خلال فترة زمنية امتدت لسبع سنوات. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن الإعلانات الرقمية، خصوصًا إعلانات البحث المدفوعة، ترتبط بزيادة المبيعات بشكل ملحوظ، كما أن الإعلانات المصورة تسهم في تعزيز قيمة الشركة على المدى الطويل، مما يدعم قرارات تخصيص الميزانيات التسويقية بين القنوات المختلفة.


6) دراسة  Saura (2021) "استخدام علوم البيانات في التسويق الرقمي: الإطار والأساليب ومؤشرات الأداء"
(Using Data Sciences in Digital Marketing: Framework, Methods, and Performance Metrics).

هدفت دراسة Saura (2021) بعنوان: "استخدام علوم البيانات في التسويق الرقمي: الإطار والأساليب ومؤشرات الأداء" إلى استعراض دور علوم البيانات وأساليب التحليل المتقدمة في تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي وتحسين عملية اتخاذ القرار التسويقي. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي النظري من خلال مراجعة الأدبيات العلمية المتعلقة باستخدام تقنيات تحليل البيانات مثل التنقيب في البيانات والتعلم الآلي في مجال التسويق الرقمي. وتوصلت الدراسة إلى أن استخدام أدوات تحليل البيانات يسهم في تحويل البيانات الرقمية إلى معلومات استراتيجية يمكن استخدامها في تحسين قرارات الاستهداف والتخصيص التسويقي وتخصيص الموارد التسويقية بصورة أكثر كفاءة.


7) دراسةGhasemaghaei (2019)  "هل يمكن للبيانات الضخمة تحسين جودة القرارات في المؤسسات؟ دور جودة البيانات وقدرات التحليل"
(Can big data improve firm decision quality? The role of data quality and data diagnosticity).

هدفت دراسة Ghasemaghaei (2019) بعنوان: "هل يمكن للبيانات الضخمة تحسين جودة القرارات في المؤسسات؟ دور جودة البيانات وقدرات التحليل" إلى تحليل تأثير استخدام تحليلات البيانات الضخمة على جودة القرارات الإدارية داخل المؤسسات. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي التطبيقي من خلال تحليل بيانات تم جمعها من عدد من الشركات التي تستخدم أدوات تحليل البيانات في أنشطتها التسويقية. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن توفر بيانات دقيقة وموثوقة إلى جانب امتلاك المؤسسات لقدرات تحليلية متقدمة يسهم بشكل كبير في تحسين جودة القرارات الإدارية والتسويقية، خصوصًا فيما يتعلق بتخصيص الموارد وتطوير الاستراتيجيات التسويقية المبنية على البيانات.


8) دراسة Wedel وKannan (2016) "تحليلات التسويق في البيئات الغنية بالبيانات"
(Marketing Analytics for Data-Rich Environments).

هدفت دراسة Wedel وKannan (2016) بعنوان: "تحليلات التسويق في البيئات الغنية بالبيانات" إلى توضيح الدور المتزايد لتحليلات التسويق في دعم القرارات التسويقية في ظل توافر كميات كبيرة من البيانات الرقمية. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي النظري من خلال مراجعة الأدبيات العلمية المتعلقة بتحليلات التسويق واستخدام البيانات الضخمة في فهم سلوك المستهلكين وتطوير الاستراتيجيات التسويقية. وتوصلت الدراسة إلى أن تحليلات التسويق أصبحت عنصرًا أساسيًا في عملية اتخاذ القرار داخل المؤسسات، حيث تساعد في تحويل البيانات الرقمية إلى رؤى استراتيجية تدعم قرارات الاستهداف والتخصيص وتخصيص الميزانيات التسويقية بصورة أكثر دقة.
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يتضح من خلال استعراض الدراسات السابقة أن موضوع مؤشرات الأداء في الإعلانات الرقمية يحظى باهتمام متزايد في الأدبيات التسويقية الحديثة، نظراً للدور المتنامي الذي تلعبه الإعلانات الرقمية في استراتيجيات التسويق المعاصرة. فقد ركزت العديد من الدراسات على تحليل مؤشرات الأداء المستخدمة في تقييم الحملات الإعلانية الرقمية، مثل معدل النقر (CTR)، وتكلفة النقرة (CPC) ، ومعدل التحويل (Conversion Rate) ، والعائد على الإنفاق الإعلاني (ROAS) ، والعائد على الاستثمار  (ROI)، باعتبارها أدوات مهمة لقياس كفاءة الحملات الإعلانية وتحليل نتائجها التسويقية.

كما أشارت مجموعة من الدراسات إلى الدور المتزايد للتحليلات التسويقية والبيانات الرقمية في دعم عملية اتخاذ القرار التسويقي داخل المؤسسات، حيث تساعد هذه البيانات المسوقين ومديري الحملات الإعلانية على فهم أداء الحملات الإعلانية بشكل أفضل، وتحديد نقاط القوة والضعف فيها، واتخاذ القرارات المناسبة المتعلقة بتحسين الاستراتيجيات التسويقية أو إعادة توزيع الميزانيات الإعلانية.

وفي المقابل، أوضحت بعض الدراسات أن الاعتماد المتزايد على البيانات والمؤشرات الرقمية في تقييم الأداء التسويقي قد يواجه عدداً من التحديات، خاصة في ظل تعدد مصادر البيانات واختلاف طرق قياس الأداء بين المنصات الرقمية المختلفة. فقد تختلف آليات احتساب مؤشرات الأداء بين منصات الإعلانات الرقمية نتيجة اختلاف نماذج التتبع ونوافذ الإسناد وأساليب احتساب التحويلات، الأمر الذي قد يؤدي إلى اختلاف النتائج التي تقدمها هذه المنصات حول أداء الحملات الإعلانية.

وعلى الرغم من تناول العديد من الدراسات السابقة لمؤشرات الأداء في الإعلانات الرقمية ودورها في تقييم الحملات الإعلانية، إلا أن معظمها ركز على استخدام هذه المؤشرات في قياس أداء الحملات الإعلانية أو تحليل نتائجها التسويقية، دون التعمق بشكل كافٍ في مدى دقة المؤشرات التي تقدمها منصات الإعلانات الرقمية المختلفة ومدى اعتماد المسوقين عليها في اتخاذ القرارات التسويقية. ومن هنا تأتي أهمية الدراسة الحالية في محاولة تحليل العلاقة بين مؤشرات الأداء في الإعلانات المدفوعة وجودة القرار التسويقي لدى المتخصصين في مجال التسويق الرقمي.
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أصبحت الإعلانات الرقمية من أهم أدوات التسويق التي تعتمد عليها المؤسسات في الترويج لمنتجاتها وخدماتها والوصول إلى الجمهور المستهدف، حيث توفر منصات الإعلانات الرقمية مجموعة واسعة من مؤشرات الأداء التي تساعد المسوقين على تقييم أداء الحملات الإعلانية وتحليل نتائجها. وتعد هذه المؤشرات من الأدوات الأساسية التي يعتمد عليها المسوقون في اتخاذ القرارات المتعلقة بإدارة الحملات الإعلانية وتحسين أدائها.

ويعتمد المسوقون ومديرو الحملات الإعلانية بشكل متزايد على مؤشرات الأداء التي توفرها منصات الإعلانات الرقمية مثل معدل النقر وتكلفة النقرة ومعدل التحويل والعائد على الإنفاق الإعلاني، وذلك لتقييم فعالية الحملات الإعلانية وتحديد مدى نجاحها في تحقيق الأهداف التسويقية. إلا أن الاعتماد الكبير على هذه المؤشرات يثير تساؤلات حول مدى دقتها في تمثيل الأداء الحقيقي للحملات الإعلانية.

كما أن اختلاف آليات احتساب مؤشرات الأداء بين منصات الإعلانات الرقمية المختلفة نتيجة اختلاف نماذج التتبع ونوافذ الإسناد وأساليب احتساب التحويلات قد يؤدي إلى اختلاف النتائج التي تقدمها هذه المنصات حول أداء الحملات الإعلانية، الأمر الذي قد يؤثر على تفسير المسوقين لهذه البيانات وعلى جودة القرارات التسويقية التي يتم اتخاذها بناءً عليها.

ومن هنا تبرز مشكلة الدراسة في محاولة فهم مدى اعتماد المسوقين على مؤشرات الأداء التي توفرها منصات الإعلانات الرقمية في تقييم الحملات الإعلانية واتخاذ القرارات التسويقية، بالإضافة إلى تحليل مدى تأثير هذه المؤشرات على جودة القرارات التسويقية داخل المؤسسات.
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تتمثل أهمية هذه الدراسة في تناولها لموضوع مؤشرات الأداء في الإعلانات المدفوعة ودورها في تحسين جودة القرار التسويقي في بيئة التسويق الرقمي، حيث أصبحت المؤسسات تعتمد بشكل متزايد على البيانات والتحليلات الرقمية في تقييم الحملات الإعلانية واتخاذ القرارات التسويقية المختلفة.

وتنبع أهمية هذه الدراسة من جانبين رئيسيين هما:

الأهمية النظرية:

تسهم هذه الدراسة في إثراء الأدبيات العلمية في مجال التسويق الرقمي من خلال تحليل العلاقة بين مؤشرات الأداء في الإعلانات المدفوعة وجودة القرار التسويقي، كما تقدم إطارًا علميًا يساعد على فهم كيفية توظيف مؤشرات الأداء الرقمية مثل معدل النقر إلى الظهور (CTR) ، وتكلفة النقرة (CPC) ، ومعدل التحويل (Conversion Rate) ، والعائد على الاستثمار (ROI) في دعم عملية اتخاذ القرار التسويقي.

الأهمية التطبيقية:

تكمن الأهمية التطبيقية لهذه الدراسة في تقديم نتائج يمكن أن يستفيد منها المسوقون ومديرو الحملات الإعلانية الرقمية في المؤسسات المختلفة، حيث تساعد نتائج الدراسة في توضيح دور مؤشرات الأداء في تحسين جودة القرارات التسويقية المتعلقة بتخصيص الميزانيات الإعلانية وتطوير استراتيجيات التسويق الرقمي وتحسين كفاءة الحملات الإعلانية المدفوعة.
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تهدف هذه الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف، من أبرزها:

	1.	التعرف على دور مؤشرات الأداء في الإعلانات المدفوعة في تقييم فعالية الحملات الإعلانية الرقمية.
	2.	تحليل مدى اعتماد المسوقين على مؤشرات الأداء التي تقدمها منصات الإعلانات الرقمية في اتخاذ القرارات التسويقية.
	3.	دراسة مدى دقة مؤشرات الأداء التي توفرها منصات الإعلانات الرقمية في عكس الأداء الحقيقي للحملات الإعلانية.
	4.	تحليل العلاقة بين مؤشرات الأداء في الإعلانات المدفوعة وجودة القرار التسويقي لدى المسوقين.
	5.	التعرف على التحديات التي قد تواجه المسوقين عند الاعتماد على مؤشرات الأداء في تقييم الحملات الإعلانية الرقمية.
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تسعى هذه الدراسة إلى الإجابة عن مجموعة من التساؤلات، من أهمها:

	1.	ما دور مؤشرات الأداء في تقييم فعالية الحملات الإعلانية الرقمية؟
	2.	إلى أي مدى يعتمد المسوقون على مؤشرات الأداء التي تقدمها منصات الإعلانات الرقمية في اتخاذ القرارات التسويقية؟
	3.	ما مدى دقة مؤشرات الأداء التي توفرها منصات الإعلانات الرقمية في عكس الأداء الحقيقي للحملات الإعلانية؟
	4.	ما العلاقة بين مؤشرات الأداء في الإعلانات المدفوعة وجودة القرار التسويقي لدى المسوقين؟
	5.	ما أبرز التحديات التي تواجه المسوقين عند الاعتماد على مؤشرات الأداء في تقييم الحملات الإعلانية الرقمية؟
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تعتمد هذه الدراسة على عدد من المفاهيم الأساسية المرتبطة بمتغيرات الدراسة، ومن أهمها:

مؤشرات الأداء في الإعلانات الرقمية

ويقصد بها مجموعة المقاييس الرقمية التي تستخدم لتقييم أداء الحملات الإعلانية على المنصات الرقمية، مثل معدل النقر (CTR)، وتكلفة النقرة (CPC) ، ومعدل التحويل (Conversion Rate) ، والعائد على الإنفاق الإعلاني (ROAS) ، والعائد على الاستثمار (ROI)، والتي تساعد المسوقين في تحليل نتائج الحملات الإعلانية وقياس مدى فعاليتها.

جودة القرار التسويقي

ويقصد بها قدرة متخذي القرار في المؤسسات على اتخاذ قرارات تسويقية فعالة تستند إلى تحليل دقيق للبيانات والمؤشرات المتاحة، بما يسهم في تحسين أداء الحملات التسويقية وتحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة.

الإعلانات المدفوعة

ويقصد بها الإعلانات التي يتم عرضها على المنصات الرقمية مقابل دفع مبالغ مالية، مثل الإعلانات على منصات التواصل الاجتماعي ومحركات البحث، والتي تستهدف الوصول إلى جمهور محدد بناءً على خصائص ديموغرافية أو سلوكية معينة.
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بناءً على مشكلة الدراسة وتساؤلاتها يمكن صياغة الفروض التالية:

الفرضية الرئيسية:

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين دقة مؤشرات الأداء التي تقدمها منصات الإعلانات الرقمية وجودة القرار التسويقي لدى المسوقين.

الفروض الفرعية:
	1.	توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مدى اعتماد المسوقين على مؤشرات الأداء التي تقدمها منصات الإعلانات الرقمية وجودة القرارات التسويقية.
	2.	تؤثر دقة مؤشرات الأداء التي تقدمها منصات الإعلانات الرقمية على القرارات المتعلقة بإدارة الحملات الإعلانية.
	3.	توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مستوى ثقة المسوقين في مؤشرات الأداء التي تقدمها منصات الإعلانات الرقمية وجودة القرار التسويقي.
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تعد الإعلانات الرقمية من أهم أدوات التسويق الحديثة التي تعتمد عليها المؤسسات في الترويج لمنتجاتها وخدماتها والوصول إلى الجمهور المستهدف. ومع التطور الكبير في تقنيات التسويق الرقمي، أصبحت البيانات والتحليلات التسويقية تلعب دوراً أساسياً في تقييم أداء الحملات الإعلانية وتحسين كفاءتها التسويقية.

وتعتمد الإعلانات الرقمية بشكل كبير على مجموعة من مؤشرات الأداء التي تستخدم لقياس مدى نجاح الحملات الإعلانية وتقييم فعاليتها. ومن أبرز هذه المؤشرات: معدل النقر (Click Through Rate - CTR) ، وتكلفة النقرة (Cost Per Click - CPC)، ومعدل التحويل (Conversion Rate) ، والعائد على الإنفاق الإعلاني (Return on Ad Spend - ROAS)، والعائد على الاستثمار (Return on Investment - ROI). وتستخدم هذه المؤشرات على نطاق واسع من قبل المسوقين ومديري الحملات الإعلانية لتحليل أداء الحملات الإعلانية واتخاذ القرارات المتعلقة بتحسين الاستراتيجيات التسويقية أو تعديل الحملات الإعلانية.

كما تلعب التحليلات التسويقية دوراً مهماً في دعم عملية اتخاذ القرار التسويقي داخل المؤسسات، حيث تساعد البيانات والمؤشرات الرقمية المسوقين على فهم سلوك العملاء وتحليل أداء الحملات التسويقية واتخاذ قرارات أكثر دقة وفعالية.

ومع ذلك، فإن الاعتماد على مؤشرات الأداء الرقمية يواجه عدداً من التحديات، حيث تختلف آليات احتساب هذه المؤشرات بين منصات الإعلانات الرقمية المختلفة نتيجة اختلاف نماذج التتبع ونوافذ الإسناد وأساليب احتساب التحويلات. وقد يؤدي ذلك إلى اختلاف النتائج التي تقدمها المنصات حول أداء الحملات الإعلانية، الأمر الذي قد يؤثر على تفسير المسوقين لهذه البيانات، وبالتالي على جودة القرارات التسويقية التي يتم اتخاذها بناءً على هذه المؤشرات.


الإطار المنهجي للدراسة

منهج الدراسة

تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث يهدف هذا المنهج إلى وصف الظاهرة محل الدراسة وتحليل العلاقة بين متغيراتها، وذلك من خلال دراسة العلاقة بين مؤشرات الأداء في الإعلانات المدفوعة وجودة القرار التسويقي لدى العاملين في مجال التسويق الرقمي.

مجتمع الدراسة

يتمثل مجتمع الدراسة في العاملين في مجال التسويق الرقمي ومديري الحملات الإعلانية في المؤسسات التي تعتمد على الإعلانات الرقمية في الترويج لمنتجاتها أو خدماتها، وذلك نظراً لدورهم المباشر في تحليل مؤشرات الأداء الخاصة بالحملات الإعلانية الرقمية واتخاذ القرارات التسويقية بناءً عليها.

عينة الدراسة

تمثل عينة الدراسة مجموعة من العاملين في مجال التسويق الرقمي ومديري الحملات الإعلانية الذين لديهم خبرة في إدارة الحملات الإعلانية الرقمية وتحليل مؤشرات الأداء الخاصة بها.

أدوات جمع البيانات

تعتمد الدراسة على الاستبانة كأداة رئيسية لجمع البيانات، حيث سيتم تصميم استبانة موجهة إلى العاملين في مجال التسويق الرقمي ومديري الحملات الإعلانية بهدف قياس درجة اعتمادهم على مؤشرات الأداء التي توفرها منصات الإعلانات الرقمية، بالإضافة إلى قياس مدى تأثير هذه المؤشرات على جودة القرارات التسويقية المتعلقة بإدارة الحملات الإعلانية.

وسيتم استخدام مقياس ليكرت الخماسي (Likert Scale) لقياس استجابات المبحوثين تجاه عبارات الاستبانة، حيث تتدرج الإجابات بين (أوافق بشدة) و(لا أوافق بشدة). كما سيتم تحليل البيانات التي يتم جمعها باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة مثل المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار الارتباط والانحدار الإحصائي، وذلك لاختبار فروض الدراسة وتحليل العلاقة بين متغيراتها.
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تنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية التحليلية، حيث تهدف إلى وصف وتحليل العلاقة بين استخدام مؤشرات الأداء في الإعلانات المدفوعة وجودة القرار التسويقي. وتعتمد الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لدراسة الظاهرة محل البحث من خلال تحليل البيانات والمعلومات المتعلقة باستخدام مؤشرات الأداء في الحملات الإعلانية الرقمية وتأثيرها على عملية اتخاذ القرار التسويقي.
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