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ىاتجاهاتىالجماعاتىالمرجعوةىفيىىأثر
ىالمنتجنحوىىالمستهلكون

ىدراسةىمودانوة
 

 عبير زيداني الدكتورة:
 الجامعة الوطنية الخاصة في حماه   كلية: العلوم الإدارية والمالية    

          

 :البحث ممخص
، الأسرة) الجماعات المرجعية أنواع ييدؼ ىذا البحث إلى تسميط الضوء عمى

 وذلؾ، (الرسمية جماعات العمؿ، جماعات التسوؽ، الجماعات الاجتماعية دقاء،الأص
كما  ،الجماعات المرجعيةموضوع خلاؿ الرجوع إلى الأدبيات السابقة التي تناولت مف 

الدراسات  يسلط البحث الضوء على اتجاهات المستهلك نحو المنتج ومكوناتها من خلال
البحث مف خلاؿ الدراسة الميدانية  اىذ ييدؼو . ؾالمستيم اتجاىاتالتي تناولت موضوع 

اتجاىات في  الأسرة، الأصدقاء، جماعات التسوؽ() الجماعات المرجعية أثرإلى دراسة 
 نحو المنتج )الملابس(. المستيمؾ

أثر معنوي لمعائمة في اتجاىات المستيمؾ نحو  وجودإلى  الباحثة تتوصّم 
أثر معنوي للأصدقاء في اتجاىات وجود  لى)الملابس(، كما توصمت الباحثة إالمنتج

معنوي لجماعات التسوؽ في اتجاىات  )الملابس(، كما يوجد أثرالمستيمؾ نحو المنتج
، في الاتجاهات وكاف لجماعات التسوؽ التأثير الأكبر المستيمؾ نحو المنتج)الملابس(
المستيمؾ  اختلاؼ أثر الجماعات المرجعية في اتجاىاتكما توصمت الباحثة إلى عدـ 

 باختلاؼ جنس المستيمؾ.نحو المنتج 
 

 الاتجاىات.جماعات التسوؽ،  الجماعات المرجعية، الأسرة، الأصدقاء، الكممات المفتاحية:



 دراست ميدانيت المنتجنحو  المستهلكين اتجاهاث الجماعاث المرجعيت في  أثر

05 

The Effect of Reference Groups on 

Consumer Attitudes to Product 
 

 

Abstract 

   This research consists of two parts. The first part depends on 

the previous researches and literature dealing with the subject 

research" reference groups ". The research aims through the first 

part to focus the types of References Groups such as )family, 

friends, shopping groups). 

Through the second part ' field study', this research aims to 

measure relation between reference groups )family, friends, 

shopping groups) and consumers attitudes towards product 

(clothes). 

The research shows that family has significant effect on 

consumers attitudes towards product, also friends has significant 

effect on consumers attitudes towards product, shopping groups 

have significant effect on consumers attitudes towards product.    

The research shows that there is no difference effects of 

reference groups in attitudes towards product cause to consumer 

gender.  

 

Key words:   reference groups, family, friends, shopping groups, 

consumers attitudes. 
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 :البحث مقدمة
بالإضافة إلى الجيود ف، يشكًؿ المستيمؾ محور اىتماـ الشركات في الوقت الحالي

 ؛ تمعب الجماعاتالترويجية التي تبذليا الشركات لمتأثير في القرار الشرائي لممستيمؾ
تمارس والمحيطة بالمستيمؾ دوراً أساسياً في التأثير في قراره الشرائي،  المرجعية

 جعية دوراً في المراحؿ المختمفة لمقرار الشرائي لممستيمؾ.مر الجماعات ال
الأسرة، الأصدقاء، جماعات وتتنوع الجماعات المرجعية المحيطة بالمستيمؾ مثؿ )
، ويختمؼ أثر ىذه الجماعات العمؿ، جماعات التسوؽ، الجماعات الاجتماعية الرسمية(
اعات، وباختلاؼ نوع المنتج، عمى المستيمؾ باختلاؼ درجة ارتباط المستيمؾ بيذه الجم

 وباختلاؼ طبيعة وخبرة المستيمؾ بالمنتج.
الاتجاىات دوراً أساسياً في القرار الشرائي لممستيمؾ، وتحظى الاتجاىات كما تمعب 

قد تمنعو مف  المنتجباىتماـ كبير مف قبؿ المسوقيف، فاتجاىات المستيمؾ السمبية نحو 
إلى  معيف منتجما تؤدي الاتجاىات الإيجابية نحو شرائو رغـ المغريات التي تقدـ لو، ك

 .للمنتجشراء المستيمؾ 
كؿ إنساف لديو اتجاىات عديدة ومتنوعة تجاه سمعة أو خدمة أو موضوع معيف، وفي  إفّ 

كانت وما إطار دراسة سموؾ المستيمؾ، يعتبر الاتجاه مف أكثر المتغيرات التسويقية التي 
، ويرجع ذلؾ الى الدور الكبير الذي يمعبو الاتجاه في قرار انتباه رجاؿ التسويؽ تثير زالت

نماالشراء وخاصة في تحديد البدائؿ المتاحة، ولا يمكف ملاحظة الاتجاه بصورة مباشرة   وا 
 أويمكف استنتاجو مف خلاؿ اقواؿ أو سموكيات ممحوظة لممستيمؾ عندما يواجو حدثاً 

 .موقفا
مف المياـ الصعبة بالنسبة لممسوقيف لأف  ينمنتج معنحو  اتجاىاتتغيير كما يعتبر 

 الاتجاىات تتصؼ بالثبات النسبي عند المستيمؾ.
 دور الجماعات المرجعية المحيطة بالمستيمؾسأحاوؿ في ىذا البحث تسميط الضوء 

المستيمؾ نحو  اتجاىات فيىذه الجماعات  وأثر، الأسرة، الأصدقاء، جماعات التسوؽ()
 .المنتج
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 مشكمة البحث:
بالػػدور الػػذي تمعبػػو الجماعػػات المرجعػػة المحيطػػة يطػػرح ىػػذا البحػػث مسػػألة بحثيػػة تتعمّػػؽ 

وتشػػير ، المنتجػػاتو نحػػو اتجاىاتػػفػػي  (الأسػػرة، الأصػػدقاء، جماعػػات التسػػوؽبالمسػػتيمؾ )
الأسػػرة، ور أساسػػي لمجماعػػات المرجعيػػة )الدراسػػات السػػابقة فػػي ىػػذا المجػػاؿ إلػػى وجػػود د

قػػد تمعػػب و، المنػػتج المسػػتيمكيف نحػػو اتجاىػػات تكوووين فػػي الأصػػدقاء، جماعػػات التسػػوؽ(
 .المنتجالمستيمؾ نحو  اتجاىات في الجماعات المرجعة دوراً إيجابياً أو سمبياً 

  يمكف تمخيص مشكمة البحث في التساؤلات البحثية التالية: 

 ؟المنتجالمستيمؾ نحو  اتجاىاتفي  الأسرة أثرما ىو .1

 ؟ت المستيمؾ نحو المنتجما ىو أثر الأصدقاء في اتجاىا.2

 ما ىو أثر جماعات التسوؽ في اتجاىات المستيمؾ نحو المنتج؟.3

باختلاؼ  نحو المنتج المستيمؾ اتجاىات يختمؼ أثر الجماعات المرجعية فيىؿ .4
 جنس المستيمؾ؟

         أىمية البحث:
سرة، الأالدرر الأساسي الذي تمعبو الجماعات المرجعية )تأتي أىمية ىذا البحث مف   

، حيث يتأثر المستيمؾ بآراء للمستهلكفي القرار الشرائي  الأصدقاء، جماعات التسوؽ(
 الجماعات المحيطة بو ويسعى إلى اتباع سموؾ شرائي مقبوؿ مف قبؿ ىذه الجماعات

 ى انتمائه لها، أو بهدف الانتماء إليها )جماعات الطموح(.بهدف المحافظة عل

ومدى ، قراره الشرائي ودورىا في اتجاىات المستيمؾة كما تأتي أىمية البحث مف أىمي
 .المنتجو نحو اتجاىاتالتأثير في قدرة الجماعات المرجعية عمى 

 أىداف البحث:
 ييدؼ البحث إلى:
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الأسػػرة، الأصػػدقاء، جماعػػات العمػػؿ، جماعػػات ) التعريػػؼ بالجماعػػات المرجعيػػة وأنواعيػػا -1
ؿ الأدبيػػػػات السػػػػابقة التػػػػي تناولػػػػت مػػػػف خػػػػلاالتسػػػػوؽ، الجماعػػػػات الاجتماعيػػػػة الرسػػػػمية( 

 الموضوع.
 اتجاىػػػػاتفػػػػي  (الأسػػػػرة، الأصػػػػدقاء، جماعػػػػات العمػػػػؿ) الجماعػػػػات المرجعيػػػػة أثػػػػرقيػػػػاس  -2

 .نحو المنتجالمستيمؾ 
 فرضيات البحث:

 .المنتجالمستيمؾ نحو  اتجاىاتيوجد أثر معنوي لمعائمة في .1

 .جالمنتالمستيمؾ نحو  اتجاىاتيوجد أثر معنوي للأصدقاء في .2

 معنوي لجماعات العمؿ في اتجاىات المستيمؾ نحو المنتج.أثر يوجد .3

جنس باختلاؼ  نحو المنتج المستيمؾ اتجاىات فييختمؼ أثر الجماعات المرجعية .4
 المستيمؾ.

 متغيرات البحث:   
 متغيريف: يتضمف البحث

  (.ؽجماعات التسو  الأسرة، الأصدقاء،) في الجماعات المرجعيةمتغير مستقؿ يتمثؿ 
  المنتجالمستيمؾ نحو  اتجاىاتفي يتمثؿ متغير تابع. 

 حدود البحث:
  :تّـ إجراء الدراسة في مدينة حماهحدود مكانية. 
  2021تّـ إجراء الدراسة عاـ : زمنيةحدود. 
  أنواع الجماعات المرجعية الحدود الموضوعية: اقتصرت متغيرات الدراسة عمى بعض

 (دقاءالأص)الأسرة، جماعات التسوؽ، وىي 
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 :الدراسات السابقة 
 (1029،ليمى، دراسة)خميل*

 -تأثير الجماعات المرجعية في تخفيض المخاطر المدركة عند الشراء" عنوان الدراسة:
 الموصل".دراسة استطلاعية لآراء عينة من مستخدمي إطارات السيارات في مدينة 

تقميؿ مف المخاطر أثر الجماعات المرجعية في الىدفت الدراسة إلى التعرؼ عمى 
المدركة عند شراء الإطارات، تـ تطبيؽ الدراسة عمى عينة مكونة مف خمسيف فرد مف 
سائقي السيارات الصغيرة لنقؿ المسافريف، وخمصت الدراسة إلى وجود أثر معنوي 

 لمجماعات المرجعية في التقميؿ مف مخاطر الشراء المدركة.

        (Kofi Osei,2019) *دراسة

 ". استخدام المشاىير عمى نية الشراء لدى المستيمك أثر"لدراسة: عنوان ا
ىدفت الدراسة إلى اختبار أثر استخداـ المشاىير في الإعلاف والدور الوسيط للإشاعات 

 واتجاىات المستيمكيف في الأسواؽ الجديدة. نية الشراءالسمبية في 

مستبيف وأشارت 500كونة مف تـ إجراء الدراسة باستخداـ استبياف تـ توزيعو عمى عينة م
النتائج إلى أف المشاىير الذيف يتمتعوف بصفات المصداقية والجاذبية والخبرة لدييـ تأثر 
إيجابي عمى الجودة المدركة مف قبؿ المستيمؾ، ونوايا الشراء والولاء لمعلامة التجارية، 

اىير في نوايا كما أشارت الدراسة إلى عدـ وجود دور للإشاعات السمبية المرافقة لممش
 .   لدى المستهلك الشراء

 (1028، العربي ،محمد ،ن لخضر، بأمال ،مسعودة ،بن سعيد) *دراسة
أثر الجماعات المرجعية عمى السموك الشرائي للأسرة )دراسة ميدانية عنوان الدراسة: "

 "عمى عينة من الأسر بولاية بشار(
قػػرار الأسػػر فػػي شػػراء المنتجػػات  دفت الدراسػػة إلػػى قيػػاس أثػػر الجماعػػات المرجعيػػة عمػػىىػػ

الغذائية، وذلؾ مف خػلاؿ الالمػاـ بكافػة الجوانػب النظريػة لمدراسػة وتعزيزىػا بدراسػة ميدانيػة 
أسػػرة، وتػػـ معالجتيػػا مػػف  100عمػػى عينػػة مػػف الأسػػر بولايػػة بشػػار، حيػػث قػػدرت العينػػة بػػػ 
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لػػى العديػػد (. وخمصػػت الدراسػػة إSEMخػػلاؿ اسػػتخداـ تقنيػػة نمذجػػة المعػػادلات الييكميػػة )
مػػػف النتػػػائج أىميػػػا: يختمػػػؼ تػػػأثير الجماعػػػات المرجعيػػػة عمػػػى السػػػموكيات الشػػػرائية للأسػػػرة 

أفرادىػػا، كمػػا ويعتبػػر الجيػػراف مػػف أقػػوى الجماعػػات المرجعيػػة تػػأثيرا فػػي القػػرارات  بػػاختلاؼ
الشػػػرائية للأسػػػرة فيمػػػا يخػػػص اسػػػتيلاؾ المػػػواد الغذائيػػػة، وعميػػػو أوصػػػت الدراسػػػة المسػػػوقيف 

خػػػذ بعػػػيف الاعتبػػػار دور الجيػػػراف فػػػي العمميػػػات الترويجيػػػة وكػػػذا لمتػػػأثير عمػػػى بضػػػرورة الأ
 بالمنتجات. واقناعوالمستيمؾ 

 ( 1027، خالد ،العساف*دراسة )

الجماعات المرجعية عمى تعامل المستيمك الأردني مع متاجر أثر  "عنوان الدراسة
 حالة دراسية فئة الشباب في مدينة عمان" -التجزئة لمعطور

أثر الجماعات المرجعية )الأسرة، الأصدقاء زملاء ت ىذه الدراسة لمتعرؼ عمى ىدف
العمؿ، المشاىير( عمى طريقة تعامؿ المستيمؾ الأردني مع متاجر التجزئة الخاصة 

، وتوصمت الدراسة إلى وجود فرد 360بالعطور، وتـ إجراء الدراسة عمى عينة مكونة مف 
رة، الأصدقاء زملاء العمؿ، المشاىير( عمى تعامؿ أثر معنوي لمجماعات المرجعية )الأس

الفرد مع متاجر التجزئة الخاص بالعطور، كما أشارت الدراسة إلى أفّ الأثر الأكبر 
لزملاء العمؿ، وأفّ الأثر الأقؿ لممشاىير عمى تعامؿ المستيمؾ الأردني مع متاجر 

 التجزئة الخاصة بالعطور.

 ((Wilert, Puriwat,2016*دراسة 
أثر الجماعات المرجعية في نية الشراء، باختلاف أنواع المتسوقين "ان الدراسة: عنو 

 ".ودرجة الانخراط بالمنتج
ىدفت الدراسة إلى اختبار تأثير الجماعات المرجعية )عامة/خاصة( في نية المستيمؾ  

بالشراء في حالات مختمفة، باختلاؼ أنواع المتسوقيف)الموجييف بالمنفعة، الموجييف 
قيـ الاجتماعية، الموجييف بالمتعة( وباختلاؼ درجة انخراط المستيمؾ بال

بالمنتج)عالي/منخفض(، وتوصمت الدراسة إلى وجود أثر أقوى لمجماعات المرجعية 
الخاصة في تحفيز شراء المنتجات مقارنة بأثر الجماعات المرجعية العامة، كما خمصت 
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يتأثروف بدرجة أكبر بالجماعات المرجعية  الدراسة إلى أفّ المتسوقيف الموجييف بالمنفعة
الخاصة في حاؿ قدمت ليـ معمومات حوؿ المنتج، كما توصمت الدراسة إلى عدـ وجود 
أثر لمجماعات المرجعة بالنسبة لممتسوقيف الموجييف بالقيـ الاجتماعية والمتسوقيف 

 الموجييف بالمتعة.
 (1022)الدىيش وآخرون،دراسة

ستخدام نوع الجماعة المرجعية الأساسية في القرار الشرائي أثر ا عنوان الدراسة: "
 "دراسة ميدانية عمى الشباب السعودي في مدينة الرياض، لمملابس

، الجماعات المرجعية في القرار الشرائي لمشباب السعودي أثرقياس  إلىىدفت الدراسة  
بعد  وأفّ  ،شراء الملابسفي قرار  تأثيراً البعد المتعمؽ بزملاء العمؿ ىو الأكثر  أفً تبيف و 

 إلى أفّ تأثيرتوصمت الدراسة  كما ،في قرار شراء الملابس تأثيراً ىو البعد الأقؿ  الأسرة
باختلاؼ الجنس والفئة العمرية ودخؿ الاسرة ومنطقة السكف  يختمؼالجماعات المرجعية 
يذ وتنف بضرورة قياـ شركات الملابس بتخطيط وفالباحثوأوصى ، والمستوى التعميمي

بشكؿ كبير في  المرأة ترويجي بطريقة عممية ومدروسة وضرورة التركيز عمىالمزيج ال
 في اتخاذ القرار الشرائي لمملابس. تأثير إحداثالتي تسعى الى  الإعلانيةالحملات 

 (1009عبيدات وسرابي،)دراسة 
عمان العوامل المؤثرة في اختيار ماركة العطور النسائية في منطقة " عنوان الدراسة:
 "الكبرى بالأردن.

ثر العوامؿ الديموغرافية في شراء ماركة محددة مف أبياف  إلىىدفت ىذه الدراسة 
ثر عناصر المزيج التسويقي في اختيار الماركة أكما وقفت الدراسة عمى  ،العطور

الجماعات المرجعية في عممية اختيار  أثركما استيدفت الدراسة تحديد  ،التجارية لمعطور
الجماعات المرجعية  أفّ  إلىوتوصمت الدراسة  ،معينة مف العطور الخاصة بالنساءماركة 

في عممية اختيار ماركة معينة مف الماركات  تأثيرليا  (زملاء العمؿ ،الأصدقاء ،الاسرة)
وصت الدراسة بضرورة الاىتماـ بدور الجماعات المرجعية باعتبارىا أو  ،الخاصة بالنساء

حصوؿ عمى معمومات والتي يمكف الاستفادة منيا في عممية وضع بالغ الأىمية لم اً مصدر 
 .الاستراتيجيات التسويقية والترويجية المؤثرة في الجماعات المرجعية
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 (,1008Cours, Walker, and Kiesler  (ة*دراس

التصورات الذاتية، الجماعات المرجعية، وسموك شراء العلامة  "سة:عنوان الدرا
 " وك المستيمكمسالتجارية، التطور في 

العلاقة بيف شراء المستيمكيف لمعلامات التجارية وبيف  اختبارالدراسة إلى  ىذه ىدفت
وجيات نظر الآباء والإخوة، بالإضافة إلى تحديد ما إذا كاف تقييـ الذات يعتبر عاملًا 

بيف الجماعات المرجعية وسموؾ الأفراد الشرائي، وتوصمت  أساسياً في تحديد العلاقة ما
ب دوراً مزدوجاً كمرجع لمشراء ولممحاكاة مثؿ الأسرة عالدراسة إلى أفّ عامؿ الإخوة يم

 والأقارب، كما أشارت الدراسة إلى وجود أىمية كبيرة للإدراؾ الداخمي لممستيمؾ مقارنةً 
 .المشيورة التجارية اتمع الآخريف في شراء المنتجات ذات العلام

 ات السابقة:الدراسعن الدراسة الحالية  ما يميز
موضوع الجماعات المرجعية مف عدة جوانب، حيث  تناولت الدراسات السابقة

في  إلى التعرؼ عمى دور الجماعات المرجعية (2019) خميؿ، ليمى، ىدفت دراسة
عف (  Kofi Osei,2019)  تخفيض مخاطر الشراء عند المستيمؾ، فيما تحدثت دراسة

بف نية الشراء لدى المستيمؾ، وتناولت دراسة )أثر استخداـ المشاىير في الإعلاف عمى 
دور الجماعات المرجعية (  2018سعيد، مسعودة، أماؿ، بف لخضر، محمد، العربي، 

( إلى معرفة أثر 2017)العساؼ، خالد، في السموؾ الشرائي للأسرة، كما ىدفت دراسة 
بالتطبيؽ  ورتعامؿ المستيمؾ الأردني مع متاجر التجزئة لمعطالجماعات المرجعية في 

اختبار تأثير الجماعات إلى (Wilert, Puriwat,2016) دراسةوىدفت عمى فئة الشباب، 
المرجعية )عامة/خاصة( في نية المستيمؾ بالشراء في حالات مختمفة، باختلاؼ أنواع 
المتسوقيف)الموجييف بالمنفعة، الموجييف بالقيـ الاجتماعية، الموجييف بالمتعة( وباختلاؼ 

)الدىيش ، كما تناولت دراسة راط المستيمؾ بالمنتج)عالي/منخفض(درجة انخ
أثر استخداـ نوع الجماعة المرجعية الأساسية في القرار الشرائي  (2014وآخروف،
العوامؿ المؤثرة في اختيار ماركة  (2009)عبيدات وسرابي،، فيما تناولت دراسة لمملابس

( إلى 2008Cours, Walker, and Kiesler وىدفت دراسة )، العطور النسائية
اختبار العلاقة بيف شراء المستيمكيف لمعلامات التجارية وبيف وجيات نظر الآباء 
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والإخوة، بالإضافة إلى تحديد ما إذا كاف تقييـ الذات يعتبر عاملًا أساسياً في تحديد 
 .العلاقة ما بيف الجماعات المرجعية وسموؾ الأفراد الشرائي

قياـ معظـ الدراسات السابقة باختبار سات السابقة نلاحظ مف خلاؿ استعراض الدرا
أثر الجماعات المرجعية في السموؾ الشرائي لممستيمؾ، كما نلاحظ اقتصار بعض 

وتتشابو  أحد أنواع الجماعات المرجعية مثؿ المشاىير أو الأسرة، الدراسات السابقة عمى
جماعات المرجعية )الأسرة، دراستي مع الدراسات السابقة في تناوليا لبعض أنواع ال

وتختمؼ دراستي  ( 2014الدهيش وآخرون،) كما تتشابه دراستي مع دراسة(، الأصدقاء
كما تتميز دراستي الحالية عف  عنها في تناولها لاتجاهات المستهلك نحو المنتج،الحالية 

 .تطبيقها في بيئة جديدة )مستهلكي مدينة حماه( الدراسات السابقة في
 منيج البحث:

 :أسموبيف عمىلبحث عتمد اا
 ويقوـ عمى تكويف الإطار النظري لمبحث مف خلاؿ الاعتماد لمبحث: الجانب النظري

 وذلؾ عف طريؽ جمع المادة العممية المتعمقة بالبحث مف ،المنيج الوصفيعمى 
تي والمنشورات ال ،الدوريات العربية والأجنبية ،مصادرىا الثانوية )الكتب العربية والأجنبية

 ليا علاقة بموضوع البحث(.
يػػتـ ، عػػف طريػػؽ جمػػع البيانػػات الأوليػػة مػػف واقػػع مجتمػػع وعينػػة البحػػث الدراسةةة الميدانيةةة

جمع المعمومات مف خلاؿ تصػميـ قائمػة استقصػاء مناسػبة ليػذا الغػرض مػف أجػؿ اختبػار 
 صحة فرضيات البحث باستخداـ الأساليب والبرامج الإحصائية المناسبة.

 :يالجانب النظر 
 مفيوم الجماعات المرجعية -أولاً 

تشكؿ الجماعات التي ينتمي إلييا لا يمكف لمفرد أف يعيش في معزؿ عف الجماعة، و 
ولا شؾ أفَ الفرد خلاؿ فترة حياتو  ،تشكيؿ معتقداتو واتجاىاتويؤثر في الفرد إطاراً مرجعياً 

أو درجة صمتيا ينتمي ويتأثر بالكثير مف الجماعات، وبغض النظر عف نوع الجماعة 
عمى المستيمؾ، وتؤثر في سموكو  )رسمية أو غير رسمية( تمارس سمطة إنَياف بالفرد

 .بشكؿ سمبي أو إيجابي



 عبير زيداني الدكتورة:  2022     عام  3العدد   44مجلت جامعت البعث   المجلد 

04 

أي شخص أو مجموعة مف الأشخاص "ويمكف تعريؼ الجماعات المرجعية بأنَيا 
يستخدميـ الفرد كإطار مرجعي في تشكيؿ قيمو واتجاىاتو ومواقفو وسموكو وقراراتو 

 (2020)المجني، رانيا، عمار ناريماف، ."ئيةالشرا

 لحجـ الجماعة ولا يشترط عضوية الشخص بيا.  اً حدالتعريؼ السابؽ ولا يشترط  

، كما يمكف تعريؼ الجماعة المرجعية بأنيا الجماعة التي تتكوف مف شخصيف أو أكثر
علاقة حيث يشترؾ أفراد الجماعة الواحدة بقيـ أو أعراؼ أو سموؾ معيف، وتجمعيـ 

ىذه الجماعات كإطار  المستيمؾ ، وتستخدـالجماعة معينة بحيث يتداخؿ سموؾ أعضاء
 (Solomon, 2011مرجعي في قراراتو الشرائية وتشكيؿ مواقفو وسموكو. )

وتجدر الإشارة ىنا إلى أفّ الجماعات المحيطة بالفرد قد تتغير بتغير وضعو المادي أو 
 الاجتماعي. 

 عية عمى الشخص مف زاويتيف، فيي تكشؼ الجماعات المرجعيةوتؤثر الجماعات المرج
لمفرد عف سموكيات جديدة وأنماط جديدة للاستيلاؾ، كما قد تسبب ضغط عمى الفرد 

 (2009اد،سويداف وحد)لممنتج. لمتكيؼ معيا وبالتالي تؤثر في اختيار الفرد 

 الجماعات المرجعية ذات الصمة بالمستيمك: ثانياً: 

مؾ بالعديد مف الجماعات المرجعية التي يتصؿ بيا ويتفاعؿ معيا وتؤثر يُحاط المستي
ويمكن تقسيم الجماعات المرجعية  عمى استجاباتو السموكية فيما يتعمؽ بقراراتو الشرائية

 (مرجع سبق ذكره رانيا، عمار ناريمان، المجني،: )إلى الفئات التالية

 الأسرة:.2

بصورة كبيرة بالقرارات الاسرية ويؤثر فييا، نظراً   تأتي أىمية الاسرة مف كوف الفرد يتأثر
لمقيـ والاتجاىات والسموؾ المشترؾ لأعضاء الاسرة الذيف يكونوف عمى اتصاؿ دائـ فيما 

 بينيـ.
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 الأصدقاء:.1

وتصنؼ كجماعات غير رسمية، ونلاحظ أفّ لآراء الأصدقاء أثر ىاـ عمى قرارات  
يسعى الأفراد لطمب المعمومات مف أصدقائيـ الشراء واختيار العلامات التجارية، حيث 

بخصوص المنتجات والعلامات التجارية خصوصاً عندما يعتقدوف بأنيـ أفضؿ معرفة في 
ىذا المجاؿ، كما أنيـ يسعوف لمحصوؿ عمى موافقة أو قبوؿ الأصدقاء لاختياراتيـ ومنيا 

 اختياراتيـ لممنتجات والعلامات التجارية.

 لرسمية: الجماعات الاجتماعية ا.3

ينتمي الأفراد إلى عضوية الجماعات الرسمية مثؿ النوادي الاجتماعية والثقافية 
والجمعيات العممية والخيرية لأسباب كثيرة كتكويف الصداقات أو مقابمة أفراد ميميف 
اجتماعيا أو مينيا، ومثؿ ىذه الجماعات قد تؤثر في سموؾ الفرد عندما يتـ ضمف 

ية بخصوص بعض أنواع المنتجات أو المتاجر واستعراض الجماعة مناقشة غير رسم
يجابياتيا مما يؤدي بيذه الجماعات لأف تكوف مصدر لممعمومات حوؿ  سمبياتيا وا 
المنتجات والعلامات التجارية وأماكف شرائيا، كذلؾ يحاوؿ الفرد أحيانا التشبو ببعض 

دعوىـ  بالأعضاء القيادييف أفراد تمؾ الجماعات ممف يعتبرىـ رمزاً ومثار إعجابو أو ما ن
الذيف غالباً ما يتفوقوف عمى باقي أعضاء الجماعة في المستوى التعميمي أو الدخؿ حيث 

 يسعى الفرد لتقميد سموكيـ ومحاكاتو ومف ضمنو السموؾ الاستيلاكي.

 جماعات التسوق:.2

مف  ىي مجموعة الأفراد التي غالباً ما يذىب الفرد إلى التسوؽ بصحبتيـ وقد يكونوف
أفراد الاسرة أو الأصدقاء أو زملاء العمؿ، حيث يؤدي التسوؽ بصحبة أشخاص نثؽ بيـ 

المصاحبة لقرارات  بالمخاطرةونرتاح لصحبتيـ وتيمنا آرائيـ إلى التقميؿ مف الشعور 
الشراء، وتشير الدراسات إلى وجود اختلاؼ في أسموب التسوؽ الفردي عف أسموب 

لذيف يتسوقوف في جماعات يميموف لشراء منتجات أكثر مما التسوؽ الجماعي، فالأفراد ا
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كانوا يخططوف لو ويقضوف وقتا أطوؿ مما يتيح ليـ رؤية عدد أكبر مف المنتجات 
 والعلامات التجارية.

 جماعات العمل:.5

وتنقسـ إلى مجموعات العمؿ الرسمية وتضـ الأفراد الذيف يعمموف معا كفريؽ ويكونوف  
وعات العمؿ غير الرسمية حيث يتكوف نوع مف الصداقة بيف عمى اتصاؿ يومي، ومجم

الأفراد الذيف يعمموف في منشاة واحدة حتى لو كانوا يعمموف في إدارات مختمفة، ويعتبر 
 أثر مثؿ ىذه الجماعات كبير في السموؾ الشرائي لأفرادىا.

يزداد وتجدر الإشارة إلى أنّ تؤثير الجماعات المرجعية وخاصة غير الرسمية منها 
 بشكل كبير نتيجة ثورة الاتصالات التي تنتشر في العالم بسرعة كبيرة.

 (Masa’deh, R., Shannak, R., and Maqableh, M. 2013) 

 (1027)مدني، سوار الذىب، العوامل المؤثرة في دور الجماعات المرجعية:ثالثاً: 

 درجة معرفة وخبرة المستيمك بالمنتج أو العلامة التجارية:.2

تقسيـ المستيمكيف إلى قسميف؛ المجموعة الأولى لدييا خبرة جيدة بالمنتج ومف  يمكف
السيؿ عمييا الحصوؿ عمى معمومات حوؿ المنتج والمجموعة الثانية لدييا خبرة قميمة 
بالمنتج أو ليس لدييا خبرة بالمنتج عمى الإطلاؽ ومف الصعب عمييا الحصوؿ عمى 

ر الجماعات المرجعية قوياً عمى المجموعة التي معمومات، وفي ىذه الحالة يكوف تأثي
 ليس لدييا خبرة بالمنتج ويكوف التأثير ضعيفاً في القرارات الشرائية لممجموعة الأولى.  

 صدق وجاذبية وقوة الجماعة المرجعية: .1

تؤثر الجماعات المرجعية عمى الأفراد بحسب درجة صدقيا أو جاذبيتيا أو قوتيا بالنسبة 
تيمؾ الذي يرغب بالحصوؿ عمى معمومات عف أداء سمعة معينة يمجأ إلى لمفرد، فالمس

الأفراد والجماعات التي تتسـ بالمصداقية وتتمتع بثقة ىذا الفرد وعندما يتطمع الفرد إلى 
الانضماـ أو القبوؿ مف جماعة جذابة بالنسبة لو فيحاوؿ تقميد انماطيا السموكية واقتناء 
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ترييا تمؾ الجماعة..... وأحيانا يحاوؿ الفرد مجاراة المنتجات والعلامات التي تش
الجماعات التي تتمتع بدرجة مف السمطة أو القوة فيما يتعمؽ بسموكياتيا ومواقفيا إما 
لتجنب السخرية أو العقاب..... وبالتالي كؿ ىذه الأنواع مف الجماعات ليا تأثيرىا عمى 

التأثير عمى اتجاىات الأفراد  الأفراد وفي حيف تستطيع جماعات الصدؽ والجاذبية
وسموكيـ يبقى دور جماعات القوة محدود بخصوص الاتجاىات ويقتصر التأثير عمى 

 السموؾ فقط. 

 مدى ظيور المنتج لمعيان اثناء الاستيلاك: .3

يختمؼ أثر الجماعات المرجعية عمى قرار المستيمؾ بشراء واستخداـ المنتجات والعلامات 
مكانية رؤيتيا وملاحظتيا مف قبؿ الاخريف اثناء الاستعماؿ التجارية عمى حسب مدى إ

مثؿ السيارات والملابس والياتؼ المحموؿ والاثاث حيث تستيمؾ ىذه المنتجات في العمف 
 الاسناف.عمى عكس مساحيؽ الغسيؿ وفرشاة 

 المنتجات أساسية أو كمالية: .2

بة لممستيمؾ فيكوف أثرىا يختمؼ تأثير الجماعات المرجعية باختلاؼ أىمية السمعة بالنس
أكبر في الكماليات وسمع الرفاىية بينما يقؿ أثرىا عمى خيارات المستيمؾ حينما يتعمؽ 

 الاختيار بالسمع الأساسية.

 أنواع الجماعات المرجعية من حيث العضوية في الجماعة ونوع التأثير:رابعاً: 
 (مرجع سبق ذكره المجني، رانيا، عمار ناريمان،)

 :”Contractual Groups“تصال جماعات الا .2

الجماعات التي يكوف الفرد عضو فييا ولو اتصاؿ مباشر معيا وتؤثر إيجابياً عمى قيمو  
 .) الإعلافبإمكاف المسوؽ ىنا استخداـ الأشخاص العادييف في )ومواقفو. واتجاىاتو 
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 : ”Aspirational Groups“ جماعات الطموح.1

ضو فييا وليس لو اتصاؿ مباشر معيا لكف ليا أثر يكوف الفرد ع ىي الجماعات التي لا
إيجابي في سموؾ الفرد واتجاىاتو ويسعى لأف يكوف عضواً فييا، بإمكاف المسوؽ 

 استخداـ المشاىير في الإعلاف لمتأثير في سموؾ الأفراد.

  :”Disclaimant Groups“ جماعات التنصل.3

ينسجـ مع قيـ ومواقؼ  أنو لاوىي الجماعات التي يكوف لمفرد حؽ العضوية فييا إلا 
 أعضاء الجماعة ويطور اتجاىات وسموؾ يتعارض معيـ وبالتالي أثرىا سمبي.

 :”Avoidance Groups“ جماعات التجنب.2

يكوف الفرد عضو فييا وليس لو اتصاؿ مباشر معيا ولا يتفؽ  وىي الجماعات التي لا 
فرد يطور قيماً واتجاىات مع قيـ وسموكيات أعضائيا، وبالتالي أثرىا سمبي يجعؿ ال

 وسموؾ مختمؼ عف الجماعة.

 نحو المنتج اتجاىات المستيمكخامساً: 

للاستجابة أو تفضيؿ أو تقييـ موضوع أو  يمكف تعريؼ الاتجاىات بأنيا ميؿ المستيمؾ
شيء ما، يعتمد بشكؿ أساسي عمى تفاعؿ الفرد مع البيئة المحيطة بو وىو ميؿ نفسي 

لمتصرؼ  جة مف التفضيؿ أو عدـ التفضيؿ، وىو أيضاً ميؿ سموكيلتقييـ كياف معيف بدر 
 )سويداف وحداد، مرجع سبؽ ذكره( بشكؿ إيجابي أو سمبي تجاه شيء معيف.

بالتالي يمكف تعريؼ اتجاه المستيمؾ نحو المنتج بأنّو ميؿ المستيمؾ للاستجابة بشكؿ 
 إيجابي أو سمبي مع المنتج.
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 ىات:مراحل تكوين الاتجاسادساً: 

 (2008)زاىر ومنصور، تتمثؿ مراحؿ تكويف اتجاىات المستيمؾ بالآتي:

   الخبرة بالشيء محل الاتجاه:.1

إذا قاـ أحػد المسػتيمكيف بشػراء تمفػاز مػف ماركػة معينػة مػف منتجػات شػركة معينػة، واتضػح 
 توإثرلو أف جودة ىذا التمفاز جيدة، وبالآتي مف المتوقع أف تتولد لدى ىذا المستيمؾ خبػرة 

 .نحو العلامة التجارية بشكل إيجابي

 تجميع الخبرات المرتبطة بالشيء نفسو:.1

إذا اشػػترى نفػػس المسػػتيمؾ جيػػاز فيػػديو مػػف نفػػس الماركػػة، واتضػػح لػػو أف جودتػػو مرتفعػػة، 
وبػػالآتي فػػإف ىػػذا المسػػتيمؾ سػػيربط بػػيف الخبػػرة الجيػػدة المرتبطػػة بشػػراء التمفزيػػوف والخبػػرة 

 .الفيديوالجيدة بشراء جياز 

 تكوين اتجاه نحو الشيء:.3

اسػػتناداً الػػى المرحمػػة الأولػػى والثانيػػة سػػتكوف لػػدى ىػػذا المسػػتيمؾ اتجػػاه إيجػػابي نحػػو ىػػذه 
 الماركة نتيجة تراكـ الخبرات الجيدة بالماركة الخاصة بالتمفاز وجياز الفيديو.

 اتخاذ الموقف نفسو نحو الشيء نفسو:.2

استناداً إلى نتائج المرحمػة الثالثػة فػإف الاتجاىػات الإيجابيػة سػوؼ تػؤثر بشػكؿ إيجػابي فػي 
السموؾ الشػرائي ليػذا المسػتيمؾ مػف خػلاؿ الإقػداـ عمػى شػراء جميػع منتجػات الشػركة التػي 

 تحمؿ الماركة نفسيا.

 :العوامل التي تؤثر عمى تكوين الاتجاىاتسابعاً: 

يئة المحيطة بيـ، فيي تتػأثر وتنشػأ مػف خػلاؿ تفاعػؿ الأفػراد تتكوف اتجاىات الأفراد مف الب
( 2008:)عبيػػػدات،مػػػع عناصػػػر بيئػػػتيـ بالإضػػػافة إلػػػى تأثرىػػػا بالعوامػػػؿ الشخصػػػية الفردية

 (2006و)منصور،
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حيػػػث يػػػؤدي الاحتكػػػاؾ المباشػػػر أو غيػػػر المباشػػػر بػػػيف الأفػػػراد  العائمةةةة و الأصةةةدقاء:-1
تكػػػويف اتجاىػػػات مبدئيػػػة تػػػؤثر عمػػػى  إلػػػىوالوسػػػط المحػػػيط بيػػػـ ) العائمػػػة والأصػػػدقاء( 

تصػػرفاتيـ الحاليػػة أو المسػػتقبمية نحػػو مػػا ييميػػـ أو مػػا يرغبونػػو مػػف منتجػػات وخػػدمات 
وأفكار، فالعائمة تعد مف أىـ العناصر التي تؤثر في تشكيؿ الاتجاىػات، إذ أف العائمػة 

ت كثيػػػر مػػػف تقػػػوـ بتزويػػػد الأفػػػراد بالعديػػػد مػػػف القػػػيـ الرئيسػػػية والمعتقػػػدات، ولقػػػد أثبتػػػ
البحػػػوث والدراسػػػات أف أفػػػراد الأسػػػرة تكػػػوف اتجاىػػػات مماثمػػػة لاتجاىػػػات الوالػػػديف فيمػػػا 

   .يتعمؽ بالكثير مف السمع والعلامات التجارية والقرارات التجارية
مػػػف المعػػػروؼ أف الخصػػػائص والمواصػػػفات الداخميػػػة الشخصػػػية  العوامةةةل الشخصةةةية:-2

ومشػاعر الأفػراد نحػو مختمػؼ القضػايا الحياتيػة تؤثر تأثيراً مباشراً وقوياً عمى معتقدات 
المواقػؼ الشػرائية إلػى حػد كبيػر عػف محصػمة الصػفات الشخصػية  تعبورالتي تيميـ، و

 .لمفرد، مثؿ: الجرأة والاحتراـ والاستعداد والتحدي وحب المغامرة
 وتكوووونتتكػػػوف خبػػػرة الفػػػرد خػػػلاؿ فتػػػرة طويمػػػة  الخبةةةرة السةةةابقة والمعمومةةةات المتةةةوفرة:-3

ذات قيمػػػػة فػػػي تشػػػػكيؿ الاتجاىػػػػات أو تعػػػػديميا عبػػػر حيػػػػاة الفػػػػرد، وعمػػػػى  موووواتالمعلو
 .أساسيا يتـ تقييـ السمع والخدمات وتشكيؿ القرار الشرائي باستمرار

: يعمػػػؿ التعػػػرض المسػػػتمر لمختمػػػؼ التعةةةرض لوسةةةائل العةةةلان العامةةةة )الجماىيريةةةة(-4
شػػػبكة الانترنػػػت. ، الصػػػحؼ، المجػػػلات، الراديوووو، التلفوووازوسػػػائؿ الإعلانػػػات العامػػػة )

الخ( مف قبػؿ الأفػراد إلػى إحػداث قناعػات محػددة لػدييـ حػوؿ مختمػؼ الأمػور الحياتيػة 
 .نسبياً التي قد تصؿ إلى تكويف اتجاىات ثابتة 

: ففػػػي الكثيػػػر مػػػف الأحيػػػاف يتػػػأثر الأفػػػراد الشخصةةةيات ذات التةةةأثير الاجتمةةةاعي القةةةوي-5
وف فيػػو اتجاىػػاتيـ السػػابقة، يغيػػر  يجعلهووم الحػػد الػػذي إلووىبشخصػػيات اجتماعيػػة معينػػة 

وىػػذه الشخصػػيات ذات التػػأثير القػػوي تشػػكؿ قػػادة الػػرأي الاسػػتيلاكي، أو المسػػتيمكيف 
   .الابتكارييف
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عمػػى نمػػط حيػػاة الأفػػراد وتشػػكؿ صػػورة  الإعلانووات : تػػؤثرالةةدور الاجتمةةاعي لاعلانةةات-6
يف. نحػػو أسػػموب ونمػػط معينػػ المسووتهلك، وبالتػػالي توجػػو للمسووتهلكومكانػػة اجتماعيػػة 

عبػػر الشػػبكة الاجتماعيػػة، وىػػذه الشػػبكات ليػػا أثػػر اجتمػػاعي كبيػػر  الإعلانووات تنشػػرو
 عمى حياة الأفراد.

 قبل عممية الشراء: تغيير الاتجاىات: استراتيجيات ثامناً 

نحو علامة تجارية معينة قبؿ الشراء مف خلاؿ  فالمستيمكي اتجاىاتيحاوؿ المسوقوف 
لمعجوف الأسناف ؿ الربط بيف الطعـ غير المستساغ ، مثجالمنتتقدير خاصية معينة في 

 والفعالية القوية المنتج.

قبؿ الشراء مف خلاؿ تغيير إحساس المستيمؾ بالعلامة التجارية،  اتجاىاتكما يمكف 
ودفعو إلى تفضيميا دوف النظر إلى خصائصيا الوظيفية، مثؿ الإعلاف لممشروبات 

ربوف المشروبات الغازية في جو مف المرح الغازية مف خلاؿ مجموعة مف الأصدقاء يش
احتفالًا بفوز فريقيـ المفضؿ، مما يجعؿ المستيمؾ يربط بيف المشروبات الغازية والمرح 
والنجاح، كما يمكف تغيير نوايا المستيمؾ قبؿ الشراء بالنسبة لمعلامات التجارية التي 

المجني، رانيا، ) ات.يكوف لديو اتجاىات محايدة نحوىا مف خلاؿ عروض تنشيط المبيع

 عمار ناريمان، مرجع سبق ذكره(

 بعد عممية الشراء: تغيير الاتجاىات: استراتيجيات تاسعاً 

وتيدؼ ىذه الاستراتيجيات لمواجية الإعلانات التنافسية، ومف أىميا استراتيجيات تقميؿ 
العلامة  بعد شراء التنافر والتي إلى التقميؿ مف حدة التنافر التي يشعر بيا المستيمؾ

تجاه العلامة التجارية  التجارية ومواجية الاتجاىات السمبية التي قد تتشكؿ عند المستيمؾ
بسبب شكو في صحة قراره الشرائي، وذلؾ عف طريؽ توفير معمومات إيجابية لممستيمؾ 
لتأكيد صواب قراره الشرائي مف خلاؿ تقديـ معمومات إضافية عف المنتج واقتراحات 

منتج مف خلاؿ الإعلاف، تقديـ ضمانات لممستيمؾ بعد عممية الشراء، لكيفية حفظ ال
 المجني، رانيا، عمار ناريمان، المرجع السابق() متابعة شكاوى المستيمؾ.
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 الدراسة الميدانية:

 مجتمع وعينة البحث:-2
وبسبب صعوبة الوصوؿ إلى جميع ، في مدينة حماه المستيمكيفشمؿ مجتمع البحث 
)نصفيـ ذكور  مفردة مئتيإجراء الدراسة عمى عينة ميسرة تتكوف مف  مفردات المجتمع ت ّـ

 .الملابس""مستيمكي تركزت الدراسة حوؿ و ، ونصفيـ إناث(
 :متغيرات الدراسة-1

ثلاثة أنواع مف ستقتصر ىذه الدراسة عمى  ،مفردات الجماعات المرجعيةبسبب كثرة 
، وبالتالي ستتناوؿ الدراسة ، جماعات التسوؽ(الأصدقاءالجماعات المرجعية )الأسرة، 

نحو  تجاىاتالا، و والأصدقاءأربع متغيرات أساسية وىي الأسرة، وجماعات العمؿ، 

 .المنتج
 
 يتـ قياس متغيّرات البحث مف خلاؿ استبياف مكوّف مف عدة أسئمة: الاستبيان:-3

 دور الأسرة أولًا:
 أفراد أسرتي عند شراء الملابس بآراء أىتـ .1

 غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(  )غير موافؽ بشدة  

 أحرص عمى استشارة أفراد أسرتي قبؿ عممية شراء الملابس.2

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(

 أىتـ بآراء أفراد أسرتي بعد عممية شراء الملابس.3

 موافؽ     موافؽ بشدة(       غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد )

 أعتبر أفراد أسرتي مصدر معمومات جيد بالنسبة لمشراء..4

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(

 أثؽ في المعمومات التي يعطيني إياىا أحد أفراد أسرتي..5
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 موافؽ بشدة()غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     

 دور الأصدقاءثانياً: 
 أصدقائي عند شراء الملابس بآراء أىتـ.1

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(

 أحرص عمى استشارة أحد أصدقائي قبؿ عممية شراء الملابس.2

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(

 أىتـ بآراء أصدقائي بعد عممية شراء الملابس.3

 غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة()

 أعتبر أصدقائي مصدر معمومات جيد بالنسبة لمشراء..4

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(

 ياىا أصدقائي.أثؽ في المعمومات التي يعطيني إ.5

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(

 ثالثاً: دور جماعة التسوق

 شراء الملابس أثناء مف يرافقنيبرأي  أىتـ.1

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(

 ء الملابسقبؿ عممية شرا مف يرافقنيأحرص عمى استشارة .2

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(

 بعد عممية شراء الملابسبرأي مف يرافقني في التسوؽ  أىتـ.3

 غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة()
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 مصدر معمومات جيد بالنسبة لمشراء. رفيؽ التسوؽأعتبر .4

 موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة()غير 

 .مف يرافقني في التسوؽأثؽ في المعمومات التي يعطيني إياىا .5

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(

 نحو المنتج المستيمك اتجاىات: رابعاً 

 أعتبر آراء أسرتي بملابسي ميمة..1

 (غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة)

 أعتبر آراء أصدقائي بملابسي ميمة..2

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(

 مف يرافقني في التسوؽ ميـ بالنسبة لي.أعتبر رأي .3

 موافؽ     موافؽ بشدة(      )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد  

 تعجب أفراد أسرتي غير جيدة أعتبر الملابس التي لا.4

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(   
 غير جيدة أصدقائيتعجب  أعتبر الملابس التي لا.5

 بشدة(  )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ    
 غير جيدة مف يرافقني في التسوؽتعجب  أعتبر الملابس التي لا.6

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(    
 
 يؤثر تقييـ أفراد أسرتي لملابسي في تقييمي ليا..7

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(   
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 ؤثر تقييـ أصدقائي لملابسي في تقييمي ليا.ي.8

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(   

 في تقييمي ليا. للملابس يؤثر تقييـ رفيؽ التسوؽ.9

 )غير موافؽ بشدة    غير موافؽ     محايد        موافؽ     موافؽ بشدة(   

 صدق وثبات أداة البحث:-2

باختبػػار الاتسػػاؽ الػػداخمي لأسػػئمة الاسػػتبانة لتحديػػد مػػدى ارتباطيػػا مػػع بعضػػيا  لباحثػػةا قػػاـ
ّـ اسػػػػتخداـ معامػػػػؿ )ألفػػػػا  الػػػػبعض بحيػػػػث لا تتغيػػػػر إذا طبقػػػػت فػػػػي ظػػػػروؼ مختمفػػػػة، وتػػػػ

 كرونباخ(، ليذا الغرض كما ىو مبيف بالجدوؿ التالي:

 ( يبيف نتائج ألفا كرونباخ1الجدوؿ رقـ )
 قيمة ألفا كرونباخ عدد الأسئمة المتغيرات

 .861 5 دور الأسرة

 .763 5 دور الأصدقاء

 786. 5 دور جماعات التسوؽ 

 .841 9 تجاىاتالا

 ;0.861)مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ نلاحظ أفّ قيمة معامؿ ألفا كرونباخ تراوحت بيف 
، مما يعني أفّ مجموعات أسئمة الاستبياف تتمتع بمعامؿ ثبات مقبوؿ، وىو (0.763

، وبيذا نستنتج أفّ ىناؾ اتساؽ داخمي بيف (0.70) إحصائياً مى مف القيمة المقبولة أع
 أسئمة الاستبانة وأنيا تصمح كأداة لمدراسة.
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 التحميل الحصائي:-5
 أولًا: الحصاءات الوصفية لاجابات

 
 ( جدوؿ الإحصاءات الوصفية2الجدوؿ رقـ )

 N Minimum Maximum Mean الأسئمة الأبعاد

الأسرة دور  x1 200 1.00 5.00 3.8856 

x2 200 1.00 5.00 3.6501 

X3 200 1.00 5.00 2.5896 

X4 200 1.00 5.00 4.5884 

X5 200 1.00 5.00 4.7671 

 X6 200 1.00 5.00 4.5541 دور الأصدقاء

X7 200 1.00 5.00 3.8642 

X8 200 1.00 5.00 4.6452 

X9 200 1.00 5.00 2.3489 

X10 200 1.00 5.00 2.4235 

دور جماعات 
 التسوق

x11 200 1.00 5.00 4.9858 

X12 200 1.00 5.00 4.5846 

X13 200 1.00 5.00 4.2866 

X14 200 1.00 5.00 4.8764 

X15 200 1.00 5.00 4.3563 

 Y1 200 1.00 5.00 4.4020 الاتجاىات

Y2 200 1.00 5.00 4.6500 

Y3 200 1.00 5.00 4.8546 

Y4 200 3.00 5.00 3.8598 

Y5 200 3.00 5.00 4.5632 
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Y6 200 1.00 5.00 4.7867 

Y7 200 1.00 5.00 3.4756 

Y8 200 1.00 5.00 4.5641 

Y9 200 1.00 5.00 4.9452 

 

 مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ نلاحظ:

أىػػتـ  لحسػػابي لمعبػػارة "قيمػػة المتوسػػط ا أفّ  بالنسػػبة لمعبػػارات التػػي تقػػيس دور الأسػػرةأولًا: 
وىػػذا يػػدؿ عمػػى  3وىػػي أكبػػر مػػف  (3.8 )" تسػػاويأفػػراد أسػػرتي عنػػد شػػراء الملابػػس بووآراء
، كمػا بمغػت قيمػة المتوسػط الحسػابي لعبػارة" المستيمكيف بآراء أفراد أسرىـ بملابسيـاىتماـ 

ى وىػذا يػػدؿ عمػػ  (3.6)  " أحػرص عمػػى استشػػارة أفػراد أسػػرتي قبػػؿ عمميػة شػػراء الملابػػس"
أىػتـ بػػآراء وبمغػػت قيمػة المتوسػط الحسػػابي لعبػارة "، أىميػة مشػورة الأىػؿ فػػي عمميػة الشػراء
وىػػذا يػػدؿ عمػػى الأثػػر الضػػعيؼ لػػرأي   (2(5. " أفػػراد أسػػرتي بعػػد عمميػػة شػػراء الملابػػس

أعتبػػػػػػػػػػػػػػر أفػػػػػػػػػػػػػػراد ، في حيف بمغت قيمة المتوسط الحسابي لعبارة "الأسرة بعد عممية الشراء
درجػة عاليػة لمصػداقية وىذا يدؿ عمػى  (4.5)"جيد بالنسبة لمشراء أسرتي مصدر معمومات

أثػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػؽ فػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػي "   ، وبمغت قيمة المتوسط الحسابي لعبارةرأي الأسرة بالنسبة لممستيمكيف
يػدؿ عمػى درجػة ثقػة عاليػة وىػذا ( 4.7 )"المعمومات التي يعطيني إياىػا أحػد أفػراد أسػرتي.

 برأي الأسرة.

يتبػػػيف مػػػف الجػػػدوؿ السػػػابؽ أف قيمػػػة  "أثػػػر الأصػػػدقاء"ي تقػػػيس بالنسػػػبة لمعبػػػارات التػػػثانيػػػاً: 
( وىػي 4.5عنػد شػراء الملابػس" تسػاوي)  أصػدقائيالمتوسط الحسػابي لمعبػارة " أىػتـ بػرأي 

بملابسػيـ، كمػا بمغػت قيمػة  أصػدقائيـوىذا يدؿ عمى اىتماـ المستيمكيف بػآراء  3أكبر مف 
(  وىػذا يػدؿ 3.8" ) تغيير رأيػي بملابسػي أصدقائييمكف لآراء المتوسط الحسابي لعبارة" "

فػػي عمميػػة الشػػراء، وبمغػػت قيمػػة المتوسػػط الحسػػابي لعبػػارة الأصػػدقاء عمػػى أىميػػة مشػػورة 
لػرأي  القػويوىػذا يػدؿ عمػى الأثػر  (4.6)بعد عممية شراء الملابػس"   أصدقائي"أىتـ بآراء 
أعتبػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػر "  بارةبعد عممية الشراء، في حيف بمغت قيمة المتوسط الحسابي لع الأصدقاء
 منخفضػػػة( وىػػذا يػػدؿ عمػػى درجػػة 2.3مصػػدر معمومػػات جيػػد بالنسػػبة لمشػػػراء") أصػػدقائي
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أثػػػػػػؽ بالنسبة لممستيمكيف، وبمغت قيمة المتوسط الحسابي لعبارة " الأصدقاءلمصداقية رأي 
 منخفضػة( وىػذا يػدؿ عمػى درجػة ثقػة 2.4.") أصػدقائيفي المعمومات التي يعطينػي إياىػا 

 .ءالأصدقابرأي 

يتبػػيف مػػف الجػػدوؿ السػػابؽ أف  "جماعػػات التسػػوؽ"أثػػر بالنسػػبة لمعبػػارات التػػي تقػػيس : ثالثػػاً 
ي        عنػػػد شػػػراء الملابػػػس" تسػػػاو  رفيػػػؽ التسػػػوؽ قيمػػػة المتوسػػػط الحسػػػابي لمعبػػػارة "أىػػػتـ بػػػرأي

رفيػػؽ  بػػرأي الكبيػػر وىػػذا يػػدؿ عمػػى اىتمػػاـ المسػػتيمكيف درجػػة موافقػػة عاليػػة( وىػػي 4.9) 
أحػػػػرص عمػػػػى استشػػػػارة مػػػػف سيـ، كما بمغت قيمة المتوسط الحسابي لعبارة" "بملاب التسوؽ

رفيػػؽ التسػػوؽ (  وىػػذا يػػدؿ عمػػى أىميػػة مشػػورة 4.5" ) يرافقنػػي قبػػؿ عمميػػة شػػراء الملابػػس
أىػػػػػػتـ بػػػػػػرأي مػػػػػػف يرافقنػػػػػػي فػػػػػػي عممية الشراء، وبمغت قيمة المتوسط الحسابي لعبارة " قبؿ

رفيػؽ التسػوؽ لػرأي  القػويوىػذا يػدؿ عمػى الأثػر  (4.2)" التسوؽ بعد عممية شػراء الملابػس
رفيػػػػػػػػػػػػػػػؽ أعتبػػػػػػػػػػػػػػػر ، في حيف بمغت قيمة المتوسط الحسابي لعبارة "أيضاً  بعد عممية الشراء

 عاليػػػػػة( وىػػػػػذا يػػػػدؿ عمػػػػػى درجػػػػة 4.8مصػػػػدر معمومػػػػػات جيػػػػد بالنسػػػػػبة لمشػػػػراء")التسػػػػوؽ 
"لحسػابي لعبػارة بالنسػبة لممسػتيمكيف، وبمغػت قيمػة المتوسػط ا رأي رفيؽ التسوؽ لمصداقية

( وىػػذا يػػدؿ عمػػى درجػػة ثقػػة 4.3 ) التسػػوؽ"رفيػػؽ أثػػؽ فػػي المعمومػػات التػػي يعطينػػي إياىػػا 
 .رفيؽ التسوؽبرأي  مرتفعة

يتبػػيف مػػػف الجػػػدوؿ السػػػابؽ أف  المسػػػتيمكيف اتجاىػػػاتبالنسػػػبة لمعبػػػارات التػػي تقػػػيس  رابعػػاً:
( وىػػي 4.4" تسػػاوي) مػػةعتبػػر آراء أسػػرتي بملابسػػي ميأقيمػػة المتوسػػط الحسػػابي لمعبػػارة " 

بملابسػػيـ، كمػػا بمغػػت  أفػػراد أسػػرىـوىػػذا يػػدؿ عمػػى اىتمػػاـ المسػػتيمكيف بػػآراء  3أكبػػر مػػف 
(  وىػػذا يػػدؿ 4.6" ) بملابسػػي ميمػػة أصػػدقائيأعتبػػر آراء  قيمة المتوسط الحسابي لعبارة" "

لعبػػارة فػػي حػػيف بمغػػت قيمػػة المتوسػػط الحسػػابي ، الملابػػسفػػي الأصػػدقاء أىميػػة آراء  عمػػى
( وىػػػذا يػػػدؿ عمػػػى الأىميػػػة 4.8" )عتبػػػر رأي مػػػف يرافقنػػػي فػػػي التسػػػوؽ ميػػػـ بالنسػػػبة لػػػي"أ

 الكبيرة لرأي جماعات التسوؽ في الملابس.

أعتبػػػر الملابػػػس التػػػي لا تعجػػػب أفػػػراد أسػػػرتي غيػػػر بمغت قيمة المتوسط الحسابي لعبارة "و 
لابػس التػي لا تعجػب تبر المفي حيف بمغت قيمة المتوسط الحسابي لعبارة "أع( 3.8")جيدة

بمغػت قيمػة المتوسػط و  ،للأصػدقاء الكبيػروىذا يدؿ عمى الأثػر ( 4.5غير جيدة") أصدقائي
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 (4.7غيػر جيػدة") مػف يرافقنػي فػي التسػوؽالحسابي لعبارة "أعتبر الملابس التي لا تعجػب 
 وىذا يدؿ عمى الأثر الأكبر لجماعات التسوؽ في اتجاىات المستيمؾ.

  "يػػؤثر تقيػػيـ أفػػراد أسػػرتي لملابسػػي فػػي تقييمػػي ليػػاالحسابي لعبارة " وبمغت قيمة المتوسط 
لملابسػي فػي تقييمػػي  أصوودقائييػؤثر تقيػيـ " فيمػا بمغػت درجػة الموافقػة عمػػى عبػارة ،(3.4)

، فػي حػيف بمغػت قيمػة للأصدقاء في عممية التقيػيـ الأثر الكبير، وىذا يدؿ عمى (4.5)"ليا
" وىػػذا يػػدؿ عمػػى 4.9"قيػػيـ رفيػػؽ التسػػوؽ فػػي تقييمػػي ليػػايػػؤثر ت" المتوسط الحسابي لعبارة

 الأثر الأكبر رأي جماعات التسوؽ في تقييـ المستيمؾ.

 ثانياً: اختبار الفرضيات

 .المنتجيوجد أثر معنوي لمعائمة في اتجاه المستيمك نحو : الفرضية الأولى
نموذج الانحدار  تـ استخداـ نموذج الانحدار البسيط. يُستخدـ الفرضية الأولىلاختبار 

لتفسير العلاقة بيف متغيريف كمييف أو أكثر ومعرفة أثر أحد المتغيريف )المتغير المستقؿ( 
 "الأسرةدور المتغير التابع(. بالنسبة ليذه الفرضية يمثؿ متغير" )الآخر عمى المتغير 

 ." المتغير التابعاتجاه المستهلكالمتغير المستقؿ، و"
Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .865 .748 .747 .64112 

a. Predictors: (Constant), X1 

يجابية بالنظر إلى الجدوؿ السابؽ نلاحظ وجود علاقة ارتباط قوية  دور العائمةبيف  وا 
  .(865.حيث بمغت قيمة معامؿ الارتباط )، نحو المنتج واتجاىات المستيمؾ
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ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 241.969 1 241.969 588.678 .023 

Residual 81.386 198 .411   

Total 323.355 199    

a. Predictors: (Constant), X1 

b. Dependent Variable: Y 

. نلاحظ أنيا تساوي Sigلنظر إلى قيمة با ،يمثؿ الجدوؿ السابؽ جدوؿ تحميؿ التبايف
يوجد أثر معنوي لمعائمة " " لذلؾ نقبؿ الفرضية الأولى أي0.05." وىي أصغر مف"032"

 ".المنتجفي اتجاه المستيمؾ نحو 
 .المنتجلأصدقاء في اتجاه المستيمك نحو ل يوجد أثر معنويالفرضية الثانية: 

الانحدار البسيط. بالنسبة ليذه الفرضية يمثؿ استخداـ نموذج  تـ الفرضية الثانيةلاختبار 
 " المتغير التابع. اتجاه المستيمؾ" المتغير المستقؿ ويمثؿ متغير "دور الأصدقاء" متغير

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .859
a
 .738 .736 .65448 

a. Predictors: (Constant), X2 

 

يجابية بالنظر إلى الجدوؿ السابؽ نلاحظ وجود علاقة ارتباط قوية  آراء الأصدقاءبيف  وا 
 (..859حيث بمغت قيمة معامؿ الارتباط ) المنتجاتجاه المستيمؾ نحو وبيف 

 

ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 238.544 1 238.544 556.906 .022 

Residual 84.811 198 .428   

Total 323.355 199    

a. Predictors: (Constant), X2 

b. Dependent Variable: Y 
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. نلاحظ أنيا تساوي Sigيمثؿ الجدوؿ السابؽ جدوؿ تحميؿ التبايف. بالنظر إلى قيمة 
 يوجد أثر معنوي" لذلؾ نقبؿ الفرضية الثانية أي" 0.05." وىي أصغر مف"022"
 ."المنتجدقاء في اتجاه المستيمؾ نحو لأصل

 الفرضية الثالثة:
 .المنتجفي اتجاه المستيمك نحو  لجماعة التسوقيوجد أثر معنوي 

استخداـ نموذج الانحدار البسيط. بالنسبة ليذه الفرضية يمثؿ  الفرضية الثالثة تـلاختبار 
" المتغير ه المستيمؾاتجاالمتغير المستقؿ ويمثؿ متغير " دور جماعات التسوؽ"" متغير

 التابع. 
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .820
a
 .672 .670 .69672 

a. Predictors: (Constant), X2 

 

يجابية بالنظر إلى الجدوؿ السابؽ نلاحظ وجود علاقة ارتباط قوية آراء جماعات بيف  وا 
 (..820حيث بمغت قيمة معامؿ الارتباط ) اتجاىات المستيمؾ نحو المنتج وبيف التسوؽ

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 196.767 1 196.767 405.354 .000 

Residual 96.113 198 .485   

Total 292.880 199    

a. Predictors: (Constant), X3 

b. Dependent Variable,Y 

 
. نلاحظ أنيا تساوي Sigيمثؿ الجدوؿ السابؽ جدوؿ تحميؿ التبايف. بالنظر إلى قيمة 

 أي" يوجد أثر معنوي الثالثة" لذلؾ نقبؿ الفرضية 0.05." وىي أصغر مف"000"
 .المنتج"في اتجاه المستيمؾ نحو  لجماعات التسوؽ
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 نحو المنتج اتجاه المستيمك يختمف أثر الجماعات المرجعية في الفرضية الرابعة:
 باختلاف جنس المستيمك.

وىو اختبار one way anova”"راختبا لمتحقؽ مف صحة ىذه الفرضية تـ استخداـ   
 يستخدـ عندما نريد اختبار وجود اختلاؼ معنوي بيف مجموعتيف. 

 
ANOVA 

 
Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

X1 Between Groups 2.420 1 2.420 1.650 .201 

Within Groups 290.460 198 1.467   

Total 292.880 199    

X2 Between Groups 1.125 1 1.125 .745 .389 

Within Groups 299.070 198 1.510   

Total 300.195 199    

X3 Between Groups .980 1 .980 .605 .437 

Within Groups 320.540 198 1.619   

Total 321.520 199    

 

بالنظر إلى الجدوؿ نلاحظ عدـ وجود فروؽ معنوية في أثر الجماعات المرجعية عمى 
بالنسبة  0.05أكبر مف  sigاتجاىات المستيمؾ باختلاؼ الجنس، نلاحظ أفّ قيمة 

في أثر  لممتغيرات الثلاثة، وبالتالي نرفض الفرضية الرابعة ونقر بعدـ وجود فرؽ معنوي
 المرجعية في اتجاىات المستيمؾ نحو المنتج باختلاؼ جنس المستيمؾ.الجماعات 
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 النتائج -6

 .)الملابس(يوجد أثر معنوي لمعائمة في اتجاه المستيمؾ نحو المنتج -1

 .)الملابس(يوجد أثر معنوي للأصدقاء في اتجاه المستيمؾ نحو المنتج -2

 .)الملابس(المنتج في اتجاه المستيمؾ نحو التسوؽيوجد أثر معنوي لجماعات  -3

باختلاؼ نحو المنتج اتجاىات المستيمؾ  يختمؼ أثر الجماعات المرجعية فيلا  -4
 جنس المستيمؾ.

)الأسرة، الأصدقاء، جماعات  بآراء الجماعات المرجعيةييتـ المستيمكوف -5
 عند اختيار ملابسيـ. التسوؽ(

 ييتـ الأفراد بشكؿ أكبر برأي جماعات التسوؽ عند شراء الملابس.-6

 يثؽ المستيمكوف بآراء أسرىـ أكثر مف آراء أصدقائيـ وآراء جماعات التسوؽ.-7

 يشكؿ الأصدقاء وجماعات التسوؽ مصدر ميـ لممعمومات بالنسبة لممستيمكيف.-8

العائمة رأي الأصدقاء وجماعات التسوؽ بشكؿ أكبر مف  بآراءيتأثر المستيمؾ -9
 بعد عممية الشراء.

 جماعات التسوؽ والأصدقاء.شكؿ كبير بتقييـ يتأثر تقييـ المستيمؾ لممنتج ب-10

 "جماعات التسوؽ" البعد الأكثر تأثيراً في اتجاىات المستيمكيف نحو الملابس.-11
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 المقترحات-7

 ما يمي: الباحثة تقترحبناءً عمى نتائج اختبار الفرضيات 

تقترح الباحثة عمى الشركات العاممة في مجاؿ الألبسة التركيز عمى الجماعات -1
 .وبشكل خاص في الإعلان رجعية عند إعداد المزيج الترويجي لمملابسالم

تقترح الباحثة عمى الشركات العاممة في مجاؿ الألبسة التركيز عمى قبوؿ الأسرة -2
 .الخاصة بمنتجاتها الرسالة الإعلانية عند إعدادلمملابس 

لاجتماعي تقترح الباحثة عمى الشركات العاممة في مجاؿ الألبسة التركيز القبوؿ ا-3
عند تصميم  إعجاب الأصدقاء بالملابسالتركيز على  لمملابس مف خلاؿ

 .الرسالة الإعلانية

تقترح الباحثة عمى الشركات العاممة في مجاؿ الألبسة تدريب البائعيف عمى -4
التركيز عمى جماعات التسوؽ أثناء عممية البيع بسبب التأثير القوي لرفيؽ 

 حو المنتج.في اتجاهات المستهلك ن التسوؽ

تقترح الباحثة عمى الشركات العاممة في مجاؿ الألبسة تدريب البائعيف عمى -5
ثقة المستيمؾ جماعات التسوؽ أثناء عممية البيع بسبب إقناع التركيز عمى 

 برفيؽ التسوؽ كمصدر معمومات.

إجراء أبحاث مستقبمية في ىذا المجاؿ تركز عمى اختلاؼ أثر الجماعات -6
 نوع المنتج. المرجعية باختلاؼ

إجراء أبحاث مستقبمية في ىذا المجاؿ تركز عمى اختلاؼ أثر الجماعات -7
 .درجة ظهور المنتج للعلن أثناء الاستخدامالمرجعية باختلاؼ 
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