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 ملخص البحث:

ضوء بعض النظريات الاخرى،  يتلخص البحث في دراسة تحليلية لنظرية السمات الخمس او السمات المزاجيه الكبرى فى

وتقسيم المتسوقين لمجموعات ذات احتياجات واهتمامات مشتركة واستجابات واحدة فى اغلب الحالات للأنشطة التسويقية ، 

حيث تختلف سيكولوجية متسوق الملابس وهويته وانماطه الشخصية ، ومعها تختلف تفضيلاته الشرائية وكذلك طريقته في 

، وموقعه في دائرة الموضة ، وتظهر هذه الاختلافات كثيرا في قرارات شراء الملابس، نظرا لما لها من اتخاذ قرار الشراء

ارتباط وثيق بالانسان، فهي أول ما يعبر عن الشخصية وطبيعتها وأكثر ما يتأثر بها من بين كل المنتجات الكثيرة التي تحيط 

بين الموضة ومتسوق الملابس إلى حد كبير بحقيقة ان الملابس يتم  حيث ترتبط العلاقة به ويستخدمها في حياته اليومية،

ارتدائها ليس فقط من أجل فوائدها الوظيفية ولكن أيضًا من أجل التعزيز العاطفى الذى تقدمه لمن يرتديها، ونظرًا لأن معظم 

ي إنشاء هوية اجتماعية مع ما المنتجات في فئة الملابس تفي باحتياجات وظيفية مماثلة ، يحاول المستهلكون بشكل أساس

يشترونه وهذا يرجع إلى طبيعة الملابس ذات الطابع الرمزي للغاية، ولعلم النفس دورا اساسيا ومهما في التعرف على 

يواجه مسوقو الملابس تحديات في محاولة تقسيم مستهلكى الملابس بدقة للطبيعة المتغيرة الأنماط الشخصية للإنسان، حيث 

واختلاف اذواق المستهلكين ، فعلينا أن نفهم علم النفس السلوكي لاستهلاك الملابس من خلال التحقيق في  لسوق الملابس

كما ان صناعة الملابس معنية بدراسة العوامل التي تؤثر على  العوامل الداعمة التي تشكل موقف شراء المستهلكين ،
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رار الشراء، وكذلك ما يلي الشراء من طريقة استخدام تفضيلات المتسوق الشرائية وحتى وصول المتسوق الي اتخاذ ق

ويتطلب هذا تطوير للخطط التسويقية لكل مجموعة، وفى أغلب الحالات تكون هذه الخطط طويلة منتجات الملابس وتنسيقها، 

لتطوير الأمد مما يحتم ضرورة ثبات معيار التقسيم، ويمكن للمسوقين استخدام التصنيفات الشخصية لعمل خطط ترويجية 

 هوية العلامة التجارية بحسب السمات الشخصية للفئة المستهدفة. 

 

 :الكلمات المفتاحية

 نظرية السمات الخمس الكبرى، نظريات تقسيم متسوقى الملابس، الخطط التسويقية لمستهلكى الملابس

 

Abstract: 

The research is summarized in studying the theory of the big five personality traits and it’s 

position between other psychological theories, dividing apparel consumers into segments with 

common needs and interests and one response in most cases to marketing activities, where the 

apparel consumers psychology, identity and personal styles differ, which effect their purchasing 

preferences as well as their way of making a purchase decision and their position in the fashion 

cycle, and these differences appear a lot in the decisions of buying clothes, apparel marketers 

face challenges in trying to segment apparel consumers accurately because of the changing 

nature of apparel market and the tastes of its consumers, Clothes have a close relationship with 

the human being, as it expresses his personality and his nature, human is most affected by 

clothes among all the many products that surround him and he uses in his daily life, The 

relationship between fashion and the consumer is largely related to the fact that clothing is worn 

not only for its functional benefits but also for the emotional enhancement it provides to the 

wearer, Since most products in the clothing category fulfill similar functional needs, consumers 

are essentially trying to create a social identity with what they buy this is due to the very 

symbolic nature of the clothing, Psychology has a fundamental and important role in 

recognizing the personal patterns of humans, The clothing industry is also concerned with 

studying the factors that affect the consumers purchasing preferences until they reache their 

purchase decision, as well as  how clothing products are used and styled, and this requires the 

development of marketing plans for each segment, and in most cases these plans are long-term 

and it’s Segmentation criteria  should be stable, marketers can use personal segmentation to 

make promotional plans to develop the brand identity according to the personal characteristics 

of the target group. 

 

Key words: 

The Big Five Theory, Apparel consumers segmentation Theories, Apparel consumers 

Marketing strategies  

 

 مقدمة :

يجب  ان تشجع صناعة الموضة المستهلك على التعبير عن نفسه من خلال ملبسه دون وضع معايير صارمة وقوالب ثابتة 

ونمطه النفسي و  لمظهره ليكون مقبولا فى المجتمع، فعلى الموضة أن تلبى الاحتياجات الحقيقية للمستهلك بحسب شخصيته

وهويته المتغيرة ، ومن هنا كانت اهمية دراسة الانماط النفسية المختلفة  وعمره ومتطلباته الاجتماعية والثقافية والبيئية
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لمستهلك الملابس لتأثيرها على توجهاته وقرارته الشرائية، فالأنماط النفسية هي دراسة للشخصيات المختلفة تشرح تصرّفاتهم 

  وسلوكهم ،وتعطي توجيهات محددة لمن يسعى إلى فهم شخصية الانسان وتطويرها. 

وتأتي  ا إلى العالم،الأشخاص الذين ينتمون إلى النمط نفسه تحرّكهم الدوافع الأساسية نفسها ويتقاسمون مبدئياً النظرة نفسه 

الطبيعي إلى  الاختلافات ضمن الفئة نفسها من عوامل مختلفة كدرجة النضوج والقيم الثقافية والميزات الخاصة مثل الميل

وردود فعل  فالسلوك الظاهري للبشر وراءه موقف داخلي ودوافع معينة فتاح على الآخر،الانطواء على الذات أو إلى الان

 عاطفية، وآليات للدفاع عن النفس وعلاقات، بعضها واعٍ وبعضها غير واعي. 

فكل « طبيعةال»أو « الطبع»ان نمط شخصيتنا السائد هو إلى حد كبير موجود معنا بالميلاد وهو ما يسميه علماء النفس  

اء، وله احد من هذه الأنماط له طريقته الخاصة في تكوين علاقة مع الأنماط الأخرى، وله طرق معينة في فهم الأشيو

 اهتماماته وأولوياته، وقيمه الخاصة ومفاهيمه وأسلوبه في الحياة.

ظهر من لتي قد توتؤثر الاختلافات الشخصية على قرارات الشراء والتوجهات التسويقية من خلال التفضيلات الشكلية ا

ذلك خلال اللون وأسلوب الزخرفة سواء كان فى النسيج أوالطباعة أو التطريز او غيرها وكذلك ملمس الملابس، وك

خدمة، سواء التفضيلات البنائية التي قد تظهر من خلال علاقة الملابس بالجسم مثل الطول والاتساع ونوع الخامة المست

لراحة الفيزيائية نية او الياف صناعية او مصنعة وتأثير كل منها على إحساس المستهلك باكانت الياف طبيعية نباتية او حيوا

 والسيكولوجية.

تبدال طرق فعند دراسة سيكولوجية مستهلك الملابس ونمطه يمكن التعرف على احتياجاته الحقيقية في ملابس كل نمط، واس

ياجاتها تحديد مكان كل فئة في دائرة الموضة وتحديد احتالحكم التقليدية بطرق علمية ذات منظور أوسع، ونتمكن من 

افة النواحي كوالاسلوب الامثل لمخاطبتها، مما يسهم في النجاح الكلى لصناعة الملابس، وقيامها بالدور الامثل لها من 

 الوظيفية والجمالية والثقافية والنفسية.

 

 مشكلة البحث: 

ي الدراسات قلة الدراسات التي تتناول تصنيف المستهلكين في الملابس بحسب انماطهم الشخصية وخبراتهم المختلفة ف .1

 السابقة 

 علم النفس لتحليل الشخصية المفسرة للسلوك الشرائي لمستهلكي الملابس  عدم موضوعية بعض نظريات  .2

 

 فروض البحث: 

 المتسوق الشرائية.اختلاف الأنماط الشخصية يؤثر على توجهات  .3

 اختلاف الأنماط الشخصية للمستهلك تؤثر على موقعه في دورة الموضة  .4

 توجد علاقة بين أنماط المتسوقين الشخصية واختيارهم لأشكال ملابسهم. .5

 يمكن التأثير على قرارات شراء الملابس لدي المتسوق من خلال خطة تسويقية تناسبه .6

 

  : هدف البحث

 الملابس للمقارنة بين نظريتي السمات الخمس الكبرى ومفهوم الذات وطرق تطبيقهم لتصنيف متسوقيدراسة تحليلية  .7

 تقديم حلول تسويقية بما يتناسب مع كل نمط من أنماط الشخصية  .8

 تصنيف المتسوقين تبعا لسماتهم الشخصية في دورة الموضة  .9
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  : أهمية البحث

 دراسة نظريات علم النفس لتحليل الشخصية وإمكانية تطبيقها على متسوقي الملابس   .1

 تحديد نظرية تحليل الشخصية المناسبة للتطبيق على متسوقي الملابس  .2

 تحديد أنماط متسوقى الملابس .3

 لموضة اورة تساهم نتائج الدراسة في اعداد خطط تسويقية لمتسوقى الملابس بحسب انماطهم الشخصية وموقعهم في د .4

 

 حدود البحث:

 حدود موضوعية :نظريات سلوك المستهلك المستخدمة في تسويق الملابس

 

  : منهج البحث

حليل تيتبع البحث المنهج الوصفي التحليلي في تفسير العلاقة بين نظرية السمات الخمس الكبرى، وهى احد نظريات 

ورة الموضة الملابس ومقارنتها بنظرية مفهوم الذات، وتحليل موقع المستهلكين في د الشخصية، وعلاقتها بتصنيف متسوقى

 وانماطهم الشخصية .

 

 الإطار النظري للبحث:

، فإن شخصيتنا تؤثر أيضًا على مشترياتنا الفعلية، نا للملابسفي حين أن تصوراتنا ومواقفنا تلعب دورًا مهمًا في كيفية اختيار

الخصائص النفسية المنطقية الفردية التي تؤثر على الطريقة التي يتفاعل بها الناس مع محيطهم ،  تتكون الشخصية من تلك

الشخصيات تدوم على مدارالعمر، يمكن أن تتغير بعض الصفات من خلال  الشراء، وبينما بما في ذلك كيف يتخذون قرارات

المسوقين غالبًا ما يقسمون المستهلكين حسب وسائل النضج ، أو بعد وقوع حادث أو مرض أو حدث هام، على الرغم من أن 

واضحة مثل الجنس أو الدخل أو الوظيفة، فبإمكانهم باستخدام الأبعاد القائمة على الشخصية للتحقق من السلوك الشرائى 

 (Rath, et al. 2015) للمستهلك.

 

 : نظريات علم النفس وتحديد التوجهات الشرائية لمتسوقى الملابس

    يستخدم المسوقون متغيرات التصنيف كأداة لتعريف وتقسيم المتسوقين لمجموعات ذات احتياجات واهتمامات مشتركة

، ويتطلب هذا تطوير للخطط (Belch and Belch 2012)واستجابات واحدة فى اغلب الحالات للانشطة التسويقية 

التسويقية لكل مجموعة، وفى اغلب الحالات تكون هذه الخطط طويلة الامد، مما يحتم ضرورة ثبات معيار التقسيم، ويمكن 

للمسوقين استخدام التصنيفات الشخصية لعمل خطط ترويجية لتطوير هوية العلامة التجارية بحسب السمات الشخصية للفئة 

 فة.المستهد

 

 النظريات الرئيسية للشخصية:

شخصية من أجل النظر بشكل أعمق في الجوانب الأساسية للسلوك الشرائي للمستهلكين، يفحص المسوقون بعض نظريات ال

 الرئيسية، بما في ذلك:

 نظرية التحليل النفسي .1

 النظرية الثقافية الاجتماعية .2
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 نظرية مفهوم الذات .3

 نظرية السمات .4

 

 النفسي:نظرية التحليل  .1

تطوير وفي أوائل القرن العشرين درس الطبيب النفساني النمساوي سيغموند فرويد العديد من جوانب السلوك البشري، 

 .النظريات التي أحدثت ثورة في دراسة الشخصية واسهمت في النهوض بالتحليل النفسي

الشخصية كرد فعل  تأتي من اللاوعي لدينا، تتطور وفقًا لنظرية التحليل النفسي لفرويد ، فإن العديد من تصرفاتنا وأحلامنا

هو ، والأنا ، ال :على الطرق التي يتعامل بها المرء مع صراعات الطفولة، ويتأثر بها من خلال المكونات الثلاثة للشخصية

فاظ على الذات ؛ حوالأنا العليا. ، بينما اللاوعي  )الهو( هو المكون الذي يتحكم في بيولوجيتنا كدوافع الجوع والجنس وال

ذا لم يتم التحقق إوهوا معنا منذ الولادة ودوافعه تتطلب فورية الإشباع، الغرض من الهو هو البحث عن المتعة وتجنب الألم. 

لناس في امنه ، فهوبري و يتصرف بحرية ، ويمكن أن يكون مصدر تدمير، والهو يلعب دورًا مهمًا في الحياة لكثير من 

  .وضةمجالات التصميم والم

قبولة اجتماعيًا ، مالمكون الثاني ، الأنا ، هو الوعي وهوا جزء من شخصيتنا ، إحساسنا بأنفسنا ؛ يتفاعل مع الواقع بطريقة 

مج فيه مع البيئة كوسيط بين رغبات الهو وضبط النفس من الأنا العليا ،المستهلك الذي يشتري زيًا لـلعمل سيختار شيئًا يند

 تجاه نفسه. ويعكس بدقة كيف يشعر 

بمثابة الضمير وتعزيز  المكون الثالث ، الأنا العليا وهوا الظهور للقيم التقليدية للمجتمع التى  ينقلها الوالدان عادة وتكون

أو المتخيل،  لمعايير السلوك المقبولة وتقييد للهو المندفع من خلال خلق مشاعر من الذنب لمعاقبة سوء السلوك الحقيقي

العليا له تضع  له  يا يود امتلاك ساعة باهظة الثمن ، ولكن أيضًا لا يريد ان تتراكم عليه الديون ، فالأناكطالب دراسات عل

ا ففي هذه الحالة كبحًا على طلب هوته التى تريد الاشباع الفورى والأنا تخبره بان الساعة اختيار عملي ودائم ومقبول تمامً 

قع ويحدث هذا العليا بطريقة تحافظ على توازن الشخصية عرف هذا بمبدأ الوا ، تصرفت الأنا كموازنة لرغبات الهو والأنا

 اء.في اللاوعي ، بحيث يمكن للمستهلك في كثير من الأحيان ان لا يعرف الأساس الحقيقي لبعض سلوك الشر

 ينا البشرياعى ووعمن خلال عمل فرويد، يستطيع المسوقون تصور العلاقة بين الدوافع البيلوجية حيث يمثلها الهو اللاو

جات ودوافع المستهلكين وتظهره الأنا وتقاليد المجتمع التي تمثلها الأنا العليا، هذه التأثيرات الثلاثة هي أساس الفهم لاحتيا

ليا وتطوير مجال الع وتصرفهم وتستخدم نظرية التحليل النفسي فى الابداع والإعلان للمنتجات التي تروق للهو والأنا والأنا

 (Rath, et al. 2015) البحث التحفيزي.

 

 نظريات الثقافة الاجتماعية : .2

أثيرات على الشخصية طالبان من طلاب سيغموند فرويد هما كارل يونغ وألفريد أدلر كانوا يعتقدون أن الثقافة الاجتماعية لها ت

بيب وعالم استشهد بها فرويد، ألفريد أدلر نمساوي من أوائل القرن العشرين ط أقوى بكثير من محركات بيولوجية كالتى

كز ادلر على ر.نفس ، عمل مع سيغموند فرويد في فيينا لفترة ، ولكن بعد ذلك انفصل عنه لتطوير مدرسة علم النفس الفردي

من خلال عرض كيف يكتسب  Adler علاقة الفرد ببيئته والتغلب على المشاعر الدونية. يدمج المسوقون نظريات

 المستهلكون أحيانًا مشاعر التفوق من خلال الارتباط بمنتجات العلامات التجارية الفاخرة 

كارين هورني طبيبة نفسية استندت نظرياتها على فكرة أن الشخصية تتطورعندما يتعلم الفرد التأقلم مع القلق الناشئ في 

رضيات تصف طرق تعامل الانسان مع هذا القلق وهى الامتثال و محاولة علاقات الطفولة مع الوالدين، طورت ثلاث ف
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التحرك نحو الاخريين ليكون مقبول ومحبوب من قبلهم ، أو العدوانية والتحرك ضد الاخريين للتنافس واكتساب القوة 

 .(Miccolis,1996 )والانفصال ، أو الابتعاد عن الناس ليكون مستقلا ومكتفيا ذاتيا.

د ، جهاز يقيس الدرجات من الامتثال والعدوانية والانفصال يع CADوهين على نظريات هورني مقياس بنى جويل ك

 أمرًا مهمًا في نظرية الشخصية وتطبيقاتها التسويقية لتركيزه على سلوك المستهلك. CAD استخدام مقياس

 

 نظرية مفهوم الذات : .3

بينما يشير مفهوم الذات إلى نتيجة التفكير التأملي الذي يركز  الذات هي ظاهرة عاكسة تتطور في التفاعلات الاجتماعية،

 ،يعرف مفهوم الذات على أنه مجموع أفكار الفرد ومشاعره عن نفسه ككائن (Gecas, 1982) على الذات

(Rosenberg 1979)                         ، 

لنظرية." عمل جميع الباحثين السابقين في كتابه "إعادة النظر في مفهوم الذات أو نظرية ا  ( (Epstein,1973لخص   

نه بناء متعدد الأبعاد وفقا له، مفهوم الذات هو نظام من المفاهيم المنظمة هرميًا والمتسقة داخليًا ضمن نظام مفاهيمي أوسع، إ

ويتغير مع  ية ، والذات الروحية. إنه مفهوم ديناميكي يتطوريتكون من عدة ذوات لكل فرد ،ذات الجسد، الذات الاجتماع

 .التجربة، على الرغم من هذه الديناميكية ، الا انه  لا بد ان يحتوى على درجة معينة من الاستقرار

 فهوم الذاتهناك بعض التناقضات حول عدد المكونات التي يمكن أن يحتويها مفهوم الذات ، نظر الباحثون الأوائل إلى م

 (e.g. Birdwell, 1968; Grubb and Hupp, 1968)على انه الذات الفعلية ولم يحللوها إلى مكونات مختلفة 

بعدان هما الذات  مع نضوج البحث حول مفهوم الذات ، بدأ الباحثون في اعتبار مفهوم الذات مفهومًا ثنائي الأبعاد يتكون من

 .e.g. Dolich1969; Ross, 1971; Landon, 1974)الفعلية والذات المثالية )

الذات الفعلية ،  ( ، أي1979اليوم ، يعترف معظم الباحثين بمفهوم الذات باعتباره بناء رباعي الأبعاد كما اقترحه سيرجي )

 ;Johar and Sirgy, 1991; Sirgy et al., 2000 ) الذات المثالية ،الذات الاجتماعية ، والذات الاجتماعية المثالية

He and Mukherjee, 2007; Saleki et al., 2014). 

ي يود المرء أن ينظر تشير الذات الفعلية إلى الطريقة التي ينظر بها المرء إلى نفسه ؛ الذات المثالية تشير إلى الطريقة الت

الية وهى ية المثبها إلى نفسه ؛ والذات الاجتماعية وهى الصورة التى يعتقد الشخص ان الاخرون يرونه بها والذات الاجتماع

( ،يمكن أن توجد هذه الأبعاد Johar and Sirgy, 1991الصورة التى يرغب الشخص فى ان يراه بها الاخرون )

 .(Onkvisit and Shaw, 1987) المتغيرة في وقت واحد وتتداخل بشكل عام ، على الأقل جزئيًا

 

 نظريات السمات: .4

زة لنا السلوكية الشخصية، لكل منها سمات وخصائص مميطريقة أخرى لدراسة الشخصية هي النظر في سماتنا أو ميو

غبة في السلطة. تميزنا عن الآخرين وتساهم في سلوكنا، حدد العديد من علماء النفس ودرسوا سمات مثل الود والابتكار والر

لى الداخل أو إاف ومع ذلك ، كان كارل يونج هو من قام بتحديد الأشخاص وفقًا لما إذا كانوا انطوائيون ، يختارون الانعط

عتماد على منفتحون اجتماعيون، وكمستهلكون الانطوائيون لا يطلبون من الآخرين معلومات عن المنتج لكنهم يفضلون الا

ت التي أنفسهم بينما المنفتحون يفضلون الحصول على مشورة عن المنتج من مصادر مختلفة ويميلون إلى شراء المنتجا

 .يقبلها الآخرون
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الثقافات  مستهلك بشكل أفضل ، أجرى الباحثون دراسات عن  السمات الشخصية لأن نتائجها تنطبق على جميعلفهم سلوك ال

تاح على التجربة تقريبًا ، واحدة من أهم النظريات هي السمات الخمس الكبرى هذه الصفات هي  الانبساط ،  العصابية ،الانف

 .،  التوافق ، و الضمير

نفتحون ت يهتم بها المصممون والمسوقون ويحتاجون لفهمهما بشكل افضل مثل الأشخاص الملاحظ الباحثون أيضًا شخصيا

 (Le Bon, 2015)النشيطون على عكس الانطوائيين الذين هم أكثر تمركزا حول داخلهم 

مبهجة  سائلوفقا للبحوث ،المستهلكين المنفتحين اكثر استجابة لاعلانات التلفزيون لذلك يهدف المسوقون إلى  ارسال ر

ا من حملة ترويجية ومتفائلة فى اعلاناتهم لتلك الفئة، كما ان الترويج الشفهي طريقة شائعة لتمكين المنفتحين ليصبحوا جزءً 

 .، كما يحدث عندما يتحدث المراهقون عن احد الازياء الحديثة  فجميعهم سيرغبون فى امتلاك نفس الزى 

 

ة، وأن  لاتكون يظهر مستوى السلبية لدى الشخص من خلال الميل للتعبير عن المشاعر السلبية بدلاً من الإيجابيالسلبية: 

ؤلمة نظرته واقعية أو متوازنة، يمكن أن تكون السلبية مظهرا من العصاب ، وهو اضطراب عقلي مع أعراض عاطفية م

ارة إلى لاساليب التسويقية إلى الميول العصابية هى الاشواحد ا يمكن أن تظهر اعراضه على شكل قلق ،قهر واكتئاب،

جندة غير خفية السلبية فى المشاعر كعدم الأمان وعدم الكفاية كمجلة  للموضة تروج لأحدث إطلالات الموسم لها من خلال أ

ي تخطيط فلها   لجعل القراء يشعرون بعدم الرضا بأزياءهم الحالية، شخصية أكثر واقعية  ستكون تلك المعلومات مفيدة

موضات، أحد خزانة الملابس وتنحي جانباً مشاعر الاستياء من عدم القدرة على الحصول على خزانة كاملة مليئة بأحدث ال

ي ، وهو أشكال العصاب المتطرف فى عالم الموضة هو القهر الشرائى ويكون عند شراء المستهلكين البضائع بشكل عشوائ

 (Hoyer and MacInnis, 2008)رى وهوا شكل من أشكال الإدمان. ما يعرف بالسلوك الشرائى القه

 

اج الآخرون إلى لدى بعض المستهلكين رغبة قوية في فهم كل شيء عن المنتج قبل شرائه، بينما لا يحتالرغبة في المعرفة: 

لحاجة الى المرتفعى امعرفة كل التفاصيل، الرغبة للمعرفة تسمى الحاجة إلى الإدراك، أظهرت الدراسات أن المستهلكين 

ما يبدو أن الادراك يتفاعلون بشكل إيجابي مع الإعلانات التي تشرح مميزات وفوائد المنتج للعملاء بتفصيل كبير، بين

علان، فبينما يفضلون الجاذبية الشكلية واظهارالمشاهير فى الا المستهلكين الذين يعانون من انخفاض الحاجة الى الادراك

هلكين: من خلال القراءة ،آخرون يستجيبون بشكل أفضل للصو، طور البحث المعرفي تصنيفين للمست يفضل البعض التعلم

او  Pinterest المتخيلون و هم المستهلكون الذين يفضلوا التعلم من خلال مشاهدة الصور في الأفلام أو على مواقع مثل

Instagram  اع إلى ل قراءة النصوص أو الإعلانات والاستموالمستهلكون اللفظيون وهم الذين يفضلون التعلم من خلا

 المحاضرات .

لمنتجات ايهدف مسوقوا الموضة للوصول الى المستهلكون المتخيلون من خلال الرسوم الجذابة لمنتجاتهم بينما مسوقوا 

حول هذه  طاقالتقنية مثل الإلكترونيات يصلون الى المستهلكون اللفظيون  من خلال تقديم كتابات ومعلومات واسعة الن

 المنتجات 

 

بعض الناس هم أول من اشترى تصميمات جديدة لأنفسهم ومحيطهم، الاشخاص المبتكرون وقادة الرأى فى الموضة : 

الاوائل فى اقتناء وتقديم الازياء الجديدة للاخريين  هم المبتكرون، وهم أيضًا الأشخاص الذين يمكنهم التعرف على أحدث  

ا، مبتكرو الموضة يريدون التميزعن الاخريين، ويكونون أول من يمتلك منتجًا جديدًا ،فالمبتكر التصميمات وتحمل نفقته

 .يأخذ الكثير من الأصالة 
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اء سريعى الاشخاص الذين يدركون ويؤيدون ما يرتديه المبتكرون يعرفوا بالمؤثرين أو النخبة المرئية ؛ هم عادة أعض

بتكرو الموضة هم الأثرياء والمشاهير في جميع أنحاء العالم، ليسوا بالضرورة مالحركة من قادة الرأي فى الموضة من بين

 (Hoyer and MacInnis, 2008)بل يضعون المعايير للملابس التي يتم ارتداؤها لحدث معين أو لأسلوب حياة معين. 

و المنغلقين شخاص الجامدين أالمبتكرون والمؤثرون في مجال الموضة يكونوا منفتحين على الأفكار الجديدة، على عكس الأ

لاجتماعيون المهتمون والذين لا يقبلون الابتكار بسهولة، لهذا السبب ، يوجه مسوقو الأزياء عروضهم الترويجية الى الاثرياء ا

 بالموضة، أولئك الذين يميلون إلى قبول الجديد ويحتاجون الى كل ما هوا جديد فى عالم الموضة .

 

كونوا أيضًا عض الناس لديهم حاجة أكبر من غيرهم لاستكشاف محيطهم والبحث عن التحفيز، قد يبالحاجة إلى التحفيز: 

خاص ، لدى الأش (OSL)أكثر انفتاحًا على طرق التفكير الجديدة من الآخرين ،وفق نظرية  مستوى التحفيز الأمثل 

تاجون الى رتفعوا الحاجة الى التحفيز يحاحتياجات مختلفة للتنبيه يفضل  معظم الاشخاص التحفيز المعتدل ،الاشخاص م

خاص الذين ممارسة الأنشطة الشاقة كمستهلكين ، أولئك الذين لديهم حاجة ماسة للتحفيز يتفاعلون بشكل مختلف عن الأش

يميلون للبحث  يحتاجون للتحفيز بشكل منخفض،على سبيل المثال ، وفقًا للابحاث ، المستهلكين  مرتفعوا الاحتياج للتحفيز

من  عن معلومات حول المنتجات وغالبًا ما يكونوا مبتكرين يبحثون عن التفرد وعلى استعداد لتحمل قرارات اخطر

يبحثون عن  المستهلكين  ذوي الاحتياج الاقل للتحفيز. فعند عرض الاعلانات ، فإن أصحاب الاحتياج العالى من التحفيز

ة من الحملات علانات المتكررة، يحاول المسوقون تقديم مجموعة متنوعمزيد من المعلومات  حول المنتج ولكن يملون من الإ

 لطريقة. االترويجية من الإعلانات المتنوعة  التي تحتوي على معلومات عن المنتج أكثر من المعتاد ولا تتكرر بنفس 

 

و مع صديق واحد أو أبمفردهم بعض الناس مستقلون تمامًا ، ويفضلوا ان يكونوا  الحاجة إلى  الانتساب و الإنجاز والقوة :

لانتماء إلى اثنين فقط أو أفراد الأسرة، يركز الآخرون بشدة على اكتساب الأصدقاء والحفاظ على العلاقات الوثيقة ،وا

بيل المثال سمجموعات ؛ هؤلاء الاشخاص لديهم قوة الحاجة للانتساب وغالبا ما يشترون منتجات لتعزيز انتماءاتهم، على 

م الزفاف، للعمل كما هو واضح فى الزي الرسمي من قبل أفراد الجيش وموظفي الخطوط الجوية وغيرهم ، خوات، الانتماء 

 (Le Bon, 2015)ملصقات الكلية وشعاراتها هي علامات على انتماءات أخرى. 

ديد من مسوقي هذه المنتجات يعملون على تحقيق الإحساس بـالانتماء من خلال شراء واستخدام هذه السلع، يسعى الع 

معيات المستهلكين للحفاظ على  مكانة معينة فى المجتمع من خلال زيارة مطاعم معينة ومسارح ومتاحف ومنتجعات وج

ء المتسوقين يق انتمائهم إلى طبقة اجتماعية محددة، لتشجيع هؤلاخيرية وإرتداء ملابس من ماركات معينة ، كل ذلك لتحق

 .يروج المسوقون الى التفرد والجودة في عروضهم من أجل تلبية احتياجات المستهلك من أجل الانتماء

لى ة مثال عيريد بعض الأشخاص التميز عن الآخرين والقيام بعمل أفضل منهم ؛ هذه السمة هي الحاجة للإنجاز، يمكن رؤي

ت التي من ذلك في سلوك الأشخاص التنافسيين الذين يرغبون في التفوق، سيكون لديهم ميل للبحث عن مميزات في المنتجا

خدماتهم وشأنها أن تضيف إلى خبرتهم، المسوقين الذين يروجون لهذه الفئة من المتسوقين يؤكدون على تفوق منتجاتهم 

 .وقدرتها على تحقيق أهداف عملائهم

أن بعض الناس لديهم سمات تؤكد الحاجة للانتماء واخرين لديهم احتياج للانجاز ، آخرون يريدون الشعور بالقوة، في حين 

فهم يريدون التأثير أو السيطرة، فى اختبارات قياس الحاجة للسلطة ، نجد أن رجال الأعمال التنفيذيين ،علماء النفس 

الذين سجلوا درجات عالية في سمة القوة، غالبًا ما يريدون تركيز الانتباه والمعلمين من بين المهنيين الآخرين من الاشخاص 

عندما بدأت سيدات الأعمال الصعود إلى المستويات التنفيذية، صنعوا "بدلة القوة" ذات الأكتاف  1980sعلى أنفسهم. في 
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 ,Le Bon) .لية الوظيفة الأثقلالعريضة كاتجاه للموضة ، ربما جزئيًا لإظهار أنه يمكن أن تتحمل هذه الأكتاف مسؤو

2015) 

ومثلا  المحامون والمصرفيون يرتدون ملابس معينة تهدف إلى نقل الشعور بالسلطة والسيطرة، بالإضافة إلى الملابس ، 

يشتري المستهلكون الكثير من العناصر الأخرى لتعزيز إحساسهم بالقوة ، بما في ذلك أحدث الإلكترونيات والسيارات باهظة 

من والمنازل وحتى الرحلات إلى الفضاء الخارجي هذه السلع والخدمات تثير الإعجاب وتشير أن المستهلك لديه درجة الث

معينة من السيطرة علي محيطه ،ويؤكد المسوقون على سمة القوة والمبالغة فى ان المستهلك الذى سيستخدم منتجاتهم سيكون 

 (Rath, et al. 2015) محور الاهتمام والمسيطر على الموقف

 

  the Big Five personality traits نموذج  نظرية السمات الخمس الكبرى للشخصية )احد نظريات السمات(:

علاقه نموذج السمات الخمس او السمات المزاجيه الكبرى هي عباره عن خمسه عوامل تصف الشخصيه، وتستخدم لفهم ال 

 ه. والسلوكيات المختلفه، يفترض ان هذه العوامل الخمسه الاعمدة الاساسيه لجميع السمات الشخصي بين الشخصيه

 Steenkamp and)تحدد السمات الشخصية الخمس الكبرى الاختلافات الشخصية للافراد الثابتة على مدار حياتهم 

Maydeu- Olivares, 2015)  رات تقسيم المستهلكين.تيار مناسب لمتغيوثبات هذه السمات يجعلها اخ 

ة كاتل الذي استخرج خمـسة عوامـل للشخصية من خلال تحليل قائم Fisk وترجع نشأة نظرية العوامل الخمسة إلى فيسك

خمسة  أيضا باختصار عوامل كاتل وتوصلوا أيضا إلى Christal وكريستال Tupes الستة عشر، ثم قام كـل مـن تيـوبس

 و Costa و  Digmanو  Norman و Galton ل الخمسة بأسماء عديدة منها عوامـل، ويرتبط نموذج العوام

Macree و Goldbareg  ومنا يم وحتى 1884وغيرهم الكثير ممـن تحدث عن العوامل الخمسة في الفترة الممتدة ما بين

هم عنـد بعض بعـض العوامـلتسميات  هذا جميعهم توصـلوا إلى نمـوذج العوامـل الخمـسة للشخـصية وإن اختلفـت 

 ).  2002)كاظم،

ون م، ويتك1992عام  Goldberg وضع هذا المقياس جولدبيرج : مقياس العوامل الخمسة الكبرى من إعداد جولدبيرج

أن وصل إلى  ( بندا، ثم تم عمل إعادة اختزال للمقياس إلى20( بند لكل عامل من العوامل الخمسة )100هذا المقياس من )

قاً وتأخذ درجة درجات، وينتهي بـ لا تنطبق إطلا 5من خلال تدرج خماسي يبدأ بـتنطبق تماما وتأخذ  ( بندا يجاب عليها50)

 ( 2007واحدة، وقد قام بتعريب هذا المقياس السيد أبو هاشم وطبقه على البيئة المصرية. )أبو هاشم، 

 

 تشمل هذه العوامل او التصنيفات :

ق، تختلف عن العصبية وهي مجموع السمات الشخصية التي تركز على عدم التواف  :Neuroticismالعصابية   .1

ه عند التعرض والسمات الانفعاليـة وكذلك السلوكية مثل القلق والاكتئاب، وهي لا تعني العصاب وإنما وجود القابلية لـ

ـام الانفعالي ثبات الانفعالي والانتظتشير الدرجات المقبولة المنخفضة إلى ال )1986للضغوط والمواقف العصيبة. )جابر، 

القلق  للفرد بشكل عام و القدرة على مواجهة الضغوط، أمـا أصـحاب الـدرجات العالية تظهر لديهم بعض السمات مثل

 (2010والغضب والخجـل والارتبـاك والاندفاعيـة والتوهم المرضي كذلك هم أكثر عرضة للأمراض النفسية. )السكري،

 

: وهي مجموع السمات الشخصية التي تركـز علـى كميـة وقـوة العلاقـات والتفاعلات  Extraversionالانبساطة  .2

،ويشير عامل الانبساطية إلى الاهتمام القوي بالآخرين   (2000، الشخصية والمحافظة الاجتماعية والسيطرة )كاظم

حاب الدرجة العالية علـى هـذا العامـل بتوكيـد الـذات وبالأحداث الخارجية والمغامرة والثقة تجاه الأشياء الغامضة ويتميز أص
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والاستثارة والانفعالات الايجابية ،وبالتالي فهم يتصفون بأنهم أشخاص اجتماعيون ونشيطون ومتفائلون ولديهم مشاعر دافئة 

 (2010تجاه الآخرين أما أصحاب الدرجات المنخفضة فيغلب علـيهم الانطواء والهدوء والتحفظ. )السكري، 

 

وهي مجموع السمات الشخصية التي تركز على القيم  :Openness to experienceالصفاوة والانفتاح   .3

ويتضمن هذا العامل السعي الدءوب والإعجاب بـالخبرات   )2000اللاتسلطية والانفتاح علـى مشاعر الآخرين. )عبد العال، 

ين وحب الاستطلاع وسعة الخيال ومستويات المرونة، ويتميـز الجديـدة والـذكاء والإبداعيـة والانفتاح على مشاعرالآخر

أصحاب الدرجات المرتفعة على هذا العامل بالخيال الواسع والحب للفن والجمال والتنويـع والتجديد والابتكار في الأفكار 

زون بتجاهل الأحاسيس وإعادة النظر في القيم والمناضلة من أجل ما يعتقده صحيحاً، أما أصحاب الدرجات المنخفضة فيتمي

 (2010والتركيز على الزمان والمكان الحاليين وحب المألوف والاهتمام الفكري الضيق وأنه متحفظ ومساير. )ذيب، 

 

: وهي مجموع السمات الشخصية التي تركز على نوعية العلاقات الشخـصية Agreeablenessالطيبة و الموافقة  .4

يس هذا العامل مدى التوافق مع الآخرين وطبيعة العلاقة والمشاعر بين الأفراد ويق  )2002مثل التعاطف والدفء )كاظم، 

كالحـب والكره والصراع والتعاون والتعاطف، ويرتبط عامل الطيبة بمتغيرات إيجابية في الشخـصية كالانجاز والمثابرة 

ع والجماعة على حاجاتهم الشخصية، والمسئولية، ويتميز أصحاب الدرجات المرتفعة بالتكيف حيـث يقـدمون حاجات المجتم

بالتعاون وبالثقة في الآخرين وبحسن الأخلاق، أما أصحاب الدرجات المنخفضة  بعيدون عن التعصب للرأي ويتـسمون 

فيتـسمون بأنهم أكثر أنانية وتركيزا على حاجاتهم الشخصية ويكونوا أكثر مـيلا لاكتـساب الـسلطة بالإضافة إلى عدم الثقة 

 (2009ن وكثرة الشك )البيالي،بالآخري

 

وهي مجموع السمات الشخصية التي تركز على ضبط الذات  : Conscientiousnessيقظة الضمير والوعى  .5

ويمثل عامل يقظة الضمير اساسا في المواقف التي يشكل فيها  (،2002والترتيب فـي السلوك والالتزام بالواجبات )كاظم، 

ليم والتعلم والعمل، كما يمثل الدافع لانجاز عمل مـا وتتدرج تحتـه السمات الضرورية لذلك الانجـاز قيمة هامة كمواقف التع

وهو عامل ذا معنى سلوكي وأهمية فردية واجتماعية، ويتميز أصحاب الدرجة العالية في يقظة الضمير بالشعور بالقدرة 

تحقيق الأهداف والتركيز على انجاز المهام والتفكير  والكفاءة وبالنظام والأناقة وتحقيق النجـاح والطموح والكفاح في سبيل

المتأني قبـل البدء بالعمل والاحتكام إلى الضمير، بينما أصحاب الدرجات المتدنية فغالبا ما لديهم شعور بعدم الاستعداد وعدم 

 (  2010التنظيم )فوضوي( وعدم الاكتراث بالواجبات والسهو والتسرع وعدم التركيز)ذيب، 

 

الأخرى  باحث السعاتى الاعتماد على نظرية المكونات الخمسة الكبرى لتحليل الشخصية بشكل أكبر من النظرياتيرى ال

تعامل معها وخاصة نظرية فرويد، لانها من النظريات السهلة والبسيطة التي يسهل حتى علـى الإنـسان العادي فهمها وال

هـا )السعاتى، كـن ملاحظاتها، أضف إلى ذلك أنه لم يتم التطرق إليفجميع الصفات المكونة للعوامل هـي صـفات ظاهريـة يم

2012 ) 

 (Goldberg,1992) م( بتعريب قائمة العوامل الخمسة الكبرى للشخصية التي أعدها جولدبيرج 2007وقد قام أبو هاشم )

لكل عامل: )المقبولية،  عبارات 10عبارة لقياس العوامل الخمسة الكبرى للشخصية بواقع  50وتتكون هذه القائمة من 

والضمير الحي، والانبساطية، والعصابية، والانفتاح(، وهي من نوع التقرير الذاتي، يجيب عنها الأفراد في ضوء مقياس ً، ّ 

( في حالة العبارات الموجبة ويتم عكس الدرجة في حالة العبارات السالبة.  5،4،3،2،1( خماسي التدريج وتعطى الدرجات
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 83من الذكور، و 77طالبا وطالبة فى جامعة الزقازيق، منهم  160ثبات وصدق المقياس على عينة قوامها وقد تم حساب 

( كما تم حساب  84.0إلى) ) 75.0من الإناث، وتم حساب الثبات بطريقة ألفا كرونباخ وكانت قيم معامل ألفا تتراوح من )

 01.0)رجة الكلية ارتباطا إحصائيا عند طا دالا) الاتساق الداخلي، وكانت جميع بنود ً المقياس مرتبطة بالد

المدعومة بعلم The Psychology of Fashion™ (TPOF Team,2020  )كما اقرت مجلة علم نفس الموضة 

الشخصية والذكاء الاصطناعي ،  وهى منصة تسوق للموضة من بائعي التجزئة العالميين الرائدين بحسب شخصية المستهلك 

كل  من خلال اختبار على موقعها، ووصفت اسلوب ملابس نموذج السمات الخمس الكبرى فى تحديدها لشخصية المستهلك

هلك منخفض الانفتاح عادة ما يكون كلاسيكيًا ومحافظًا ، بينما يميل المتسوقون مرتفعوا نوع من انواع المستهلكين ، فإن المست

المستهلكون اصحاب الضمير الحى يحبون الألوان التقليدية والتصميم الأنيق  الانفتاح إلى ارتداء قطع ملبسية  جريئة،

 ل يتسم بالتمرد واستخدام قطع ملبسية مثيرة ،والنظيف اما الأسلوب الملبسى للمستهلكين الاكثر انخفاضا فى هذا العام

 الانبساطيون يحبون الألوان الزاهية والتصاميم الجذابة والصاخبة والطباعات الكبيرة وقطع الاكسسوار كبيرة الحجم،

ر،إنهم المستهلكون اصحاب القيم العالية فى الموافقة يميلون أن يكونوا متواضعين ولا يرون أبدًا أنهم أفضل من أي شخص آخ

يميلون إلى ارتداء ملابس جميلة كما يبدون، يحبون الظلال الناعمة والوان الباستيل والزخارف الجميلة، الأشخاص ذوالموافقة 

المنخفضة يميلون إلى تبني مظهر أكثر عدوانية كالجلد الأسود ، يميل أصحاب الدرجات المنخفضة إلى عدم الثقة بالآخرين 

الواقية الشبيهة بالدروع اللاشعورية لإنشاء آلية دفاعية تمنع الناس من العبث بهم،  يرى وقد يستخدمون هذه النظرة 

العصابيون الموضة على أنها دروع بسبب هشاشتهم ، يرتدي الأشخاص العصابيون ملابس أكثر شراسة توفر الحماية 

ة عن المطبوعة، وبشكل عام ، الموضة العاطفية التي يحتاجونها. إنهم يفضلون الأسود على الألوان ، والاقمشة الساد

وقد تبدأ فى الانتشار  "الاتجاهية" ، وهو مصطلح يستخدم في الصناعة لوصف الملابس التي يجدها الشخص العادي غريبة

(، يعمل ارتداء هذه التصاميم الأكثر عدوانية على إبقاء الآخرين على مسافة من  (FEIEREISEN, 2012لاحقا 

 صابية. الاشخاص مرتفعى الع

الانبساط الشديد  ،على سبيل المثال ، يمثل الانبساط سلسلة متصلة بين يمثل كل عامل من العوامل الخمسة نطاقًا بين نقيضين

ل المثال ، إذا سجلت والانطواء الشديد، في العالم الحقيقي ، يقع معظمنا في مكان ما بين الطرفين القطبيين لكل بُعد،على سبي

وري قضاء فى الانبساطية  ، فيمكنك أن تحب الذهاب الى  حفلة جيدة ، ولكنك تحتاج أيضًا بشكل د بالقرب من المنتصف

 بعض الوقت بمفردك.

 

 ((Teng Wong et al. ,2014 باستخدام نظرية العوامل الخمس : تصنيف متسوقى الملابس  

 الى: يزيا، صنف الباحثون المتسوقونمتسوق للملابس بأحد المولات بمال 600في دراسة تنج وانج واخرون لعينة من 

سمات من متسوقى الملابس فى هذه الفئة حصلوا على نسب عالية فى كل ال 38المتسوقون الواثقون المتحمسون: % .1

اء، واثقون فى ما عدا العصبية والطيبة والموافقة، هم اعلى فئة من حيث ادراكهم لشخصياتهم، يحبون القيام بعمليات الشر

 .  يعتبروا الفئة المستهدفة لشراء منتجات ملبسية جديدة  فى السوق والحصول على عروض ترويجيةاختياراتهم، و

عدا  وحصلوا على نسب متوسطة فى مقياس السمات الشخصية ما 54 %المتسوقون الواقعيون: النسبة الاكبر بواقع .2

وصول لهذه الفئة واسباب مدروسة لعمليات الشراء، يمكن للمسوقين ال الموافقة بنسب اقل، وتتميز هذه الفئة بالطابع العملى

 عن طريق تحسين جودة المنتج مع استمرار وجود عروض وخصومات على الاسعار.

وحصلوا على نسب منخفضة فى مقياس السمات الشخصية ما عدا نسب  8%متسوقون لا مبالون: اصغر فئة بنسبة  .3

العصابية وهؤلاء المتسوقين لا يوجد لديهم اى نشاط شرائى الا فى حالات الضرورة، التحليل النفسى لهذه الفئة  عالية فى
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يؤكد ارتياحهم للشراء من ماركة تجارية او متجر معين فيمكن اعتبارهم  متسوقون مخلصون، ويقوم مديري التسويق 

 المستهلك. تبصميم هوية الماركة او تقسيمها بما يتناسب مع شخصية 

 

مقارنة بين نظرية السمات الخمس الكبرى ونظرية مفهوم الذات للتعرف على متسوقى الملابس والسلوكيات الشرائية 

 طبقا لرؤية الباحثين :

 نظرية مفهوم الذات نظرية السمات الخمس الكبرى اوجه المقارنة

عوامل التأثير 

على السلوكيات 

 الشرائية

وهى العصابية السمات الشخصية الاساسية 

والانبساطية والصفاوة والانفتاح والطيبة 

 والموافقة

  مقدار الثقة بالنفس واستقلال الخيارات

 والخوف من حكم الاخريين

  التأثر بالسياقات الاجتماعية المختلفة

 –زوجة -والرغبة فى بناء هويات متعددة )ام

 امرأة عاملة(

ثبات عوامل 

التأثير على 

القرارات 

 الشرائية

ثابتة بحسب الاختلافات الشخصية للافراد على 

 نمدار حياتهم ومناسبة لمتغيرات تقسيم المستهلكي

ئة متغيرة ومتعددة الابعاد بحسب التغير فى البي

 الاجتماعية والتغير فى المفاهيم والاهتمامات

 والادوار الاجتماعية المختلفة

 دوافع الشراء
ة دوافع عقلانية وعاطفية واجتماعية ونفسي

 بحسب السمات الشخصية

مقدارالرغبة فى تحسين مفهوم الذات والصورة 

الذاتية وتعزيز مفهوم الذات والهوية 

ث الاجتماعية والانتماء والاهداف والقيم والبح

عن معنى من خلال شراء واستخدام المنتجات 

 الملبسية

السلوك 

 الملبسى

تعبير عن سمات شخصية لتحقيق الرغبات 

 فسيةوالاحتياجات الن

يعتمد على ادراك الفرد لذاته ومدى التحكم 

الذاتى والتحكم فى المظهر الخارجى للوصول 

 الى الصورة المطلوبة ومحاولة اقناع الاخريين

بصفات ومميزات مما يخلق ضوابط ومحددات 

 على السلوك لخلق انطباع معين

قابلية الاستخدام 

لقياس 

 الاستهلاك

وثبات العوامل قابلة للقياس وذات بعد واحد 

 يناسب متغيرات تقسيم المستهلكين

يمكن استخدامها لقياس الاستهلاك ومدى 

تطابق الصورة الذاتية مع المنتج الملبسى فى 

المواقف المختلفة ومن خلال اربعة ابعاد 

 بحسب الابعاد الاربعة للذات

الاستخدام فى 

الاسترتيجية 

 التسويقية

صية تختلف بحسب سمات المستهلكين  الشخ

 الذين ينقسمون الى فئات :

فئة ذات وعى عالى بالموضة وثقة عالية  .1

بالنفس تظهر في اختياراتهم الملبسية المميزة 

تسليط الضوء على المنتجات المادية 

المستخدمة لتحديد الهوية و الدور الذى يرغب 

المستهلك فى تعزيزه فى المواقف المختلفة 

 ورة تحسن مفهومه لذاته وصورته الذاتيةبص
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المتفردة، ويبحثون عن الاهتمام والانتباه الذي 

يمنحهم القوة والتأثير فمن الممكن تقديم 

مجموعات ملبسية من خط محدود الانتاج لهم 

limited edition 

وعى مرتفع  بالموضة ولكن لا فئة ذات   .2

يعتمدون على الماركات التجارية عند شرائهم 

الملابس للتحسين من مظهرهم الاجتماعى, لديهم 

ثقة مرتفعة بالنفس،فعلى المسوقون لهذه 

الماركات ان يهتموا بتقديم  منتج ملبسى يرضى 

 ذوقهم ويتناسب مع  خطوط الموضة الجديدة

فعة من فئة تقوم بإستهلاك كميات مرت .3

ى ملابس الماركات التجارية الراقية ، لديهم مستو

منخفض من الثقة بالنفس مما يدفعهم للاستهلاك 

 للتحسين من صورتهم الذاتية، يحتاجون الى تقديم

رسائل ترويجية  تؤكد على تحسين الصورة 

 الذاتية و الاجتماعية ودعم الاحساس بالأمان، و

السياق تؤكد على الاندماج بشكل افضل داخل 

 الاجتماعي

فئة تستهدف جودة المنتج ومقدار الراحة  .4

في الاستخدام مع السعر المناسب فاستراتيجية 

 التسويق لهم يجب ان تعتمد على الثقة والامانة

 ات الشرائيةمقارنة بين نظرية السمات الخمس الكبرى ونظرية مفهوم الذات للتعرف على متسوقى الملابس والسلوكي (1جدول)

 

ع صفات نظرية السمات الخمس الكبرى من النظريات السهلة التي يستطيع الإنـسان العادي فهمها والتعامل معها فجمي

سبة لنظريات العوامل الخمسة هـي صـفات ظاهريـة يمكـن ملاحظاتها، ثم إن نظرية المكونات الخمسة هي جديدة نسبيا بالن

صاري، العوامل الخمسة الكبرى من خلال دراسات عربية منها: )الأنكما تم التحقق من صدق نموذج ،الشخصية الأخرى 

 م( 2007م؛ الرويتع، 2007؛ أبو هاشم، 2002م؛ كاظم1997

تتميز نظرية العوامل الخامسة بثباتها عند القياس على مدار حياة المستهلكين ولكن يجب الاخذ فى الاعتبار ما اشار اليه كل 

ان المواقف المختلفة تحمل توقعات مختلفة فعند حدوث تغيير فى البيئة الاجتماعية (  Stryker and Burke, 2000من )

 , Swann and Bossonللشخص قد يحث تغيير فى هويته حيث يواجه توقعاته الجديدة وسلوكه الطبيعي المعتاد 

 Either )لهوية الاساسية والاهتمامات والدعم لوالهوية متغيرة فحادث جديد قد يحدث تغير قوى في المفاهيم  )  (2012

and Deaux,1994 

ومن الناحية الادارية والتسويقية ، يجب فهم الحاجة إلى تمثيل الأزياء للأدوار المختلفة التي قد يسعى اليها الشخص ،مثل 

او ذات المرأة الأم ،والزوجة ،و فى العمل، إلخ ، وفهم نطاقات الموضة التي تحتضن رغبة المرأة في بناء هويات متنوعة 
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دور محدد داخل نفس نمط شخصيتها ، مما يساعد المستهلكين على التغلب على أي خوف من أن يتم الحكم علي اى منهم 

 على أنه "غير عصري" ، ويدعم الاستقلال في خيارات الموضة للمستهلكين الخائفين 

 

 دورة الموضة و تصنيف المستهلكين :

ة أماكنهم في من التطبيقات الهامة لدراسة أنماط الشخصية لمتسوقى الملابس باستخدام نظرية السمات الخمس الكبرى، معرف

أيضا معرفة دورة الموضة واستغلال إمكاناتهم لتسويق منتج جديد في السوق او نشره على نطاق أوسع في السوق المحدد، و

ن حيث الأرقام خلال مادة الرأي والمتبنيون الأوائل  هم المستهلكون الأكثر أهمية ، الطريقة المثلى لمخاطبة كل فئة منهم ، ق

دون بشكل رئيسي مرحلتي التقديم والاعتماد، ثم تظهر الأغلبية المبكرة والمتأخرة في القبول والمطابقة ، المتخلفون موجو

ول من يمتلك الراى الذين يتوقون لأن يكونوا أ خلال مرحلة التراجع، مراحل التبني الأولى تنطوي بشكل أساسي على قادة

زياء أحدث ملابس الموضة من خلال اكتساب المعرفة المسبقة حول الاتجاهات الجديدة  فهم يؤثرون علي متسوقو الأ

ت حول ما هو الآخرون ،و قوتهم وتأثيرهم ناتج عن التبني في وقت مبكر للموضة الجديدة ، وقدرتهم على مشاركة المعلوما

 (Le Bon, 2015) صري لهذا الموسم.ع

 Sweeney et) هى أحد العوامل الحاسمة التي تؤثر على سلوك المستهلكين وتشكله (WOM )المعلومات الشفهية 

al.,2012) ،  يُعتقد أن الاستخدام الإيجابي لـ WOM  لشرائي ايترجم إلى سلوكيات المستهلك الإيجابية مثل السلوك

 Sharifpour)وتوعية المستهلك  (Saleem et al., 2018) ولاء المستهلك   ، (Pereira et al.,2017) للمستهلك

et al., 2016) 

تفسيراً يشير إلى أن قادة الرأي بحاجة لأن يكونوا  متفردين بشكل علني، التفرد )  (Chan and Misra,1990يقترح 

من  (Maslach et al.,1985) شكل مختلف عنهمهو حالة يشعر فيها الناس بالتمييز عن الآخرين ويختارون التصرف ب

 خلال تقديم المشورة ، يهدف قادة الرأي إلى التميز في المواقف الجماعية والتمييز بين أنفسهم.

Flynn et al.,1996)ي تحسين ( يجادلون بأن  التابعون  يسعون للحصول على رأي يلبي حاجة تتجاوز الرغبة البسيطة ف

ي فأن الرغبة ) (Katz and Lazarsfeld,1955لمخاطر المتصورة ،على سبيل المثال ، صرح اختيار المنتج وتقليل ا

 الانضمام إلى مجموعة أو تعزيز العلاقة مع المجموعة هي عامل محفز لطلب النصائح حول المنتجات.

التابعين(، بينما من )الباحثين  كل من قادة الرأي والباحثين عن الرأي أكثر انتباهاً للإشارات الاجتماعية من غير القادة وغير

 Bertrandias)المرجح أيضًا أن يحتاج قادة الرأي في الموضة إلى التعبير عن حاجتهم إلى التميز أكثر من غير القادة 

and Goldsmith, 2006) 

 

 ( في ضوء نظرية السمات الخمس الكبرى:Fashion Leadersصفات قائد الراى في الموضة )

نحدد قائد الرأي بأنه الشخص الذي يمارس تأثيرًا كبيرًا على مجموعة من الاخريين ممن يبحثون عن المعلومات ويتقبلون 

النصيحة منه ،لأن يعي أحدث صيحات الموضة ويمتلك الملابس من احدث صيحات الموضة أو الإكسسوارات ، فهو يكتسب 

ته الاجتماعية، بهذا المعنى ، فإن قائد الرأي يكشف للآخرين ما هو شرعية ومكانة خاصة  مع القوة الاجتماعية في بيئ

عصري من خلال تبني تصميم جديد ، ولكن بمجرد تقليده ، يتخلى عن هذا التصميم ويبحث عن ما هوا أحدث، يسعى للحفاظ 

يمثل قادة الرأي مصدرًا   على القيادة و لا يريد أن يتم الخلط بينه وبين المستهلكين الكميين ،  على المستوى  الفردي،

للمعلومات، يبدو أنهم حازمون ، وثقتهم بأنفسهم تساعدهم على القيادة، يمكنهم إقناع الآخرين بالقيام بنفس الاختيارات من 

ملابس وإكسسوارات الموضة، على المستوى المجتمعي ، يتواصلون كثيرًا في بيئتهم الاجتماعية ويبحثون عن الاهتمام 
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ذي يمنحهم القوة والتأثير على الآخرين ويستغلون قدراتهم ورغبتهم في التواصل للتأثير على الآخرين فى قرارات والانتباه ال

 (Le Bon, 2015) .الموضة

أن يكون ثرثارا  يتمتع الأفراد ذو سمة الانبساط المهيمن بمستويات عالية من المشاركة الاجتماعية والحزم ، مع الميل إلى

،في مجال علم   Hatzithomas et al.,2019; Mulyanegara and Tsarenko, 2009)  (اومتحمسًا واجتماعيً 

لزاهية االانبساطيون يحبون الألوان  ، Soto, 2018) )النفس ، يميل المنفتحون إلى امتلاك سلوكيات أكثر إيجابية 

 .والتصاميم الجذابة  والطباعات الكبيرة وقطع الاكسسوار كبيرة الحجم

ية والخيال النشط يتم استخدام سمة الانفتاح لوصف الأفراد ذوي السمة العالية من الفضول الفكري والذكاء والحساسية الجمال

لى التجارب كما ع، فهم يميلون إلى قبول البدائل ، ولديهم تفكير تجريدي إبداعي ويقومون بخلق أفكار فريدة  فهم منفتحون 

 Ozguven and Mucan, 2013  ; Solino and) استعدادًا لتجربة أشياء جديدةيقدرون المعرفة الجديدة وأكثر 

Farizo, 2014; Tommasel et al., 2015).   قدرتهم المعرفية تمنحهم المرونة في التكيف مع التغييرات في،

 (Stephen Parker et al.,2004)محيطهم من خلال تبني وتعلم العمليات والانخراط بشكل علني مع أصدقائهم 

علومات على ،المنفتحون يُظهرون ميلًا واضحًا نحو مشاركة المعلومات على الشبكات الاجتماعية والمواقع وأخذ هذه الم

  محمل الجد، إنهم يميلون أيضًا إلى استكشاف واعتماد طرق جديدة فى التواصل لتطوير التفاعلات الاجتماعية

(Esmaeelinezhad and Afrazeh, 2018; Lynn et al., 2017; Balmaceda et al., 2014) يميل و

 .المتسوقون مرتفعو الانفتاح إلى ارتداء قطع ملبسية  جريئة

 

 ( في ضوء نظرية السمات الخمس الكبرى:Fashion Followersصفات تابعى الموضة)

اراتهم، فهم عادة في المقابل ، يشمل تابعيين الموضة الأغلبية المبكرة والمتأخرة ويعتمدوا على خيارات الآخرين لاتخاذ قر

وماتهم ؛ من يتأثرون بأقرانهم في بيئتهم الاجتماعية ، والمتابعة للحصول على موافقتهم ،هؤلاء الآخرين هم مصادر معل

بير للتابعين وموا بالتوافق  والانضمام إلى المجموعة فاعتراف الزملاء مهم بشكل كخلال شراء ملابس من نفس الشكل ، يق

م الآخرين ، في عملية صنع قرار الشراء ،يبدو المتابعون مطيعين ومستجيبين لأفكار الآخرين ونصائهم حساسين تجاه أحكا

وضة، صورتهم الرأي حول ما هو مقبول أو م فهم لا يريدون أن يُنظر إليهم بشكل مختلف ، لذا فهم يتبعون اختيارات قادة

 .الذاتية تعتمد على الآخرين في البيئة الاجتماعية ، فهم يبحثون عن الموافقة

ون في تبنى التابعون لا يشرعون في تبادل المعلومات أو التأثير على الآخرين ، لكنهم يشكلون مجموعة أكبر ، فالتابع

 Le) .في المائة فقط 16ن سوق الأزياء ، في حين أن قادة الرأي يمثلون في المائة م 68منتجات الأزياء يمثلون 

Bon,2015)  

ساسي في نجاح أالتابعون ممثلون مهمون في تبني الأزياء ونشرها ، لأنهم يمثلون أغلبية  السوق  لشركات الأزياء، فعنصر 

 .لموضةالشركة يتحقق من خلال تبني المنتج ونشره على نطاق أوسع فى عملية تبني ا

إلى الاهتمام بجودة العلاقات الشخصية عن الاهتمام بالصورة الذاتية  ) Agreeablenessيشير التوافق ) 

(Hatzithomas et al., 2019; Ojedokun, 2018)  فالأفراد الذين يمتلكون هذه السمة هم أكثر توافقًا مع العمل ،

واصل ويقومون بالاستخدام المتكرر لوسائل التواصل الاجتماعي الجماعي ، والمشاركة في الأنشطة وينخرطون في مهام الت

المستهلكون اصحاب القيم العالية فى الموافقة يميلون أن يكونوا متواضعين ولا يرون لبناء العلاقات واكتساب الموافقات، 

حبون الظلال الناعمة أبدًا أنهم أفضل من أي شخص آخر. إنهم يميلون إلى ارتداء ملابس جميلة كما يراها الاخريين، ي

والوان الباستيل والزخارف الجميلة، الأشخاص ذو الموافقة المنخفضة يميلون إلى تبني مظهر أكثر عدوانية كالجلد الأسود 
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، والاحذية طويلة العنق الى فوق الركبة ، او الاحذية الضخمة والجينز الممزق يميل أصحاب الدرجات المنخفضة  في 

قة بالآخرين وقد يستخدمون هذه النظرة الواقية الشبيهة بالدروع اللاشعورية لإنشاء آلية دفاعية تمنع الموافقة إلى عدم الث

 (TPOF Team,2020الناس من العبث بهم. )

 والمستهلك منخفض الانفتاح والانبساط عادة ما يكون كلاسيكيًا ومحافظًا.

على الألوان  يرتدي الأشخاص العصابيون ملابس أكثر شراسة توفر الحماية العاطفية التي يحتاجونها، إنهم يفضلون الأسود

لملابس ا، والاقمشة السادة عن المطبوعة، وبشكل عام ، الموضة "الاتجاهية" ، وهو مصطلح يستخدم في الصناعة لوصف 

فة من الاشخاص اء هذه التصاميم الأكثر عدوانية على إبقاء الآخرين على مساالتي يجدها الشخص العادي غريبة ، يعمل ارتد

ة ، وفى أحيان أخرى يحاول العصابيون تبنى مظهر يتفق مع الموضة كمحاول (TPOF Team,2020) مرتفعى العصابية

ئل التواصل لعصابية وسالتحسين صورتهم الذاتية والاجتماعية ،قد يستخدم الأفراد الذين يعانون من مستويات عالية من ا

 Correa et)الاجتماعي بشكل متكرر كطريقة للتعامل مع المعلومات ولكنهم يميلون إلى تجنب أي أنشطة جماعية 

al.,2013) 

 ;Osatuyi, 2015)أصحاب الضمير الحى يتسمون بالقيام بتحليل الأفكار قبل اتخاذ أي إجراء أو تبني أي رأى 

Tommasel et al., 2015; Ojedokun, 2018)  ولية ،الأفراد الذين يمتلكون هذه السمة يميلون إلى الشعور بالمسؤ

  ,Soto)لدينية اوالالتزام الأخلاقي في حياتهم ، ،هم أيضا يميلون إلى أن يكون لهم ارائهم السياسية الخاصة ومعتقداتهم 

ى ن يمتلكون هذه الصفة بقياس عال( ، ان الأفراد الذي(Hatzithomas et al.,2019، كما ذكر كل من    .(2018

 ة الاجتماعية،يميلون إلى البحث عن أغراض أكاديمية وتحسينات ذاتية من خلال وسائل التواصل الاجتماعي بدلاً من الأنشط

واصل ويجدون ذلك على عكس سمة التوافق في التفاعلات الاجتماعية مثل الإعجاب بمنشورات الآخرين على وسائل الت

 Bachrach et al., 2012; Esmaeelinezhad)باعتبارها عوامل تشتت الانتباه ومضيعة للوقت  لاالاجتماعى مث

and Afrazeh, 2018; Lynn et al., 2017; Ozguven and  Mucan, 2013) 

لملبسى ايحبون الألوان التقليدية والتصميم الأنيق والنظيف اما الأسلوب المرتفع  المستهلكون اصحاب الضمير الحى

أو السترات  مستهلكين الاكثر انخفاضا فى هذا العامل يتسم بالتمرد واستخدام قطع ملبسية مثيرة مثل الحذاء العسكريلل

 الجلدية

 

 تقسيم متسوقي الملابس والخطط التسويقية المقترحة  لهم طبقا  لوجهة نظر الباحثون:

ة، والاشخاص بالموضة وثقة عالية بالنفس تظهر في اختياراتهم الملبسية المميزة المتفرد ذو وعى عالى المتفردون: .1

م بالاعمال الشرائية ذو الوعى المرتفع بالموضة يعتبروا ملابسهم امتداد لهويتهم الشخصية وبالتالى لديهم استعداد اعلى للقيا

الاختيارات  زمون ، يمكنهم إقناع الآخرين بالقيام بنفس، أنهم حا(Wan et al., 2001)للملابس  وانفاق الاموال عليها 

ت لديهم معدلا ،من ملابس وإكسسوارات الموضة، ويبحثون عن الاهتمام والانتباه الذي يمنحهم القوة والتأثير على الآخرين 

ن الممكن فم ة ،مرتفعة من الانبساط والانفتاح ونسب منخفضة من الموافقة والعصابية , هم قادة الرأي في دورة الموض

سوقين (، وتشجيعهم على تقديم المعلومات للمتlimited editionتقديم مجموعات ملبسية من خط محدود الانتاج لهم) 

عالية فقد تزيد من  ، والتأكيد على كيفية تعزيز تفردهم من خلال تأييد علامة تجارية ، الاخرين وإظهار براعتهم الاجتماعية 

 لهم  الاستراتيجية التسويقية

مرتفعي الوعى بالموضة ويقومون باستهلاك كميات مرتفعة من ملابس الماركات التجارية  المنفتحون القلقون: .2

وطبقا  الراقية، وهم من التابعون الأوائل في دورة الموضة ، لديهم مستويات عالية من الموافقة و الانفتاح والعصابية و
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 فإن تقديم صورة اجتماعية ناجحة تمثل الماركة التجارية تجذب انتباه هذه الفئة من المتسوقين  لنظرية التطابق الذاتى

(Casidy, 2012a) لديهم مستوى منخفض فى الثقة بالنفس مما يدفعهم للاستهلاك للتحسين من صورتهم الذاتية ،John 

and Srivastava,1999)قلقين يحتاج الى تقديم رسائل ترويجية  تؤكد (   فالمعدل العالى للعصابية لدى المتسوقين ال

 تؤكد على الاندماج بشكل افضل داخل السياق الاجتماعي  على تحسين الصورة الاجتماعية ودعم الاحساس بالأمان، و ان 

 

ين من مظهرهم وعى بالموضة ولكن لا يعتمدون على الماركات التجارية عند شرائهم الملابس للتحس لديهمالايجابيون:  .3

صابية معدلات منخفضة من العلديهم   الاجتماعى, فهم يقومون بالشراء من ماركات غير معروفة او اقل فى المستوى،

فى انفسهم  ومعدلات جيدة من الانبساطية والانفتاح ويقظة الضمير، فمعدلاتهم المنخفضة من العصابية تجعلهم اكثر ثقة

(Horsburgh et al., 2009) تموا فعلى المسوقون لهذه الماركات ان يه ن فى دورة الموضة ،، يعتبروا من التابعو

 بتقديم  منتج ملبسى يرضى ذوقهم ويتناسب مع  خطوط الموضة الجديدة  

 

قليديون يهتمون لديهم نسب متوسطة فى مقياس السمات الشخصية ما عدا الموافقة بنسب اقل، المتسوقون التالتقليديون:  .4

وسطة من السعر والجودة و الراحة، لديهم مستويات عالية من الضمير الحى ومستويات متبالمميزات النفعية للملابس ك

فئة الى تقديم الانفتاح والانبساط والعصابية، ويعتبروا من المتأخرين في دورة الموضة ، فيجب ان يهدف التسويق لهذه ال

 تعتمد على الثقة والأمانة فاستراتيجية التسويق (Casidy, 2012b)مناسب  منتج ملبسي ذو جودة مع سعر

 

على والتي لها أ ،لديهم  أدنى مستويات في جميع سمات العوامل الشخصية تقريبًا باستثناء سمة العصابية  :الانطوائيون .5

ط بدافع تصنيف. هم متواضعون ويقلقون باستمرار. لا يهتم قطاع المتسوقين هذا بأنشطة التسوق و يقومون بالشراء فق

نفسية على ا من المنسحبين في دورة الموضة والمتأخرين على احسن تقدير ، وقد يؤدى إضفاء الراحة الالضرورة، يعتبرو

 تجربتهم التسويقية إلى الولاء النفسي للمتسوقين و الى إعادة التسوق من نفس الماركة او المتجر.

فالشخصية  The Psychology of Fashion™ ,( TPOF Team,2020)وكما اقرت مجلة علم نفس الموضة 

لى سمة هي نتاج جميع السمات الخمس، تتألف  معًا لتكوين رمز مركب ، والنظر الى الخمس سمات معا ادق من النظر إ

لشخص عاطفي واحدة فقط، على سبيل المثال ، فإن الحصول على درجات عالية في العصابية والانفتاح والانبساطية  يجعل ا

ميم وقد يعطى على الملابس في اختيار الوان دافئة مثلا مع خطوط اتجاهية  قوية في شكل التص وسريع الانفعال، مما يؤثر

لمحيط الاجتماعى مظهر كقائد راى  للموضة في وهلة الأولى ولكن مع النظرة العميقة قد يتضح انه لا يهتم  بنشر آرائه في ا

 قائد الموضة . و قد يفتقد الى الإحساس بالثقة في النفس مما يتنافى مع صفات

 

 النتائج:

 يرى الباحثون ان نظرية السمات الخمس الكبرى اكثر موضوعية بحسب وجهـة نظر الباحثين، فقد قامت بوصف 

 .الشخصية من خلال عوامل يكاد يجمع على وجودها أغلب علماء النفس ، كذلك هي نظرية قابلة للتطبيق والقياس

 القياسات المرتفعة من الانبساط والانفتاح والمنخفضة من الموافقة سمات أساسية في قادة الرأى 

 القياسات المرتفعة في الموافقة مع قياسات مرتفعة في الانبساط والانفتاح سمات أساسية في تابعي الموضة   

  يتبنوا مظهر مميز خاص بهم كالمبتكرون أصحاب القيم المرتفعة من العصابية قد يكونوا من التابعين الأوائل او قد

 وذلك بحسب هويتهم الذاتية والاجتماعية
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  أصحاب القيم المرتفعة من الضمير الحى عادة ما يكونوا متأخرون في دورة الموضة كما يشير مفهوم المراقبة الذاتية

 Cramer and)ة حيث تنبع سلوكيات أصحاب المراقبة الذاتية المنخفضة من المعتقدات والمواقف الشخصي

Gruman,2002)) 

 وائل خاصة أصحاب الضمير الحى المنخفض مع الانفتاح والانبساط المرتفعين من المرجح ان يكونوا من التابعين الأ

شخاص( ( )وهى الموضة التي تختفى سريعا لعدم استحسانها من طائفة كبيرة من الأFashion Fadesللموضات العابرة ) 

 .و قد يتبنوا مظهر خاص بهم مميز عن الموضة الحالية 

 .أصحاب القيم المنخفضة من الاتفتاح والانبساط من المتوقع ان يكونوا من المتأخرين في دورة الموضة 

 نوا من ى رفض الموضات الحالية والتمرد عليها فمن المرجح ان يكويميل أصحاب القيم المنخفضة من الموافقة ال

 المتخلفين او من المنسحبين تماما من دورة الموضة 

  مجتمعات العربية يجب على مسوقي الأزياء المحليين و العالميين الاخذ في الاعتبار مقدار تأثر مستهلكي الملابس، فال

لثقافات الفردية مجتمعات اخرى تعتمد على تحفيز ا فع الموافقة الاجتماعية بعكستتأثر في الاغلب بالثقافات الجماعية بدوا

 (Kim and Hyun,2013بدوافع احترام الذات  ) 

  بالنسبة للمسوقين في مجال الملابس، فإن معرفة أن قادة الرأي يعبروا عن التفرد وينتبهوا إلى الإشارات الاجتماعية

 WOM) ستراتيجية التسويقية فيجب مناشدة قائدي الرأي و تشجيعهم على نشر)قد يقدم مساهمات مهمة في تطوير الإ

المعلومات الشفهية الإيجابية، والاستراتيجيات التي تعزز براعتهم الاجتماعية في تحديد ما يعتقده الآخرون، والتأكيد على 

 تيجيةكيفية تعزيز تفردهم من خلال تأييد علامة تجارية ، قد تزيد من فعالية الاسترا

  عندما يتعلق الأمر بالتابعين، فإن الرسائل يجب ان تشجعهم على البحث عن قادة الراي للحصول على نصائح حول

العلامات التجارية ، ولا ينبغي أن تؤكد الرسائل الترويجية على التميز والتفرد ،  بل تؤكد على الاندماج بشكل افضل داخل 

 (Bertrandias and Goldsmith, 2006)السياق الاجتماعى 

 

 التوصيات:

 السوق  الأنواعً المختلفة من الانماط الشخصية لمستهلكى الملابس لتنميط قطاعات على مسوقى الأزياء استخدام

لانماط الشخصية االرئيسية، يجب ألا يفترضوا أن سلوكيات التسوق لدى كافة الأفراد  تاتى من نفس الدوافع ويجب أن يحددوا 

 .نوعة فى أسواق الموضة مثل وقادة الرأي والتابعينلدى الشرائح  المت

 نماطهم يجب أن تستأنف العروض الترويجية التسويقية الموجهة إلى هذه المجموعات المختلفة من العملاء بحسب ا

 .ودوافع الشراء لديهم ومفهوم الذات السائد لديهم ورغبتهم في التعبير عن هوياتهم الاجتماعية والشخصية
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