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  التجارة الإلكترونیة ومعوقاتفي مصر  تسویق الملابس عبر الانترنت

Obstacles facing e-trading in online apparel marketing in Egypt 
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  .جامعة حلوان، كلیة الفنون التطبیقیة، أستاذ مساعد 

 
  :Keywordsكلمات دالة     :Abstractص البحث ملخ

ع قنوات التسویق الأخرى مثل المتاجر ومجلات قناة مستحدثة یجب ان تتكامل متسویق الملابس الالكتروني 
التسوق، ولا تعتبر بدیلا عنھا، وتوجد أكثر وسیلة لتفعیلھا مثل المواقع الخاصة ومواقع التجارة العامة ومواقع 
التواصل الاجتماعي بالإضافة الي التسویق عبر البرید الالكتروني والمجموعات، الا ان وجود بعض المخاطر 

عملیة التسوق مثل وسائل الدفع الإلكتروني ومخاطر استخدامھا علي شبكة الانترنت، أكبر من  والمتطلبات في
مثیلاتھا من الطرق التقلیدیة، ورغم وجود بعض الأبحاث التي ركزت على التسویق الالكتروني للملابس الا ان 

ي تحد من انتشاره في خصوصیة السوق المصري تتطلب دراسة ھذا المجال للتعرف على الفرص والعقبات الت
ما خصائص تسویق الملابس عبر  ؛ھذا السوق ولھذا یھدف ھذا البحث الي الإجابة على التساؤلات التالیة

ما ھي معوقات تسویق وتجارة الملابس عبر الانترنت في  ما ممیزات التسویق الإلكتروني للملابس؟ الانترنت؟
في تحلیل الدراسات السابقة حیث توصلت الي وجود مجموعة من  التحلیلى المنھج الوصفياستخدم  مصر؟

ع المخاطر في حالة التسوق الالكتروني تنقسم الي؛ المخاطر الاستخدامیة والمالیة والأمنیة ومخاطر النقل وضیا
الوقت، بالإضافة الي بعض المعوقات المرتبطة بتسویق الملابس خصوصا مثل عدم القدرة علي لمس المنتجات 

وبناء علي نتائج الدراسة التحلیلیة فقد اجري الباحث دراسة میدانیة  .والاحساس بأقمشتھا وتجریبھا وقیاسھا
المتخصصة في صناعة الملابس شارك فیھا عدد  باستخدام استمارة استبیان علي أحد مواقع الانترنت) الكترونیة(

من العاملین في تجارة الملابس بالإضافة الي مجموعة من المتسوقین في نطاق القاھرة الكبرى والتي توصلت الي 
أھمیة التسویق الالكتروني بالنسبة للمستھلك المصري في تقلیل تكالیف وجھد تشغیل المتجر بالإضافة الي قدرة 

تعامل مع قطاع اكبر من المستھلكین بتكلفة اقل، الا ان تصمیم الموقع الالكتروني لھ بعض الشروط البائع علي ال
التي تساعد في التغلب علي أوجھ القصور في تسویق الملابس الكترونیا مثل توفیر المعلومات الضروریة عن 

ثیة الابعاد، وكذلك تفعیل المنتجات وعرضھا بشكل واضح وبأكثر من زاویة ویفضل استخدام وسائل العرض ثلا
وسائل التواصل بین البائع والمشتري والاھتمام بأسلوب الكتابة علي الموقع، بالإضافة الي ضرورة بناء علامات 

  .تجاریة ذات ثقة لدي المستھلك حتي یتغلب علي خوفھ من مخاطر التسوق الالكتروني

لتجارة عبر الانترنتا    
E-trading 

 تجارة الملابس
Apparel trading 

.تسویق الملابس  
Apparel Marketing 
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  :Introductionمقدمة 
التقلیدیة من خلال تتنوع اختیارات المتسوقین ما بین طرق التسوق 

، وطرق التسوق غیر المباشرة من خلال مواقع الانترنت المحلات
والمیدیا والكتالوجات، ومع تنامي استخدام شبكة الانترنت في 
التسعینات، لم یكن یتوقع احد ان تصل الي ما وصلت الیھ، ولم یكن 

وسائل التسویق ق عبر الانترنت یالتسو ینافسیتخیل احد ان 
ً یسو، فقد توسع التالتقلیدیة بھذا الشكل لیشمل  ق عبر الانترنت نوعیا

ً  ھتوسع بالإضافة الي تجات وخدمات لم تكن متاحة من قبل، من  كمیا
ق التقلیدیة في یلیصل الي ارقام تنافس وتتغلب علي طرق التسو

ق عبر الانترنت ما زال امامھ من یبعض الأحیان، الا ان التسو
اج الي یحت، لكنھ الفرص ما یمكنھ الي الوصول الي افاق جدیدة

  .التطویر لیلائم متطلبات وتوقعات المستھلكین المتزایدة

. الانترنتشبكة استخدام  زیادة مع التجارة الالكترونیةوقد ازدھرت 
من عدد % 40.3الي  2014في ینایر  وصل عدد المستخدمین حیث

سكان العالم، وبھذا بلغ معدل نمو استخدام الانترنت ما بین عام 
في خلال مدة قصیرة جدا % 601.5نسبة الي  2014وعام  2000

(Internet World Stats, 2014) . اما في مصر فقد زاد عدد
ملیون  28.4ألف مستخدم الي  438المستخدمین في نفس الفترة من 

ووصل عدد مستخدمي الانترنت في سنة % 6480مستخدم بنسبة 
ویمثل نسبة مستخدمي  ملیون مستخدم، 31الي ما یقارب  2016

من مجموع المصریین ویمثلون % 33رنت في مصر حوالي الانت
 ,internet live stats(من مستخدمي الانترنت عالمیا % 0.9

یوضح تزاید مستخدمي الانترنت في ) 1(والجدول رقم ). 2016
  .خلال الست سنوات الأخیرة

 مستخدمي الانترنت في مصر) 1(جدول رقم 

نسبة الي عدد ال عدد المستخدمین  السنة
 عدد المستخدمین زیادة سنویاالنسبة  السكان

 الجدد
2016 30,835,256  33 % 3.3 % 990,548 
2015 29,844,708 32.6 % 5.1 % 1,447,953 
2014 28,396,755 31.7 % 10.2 % 2,638,266 
2013 25,758,489 29.4 % 13.9 % 3,144,011 
2012 22,614,478 26.4 % 5.4 % 1,164,844 
2011 21,449,634 25.6 % 21 % 3,728,780 
2010 17,720,855 21.6 % 10.1 % 1,632,366 

(internet live stats, 2016) 
والتسویق الالكتروني ما ھو الا قناة تسویق مختلفة تتیح للمستھلك 
شراء ما یرید بكل راحة وسھولة من خلال مواقع متاحة للتصفح في 
أي وقت من الیوم وبدون حتى مغادرة منزلھ، بالإضافة الي إمكانیة 

ویعتبر . الوصول الي عدد أكبر من الموزعین وكذلك المنتجات

ت أسرع قنوات التسویق نموا خلال العشر التسویق عبر الانترن
 Sandy and)سنویا % 25بمعدل نمو ) 2010-2000(سنوات 

Minjeong, 2010) . حیث لا تتقید مواقع التجارة الالكترونیة
بحدود زمنیة مثل مواعید للفتح والاغلاق، ولا حدود مكانیة، كما 
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ت انھا غیر مقیدة بوجود المنتجات فعلیا في المحل مثل المحلا
وقد ساعد تطور التسوق الالكتروني التجار والموزعین . التقلیدیة

علي تنویع منتجاتھم بشكل اكبر وزاد فرصھم في توسیع أعمالھم 
(Sandra, et al., 2016).  

  
  مستخدمي الانترنت في مصر) 1(شكل رقم 

اعداد مستخدمي الانترنت في مصر منذ ) 1(ویوضح الشكل رقم 
یتزاید بشكل مطرد یزید عن نسبة النمو  والذي 2016وحتي  2010

السكاني نفسھ ویلاحظ ذلك من تزاید نسبة مستخدمي الانترنت في 
مصر والتي تزید بشكل سنوي ھي الأخرى، وان كانت نسبة الزیادة 
في السنوات الأخیرة اقل كثیرا من نسبة الزیادة التي حدثت في اول 

سوق عبر الانترنت ویرجع تنامي ظاھرة التسنتان من ھذا العقد، 
الي حاجة المتسوق الي الاستفادة من وقتھ بالطریقة الأمثل، حیث 
یوفر مثل ھذا الأسلوب في التسوق الكثیر من الوقت المستغرق 
مقارنة بالتسوق التقلیدي والذي یشمل التحرك فعلیا من مكان الي 
اخر ومقارنة المنتجات ببعضھا والاسعار وغیرھا من ضروریات 

الشراء، ومن جھة اخري فزیادة مھارات المتسوقین في التسوق و
استخدام الكمبیوتر بالإضافة الي سھولة الاتصال بالإنترنت وانتشار 
أجھزة الھاتف الذكیة والأجھزة اللوحیة المتصلة بالإنترنت كل ھذا 

وتعتبر الملابس  .ساعد علي زیادة عدد المتسوقین الكترونیا
ارة الالكترونیة نموا، ویتوقع ان والاكسسوارت أكثر منتجات التج

ملیار دولار بما  73الي  2016یصل حجم مبیعاتھا مع نھایة سنة 
 ,E-marketer)من حجم التجارة الالكترونیة كلھا % 20یمثل 

2012).  
ومع انتشار الانترنت ظھر تسویق المنتجات سریعة البیع مثل 

الي معرفة  الكتب والأجھزة الالكترونیة والتي یحتاج المتسوق فقط
خصائصھا حتى یمكنھ شرائھا، ثم بدأ مفھوم تسویق منتجات 
الموضة والملابس في الظھور، بحیث أصبح التسویق الالكتروني 
مجالا مھما لكل مسوقي الملابس، خاصة وان المجتمع المصري 
یتكون من نسبة كبیرة من الشباب الذین یمكنھم التأقلم بسرعة مع 

 Gen Yحیث یتقن شباب المتسوقین . نيأسالیب التسویق الالكترو
consumer  كیفیة البحث والوصول الي ما یریدون على مواقع

الانترنت، وكیفیة الوصول الي خدمة العملاء والتواصل معھا، 
وكیفیة التعامل مع مواقع التسوق، ولھذا یشعرون أكثر بالتأقلم مع 

  .(Sandra, et al., 2016)طرق التسویق والدفع الالكترونیة 
  :مشكلة البحث

توصلت الأبحاث السابقة الي أھمیة تسویق الملابس على الانترنت 
وزیادة انتشاره منذ بدایة القرن الواحد والعشرون، ورغم زیادة عدد 
المتسوقین على الانترنت، فمازالوا یخشون من ضعف وسائل 
الأمان وامكانیات الاستخدام الخاطئ لبیاناتھم، بالإضافة الي عدم 

وتجریب المنتجات التي یتسوقونھا  قدرتھم على رؤیة ولمس
(Internet Retailer, 2005) . حیث تعتبر الملابس من المنتجات

وتتطلب الإحساس بھا فعلیا  feel-and-touch productالحسیة 
للحكم على جودتھا، وتجربتھا للحكم على ضبطھا، والمتسوق عبر 
 الانترنت یرید فقط شراء نفس المنتجات التي یمكن شراؤھا من
المحلات بما فیھا من اختیارات سواء في اللون او المقاس، وان 

ولھذا تعاني منتجات . تكون المنتجات بنفس الجودة وبدون عیوب
الملابس من مخاطر أكبر من المنتجات الأخرى عند الشراء ویرجع 

  :ذلك الي عدم قدرة المتسوق علي
 .لمس المنتجات -

 .تجریب المنتجات -
 .fittingت اختبار مدي ضبط المنتجا -
 .اختبار الخامات بیده -
 .مشاھدة الألوان الحقیقیة -
 .معرفة مقاسات القطعة -

  :أھمیة البحث
للمنتجات التقلیدیة، مخاطر التسوق عبر الانترنت بالإضافة الي 

یواجھ تسویق الملابس الكترونیا بعض المخاطر كما ان متطلبات 
ورغم تسویق الملابس الكترونیا تختلف عن غیرھا من المنتجات، 

وجود بعض الأبحاث التي ركزت على التسویق الالكتروني 
للملابس الا ان خصوصیة السوق المصري تتطلب دراسة ھذا 

رص والعقبات التي تحد من انتشاره في ھذا المجال للتعرف على الف
  .الواعد السوق
  : Methodologyالبحث  منھج

  .تسویق الملابس الكترونیا في مصر لواقع حال الدراسة المیدانیة
  :Study Queries تساؤلات البحث

  :یھدف ھذا البحث الي الإجابة على التساؤلات التالیة 
 ما خصائص تسویق الملابس عبر الانترنت؟ 
 ما ممیزات التسویق الإلكتروني للملابس؟ 
  ما ھي معوقات تسویق وتجارة الملابس عبر الانترنت

 في مصر؟
  : Theoretical Frameworkالنظري  الإطار

كما  حتى وقت قریب لم یكن تسویق الملابس على الانترنت منتشرا
م كانت الملابس رابع أكبر المنتجات 2000وفي سنة . ھو الان

مبیعا على الانترنت یسبقھا فقط الكتب وأجھزة الكمبیوتر 
وكانت نسبة مستخدمي الانترنت . CDsالمضغوطة والاسطوانات 

من % 60الذین یتسوقون او یبحثون عن منتجات الملابس تمثل 
التطور التكنولوجي فقد لكن مع . (Pastore, 2000)المستخدمین 

أصبح من الممكن بیع منتجات اخري تحتاج الي تجربتھا فعلیا قبل 
مثل الملابس والاكسسوارات وذلك من  touch-and-feelالشراء 

 virtual dressingخلال تقنیات مثل غرف الملابس الافتراضیة 
room  وغرف القیاس الالكترونیةonline fit prediction 

اصبحت الملابس أكثر المنتجات مبیعا  وبھذا. وغیرھا من التقنیات
على الانترنت على الاطلاق وتسبق حتى منتجات الكمبیوتر ومن 

وقد وصل . (Moore, 2012)المتوقع ان یستمر نمو ھذا السوق 
ملیار دولار سنویا  269حجم مبیعات الملابس والاكسسوارات الي 

. (Statista, 2015)في المستقبل  ومن المتوقع زیادة ھذا الرقم
 ,E-marketer)من حجم التجارة الالكترونیة % 20وھو ما یمثل 

وإذا أضیفت المنتجات الریاضیة الي الملابس فسیمثلان . (2012
ومن اھم  .(Seybert, 2012)من مجموع المبیعات % 32معا 

أسباب انتشار التسوق عبر الانترنت ھو قدرة المستھلك على شراء 
التسوق في أي  تجات صعب الوصول الیھا، وكذلك قدرتھ علىمن
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 تسعةویتمیز تسوق الملابس عبر الانترنت بـ  .وقت واي مكان
  :(Sandra, et al., 2016)خصائص وھي 

 .رفاھیة عملیة التسوق -
 .زیادة وعي المتسوق بمستحدثات الموضة -
 .السعر المنخفض للمنتجات وتكلفة عملیة الشراء نفسھا -
 .ة المستھلك في العلامات التجاریةزیادة ثق -
 .نشر الوعي بالعلامة التجاریة -
 .السھولة والراحة -
 .إمكانیة الشراء من المنزل -
 .سرعة عملیة التسوق -
 .تأثر المستھلك بنزوات الشراء الفجائیة -

وتتمتع مصر بالكثیر من المقومات والتي تؤھلھا لتبوء موقع متمیز 
في تجارة الملابس الالكترونیة على مستوي المنطقة والعالم، حیث 

موقع للتسویق الالكتروني عموما  400یوجد في مصر أكثر من 
تسویق وتجارة الملابس مثل العدید من المواقع التي تعمل في منھم 

میا الأكثر شھرة، وغیرھم مثل یشري وجو دوت كوم موقع سوق
وشوبزینیا وفاتریناز وفویل فاشون ونفسك وغیرھم الكثیر، ھذا 
بخلاف الشركات التي تعمل من خلال مواقع التسویق العامة حیث 
یتم عرض منتجاتھم من خلال مواقع الانترنت المتخصصة في 

كات التجارة الالكترونیة، ویضاف الي ھذه القائمة الكثیر من الشر
والأشخاص الذین یسوقون منتجاتھم من خلال مواقع التواصل 

علي الانترنت خاصة الاجتماعي، وتمتلك كثیر من الشركات مواقع 
ھذا بخلاف البیع عن طریق مواقع  dalydress.comمثل 

ویعتبر تسویق الملابس  .facebook.comالتواصل الاجتماعي 
م قدرة المتسوقین علي عبر الانترنت من المواضیع الھامة وذلك لعد

  .(Yu, et al., 2012)لمس وتجربة المنتجات قبل الشراء 
  :ویشمل التسویق الالكتروني استخدام كل من

 مواقع الانترنت الخاصة.  
  الالكترونیةمواقع التجارة.  
 مواقع التواصل الاجتماعي.  
 التسویق باستخدام البرید الالكتروني.  
 التسویق من خلال المجموعات.  
  :تسویق الملابسمواقع 
من المتسوقین یزورون % 64الي ان  (Johnson, 2011)توصل 

وفي حال استطاعت ھذه . مواقع الماركات قبل الشراء منھا
الشركات اثارة انتباه عدد أكبر من زائري مواقعھا فمن المتوقع ان 

ولان زائر الموقع یمكنھ الانتقال الي موقع منافس في . تزید مبیعاتھا
من الضروري اثارة انتباه ھذا الزائر منذ لحظة وصولھ الي ثواني ف

حیث یرغب . (Hyunjoo and Young, 2011)الموقع 
المتسوقین عبر الانترنت في الحصول على المنتجات بأقل سعر 
ممكن مستغلین قدرتھم على التنقل بسھولة بین الموزعین المتنافسین 

(Noh, et al., 2013).  
وجھة نظر المستخدم علي قابلیة الاستخدام  الموقع منوتعتمد جودة 

وجودة وكمیة المعلومات المتوفرة وجمالیات التصمیم وتفاعل 
البیع والمكونات الترفیھیة عملیات  اتمام محتویات الموقع وسھولة

وصف المنتج  تصمیم الموقع، وكذلكفي والتجدید والابتكاریة 
ات والموسیقي والسعر وشروط واحكام التعامل والألوان والایقون

تزید قابلیة استخدام الموقع وكمیة المعلومات حیث . وغیرھا
وكما ان لبیئة من فرص إتمام عملیة الشراء علیھ،  المتوفرة علیھ

محل الملابس دور علي سلوك المستھلك، فإن الجو العام لموقع 
  .كبیر في توجیھ استجابة المستھلك التسویق لھ دور

دة على مواقع تسویق الملابس من اھم وتعتبر وسائل التواصل الجی
. (Kang & Park-Poaps, 2011)وسائل زیادة رضا المتسوق 

كما تزید رضا زوار مواقع تسویق الملابس وذلك لمعالجتھا مشكلة 
من أكبر عیوب مواقع  ةواحدالتي تعتبر قلة التواصل الإنساني 

 المواقع التي تفعلولھذا فإن . (Chen, 2013)تسویق الملابس 
استخدام وسائل التواصل الاجتماعي تحظي بدعم قوي من 

 ومواقع التواصل .الذي یدعمون العلامة التجاریة Fans المناصرین
ھي منصات تفاعلیة یمكن من خلالھا للمستخدمین  الاجتماعي

لمحتوي والمجموعات مشاركة والتعاون في انشاء ومناقشة وتعدیل ا
 483قع فیسبوك وحده ویزور مو الذي یقدمھ مستخدمین اخري،

زائر یومیا ویعتبر أكثر مواقع التواصل الاجتماعي شھرة 
(Lipsman et al., 2012) . ومع ھذه القاعدة الضخمة من

المستخدمین فمن الطبیعي ان تتضمن الاستراتیجیات التسویقیة 
ویكفي ان نسبة زوار . ن الشركات التعامل مع ھذا الموقعلكثیر م

وني القدامین من موقع فیسبوك قد تضاعفت مواقع التسوق الالكتر
من اجمالي  3.4%وحدھا، وبدلا من ان تشكل  2010في سنة 

 2010في سنة % 7.1أصبحت  2009زوار مواقع التسوق في 
(SAP, 2010) . ولعل أكبر مثال علي قوة مواقع التواصل

بتغییر شعارھا  Gapالاجتماعي ھو انھ عندما قامت شركة جاب 
logo عاما واستخدمت شعار جدید، في  20خدمتھ لمدة الذي است

خلال أیام اضطر ھذه الشركة الضخمة الي إعادة الشعار القدیم بعد 
مواقع التواصل  علىان نظم مناصري الشعار القدیم حملات 

  .(SAP, 2010)الاجتماعي لدعمھ 
وقد أصبحت مواقع التواصل الاجتماعي وسیلة جدیة لتفعیل اندماج 

في أنشطة العلامة التجاریة  consumer engagementالمستھلك 
(Andrea and Christofer, 2016) . حیث یتواصل المستخدمین

لتعبیر عن اھتماماتھم لعلى مواقع التواصل الاجتماعي 
(Hollebeek, 2011). ل مناقشة حووالبحث والتواصل وال
. (Andrea and Christofer, 2016)المواضیع التي تربطھم 

ویري المتسوقین ان وسائل التواصل  .نھا طبعا الملابسومن ضم
الاجتماعي المفعلة على مواقع التسوق تساعدھم على الإحساس 
بالترحیب وان أي مشكلة تواجھھم یمكن حلھا، بالإضافة الي إمكانیة 

وتفعیل وسائل . الوصول الي أي معلومة یحتاجون معرفتھا
تقدیم رسالتھا للتواصل على مواقع الشركات یساعدھا على 

 , Andrea Vinelli)التسویقیة للمتسوقین بأسلوب سھل وفعال 
حیث تدعم وسائل التواصل الاجتماعي العلامات التجاریة . (2016

والموزعین بأدوات حدیثة لعرض منتجاتھم على الالاف من 
وشركات الملابس  .المستھلكین المحتملین في بیئة سھلة ومألوفة

ء وإدارة استراتیجیات للتواجد على مواقع التي استثمرت في انشا
التواصل الاجتماعي ھي التي تجني الأرباح حالیا، فھم الان قادرون 
علي زیادة ولاء المستھلكین، وزیادة الوعي بالعلامة التجاریة، 
ونشر رسائلھم التسویقیة، وانشاء مجتمعات الكترونیة والتواصل مع 

  .(SAP, 2010)مبیعات المستھلكین بشكل أسھل وطبعا زیادة ال
من مستخدمي % 38.7الي ان  (Laura, 2011)وتشیر نتائج بحث 

ببعض ماركات الملابس،  likeمواقع التواصل الاجتماعي یعجبون 
شركة او أكثر على موقع  followمنھم یتابعون % 33.3وان 

تویتر، ویدل ھذا على رغبة المستھلكین في التواصل بشكل 
أكثر من مجرد الحصول على عروض شخصي مع ھذه الماركات 

وفي المجتمع المعاصر یتوقع المستھلك ان . او خصومات خاصة
یكون لكل شركة وجود على مواقع التواصل الاجتماعي بصورة او 

لي ا (Caverly, 2011) توصلوقد . (Parsons, 2011) باخري
ن وجود صفحة خاصة بالشركة على موقع فیسبوك یزید من زوار ا

كما یوجد ارتباط بین أنشطة التواصل . موقع الشركة نفسھ
-Park and Youn)الاجتماعي ودرجة الولاء للعلامة التجاریة 

Kyung, 2015) . كما توجد أسباب اخري لمتابعة الشركة حیث
فیسبوك انھم  ممن سجلوا اعجباھم بماركة ما علي% 64.3أعرب 

یفعلون ھذا للحصول علي العروض الترویجیة التي تقدمھا الماركة، 
انھم یسجلون اعجابھم لمتابعة كل جدید تقدمھ ھذه % 52.4وقال 

منھم انھم یرغبون في الانضمام % 33.3الماركات، في حین قال 
. (Laura, 2011)الي مجتمع الكتروني یشاركھم نفس الاھتمامات 

الشركات التي استخدمت نظام الإعلانات علي  من% 67كما ان 
والمستھلك . (Williamson, 2011)فیسبوك قد زادت مبیعاتھا 

في ھذه المجتمعات الالكترونیة لا یبحث فقط عن المعلومات، بل 
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التدورین  وكذلكیرغب في الترفیھ وكذلك تكوین علاقات مع اقرانھ 
Post نھ بما یشكل عن قیمھ واحاسیسھ، كما یدعم مدونات اقرا

 ,.Guy Parrott, et al)مجتمع یتواصل حول العلامة التجاریة 
لمستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي انشاء یمكن كما . (2015

صفحات خاصة وعرض منتجاتھم علیھا بغرض بیعھا لمعارفھم او 
  (Ju-Young, 2014)أي شخص اخر 

 وبخلاف فوائد مواقع التواصل الاجتماعي في التواصل بین
المؤسسة والعملاء، فقد أصبحت دلیل للمتسوقین لاختیار المنتجات 
التي یمكنھم الوثوق في جودتھا، فكلما زاد اعجاب مستخدمي ھذه 

. المواقع لسلعة ما یعطي ھذا انطباع للمتسوق بأن ھذه السلعة جیدة
 reviewsكما یثق الكثیر من المتسوقین في اراء ومراجعات 

د أصبح المدونین ومراجعي المنتجات أكثر المستھلكین الاخرین، وق
المراجع التي یعود الیھا المتسوق الجدید بحثا عن النصیحة 

(Laura, 2011) . وفي مصر یعتبر موقع فیسبوك أشھر ھذه
المواقع وأكثرھا استخداما یلیھ موقع یوتیوب كما توجد مواقع اخري 

. غیرھاعدیدة منھا لینكد ان وماي سبیس وانستجرام وجوجل بلس و
وتمثل مواقع التواصل الاجتماعي وسیلة ممتازة للشركات للتواصل 
مع المتسوقین، من خلال زیادة انتشار العلامة التجاریة بین 

  .المستھلكین، وزیادة انتماء المستھلكین لھا
  :الخطوات الإجرائیة

فقد اجري الباحث دراسة میدانیة  تساؤلات البحثوللإجابة على 
باستخدام استمارة استبیان الكترونیة علي أحد مواقع ) الكترونیة(

الانترنت المتخصصة في صناعة الملابس 
(www.fashionied.com)  بحیث یتم التنویھ عنھا تلقائیا لكل

زوار الموقع وتكون المشاركة فیھا اختیاریة، وقد شارك عدد 
الانترنت في ھذه الدراسة الا انھ قد تم  شخص من مستخدمي 1741

شخص من العینة لیصبح اجمالي عدد العینة  895استبعاد عدد 

ُستبعد من البحث  846النھائیة عدد  من  المشاركینشخص، وقد أ
ومن خارج ) القلیوبیة-الجیزة-القاھرة(خارج منطقة القاھرة الكبرى 

سنة وذلك  18الذي یقل سنھم عن المشاركین مصر، كما استبعد 
لضمان التجانس بین عینة البحث واستبعاد النتائج الغیر جدیة، 

  .یوضح تقسیم عینة البحث حسب العمر والنوع) 2(والجدول رقم 
  

  العمر
  النوع

18 :
25  

26 :
ن   40

 م
بر

أك
40  

وع
جم

الم
  

  366  127  76  163  ذكر
  480  124  113  243  انثي

 846  251  189  406  المجموع
  تقسیم عینة البحث) 2(جدول رقم 

سؤال وقسمت الاستمارة  41واشتملت استمارة البحث على عدد 
أسئلة منھم  4أجزاء رئیسیة، اشتمل الجزء الأول علي  3الي 

سؤالین عن دولة ومدینة إقامة المشترك وكذلك سؤالین عن نوع 
وعمره وتم استبعاد كل من تبین عدم وجودھم ) انثي-ذكر(المشترك 

عام من  18ني للبحث وكل من كان عمره اقل من في النطاق المكا
سؤال وھو  33فقد اشتمل علي  الثانيعینة البحث، اما الجزء 

مخصص للمتسوقین عبر الانترنت من محافظات القاھرة الكبرى 
خُصص للعاملین في  والجزء الثالثعام،  18ممن تعدي عمرھم 

من  مشارك 809تم استبعاد  وقدتسویق الملابس عبر الانترنت 
العاملین في  ھمفرد فقط  37ھذا الجزء ولم یشارك بھ الا اكمال 

، سؤال 12علي  ھذا الجزء اشتملتسویق الملابس عبر الانترنت و
 :وبحیث كانت أسئلة استمارة الاستبیان واجابتھا كما یلي

  الجزء الأول من استمارة الاستبیان) 3(جدول رقم 

  اخري  مصر  دولة الإقامة .1
1278  454  

  اخري  القاھرة الكبرى  مدینة الإقامة .2
949  338  

  انثي  ذكر  النوع .3
245  704  

  40أكبر من   40: 26  25: 18  18اقل من   العمر .4
103  461  263  225  

عینة لخروجھم عن الحدود المكانیة  792وقد تم استبعاد عدد 
مجموع ( عینة لخروجھم عن الحدود العمریة 103للبحث، وعدد 

 846الاستمارة عدد  أكمل، في حین )عینة 895: المستبعدین
  .شخص ھم عینة البحث النھائیة

  الجزء الثاني من استمارة الاستبیان) 4(جدول رقم 
  أكثر من مرة  مرتین  مرة  لا  ھل اشتریت ملابس عبر الانترنت من قبل؟ .5

354  126  108  258 
  لا  نعم  ھل تمتلك بطاقة ائتمانیة او أي وسیلة دفع الكترونیة؟ .6

127  719 
  لا  قلیلا  الي حد ما  نعم  
معلومات بطاقتك الائتمانیة عند شراء الملابس عبر  عليھل تخشي  .7

  الانترنت؟
291  261  178  116  

  171  176  236  263  ھل تجد الملابس التي تبحث عنھا عبر الانترنت بسھولة؟ .8
 126  208  245  267  ھل التسوق الملابس عبر الانترنت أسرع من التسوق التقلیدي؟ .9

 135  157  186  368  اتخاذ قرار الشراء؟  علىشكل الموقع الجید  یشجعكھل  .10
ھل تھتم بمعلومات التعریف بمنتجات الملابس المعروضة على موقع  .11

  التسوق؟
341  254  234  17 

قرارك قلة المعلومات عن الملابس المعروضة على ؤثر تھل  .12
  بالشراء؟

253  242  193  158  

 165  164  233  284  الموقع؟ھل تتأثر بأسلوب كتابة النصوص على  .13
 11  234  254  347  اتخاذ قرار الشراء؟ علىلمنتجات تشجعك المتعددة لصور الھل  .14
  206  196  210  234  ھل عدم رؤیة الملابس فعلیا یمثل مشكلة عند التسوق عبر الانترنت؟ .15
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  264  184  186  212  ھل عدم لمس الملابس فعلیا یمثل مشكلة عند التسوق عبر الانترنت .16
عدم تجربة الملابس فعلیا یمثل مشكلة عند التسوق عبر ھل  .17

  الانترنت؟
342  276  147  81 

  165  191  234  256  ھل تخشي من جودة المنتجات عند شراء الملابس عبر الانترنت؟ .18
  249  201  198  198  ھل تواجھ مشاكل في مقاسات الملابس التي تشتریھا؟ .19
  211  157  230  248  ھل یمكنك التغلب على مشاكل المقاسات؟ .20
  288  214  177  167  ھل تختلف ألوان الملابس فعلیا عن المعروضة على المواقع؟ .21
  234  235  208  169  ھل یسبب اختلاف الألوان مشكلة عند التسوق عبر الانترنت؟ .22
  348  187  158  153  ھل تفتقد وجود بائع لإرشادك عند التسوق عبر الانترنت؟ .23
  207  174  211  254  المنتجات؟ھل تجد مشاكل في نقل وتوصیل  .24
  201  164  167  314  ھل تخشي شراء منتجات غالیة عبر الانترنت؟ .25
  192  159  220  275  ھل تحفزك العروض الترویجیة على الشراء عبر الانترنت؟ .26
  189  183  211  263  ھل یحفزك التوصیل المجاني على الشراء عبر الانترنت؟ .27
  194  189  195  268  الانترنت؟ ھل یحفزك السعر المنخفض على الشراء عبر .28
 61  187  244  354  ھل تحفزك نظم الدفع عند الاستلام على الشراء عبر الانترنت؟ .29
  79  217  252  298  ھل تثق في العلامات التجاریة المشھورة عند التسوق عبر الانترنت؟ .30
  81  211  260  294  ھل تثق في المواقع المعروفة عند التسوق عبر الانترنت؟ .31
ھل تساعدك الوسائل التفاعلیة وأسالیب العرض المتطورة في عرض  .32

  الملابس على اتخاذ قرار الشراء؟ 
334  197  197 118 

على مواقع التواصل الاجتماعي  Reviewsھل تتأثر بالمراجعات  .33
  والمدونات؟

358  242  201  45  

 136  176  205  329  ؟ وسائل التسوق الترفیھي وتحفزك على الشراءھل تعجبك  .34
 236  168  183  259  مواقع الانترنت؟ علىھل تتأثر بالإعلانات المدفوعة  .35
  لا  نعم  

  762  84  ھل تعمل في تسویق وبیع الملابس؟ .36
 809  37  ھل تعمل في تسوق الملابس عبر الانترنت؟ .37

  
وقد تم استبعاد كل من لا یعمل في تسویق الملابس عبر الانترنت 

 37وأكمل الجزء الأخیر من استمارة الاستبیان عدد  809وعددھم 
 .شخص یعمل في تسویق الملابس عبر الانترنت

  ث من استمارة الاستبیانلالجزء الثا) 5(جدول رقم 
انتاج (مصمم حر   عملك طبیعةما ھو  .38

  )فردي
  محل  تاجر  مصنع

14  3  8  12  
  لا  نعم  

  13  24  )مكتب-اتیلیھ-محل(تقلیدي ھل تبیع من خلال مكان  .39
  لا  قلیلا  الي حد ما  نعم  

  23  9  3  2  ھل تواجھ مشاكل في تحصیل ثمن المنتجات .40
ھل یساعدك التسویق عبر الانترنت على الوصول الي عدد  .41

  أكبر من المستھلكین؟
18  11  6  2  

  10  4  8  15  ھل التسویق عبر الانترنت أسھل من التسویق التقلیدي؟ .42
  3  7  8  19  التسویق عبر الانترنت اقل من الطرق التقلیدیةھل تكالیف  .43
  لا  نعم  

  29  8  ھل تمتلك موقع خاص بعلامتك التجاریة؟ .44
كوم، .سوق(ھل تبیع من خلال موقع التسویق العامة؟  .45

  ....)جومیا
11  26  

  33  4  ھل تبیع من خلال موقع خاص بك؟ .46
  9  28  ھل تبیع من خلال مواقع التواصل الاجتماعي .47
  10  27  تساعدك مواقع التواصل الاجتماعي في الترویج لمنتجاتك؟ھل  .48
 33  4  ھل تستخدم نظام الإعلانات المدفوعة على موقع فیس بوك؟ .49

 :Results نتائجال
رغم تنامي استخدام الانترنت في مصر بصورة قویة في الفترة 
الأخیرة، الا ان طرق الدفع الالكتروني في مصر ما زالت تعاني 
من بعض الضعف، ورغم سھولة الحصول على بطاقات الائتمان 
وغیرھا من وسائل الدفع الالكتروني الا ان غالبیة عینة البحث لم 

لم یملك أي  846من أصل شخص  719تمتلك أي منھا، حیث ان 
وسیلة دفع الكترونیة، بل ان كثیر منھم یخشى من ضیاع بیانات 

بطاقات الدفع، وذلك بالرغم ان أنظمة الحمایة عبر الانترنت قد 
تطورت كثیرا عما قبل ومن ضمنھا وسائل التشفیر الالكتروني 

والتوقیع الالكتروني وكذلك  SSLواستخدام تقنیات التصفح الامن 
قات عربة التسوق الامنة التي یشرف على تحویل النقود فیھا تطبی

). طرف ثالث(شركات متخصصة لا تتبع المشتري ولا البائع 
ویخشى المتسوقون من امداد البائعین ببیانات البطاقة الائتمانیة، 
وتزید ھذه المخاطر عبر الانترنت نتیجة زیادة فرص الاحتیال 
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مات عبر الانترنت، وتعتبر الالكتروني، وسوء استخدام المعلو
المخاطر الأمنیة ومخاطر الخصوصیة بالإضافة الي قلة استخدام 
بطاقات الائتمان من اھم أسباب امتناع المتسوقین عن الشراء عبر 
الانترنت، وللتغلب على مشاكل النقل الأمنیة یستخدم البائعون 

  .وسائل تأمین مختلفة بالإضافة الي إمكانیات إعادة المنتجات

  
  )2(شكل رقم 

وقد أعربت نسبة كبیرة من عینة البحث عن سھولة وصولھا 
للمنتجات التي تبحث عنھا، وان التسوق عبر الانترنت أسرع من 
التسوق التقلیدي، ومن ضمن ممیزات التسویق الالكتروني للملابس 
ھو ان المتسوق یمكن این یوجد في مكان مختلف تماما عن البائع 

  .بالتواصل مع قطاع كبیر من المجتمعمما یسمح للبائع 
وأفادت نسبة كبیرة من عینة البحث ان شكل الموقع الجید یشجعھم 
على الشراء منھ، وقبول الزائرللموقع والاستمرار في تصفحھ او 

 5حوالي(رفض الموقع وتركھ الي موقع اخر یتم في فترة قلیلة جدا 
مما یدل على أھمیة دور تصمیم الموقع في تحویل الزائر ) ثواني

المتسوقون بخصائص مواقع التسوق حیث یتأثر . الي متسوق
وكفاءتھا ومن ھذه الخصائص تكیف الموقع مع المستویات المختلفة 

والقدرة على  responsive designلدقة الشاشات ومقاساتھا 
الاستجابة لاحتیاجات المتسوقین وسھولة التصفح بالإضافة الي 
مكونات تصمیم الموقع من عناصر جرافیكیة ونصوص مكتوبة، 

عرض للمنتجات المشابھة وسھولة التنقل بین قسم واخر  وكذلك
ومحتوي الموقع لا یشمل فقط المعلومات . وسھولة إجراءات الشراء

المتاحة، بل أیضا كیفیة عرض وتقدیم ھذه المعلومات للمتسوق 
لإثارة انتباھھ، مثل احتواء الموقع على مكونات حسیة إنسانیة 

مجموعة صور للسلعة ویقترح الباحثون إضافة مكونات مثل 
 fontsوموسیقي وایقونات والوان وخلفیة ورسوم متحركة وخطوط 

  .ممیزة

  
  )3(شكل رقم 

وتوفیر المعلومات الكافیة عن المنتجات یقلل من مخاطر انخفاض 
جودة ھذه المنتجات، وتشمل عرض المنتج بشكل مناسب، 

ومعلومات كافیة عن المنتجات، مثل جدول المقاسات والاسعار 
ومكونات ھذه المنتجات ونموذج الشراء والعلامة التجاریة لھا 
وغیرھا من المعلومات الضروریة عن المنتج بالإضافة الي 
المعلومات الأخرى المفصلة حول الشركة وسیاسات إعادة النقود 
الواضحة وأسلوب الشحن وسیاسات إعادة المنتج وخدمة ما بعد 

حث عن اھتمامھم بالمعلومات البیع، وقد أعرب الكثیر منھ عینة الب
المتاحة عن المنتجات المعروضة على مواقع التسوق، وكلما زادت 
المعلومات التي یتم تقدیمھا من خلال أسالیب عرض الملابس، كلما 
زاد اھتمام المتسوق بالمنتجات، وان نقص ھذه المعلومات یؤثر 
 على قرارتھم مما قد یمنعھم من إتمام عملیة الشراء، وتوفیر
المعلومات التي تقلل مخاطر التسوق الالكتروني یزید من شعور 
المتسوق بالأمان ورضاه عن عملیة التسوق، وبالتالي یزید من 

كما ان تقدیم الكثیر من المعلومات عن الموضة على . عملیات البیع
موقع او صفحة الشركة یساعد على ترسیخ الصورة الذھنیة للشركة 

في مجالھا مما یزید من ثقة المتسوق في  بأنھا أكثر الشركات خبرة
 ,Helen and Charlotte)الشركة وفي المنتجات التي تقدمھا 

كما انھ یفید المتسوقین في التعرف على اتجاھات الموضة .  (2012
  .الحدیثة وشراء المنتجات الاحدث

  
  )4(شكل رقم 

بة وكانت اراء نسبة كبیرة من عینة البحث انھا تتأثر بأسلوب الكتا
حیث أصبح أسلوب الكتابة من . على مواقع تسویق الملابس

ولھذا . (Deacon, 2012)المكونات الھامة في البیئة الافتراضیة 
یجب علي مسوقي الملابس زیادة المعلومات المعروضة عن 

. (Hyeonsoo, et al., 2015)المنتجات، وتطویر تصمیم المواقع 
ود افعال المتسوقین على ویؤثر أسلوب الكتابة بشكل كبیر على رد

وأسلوب الكتابة على . (Deacon, 2012)المواقع الإلكترونیة 
مواقع التسوق سواء كان رسمي او غیر رسمي یساعد على إحساس 

. المتسوق بإنسانیة الكاتب مما یزید من رضا المتسوق عن العملیة
ویشمل المحتوي المكتوب وصف الشركة ومواصفات المنتج 

(Deacon, 2012).  

لا
19%
قلیلا
الي حد 19%

ما
28%

نعم
34%

ھل تتأثر بأسلوب كتابة النصوص 
على الموقع؟

لا

قلیلا

الي حد ما

نعم

  
  )5(شكل رقم 
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ولان الصورة تساوي ألف كلمة، فإن صور منتجات الملابس 
المعروضة لھا تأثیر أكبر من الوصف النصي، كما ان العرض 
ثلاثي الابعاد للمنتجات أفضل من كلاھما، حیث توفر للمتسوق 
صورة أفضل عن كیفیة ظھور الملابس اثناء ارتدائھا واستخدامھا 

عدم قدرة الانترنت على التواصل مع كل ونتیجة ل. والحركة بیھا
حواس الانسان ویھمنا ھنا حاسة اللمس، فقد زاد اھتمام البائعین 
بالمؤثرات البصریة ویتضمن ھذا تكبیر وعرض تفاصیل المنتجات 
وإظھار صور المنتجات من أكثر من زاویة وكیفیة تنسیقھ مع 

لكتروني المنتجات الأخرى، وللتغلب على قصور مواقع التسویق الا
في استخدام الحواس یجب عرض صور المنتجات اثناء الاستخدام 
بشكل واقعي مقارب لاستخدام الانسان العادي، وتغیر زوایا 
التصویر ومنھا صورة امامیة وخلفیة واخري جانبیة، او عرض 
المنتجات بصورة ثلاثیة الابعاد وكذلك عرض المنتجات المشابھة، 

الملابس بتصویر العارضات كما حیث تقوم بعض مواقع تسویق 
في الكتالوجات التقلیدیة وعرض الصور لتقریب الصورة للمتسوق، 
وإظھار كیف ستبدو الملابس اثناء الاستخدام والحركة، حیث ان 
تقلیل العوامل التي تزید مخاوف المتسوق وبما یسمح لھ بالإحساس 

ل وكأنھ یتعامل فعلیا مع السلعة أصبح ضرورة للنجاح في مجا
تسویق الملابس الكترونیا، ولھذا فقد أفادت غالیة المشاركین بأھمیة 
وجود صور متعددة للمنتجات وتأثیره على قرارھم بالشراء، كما 

 visual merchandisingیجب تطویر تقنیات عرض الملابس 
ھو أسلوب اظھار الملابس  VMعلى الانترنت وعرض الملابس 

  .لجذب انتباه المتسوق

  
  )6(شكل رقم 

وقد أفادت نسبة كبیرة من عینة البحث ان عدم رؤیة ولمس وتجربة 
الملابس فعلیا یمثل مشكلة عند التسوق عبر الانترنت، اون نسبة 
مرتفعة قلیلا منھم تخشي من سوء جودة المنتجات عند التسوق عبر 

  . الانترنت

لا
10% قلیلا

17%

الي حد 
ما
33%

نعم
40%

ھل عدم تجربة الملابس فعلیا یمثل 
مشكلة عند التسوق عبر الانترنت؟

لا

قلیلا

الي حد ما

نعم

  
  )7(شكل رقم 

یواجھ مشاكل الا ان الغریب ان كثیر من المشاركین قد افاد انھ لا 
في مقاسات الملابس عند الشراء عبر الانترنت، وبسؤال مجموعة 
من المشاركین تبین انھم یعانون من نفس المشكلة سواء عند التسوق 
التقلیدي او التسوق عبر الانترنت، لكن بالنسبة للتغلب على ھذه 
المشكلة فقد كانت النتائج متقاربة في قدرتھم على التغلب على ھذه 

 .كلة بین القبول والرفضالمش

  
  )8(شكل رقم 

ویعتبر اللون من اھم خصائص الملابس والتي تحفز المتسوق على 
إتمام عملیة الشراء، ویعتبر اختلاف ألوان المنتجات المعروضة 
على الشاشة عن الوانھا الحقیقة أحد مشاكل تسویق الملابس عبر 

جھتھم أي مشاكل الانترنت، الا ان أكثر المشاركین قالوا بعدم موا
تخص اللون اصناء تسوق الملابس عبر الانترنت، وبالنسبة لعدم 
وجود بائع فعلیا على مواقع تسویق الملابس مما یحد من قدرة 
المتسوق على الحصول على النصائح والارشادات فقد أفادت غالبیة 
الآراء بعدم الإحساس بوجود مشكلة، ربما لان المتسوق یمكنھ 

الي صفحة المنتج لیمكنھ بحیث یتصفحان سویا في توجیھ معارفھ 
  .نفس الوقت ویتبادلان الآراء والقرارات

  
  )9(شكل رقم 

اما مشاكل النقل والتوصیل فكانت اراء المشاركین عنھا شبھ 
متقاربة وان كانت تمیل الي وجود بعض المشاكل القلیلة، ربما لان 

رى القریبة من غالبیة المشاركین كانوا من منطقة القاھرة الكب
مقرات اغلب الشركات، وبالنسبة لخشیة المشاركین من شراء 
منتجات غالیة الثمن فقد أعرب كثیر منھم عن خشیتھ، وھو ار 
مفھوم، خصوصا وان التسوق عبر الانترنت ما زال حدیث نسبیا 

  .في مصر
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  )10(شكل رقم 

ة اما بالنسبة لتأثیر العروض الترویجیة على قرار الشراء ومیز
التوصیل المجاني وانخفاض السعر فقد مالت نسبة كبیرة من 
المشاركین الي وجود دور لھم في تحفیزھم على الشراء، وكذلك 
العروض المقدمة عند شراء أكثر من منتج او شراء قطعتین مثلا او 
خدمات التوصیل المجاني، والأسعار التنافسیة للمنتجات بالإضافة 

ي حالة عدم رضا المشتري، ویعمل الي ضمانات إعادة النقود ف
بائعي منتجات الملابس عبر الانترنت على ترویج مواقعھم 
وصفحاتھم من خلال تقدیم ھدایا مع المنتجات، أنظمة نقاط الشراء، 
والحسابات الشخصیة التي تضمن الحصول على مزایا خاصة 

فمتسوقي الإنترنت معروفون بحبھم . وكوبونات الخصومات
یضات ورغبتھم في الحصول على المنتجات بافل للعروض والتخف

سعر ممكن، ویساعد على تأصیل ھذا الاتجاه ھو الصورة الذھنیة 
عن الانترنت بأنھ مجاني، بالإضافة الي سھولة التسوق من موقع 

  .مختلف إذا لم یعجبھم السعر
اما بالنسبة لدورنظم الدفع عند الاستلام في تحفیز المتسوق على 

الانترنت فقد اكدت نسبة كبیرة من المشاركین على الشراء عبر 
أھمیة ھذا الدور، خاصة وانھ قد انتشر بین البائعین على الانترنت 
في مصر مفھوم ممیز ویوفر كل مشاكل الدفع الالكتروني وتتمثل 
في قدرة المشتري على الدفع فقط بعد توصیل المنتجات الیھ بجانب 

ق الأمان الكامل، بالإضافة الي طرق الدفع الأخرى مما وفر للمتسو
  .تسھیل عملیة الدفع على المتسوقین الذین لا یملكون بطاقات ائتمان

  
  )11(شكل رقم 

وبالنسبة لدور الثقة في العلامة التجاریة وفي موقع التسوق، فقد 
أفادت غالبیة المشاركین في ان العلامات التجاریة المشھورة 

في زیادة ثقتھم اثناء التسوق عبر والمواقع المعروفة لھا دور كبیر 
حیث . الانترنت، مما یؤدي بالطبع الي زیادة مبیعات ھذه المواقع

یلجأ المستھلك الي عوامل مساعدة لزیادة ثقتھ اثناء التسوق عبر 
الانترنت، وإذا كان المتسوق یعاني من عدم قدرتھ على تجربة 

مة التجاریة المنتجات بنفسھ، فإنھ یستعیض عن ھذا بثقتھ في العلا
  .التي تسوق ھذا المنتج او الشراء من الموزعین المعروفین

ان أكثر الملبس بیعا  (Joshua and Mayer, 2010)وقد وجد 
، designer clothingعبر الانترنت كانت ملابس المصممین 

حیث یكون . وكان اكثرھا طلبا التي شیرت والجونلات والقمصان
رة ذھنیة واضحة لدي المتسوق للعلامة التجاریة المعروفة صو

 ,Marine´ et al)تزید من ثقتھ وتزیل مخاوفھ بشأن عملیة الشراء 
والصورة الذھنیة للعلامة التجاریة ھي الصورة الموجودة . (2012

في ذھن المستھلك وتمثل اداركھ لھذه العلامة التجاریة وتنتقل ھذه 
دمھا ھذه الصورة بشكل تلقائي لتنعكس على كل المنتجات التي ق

العلامة التجاریة، وكلما زادت ثقة المستھلك في العلامة التجاریة 
كلما زادت ثقتھ في كل المنتجات التي تحمل ھذه العلامة ثم ان 
التجربة الإیجابیة الناتجة عن استخدامھ للمنتجات الجیدة یزید ولائھ 

ع حیث ان الولاء للعلامة التجاریة او الموز. لھذه العلامة التجاریة
ھو مقیاس لمدي اتجاه المتسوق الي إعادة الشراء من نفس العلامة 
التجاریة او الموزع، ویعني رضا المستھلك عن المنتجات 

(Sandra, et al., 2016). 

  
  )12(شكل رقم 

عندما یتسوق الانسان ملابسھ فإنھ یتخیل نفسھ اثناء ارتداء 
شكل كبیر واستخدام ھذه الملابس، وتؤثر الصورة التي یكونھا ب

على عملیة الشراء، واثناء الاستخدام والحركة بالإضافة الي كیفیة 
تنسیق قطعة الملابس مع باقي القطع التي یملكھا المتسوق او ینوي 

وتقنیات العرض . (Cho and Workman, 2011)شراؤھا 
المتطورة التي تتیح القدرة علي تغیر قماشة الملابس والوانھا 

ا وعرض أكثر من قطعة في وقت واحد ومشاھدة النتائج فوری
للمقارنة بینھم یساعد المتسوق علي اتخاذ قرار الشراء بسرعة 
وسھولة وبالتالي تزید عملیات البیع، وكذلك تغییر قماشة او لون 
الملابس من خلال قدرة المتسوق على اختیار عینات مختلفة، 

ض وعرض كل الألوان المتاحة من نفس الملابس، او إمكانیة عر
كل المنتجات التي تتبع نفس التصنیف، او البحث عن المنتجات من 
خلال خصائصھا المختلفة، كل ھذه العوامل تساعد المتسوق للتغلب 
على مشاكل عدم قدرتھ علي لمس وتجربة منتجات الملابس التي 

  .یرغب في شراءھا
وقد اجابت نسبة كبیرة من المشاركین بفائدة مثل ھذه الأدوات في 

 Advancedوتكنولوجیا الصور التفاعلیة . ھم قرار الشراءاتخاذ
image interactivity technology (IIT)  تتیح انشاء وتعدیل

بیئة افتراضیة للمنتجات لتمثیل تجربة شبھ حقیقیة عن استخدام 
المنتجات، مما یكون لھ تأثیر إیجابي علي رضا المستھلك عن 
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تغییر الخامات والألوان عملیة التسوق واستمتاعھ بھا، وتعدیل و
المستخدمة في الملابس لیس مجرد وسیلة لعرض المنتجات 
المختلفة واقناع المتسوق بالشراء، بل ھي وسیلة ترفیھیة في حد 
ذاتھا تستخدمھا الشركات لتحقیق تجربة شراء ممتعة، ولھذا یھتم 
بائعي الملابس عبر الانترنت باستخدام تقنیات الواقع الافتراضي 

رض الأفلام وملفات الفلاش ثلاثیة الابعاد وغرف الملابس مثل ع
بل ان بعض الشركات . الالكترونیة بالإضافة الي المساعد الرقمي

 3D body scanتتیح حالیا للمتسوقین مسح الجسم كلھ ضوئیا 
وتحمیل ملف یحوي كل ھذه البیانات على وسائط التخزین المختلفة 

في اعداد نموذج الجسم الذي  لاستخدامھ بعد ذلك من خلال مواقع
وقد تشمل مواقع التسوق . یستخدم في تلبیس الملابس علیھ

شخصیات شبیھة بالإنسان تساعده في مراحل التسوق وترشده الي 
المنتجات التي قد تعجبھ للتأكید على سھولة التصفح ووجود 
المساعدة والذكاء في التعامل بالإضافة الي ضمان رضا العمیل 

ومن ضمن ھذه التقنیات توجد تقنیة البائع . یات البیعوزیادة عمل
حیث تظھر  virtual sales associate (VSA)الافتراضي 

لھا صفات مشابھة للإنسان الطبیعي  avatarشخصیة افتراضیة 
وتتواصل مع المتسوق لمساعدتھ وتوجھیھ اثناء عملیة التسوق، 

. لتقلیديوتعتبر ھذه الشخصیة الافتراضیة بدیلا عن البائع ا
والمساعد الافتراضي یمكنھ مساعدة المتسوق في ملئ نموذج 
الشراء او ارشاده او توجھیھ الي المنتجات الأخرى وكذلك حل أي 
مشاكل قد تواجھھ اثناء تسوقھ علي الموقع وحالیا تستخدم ھذه 

واناجو  Rovionالتقنیة مجموعة من الشركات مثل روفیون 
iNago  وغیرھا(Soo, et al., 2012) . ویعتبر المحتوي

البصري ومنھ الشخصیات الافتراضیة من اھم وسائل التواصل 
  .على مواقع تسویق الملابس حالیا

  
  )13(شكل رقم 

التي یقدمھا  reviewsویتأثر المتسوقون بشدة بالمراجعات 
متسوقون اخرون لنفس السلع سواء كانت إیجابیة او سلبیة مما یؤثر 
على قرار الشراء، ویظھر ذلك في إجابات المشاركین على مدي 
تأثرھم بھذه المراجعات، ویعتبر التسویق الذي یحركھ المستھلك 

consumer-driven  أحد المكونات الرئیسیة في تسویق الموضة
(Pihl, 2014) .كان تناقل الخبرات بین المتسوقین لفظیا وWord-

of-mouth  اوWOM  اختصارا ھو الوسیلة التي یستخدمھا
المتسوقین في التعبیر عن مدي رضاھم عن المنتجات والشركات 
كما استخدمھا المسوقین في تعریف السوق بالمنتجات والشركات 
من خلال تحسین محتواھا وتوجیھھ بشكل محدد، وتحول نقل 

حیث یتشارك مستخدمي مواقع  eWOMخبرات لفظیا حالیا الي ال
وتنشأ وتتناقل الخبرات اللفظیة تلقائیا . التواصل الاجتماعي خبراتھم

عندما یرغب أحد المستھلكین في التعبیر عن خبرات إیجابیة او 
ویمكن تعریفھا . (WOMMA, 2011)سلبیة عن شركة او منتج 

لبیة بواسطة مستخدم حالي او كل إفادة إیجابیة او س"على انھا 
" متوقع عن السلعة او الشركة من خلال أدوات الانترنت

(Hennig-Thurau et al., 2004) . ویتم انشائھا وتناقلھا بوسائط
مختلفة بین شبكات المتسوقین عبر الانترنت، ویبذل مسوقي 
الملابس جھودا في التأثیر على الخبرات المتناقلة لفظیا بین 

بتنویع حملاتھا الدعائیة، والتعاون مع مالكي المدونات المستوفین 
وصفحات التواصل الاجتماعي لما لھم من تأثیر قیادي على غیرھم 
من المتسوقین، بالإضافة الي حملات التسویق الالكترونیة 

(Marianne, 2013).  
كما ان التسوق عبر موقع یحتوي على طابع اجتماعي وانساني 

ھذا الموقع ویضمن للشركة مزید من  Fansیزید من عدد مناصري 
 ,.Wakefield, et aal)التواجد على مواقع التواصل الاجتماعي 

وشركات الملابس تنشئ صفحات خاصة بھا على مواقع . (2011
التواصل الاجتماعي لضمان التواصل مع مناصریھا من جمھور 
المستھلكین من خلال وسائل ترفیھیة متعددة مدمجة مع الكثیر من 
المعلومات حول الشركة بما یضمن توصیل الرسالة التسویقیة التي 
یریدھا فریق التسویق، وتساعد مواقع التواصل الاجتماعي على 
وجود نوع من الاتصالات التسویقیة ثنائیة الاتجاه بین المستھلك 
والشركة، بل تتیح للمستھلك نفسھ ان یضیف وان یكون منتجا في 

عن العاملین في تسویق الملابس انھم عملیة التواصل، فقد عُرف 
الأكثر تفعیلا لشبكات التواصل الاجتماعي ضمن كل مجالات 
التجارة الالكترونیة وذلك لضمان استمرار تواجدھم ومنافستھم في 
السوق اعتمادا على طبیعة منتجات الملابس المثیرة لاھتمام كل 

وانشاء صفحة على موقع فیسبوك . جمھور ھذه المواقع
Facebook  وزیادة عدد المتفاعلین علیھا یضمن لشركات توزیع

الملابس الوصول الي مستھلكین مستھدفین اعتمادا علي القاعدة 
 ,.Ben Touchette, et al)الكبیرة من مستخدمي ھذا الموقع 

یعتبر موقع فیسبوك ھو أكبر مواقع  2010ومنذ سنة . (2015
 480یھ أكثر من التواصل الاجتماعي حیث كان عدد المشتركین ف

  . (Lipsman et al., 2012)ملیون مستخدم 
 Hanesوبسبب تأثیر موقع فیسبك القوي فإن شركة ھانس 

المعروفة بإنتاج الملابس الداخلیة توفر لمناصریھا علي صفحة 
طرق مختلفة للترفیھ، ومنھا إمكانیة توفیق  Facebookفیسبوك 

ت كل منھم ثم مجموعات ملبسیة من منتجات الشركة حسب تفضیلا
مشاركة ھذه المجموعات مع الأصدقاء مما زاد من قاعدة مناصري 

للعطور  Burberryالشركة بشكل كبیر، اما شركة یوربیري 
فتسمح لمناصریھا بالحصول علي عینات مجانیة من منتجاتھا 

(Ben Touchette, et al., 2015) . والمحتوي الذي یقدم على
مدونات یفید كل من المتسوق مواقع التواصل الاجتماعي وال

فالمستھلك یعرف اراء . (Marianne, 2013) والشركات
المستخدمین الذین سبقوه، والشركة تعرف رأي السوق في منتجاتھا 

  .بشكل أسرع كثیرا عما قبل

  
  )14(شكل رقم 

وقد أجاب المشاركون بأھمیة دور وسائل الترفیھ على مواقع تسویق 
راء تجربة التسوق نفسھا وزیادة الملابس، مما یؤدي الي اث
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المبیعات، حیث یتجھ المتسوقون الي المواقع التي توفر وسائل 
فالمتسوقون الذین یستمتعون بالتسوق . التسوق الممتع على مواقعھا

Hedonic consumers  معروفون بحبھم للموضة ولھذا یفضلون
وجود معلومات كثیرة على المواقع مما یزید من اھتمامھم وولائھم 
للعلامة التجاریة، كما انھم یشكلون قاعدة قویة من محبي مناصري 

 ,Park and Sullivan)العلامة التجاریة بین اصدقائھم ومعارفھم 
صد بھ وجود والترفیھ على مواقع تسویق الملابس یق. (2009

شخصیة كرتونیة او الاستمتاع بتبدیل وتوفیق الملابس مع بعضھا 
او تغیر الوانھا واقمشتھا مما یزید من متعة المتسوق ویحفزه على 

ولھذا یجب على العاملین في تجارة الملابس الكترونیا . الشراء
الدمج ما بین المحتوي الترفیھي والمحتوي العملي لضمان تجربة 

  .اسبة لكل فئات المتسوقینتسویقیة من

  
  )15(شكل رقم 

وفي إجابة المشاركین على مدي تأثرھم بالإعلانات المدفوعة على 
الانترنت تباینت اجابتھم بین الموافقة القاطعة والرفض القاطع، 
ولعل ھذه یرجع الي خبرة بعضھم في حین ان البعض الاخر لا یجد 

ثم قبول او رفض  مشكلة في مشاھدة المواقع صاحبة الإعلانات
المنتجات علي حسب تقییمھم لھ، ومن المعروف ان كل جوجل 
وفیسبوك وھما أكبر مقدمي إعلانات مدفوعة على الانترنت 
یتتبعون مستخدمي مواقعھم ویقدمون إعلانات مطابقة لأخر عملیات 
بحث قاموا بھا، مما یجعل رفض ھذه الإعلانات صعب علي 

 ,Wesam and Nesreen(وفي بحث في بحث . المستخدم
اكدتا ان تكلفة الدعایة على موقع التواصل الاجتماعي فیس ) 2012
تعتبر رخیصة نسبیا، غیر ان المعلومات ) من خلال الألعاب(بوك 

التي یمكن الحصول علیھا من خلال توظیف ھذه الدعایة لا تقدر 
بثمن، وتشمل المعلومات السكنیة والشخصیة مثل العمر والنوع 

  .الشرائي للمستخدم والسلوك

  
  )16(شكل رقم 

وبالنسبة لبائعي الملابس على الانترنت فاغلبھم اما المصممین الذي 

ویعرضونھا للبیع وان كان اغلبھم ) بالقطعة(ینتجون الملابس فردیا 
من شباب المصممین، او أصحاب المحلات الذي یتوسعون في 

 E-tailingأعمالھم من خلال الانترنت، والتوزیع الالكتروني 
ویقصد بھا أسلوب لعرض الملابس للبیع من خلال مواقع الانترنت 
بما یسمح للمتسوق بعرض الملابس والاختیار من بینھا كما توفر 

  .وسائل لإتمام عملیات البیع
 :الي Internet retailersوینقسم الموزعین على الانترنت 

 التوزیع حصریا على الانترنت 
  بجانب المحلالتوزیع على الانترنت  

وأكثر المستفیدین من التسویق عبر الانترنت ھم الموزعین الذین 
لدیھم محلات تقلیدیة بالإضافة الي قنوات التوزیع الالكترونیة حیث 
یمكنھم بین نقل المتسوق بین القناتین للاستفادة من ممیزات كل 
منھما، ویمكن حینھا للمتسوق اختبار المنتج في المحل التقلیدي ثم 

لشراء عبر الانترنت، او البحث عبر الانترنت ثم اختبار المنتجات ا
 .في المحل التقلیدي قبل إتمام عملیة الشراء

  
  )17(شكل رقم 

وقد افاد غالبیة المشاركین بأن الإنترنت یساعدھم على الوصول الي 
عدد أكبر من المستھلكین، كما انھ أسھل من اسالیب التسویق 

التسویق عبر الانترنت أرخص من تكالیف التقلیدي، وان تكالیف 
كوم للبائعین یعرض .ویوفر موقع مثل سوق. التسویق التقلیدي

منتجاتھم على صفحات الموقع، ویقوم الموقع بالدعایة للمنتجات 
وعرضھا واتمام عملیات تحصیل النقود ثم الدفع لبائع المنتجات 

ي تسویق وبیع مقابل نسبة من ثمنھا، مما سھل كثیرا على البائعین ف
منتجاتھم، كما ان عرض منتجات الملابس على مواقع التواصل 
الاجتماعي لا یتطلب الا انشاء صفحة وعرض المنتجات علیھا ثم 
الترویج لھذه الصفحة سواء من خلال المعارف وفي الصفحات 
المشابھة، او باستخدام نظم الإعلانات المدفوعة الذي یعتبر رخیص 

  .نسبیا

  
  )18(شكل رقم 
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ولھذا فإن الغالبیة من المشاركین في البحث أفادوا بأنھم اما یسوقون 
كوم والمواقع المشابھة لھ، او من خلال .من خلال موقع سوق

الصفحات الخاصة عیل مواقع التواصل الاجتماعي، او انھم على 
الأقل یستخدمون مواقع التواصل الاجتماعي في الترویج لمنتجاتھم، 

  .ة منھم تستخدم نظام الإعلانات المدفوعةالا ان نسبة قلیل
 :Conclusionالخلاصة 

في التجارة الالكترونیة وتسویق الملابس عبر الانترنت یجب 
التفریق بین الملابس وغیرھا من المنتجات مثل الكتب والأجھزة 
الالكترونیة والموسیقي، حیث ان لحواس النظر واللمس أھمیة 

الي اھمیة تجربتھا قبل الشراء، كبیرة عند شراء الملابس، بالإضافة 
ولیس خفیا ان كفاءة بیئة التسوق الالكترونیة اقل من كفاءة البیئة 
التقلیدیة في تجربة منتجات الملابس بالإضافة الي عدم وجود 
البائعین الذین یمكنھم تقدیم النصیحة، بالإضافة الي قصور طرق 

ن علي الدفع الدفع الالكتروني وعدم فعالیاتھا وقلة عدد القادری
الإلكتروني من خلال وسائل وبطاقات الدفع المختلفة، مما یدفع 

ومن الملاحظ . بعض المتسوقین الي تفضیل أسالیب التسوق التقلیدیة
ان المتسوقین عبر الانترنت ھم فئة الشباب الكبیر نسبیا حیث یكون 
لدیھم الخبرة في التعامل مع مواقع التسویق الالكتروني، بالإضافة 

لي امتلاكھم لسائل الدفع الالكتروني مثل بطاقات الدفع الائتمانیة، ا
  :ویمكن تلخیص مخاطر التسوق الالكتروني في

 تتمثل في الخوف من انخفاض جودة  :مخاطر استخدامیة
المنتجات عند الاستعمال نتیجة عدم القدرة على تجربة المنتج 

  .قبل الشراء
 النقود نتیجة عدم تتمثل في إمكانیة خسارة  :مخاطر مالیة

  .الثقة في الشركة
 تتمثل في المخاوف من القرصنة وسوء  :مخاطر امنیة

  .استخدام معلومات المتسوق
 مثل ضیاع او تلف المنتجات اثناء نقلھا، ومدي  :مخاطر النقل

 .مسئولیة البائع علي تحمل ھذه الخسارة
 وسببھا إمكانیة ضیاع وقت المتسوق  :مخاطر ضیاع الوقت

 .عن منتج وعدم قدرتھ علي الوصول الیھا في البحث
كما . لكن استخدام الإنترنت في مصر یتزاید وبمعدلات سریعة

في الفترة الأخیرة،  اكبریتزاید المتسوقین على الانترنت بشكل 
 Hilal and)وتتزاید معھم أرباح التوزیع الالكتروني بشكل مطرد 

Nil, 2014) .ي الملابس على وقد افاد غالبیة المشاركین من بائع
الانترنت بأن الإنترنت یساعدھم على الوصول الي عدد أكبر من 
المستھلكین، كما انھ أسھل من اسالیب التسویق التقلیدي، وان 
تكالیف التسویق عبر الانترنت أرخص من تكالیف التسویق 
التقلیدي، ویرجع زیادة معدلات تسویق الملابس عبر الانترنت الي 

 :ص أھمھاتمیزه ببعض الخصائ
 الوقت الناتج عن قدرة المتسوق علي تصفح كثیر من  توفیر

  .مواقع التسوق في وقت قصیر ومقارنة المنتجات ببعضھا
  توفیر في أسعار المنتجات حیث یمكن للمتسوق مقارنة

  .الأسعار والشراء من أرخص بائع متاح
 تسوق ناتجة عن قدرة المتسوق على زیارة أكثر في ال سھولة

واستعراض الكثیر من المنتجات من خلال من متجر 
  .الكمبیوتر الشخصي بدون مغادرة منزلھ

 الطلب والدفع سھولة. 
 المعلومات للمستھلك من خلال تصفح المواقع المختلفة  توافر

 Product reviewللبائعین وكذلك مواقع المراجعات 
 استشارة الأصدقاء من خلال وسائل التواصل على  سھولة

 الانترنت
 الحصول على منتجات غیر موجودة في السوق  سھولة

  المحلي
 البائع علي التواصل مع عدد كبیر من المتسوقین في  قدرة

  أماكن مختلفة

 تسویق منخفضة تكلفة. 
وللتغلب على قصور التسویق الالكتروني للملابس یجب على بائعي 
الانترنت تطویر تصمیم المواقع لضمان لفت انتباه المتسوق على 

تصمیم الموقع ھو الواجھة الالكترونیة لموقع التسوق،  اعتبار ان
 والعلامة التجاریة للبائعوكذلك توفیر المعلومات الخاصة بالمنتج 

وكذلك سیاسات الاستبدال وإعادة المنتجات حیث تتزاید مخاوف 
المتسوق عند قلة او نقص المعلومات عن المنتج وعندما تكون 

ویشمل ذلك م جودة السلعة، السلعة غالیة وعندما یعجز عن تقیی
أیضا لاھتمام بتقدیم المنتجات الاصلیة وتأمین المنتجات المعروضة 

  . للبیع من ممارسات التقلید الشائعة
 علىكما یجب الاھتمام بأسلوب الكتابة وأسالیب عرض الملابس 

الانترنت مثل عرض أكثر من صورة لنفس المنتج ومن زوایا 
ثیة الابعاد، وتكنولوجیا تغییر الألوان مختلفة، او أسالیب العرض ثلا

والخامات، وعرض الأفلام وملفات الفلاش ثلاثیة الابعاد وغرف 
وعرض منتجات الملابس على الانترنت . الملابس الافتراضیة

یجب ان یشمل ستة معلومات أساسیة لتشجیع المتسوق على إتمام 
 :عملیة الشراء وھم

 .الاساسیة وتشمل اسم السلعة وخصائصھا :السلعة -
وھي عرض صور للسلعة من زوایا مختلفة : شكل السلعة -

  .وبالألوان المتاحة
وتشمل خصائص الاستخدام ومواصفات  :مواصفات السعلة -

 .المكونات
وھي سعر السلعة المعروضة والعروض الخاصة  :السعر -

 .والخصومات
 .وھو مقاسات السلعة وابعادھا :المقاس -
السلع المشابھة للسلعة ویشمل عرض  :السلع المشابھة -

المعروضة، والسلع التي تتلاءم معھا، وخصائص البحث عن 
 .سلع اخري

أسالیب ویجب علي مسوق الملابس عبر الانترنت الاھتمام ب 
تقنیات العرض المتطورة التي مثل تطبیق  الرقمیةعرض الملابس 

الملابس والوانھا ومشاھدة النتائج  نوع خامةتتیح القدرة علي تغیر 
فوریا وعرض أكثر من قطعة في وقت واحد للمقارنة بینھم، 

 Advanced image interactivityوتكنولوجیا الصور التفاعلیة 
technology (IIT)  وكذلك تقنیة البائع الافتراضيvirtual 

sales associate (VSA)  حیث تظھر شخصیة افتراضیة
avatar ع المتسوق لھا صفات مشابھة للإنسان الطبیعي وتتواصل م

لمساعدتھ وتوجھیھ اثناء عملیة التسوق وتعتبر ھذه الشخصیة 
 Helen and)الافتراضیة بدیلا عن البائع التقلیدي، وتري 

Charlotte, 2012)  ان التسویق عبر الانترنت یوفر للتجار
أسالیب متعددة في توجیھ المتسوق وارشاده بكیفیة تنسیق الملابس 

تفعیل  كما یجب. المحلات التقلیدیةبشكل أفضل من البائعین في 
أدوات للمساعدة مثل غرف الدردشة الخاصة على الموقع التي 
یمكنھا تقدیم النصیحة ومساعدة المتسوق في اختیار المنتجات، 
وھذه الادوات والتقنیات لیست مجرد وسیلة لعرض المنتجات 
المختلفة واقناع المتسوق بالشراء، بل ھي وسیلة ترفیھیة في حد 
ذاتھا تستخدمھا الشركات لتحقیق تجربة شراء ممتعة، حیث ان متعة 
التسوق نفسھا لھا دور في اثراء تجربة التسوق نفسھا وزیادة 

 المبیعات
ولزیادة انتشار العلامات التجاریة وتعریف المستھلك بھا تلجأ 
الشركات العاملة في تسوق الملابس الجاھزة الي تنظیم المسابقات 

اعلیة والفعالیات والأفلام والموسیقي والصور والألعاب التف
الفكاھیة، وأیضا تقدیم العروض الترویجیة وممیزات التوصیل 
المجاني وتخفیض الأسعار وتقدیم ھدایا مع المنتجات، حیث ان 
متسوقي الإنترنت معروفون بحبھم للعروض والتخفیضات 
 ورغبتھم في الحصول على المنتجات بافل سعر ممكن، خاصة وان
التسویق الالكتروني لا یتطلب وجود مكان تقلیدي للبیع مما یقلل من 

  .تكالیف التسویق والبیع بشكل كبیر
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وإذا كان المتسوق یعاني من عدم قدرتھ على تجربة المنتجات 
بنفسھ، فإنھ یستعیض عن ھذا بثقتھ في العلامة التجاریة التي تسوق 

، ولھذا یجب على ھذا المنتج او الشراء من الموزعین المعروفین
بائعي وموزعي الملابس الاھتمام بإنشاء وإدارة علامات تجاریة 

  .لھم بحیث یمكن للمتسوق الوثوق فیھا وشراء منتجاتھا
كما یجب توجیھ بعض جھود التسویق الي المنتدیات والمدونات 

 reviewsومواقع التواصل الاجتماعي، مثل الاھتمام بالمراجعات 
اخرون لنفس السلع، وانشاء صفحات على  التي یقدمھا متسوقون

مواقع التواصل الاجتماعي الشھیرة في منطقة تسویق الملابس 
المستھدفة لضمان التواصل مع مناصري الشركة من جمھور 
المستھلكین من خلال وسائل ترفیھیة متعددة مدمجة مع الكثیر من 

تي المعلومات حول الشركة بما یضمن توصیل الرسالة التسویقیة ال
  .یریدھا فریق التسویق
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