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Abstract   Keywords 
الشركات التجاریة ممارسة أنشطة التسویق ضمن البیئة على والمعرفة  العلم يفرضت التطورات التكنولوجیة ف

عداد المستخدمین أوكذلك تزاید  .التواصل الاجتماعي وسائلومع ملاحظة تزاید عدد الإعلانات في  الالكترونیة.
 .الشرائي على سلوك المستھلك عبر ھذه الوسائل إعلانات الأزیاء تأثیرى الكشف عن مدبات من الضروري  .لھا

إلى الإجابة على مدى  یھدف ھذا البحثلذا  البدایة والنھایة لنجاح الترویج لأي إعلان. ةنقط كیعتبر المستھل حیث
تحدید وسائل التواصل خلال  من وذلك. ةیالجامع في المرحلة للطالبات على السلوك الشرائي تأثیرھذا ال

توضیح تأثیر محتوى وأسلوب الإعلان المطروح عن من ثم و .عبرھاالاجتماعي التي یتم ترویج إعلانات الأزیاء 
. إضافة إلى استنتاج العوامل المؤثرة على في البحث للفئة المستھدفةالأزیاء في ھذه الوسائل على السلوك الشرائي 

تي أدا متتخداسُ  كما .والعینة القصدیة، المنھج الوصفي التحلیليا البحث تخدم في ھذواسُ  .ھنلالسلوك الشرائي 
نستقرام وسناب شات من أفضل وسیلة الا أننتائج البحث . ومن أبرز للحصول على النتائج المقابلة والاستبیان

واضح  الوسائل هھذ عبركلما كان الإعلان أنھ الإعلانات الخاصة بالأزیاء. وفي  الاستفادة منھاالتي یمكن  الوسائل
على السلوك الشرائي. كما أن انتھاز أعلى كلما كان التأثیر  ،وتعریفي وتنافسي بما یتعلق بمنتج الأزیاء المعلن عنھ
على الشراء. إضافة إلى أن الثقافة والمستوى الاجتماعي  اتالأوقات المناسبة للإعلان یساھم في تحفیز المستھلك

 توجھل المعلنین ضرورة استغلالمن أبرز التوصیات  .عینة البحثلدى  في خلق قرارات الشراء لھما دور فعال
وطرح الإعلانات الخاصة بالموضة من خلال تلك  ،نستقرام وسناب شاتالا وسیلتي إلى لعینة البحثالفئة العمریة 

  لمنتجات الأزیاء. ھذه الفئة المستھلكة لضمان كسب أكبر عدد من  ،الوسیلتین

 الإعلانات   
 Ads 

 الأزیاء
Fashion 

 التواصل الاجتماعي وسائل
Social Media Platforms 

 السلوك الشرائي
Purchasing Behavior 

  

Paper received 25th December 2020,  Accepted 29th January  2021,  Published 1st of March 2021 
  

Introduction 
ً مع نھایات القرن العشرین شھد العالم تطور ً سریع ا في عالم  ا

تكنولوجیا المعلومات. وبناء على ھذه التطورات ارتبط سكان 
ساھمت في تكوین ثورة معلوماتیة  .الأرض بشبكة انترنت عالمیة

إلى تزاید استخدام الانترنت في مجالات  مما أدى اقتصادیة وثقافیة.
التجاریة التي تلعب دور في تسویق  منھا الإعلانات ،مختلفة

المنتجات إلى أكبر عدد من المستھلكین. لذا لم تعد تلك الشبكة 
لما تتمیز  . وذلكوسیلة اتصال فحسب، بل أصبحت وسیلة تسویق

 الأمر الذي .بھ من صفة التفاعل التي تجمع بین المستھلك والمعلن
وبالتالي  .فرص وصول الإعلان إلى عدة دول یؤدي إلى زیادة

كما أن  ).2017تضاعف عدد المستھلكین وزیادة الأرباح (الجنید، 
في حقول العلم  ةالمستمر اتالتطورات التكنولوجیة والتغیر

على الشركات  تفي مجالات الحیاة المختلفة فرضووالمعرفة 
ممارسة أنشطة التسویق ضمن البیئة الالكترونیة. ولعل أبرز ما 

الذي  .أفرزتھ ھذه التطورات ھو ظھور مفھوم الإعلان الالكتروني
ویساھم في  .حقق انتشار واسع كونھ یصل إلى المستھلك مباشرة

ج. ، وزیادة تفاعلھ مع المنتَ هتولید استجابة فوریة بھدف كسب رضا
ي دفع بالشركات إلى الاھتمام بالتسویق والإعلان الأمر الذ

 البرید الإلكتروني، عبر علاناتالإمنھا  ،الإلكتروني بطرق شتى
التي أثبتت قدرتھا  الاجتماعیةالتواصل  وسائلومحركات البحث، و

على الوصول لأكبر شریحة ممكنة من المستھلكین في العالم (عبد 
  ).2018: المحمدي، 2017: شریتح، 2016الله، 

 .لذا فإن الإعلان الیوم بات أحد لوازم الإنتاج والتسویق الضروریة
لاسیما أن المستھلك محاط بكم ھائل من المنتجات المختلفة 

للمستھلك یدعم  ععنصر مشجالأمر الذي یتطلب وجود  .والمتنوعة
الإقبال على استھلاك المنتجات المتوفرة في 

). كما أن التركیز على الإعلان باعتباره 2009السوق(الصیرفي،
وسیلة اتصال یؤكد على أن العملیة لا تنتھي فقط عند إیصال 

 بل الأھم من ذلك ھو إقناع .المعلومة من طرف إلى طرف آخر

 ج لیسة. فھدف المعلن عن منتَ المستقبل للإعلان بما جاء في الرسال
 ً ، فقط ج وتوفره في الأسواقعن المنتَ  كإخبار المستھل في محصورا

ً  بل    ).2012بشرائھ واستخدامھ (أبو رستم وأبو جمعھ، ھإقناع أیضا
التواصل الاجتماعي بتمكین  وسائلفي الوقت الحالي وتقوم 

واكتشاف ما یرغب في وقت  ،الشركات من الارتباط بالمستھلك
مما یجعل ھذه الوسائل أداة تستفید منھا أي شركة. وذلك  .قیاسي

وفي  ،تتم عبر الشبكة الإلكترونیة ھذه الوسائل بأنھاحیث تتمیز 
أنھا متاحة طوال الیوم وعلى مدى  إضافة إلى .الغالب تكون مجانیة

تعد و .وتوفر نسبة عدد كبیرة من المشاھدین ساعة.أربع وعشرین 
ویمكن من خلالھا  .سیلة اتصال تستخدم بجانب الوسائل التقلیدیةو

 ھمنتلقي تغذیة راجعھ حیث یمكن  الارتباط بالمستھلك بسھولة
  ).2016للتحسین والتطویر (كولز، 

 المستھلكسلوك  ىعل للتأثیروحیث أن الاتصال یعد محاولة 
الأسس النفسیة فإن فھم  ،دیھوتوجیھھ من خلال إثارة دوافع معینة ل

 ً ً مھما لتحلیل ھذه العملیة. ومن أبرز ما  لعملیة التأثیر تعد عنصرا
توصل إلیھ علماء النفس والاجتماع ھو أن دراسة السلوك الإنساني 

ً لیس أمر ً بسیط ا بل في غایة التعقید. لأن ھذا السلوك مرتبط ا
ة نتیجة تأثیرات داخلیة صادر بالإنسانبالدوافع المتصلة بما یحیط 

أن  ومن الجدیر بالذكربھ. محیطة وعوامل خارجیة  ،الذاتمن 
 ئلتقدیم الرسالالاتصال المختلفة تتكامل فیما بینھا وسائل 
ما یمیزھا  جمھور خاص بھا إضافة إلى لكل وسیلةو .الإعلامیة

أھم ما تسعى  ومن الملاحظ أن). 2016عبد الفتاح، (غیرھا عن 
لتوفیره وسائل التواصل الاجتماعي كقنوات إعلانیة، القدرة على 

، والتعرف على من المستھلكین الوصول إلى أعداد كبیرة
اھتماماتھم. الأمر الذي یدفع الشركات إلى تطویر أسالیب التسویق 

، بغرض الاستفادة من وسائلھذه الوإنشاء محتوى إعلاني عبر 
   ).2016حدیثة (النسور وآخرون، الفرص التسویقیة ال

وبناء على ما سبق ذكره یتضح الدور الكبیر الذي تلعبھ وسائل 
وأن رغبات ومیول واتجاھات  .كقناة إعلانیة التواصل الاجتماعیة

تواكب الحدث  ھبطرق جذاب تطرح إعلاناتتوفیر  تطلبالمستھلك ت
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Abstract   Keywords 
الشركات التجاریة ممارسة أنشطة التسویق ضمن البیئة على والمعرفة  العلم يفرضت التطورات التكنولوجیة ف

عداد المستخدمین أوكذلك تزاید  .التواصل الاجتماعي وسائلومع ملاحظة تزاید عدد الإعلانات في  الالكترونیة.
 .الشرائي على سلوك المستھلك عبر ھذه الوسائل إعلانات الأزیاء تأثیرى الكشف عن مدبات من الضروري  .لھا

إلى الإجابة على مدى  یھدف ھذا البحثلذا  البدایة والنھایة لنجاح الترویج لأي إعلان. ةنقط كیعتبر المستھل حیث
تحدید وسائل التواصل خلال  من وذلك. ةیالجامع في المرحلة للطالبات على السلوك الشرائي تأثیرھذا ال

توضیح تأثیر محتوى وأسلوب الإعلان المطروح عن من ثم و .عبرھاالاجتماعي التي یتم ترویج إعلانات الأزیاء 
. إضافة إلى استنتاج العوامل المؤثرة على في البحث للفئة المستھدفةالأزیاء في ھذه الوسائل على السلوك الشرائي 

تي أدا متتخداسُ  كما .والعینة القصدیة، المنھج الوصفي التحلیليا البحث تخدم في ھذواسُ  .ھنلالسلوك الشرائي 
نستقرام وسناب شات من أفضل وسیلة الا أننتائج البحث . ومن أبرز للحصول على النتائج المقابلة والاستبیان

واضح  الوسائل هھذ عبركلما كان الإعلان أنھ الإعلانات الخاصة بالأزیاء. وفي  الاستفادة منھاالتي یمكن  الوسائل
على السلوك الشرائي. كما أن انتھاز أعلى كلما كان التأثیر  ،وتعریفي وتنافسي بما یتعلق بمنتج الأزیاء المعلن عنھ
على الشراء. إضافة إلى أن الثقافة والمستوى الاجتماعي  اتالأوقات المناسبة للإعلان یساھم في تحفیز المستھلك

 توجھل المعلنین ضرورة استغلالمن أبرز التوصیات  .عینة البحثلدى  في خلق قرارات الشراء لھما دور فعال
وطرح الإعلانات الخاصة بالموضة من خلال تلك  ،نستقرام وسناب شاتالا وسیلتي إلى لعینة البحثالفئة العمریة 

  لمنتجات الأزیاء. ھذه الفئة المستھلكة لضمان كسب أكبر عدد من  ،الوسیلتین
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Introduction 
ً مع نھایات القرن العشرین شھد العالم تطور ً سریع ا في عالم  ا

تكنولوجیا المعلومات. وبناء على ھذه التطورات ارتبط سكان 
ساھمت في تكوین ثورة معلوماتیة  .الأرض بشبكة انترنت عالمیة

إلى تزاید استخدام الانترنت في مجالات  مما أدى اقتصادیة وثقافیة.
التجاریة التي تلعب دور في تسویق  منھا الإعلانات ،مختلفة

المنتجات إلى أكبر عدد من المستھلكین. لذا لم تعد تلك الشبكة 
لما تتمیز  . وذلكوسیلة اتصال فحسب، بل أصبحت وسیلة تسویق

 الأمر الذي .بھ من صفة التفاعل التي تجمع بین المستھلك والمعلن
وبالتالي  .فرص وصول الإعلان إلى عدة دول یؤدي إلى زیادة

كما أن  ).2017تضاعف عدد المستھلكین وزیادة الأرباح (الجنید، 
في حقول العلم  ةالمستمر اتالتطورات التكنولوجیة والتغیر

على الشركات  تفي مجالات الحیاة المختلفة فرضووالمعرفة 
ممارسة أنشطة التسویق ضمن البیئة الالكترونیة. ولعل أبرز ما 

الذي  .أفرزتھ ھذه التطورات ھو ظھور مفھوم الإعلان الالكتروني
ویساھم في  .حقق انتشار واسع كونھ یصل إلى المستھلك مباشرة

ج. ، وزیادة تفاعلھ مع المنتَ هتولید استجابة فوریة بھدف كسب رضا
ي دفع بالشركات إلى الاھتمام بالتسویق والإعلان الأمر الذ

 البرید الإلكتروني، عبر علاناتالإمنھا  ،الإلكتروني بطرق شتى
التي أثبتت قدرتھا  الاجتماعیةالتواصل  وسائلومحركات البحث، و

على الوصول لأكبر شریحة ممكنة من المستھلكین في العالم (عبد 
  ).2018: المحمدي، 2017: شریتح، 2016الله، 

 .لذا فإن الإعلان الیوم بات أحد لوازم الإنتاج والتسویق الضروریة
لاسیما أن المستھلك محاط بكم ھائل من المنتجات المختلفة 

للمستھلك یدعم  ععنصر مشجالأمر الذي یتطلب وجود  .والمتنوعة
الإقبال على استھلاك المنتجات المتوفرة في 

). كما أن التركیز على الإعلان باعتباره 2009السوق(الصیرفي،
وسیلة اتصال یؤكد على أن العملیة لا تنتھي فقط عند إیصال 

 بل الأھم من ذلك ھو إقناع .المعلومة من طرف إلى طرف آخر

 ج لیسة. فھدف المعلن عن منتَ المستقبل للإعلان بما جاء في الرسال
 ً ، فقط ج وتوفره في الأسواقعن المنتَ  كإخبار المستھل في محصورا

ً  بل    ).2012بشرائھ واستخدامھ (أبو رستم وأبو جمعھ، ھإقناع أیضا
التواصل الاجتماعي بتمكین  وسائلفي الوقت الحالي وتقوم 

واكتشاف ما یرغب في وقت  ،الشركات من الارتباط بالمستھلك
مما یجعل ھذه الوسائل أداة تستفید منھا أي شركة. وذلك  .قیاسي

وفي  ،تتم عبر الشبكة الإلكترونیة ھذه الوسائل بأنھاحیث تتمیز 
أنھا متاحة طوال الیوم وعلى مدى  إضافة إلى .الغالب تكون مجانیة

تعد و .وتوفر نسبة عدد كبیرة من المشاھدین ساعة.أربع وعشرین 
ویمكن من خلالھا  .سیلة اتصال تستخدم بجانب الوسائل التقلیدیةو

 ھمنتلقي تغذیة راجعھ حیث یمكن  الارتباط بالمستھلك بسھولة
  ).2016للتحسین والتطویر (كولز، 

 المستھلكسلوك  ىعل للتأثیروحیث أن الاتصال یعد محاولة 
الأسس النفسیة فإن فھم  ،دیھوتوجیھھ من خلال إثارة دوافع معینة ل

 ً ً مھما لتحلیل ھذه العملیة. ومن أبرز ما  لعملیة التأثیر تعد عنصرا
توصل إلیھ علماء النفس والاجتماع ھو أن دراسة السلوك الإنساني 

ً لیس أمر ً بسیط ا بل في غایة التعقید. لأن ھذا السلوك مرتبط ا
ة نتیجة تأثیرات داخلیة صادر بالإنسانبالدوافع المتصلة بما یحیط 

أن  ومن الجدیر بالذكربھ. محیطة وعوامل خارجیة  ،الذاتمن 
 ئلتقدیم الرسالالاتصال المختلفة تتكامل فیما بینھا وسائل 
ما یمیزھا  جمھور خاص بھا إضافة إلى لكل وسیلةو .الإعلامیة

أھم ما تسعى  ومن الملاحظ أن). 2016عبد الفتاح، (غیرھا عن 
لتوفیره وسائل التواصل الاجتماعي كقنوات إعلانیة، القدرة على 

، والتعرف على من المستھلكین الوصول إلى أعداد كبیرة
اھتماماتھم. الأمر الذي یدفع الشركات إلى تطویر أسالیب التسویق 

، بغرض الاستفادة من وسائلھذه الوإنشاء محتوى إعلاني عبر 
   ).2016حدیثة (النسور وآخرون، الفرص التسویقیة ال

وبناء على ما سبق ذكره یتضح الدور الكبیر الذي تلعبھ وسائل 
وأن رغبات ومیول واتجاھات  .كقناة إعلانیة التواصل الاجتماعیة

تواكب الحدث  ھبطرق جذاب تطرح إعلاناتتوفیر  تطلبالمستھلك ت
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  والتطور في الوقت الراھن. 
Statement of the problem 

في معرفة مدى تأثیر الإعلان عن الأزیاء في  البحثمشكلة  تتمثل
الذي یعتبر  ،وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستھلك

نقطة البدایة والنھایة لنجاح الترویج لأي إعلان. فھو صاحب 
القرار الحاسم في شراء المنتج أو تجاھلھ المبني على نزعاتھ 
الوجدانیة ورغباتھ واحتیاجاتھ، واستجابتھ لما حولھ من المؤثرات 

  الخارجیة.
لذا سوف یتناول ھذا البحث دراسة تأثیر إعلانات الأزیاء في 

التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي لطالبات المرحلة  لوسائ
التواصل الاجتماعي متنوعة، ویتاح  وسائلالجامعیة. باعتبار أن 

فیھا الإعلان بطرق مختلفة وعصریة. وأن میدان دراسة السلوك 
الشرائي المرتبط بإعلانات الأزیاء لا یزال یحتاج العدید من 

  السؤال الرئیسي للبحث في:ویتمثل  الدراسات والبحوث.
التواصل الاجتماعي على وسائل ما مدى تأثیر إعلانات الأزیاء في 

  ؟لطالبات المرحلة الجامعیةالسلوك الشرائي 
Objectives 

تحدید وسائل التواصل الاجتماعي التي یتم ترویج إعلانات  . 1
  الأزیاء من خلالھا.

المطروح عن الأزیاء في توضیح مدى تأثیر محتوى الإعلان  . 2
وسائل التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي لطالبات 

  .لمرحلة الجامعیةا
 وسائلبیان مدى تأثیر أسلوب الإعلان عن الأزیاء في  . 3

لمرحلة التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي لطالبات ا
  .الجامعیة

استنتاج أبرز العوامل الداخلیة والخارجیة المؤثرة على  . 4
المتابعات ة یالجامعالمرحلة لسلوك الشرائي لطالبات ا

 وسائل التواصل الاجتماعي.في  لإعلانات الأزیاء
Significance 

من خلال تناول أحد مفاھیم التسویق  ا البحثتنبع أھمیة ھذ
 .وسائل التواصل الاجتماعيفي  إعلانات الأزیاءالالكتروني عبر 

السلوك الشرائي للمستھلكات من طالبات على ھا وتوضیح تأثیر
من أجل المساھمة في لفت أنظار وذلك  .المرحلة الجامعیة

الشركات المنتجة حول طبیعة الإعلان المحفز للسلوك الشرائي 
لدى المستھلكین المحتملین، والاعتیادیین. كذلك إثراء المختصین 

عالم و ،وحقل الدراسات النفسیة والاجتماعیة ،في حقل الإعلان
من وذلك  .تسویق الموضة والأزیاء باستنتاجات البحث وتوصیاتھ

وتحقیق  ،بلوغ المقاصد في الترویج والتسویق الناجح للأزیاء أجل
  الأرباح وزیادة الإنتاج مقابل زیادة الاستھلاك.

Terminology 
  :Advertising Media وسائل الإعلان -1

الرسالة الدعائیة من المصدر إلى مصطلح یطلق على وسائط نقل 
وتتنوع ھذه والغایة ھو المستھلك.  المصدر ھو المنشاة ة.الغای

الوسائط لتشمل الإعلانات المقروءة أو المسموعة أو المرئیة 
  ).2002(الوطبان،

  :Advertisingالإعلان -2
یھدف إلى الترویج لرسالة  .الإعلان ھو عملیة اتصال مخطط لھا

من خلال استخدام وذلك  .أو خدمة للجمھور أو فكرة أو سلعة
). وللإعلان عدة أنواع منھا الإعلان 2017وسائل الإعلام (علي،

إلى تزوید المستھلك بالمعلومات التي تمكنھ  الذي یھدفالإعلامي 
الإعلان ونتج. المُ  من اتخاذ القرار الذي یتوافق مع تفضیلاتھ بشأن

المستھلك من خلال  یھدف إلى تغییر تفضیلاتالذي الإغرائي 
وضع ھدایا مجانیة  مثل نتجوسائل إغراء لیس لھا علاقة بمزایا المُ 

نتج بسبب الھدیة نتج، تجعل المستھلك یقوم بشراء المُ المُ مغریة مع 
  ).2002المجانیة (الوطبان،

  :Snapchat سناب شات -3
 .التواصل الاجتماعي التي تعنى بإدراج الصور وسائلأحد أھم 

لمشاركة الصور ومقاطع الفیدیو الفوریة لمدة وجیزة  ھو تطبیقو
قبل أن تختفي خلال أربع وعشرون ساعة من مشاركة الصورة مع 

إمكانیة التعدیل على الصور وإضافة الفلاتر ب یتمیزو .الآخرین
المختلفة. وتشیر كلمة سناب إلى لقطة. وكلمة شات إلى المیزة التي 

بینھم عن طریق الرسائل تسمح للمستخدمین بالتواصل فیما 
  ).ثتانالخاصة (الباح

  :Twitter تویتر -4
ثم تم تطویره فیما بعد إلى أن وصل للشكل الحالي،  2006 بدأ في

ویوجد بھ عدد كبیر من المشاھیر والسیاسیین والصحفیین من 
ھو أحد أبرز وسائل و). Shrivastava, 2013أنحاء العالم (

بالتعلیق أو التغرید بعدد محدود من التواصل الاجتماعي التي تھتم 
وإبداء  ،الكلمات المكتوبة على المواضیع المطروحة للنقاش العام

خاصیة تبادل ھ الرأي والتصویت في مجالات متنوعة. وتتوفر فی
ً (الباحث والفیدیالصور الفتوغرافیة ومقاطع    ). تانأیضا

  :Facebook فیس بوك -5
ثم في  ،ثم استخدم في الجامعات ،بین المدارس 2004ظھر في  

الناس ثم الاستخدام الحر لجمیع  ،عمال التجاریةالأ
)Shrivastava, 2013 التواصل  وسائل). وھو أحد أشھر

تیح فرصة الاتصال بالآخرین والتفاعل معھم ت التي الاجتماعي
ً. مع إمكانیة البحث عن  عبر الصوت والصورة أو كلاھما معا

وتكوین العلاقات الاجتماعیة من خلال تحدیث الأصدقاء والتعارف 
  ). تانبیانات الملف الشخصي في البرنامج(الباحث

  :Instagram انستقرام -6
الصور  أحد وسائل التواصل الاجتماعي الذي یستخدم لالتقاط

الفتوغرافیة والفیدیو مع إمكانیة تعدیلھا ثم مشاركتھا مع الآخرین. 
ام ھاشتاق لإمكانیة الوصول بالتعلیق على الصور واستخد ویسمح

  ).تانمعین بالتحدید بسھولة ویسر(الباحث لموضوع
  :YouTube  یوتیوب -7

تعامل مع صناعة الفیدیوھات وسیلة توكان أول  2005ظھر في 
أصبح من حیث  .في الوقت الحالي تھتطورت إمكانیاوالقصیرة. 

). Shrivastava, 2013الطویلة ( والفیدیالممكن تحمیل مقاطع 
ً  یوتیوب یسمحو من خلالھ و .برفع مقاطع الفیدیو ومشاھدتھا مجانا

یتخلل مقاطع الیوتیوب مقاطع وأصبحت مشاھدة الأفلام أسھل. 
دعائیة متنوعة سواء في بدایة عرض الفیدیو أو أثناء العرض أو 
في نھایة العرض. بدأ استخدامھ في الآونة الأخیرة في المقاطع 

  ).تانوالنكتة والتسلیة والترفیھ(الباحثومقاطع السخریة ، التعلیمیة
Theoretical Framework 

  النظریات العلمیة التي ترتكز علیھا الدراسة:
نظریة مارشال ماكلوھان التي ظھرت قبل ما یزید عن أربعین 

ً  .عام والتي لاتزال حتى الیوم من أكثر النظریات الإعلامیة انتشارا
ً في الربط بین الرسالة والوسیلة الإعلامیة، والتأكید على  ووضوحا
أھمیة الوسیلة في تحدید نوعیة الاتصال وتأثیره. حیث یرى 

ویوضح أن مضمون وسائل  .ماكلوھان أن الوسیلة ھي الرسالة
ُ عن تقنیات الوسائل الإعلامیة. الإعلام لا یمكن النظر إلیھ  مستقلا

فالموضوعات والجمھور الذي یوجھ لھ مضمونھا یؤثران على ما 
ولكن طبیعة وسائل الإعلام التي یتصل بھا  .تقولھ تلك الوسائل

الإنسان تشكل المجتمعات أكثر مما یشكلھا مضمون الاتصال. كما 
مجتمع أو یبین ما كلوھان أن وسائل الإعلام التي یستخدمھا ال

ستحدد طبیعة المجتمع وكیف یعالج  ،یضطر إلى استخدامھا
ً تؤثر على الطریقة التي یفكر  وسیلة تشكلأي أن و .مشاكلھ ظروفا

ً لھا. كما  أن ماكلوھان أشار إلى أن وسائل بھا الناس ویعملون وفقا
الإعلام الإلكترونیة ساعدت في انكماش الكرة الأرضیة وتقلصھا 

وبالتالي زاد وعي الإنسان بمسؤولیتھ إلى  .انفي الزمان والمك
: 2016،ي: الدلیم2015،د: عاب2014 درجة قصوى (العلاق،

  ).2016مطر،
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ً نظریات للمواد  ناقشت الجمھور المستخدم كما أن ھناك أیضا
بنیت ھذه النظریات على أساس أن الجمھور یستخدم والإعلامیة. 

ومن أبرز النظریات  .وسائل الإعلام بسبب دوافع نفسیة واجتماعیة
وھي  .عت في ھذا المجال نظریة الاستخدام والإشباعالتي وضُ 

أن الجمھور یستخدم المواد الإعلامیة لإشباع  تفترضنظریة 
وأن دور وسائل الإعلام تلبیة الحاجات فقط.  .رغبات كامنة لدیة

حیث تعتمد ھذه  .بالإضافة إلى نظریة الاعتماد على وسائل الاعلام
على أن فكرة استخدام الفرد لوسائل الإعلام لا تتم بمعزل  النظریة

قدرة وسائل الإعلام وأن  .عن تأثیر المجتمع الذي یعیش بداخلھ
على التأثیر تزداد عندما تقوم ھذه الوسائل بوظیفة نقل المعلومات 

، ن: كنعا2016،ب: عج2016الدلیمي،(وكثیف بشكل ممیز 
  ).2018الحمید،: عبد 2018: الدلیمي،2016

  :الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي
عبر الإعلان في كل مرحلة من مراحل تطوره عن الفترة التي یُ 

ظھر فیھا بكل ظروفھا البیئیة والثقافیة. فالإعلانات لیست ولیدة 
إنما یرجع تاریخ ظھورھا إلى العصور القدیمة. حیث  .اللحظة

علانیة إلى أن إبدأت من النقوش والرموز كوسیلة لإیصال رسالة 
وظھرت الصحف والمجلات وتم  ،وانتشر التعلیم ،ظھرت الطباعة

سھولة إلى تطور الإعلانات و ى ذلكوأد .تداولھا بشكل كبیر
مرحلة الثورة . ثم بدأت رالاتصال بأعداد ھائلة من الجمھو

ً  . وذلكالصناعیة التي زادت فیھا أھمیة الإعلان لكبر حجم  نظرا
بات الإعلان ضرورة اقتصادیة لذا  .وازیاد حدة المنافسة ،الإنتاج

ج والموزع والمستھلك. ثم أثار التقدم في وسائل الاتصال نتِ للمُ 
ثورة في  ،والاختراعات الحدیثة ،والفنون والمواصلات، والعلوم

انتشار الإعلانات وتطور أسالیبھا وأنواعھا ومستوى مجال 
تصمیمھا وإخراجھا وتنفیذھا. إلى أن وصل الإعلان مرحلة 

 ،الامتداد وزیادة الصلة بینھ وبین العلوم الأخرى مثل علم النفس
ومن ھنا انطلق الإعلان لیضع  .والریاضیات ،وعلم الاجتماع

مبادئھ ویتلمس طریقھ في فروع المعرفة لیثبت وجودة كنشاط مھم 
  ).2012أبو رستم وأبو جمعھ، : 1998ومتمیز (العبدلي والعبدلي، 

ویستفید منھا  .نترنت أضخم شبكة معلومات في العالموتعد شبكة الا
بسھولة . حیث تنقل المعلومات في جمیع أنحائھ ملایین الأشخاص

ً ھذه الویسر وسرعة فائقة في ثوان معدودة. كما تعد  شبكة أیضا
. وأسلوب مبتكر للتعبیر عن الرأي ،قناة مفتوحة لتدفق المعلومات

 تتمثل. ولبشریةلفاقت كل التطورات فیما قدمتھ من خدمات حیث 
 .في تبادل المعلومات والأفكار حول مواضیع متنوعة ھذه الخدمات

الدعایة والإعلان للخدمات والسلع من قبل الشركات  إضافة إلى
  ).2017والمؤسسات التجاریة (الجنید،

 ،ویعود ازدیاد الاھتمام بوسائل النشاط الإعلاني كنشاط اتصالي
سیلة للتأثیر في المستھلكین للعدید من كوو ،وكأداة تسویقیة

التطور التكنولوجي في مجال تقدیم  ومن أبرزھا .الأسباب
 ،وتطور وسائل الطباعة والتصویر ،ت والسلع الجدیدةالمنتجا

وظھور وسائل الإعلام الحدیثة. بالإضافة إلى اتساع حجم 
وتباعد مسافتھا بین المنتجین والمستھلكین مع زیادة  ،الأسواق

المنافسة بین المنتجات. وبالتالي فإن تنوع وسائل الإعلان یعد حل 
التي یتراكم فیھا  وبعض الحالات ،لبعض المشاكل التسویقیة

المخزون السلعي. فالإعلان وسیلة فعالة لزیادة حجم الأسواق 
  ). 2010وزیادة حجم المبیعات (الحسن،

  أھمیة الإعلانات:
في إیصال مضمون الرسالة الإعلانیة  نلا تكمن أھمیة الإعلا

ً الطریقة التي یصاغ فیھا المضمونفقط.  للمستھلك  ،بل تشمل أیضا
 ،وما تتضمنھ من عناصر تؤثر في تحفیز المستھلك لقبول الإعلان

ثم اتخاذ قرار الشراء الذي یعد الغایة الأساسیة من  ،ثم التفكیر بھ
   .رسالة الإعلان

 ،وللإعلانات أھمیة من نواحي مختلفة. فمن الناحیة الاقتصادیة
ویساھم في تسھیل عملیة البیع من  .یفتح الإعلان سوق للمنتج

بما یحقق رغباتھ  ل خلق وتحفیز رغبة الشراء لدى المستھلكخلا

فھو یوفر معارف  ،ویلبي احتیاجاتھ. أما من الناحیة الاجتماعیة
، تساھم في تكوین عادات ترفع من المستوى المعیشي .جدیدة

وبالتالي التخفیف من حدة البطالة.  ھوتوفر مصدر رزق للعاملین فی
من وجھة نظر المستھلك من ج كذلك قد یحول الإعلان المنتَ 

ً في  .كمالیات إلى أساسیات مما یجعل استغناء المستھلك عنھ أمرا
وبالتالي یعمل الإعلان على رفع مستوى المعیشة  .غایة الصعوبة

  ).2018(المحمدي، 
  :ووظائفھا أنواع الإعلانات

ً للعدید من الأھداف منھا الجمھور  ،تتنوع الإعلانات وفقا
المستھدف، والنطاق الجغرافي، والوسیلة الإعلانیة، ونوع المعلن، 

: 2010الحسن،(النشر والوظائف التسویقیة، ومنافذ البیع، ووسیلة 
  .)2018،ي: المحمد2016العبید،
  الإعلان التعلیمي أو التعریفي: -1

وظیفة ھذا النوع من الإعلانات ھي تعلیم المستھلك بخائص المنتج 
أو ما یجھلھ عن خصائص المنتج المعروفة  .الجدیدة
  ).2018المحمدي، : 2016(العبید،

  خباري:الإعلان الإرشادي أو الإ
بأقل  وظیفة ھذا الإعلان ھي إخبار المستھلك بمعلومات عن المنتج

 ومن خلال أقصر وقت وأفضل سبیل .جھد وتكالیف
  ). 2018المحمدي،: 2016(العبید،
  الإعلان التذكیري: -2

وظیفة ھذا الإعلان ھي التذكیر المستمر للمستھلك بخصائص 
ج. وھذا النوع بغرض عدم نسیان المنتَ وذلك  .المنتج المعلن عنھ

: 2016ج (العبید،من الإعلانات یفترض علم المستھلك بالمنتَ 
  ).2018المحمدي،

  الإعلان الإعلامي: -3
ج المنتَ وظیفة ھذا النوع من الإعلان تتمثل في تقویة الصلة بین 

وتصحیح أي فكرة  .ج معینوتقویة وبعث الثقة في منتَ  .والمستھلك
خاطئة تولدت في ذھن المستھلكین. وھو من أحد أسالیب العلاقات 

  ). 2018المحمدي، : 2016العامة (العبید،
  الإعلان التنافسي: -4

وظیفة ھذا الإعلان ھي الترویج لمنتجات ظھر لھا منافس في 
أثر المنافسة. ویشترط أن یكون التنافس من أجل مقاومة  ،السوق

والأسعار بین منتجات متكافئة ومتشابھة في الظروف 
  ). 2018، ي: المحمد2016العبید،(والاستعمالات 

  الإعلان الاختیاري: -5
وظیفة ھذا النوع من الإعلانات ھو تنشیط الطلب على منتج واحد 

  ). 2016دون غیره مما یماثلھ (العبید،
  :الإعلاناتأھداف 

یسعى النشاط الإعلاني إلى تغییر سلوك المستھلك من خلال توفیر 
ھذه حیث أن  .یجھلھا المستھلك عن السلعة المعلومات التي

تخلق الرغبة في و ،مزایا ومواصفات المنتج المعلومات توضح
في تغییر  یساھم الإعلان إضافة إلى أنالحصول على السلعة. 

كما  رغبات المستھلكین في حال أحسن تصمیمھ واستخدامھ.
تمارس وسائل الإعلام التربیة الاستھلاكیة بصورة مباشرة عبر 

 . وذلكأو بصورة غیر مباشرة عبر المشاھیر .الإعلانات التجاریة
من أجل إعداد الفرد لیكون مستھلك. وبالتالي فإن ما یتفرع من 

ً بحد ذاتھوسائل الإع المواقف في إنما ھو وسیلة  .لام لیس ھدفا
لعرض ما تتخللھ ھذه المواقف من مظاھر یتطلبھا التسویق 

وتوجیھ المستھلك إلى الشراء. . التجاري لرفع شھیة الاستھلاك
فعلى سبیل المثال الأثر الذي یحدثھ "الفیس برسلي" أو "جیمس 
بوند" في نشر بنطلون الجینز، سیارات الجاكور، الأزیاء 
والمودیلات ھو إیجاد الفرد المستھلك لھذه السلع المعروضة 

  ).2006بطریقة غیر مباشرة (الكیلاني، 
وتسعى الإعلانات لتحقیق أھداف متنوعة تشمل تحقیق الزیادة 

وتشجیع ، وخلق وعي واھتمام إیجابي بالمنتج .المستمرة في البیع
وتقدیم . المنتجةوبناء صورة ذھنیة للشركة  .نھطلبات الاستفسار ع
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وتأكید  .ودعم الروح المعنویة للمسوقین .موزعین جدد للسوق
وتخفیض الوقت اللازم لتحقیق . أھمیة الشركة في نظر الموردین

وتوجیھ  .وإنشاء حالة تفضیل للماركة المعلن عنھا .صفقات البیع
وتحویل طلب المستھلك من الأصناف  .الطلب لماركة محددة

وكذلك توسیع قاعدة المستھلكین  .المعلن عنھ المنافسة إلى الصنف
زیادة الاستھلاك من قبل المستھلك ، ومن خلال المستھلك المحتمل

أما  التذكیر المستمر بخصوص شراء المنتج.إضافة إلى  .الحالي
الأھداف العامة للإعلانات التجاریة فھي تتمثل في تغییر سلوك 

ھور بالسلعة وتعریف الجم .المستقبلین لیصبحوا مستھلكین
وتصحیح المفاھیم نحو  .وممیزاتھا ووصف طرق استعمالاتھا

ومحاولة إیجاد جو من الثقة بین المستھلك  .السلعة المعلن عنھا
والسعي لتسویق أكبر كمیة من السلعة مع  .والسلعة المعروضة

وحث المستھلكین على زیادة مشتریاتھم من  .تحقیق الأرباح
: 1998جال البیع (العبدلي والعبدلي، دعم مجھود ركذلك و .السلعة

محمد، : 2018الحمید،  د: عب2010الحسن، : 2009الصیرفي،
  ).2018المحمدي،: 2018

  : أھداف الإعلاناتسبل تحقیق 
  التكرار:  -1

الإعلان الذي یتم نشره مره واحدة قابل للنسیان بسرعة من قبل 
مئات  المستھلك.  فالمستھلك یواجھ كل یوم وكل ساعة وكل دقیقة

الإعلانات المختلفة. لذا من المستحسن تكرار الإعلان لتثبیت 
. جالمنتَ  بالإلحاح لتقبلھ ودفع .ھالرسالة المعلن عنھا في ذھن

. والمساھمة في إعطاء فرصة لعدد أكبر من الجمھور للاطلاع
: 1998من أجل توسیع قاعدة المتأثرین (العبدلي والعبدلي،  وذلك

  ).2018المحمدي، : 2012م وأبوجمعھ، أبو رست: 2010العلاق ،
  الاستمرار: -2

ج لابد من استمرار الإعلان حتى لا تنقطع الصلة بین المنتَ 
أو إتاحة الفرصة لھ  .ھوالمستھلك. فالتوقف كفیل بنسیان المستھلك ل

العلاق، : 1998ج آخر (العبدلي والعبدلي، للتحول إلى شراء منتَ 
  ).2018المحمدي ،: 2012أبو رستم وأبو جمعة، : 2010

  الوقت وإتاحة الفرصة الزمنیة: -3
ج. یكمن سر نجاح الإعلان في اختیار الوقت المناسب لتسویق المنتَ 

لنجاح الإعلان في كثیر من  مھمعامل الوقت أمر  حیث أن
الأحیان. لذا یجب على المعلن أن ینتظر فترة كافیة ومناسبة حتى 

: 1998لي والعبدلي،یحدث الأثر الإعلاني بقدر توقعاتھ (العبد
  ).2018المحمدي، : 2012أبو رستم وأبو جمعھ، : 2010العلاق، 

  :العوامل المؤثرة على سلوك المستھلك
وھو الذي یحقق  .المستھلك ھو المحرك الأساسي لنشاط أي منظمة

نجاحھا أو یتسبب في فشلھا. لذا فإن المنافسة بین الشركات على 
 ،إرضاءه ھي التي تدفعھم إلى التغییر في سیاسات التسویق

والتسعیر. لإن أساس عملیة الشراء  ،والترویج ،والتوزیع
والاستھلاك ھي وجود حاجة یرغب المستھلك في إشباعھا (عبد 

  ).2018الحمید، 
 ھتنوع السلع المتاحة أمام المستھلك، وتنوع حاجات ولقد أدى

 .إلى زیادة الأنشطة الإعلانیة من حیث الكم والكیف ھ،ورغبات
 . وذلكجساعیة إلى التأثیر في سلوك المستھلك وإقناعھ بشراء المنتَ 

ومتناسبة مع تطورات  ،من خلال استخدام طرق وأسالیب متطورة
ً ل .العصر المستھلك واحتیاجاتھ وقدرتھ المادیة متطلبات وذلك وفقا

التي تتحكم في سلوكھ الشرائي. لذلك تسعى المنظمات إلى دراسة 
ومحاولة إشباعھا  ،واكتشاف دوافعھ ورغباتھ ،سلوك المستھلك

  ). 2016(عبدالله، 
  تفسیرات سلوك المستھلك:

  التفسیر الاقتصادي لسلوك المستھلك: -1
إلى أن ھناك  الاقتصادیة. ویشیریبنى ھذا التفسیر على النظریات 

معرفة وفھم ورشد في قرار الشراء. بمعنى أن المستھلك یعي 
بناء  ر. وذلكویمكنھ المفاضلة بین البدائل والاختیا .عملیة الشراء

على تحقیقھ لأقصى منفعة ممكنھ في حدود الدخل المتاح. كما أن 

الترویج ھذا التفسیر یشیر إلى وجود علاقة طردیة بین الإعلان و
  ). 2018ج وزیادة حجم المبیعات (عبد الحمید، للمنتَ 

  التفسیر النفسي لسلوك المستھلك: -2
یعتمد ھذا التفسیر على نظریات وتحلیلات علم النفس. ویشیر إلى 

 .ولكل شخص ما یمیزه عن الآخر .أن المستھلك نفس بشریة
وبالتالي التأثیر على سلوكھ كوحدة استھلاكیة تجمعت من بیئة 

تشمل الإدراك والتعلم والدوافع  ،وبیئة ثانویة مكتسبة ،طریة أولیةف
  ).2018والاتجاھات (عبد الحمید، 

  التفسیر الثقافي لسلوك المستھلك: -3
یعتمد ھذا التفسیر على علم الأنثروبولوجیا. ویشیر إلى مدى تأثر 
المستھلك في سلوكھ الشرائي بنوع الثقافة التي ینتمي إلیھا. حیث 

والخروج عن إطارھا یؤدي  .الثقافة ھي التي توجھ سلوك الفردأن 
ونبذ الفرد من المجتمع (عبد الحمید،  ،إلى اللفظ الاجتماعي

2018.(  
  علاقة الإعلان بالمستھلك:

عرف بالمتاجر التي ویُ  .الإعلان یسھل مھمة الاختیار بین المنتجات
مفیدة. كما یساھم زود المستھلك بمھارات ویُ  .تباع فیھا المنتجات

في تعریف المستھلك بالتغیرات التي تحدث في استراتیجیات 
وإدخال نموذج جدید  ،وتحسین السلعة ،التسویق مثل تغیر السعر

).  ومما لا شك فیھ أن الإعلان عن 2012(أبورستم وأبو جمعھ، 
وإغراء المستھلك لشراء السلعة.  ،المنتج یساھم في زیادة المبیعات

ً یرغب في وجود منتج بسعر مناسب یساعد ولكن المست ھلك أیضا
 ً على اقتناء السلعة. كما أن التأثیر على سلوك المستھلك یرتبط أیضا

أو أعمال الإصلاح  ،مثل البیع بالتقسیط ،بطرق ووسائل البیع
والصیانة. وھذا یعني أن الإعلان یمثل جزء من مجھود جماعي 

  ). 2018حمید، متكامل لخلق الطلب على المنتج (عبد ال
  المؤثرات التي تحرك السلوك الشرائي للمستھلك:

  المؤثرات داخلیة:-أ
  الحاجة أو الدافع: -1

وھي الشيء النفسي أو  .الحاجة ھي الافتقار إلى شيء مفید
العضوي أو الاجتماعي الذي یتطلب إشباع. وتعتبر الحاجة ھي 

). ویعد فھم الدوافع حجر الزاویة في 2016أساس الدوافع (عبد الله،
التعرف على أسرار السلوك الإنساني بوصفھ من العوامل النفسیة 

ویمكن تعریف . التي تحرك سلوك الفرد تجاه تحقیق ھدف معین
الشراء بأنھا قوة داخلیة تتكون نتیجة وجود حاجات مادیة، دوافع 

أو نفسیة، أو اجتماعیة تحفزھا. وتتحدد أھمیتھا بحسب شخصیة 
الفرد وإدراكھ وقیمھ ومواقفھ وتجاربھ والمؤثرات البیئیة من حولھ 

  ).2016، 1(عبدالله
ُ  .واشتھرت نظریة ماسلو في الدافعیة الإنسانیة فق على أنھا وات

للبحوث والمناقشات المتعلقة بالدوافع. حیث یقرر ما سلو أن أساس 
ً لأولویتھا كما  .الحاجات الإنسانیة منتظمة في تسلسل ھرمي وفقا

ً ولھا  أنھ أطلق اسم الحاجات الدنیا على الحاجات الأكثر الحاحا
أما اسم الحاجات العلیا فھي مطلقة على ما یتعلق بتحقیق  .أولویة

ة لدى الفرد بتربط بإشباع الحاجة التي الذات. وظھور أي حاج
  ). 2008تسبقھا(محمد،

كما أن المفاھیم الأساسیة لنظریة ماسلو ترتكز على وجوب إشباع 
الحاجات الدنیا قبل الحاجات العلیا. وإذا أشبعت حاجة ما فھي لا 

ً للسلوك كما أن ھناك شبكة من الحاجات المتتالیة تؤثر  .تعود دافعا
أن سبل إشباع الحاجات العلیا أكثر من تلك و .في سلوك الفرد

). لذا فإن ھذه 2015المتوفرة لإشباع الحاجات الأولیة(جمیل،
ھما مبدأ نقص الإشباع بمعنى أن  ،النظریة تعتمد على مبدأین

الحاجة ھي التي تحرك السلوك. ومبدأ تدرج الحاجات (الشرقاوي 
،2016(  

وتشمل على  .عاطفیة وقسم كوبلاند دوافع الشراء إلى دوافع شراء
والراحة  ،والتفاخر ،والمنافسة ،سبیل المثال الرغبة في التمیز

تشمل على و .والتسلیة والتمتع. ودوافع شراء عقلیة ،الشخصیة
والاقتصاد. أي  ،وسھولة الاستعمال ،والجودة ،سبیل المثال الكفایة
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أن الفرق بین الدوافع العاطفیة والدوافع العقلیة یعود إلى مدى 
ویتوقف النجاح التسویقي لأي منتج من . التفكیر قبل شراء المنتج

لذا فإن  .المنتجات على قدرتھ على إشباع احتیاجات المستھلك
ارتباط ھذه الاحتیاجات بالدوافع یجعل من الضروري دراسة ھذه 
الدوافع من أجل التخطیط لأنشطة التسویق المختلفة 

  ).2001(بازرعھ،
وتعني ما یدعو  .دوافع أولیة .إلى عدة أقسامویمكن تقسیم الدوافع 

 .المستھلك لشراء منتج معین بغض النظر عن نوع الماركة
والمیل نحو سلعة معینة. ودوافع ثانویة  ،وتتضمن الشعور بالحاجة

وھي الأسباب التي تدفع المستھلك نحو شراء منتج معین.  .انتقائیة
وعیوب المنتجات.  الأمر الذي یتطلب إجراء المقارنات بین مزایا

وھي التي تؤدي إلى تفضیل المستھلك للتعامل مع  ،ودوافع التعامل
ج معین نتیجة تعامل المتجر. وھنا تكمن المفاضلة بین متجر منتَ 

: 2016عبد الله، : 2016، 1عبدالله: 2001وآخر (بازرعھ،
  ).2018العلاق، 

  الاتجاھات: -2
رفض للأشیاء. وھي وھي تقییم عام للفرد یوضح مقدار القبول أو ال

الطریقة التي یفكر بھا الشخص تجاه بعض الأحداث أو المثیرات. 
وتدفع الفرد للتصرف بطریقة  .والاتجاھات ناتجة عن التعلیم

. إیجابیة أو سلبیة. وتتشكل من خلال مكونات مترابطة مع بعضھا
 .وھو معتقدات المستھلك ونظرتھ ،المكون الإدراكي وتشمل

وھو المشاعر والعواطف الإیجابیة والسلبیة  ،والمكون العاطفي
وھو توجھ المستھلك نحو  ،والمكون السلوكي .التي یشعر بھا الفرد

  ).2016، 1الاستجابة تجاه المثیر (عبدالله
ً لدراسة سلوك المستھلك ً واسعا فمن  .وتعتبر الاتجاھات مجالا

خلال قیاسھا یستطیع الباحثون التنبؤ بالسلوكیات والعادات 
رائیة للمستھلك. ویستعمل الإعلان في تغییر الاتجاھات السلبیة الش

حیث أن الإعلان  .التي یحملھا المستھلكون نحو بعض المنتجات
ً الإقناع بتجربة المنتج.  ،یخاطب عقل المستھلك وعواطفھ محاولا

والخبرة  ،وتتأثر اتجاھات المستھلك بعدة عوامل منھا التجربة
، العائلة والأصدقاء، وسائل الاتصال، المباشرة، التسویق المباشر

  ).2016والعوامل الشخصیة (عبد الله،
  الإدراك: -3

وھو عملیة تنظیم المعنى الذي یعطیھ الفرد لحافز معین استقبلھ من 
عرف بأنھ شعور واختیار وتفسیر خلال الحواس الخمسة. ویُ 

فإنھ للمثیرات المستقبلة من العالم الخارجي. ومن الناحیة التسویقیة 
وھذا الانطباع الذي یتخذه المستھلك یعتمد  .عملیة تشكیل الانطباع

والإدراك عموما یعتمد على  على تجربتھ ومعتقداتھ وذكریاتھ.
والمحرض الخارجي الممتثل في الإعلان.  ،وجود الدافع الداخلي

وھو  ،ویتسم الإدراك بالانتقائیة التي تتمثل في التعرض الانتقائي
ً للرسائل الإعلانیة التي تؤكد صحة قراره في  التعرض انتقائیا

وھو فلتر لكم الرسائل التي یدركھا  ،الشراء. والانتباه الانتقائي
وھو قیام المستھلك بتفسیر المعلومات  ،المستھلك. والفھم الانتقائي

وھو  ،بطریقة تؤید آراءه واتجاھاتھ ومعتقداتھ. والتذكر الانتقائي
لا یتذكر المستھلك كل المعلومات والمثیرات التي یتعرض حینما 

، 1لھا بل یتذكر فقط التي تتفق مع اتجاھاتھ وخبراتھ (عبد الله 
  ).2016عبد الله : 2016

  التعلم: -4
إن سلوك المستھلك في الغالب ناتج عن التعلم. والفرد یتعلم من 

علام ووسائل الإ العائلة، والأصدقاء،منھا  ،خلال مصادر مختلفة
یعني أي تغییر في  بشكل عام والتعلم ، التجارب السابقة.والثقافة

تساھم في تغیر التعلم عملیة مستمرة  ةوھو عملیمحتوى الذاكرة. 
  ).2016الله، د: عب2016, 1عبدالله(السلوك 

  الشخصیة: -5
تعد الشخصیة من المتغیرات الذاتیة المھمة في التأثیر على سلوك 
الفرد وتصرفاتھ. وھي عبارة عن تفاعل خواص سیكولوجیة مع 
توجھات اجتماعیة تحدد النشاط السلوكي للفرد. وتختلف درجة 

الاستجابة للمؤثرات من شخص لآخر. لذا لابد للحملات الإعلانیة 
  ). 2016الله،  من أخذ ذلك بعین الاعتبار (عبد

  المؤثرات الخارجیة:-ب 
  الثقافة: -1

 ،والقوانین ،والمعتقدات ،المعرفة، والقیموھي مزیج معقد من 
والعادات والتقالید المكتسبة من خلال الأفراد في المجتمع  ،واللغة

والتي تنعكس على السلوك الشرائي للفرد  .الذي ینتمون إلیھ
). وتنتقل الثقافة من جیل لآخر عبر قنوات 2016، 1(عبدالله

الاتصال المختلفة. كما أن التغییر في عامل الثقافة یؤثر على 
النشاط الإعلاني والجوانب التسویقیة. وتوجد ھناك أنواع مختلفة 

 ،والدینیة ،عنصریةوال ،مثل الثقافة القومیة ،من الثقافات الفرعیة
وغیرھا من الثقافات التي تؤثر على اھتمامات أفرادھا  ،والجغرافیة

  ).2016(عبد الله،
  الطبقة الاجتماعیة: -2

وھي مستویات المكانة التي من خلالھا یتم تصنیف الأفراد على 
). وتعرف الطبقة 2016، 1أسس النفوذ والوجاھة (عبدالله

الأفراد الذین یتصفون بالتماثل في الاجتماعیة بأنھا مجموعة من 
ویشتركون في الاتجاھات والمعتقدات  ،الخصائص الاجتماعیة

مثل المنصب  ،والقیم. وتقرر الطبقة الاجتماعیة بعدة عوامل
والدخل والتعلیم. وتركز الإعلانات على ربط المنتج بمكانة 

  ).   2016اجتماعیة معینة (عبد الله ،
  الأسرة: -3

مسؤول الأول عن عملیة التنشئة الاجتماعیة التي تعد الأسرة ھي ال
من خلاھا یتم غرس القیم والمعاییر وأنماط السلوك المختلفة. 
وبالتالي فھي تعد مؤثر ھام على سلوك المستھلك (عبد الله، 

2016.(  
  مراحل اتخاذ قرار الشراء:

یمر المستھلك بعدة مراحل قبل اتخاذ قرار الشراء. وتشمل ھذه 
ً للمفھوم التسویقيالمراحل م یعد المنتج  ،رحلة إدراك الحاجة. فوفقا

وسیلة لإشباع حاجة المستھلك. ثم یتبع ذلك مرحلة البحث عن 
ومن ھنا  .المعلومات المتوفرة عن المنتج وخصائصھ ومنافعھ

یتوفر للمستھلك مجموعة من الخیارات. یأتي بعد ذلك مرحلة تقییم 
وتفقد ھذه المرحلة في حال اعتیاد البدائل قبل اتخاذ قرار الشراء. 

وھي مرحلة  ،المستھلك على منتج معین. ثم تأتي المرحلة الرابعة
أو من خلال التسوق  ،اتخاذ قرار الشراء سواء من المتجر

الإلكتروني. وتنتھي ھذه المراحل بمرحلة السلوك ما بعد الشراء. 
سلعة  وھذه المرحلة تعني ردة فعل المستھلكین بعد القیام بشراء

معینة. فھي مرحلة أشبھ بالتقییم عن مدى رضا المستھلك أو عدم 
وھل سیقوم بإعادة شراء المنتج أم لا. ومن المھم عدم  .رضاه

إغفال تأثیر العوامل النفسیة والشخصیة والاجتماعیة والموقفیة في 
  ).2016عبد الله،: 2016، 1جمیع مراحل الشراء (عبدالله

Methodology 
حدود یتبع ھذا البحث المنھج الوصفي التحلیلي.  منھج البحث:

في المملكة العربیة جدة مدینة  الحدود المكانیة تمثلت فيالبحث: 
   السعودیة.

في طالبات مرحلة البكالوریوس  تعینة قصدیة تمثل عینة البحث:
في جامعة الملك عبد العزیز في جدة. وبلغ عدد العینة في 

) طالبة بینما بلغ عدد ردود العینة في 20المقابلات الشخصیة (
  ) رد. 300الاستبیان (

   المقابلات، الاستبیان. أدوات البحث:
على مجموعة من  ھمن خلال عرض تم صدق الاستبیان:

   مجال تسویق الأزیاء.المختصین في 
 

وبناء أسئلة المقابلة والاستبیان  ،تلخیص الإطار النظري . 1
  على أساس المعلومات التي تم حصرھا.

  قیاس صدق الاستبیان. . 2
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  إجراء المقابلات الشخصیة. . 3
  تطبیق الاستبیان على عینة البحث. . 4
  حصر النتائج ومناقشتھا. . 5
 والتوصیات.كتابة الاستنتاجات  . 6
Results 

من خلال التي تمت  النتائجاسفرت  نتائج المقابلات الشخصیة:
) طالبة من طالبات جامعة الملك عبد العزیز بجدة 20(عدد  مقابلة

  التالي:في عدة تخصصات مختلفة وعدة مستویات علمیة عن 
  وسائل التواصل الاجتماعي: الأول:المحور 
العینة على أن أكثر وسائل التواصل الاجتماعي التي  ردودأشارت 

 الاجاباتأفادت حیث تتضمن إعلانات عن الأزیاء ھو الانستقرام. 
التواصل الاجتماعي التي تتیح لھن  وسائلیعد الأول ضمن  ھأن

سواء  ،كمستھلكات الاطلاع على آخر صیحات الموضة والأزیاء
لأزیاء ومصممي الأزیاء من خلال إعلانات المواقع الرئیسة لدور ا

العالمیین والمحلین، أو من خلال إعلانات البلوقرز والفاشنستات، 
  أو المھتمین بعالم الأزیاء والموضة. 

حیث أن أغلب أفراد العینة یتابعن  .سناب شاتوسیلة ھ یلی
الإعلانات عن الجدید والحدیث في عالم الأزیاء والموضة بشكل 
مباشر من خلال متابعتھم للمشاھیر. إضافة إلى وجود إعلانات 

أو  ،دون البحث عنھا تظھر من تلقاء نفسھا تعرض فیھمستمرة 
 المشاھیر أو حساب تكون متوفرة من خلال منافذ التسویق سواء

  سناب شات محلات الأزیاء. حساب 
ً ومن بینما تقل متابعة الإعلانات الخاصة بالأزیاء في   ،تویتركلا

ً لوجھة نظر  ،ویوتیوب وفیس بوك. ویعود السبب في ذلك وفقا
الانستقرام وسناب شات تسمح لھن  تيوسیل أفراد العینة بأن طبیعة

النوع من  وتناسب ھذا ،بالاستمتاع بالإعلانات الخاصة بالأزیاء
 .تحفز على اتخاذ قرار الشراء السریعكما أنھا السلع والمنتجات. 

 .وربما یعود السبب كون الإعلان فوري ومباشر في أغلب الأحیان
إضافة إلى تسویقھ عبر شخصیات فنیة أو اجتماعیة مؤثرة ولھا 

أن قطع الأزیاء تعرض كما معجبین وملایین من المتابعین. 
ارتدائھا على العارضات ولیس دمى المنیكان أو مباشرة ویتم 

مما یعطي قیمة أعلى لتخیل القطعة  ،شماعة المحلات التجاریة
  المعروضة للبیع. 

كما أشار أفراد العینة إلى أن بعض الإعلانات التي تظھر فجأة في 
ً عن الاندماج في متابعة  سناب شات لھا تأثیر سلبي خصوصا

ت تخلق جو من التغییر ولفت النظر ولكنھا في نفس الوق .مستمرة
بل وربما تغییر مسار المتابعة إلى البحث  .وتحویل اتجاه التفكیر

عن معلومات أكثر عن المنتج المعروض. كما أن ھناك إمكانیة 
لعمل تصویر للشاشة والاحتفاظ بصورة المنتج في حال عدم 
 التفكیر في شراءه للوھلة الأولى. حیث یمكن الرجوع مرة أخرى

أن  إضافة إلىلمشاھدة الصورة ومراجعة النفس في قرار الشراء. 
الانستقرام وسناب وسیلتي بعض الإعلانات التي تتم عن طریق 

شات تكون لمنتجات حصریة غیر متوفرة في الأسواق. ولا یمكن 
  الحصول علیھا إلا من خلال التواصل الإلكتروني. 

وسائل التواصل الإعلان عبر أن  وأكدت ردود العینة على
تخطى الحدود والحواجز الزمانیة والمكانیة. حیث ی الاجتماعي

یمكن شراء سلع من خارج المنطقة وفي أي وقت خلال الیوم دون 
الالتزام بمواعید محددة للبیع والشراء. وھذه الأمور تعد تسھیلات 

 ُ رغب المستھلك في اقتناء السلعة وتأثر على سلوكھ الشرائي ت
متفرج إلى مستھلك ومن مستھلك إلى معلن في بعض وتحولھ من 

ً من وھذا یؤكد ما ذكره  الأحیان. : 2014(العلاق، كلا
في توضیح نظریة  )2016: مطر،2016: الدلیمي،2015عابد،

أن مضمون وسائل الإعلام لا یمكن النظر في  مارشال ماكلوھان
ُ عن تقنیات الوسائل الإعلامیة ً . كذلك ما تطرق إإلیھ مستقلا لیھ كلا

: 2016: كنعان، 2016: عجب،2016(الدلیمي،من 
نظریة الاستخدام حول  )2018: عبد الحمید،2018الدلیمي،
وأثر ذلك على  نظریة الاعتماد على وسائل الاعلامو والإشباع

ازدیاد بشأن  )2010(الحسن إلى ما أشار إلیھ  ة. إضافالمستھلك
وأثر تطور  اتصالي،الاھتمام بوسائل النشاط الإعلاني كنشاط 
  وسائل الإعلان وظھور وسائل إعلام جدیدة.

  المحور الثاني: محتوى الإعلان:
فیما یتعلق بمحتوى الإعلان وأثره على قرار الشراء لدى أفراد 

جابات مبینة أنھ كلما كان مضمون محتوى الإجاءت . العینة
ا فإذ .كلما كان أدعى للتأثیر على قرار الشراء ،الإعلان مكتمل

توفرت معلومات حول سعر القطعة ومكان توفرھا أو طرق 
أعلى دافع الالحصول علیھا وألوانھا ومقاساتھا وخاماتھا، كان 

التأثیر على السلوك بالتالي و .أقوى للتفكیر في اقتناء المنتجو
  . للمستھلكة الشرائي

وإثارة  ،كما أن تكرار الإعلان یساعد في ثبات ھویة المنتج
حتى وإن لم یكن ھناك احتیاج  ،والرغبة في التجربة ،الحماس

للقطعة الملبسیة. إضافة إلى أن احتواء الإعلان على كود 
المستھلك بأن یتحول من  مغریة تدعواللخصومات أو عروض 

من خلال إعادة إرسال المعلومة المتعلقة وذلك  .مستھلك إلى معلن
فادة من العرض بالخصم لأفراد أسرتھ أو أصدقائھ ومعارفھ للاست

المقدم. إضافة إلى أن الإعلانات التنافسیة التي تعطي خیارات 
 بحث المستھلكوتقدم مزایا للخیارات تسمح بتوفیر بدائل بدل من 

وھذه  .یھالبدائل. وھذه میزة توفر الوقت والجھد علھذه عن  بنفسھ
ً من النتیجة : 1998(العبدلي والعبدلي،  تتوافق مع رأي كلا

: محمد، 2018: عبد الحمید، 2010: الحسن، 2009الصیرفي،
في أھداف الإعلانات التي تصب في  )2018: المحمدي،2018

  .ودفعھ للشراء واقتناء السلعة والتأثیر علیھ، تغییر سلوك المستھلك
  المحور الثالث: أسلوب الإعلان:

فیما یتعلق بأسلوب الإعلان الخاص بالأزیاء وأثره على السلوك 
أن أسلوب تكرار الإعلان یساعد على  الإجاباتتفید  .الشرائي

الرغبة في شراء قطعة أزیاء جدیدة لم یكن ھناك سابق تفكیر في 
ً إذا تم الإعلان  .شراء كمیات أكثریساھم في أو  .اقتنائھا خصوصا

أو  ،عن توفر قطع ملبسیة مخفضة في وقت مواسم الأعیاد
أو بدایة فصل جدید من فصول السنة.  ،أو بدایة المدارس ،رمضان

ً عن إعطاء خصم أكثر للتسوق الإلكتروني غیر متاح في  عوضا
أو قرار  ،الأمر الذي یدفع المستھلك إلى التجربة .التسوق التقلیدي

ً لوجود خصم على وذلك  .الشراء بالرغبة ولیس الإجبار نظرا
سوق توفیرعناء الوقت ومشوار الذھاب إلى الكذلك و .جالمنتَ 

  والتسوق الشخصي. 
ً  كما أن تكرار الإعلان یساھم في خلق موضة بین المتابعین  أیضا
 أفراد العینة أن تكرار الإعلانبعض في أسرع وقت ممكن. ویرى 

 ً ج محور حدیث بین المنتَ  ذلك یجعلقد و، یزعج المستھلكأحیانا
وقد یتراجع  .جلمنتَ یكون إعلان أقوى لوبالتالي  .المجموعات

أو  ،ھلك في قرار الانزعاج من الإعلان إلى قرار التجربةالمست
ویتفق التسویق اللاإرادي للمنتج عن طریق الحدیث عن الإعلان. 

ُ من  : العلاق 1998(العبدلي والعبدلي، ذلك مع ما ذكره كلا
 فیما )2018: المحمدي، 2012: أبو رستم وأبوجمعھ، 2010،

من خلال التكرار  أھداف الإعلاناتسبل تحقیق یتعلق ب
لإحداث أثر الإعلان  ، والنظر في عامل الفترة الزمنیةوالاستمرار

ً للتوقعات   .وفقا
  المحور الرابع: المؤثرات الخارجیة والداخلیة:

فیما یتعلق بالمؤثرات الخارجیة والداخلیة التي تساھم في التأثیر 
بأن الحاجة لاقتناء القطعة  الاجاباتأفادت  .على السلوك الشرائي

الملبسیة ھي التي تدفع لمتابعة وتداول الإعلانات الخاصة بالأزیاء. 
 ،والمقصود بالحاجة ھنا لیست فقط الحاجة الفعلیة للقطعة الملبسیة

إنما في بعض الأحیان تكون الحاجة العاطفیة مثل الرغبة في 
قاء، والتمتع مواكبة الموضة السائدة، والتفاخر بین الأھل والأصد

ضغط من یكون ھناك والاحساس بالوفرة. وفي بعض الأحیان 
یضطر لشراء حیث  .المستھلك فیھا الطبقة الاجتماعیة التي یعیش

لمواكبة ومسایرة الطبقة التي  بعض القطع الملبسیة دون الحاجة
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وھذه النتیجة متفقة والموضة السائدة في وسط معین.  ،ینتمي إلیھا
ً من  مع ما تطرق إلیھ : عبد 2016، 1: عبدالله2001(بازرعھ،كلا

ساھم ی داخلي كمؤثر حول أثر الحاجة )2018: العلاق، 2016الله، 
  .تحرك السلوك الشرائي للمستھلك في

كما أن وسائل التواصل الاجتماعي تدعوا إلى جعل تفاصیل الحیاة 
ً للأخرین من خلال تبادل الصور والتعلیقات. وبالتالي  أكثر قربا

شراء قطعة تم الإعلان عنھا عن طریق وسائل التواصل فإن 
الاجتماعي لھا قیمة أكبر من شراء قطعة غیر معلن عنھا. إضافة 
إلى أن المرحلة العمریة التي یتمتع بھا أفراد العینة تدفعھم لحب 
ً عن  الاطلاع على كل جدید والتأثر والتأثیر بالأصدقاء. عوضا

ا المستھلك والتي بدورھا تؤثر على ثقافة المجتمع التي یعیش فیھ
سلوكھ الشرائي وتجعلھ یقتني أشیاء كثیرة ربما لا یكون في 

وھنا یتضح تأثیر المؤثرات الخارجیة على السلوك  حاجتھا.
ً من  ُ لما ذكره كلا : عبد 2016, 1(عبدهللالشرائي للمستھلك وفقا

  ).2016الله،
  نتائج الاستبیان جاءت على النحو التالي:

  السؤال الأول: نتائج
وسیلة التواصل الاجتماعي التي تھتم بعرض إعلانات عن  

  الأزیاء ھي تویتر، سناب شات، فیس بوك، انستقرام، یوتیوب؟
% وتشیر إلى برنامج الانستقرام وھي أعلى 41بلغت نسبة الردود 
% برنامج سناب شات. بینما كانت النسب 32.3نسبة متوفرة. یلیھا 

ً في %. 10حیث لم تتجاوز  وتویتربرنامج الفیس بوك  ضعیفة جدا
) یبین 1وأقل وأضعف نسبة كانت لبرنامج الیوتیوب. والشكل رقم (

وھذه النتیجة توضح الأثر البالغ لتنوع  النسب المذكورة أعلاه.
ُ لما  وسائل الإعلام والإعلان وظھور قنوات جدیدة للتواصل وفقا

ُ من    .)2010(والحسن ) 2017(الجنید ذكره كلا

  
  ) یوضح نسبة الإجابة على السؤال الأول1(رقم شكل 

  السؤال الثاني: نتائج
یؤثر محتوى الإعلان الخاص بالأزیاء في وسائل التواصل  

الاجتماعي على السلوك الشرائي الخاص بي إذا كان نوع الإعلان 
  تعریفي، إرشادي، تذكیري، إعلامي، تنافسي؟

% للإعلان التعریفي الذي یساعد على 45.7بلغت نسبة الردود 
% 25توضیح معلومات ھامة عن المنتج. وبلغت نسبة الردود 

للإعلان التنافسي الذي یوضح الفرق بین المنتج وما یماثلھ من 
% كانت الردود المتعلقة 13إنتاج شركات منافسة. وبنسبة 

طرق استخدام المنتج بالإعلان الإرشادي الذي یساعد على معرفة 
وخصائصھ. بینما ضعفت النسب في الإعلان الإعلامي الذي 
یصحح فكرة خاطئة ویزید الثقة في التفكیر في اقتناء المنتج 
والإعلان التذكیري الذي یستمر ویساعد في عدم نسیان المنتج. 

وتشیر ھذه النتیجة  ) یوضح النسب المذكورة أعلاه.2(رقم والشكل 
ً من إلى ما اتفق ع : 2016: العبید،2010(الحسن،لیھ كلا

ً محتوى تتنوع ضرورة  بشأن )2018المحمدي، الإعلانات وفقا
لجمھور المستھدف، والنطاق الجغرافي، والوسیلة الإعلانیة، ل

  .ونوع المعلن، والوظائف التسویقیة، ومنافذ البیع، ووسیلة النشر

  
  الثاني) یوضح نسبة الإجابة على السؤال 2(رقم شكل 

  السؤال الثالث: نتائج
یؤثر أسلوب الإعلان الخاص بالأزیاء في وسائل التواصل  

الاجتماعي على السلوك الشرائي الخاص بي إذا كان الإعلان 
متكرر بطریقة غیر مملة لعرض المنتج، مستمر حتى لا أفقد 

  الصلة بالمنتج، معلن عنھ في وقت مناسب لتسویق المنتج؟
% لأسلوب الإعلان المعلن عنھ في وقت 62بلغت نسبة الردود 

% لأسلوب 22مناسب لتسویق المنتج، وھي أعلى نسبة. یلیھا 
الإعلان المتكرر بطریقة غیر مملة لعرض المنتج. وأقل نسبة 

% لأسلوب الإعلان المستمر حتى لا تفقد الصلة بالمنتج. 16كانت 
وتؤكد ھذه النتیجة  أعلاه.) یوضح النسب المذكورة 3والشكل رقم (

ً من  : 2009: الصیرفي،1998(العبدلي والعبدلي، ما أشار إلیھ كلا
: 2018: محمد، 2018: عبد الحمید، 2010الحسن، 
  فیما یتعلق بأھداف الإعلانات وسبل تحقیقھا. )2018المحمدي،

  
  ) یوضح نسبة الإجابة على السؤال الثالث3(رقم شكل 

   السؤال الرابع: نتائج
أھم مؤثر یحرك السلوك الشرائي لدي في الإعلانات المتعلقة 
بالأزیاء في وسائل التواصل الاجتماعي ھو الحاجة أو الدافع 
لاقتناء المنتج، اتجاه تفكیري نحو اقتناء المنتج، إدراكي لأھمیة 
اقتناء المنتج، حصیلة علمي وخبراتي، شخصیتي، الثقافة التي 

  اعي الذي انتمى إلیھ. انتمى إلیھا، المستوى الاجتم
% أن أھم مؤثر یحرك السلوك الشرائي 30.7وبلغت نسبة الردود 

ھو الحاجة أو الدافع لاقتناء المنتج وھي أعلى نسبة في الردود. 
یلیھا بنسب متقاربة المستوى الاجتماعي والثقافة التي ینتمي إلیھا 

 %. ثم بنسب متقاربة لم تتجاوز 18.5المستھلك حیث لم تتجاوز
% اتجاه التفكیر، الإدراك، الشخصیة. بینما كانت أقل وأضعف 10

) یوضح النسب 4نسبة حصیلة العلم والخبرات. والشكل رقم (
ً من  المذكورة أعلاه. وتتفق ھذه النتیجة مع ما أشار كلا

: العلاق، 2016: عبد الله، 2016، 1: عبدالله2001(بازرعھ،
تأثیر على السلوك بأن الشعور بالحاجة دافع فعال لل )2018

  .الشرائي للمستھلك

  
  ) یوضح نسبة الإجابة على السؤال الرابع4(رقم شكل 

یتضح من خلال النتائج التي تم الحصول علیھا من خلال و
ً ما بین  المقابلات الشخصیة والاستبیان. وجود تطابق نوعا

وھذا ما یدلل على أن نتائج البحث صحیحة ومنطقیة  .الإجابات
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  لنفس العینة. 
بمقارنة النتائج مع النظریات والدراسات السابقة التي تم طرحھا و

فإن ھناك تطابق ملموس وواضح لما أشارت إلیھ  .في ھذا البحث
نیت بتأثیر وسائل التواصل النظریات والدراسات التي عُ 
وما یتعلق بالسلوك الشرائي الاجتماعي وأنواع الإعلانات 

وبالتالي یمكن المساھمة العلمیة للمستھلك لنتائج الدراسة. 
لاستكمال البحوث في ھذا المجال من خلال الخروج بالاستنتاجات 

  التالیة:
التي یمكن  وسائلنستقرام وسناب شات من أفضل الالاوسیلتي عد ت

طرح الإعلانات الخاصة بالأزیاء عبرھا. حیث تسمح للمستھلك 
وسائل التواصل بالتفاعل مع الإعلان بدرجة عالیة أكثر من بقیة 

الأخرى غیر  وسائل. وھذا لا یعني أن استخدام الالاجتماعي
شات أنسب  نستقرام وسنابوسیلتي الان ولكن یظھر بأ .مجدي

بالأزیاء. وأن فئة المتابعین في المرحلة  لطبیعة المنتجات المتعلقة
  .ھاواستخدام تھاالعمریة لعینة البحث تفضل متابع

كلما كان الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي كما یتضح أنھ 
واضح وتعریفي بما یتعلق بالمنتج المعلن عنھ كلما كان التأثیر على 

یمكن القول بأن بأنھ  تانالسلوك الشرائي أعلى. وبالتالي ترى الباحث
ھذا النوع من الإعلانات ھو تسویق فعال للمنتج القدیم الذي ربما 

أو للمنتج  ،ظھر لھ استخدام جدید أو تم لإضافة خواص جدیدة لھ
الجدید الذي یجھل المستھلك وجوده وتوفره حیث یطرح لأول مره 
في السوق. حیث تتاح فرصة الإقناع غیر المباشر للمستھلك. كما 

لان التنافسي یلعب دور بالغ الأھمیة في ترویج السلعة لأنھ أن الإع
یساھم في إبراز ویدعم مقارنتھا بغیرھا بطریقة غیر مباشرة. 

ج ولا یعرف كیف یحصل الحقائق التي یجھلھا المستھلك عن المنتَ 
علیھا. كذلك مقاومة تأثیر منتج جدید أو آخر على سلوك المستھلك 

افة إلى أن ھذا المضمون یساھم في تجاه المنتج المعلن عنھ. إض
ج معین بحد ذاتھ. السعي لتثبیت ھویة المستھلك في استھلاك منتَ 

ج والتأثیر على قرار الشراء وبالتالي تعزیز ثقة المستھلك بالمنتَ 
  والاستھلاك.

كما أن أسلوب الإعلان عن المنتج الخاص بالأزیاء یلعب دور 
للمستھلك وبالتالي اتخاذ كبیر في التأثیر على السلوك الشرائي 

فانتھاز الأوقات المناسبة لطرح الإعلان یساھم في  .قرار الشراء
 ستغلالحیث یسعى المستھلك لاتحفیز المستھلك لعملیة الشراء. 

المناسبات الوطنیة أو  مواسم التخفیضات المعلن عنھا في
الاحتفالات الرسمیة ومواسم الأعیاد والإجازات ووقت استلام 

لوقت الزمني ھذا یؤكد على أھمیة مراعاة المعلن لو .الرواتب
ً لظروف بیئة المستھلكعن  والمناسب للإعلان   .السلعة وفقا

لا یمكن إغفال أن الحاجة لاقتناء السلعة تعد أول مؤثر على و
متابعة الإعلان أو البحث عنھ. إضافة إلى أن الثقافة التي ینتمي لھا 

ط على السلوك الشرائي الشخص والمستوى الاجتماعي لھ تضغ
لمنتجات الأزیاء وتساھم في خلق قرارات شراء معتمدة على ما 

  وما یتقبلھ الوضع الاجتماعي للمستھلك. ،یسود في الثقافة
Recommendations 

ضرورة استغلال توجھ الفئة العمریة لطالبات المرحلة  . 1
وطرح  ،نستقرام وسناب شاتالا وسیلتي الجامعیة إلى

من خلال تلك الوسیلتین لضمان  الأزیاءالإعلانات الخاصة ب
 كسب أكبر عدد من المستھلكین.

وضرورة احتوائھ  عن الأزیاء الاھتمام بمضمون الإعلان . 2
على معلومات تعریفیة وتنافسیة لتمنح المستھلك ثقة أكثر في 

اتخاذ قرار وعلى سلوكھ الشرائي  التأثیروبالتالي  .المنتج
 بدون تردد.الشراء 

حیث  .للإعلان عن الأزیاءضرورة انتھاز الأوقات المناسبة  . 3
 .یساھم ذلك في وجود ردة فعل إیجابیة من قبل المستھلك

تضمن التأثیر على سلوكھ الشرائي الذي یجعلھ یتخذ قرار 
 الشراء في الوقت المناسب لاحتیاجاتھ.

ى ضرورة التركیز على أھم المؤثرات الداخلیة والخارجیة عل . 4

ً للبیئة والمجتمع والثقافة التي یعیش فیھاو المستھلك بحیث  .فقا
التأثیر متضمن  إعلانات الأزیاءمضمون وأسلوب یكون 

 .على سلوكھ الشرائي
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