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دور  دافع الأىاىية المدرك عً الميظنة في العلاقة بين تعارض الأهداف وشعور 

 المصتهمك بالتنيس وبين مكاومته اليشاط التصويكي
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 ممخص الدراسة:
يعتبر سموك المقاومة التسويقية من المشكلات ذات التأثير الضار والمسبب لمخسائر لممطااعم بفا ة 
عامااااةع ويعتباااار وااااااداا ماااان السااااموكيات اةكثاااار شاااايوعاا  ااااف مواج ااااة التعااااار  الماااادرك بااااين   اااادا  
المساات مك و  اادا  الم، مااةع عاالاوة عمااد ارت اااس ااادة  ااذا السااموك لاادت المساات مكين الااذين يتساامون 

( م اردة مان عمالا  378بارت اس ،زعت م ،ااو التميازع و اد تام تطبيار الدراساة عماد عي،اة مكو،اة مان  
مطعااام ماكدو،الااادزع كماااا تااام تاميااال البيا،اااات باساااتخدام تاميااال الا،اااادار المتعااادد مااان خااالال بر،اااام  

SPSS  ع و ااد  شااارت ال،تااائ  ولااد وجااود علا ااة ارتباااط مباشاارة موجبااة مع،ويااة بااين تعااار    اادا
لمساات مك مااد   اادا  الم، مااة وتماارد  التسااويقف عمي اااع وكااذلك علا ااة ارتباااط مباشاارة موجبااة مع،ويااة ا

بااين ،زعااة المساات مك ،اااو التميااز وسااموكيات المقاومااة التسااويقية لدياائع كمااا  شااارت ال،تااائ  ولااد وجااود 
،ااو التمياز علا ة وساطة تداخمية لدا د الا،ا،ياة  اف العلا اة باين تعاار  اة ادا  و،زعاة المسات مك 

 وبف المقاومة التسويقية.
 الكممات المفتاحية: 

تعارض الأهداف بين المستهمك والمنظمة، المقاومة التسويقية، دافع الأنانية، نزعة المستهمك 
 .نحو التميز

Abstract: 
Marketing rebellion behavior is considered a problem with a harmful and 

loss-causing effect for restaurants in general.  Although past research has 

been focused on studying the antecedents, and consequences of consumer 

rebellion, research into customer rebellion that is related to dispositional 

factors is surprisingly scare, The current study illustrates the effects of some 

situational factors (Goal incongruence), and dispositional factors (need for 

uniqueness) on consumer rebellion behavior. 

this framework is explored with both a literature review and quantitative 

approaches, using (SPSS) on a sample of 378 of MacDonald‘s consumers. 

the results revealed that There is a positive direct relationship between the 

Goal Incongruence and consumer rebellion, it also revealed that There is a 

positive direct relationship between the consumer's need for uniqueness and 

the behaviors of consumer rebellion. Finally, egoistic attribution found to 

have mediation effect on the relation between Goal Incongruence, 

consumer's need for uniqueness and consumer rebellion 

Keywords: Goal Incongruence, consumer rebellion, Egoistic Attribution,  

Need for uniqueness. 
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 / تقديم:1
تزايدت  ف الآو،ة اةخيرة   مية التسوير مد تزايد الاتجا  ،او الخفخفة  ف مع م الدولع وتااول 

ع  دت مثل  اذا  (Applbaum ,2011)العديد من مؤسسات القطاس العام ولد ممكية القطاس الخاص
بين الم، مات لزيادة  رباا ا وزيادة ،فايب ا  اف الساورع و اف  ال التاول ولد خمر جو من الت،ا س 

شااباس ااجاتاائ   ااذ  الم،ا سااة  فاابات المؤسسااات  كثاار ااجااة للا تمااام بالعمياال واكتشااا  رتباتاائ وا 
 . (Elmer ,2004) اتد تجد ل ا مكا،اا  ف السور المامف والدولف

ديااادةع وتاقيااار وشاااباس ااجاااات ولكااان ماااد الزياااادة المساااتمرة  اااف   اااور مشاااروعات وفااا،اعات ج    
ورتبات المست مك ع لم يعد مبد  تف،يد ماا ياتاجائ المسات مك االاا ساريعاا لمبياد ع لاذلك لجاأت العدياد 
ماان الشااركات ولااد خماار ااتياجااات جدياادة لممساات مكع بي،مااا لجااأ الاابع  الآخاار ولااد اسااتخدام ع،فاار 

ع مما ترتب عميئ شعور مجتمد المسات مكين الإب ار والإثارة الم رط وتير الاقيقف  ف المواد الإعلا،ية
بأن الشركات تقوم بابتزاز م وتضميم م لمافول عمد المكاسبع من  جال وااداث ردود   عاال متعاددة 

 Accenture, 2016; Hsu) تعكاس جميع اا عادم الرضاا العاام عان اةدا  الإ،تااجف لمم، ماات 
and Lin, 2016; Mani and Chouk, 2018). 

تعر  عمد ردود اة عال السمبية لممست مكينع تم رفد معدلات متزايدة من ساموكيات و ف سيار ال   
،مااا تزايااد السااموك  مااا بعااد الشاارا ع والتااف لاام يتو اا  ماادا ا عمااد الإباادا  الفااريإ لاالااة عاادم الرضاااع وا 

 ,e.g. Austin) الساامبف ليفاابإ مقاومااة مباشاارة عمااد م،تجااات الم، مااات و ،شااطت ا الإعلا،يااة
Christopher, Cara, 2005; Chaouali & Souiden, 2018; Mani & Chouk, 2018; 

; Juric & Lindenmeier, 2019)    ، ويساات د  سااموك المقاومااة التسااويقية الفااادر ماان
المساات مكين باادور  عاادم الاكت ااا  بااالتعمير الساامبف عمااد م،اات  الم، مااةع باال التطاارر لم جااوم الشاارس 

و سااليب ا الإ،تاجيااةع وخمار وطاار اجتماااعف عاام مطالبااا بوضااد وماارباة   ادا  الم، مااات التساويقية 
،وعيااااة  خاااارت ماااان اة اااادا  واةساااااليب الإ،تاجيااااة المتاااااح تاقيق ااااا مااااد عاااادم الإضاااارار بالمساااات مك 

(Austin, Plouffe, & Peters, 2005; Lian & Yen, 2013).  و اف  اذا الفادد ترتكاز
 يقية من خلال التعر  عمد بع  من مادداتئ.الدراسة الاالية عمد دراسة سموك المقاومة التسو 
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 مشكمة الدراسة:/ 2
 يما يتعمر بمجال الدراسة الاالياة والمتمثال  اف  طااس سمسامة مطااعم ماكدو،الادزع  شاار عادد مان    

  (e.g. Chatzidakis & lee, 2013; Abdo, Zeenney & Salameh, 2016)الدراساات 
ولاد  ن مطاااعم الوجباات السااريعة بوجائ عااام تتعار  لسااموكيات المقاوماة التسااويقية بشاكل  متزايااد  ااف 
الآو،ة اةخيرةع عماد الارتم مان ،ماو مساتويات الاساتثمار واةربااح  اف  اذا القطااسع و اد يرجاد ساموك 
المقاوماااااة عماااااد  طااااااس مطااااااعم الوجباااااات الساااااريعة ولاااااد  ساااااباب ودواعاااااف مرتبطاااااة بالا اااااا  عماااااد 

ع و اد يرجاد (Garcia- de Frutes, Ortega-Egea, & Martinez-del-Rio, 2018)لبيئاةا
ع  و بسابب تا ا   ئاة المسات مكون (Abosag & Farah, 2014) يضاا ولد  سباب دي،ية  و ثقا ياة 

 .)  (Sandikci & Ekici, 2009المست د ة عمد بع  ممارسات المطعم
ة التااف يقااوم ب ااا المساات مك ضااد الم، مااات  ااف االااة و ااف ساايار الاااديث عاان السااموكيات الساامبي   

تعرضئ لموا    و معاملات  شرائية تشعر  بالاساتلالال مان  بال الم، ماات الا،تاجياةع  ت، اا تباد  مان 
وفاولاا ولاد  يامائ بالتشا ير   (Kanter and Mirvis,  1989) تعبيار  عان الشاعور بعادم الرضاا 

 ,Lee, 2003; Dermody and hammer-Lloyd) بالم، مة عمد وسائل التوافل الاجتماعف 
 ,e.g. Forehand and grier, 2003; Stanley)و د توفل عدد كبير من الدراساتع  (2004

et.al, 2005; Cherrier, 2009; Mikkonen et al., 2011; Accenture, 2016; Hsu 

and Lin, 2016; Mani and Chouk, 2018)   ولاد  ن  اذ  الساموكيات مجتمعاة يمكان  ياسا ا
 Consumer Cynical  و ،  Cynicismوالتعار  عمي اا تاات مسامد ساموك ت كام المسات مك 

Behavior لب،اا  ،ماوذج يوضاإ المااددات المؤديااة  متعااددة الدراساات ماااولات ت،اولات  اذ  ع و اد
درك بااااين   اااادا  المساااات مك التعااااار  الماااا ااااف  تمب ااااا عمااااد  ن  وات قااااتلااااادوث الاااات كم التسااااويقفع 

مان  ببال يعاد ماادداا وسابباا رئيساياا  اف اادوث ساموك الات كم    Goal incongruenceوالم، ماة 
 Egoisticدا ااااد اة،ا،يااااة ماااان  باااال الم، مااااة ماااان خاااالال متلاياااار وساااايط متمثاااال  ااااف المساااات مك 

Attribution روضاااا ا والااااذن يع،ااااف باااادور  ورجاااااس المساااات مك ةسااااباب  يااااام الم، مااااة بأ،شااااطت ا وع
التسويقية عمد  ، ا مقدمة لمم، عة التجارية والمادية لمم، مة   سباب تجارية(ع ومن ثم  تن المسات مك 
الذن لم تتاقر تو عاتئ من الم، مة  و م،تج ا سيعزن الادوا د التساويقية لتماك الم، ماة عازواا تجارياااع 

بمااااادلول ، رياااااة الإعااااازا  ومااااان ثااااام سااااايقوم بساااااموك الااااات كم التساااااويقف عمي ااااااع  و اااااو ماااااا تااااام وثباتااااائ 
Attribution Theory (Heider, 1958) التاااف تقاااوم عماااد  رضاااية مؤدا اااا  ن اة اااراد ، و
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ع والتعار  عماد اةساباب الكام،اة خما   اذ  من  ااداثمجبولون عمد السعف ،او   م ما يايط ب م 
التعاار  اةااداث لكااف يفاباوا  ااف مو ا    ضاال مان ايااث  ادرت م  ااف الاتاكم  ااف الاادث وتج،ااب 

لمتضارب المعر فع ومن ثم تعتبر مااولة ال ارد لت ساير ماا اولائ مان  ااداث بشاكل  عاامع  و مااولاة 
التسويقية لمم، ماة ساتعمل عماد تادياد ،اوس  التسابيب المترتاب ساوا   دوا دالمست مك لت سير  و   م ال

 اااف ضاااو  ،اااوس  سااامبف او ايجاااابفع ومااان ثااام سااايتب،د المسااات مك ساااموكيات عدائياااة  و داعماااة لمم، ماااة
 العزو.
وترتكاااز الدراساااة الاالياااة عماااد دراساااة ساااموك المقاوماااة التساااويقية باعتباااار  ساااموك شاااامل يعكاااس       

 ;e.g. Austin, Christopher, Cara, 2005)اسااتيا  المساات مك ماان اسااتلالال الم، مااات 
Chaouali & Souiden, 2018; Juric & Lindenmeier, 2018; Mani & Chouk, 

والااذن يتضاامن باادور  مجموعااة سااموكيات ساامبية  رعيااة تتمثاال  ااف كاال  ماان التعبياار عاان    (2018
الشااعور بالخااداس والتضااميلع وتج،ااب التعاماال مااد الم، مااةع والاات كم التسااويقفع والتعبياار عاان الشااعور 

ومــن  ــم تــم تجميــع هــات المتبيــرات واعتبارهــا بالتلاعااب ماان  باال الم، مااة ماان بمفااماة المساات مكع 
 Marketing Resistanceية لمتبير أشمل يسمى بالمقاومة التسويقية أبعاداً داخم

ولكن ت  ر المشكمة  اف ا تارا  الدراساات الساابقة  ن المقاوماة التساويقية ي،شاأ ،تيجاة التعار       
لعامااال ماااو  ف  قاااطع ولا يتاااأثر بالعوامااال الشخفاااية لممسااات مكع بمع،اااد  خااار ا تااارا  ثباااات الع،فااار 

ماد ال، سف لدت المست مكينع  و الموضوعية وال،زا ة  ف شخص المست مك عمومااع و و ما يتعاار  
 دبيااات ساااموك المسااات مك والساااموك الت، يماااف والتاااف ذكااار  ي اااا  ن السااامات الشخفاااية ل اااا دور كبيااار 
ورئيسااف  ااف التااأثير عمااد السااموكع ويع،ااف ذلااك  ااف ساايار الدراسااة الااليااة  ن ال اارد  ااد يكااون مت كماااا 

 ;Miller-Idriss 2017)بطبعئع  ن يتسم بف ات سمبية  و عوامل ، سية تقود  ،ااو الات كم عمومااا 

Berman 2019; Krastev and Holmes 2019) ع ولاايس مت كماااا بساابب ااادوث مو اا  مااا
 شاامت  ياائ الم، مااة  ااف تمبيااة   اادا  المساات مكع ويااأتف ذلااك  ااف ضااو   جا،ااب ماان ، ريااة الإعاازا  لااا 

Heider, (1958) أن الإعاازا   ااد يكااون موجاائ بعواماال شخفااية والمتعماار بااDispositional 
Factors م المست مك بالإعزا  السمبف  و التجارن لمادث ليس بسبب ،وس ذلك الادثع  ن  ن يقو  ع

،ما بسبب الف ات الشخفية لممست مك ، سئع بمع،د  خر يميل بع  اة اراد ،ااو تقيايم ساموكيات  وا 
،ما ة، م يميمون بطبيعت م ،ااو ،قاد الآخارين ع  اللاير دون الاست،اد عمد مسببات مرتبطة بالمو  ع وا 

شاعر المسات مك ويادرك تعاار    دا ائ ماد ماا يقدمائ المطعام مان م،تجاات وخادمات ولكان ولذلك  اد ي
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بالمستوت الذن لا يستدعف المقاومة التسويقيةع وماد ذلاك ،جاد  ن ساموك المقاوماة  اد اادثع ومان ثام 
مااو  ف ماان  ولاايس ، سااف طااابد ت تاار   ااذ  الدراسااة  ااف ضااو  مااا ساابر  ن  ،اااك عواماال  خاارت ذات

طلار سموك المقاومة التسويقية  ف  ال ، اس المساتوت مان تعاار  اة ادا   تعازز شأ، ا تقييد  و و
السموك  و تضاع ئ( ع و ن  اذ  المتلايارات  اد يكاون ل اا  ثاراا مباشاراا  و تيار مباشار  اف   اور ساموك 
المقاومة التسويقية و او الجا،اب الاذن لام يمقاد ا تمامااا مان الدراساات الساابقةع ويمكان  ن ،طمار عماد 

 ،وس من المقاومة افطلاح المقاومة التسويقية ال، سية. ذا ال
و يما يتعمر بالمتلايرات ذات الطابد ال، سف والتف  د يكون ل ا دوراا  ف التأثير عمد سموك المقاومة 

. ولد وجود علا ة موجبة بين  Austin, Christopher, Cara,(2005)التسويقية  شارت دراسة 
و و سعف ال رد ،او الاختلا  عن الآخرين   Need for uniqueness،زعة ال رد ،او التميز

 يما يتعمر بشرا  م،تجات وسمد ذات طابد م  رن  اخر ومختم ع وبين سموكيات المقاومة 
التسويقية لديئع والتف تتضمن متلاير الت كم كأاد اةبعاد المكو،ة ل اع  ،جد  ، م يقاومون اة،شطة 

 ,Kim and Ko, 2010; Wetsch )والاختلا  عن الآخرينالتسويقية من  جل الشعور بالتميز 

2012; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013; Puzakova & Aggarwal, 2018)  .
وليس بسبب مو   سمبف تعر  المست مك لئ  و تجربة شرائية لم تاقر تو عاتئع و و ما يدعم  كرة 

 المو  ية.وااتمال وجود مقاومة تسويقية ، سية المقاومة التسويقية 
وماان ثاام ت تاار  الدراسااة الااليااة وجااود علا ااة بااين كاال  ماان تعااار    اادا  المساات مك مااد   اادا  
الم، مة و،زعتائ ،ااو التمياز وباين ساموكيات المقاوماة التساويقية لديائع ويمكان تادياد المشاكمة الباثياة 

،شطة التسويقيةع  ف التاقر من وجود علا ة بين بع  المتلايرات ال، سية وبين مقاومة المست مك للأ
وكاذلك التاقار مان كاون المتلايارات ال، ساية ل اا تاأثير جاو رن مان عدمائ عماد تعزياز ساموك المقاوماة 
يجااااد ،ماااوذج يوضاااإ العلا اااة باااين  اااذ  المتلايااارات جميعااااا و اااو ماااا لااام تتطااارر لااائ  التساااويقية لديااائع وا 

اسااات السااابقة وال، ريااات الدراسااات السااابقةع والااذن يعتمااد  ااف ب،ااا   جزائاائ عمااد ماازي  ماان ،تااائ  الدر 
الم سرة ل ذ  المتلايرات  ف  اذا الشاأنع ويقاوم ال،ماوذج بدراساة تعاار    ادا  المسات مك ماد   ادا  
الم، مااة وكااذلك ،زعتاائ ،اااو التميااز وعلا ت مااا بسااموك المقاومااة التسااويقية  المقاومااة التسااويقية( ماان 

دة  ادرة الم، ماات عماد ت  ام  و معر اة خلال متلاير دا د اة،ا،ية من  بل الم، مة وذلك من  جل زيا
مسببات المقاومة التسويقية من جا،ب المست مكين والاست ادة م، ا  ف  رسم سياسات ا و اساتراتيجيات ا 
التسويقية لمتعامل مد ومواج ة  ذا السموكع ومن ثم الا ا  عمد سمعة الم، مة ضد  جمات التمرد 
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ومن  م يمكن عرض تساؤلات الدراسـة تمد المسات مكينع عمد الممارسات التسويقية والتجارية من مج
 الحالية كما يمي:

ماااا طبيعاااة العلا اااة باااين التعاااار  المااادرك مااان  ببااال المسااات مك باااين   دا ااائ و  ااادا  الم، ماااة  2/1
 ومقاومتئ ة،شطت ا التسويقية؟

  ل  ،اك علا ة بين ،زعة المست مك ،او التميز وسموك المقاومة التسويقية لديئ؟ 2/2
 اال يزيااد دا ااد اة،ا،يااة الماادرك عاان الم، مااة بزيااادة التعااار  بااين   اادا  المساات مك و  اادا   2/3

 الم، مة؟
 ما طبيعة العلا ة بين ،زعة المست مك ،او التميز ودا د اة،ا،ية المدرك عن الم، مة ؟  2/4
 المست مك؟ ل يؤثر دا د اة،ا،ية المدرك عن الم، مة عمد سموك المقاومة التسويقية لدت  2/5
 ل يؤثر دا د اة،ا،ية المدرك عن الم، مة عمد  العلا اة باين التعاار  باين   ادا  المسات مك  2/6

 ومقاومتئ ة،شطت ا التسويقية؟ و  دا  الم، مة
مااا طبيعااة العلا ااة بااين ،زعااة المساات مك ،اااو التميااز وسااموك المقاومااة التسااويقيةع ومااا دور دا ااد  2/7

 ة  ف  ذ  العلا ة؟اة،ا،ية المدرك عن الم، م
 أهداف الدراسة:/ 3

 ب،يت الدراسة عمد عدد من اة دا  كما يمف:
  التعااار  عماااد العلا اااة باااين التعاااار  المااادرك مااان  ببااال المسااات مك باااين   دا ااائ و  ااادا  الم، ماااة

ومقاومتاائ ة،شااطت ا التسااويقيةع وكااذلك تااأثير ،زعاااة المساات مك ،اااو التميااز عمااد سااموك المقاوماااة 
 ؟ التسويقية لديئ

  دراسة مدت وجود ارتباط من عدمئ بين كل  من التعاار  المادرك مان  ببال المسات مك باين   دا ائ
 و  دا  الم، مة و ،زعة المست مك ،او التميز وبين دا د اة،ا،ية المدرك عن الم، مة ؟

 دراسة  ثر دا د اة،ا،ية المدرك عن الم، مة عمد سموك المقاومة التسويقية لدت المست مك؟ 
 تدلال عاان ،ااوس الوساااطة التااف يقااوم ب ااا دا ااد اة،ا،يااة الماادرك عاان الم، مااة  ااف العلا ااة بااين الاساا

 وتمرد  التسويقف عمي ا؟الم، مة  المدرك من  ببل المست مك بين   دا ئ و  دا تعار  ال
  التعر  عمد العلا ة بين ،زعة المست مك ،ااو التمياز ومقاومتائ ة،شاطت ا التساويقيةع و دور دا اد

 ،ية المدرك عن الم، مة  ف  ذ  العلا ة؟اة،ا
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 أهمية الدراسة:/ 4
 تستمد  ذ  الدراسة   ميت ا من عدة اعتبارات ما بين العممية والتطبيقية كما يمف:

  ت،اولات الدراسااات السااابقة موضاوس المقاومااة التسااويقية مان م، ااور سااموك الات كم  قااطع بي،مااا تااأتف
تسااااويقية باعتبااااار  شااااامل لجميااااد سااااموكيات عاااادم رضااااا  ااااذ  الدراسااااة لاختبااااار سااااموك المقاومااااة ال

 المست مك.
  تختبر  ذ  الدراسة  رضية وجود متلايرات ، سية ذات علا ة بدا د اة،ا،ية المدرك عن الم، مة ع

 ومؤثرة  ف مسار تكوّن سموك المقاومة التسويقيةع و و ما لم تتطرر الدراسات السابقة لئ.
   تتأثر  رباح الم، مات بشكل مماو  بمدت توجئ المست مك ،او الم،ت   و الخدمة المقدمةع ومن

ثااام يمثااال ساااموك المقاوماااة التساااويقية ت دياااد واضاااإ عماااد المساااتقبل الساااو ف لمشاااركاتع ومااان ثااام 
 يستوجب دراسة  ذ  السموكيات لتاديد ا وا تراح امول لمو اية  و التقميل م، ا.

 دراسة لتادد مدت ا ت،اس المست مك بادعا ات الم، مة الإعلا،ية مما يزيد بدور  تأتف   مية  ذ  ال
مااان معااادلات شااارا   المتكاااررة مااان الم، ماااةع وتااازداد سااا ولة عممياااة و ،اعااائ باااأن م،ااات   و خدماااة 

 جديدة.

 / الإطار النظري:5 
 التعارض المدرك بين أهداف المستهمك وأهداف المنظمة: 5/1

خاص بدراسة اة ادا  الخافاة بالمسات مك وتعارضا ا المادرك ماد اة ادا  ت تم  ذ  الدراسة بشكل 
الخافاااة بالم، ماااةع والإطاااار المعر اااف لمتلايااار   ااادا  المسااات مكع وكاااذلك كي ياااة اااادوث التعاااار  
الماادرك بااين   اادا  المساات مك و  اادا  الم، مااة. ويمكاان تعرياا  ال ااد  بشااكل  عااام عمااد  ،اائ تايااة 

كماا يمكان ، (Kuo, & Rice, 2015) لج د  ف سبيل الوفول ولي ايرتب ال رد  ف تاقيق ا ويبذل ا
تعري  اة دا  عمد  ، اا: مجموعاة مان اللااياات الداخمياة  يشاعر ب اا ال ارد داخميااا(ع و اد تكاون  اذ  
اللاايااات ،ااوس ماان  ،ااواس المخرجااات  م،اات   و خدمااة  و ساامة معي،ااة مقتر،ااة ب مااا(ع و ااد تكااون اللاايااة 

 .(Austin and Vancouver, 1996)مطعم وليس اةكل ، سئ( ادث معين  التواجد  ف ال
ولاد  ن ال اد  الاسات لاكف يمكان  Bagozzi and Dholakia, (1999)كماا  شاارت دراساة     

تعري ائ عمااد  ،ائ المعيااار الااذن ي،ساب ولياائ ويااادد مان خلالاائ القارار الشاارائف ومااا يتبعائ ماان سااموكيات 



 

 و                        0202اكتوبر               المجمة العمنية لمبحوث التجارية                                                                   العدد الرابع ) الجسء الثاىى ( 

 

 

 
065 

ولااااد  ن تاقياااار ال ااااد  بوجاااائ عااااام  Janiszewski, (2008)اساااات لاكية لم اااارد. وكااااذلك  شااااار 
والاست لاكف بوجائ خااص  او بمثاباة عممياة ا،تقاال مان وضاد ااالف ولاد وضاد م،شاودع و ن الشاعور 

 بال شل  ف تاقير ال د   و بمثابة  جوة بين ما كان مرجواا  و م،شوداا وما تم تاقيقئ  عمياا.
 ,Van Osselaer, Ramanathan, Campbell, Cohneو اف ، اس السايار  شاارت دراساة    

Dale,and Herr, (2005)  ولاد  ،ائ يمكان تعريا  اة ادا  مان وج اة ، ار المسات مك عماد  ، اا
مجموعاااة ال وائاااد المادياااة والمع،وياااة المقدماااة ماااد الم،ااات   و الخدماااة ولااايس الخفاااائص التاااف ياتوي اااا 

دث  اف ضاو  تمقاف  وائاد الم،ت ع و ن التعار  المادرك باين   ادا  المسات مك و   ادا  الم، ماة ياا
 ن  Kim et al., (2022)مادياة  و مع،ويااة لا تت،اسااب مااد الااذات الداخميااة لممساات مكع و ضااا ت 

اة دا  الاست لاكية التف لام تشابد عماد مساتوت المو ا  الشارائف الااالف تكاون  كثار   مياة بال،سابة 
المشبد االياا  ف المساتقبلع لممست مك  ف المو   الشرائف التالفع والعكس فايإ تقل   مية ال د  

 وب،ا ا عميئ تادد  وة ت عيل ال د   ف ضو  مستوت تاققئ من عدمئ  ف الموا   السابقة.                                
و ف ضو  ماا تام عرضائ عان اة ادا  الاسات لاكية تخماص البااثاة ولاد تعريا  ال اد  الاسات لاكف 

 عمد  ،ئ:
" تصور اهني لما يرغب المستهمك في تحقيقه مع سعيه أو باله الجهد لتحقيق ما يرغبـه أو يريـد 

 إشباعه". 
 Bagozzi and  و ااف ساايار تعااار    اادا  المساات مك مااد   اادا  الم، مااة  شااارت دراسااة 

Dholakia, (1999) ن التعار  المدرك بين   دا  المسات مك والم، ماة  او مافامة ال شال  دول 
تياار ال اد  مان اةسااس  و الوسايمة التااف تام اساتخدام ا لتاقيقائ  و الآلياة التاف تام اسااتخدام ا  اف اخ

ع )Ferguson and Bargh, 2004)Sirdeshmukh, Singh, and Sabol 2002 ;لمتقيايمع  
م  اوم التعاار  المادرك باين   ادا  المسات مك و ع attler, (2006)Völckner & Sعار   و اد

عماااد  ،ااائ التكم اااة ال،اتجاااة عااان تمقاااف خدماااة  و شااارا  م،ااات  لا يتوا ااار ماااد تو عاااات   ااادا  الم، ماااة 
 .المست مك

مقااادار ال جاااوة باااين  :وكاااذلك يمكااان تعريااا  تعاااار    ااادا  المسااات مك ماااد الم، ماااة عماااد  ،ااائ     
وبين الخفائص التاف  الم، مةبال،سبة لممست مك  يما يتعمر بالم،ت  الذن تقدمئ الخفائص المدركة 

)et  Clemente; 2008 Peck and Childersيسات د  ا المسات مك مان الم،ات  ومان مقدمائكان 
)Rego, 2022; , 2014al.. 

https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1509/jmkg.70.4.136
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/TR-03-2017-0041/full/html#ref038
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/TR-03-2017-0041/full/html#ref038
https://link.springer.com/article/10.1007/s11002-013-9257-y#ref-CR19
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و ف ضو  ما تم عرضئع  امت البااثة بتعري  التعار  المدرك بين   دا  المسات مك و  ادا      
قـدرة المنظمـة عمـى تحقيـق هـدف أو أك ـر مـن  "تعبير المستهمك عن إدراكه بعـدمالم، مة عمد  ،ئ 

 .هيكل أهدافه"
 :نزعة المستهمك نحو التميز 5/2

ال،زعة ،ااو  عFrank, Tomas (1997) ; Thompson and Haytko, (1997)عر  كلاا من 
، مياال ال اارد ،اااو الاعتاارا  عمااد القواعااد المعر يااة والسااموكية لمجماعااة المرجعيااة “الت اارد عمااد  ، ااا 

عمااد  ،اائ  سااعف المساات مك ،اااو شاارا  وتممااك الم،تجااات  Wang (2015)عر ت ااا دراسااة  بي،مااا    
 المماو ة اجتماعياا والمقدرة من  بل الآخرين .

عمد  ،ئ  باث ال رد عن التميز مقار،ة   Escalas and Bettman, (2003)وعر تئ دراسة    
معمومات  و سمد مرمو ة  بالآخرين من خلال الافول عمد ما  و ،ادر سوا  كان ممتمكات  و

 اجتماعياا والتف من شأ، ا الارتقا  بالفورة الذ ،ية لم رد .    
 e.g: Fromkin, 1972; Snyder, 1992; Kim)و ف  ذا الفدد  شارت بع  الدراسات     

and Ko, 2010; Wetsch, 2012) ع ولاد  ن اللاالبياة مان اة اراد يساعون ،ااو الشاعور باالتميزع
 (Burns and Brady, 1992)لميل ،او التميز ف ة عامة لا تخمو م، ا  ن ثقا ةومن ثم  فبإ ا

ع وي،بثر من ،زعة ال رد ،او الت رد بشكل عام ،زعة المست مك ،او التميز بشكل خاص والتف تتجماد 
وت  ر بشكل  واضإ من خلال سعف ،سبة كبيرة من المست مكين ولد شرا  الم،تجات المتميزة وال،اادرة 

 & Lynn and Harris, 1997; Tian and Mckenzie, 2001; Morgan-Thomas)،سبياا 

Veloutsou, 2013; Puzakova & Aggarwal, 2018). 
ولد  ن الباث عن التمياز  Kaikatiand  Cheema )2010(و ف  ذا الفدد  شارت دراسة      

،ما  د يأخذ شكل شرا  م،ت  تير  ام بال،سبة  لا يشترط  ن يشترن المست مك سمعاا ،ادرة بالضرورةع وا 
 ,e.g: Tian)بعا  الدراساات  شااارت لممسات مك ولك،ائ م ام مان م، ااور جماعتائ المرجعياةع كماا 

Bearden, and Hunter, 2001, Cheema and Kaikati, 2010)  زعاة المسات مك ولاد  ن،
لمم،تجات المادية التف تميز  اجتماعياا مقار،ة بجماعتائ المرجعياةع وكاذلك  من شرا  ،او التميز تعزز 

 .شرا  السمد ذات اةثر الممموس عمد ال وية الشخفية والاجتماعية
لم،زعة ،او الت رد والذن   Snyder, (1992)ومن خلال ما سبر ستتب،د الدراسة الاالية تعري     

صـفة فرديـة توجـه الإنسـان نحـو البحـث عـن التميـز النسـبي أو الاخـتعف النسـبي عـن يع،ف  ،ئ   
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غيرت من خعل شراء، استخدام، أو الابتعاد عن شراء بعض المنتجات في محاولة لتحسين وتعزيـز 
 الصورة الاهنية والاجتماعية لمفرد بالنسبة لجماعته المرجعية".

 دافع الأنانية المدرك عن المنظمة: 5/3
 المعجاام  إرجــاع الأمــر إلــى ســببهيمكاان تعرياا  العاازو  و التساابيب ماان ال،اايااة الملاويااةا عمااد  ،اائ    

العمميــة المعرفيــة التــي مــن خعلهــا يــتم تحديــد (ع وماان ثاام  ااتن العاازو عبااارة عان 599الوسايطع ص 
 (.2005حمودة، )الأسباب أو الدوافع المفسرة لسموكيات البشر 

 e.g: Campbell and Kirmani, 2000; Darke and)و اد ات قات بعا  الدراساات    
Ritchie 2007; Skarmeas and Leonidou 2013; Ma et al., 2022)  اف تعري  اا 

لم  اااوم التسااابيب عماااد  ،ااائ  بااااث ال ااارد عااان مساااببات ساااموكئع وكاااذلك مساااببات ماااا يااادور اولااائ مااان 
  ف السموك والقرار ال ردن عمد اد  سوا  . اداثع وذلك لمتمكن من التاكم 

عماد  ،اائ البااث عاان مساببات الااادث  و المو ا ع ويااادث ذلاك ع،ااد  Wiener, (1985)وعر ائ   
 تعر  ال رد ولد مخرجات تير متو عة  و سمبية  و تير مرضية بشكل  خاص. 

عور الاذن عماد  ،ائ البااث عان مساببات الشا weiner, (2000)وعماد المساتوت الاسات لاكف عر ائ 
يمف استخدام الم،ت ع وخفوفاا وذا كا،ت التجربة الشرائية  و الاست لاكية تير مرضيةع و ضا   ن 

  ذ  المسببات يتم استخدام ا  ف توجيئ القرار الشرائف  ف المرات القادمة. 
ع عمد  ،ئ تقيايم المسات مك لمادوا د التساويقية لمم، ماةع Forehand and Grier (2003)وعر ئ    
 كي ية تأثير  ذ  الدوا د عمد اتجا ات المست مك وسموكياتئ المستقبمية. و 

دوا اد الم، ماة  باتعزا ولاد  ن المسات مك  اد ي اتم  Balqiah et al., (2022دراساة   و اد  شاارت   
 ,Valorدراساة اياث توفامت ع  ااكثر من ا تمامئ بالم،ت  المقادم م، سباب سموكيات ا  والباث عن 

تااوز بالضارورة عماد ااتارام دعم ورعاياة اة،شاطة الخيرياة لا باولد  ن الشركات التف تقوم  (2010)
 عاازا ع وبالباااث عاان ساابب ذلااكع تبااين  ن المساات مك يقااوم بااالتركيز عمااد عمميااة الإوتقاادير المساات مك

تمااد الت،ا سااية  و لخدمااة المج مكا،ت اااالرعايااة لتعزيااز  ااذا الاادعم وتقااديم  شااعور  بااأن الم، مااة  اماات ب
   رعاية المشروس الخيرن(. الذن  امت بئ الم، مة  كثر من تركيز  عمد السموك اةساسف ( عمياا 
 ,e.g. Boush et al., 1994; Campbell and Kirmani) دراسااتبعا  ال شاارت كماا    

2000; Ellen et al., 2000; Becker-Olsen et al., 2006)  تقيايم المسات مك لمادوا د   نولاد
 تذا كان وعزا  المست مك ورا  سموك الم، مة يؤثر تأثيراا مباشراا عمد  دا  الم، مة و رباا اع  الكام،ة
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لادوا د الم، ماة عازواا سامبيااع سايتاول المسات مك لمشارا  مان م، ماة  خارتع ومان ثام سات،خ    رباااح 
ت ااا تعااد  ااف ااد ذا تسابيب ن عمميااة الالم، ماة اةولااد عماد الماادت الطويالع و ضااا ت  ااذ  الدراساات 

التساويقف  اتن عممية داخمية  ردية تختم  مان مسات مك لآخارع بمع،اد  ،ائ عماد مساتوت ، اس ال،شااط 
اولائ يختما   وعلان معين لمشركةع  و عر  خفومات معي،ةع  و فورة ذ ،ية عن تااجر التجزئاةع

 و التسبيبع  م، م من ي سر العر  عماد  ،ائ لفاالإ الم، ماة  عزا الإ ،وعيةون من ايث كالمست م
مثل التخمص من البضاعة المخزو،ةع وم، م من ي سر العر  عمد  ،ئ لخدمة المسات مك   مسااعدة 

 المست مك تير القادر مادياا عمد الشرا (.
 عمــى أنــه تقيــيم وفهــم وتفســير جميــع Egoistic Attribution ويمكاان تعرياا  دا ااد اة،ا،يااة

السموكيات التسويقية عمى أنها موجهة دوماً بمصـمحة المنظمـة الااتيـة والربحيـة، غيـر مكتر ـة أو 
 عابئة بمصمحة المستهمك أو المجتمع.

 :المقاومة التسويقيةسموك  5/4
 e,g: Kleijnen, Lee, and Wetzels) المقاوماة التساويقيةت،ااول عادد مان الدراساات م  اوم 

2009; Banikema and Roux, 2014; Juric & Lindenmeier, 2018; Mani & 

Chouk, 2018) ع ايث عر تئ دراسةPenazola & price (1993)  عمد  ،ائ:  ر ا  المسات مك
لبع  السياسات  و الم،تجات  و الخدمات التف تقدم ا الم، مة ع و ذا التمرد  د يأخاذ شاكل التااول 

عي،اة بشاكل عاام  ماثلام عادم ت،ااول المااوم من م،ت  ولد  خرع و د يأخذ شاكل ر ا   ائماة م،تجاات م
.)  عمومام والتوجئ ال،باتف بعد ذلكم

ساموك المقاوماة التساويقية عماد  ،ائ  Valor et al., (2017) Roux (2007) ,وعار  كال  مان     
 م  ااوم اجتماااعف يتضاامن مااربااة المساات مك لممارسااة ال يم،ااة  و القااوة والضاالاط ماان  باال الشااركات 

عة اة راد ع و د يقفد بقوة الشركات  و الم، مات  درت ا عمد التاأثير  اف  دوات عمد ال رد  و مجمو 
 اتخاذ القرار الشرائف لدت المست مكع والمتمثمة  ف الإعلا،ات و ساليب البيد والتروي . 

ولاد  ن سااموك التماارد يمكان تعري اائ عمااد  ،اائ   .Ionela-Andreea, (2019)و اد  شااارت دراسااة   
الم، مااااة التااااف يتعاماااال مع اااااع و ن  ااااذا السااااخط ي،اااادرج ضاااام،ئ العديااااد ماااان  سااااخط المساااات مك عمااااد

السموكيات الداخمية بد م من تج،ب التعامل المستقبمف مد الم، مة وفولام ولد سموكيات  كثر عدوا،ية 
 Active Rebellionع والتمرد ال،شطBoycottsمثل المقاطعة ال جومية 
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التعر  لمؤثر خارجفع يتعاار  بادور  ماد الم، وماة الإدراكياة ،تيجة  التمرد  المقاومة( وي،شأ سموك
ع مماا يترتاب عميائ ر ضائ ل اذا الماؤثر وم اجمتائع ويقفااد  (Wilson et al., 2022) لممسات مك

بالمؤثر  ف  ذا الفدد العرو  الشرائيةع  و طريقة عر  البضاعة  و مو اد م، اذ البياد  و  ساموب 
 :e.g)ع كماا  شاارت الدراساات (Gallen, 2005) ين وتير اارجاال البياد  اف التعامال ماد المسات مك

Thompson & Arsel, 2004; Thompson, 2006)  ولد  ن سموك التمرد يادث ع،دما يشعر
المست مك  ن ما تقدمئ الم، مة دائماا ما يكون موجئ بالمفماة الذاتية لمم، مةع و ن ما يتم الإعالان 

  يتوا ر مد ما يرا  المست مك عمد  ر  الوا د.ع،ئ  ف وسائل الإعلام من عرو  ووعود لا
 ;Dholakia 2000; Kleijnen et.al, 2009) شاارت دراساات  لم ارد الاسات لاكف المستوت وعمد

Mani & Chouk, 2018) ضاد المسات مك  بال مان بائ القياام ياتم التمارد  و المقاومة سموك ولد  ن 
والتااااف تااااد د المساااات مك ،اااااو  الطماااابع م،ا،ااااد لااااد د الم، مااااات ب ااااا تقااااوم التسااااويقية التااااف الضاااالاوط

 يساتاق ا البسايطة التاف الطبيعياة الايااة ضاد عائقااا  المسات مك يارا  الاست لاك تيار المتو ا ع و او ماا
 ال رد.

 ومن  م قامت الباح ة بصياغة تعريف لمتمرد ضد الممارسات التسويقية بأنه:
نظمـات، يقـوم بهـا المسـتهمك فـي حـال "مجموعة من السموكيات المضادة لمممارسات التسويقية لمم

شــعورت بفقــدان مصــداقية المنظمــة لــه، وتتــدرج تمــك الســموكيات مــن مجــرد التعبيــر عــن شــعورت 
بالتععــب والخــداع مــن قبــل المنظمــة وصــولًا إلــى تجنــب اســتهعك ععمــة تجاريــة، أو منــت  بوجــه 

 عام"
 تبيرات البحث:/ الخمفية النظرية للإطار المفاهيمي المقترح لمععقة بين م6

 :Attribution Theoryنظرية الإعزاء 
عماد  رضاية ،  Heider, (1958)لاا Attribution Theoryتقاوم ، رياة الإعازا  او التسابيب    

مؤدا ا  ن اة راد مجبولون عمد السعف ،او   م ما يايط ب مع والتعر  عمد اةسباب الكام،ة خم  
اةااداث لكااف يفاباوا  ااف مو ا    ضاال مان ايااث  ادرت م  ااف الاتاكم  ااف الاادث وتج،ااب التعاار  

و مااولاة لمتضارب المعر فع ومن ثم تعتبر مااولة ال ارد لت ساير ماا اولائ مان  ااداث بشاكل  عاامع  
المسااات مك لت ساااير  و   ااام ساااموكيات الم، ماااة بشاااكل  خااااص  ااااد  ،اااواس التسااابيب التاااف يعتماااد عمي اااا 
المست مك  ف اتخاذ  رار  الشرائف وتكرار  مرة  خرتع وطبقاا ل ذ  ال، رياة  اتن الإعازا  بشاكل  عاام  او 
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لماااتمكن مااان   باااث ال ااارد عاان مساااببات ساااموكئع وكااذلك مساااببات مااا يااادور اولااائ ماان  ااااداثع وذلااك
 التاكم  ف السموك والقرار ال ردن عمد اد  سوا  .

 Dispositionalو د  شارت  ذ  ال، رية ولد  ن التسبيب  د يكاون راجعااا ول عوامال شخفاية    
Factors  ن  ن الإعااازا  تكاااون و،ااات  عااان فااا ات الشاااخص ، سااائ ولااايس مااان ،اااوس المو ااا  الاااذن 

و و شعور ال رد بأن ال ارو  المايطاة بائ  Situational Factorsتعر  لئع و د يكون خارجياا 
 والخارجة عن ،طار سيطرتئ  ف المتسببة  ف ادوث ال،تيجة  و المو   الاالف.

و ف سيار سموك المست مك وكي ية وعزائئ لمدوا د المو  ياة لمم، ماةع يمكان التطارر ولاد ماا يسامد    
تقيااايم و  ااام وت ساااير جمياااد الساااموكيات  ع ويمكااان تعري ااائ عماااد  ،ااائEgoisticالم، ماااة  بااادا د  ،ا،ياااة

التسويقية عمد  ، ا موج اة دومااا بمفاماة الم، ماة الذاتياة والرباياةع دون مراعااة مفاماة المسات مك 
 . و المجتمد

ولاد  ن االاة المسات مك  Kim & Johnson (2013)و يما يتعمر ب، رية الإعزا   شاارت دراساة    
لديئ و،ما  ف ،تاج مافمة عمميات الإعزا  المتكررة من  بل  ال، سية تجا  الم، مة وفورت ا الذ ،ية

المست مك تجا  تمك الم، مة عمد مدار الو اتع و ضاا ت  يضااا  ن عممياة العازو  و التسابيب  اف ااد 
ذات ا تخضد لمعوامل الشخفية لم رد و سموب ودراكئ ومن ثم تف،  عممية الإعزا  بشكل عاام عماد 

 ن تكااون موضااوعيةع وبالتااالف  ااف ا،عكاااس تعاماال ال اارد ولاايس اقيقااة  ، ااا: عمميااة  رديااة لا يشااترط 
 الم، مة بالضرورة.

وباااال، ر ولاااد المتلايااارات الخافاااة بالدراساااة الاالياااة والمتمثماااة  اااف تعاااار    ااادا  المسااات مك ماااد    
،ااو  الم، مة وتسبيبئ لدوا ع ا سمباا   ،ا،ياا(  و ايجابااا وتمارد  التساويقف عمي اا وكاذلك ،زعاة المسات مك

التميزع  يمكن القول  ن تعر  المست مك لممعاممة الشرائية يسا م  ف تكوين معتقداتئ و  كار  وكاذلك 
،وعية المعمومات المدركة لديائ عان الم، ماة ساوا  سامباا  و ويجاباااع ومان ثام شاعور المسات مك بتاقيار 

لم، مة  و تعار  تماك   دا ئ من  بل الم، مة من عدمئع  و بمع،د  خر توا ر   دا ئ مد   دا  ا
اة اادا  مااد بعضاا ا الاابع ع و ااف ضااو  توا اار اة اادا   و تعارضاا ا سيتشااكل الإعاازا  المسااتقبمف 

 لدوا د الم، مة من  بل المست مك سوا   ،ا،ياا  و ويثارياا  و كلا ما.
ا،ياااة و اااف ضاااو  ، رياااة الإعااازا   يضااااا لاباااد  اااف ال، اياااة  ن ي،ااات  ساااموك ا سااامبياا ك،تيجاااة لااادا د اة،    

و او ماا تمثال  اف المقاوماة التساويقية الماذكورة (Liljander et al., 2015)  المادرك عان الم، ماة  
 (Klein & Dawar, 2004) ف الدراسة الاالية 

https://08101m5yk-1105-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0148296320302034#b0285
https://08101m5yk-1105-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0148296320302034#b0265
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 / الدراسات السابقة لمتبيرات الإطار المفاهيمي المقترح لمتبيرات الدراسة:7
التعارض المدرك بين أهداف المستهمك وأهـداف المنظمـة دراسات تناولت الععقة بين أيٍ من  7/1

 و نزعة المستهمك نحو التميز وبين مقاومته لمنشاط التسويقي:
تعااددت الدراسااات التااف ت،اولاات العلا ااة بااين كاال  ماان التعااار  الماادرك بااين   اادا  المساات مك و      

 ;e.g: Fournier, 1998; Zavestoski 2002)  دا  الم، ماة وباين تمارد  التساويقف عمي ااع  
Kozinets and Handelman 2004; Roux, 2007; Iyer and Muncy 2009; Lee, 

Motion, and Conroy 2009; Lee et al. 2011).  وعماد الارتم مان وجاود شابئ وجمااس  و
ات ار كبير بين  ذ  الدراسات عمد وجود علا ة موجباة باين التعاار  المادرك باين   ادا  المسات مك 

 :e.g)لم، مة وتمرد  التسويقف عمي اع ولا  ن عدداا مان الدراساات    ارت ،تاائ  مخال اة و   دا  ا
Lynch and Schuler, 1994; Kirmani and Shiv, 1998; Fleck and Maille, 2010; 

Barbopoulos, and Johansson, 2017) يماااف عااار  ت فااايمف ةوجااائ التشاااابئ  و يماااا
 والاختلا  بين  ذ  الدراسات.

 ;e.g: Zavestoski 2002; Kozinets and Handelman 2004)دد مان الدراساات  شاار عا
Iyer and Muncy 2009; Lee, Motion, and Conroy 2009; Lee et al. 2011).  ولد

الم، مااة وباين ميماائ ولااد  و   ادا   ادا  المساات مك الماادرك بااين تعاار  الوجاود علا ااة موجباة بااين 
 ن ساااموكيات المقاوماااة  ات قااات  اااذ  الدراساااات  يماااا بي، اااا عمااادةع و وتبااااس ساااموكيات المقاوماااة التساااويقي

ور ا  شارا  علاماة تجارياة معي،اةع ممتادةا والات كم التساويقف التسويقية تتدرج ماا باين تقمايص الشارا ع 
لمقاومااة اللاايااة ال، ائيااة لسااموك ان  ولااد مقاطعااة الم،اات  بشااكل  عااامع كمااا  شااارت  ااذ  الدراسااات ولااد 

ع بي،مااا  اادا  المساات مك الوفااول ولااد تلايياار السياسااات التسااويقية بمااا يلائاام  اايم و ساات د  يالتسااويقية 
 ,e.g., Brown & Dacin, 1997; Sen & Bhattacharya)توفال عادد  خار مان الدراساات 

2001; Lichtenstein, Drumwright, & Braig, 2004; Marin, Ruiz, & Rubio, 
دراساااتئ مااان خااالال ردود اة عاااال السااامبية مااان  بااال  ولاااد  ن م  اااوم المقاوماااة التساااويقية تااام  (2009

المساات مك والمتمثمااة  ااف: التوفااية الشاا  ية الساامبية وعاادم تكاارار الشاارا   و الاساسااية السااعرية اتجااا  
الم،ت  دون التطرر لممستويات اةكثر اادة مثال التعبيار عان الشاعور بالتلاعاب  و التضاميل مان  بال 

 ,Austinالم، ماة  المقاوماة التساويقية(ع كماا  شاارت دراساة   الم، مة واتخااذ وجارا ات  ا،و،ياة ضاد
Plouffe, & Peters, (2005)    ولااد  ن سااموك المقاومااة التسااويقية يتضاامن عاادة  شااكال و ااف



 

 

 
055 

 د/ أسماء جمال أحمد محند 

 

دور  دافع الأىاىية المدرك عً الميظنة في العلاقة بين تعارض الأهداف وشعور 

 المصتهمك بالتنيس وبين مكاومته اليشاط التصويكي
 مطبكة عمى عنلاء شمصمة مطاعه ماكدوىالدزدراشة ميداىية 

 

التج،ااب والاات كم التسااويقف والتعبياار عاان الشااعور بالتضااميل والتعبياار عاان الشااعور بالخااداسع وماان ثاام 
الفدد مؤدا   ل يؤثر مستوت تعاار  اة ادا   ما،خ  ع  و تطرح الدراسة الاالية تساؤل  ف  ذا 

 .متوسطع  و مرت د(  ف تب،ف المست مك لسموك معين من سموكيات المقاومة التسويقية دون عن تير 
ولاد  ن ساموك  Richins, (1983)  Singh, (1990)ومن جا،ب  خر  شارت دراسات كل  من    

كااون ،ااات  عاان فاا ات شخفااية  كثاار م،اائ  فااور  ااف الشااكوت والاعتاارا  عمااد  دا  الم، مااة  ااد ي
ولد  ن تشكيك المست مك  ف دوا د الم، ماة  Mikyeung Bae, (2016)اةدا ع كما  شارت دراسة 

وتعبير  عن الشعور بالخداس م، اا  اد يرجاد مان جا،اب واااد ولاد اادوث معامماة شارائية سايئة ساابقةع 
ب عميائ عان طريار تاساين مساتوت اةدا ع و اد ومن ثم يمكن اعتبار  سموك سامبف مؤ ات يمكان التلاما

يرجد التشكيك والشعور بالخداس مان جا،اب  خار ولاد جوا،اب ، ساية لادت المسات مك ومان ثام لا يمكان 
اعتباار ،زعاة المسات مك ،ااو التمياز سابباا  اعتبار ا االاة مؤ تاة مقتر،اة بمساتوت اةدا ع ومان ثام يمكان

ن لم تتعار    دا  ئ مد   دا  الم، مةع وبالتالف يعزت تمرد  ولد ف ة  ف تمرد  التسويقف اتد وا 
 شخفية وليس االة مو  ية.

وت تر  الدراسة الاالية  رضية جديدة  ف ضو  ،تائ  الدراسة السابقة و ف  ن ،زعاة المسات مك ،ااو 
اتاااد لاااو لااام يكااان  عالتمياااز وااااد ا كفااا ة شخفاااية مااان الممكااان  ن ت،شاااأ ساااموك المقاوماااة التساااويقية

عااار  لمو ااا  شااارائف سااامبف يساااتدعف المقاوماااة التساااويقيةع بمع،اااد  خااار  ااال يعاااا،ف المسااات مك  اااد ت
ن لام  المست مكون الموج ون بالتميز الاست لاكف من الميل ،او المقاومة التسويقية بشكل  عام اتاد وا 

 يكن  دا  الم، مة سيئاا بطبيعتئ؟
اسيتدتث لىين رية يت  التي  Allen and Leary, (2010)ويتوا ار الا تارا  الساابر ماد دراساة     

 Dispositionalالإلزاء وخاصت فيما  تعىق الجزء المتعىق بيعلزاء الليى إ ىلين ل اشيص ة  ييت 

Attribution  ع ايث  شار  ذا الجز  من ال، رية ولد  ،ئ  ،اك ،وعية من المست مكين يميمون ولاد
السااموك عاازواا ويثاريااا  و تجارياااا دون التطاارر ولااد  ن عوامال مو  ياائ  ااد تكاون ساابباا  ااف ااادوث  وعازا 

عممياة العازوع  ن  ن المسات مك لدياائ ميال ، ساف ،اااو دا اد اة،ا،ياة كساامة شخفايةع بمع،اد  خاار  ن 
  مة.وعزائئ التجارن يكون راجعاا ولد تايز ودراكف لديئ وليس بسبب تعار    دا ئ مد   دا  الم،

وب،ا ا عماد ،تاائ   اذ  المجموعاة مان الدراساات الساابقة يمكان ب،اا  ال ار  اةول والثاا،ف عماد ال،ااو 
 التالف:
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 : H1 الفرض الرئيسي الأول
التعـارض المـدرك بـين أهـداف المسـتهمك و  توجد ععقة ارتبـاط موجبـة اات دلالـة إحصـائية بـين "

 أهداف المنظمة وبين تمردت التسويقي عميها".
 :H2الفرض الرئيسي ال اني

 توجد ععقة موجبة معنوية بين نزعة المستهمك نحو التميز و سموك المقاومة التسويقية لديه".  
أهـــداف و أهـــداف المســـتهمك المـــدرك بـــين تعـــارض أيٍ مـــن البـــين دراســـات تناولـــت الععقـــة  7/2

 ونزعة المستهمك نحو التميز وبين دافع الأنانية المدرك عن المنظمة: المنظمة
تعااددت الدراسااات التااف ت،اولاات العلا ااة بااين التعااار  الماادرك بااين   اادا  المساات مك و   اادا  
 الم، مة والعدياد مان المترتباات التاف يقاد مان بي، اا تسابيب المسات مك لادوا د الم، ماة التساويقية

(e.g: Chebat et al., 1995; Ellen, Mohr, and Webb, 2000, Forehand and 

Grier, 2003; Rozendaal et al. 2011; Ham, Nelson, and Das, 2015)  ع وات قات
 ااذ  الدراساااات عماااد  ،ااائ كمماااا كا،ااات جاااودة الخدمااة  و الم،ااات  المقااادم   ااال مااان مساااتوت تو عاااات 

 المست مك كمما زاد التشكيك  ف الدوا د التسويقية لمم، مة.
 e.g: Kim, 2005;  Alonso et al., 2013; wolf) ف  ذا الفدد  شار عادد مان الدراساات و 

et al., 2013)  ولااد وجااود علا ااة موجبااة بااين تعااار    اادا  المساات مك والم، مااة  يمااا يتعماار
بمستوت جودة الم،ت   و الخدمة المقدمة وبين تسبيبئ اة،ا،ف لدوا ع اع و ضا ت  ،ئ كمما كا،ت جاودة 

   و الخدمااة المدركااة ماان  باال المساات مك م،خ ضااة والسااعر مرت ااد كممااا  اال رضااا  عاان الم، مااة الم،اات
وشاعور  بتعااار    دا اائ مااد   ادا  ا وماان ثاام ي  اار تساابيبئ اة،اا،ف لاادوا د الم، مااةع ويتعااار  ذلااك 

) ;Yau, Tse,  Sin,Wakefield and Blodgett, 1994 ماد ماا توفامت لائ دراساات   

2002) Chow,and  Lee,   المطبقة عمد  طاس الوجبات السريعة والتف  شاارت بادور ا ولاد  ن
التسبيب الايثارن لادوا د الم، ماة لا يشاترط توا ار   ادا  المسات مك ماد   ادا  الم، ماة  يماا يتعمار 

المزداماة عماد سابيل المثاال تالبااا ماا بالسعر والجودةع  قاد توفامت  اذ  الدراساات ولاد  ن المطااعم 
ي سر ازداام ا ويعزت من  بل المست مك ولد ارت اس جودة الطعام وا،خ اا  الساعر و اسان الفاورة 

 Njite, etالذ ،ية بفر  ال، ار عان تاو ر  اذ  الخفاائص  اف الاقيقاة مان عدمائع وكاذلك دراساة 

al., (2008) الجاودة  و الساعر يعاد العامال الرئيساف  التف  شارت ولد  ن الم،اخ العام لممطعم ولايس

https://www.emerald.com/insight/search?q=Oliver%20H.M.%20Yau
https://www.emerald.com/insight/search?q=Oliver%20H.M.%20Yau
https://www.emerald.com/insight/search?q=Alan%20C.B.%20Tse
https://www.emerald.com/insight/search?q=Leo%20Y.M.%20Sin
https://www.emerald.com/insight/search?q=Raymond%20Chow
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jenny%20S.Y.%20Lee
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 د/ أسماء جمال أحمد محند 

 

دور  دافع الأىاىية المدرك عً الميظنة في العلاقة بين تعارض الأهداف وشعور 

 المصتهمك بالتنيس وبين مكاومته اليشاط التصويكي
 مطبكة عمى عنلاء شمصمة مطاعه ماكدوىالدزدراشة ميداىية 

 

الااذن يااادد عمااد  ساساائ ماادت توا اار   اادا  المساات مك مااد الم، مااة ماان عدماائ وتساابيبئ اة،ااا،ف او 
 الايثارن بالتبعية.

ومااان جا،اااب علا اااة ،زعاااة المسااات مك ،ااااو التمياااز وعلا ت اااا بااادا د اة،ا،ياااة المااادرك عااان الم، ماااةع    
ولااد  ن الاخااتلا  المطماار والتشااابئ  Snyder & Fromkin, (1980) شااارت ، ريااة التميااز لااا 

المطمر مد الجماعاة المرجعياة لممسات مك كلا ماا لائ  ثار ، ساف سامبف عماد ، اس المسات مكع ومان ثام 
يسااعد المساات مك ال،مطااف دوماااا لموفااول لممساااتوت المتوسااط ماان الاخااتلا  مااد جماعتاائ المرجعياااةع 

ن بشكل عامع  قاد ،جاد ،وعياة مان المسات مكين تجا،إ ولكن لا يمكن تطبير ذلك عمد جموس المست مكي
دوماااا ،اااو الاخااتلا  المطماار و،وعيااة  خاارت تجاا،إ ،اااو التشااابئ المطماارع ولكاان عمااد اةتمااب اةعاام 

 سيتب،د المست مك الاختلا  الوسطف مد جماعتئ المرجعية. 
ن الآخارينع  اتن و ف ما يتعمر ب ئة المست مكين التف تجا،إ بشاكل  عاام ،ااو الاخاتلا  المطمار عا   

، ريااااة التميااااز تشااااير ولااااد  ن  ااااذا ال،ااااوس ماااان المساااات مكين بمجاااارد مااااا يشااااعر بالتشااااابئ مااااد جماعتاااائ 
المرجعياةع يا،خ   لديائ الشاعور باالتميز ومان ثام الرضااا عان الم،ات   و الخدماة بشاكل عاامع و او مااا 

 ,Holt)لديائ  شارت وليئ بع  الدراسات من  ن شعور المست مك بالتميز يؤثر عماد مساتوت الرضاا 
et al., 2020) Kruglanski Kabadayi & Price, 2014;; Rowley, 20042004;  ع  قاد

،ماا ة،ائ  يشعر المست مك بعدم الرضا عن الم،ت  ومن ثم يتاول لم،ت   خر ليس لعيب  ف الم،ت ع وا 
عان الم،ات   فبإ تقميدياا  و مطرو اا من كا اة المسات مكينع و، اراا ةن شاعور المسات مك بعادم الرضاا 

ع يمكان ا تارا  وجاود (Zavestoski, 2002) و الخدمة يع،ف بدور  دا د اة،ا،ية لدوا ع ا مساتقبلاا 
 علا ة موجبة بين ،زعة المست مك ،او التميز واعزائئ اة،ا،ف لدوا د الم، مة.

عماد ال،ااو وب،ا ا عمد ،تائ   اذ  المجموعاة مان الدراساات الساابقة يمكان ب،اا  ال ار  الثالاث والراباد 
 التالف:

التعـارض المـدرك بـين  توجـد ععقـة ارتبـاط موجبـة اات دلالـة إحصـائية بـين : " H3الفرض ال الث
 دافع الأنانية المدرك عن المنظمة".أهداف المستهمك و أهداف المنظمة وبين 

نزعـة المسـتهمك نحـو  توجـد ععقـة ارتبـاط موجبـة اات دلالـة إحصـائية بـين : " H4الفـرض الرابـع
 دافع الأنانية المدرك عن المنظمة ".و لتميز ا
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دراسات تناولت الععقة بين دافع الأنانية المدرك عن المنظمة ومقاومـة المسـتهمك لانشـطتها  7/3
 :التسويقية 

 ,Campbell And Kirmani, (2000), Ellen, Mohr And Webb شارت دراسة كل  من     
ساااوير اتضاااإ  ن الا،طبااااس الاااذن يأخاااذ  المسااات مك عااان ولاااد  ،ااائ باااالتطبير عماااد مجاااال الت (2000)

 Rozendaal, (2017)الم، مة ودوا ع ا يؤثر عمد كي ية تقييمائ ل اا  يماا بعادع و يادت ذلاك دراساة 
التف ت،اولت العلا ة بين تسبيب دوا د الرسالة الإعلا،ية لمم، مة مان  بال المسات مك و،واياا  الساموكية 

لا ة ويجابية بين دا اد اة،ا،ياة المادرك عان الرساالة الإعلا،ياة وباين المستقبمية  وتوفمت ولد وجود ع
 تشكيك المست مك  ي ا ور ضئ لماتوا ا.

 ,Chylinski & Chu, 2010; Helm)و ااف ، ااس الساايار  شااارت بعاا  الدراسااات        
Moulard, & Richins, 2015).  ولد وجود علا ة ويجابية بين دا د اة،ا،ية المدرك عان الم، ماة

ماان  باال المساات مك وت كماائ التسااويقف عمي اااع و ضااا ت  ن الاات كم التسااويقف والااذن يعااد  اااد  شااكال 
المقاومااة التسااويقية ماان الممكاان  ن يتطااور ليفاال ولااد خ اا  معاادل تكاارار الشاارا  و،شاار توفاايات 

ر ب ااا ومااربت ااا عمااد وسااائل التوافاال الاجتماااعفع كمااا  شااارت شاا  ية ساامبية عاان الم، مااة والتشاا ي
ولاد  ن الات كم التساويقف مان الممكان  ن يكاون   Odou & de Pechpeyrou, (2011)دراساة 

ف ة لدت المست مك ، سئ وليست مقتر،ة بعوامل مو  يئ تعر  ل ا مان  بال الشاركة  و مراكاز توزياد 
ا باة،ا،يااة م،تجات اااع بمع،ااد  ن المساات مك  ااد يمياال ب طبيعتاائ ولااد ت سااير دوا ااد الم، مااة ت ساايراا مااد وعا

بفااار  ال، ااار عااان الموا ااا  والتجاااارب الساااابقةع و ضاااا ت  اااذ  الدراساااة ولاااد  ن المسااات مك المااات كم 
بطبيعتاائ يمياال دوماااا ولاااد الشااعور بعاادم تاقااار تو عاتاائ وكااذلك وجااود دوا اااد تياار معم،ااة ورا   ،شاااطة 

علا،ات ا وعروض ا الت  سويقية. وب،ا ا عمد ما سبر يمكن ب،ا  ال ر  الخامس كما يمف:الم، مة وا 
 : توجد ععقة ارتباط موجبـة معنويـة بـين دافـع الأنانيـة المـدرك عـن المنظمـة H5الفرض الخامس

 .والمقاومة التسويقية عميها من قبل المستهمك"
 اات مع،وياة باين و، راا لما ورد مان مجموعاات مختم اة مان الدراساات الساابقة عان ا تارا  وجاود علا

كل  من تعار    دا  المست مك مد الم، مة وال،زعة ،او التميز كمتلايرات مستقمة من جا،اب وباين 
دا ااد اة،ا،يااة الماادرك والمقاومااة التسااويقية ماان جا،ااب  خاارع يمكاان وضااا ة  رضااين وضااا يين يعكسااان 

 اادا  المساات مك مااد وساااطة دا ااد اة،ا،يااة الماادرك عاان الم، مااة  ااف العلا ااة بااين كاال  ماان تعااار   
 الم، مة وال،زعة ،او التميز من جا،ب وبين المقاومة التسويقية من جا،ب  خر عمد ال،او التالف:
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دور  دافع الأىاىية المدرك عً الميظنة في العلاقة بين تعارض الأهداف وشعور 

 المصتهمك بالتنيس وبين مكاومته اليشاط التصويكي
 مطبكة عمى عنلاء شمصمة مطاعه ماكدوىالدزدراشة ميداىية 

 

يؤ ر التعارض المدرك بين أهداف المستهمك و أهداف المنظمة تأ يراً موجباً : H6الفرض السادس 
اشـر فـي دافـع الأنانيـة المـدرك معنوياً في سموك المقاومة التسويقية من خعل تـأ يرت الإيجـابي المب

  عن المنظمة من قبل المستهمك".
يــؤ ر نزعــة المســتهمك نحــو التميــز تــأ يراً موجبــاً معنويــاً فــي ســموك المقاومــة  :H7الفــرض الســابع 

التســويقية مــن خــعل تــأ يرت الإيجــابي المباشــر فــي دافــع الأنانيــة المــدرك عــن المنظمــة مــن قبــل 
  المستهمك ".

 اهيمي المقترح لمععقة بين متبيرات الدراسة:/ الإطار المف8
يتمثل الإطار الم ا يمف المقترح لمعلا ة بين متلايرات الباث  ف اختبار علا ات مباشرة وتير   

 مباشرة و ذلك عمد ال،او التالف:
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 المفدر: من وعداد البااث بالاعتماد عمد الدراسات السابقة و، رية الاعزا 
 (1شكل )

 الإطار المفاهيمي المقترح للعلاقت بيه متغيراث البحث

 / المتبيرات وأسموب القياس:   9
اشتممت الدراسة عمد  ربعة متلايرات سا مت  ف تكوين ال،موذج مال الاختبارع و ذ       

 المتلايرات  ف:
     ( ،زعاااة المسااات مك ،ااااو التمياااز  2    تعاااار    ااادا  المسااات مك ماااد   ااادا  الم، ماااة     (1 

 ( المقاومة التسويقية.4                  ( دا د اة،ا،ية المدرك عن الم، مة  3 
 
 

 
التعارض المدرك بيه 

أهداف المستهلل 

 وأهداف المىظمت

وزعت المستهلل وحى 

 التميز
 

دافع الأواويت لدوافع المىظمت 

 مه قبل المستهلل

 
 التسويقيمقاومة النشاط 

 

H1+ 

H2+ 

H3

+ 

H4

+ 

H5
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 تعارض أهداف المستهمك والمنظمة: 9/1
 . تشامل الدراسااة الااليااة متلايااراا مساتقلاا وااااداا و ااو تعااار    ادا  المساات مك مااد   اادا  الم، مااة   

والمكاون  Barbopoulos and Johansson, (2017)البااث الااالف عماد مقيااس و يعتماد 
    ااال درجاااة  1يجياااب ع، اااا المستقفاااف م،ااائ مبااادياا تااادرجاا باااين الموا قاااة يتاااراوح باااين عباااارة  25مااان 

جاارا  التعااديلات الملاويااة عمياائ والخافااة بفااياتة   عمااد درجااة موا قااة( 5موا قااة( و  ع وتاام ترجمااة وا 
مااااد وضااااا ة بعاااا   اةسااائمة لمااااتمكن ماااان تطويااااد المقياااااس لملائمااااة المتلايااار المسااااتقل مااااال الدراسااااة

لا يفاابإ المقياااس الإجمااالف لمدراسااة مطااولااع وماان ثاام تمثماات العبااارات الخافااة ب ااذا التعااديلات لكااف 
 المتلاير  يما يمف:

 غير مناسبة. أسعار الوجبات السريعة التي يقدمها المطعم  -1
 الوجبات السريعة التي يقدمها المطعم لا تستحق السعر المدفوع فيها.  -2
 السريعة غير موفرة في التكمفة.العروض التي يقدمها المطعم عمى الوجبات   -3
 أعتقد أن الوجبات السريعة التي يقدمها المطعم ليست اقتصادية في تكمفتها.  -4
 شراء الوجبات السريعة من هاا المطعم يعتبر إهداراً للأموال.  -5
 الوجبات السريعة التي يقدمها هاا المطعم اات جودة منخفضة.  -6
 المطعم لا يتم إعدادها بإتقان.الوجبات السريعة التي يقدمها هاا   -7
 لا يعقي هاا المطعم أعمى مستويات التوقع الخاصة بي.  -8
 الوجبات السريعة التي يقدمها هاا المطعم غير شهية.  -9

 أعتقد ان هاا المطعم مكان تقميدي.  -10
 الاهاب إلى هاا المطعم لا يعتبر تجربة فريدة من نوعها.  -11
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 :  Need for Uniqunessالنزعة نحو التميز  9/2
وتشمل  ذ  المجموعة متلايراا وااداا و و ،زعة المست مك ،او التميزع ويعر  عمد  ،ئ ف ة  ردية    

توجااائ الإ،ساااان ،ااااو البااااث عااان التمياااز ال،سااابف  و الاخاااتلا  ال،سااابف عااان تيااار  مااان خااالال شااارا ع 
ة واستخدامع  و الابتعاد عن بع  الم،تجات  ف مااولاة لتاساين وتعزياز الفاورة الذ ،ياة والاجتماعيا

 Tian, Bearden, andلديائ بال،سابة لجماعتائ المرجعياة ع ويعتماد البااث الااالف عماد مقيااس 
Hunter (2001)  ماااد وضاااا ة بعااا  والاااذن تااام تعريبااائ بواساااطة الباااااث لااايلائم البيئاااة المفااارية

عمااد ال،اااو عباارات  8ع والاذن يتضاامن  التعاديلات لكااف لا يفابإ المقياااس الإجماالف لمدراسااة مطااولاا 
 :التالف

 أفضل ترتيب أغراضي بطريقة غير تقميدية. 1
 أسعى دوماً نحو تعزيز صورتي أمام الآخرين عن طريق شراء ععمات تجارية مشهورة. 2
 أحب شراء المنتجات التي تجعمني أشعر انني مميز من وجهة نظر الآخرين. 3
 أستمتع بشراء المنتجات المخالفة للأنماط والأاواق السائدة. 4
 مخالفة ما تعارف عميه الآخرون بخصوص شراء واستهعك بعض المنتجات.أفضل  5
 عنما يصبح ما اشتريت من منتجات شائع الاستخدام، أبدأ في التحول عن شرائه واستخدامه.  6
 أتجنب شراء المنتجات الشائعة بين العامة. 7
 كمما شاع استخدام المنت  بين الناس، كمما تجنبت شرائه. 8

 Tian, Bearden, and Hunter (2001)المفدر: 
 :دافع الأنانية لدوافع المنظمة 9/3
و و تقييم و  م وت سير جميد السموكيات التسويقية عمد  ، ا موج ة دومااا بمفاماة الم، ماة الذاتياة  

 .Rifon, et,alوالربايااةع تياار م تمااة بمفااماة المساات مكع ويعتمااد الباااث الاااالف عمااد مقياااس
 تعريبئ بواسطة البااث ع ويشمل  ذا المتلاير العبارات التالية:والذن تم   (2004)

 يقدم المطعم العروض التسويقية لإقناع المستهمك بالشراء. 1
 يقدم المطعم الأنشطة والعروض التسويقية لتعظيم أرباحه فقط. 2
 يقدم المطعم الأنشطة والعروض التسويقية لتحسين صورته أمام المستهمكين بشكلٍ عام. 3
 يستبل المطعم المؤسسات غير الهادفة لمربح )دعم مستشفى( لتحسين صورته أمام المستهمكون. 4

   Rifon, et,al. (2004)المفدر: 
 :المقاومة التسويقية 9/4

تشمل الدراسة الاالية متلايراا تابعاا وااداا و و المقاومة التساويقية. ويعتماد البااث الااالف عماد مقيااس 
Austin, Plouffe, & Peters, (2005) ، والاذن تام تعريبائ بواساطة  عباارات 10المكاون مان
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مد وضا ة بع  التعاديلات لكاف لا يفابإ المقيااس الإجماالف لمدراساة البااث ليلائم البيئة المفرية 
 .مطولاا 

 المزايا المعمنة عن الوجبات غالباً ما تكون غير صادقة. 1
 غالباً ما تكون خادعةادعاءات المسوقون بخصوص العروض التسويقية  2
 أعتقد أن المسوقين يتسمون بالمكر والدهاء. 3
 أحياناً أعيد التفكير في الأنشطة والعروض التسويقية ككل لممطاعم المقدمة لموجبات السريعة. 4
 لدي شكوك تجات الأنشطة التسويقية لممطاعم المقدمة لموجبات السريعة. 5
 من بعض المطاعم التي أعتقد ان ممارساتها غير أخعقية.أقاطع الوجبات السريعة المقدمة  6
 أتجنب شراء الوجبات السريعة من المطاعم التي لا تحترم المستهمك. 7
 يبال المعمنون عن الوجبات السريعة كافة أنواع الجهود لبيع منتجاتهم. 8
 يستبل مقدمو الوجبات السريعة المستهمك من أجل منافعهم الخاصة. 9

 نشطة والعروض التسويقية لممطعم مصممة بطريقة خادعة لممستهمكين.الأ  10

 Austin, Plouffe, & Peters, (2005)المفدر: 
 / مجتمع الدراسة: 10
يتكون مجتمد البااث مان المسات مكين المتارددين عماد  اروس مطااعم ماكدو،الادز لموجباات الساريعة    

الاالياااة التعااار  عماااد بعااا  مااااددات ساااموك  اااف جم ورياااة مفااار العربياااةع و اااد اسااات د ت الدراساااة 
المقاوماااة التساااويقية  اااف مجاااال مطااااعم الوجباااات الساااريعة والمتمثماااة  اااف سمسااامة مطااااعم ماكدو،الااادع 
وبالتطبير عمد العملا  الاذين يرتاادون المطعام ولام يتطارر البااث ولاد  ئاة العمالا  التاف تتعامال ماد 

فاعب الوفاول ولاد  اذ  ال ئاة واستقفاائ ا  اف المطعم ب، ام التوفيل ولاد الم،ازلع اياث  ،ائ مان ال
 ضو  البيا،ات الم فإ ع، ا من  بل المطعمع ويتسم مجتمد الدراسة بعدد من الف ات و ف:

 .عدم وجود وطار بأسما  المست مكين المترددين عمد  روس المطعم 
 لإدارن لااام تتاااو ر بيا،اااات د يقاااة بأعاااداد المتااارددين يومياااا ولكااان بساااؤال بعااا  العااااممين بالج ااااز ا

عميااال يوميااااا عماااد  20000لممطعااام تباااين  ن المتااارددين عماااد ال اااروس وجماااالاا يزياااد عااادد م عااان 
 مستوت  روس الجم ورية جميع ا.

  تو ر خافاية التجاا،س باين م اردات مجتماد البااث باياث تك اف مقابماة  ن م اردة م، اا لمافاول
 عمد البيا،ات المطموبة طبقاا ةترا  الباث 
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 حجمها:نوع العينة و  10/1
والتاف تمثمات  اف اعتمدت الدراسة عماد عي،اة ميسارة مان العمالا  المتارددين عماد مطعام ماكدو،الادزع 

و اد تام الاعتمااد عماد  مقابمة واستقفا  الم ردات التاف يسا ل عماد الباااث الوفاول ولي اا ومقابمت ااع
عتماادت الدراسااة لعاادم وجااود وطااار بأسااما  المتاارددين عمااد المطعاامع ا  ااذا ال،ااوس ماان العي،ااات ، ااراا 
( 5000و يمااا يتعماار باجاام العي،ااة و، ااراا لتجاااوز مجتمااد الباااث عاادد  الااليااة عمااد العي،ااة الميساارة. 

م ااردةع  ت،اائ طبقاااا لمجااداول الإافااائية المعاادة ماان  باال المتخففااين  ااف الإافااا ع والتااف توضااإ 
معااين ماان درجااات  اجاماااا مختم ااة لمجتمااد الباااث و اجاماااا لمعي،ااات الم،اساابة ل ااا  ااف  اال مسااتوت 

 ,.Hair et al).% 5% واادود خطاأ 95م ردة( بدرجة ثقة 378الثقة.  ت،ئ يستمزم استقفا  عدد  
2016)  

ورتبة  ف تاقير معدلات ردود مرت عة ع،اد جماد البيا،ااتع والافاول عماد ،تاائ  د يقاة مان التاميال 
عي،ااة بعااد التأكااد ماان ان ذلااك لا الاافاائف لبيا،ااات الدراسااة الميدا،يااةع  قااد لجااأ البااااث لزيااادة اجاام ال

بازارعااةع ( ياؤثر عمااد ساالامة الإجاارا ات الم، جياة المتعمقااة باجاام العي،ااة وتأثير ااا عماد ،تااائ  الباااث
ع علاوة عمد  ن القياس والتاميل الاافاائف ةتارا  اختباارات ال ارو  يباين  ،ائ كمماا زاد )1989

فاااال عمي اااااع وماااان ثاااام اسااااتمر استقفااااا  مسااااتوت العي،ااااةع كممااااا زاد مسااااتوت الد ااااة  ااااف ال،تااااائ  المتا
استقفاا  الكترو،افع لام يكان م، اا  480المترددين عمد المطعم اتد بما  عادد القاوائم المساتممة ،ااو 

 %( تقريباا.80مطابر لمشروط وفالإ لمتاميل ليفبإ معدل الردود ،او   380سوت 
 / التحميل الاحصائي:  11

تام اساتخدام المتوساطات الاسااابية والا،ارا اات المعيارياة ومعااملات الارتباااط  اف توفاي  المتلاياارات 
الااااواردة بالدراسااااةع و ااااد تاااام تبويااااب وجدولااااة البيا،ااااات وتاميم ااااا باسااااتخدام الازمااااة الإافااااائية لمعمااااوم 

ع و اااد تاميااال البيا،اااات واختباااار ال ااارو  تطبيااار اةسااااليب SPSS Version 26الاجتماعياااة 
 لإافائية التالية:ا
 Cronbach Alfa.اختبار ثبات  داة الدراسة باستخدام اختبار كرو،باخ  ل ا  .1
 اف شاكل تكارارات و،ساب  descriptive Statistic Measuresمقااييس الإافاا  الوفا ية   .2

 مئوية لبع  المتلايرات.
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ماان  لاختبااار العلا ااة بااين كاال   Simple Regression Analysisتامياال الا،ااادار البساايط   .3
تعار    دا  المسات مك ماد   ادا  الم، ماة و،زعاة المسات مك ،ااو التمياز وباين دا اد اة،ا،ياة 

 والمقاومة التسويقية.
. لاختباار العلا اة باين  اوس  Multiple Regression Analysisتاميال الا،اادار المتعادد  .4

التوافاال الاجتماااعفع الشاارا  الا،ااد اعف والشاارا  الا،ااد اعف العرضااف وبااين الإر ااار ماان موا ااد 
وكذلك لاختبار الوساطة التداخمية لكل  من  وس الشارا  الا،اد اعف والشارا  الا،اد اعف العرضاف 
 اااف مساااار العلا اااة المباشااارة باااين التاااأثر بالمقار،اااة الاجتماعياااة و الإر اااار مااان موا اااد التوافااال 

 الاجتماعف.
 / نتائ  الدراسة:12
 صدق و بات أدات الدراسة: 12/1

تم استخدام اختبار كرو،باخ ال ا ع ويعد  اذا الاختباار مان  كثار اةسااليب الإافاائية المساتخدمة  اف 
مجاااال تقيااايم الاعتمادياااة  اااف المقااااييس متعاااددة الع،افااار  اااف العماااوم الاجتماعياااة اياااث تختبااار درجاااة 

ف ر ام ويوضإ الجدول التال (Hair, 2016)الاتسار الداخمف بين ع،افر المقياس الخاضد لمتاميل 
 ( معاملات الثبات والفدر لمتلايرات الدراسة عمد ال،او التالف:       1 

 (1جدول رقم )
 قيم معامعت الصدق وال بات لمتبيرات الدراسة

 عدد العباراث معاملاث الصدق معاملاث الثباث متغيراث الدراست

 تعارض أهداف المستهلل مع أهداف المىظمت 

  وزعت المستهلل وحى التميز 

59.0 

57,0 

59., 

5700 

63 

11 

 4 59.1 5900 المتغير الىسيط: دافع الأواويت لدوافع المىظمت9

 10 59.1 5900 المتغير التابع: المقاومت التسىيقيت9

 

               الميداويدت        للدراسدت  SPSS الاحصداجي التحليدل وتداج  علد  بالاعتمداد الباحدث إعدداد مده: المصددر
 (ة مفرد  983=  ن (

وتشير ال،تائ  الواردة بالجدول السابر ولد  ن معاملات الفدر والثبات تعد مقبولةع اياث كا،ات   ال 
ع و يما يتعمر بمعااملات الفادرع  قاد  (Tull & Hawkins, 1987) (0660 يمة لمعاملات الثبات  

مااد عماد المقيااس سجمت ،تائ  مرت عاة بال،سابة لجمياد المتلايارات ماال الدراساةع ومان ثام يمكان الاعت
  واعتبار  فالإ من الم، ور الاافائف لجمد وتاميل البيا،ات. 
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 خصائص عينة الدراسة: 
تضاااام،ت  ائمااااة الاستقفااااا  بيا،ااااات ،وعيااااة عاااان المستقفااااف ماااا، م شااااممت ال،ااااوسع و الساااان والاالااااة 

 ( خفائص عي،ة الدراسة و قاا ل اتين الخافيتين.2الاجتماعيةع ويعر  الجدول ر م  
 خصائص عينة الدراسة (5/1)جدول 

 النسبة العدد الخصائص
 النوع:
 اكر 
 أن ى 

 
164 
216 

 
43.1% 
56.9% 

 السن:
 15-20  ل من  
 20-30  ل من 
 30-40  ل من  
  40أعمى من 

 
125 
186 
60 
9 

 
33.2% 
48.7% 
15.6% 
2.5% 

 الحالة الاجتماعية:
 أعزب 
 متزوج 
 أخرى 

 
266 
98 
16 

 
70% 
25.9% 
4.1% 

 

للدراست الميداويتSPSS                             9المصدر: مه إعداد الباحث بالاعتماد عل  وتاج  التحليل الاحصاجي 

 ( مفردة605) ن =

 ( ،تائ  التاميل الوف ف لعي،ة الدراسةع كما يمف:5/1يعر  الجدول ر م  

الااذكورع ايااث تمثاال ،ساابة : زيااادة م ااردات الإ،اااث عاان م ااردات فيمــا يتعمــق بخاصــية النــوع 5/2/1
%ع و د يكون ال ارر بين ال،سبتين ليس بالجو رن ولك،ئ 43.1% مقار،ة ب،سبة الذكور 56.9الإ،اث 

مؤشاااراا عماااد  ن الإ،ااااث  اااف المجتماااد المفااارن  كثااار و باااالاا عماااد مطااااعم الوجباااات الساااريعة مقار،اااة 
 بالذكور.

( عماد 30  ال مان -20افامت ال ئاة العمرياة مان   فيما يتعمق بخاصية المرحمـة العمريـة: 5/2/2
%( مقار،اة ب ئاة الشاباب 48.7ال،سبة اةكبر من مرتادن سمسمة مطاعم ماكدو،الاد والتاف تمثمات  اف  

( والتااف مثماات 40  اال ماان -30%( وكااذلك ال ئااة ماان  33.2( والتااف مثماات  20  اال ماان -15ماان  
%(ع وبااال، ر 2.5ساابة لاام تتجاااوز  ( عااام عمااد ،40%( ع بي،مااا افاال ماان  اام  عمااد ماان  15.6 

ولد  ذ  المؤشرات يمكن است،تاج  ،ئ كمما زاد العمر كمما كان الإ بال عمد مطاعم الوجبات الساريعة 
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ع والتاف  شاارت ولاد  ن ال ئاة العمرياة Han and powell, (2012)  لع و و ماا يتوا ار ماد دراساة 
ت الساااريعةع عااالاوة عماااد وجاااود علا اااة (  اااف اةكثااار ارتياااادا لمطااااعم الوجباااا29  ااال مااان -18مااان  

مع،ويااة بااين التقاادم  ااف العماار والا تمااام بالجوا،ااب الفاااية وبالتااالف الابتعاااد عاان اةطعمااة السااريعة 
(  اااف  اااذ  40بشاااكل  عاااامع و اااو ماااا يمكااان  ن ي سااار الا،خ اااا  الممااااو  لم ئاااة العمرياااة  عماااد مااان 

 الدراسة.

%(ع بي،ماااا 70ل،سااابة اةكبااار للايااار المتااازوجين  :  كا،ااات افيمـــا يتعمـــق بالحالـــة الاجتماعيـــة 5/2/3
%(ع 4.1%(ع وكا،اات ،ساابة المطمقااين واةراماال مجتمعااة اااوالف  25.9تمثماات ،ساابة المتاازوجين  ااف 

وتتوا ر  ذ  المؤشرات مد مؤشرات ال ئة العمرية السابر الإشارة ل ا والتاف ذكار  ي اا  ن ال ئاة اةكثار 
( ومن ثم  ت،ئ من الم،طقف  ن تكون تالبية المست مكين 30ولد   ل من  20و بالاا عمد المطعم من  

 من تير المتزوجين.
 :المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 12/2 

( توفااي  متلايااارات الدراسااة متمثمااة  اااف المتوسااطات الاساااابية مقاسااة عماااد 3يوضااإ الجاادول ر ااام  
 مقياس خماسفع وا،ارا ات ا المعيارية عمد ال،او التالف:

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتبيرات الدراسة (5/2رقم ) جدول
 الاوحراف المعياري المتىسط الحسابي متغيراث الدراست

أهداف  وأهداف المستهلل المدرك بيه تعارض الالمتغير المستقل: 

 المىظمت

 الىزعت وحى التميز

1950 

 

675, 

59,41 

 

537,0 

 59.4 690 الأواويت لدوافع المىظمتالمتغير الىسيط: دافع 

 5934 .696 المتغير التابع: المقاومت التسىيقيت

 

( لمبيانات.                 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد عمى نتائ  التحميل الإحصائي )
 مفردة(.380)ن= 

 (ع يتضإ ما يمف:5/2وو قاا لما ورد بالجدول  
 يمااا يتعماار بااالمتلاير المسااتقل  تعااار    اادا  المساات مك مااد   اادا  الم، مااة(: افاال المتلاياار   

(ع ويشير  ذا الار م ولاد وجاود درجاة متوساطة مان 2.8المستقل الإجمالف عمد متوسط اسابف  در   
التعااار  الماادرك بااين   اادا  المساات مكين و  اادا  الم، مااة. كمااا سااجل متلاياار ،زعااة المساات مك ،اااو 
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 د/ أسماء جمال أحمد محند 

 

دور  دافع الأىاىية المدرك عً الميظنة في العلاقة بين تعارض الأهداف وشعور 

 المصتهمك بالتنيس وبين مكاومته اليشاط التصويكي
 مطبكة عمى عنلاء شمصمة مطاعه ماكدوىالدزدراشة ميداىية 

 

(ع ممااا ياادل عمااد تااو ر  ااذ  الفاا ة 0.735( وا،ااارا  معيااارن  3.07يااز متوسااط اسااابف  اادر   التم
 ،سبياا  ف المست مكين الذين يرتادون سمسمة مطاعم ماكدو،الدز.

( تقريباااع ويشاير ذلاك 3.5و يما يتعمر بدا د اة،ا،ية لدوا د الم، ماة  قاد ساجل متوساط اساابف  ادر   
دراك اة،شطة والعرو  التسويقية لممطعم بدور  ولد وجود ميل  كبر ،سب ياا لدت المست مكين لت سير وا 

عماااد  ، اااا ب اااد  تع اااايم اةربااااح  و الاااتخمص السااااريد مااان المخااازون. كمااااا ساااجل متلايااار المقاومااااة 
 (.0.64( وا،ارا  معيارن  3.3التسويقية متوسط اسابف  در   

 الارتباط الخطي ال نائي: 12/3
( معاملات الارتباط الخطف بين المتلايرات الواردة ب،موذج القياس 5يعر  الجدول التالف ر م  
 اةول عمد ال،او التالف:

 متغيرات الدراسة بين الثنائي الخطي الارتباط معاملات (5) رقم جدول

 4 3 2 1 متبيرات الدراسة 
    1 تعارض أهداف المستهمك مع المنظمة 1
   1 **0556 دافع الأنانية 2
  1 *0511 **0.18 المستهمك نحو التميزنزعة  3
 1 **0.20 **0.23 **0.30 المقاومة التسويقية 4

ن=          spssالمصدر: من إعداد الباحث بناء عمى نتائ  التحميل الاحصائي ببرنام  

 **p0.01مفردة        605

موجباة باين جمياد متلايارات ( وجاود علا اات ارتبااط مع،وياة 5يتضإ من ال،تائ  الواردة بالجدول ر م  
الدراساااةع وذلاااك باساااتث،ا  علا اااة وااااادة تتمثااال  اااف الارتبااااط باااين تعاااار  اة ااادا  باااين المسااات مك 

( و اف ،سابة لا تعتبار 0501والم، مة ودا د اة،ا،يةع اياث بما  الارتبااط باين  اذين المتلايارين ،ااو  
عمااد عاادم وجااود وساااطة تداخميااة مع،ويااة باادور اع ويمكاان الاسااتدلال ماان خاالال  ااذ  ال،تيجااة مباادئياا 

لمتلاير دا د اة،ا،ية  ف العلا ة بين تعار  اة دا  بين المست مك والم، مة و المقاوماة التساويقيةع 
لموسااطة والتاف اساتمزمت وجاود  Baron & Keney, (1986)وذلاك طبقااا لماا ،فات عميائ شاروط 

وساااطةع و ااو اةماار الااذن لاام يسااتو د علا ااة ارتباااط مع،ويااة بااين المتلاياارات الثلاثااة المكو،ااة ل اار  ال
بسبب عدم مع،وية الارتباط بين تعار  اة دا  باين المسات مك والم، ماة  المتلايار المساتقل( ودا اد 
اة،ا،ياااة المتلاير الوسااايط التاااداخمف(. ومااان جا،اااب  خااار بملاااات معااااملات الارتبااااط باااين مااان تعاااار  
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**(  كما بملاات معااملات الارتبااط 0630ة  اة دا  بين المست مك والم، مة وبين المقاومة التسويقي
**( 0618بااااين ،زعااااة المساااات مك ،اااااو التميااااز وكاااال  ماااان دا ااااد اة،ا،يااااة والمقاومااااة التسااااويقية ،اااااو  

 **(ع ويعتبر كلا ما مع،وياا.  0620و 
 / اختبارات الفروض:13
ال اار  يعاار   ااذا الجااز  ال،تااائ  التااف توفاامت ولي ااا الدراسااة ماان خاالال اختبااار ال اارو  ماان     

اةول ولاااد ال ااار  الساااابدع وذلاااك لمتعااار  عماااد طبيعاااة العلا اااات ومع،ويت اااا باااين مااااددات الإطاااار 
الم ااا يمف المقتاارح لمعلا ااة بااين متلاياارات الباااث والمتمثمااة  ااف المتلاياارات المسااتقمة والمتلاياار الوساايط 

 تداخميااع وبين المتلاير التابد وذلك عمد ال،او التالف:
 ض الأول وال اني:نتائ  اختبار الفر  13/1

ي اااد  ال ااار  اةول ولاااد اختباااار العلا اااة باااين تعاااار  اة ااادا  باااين المسااات مك والم، ماااة كمتلايااار 
 مستقل وبين المقاومة التسويقية كمتلاير تابدع وي،ص  ذا ال ر  عمد  ،ئ: 

 توجاد علا ااة موجبااة مع،ويااة باين تعااار  اة اادا  بااين المسات مك والم، مااة وبااين مقاومتاائ التسااويقية 
 ل ا 

وةترا  اختبار  ذا ال ر  تم استخدام تاميل الا،ادار الخطف البسيطع ايث يشير الجدول التاالف 
 ( ولد ،تائ   ذا التاميل.6ر م 

بي،ما ي،ص ال ر  الثا،ف عمد  ،ئ  توجد علا ة موجبة مع،وية بين ،زعة المست مك ،او التمياز وباين 
اختبااار  ااذا ال اار  تاام اسااتخدام تامياال الا،ااادار الخطااف سااموك المقاومااة التسااويقية لدياائ  وةتاارا  

 ( ولد ،تائ   ذا التاميل.6البسيطع ايث يشير الجدول التالف ر م 
تحميل الانحدار الخطي البسيط بين كلٍ من تعارض الأهداف بين المستهمك  (6جدول رقم )

 والمنظمة والنزعة نحو التميز وبين المقاومة التسويقية
 نوع التأ ير B Beta R2 ADJ. R2 Sig.F T Sig.T المتبيرات

/تعارض الأهداف بين 1
 المستهمك والمنظمة

/نزعة المستهمك نحو 2
 التميز

0530 
 
 

0518 

0536 
 
 

0520 

05094 
 
 

05044 

05093 
 
 

05044 

05000 
 
 

05000 

856 
 
 

557 

05000 
 
 

05000 

 معنوي
 
 

 معنوي
مفردة        605ن=           Spssبناء عمى نتائ  التحميل الاحصائي ببرنام  المفدر: من وعداد البااث  

p0.01**                                                                              
 ما يمف:  (5/12ويتضإ من ،تائ  الجدول السابر ر م   
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 د/ أسماء جمال أحمد محند 

 

دور  دافع الأىاىية المدرك عً الميظنة في العلاقة بين تعارض الأهداف وشعور 

 المصتهمك بالتنيس وبين مكاومته اليشاط التصويكي
 مطبكة عمى عنلاء شمصمة مطاعه ماكدوىالدزدراشة ميداىية 

 

   توجااد علا ااة ارتباااط مع،ويااة موجبااة بااين التعااار  الماادرك بااين   اادا  المساات مك و  اادا
 .H1الم، مة وتمرد  التسويقف عمي اع وبالتالف  بول فاة ال ر  الرئيسف اةول 

  توجد علا ة ارتباط مع،وية موجبة بين ،زعة المست مك ،او التمياز وتمارد  التساويقف عمي ااع
 .H2الرئيسف الثا،فوبالتالف  بول فاة ال ر  

 نتائ  اختبار الفرض ال الث والرابع: 13/2
ي ااد  ال اار  الثالااث ولااد اختبااار العلا ااة بااين تعااار  اة اادا  بااين المساات مك والم، مااة كمتلاياار 

 مستقل وبين دا د اة،ا،ية المدرك عن الم، مة كمتلاير وسيطع وي،ص  ذا ال ر  عمد  ،ئ: 
التعـارض المـدرك بـين أهـداف المسـتهمك و  لـة إحصـائية بـينتوجد ععقة ارتبـاط موجبـة اات دلا  "

 دافع الأنانية المدرك عن المنظمة ".أهداف المنظمة وبين 
بي،ما ي د  ال ر  الرابد ولاد اختباار العلا اة باين ،زعاة المسات مك ،ااو التمياز كمتلايار مساتقل وباين 

 دا د اة،ا،ية كمتلاير وسيطع وي،ص  ذا ال ر  عمد  ،ئ: 
دافـع الأنانيـة و نزعة المسـتهمك نحـو التميـز  قة ارتباط موجبة اات دلالة إحصائية بينتوجد عع "

 المدرك عن المنظمة ".
وةتاارا  اختبااار  ااذين ال رضااين تاام اسااتخدام تامياال الا،ااادار الخطااف البساايطع ايااث يشااير الجاادول 

 ( ولد ،تائ   ذا التاميل.7التالف ر م 
البسيط بين كلٍ من تعارض الأهداف بين المستهمك تحميل الانحدار الخطي  (7جدول رقم )

 والمنظمة والنزعة نحو التميز وبين دافع الأنانية المدرك عن المنظمة
 نوع التأ ير B Beta R2 ADJ. R2 Sig.F T Sig.T المتبيرات

/تعارض الأهداف بين 1
 المستهمك والمنظمة

/نزعة المستهمك نحو 2
 التميز

0556 
 
 

0511 

0575 
 
 

0515 

05317 
 
 

05014 

05316 
 
 

05014 

05000 
 
 

05000 

1854 
 
 

351 

05000 
 
 

05002 

 معنوي
 
 

 معنوي

 م ردة( 278ن=      SPSSالمفدر: من وعداد البااث بالاعتماد عمد ،تائ  التاميل الاافائف 
 ( ما يمف:5/13ويتضإ من ،تائ  الجدول ر م  

توجد علا ة ارتباط مع،وية بين تعار    دا  المست مك مد الم، مة واعزائئ اة،ا،ف لدوا ع اع 
 ال ر  الرئيسف الثالث. قبول صحةوبالتالف 
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قبول توجد علا ة ارتباط مع،وية بين ،زعة المست مك ،او التميز واعزائئ اة،ا،ف لدوا ع اع وبالتالف 
 ال ر  الرئيسف الرابد. صحة

 نتائ  اختبار الفرض الخامس: 13/3
ي ااد  ال اار  الخااامس ولااد اختبااار العلا ااة بااين دا ااد اة،ا،يااة الماادرك عاان الم، مااة كمتلاياار وساايط 

 والمقاومة التسويقية كمتلاير تابدع وي،ص  ذا ال ر  عمد  ،ئ: 
ة "توجد ععقة ارتبـاط موجبـة معنويـة بـين دافـع الأنانيـة المـدرك عـن المنظمـة والمقاومـة التسـويقي

 .عميها من قبل المستهمك"
وةترا  اختبار  ذا ال ر  تم استخدام تاميل الا،ادار الخطف البسيطع ايث يشير الجدول التاالف 

 ( ولد ،تائ   ذا التاميل.8ر م 
تحميل الانحدار الخطي البسيط بين دافع الأنانية المدرك عن المنظمة والمقاومة  8جدول رقم 

 التسويقية

 .B Beta R2 ADJ المتبيرات
R2 Sig.F T Sig.T 

،وس 
 التأثير

 0623 0616 /دا د اة،ا،ية1
 

06056 
 

06056 06000 
 

665 06000 
 

 مع،ون
 

 م ردة( 278ن=      SPSSالمفدر: من وعداد البااث بالاعتماد عمد ،تائ  التاميل الاافائف 
وجود علا ة ارتباط موجباة مع،وياة باين دا اد اة،ا،ياة المادرك عان ويتضح من نتائ  الجدول السابق 

 .H5الم، مة ومقاومة المست مك ة،شطت ا التسويقيةع وبالتالف  بول فاة ال ر  الخامس 
 نتائ  اختبار الفرض السادس والسابع:

جباً : يؤ ر التعارض المدرك بين أهداف المستهمك و أهداف المنظمة تأ يراً مو  H6الفرض السادس
معنوياً في سموك المقاومة التسويقية من خعل تـأ يرت الإيجـابي المباشـر فـي دافـع الأنانيـة المـدرك 

  عن المنظمة من قبل المستهمك".
يــؤ ر نزعــة المســتهمك نحــو التميــز تــأ يراً موجبــاً معنويــاً فــي ســموك المقاومــة : H7ال اار  السااابد 

ي دافــع الأنانيــة المــدرك عــن المنظمــة مــن قبــل التســويقية مــن خــعل تــأ يرت الإيجــابي المباشــر فــ
  المستهمك ".

وةتارا  اختباار  ااذين ال رضاين تام اسااتخدام تاميال الا،ااادار الخطاف المتعاددع ايااث يشاير الجاادول 
 ( ولد ،تائ   ذا التاميل.9التالف ر م 
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 د/ أسماء جمال أحمد محند 

 

دور  دافع الأىاىية المدرك عً الميظنة في العلاقة بين تعارض الأهداف وشعور 

 المصتهمك بالتنيس وبين مكاومته اليشاط التصويكي
 مطبكة عمى عنلاء شمصمة مطاعه ماكدوىالدزدراشة ميداىية 

 

 تحميل الانحدار الخطي المتعدد  9جدول رقم 

المسار  المسار غير المباشر الفرض
 المباشر

 المعنوية
المسار 
غير 
 المباشر

 المعنوية بطريقة
Bootstrap 

معنوية 
التأ ير 
غير 
 المباشر

H6 
      تسبيب سمبي                     تعارض أهداف       

 0.00 معنوي 0.19 معنوي*** 0.34 تمرد تسويقي

H7 
 تسبيب سمبي      النزعة نحو التميز     

 0.00 معنوي 0511 معنوي*** 0618 تمرد تسويقي

 م ردة( 278ن=      SPSSالمفدر: من وعداد البااث بالاعتماد عمد ،تائ  التاميل الاافائف 
 يتضإ من ،تائ  الجدول السابر:

  موجباا  اف العلا اة باين تعاار    ادا  المسات مك ماد الم، ماة  يعد دا د اة،ا،ية وسيطاا تداخمياا
( و ااف   اال ماان 0.00ومقاومتاائ التسااويقية ل اااع ايااث  ن مع،ويااة التااأثير تياار المباشاار  اادر ا  

ع و، ااراا  (Preacher & Hayes, 2008)ع وماان ثاام تعتباار  ااذ  القيمااة مع،ويااة 0.05
(ع مااد اسااتمرار 0.34ت المباشاار  ( عاان المسااتو 0.19لا،خ ااا   يمااة المسااار تياار المباشاار  

 قبــول صــحةكو،ائ تااأثيراا مع،وياااا يمكان اساات،تاج وجااود وساااطة جزئياة وليساات كميااةع وماان ثام يااتم 
 .H6ال ر  الرئيسف السادس 

  يعااد دا ااد اة،ا،يااة وساايطاا تااداخمياا موجباااا  ااف العلا ااة بااين ،زعااة المساات مك ،اااو التميااز ومقاومتاائ
ع  0.05( و ااف   اال ماان 0.00التااأثير تياار المباشاار  اادر ا  التسااويقية ل اااع ايااث  ن مع،ويااة 
ع و، اراا لا،خ اا   يماة  (Preacher & Hayes, 2008)ومان ثام تعتبار  اذ  القيماة مع،وياة

(ع ماد اساتمرار كو،ائ تاأثيراا مع،ويااا 0.18( عن المستوت المباشار  0.11المسار تير المباشر  
ال اار  الرئيسااف  قبــول صــحةماان ثاام يااتم يمكاان اساات،تاج وجااود وساااطة جزئيااة وليساات كميااةع و 

 .H7السابد 
 / مناقشة وتفسير نتائ  الدراسة:14

ااا لم،ا شااة ال،تااائ  وت سااير ا  ااف ضااو  مااا توفاامت ولياائ الدراسااات السااابقة  تت،اااول  ااذ  الجزئيااة عرضم
 بشأن العلا ات المتضم،ة بال رو  التف ب،يت عمي اع وذلك عمد ال،او التالف: 
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 مناقشة وتفسير نتائ  الفرض الأول وال اني: 
 الفرض الأول:

التعـارض المـدرك بـين أهـداف المسـتهمك و  توجد ععقة ارتبـاط موجبـة اات دلالـة إحصـائية بـين "
 أهداف المنظمة وبين تمردت التسويقي عميها".

جااود علا ااة و ااد  ساا رت ،تااائ  اختبااار  ااذا ال اار  باسااتخدام  سااموب تامياال المعادلااة ال يكمااف عاان و 
ارتباااط موجبااة مع،ويااة بااين تعااار    اادا  المساات مك مااد   اادا  الم، مااة وتماارد  التسااويقف عمي اااع 

 e.g: Zavestoski)وتت اار تمااك ال،تيجااة مااد ،تااائ  الدراسااات السااابقة التااف ت،اولاات  ااذ  العلا ااة 
2002; Kozinets and Handelman 2004; Iyer and Muncy 2009; Lee, Motion, 
and Conroy 2009; Kozinets, Handelman, and Lee 2010; Lee et al. 2011; 
Bennett, 2018; Hasanzade, Osburg, & Toporowski, 2018; Ryan & Casidy, 

والتف  شارت بدور ا ولد  ن سموك المقاومة التساويقية ياادث ك،تيجاة لمو ا  شارائف تعار   (2018
 ادوث تعار  بين   دا ئ و  دا  الم، مة. لئ المست مك و س ر عن

و ااااد ت،اولاااات الدراسااااة الااليااااة  بعاااااد داخميااااة للأ اااادا  التااااف ماااان الممكاااان  ن تااااادث التعااااار  بااااين 
المسااات مك والم، ماااةع و اااف تعاااار  مجموعاااة   ااادا  العائاااد  الساااعر والجاااودة(ع وتعاااار  مجموعاااة 

ة اة دا  المعيارية   اة ادا  اةخلا ياة   دا  التمتد والتر يئ  الاثارة والرااة(ع و تعار  مجموع
واة دا  الاجتماعية(ع و س رت ال،تائ  عن تدرج   مية اة دا  بال،سبة لممست مك وعلا ة التعار  
بااين المساات مك والم، مااة  يمااا يتعماار بالمجموعااات المختم ااة ماان  ااذ  اة اادا  وبااين سااموك المقاومااة 

 ن التعاار   اف   ادا  العائاد تعاد اةعماد ارتباطااا بساموك التسويقية لديئع ايث  شارت ال،تاائ  ولاد 
(ع ويمي اااا التعاااار   اااف مجموعاااة   ااادا  التمتاااد والتر يااائ 0.40المقاوماااة التساااويقية بمعامااال  ااادر   

(ع 0.25( و خيااراا التعااار  بال،ساابة لمجموعااة اة اادا  المعياريااة بمعاماال  اادر   0.30بمعاماال  اادر   
مك عمااد كاال  مان السااعر والجااودة  ااف المقاام اةول ع،ااد  ياماائ بالشاارا  و اذا يع،ااف باادرو  تركياز المساات 

ماان المطعاام و ن التعااار   ااف  ااذين ال ااد ين بااين المساات مك والمطعاام ساايجعل المطعاام  كثاار عرضاائ 
لاادوث سااموكيات المقاومااة التسااويقية ماان  باال المساات مكين مقار،ااة بااادوث التعااار   ااف المجموعااات 

 ة   دا  التمتد والتر يئ و مجموعة اة دا  المعيارية.اةخرت من اة دا  و ف مجموع
 ,Virginie, Nathalie,(2011)وتت اااار  ااااذ  ال،تيجااااة مااااد مااااا توفاااامت ولياااائ دراسااااات     

Barbopoulos, and Johansson, (2017)  التف  شارت ولد  ن   دا  المست مك مد الم، مة
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 د/ أسماء جمال أحمد محند 

 

دور  دافع الأىاىية المدرك عً الميظنة في العلاقة بين تعارض الأهداف وشعور 

 المصتهمك بالتنيس وبين مكاومته اليشاط التصويكي
 مطبكة عمى عنلاء شمصمة مطاعه ماكدوىالدزدراشة ميداىية 

 

مدت  ولويتئ بال،سبة لممسات مكع ولكان وما يتبعئ من سموكيات يتادد من اةساس اسب ،وس ال د  و 
 Graby, Romani, and Bagozzi, 2013; Krastev) اتدراسال بع  ال،تائ  مد  ذ  اختم ت

and Holmes 2019) ولد  ن المقاومة التسويقية ي،ت  عان تعاار    ادا  المسات مك  التف  شارت
تااائ  الدراسااة الااليااة  ن  ثبتاات ، ايااثمااد   اادا  الم، مااة ماان الم، ااور اةخلا ااف بشااكل رئيساافع 

 التعار  اةخلا ف لم يكن من  ولويات المست مك المتمرد تسويقياا عمد مطاعم الوجبات السريعة.
ويمكن وعزا   ذ  ال،تيجة ولد ،وعية مجال التطبيرع ايث  ن المست مك ع،اد ذ ابائ لت،ااول وجباة     

 ;Higgins, 2002)سرعة تمبياة الطماب وجودتائ وساعر  م،فب عمد سريعة سيكون  تمب ا تمامئ 
New-Fielding, 2002)   وماان ثاام  ت،اائ ماان الطبيعااف  ن يكااون التعااار  اةخلا ااف  ااف ، ايااة

 المست مك ،او التركيز عمي ا بال،سبة ل ذا المجال التطبيقف.اة دا  التف يسعد 
لاد  ن مؤشارات جاودة التوا ار جيادةع و ف ، س السايار  شاارت ،تاائ  التاميال العااممف التوكيادن و    

ومن ثم  تن المقاييس المستخدمة لقياس المتلايرات تعتبار م،اسابة بماا  ي اا اةساموب المساتخدم لقيااس 
ولكن اختم ت  ذ  ال،تيجة مد ما  شارت ولية ،تاائ  متلاير تعار  اة دا  بين المست مك والم، مةع 

 ;e.g:  Lynch and Schuler, 1994; Kirmani and Shiv, 1998)عادد مان الدراساات 
Fleck and Maille, 2010)   ولااد  ،اائ لا يمكاان تاديااد العلا ااة بااين كاال  ماان تعااار    اادا

المساات مك مااد   اادا  الم، مااة وبااين  ن م  ااوم  خاارع وذلااك ، ااراا لعاادم وجااود  سااموب واضااإ لقياااس 
متلاياار تعااار  اة اادا  باااين المساات مك والم، مااةع ولكااان المقياااس الااذن تااام اسااتخدامئ  ااف الدراساااة 

 ادم مساتوت مقباول   Barbopoulos, and Johansson, (2017)الاالياة والماأخوذ عان دراساة 
مااان جاااودة توا ااار ال،ماااوذج ومااان ثااام  ت،ااائ يمكااان اساااتخدامئ  اااف  يااااس م  اااوم تعاااار  اة ااادا  باااين 

 المست مك والم، مة بك ا ة.
 ال ر  الثا،ف:

 وي،ص  ذا ال ر  عمد  ،ئ 
 ة التسويقية لديه".توجد ععقة موجبة معنوية بين نزعة المستهمك نحو التميز و سموك المقاوم  

و د  س رت ،تائ  اختبار ال ر  الرئيسف الثا،ف عن وجود علا ة ارتباط موجبة مع،وياة باين ،زعاة    
المست مك ومقاومتئ التسويقيةع  ن  ،ئ كمما كان المست مك  كثر ا تمامااا بمعياار التمياز عان الآخارينع 

ة التساويقيةع وتت ار  اذ  ال،تيجاة ماد ، رياة كمما ارت د لديئ الميل ال، سف ،ااو تب،اف ساموكيات المقاوما
ع والتاف  شاارت ولاد  ن الشاعور بالرضاا عان الم،ات   Snyder & Fromkin, (1980)التمياز لاا 
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من عدمئ وما يترتب عميئ من ،وايا سموكية يتأثر بمساتوت التمياز المسات د  مان  بال المسات مكع  قاد 
،ماا ة،ائ يشعر المست مك بعدم الرضا عن الم،ت  ومن ثم التاو  ل لم،ت   خر ليس لعيب  اف الم،ات  وا 

 فاابإ تقميااادياا  و مطرو ااااا مااان كا اااة المسااات مكينع وبالتااالف يمكااان القاااول  ،ااائ كمماااا زادت ال،زعاااة ،ااااو 
التميز كمما زاد الشعور بعدم الرضا وما يتبعئ من سموكيات سامبية مثال المقاوماة التساويقية بساموكياتئ 

 (Kabadayi & Price, 2014; Kang et al., 2020)المختم ة
ويلاا  عماد ،تاائ  اختباار ال ارو  التاف تقايس مع،وياة العلا اة باين تعاار  اة ادا  والمقاوماة    

التسااويقية وكااذلك العلا ااة بااين ،زعااة المساات مك ،اااو التميااز وسااموكيات المقاومااة التسااويقية  ن علا ااة 
يات المقاوماة التساويقية باالتطبير عماد الارتباط كا،ت مع،وية  ف الاالتينع و ذا يع،ف بادور   ن ساموك

مجال مطاعم الوجبات الساريعة والمتمثماة  اف سمسامة مطااعم ماكدو،الادز يمكان  ن تكاون مو  يائع  ن 
بسبب مو   شرائف سمبف  تعار  اة دا  باين المسات مك والم، ماة( ومان الممكان  يضااا  ن تكاون 

تتمثال  ااف ،زعتائ ،اااو التمياز  و الاخااتلا   اذ  السااموكيات ،ابعاة ماان ما ازات ، سااية لادت المساات مك 
 عن الآخرين.

وبوجئ عام يمكن القول  ،ئ  ،اك اث،ين من المسببات  ف الإطاار الم اا يمف المقتارح لمعلا اة باين     
متلايااارات البااااث الااااالف مااان شاااأ، ا خمااار ساااموكيات المقاوماااة التساااويقيةع المسااابب اةول يتمثااال  اااف 

م، مااااة والااااذن يعباااار باااادور  عاااان المقاومااااة التسااااويقية المااااو  فع تعااااار  اة اااادا  بااااين المساااات مك وال
والمسبب الثا،ف و و ،زعة المست مك ،او التميزع يعتبر ممثل لمتمرد التسويقف ال، سف لدت المسات مك 

  ف ضو  ،تائ  اختبار  رو  الدراسة الاالية.
عاااار  المااادرك باااين وباااال، ر ولاااد معااااملات ت ساااير المسااابب الماااو  ف لمتمااارد التساااويقف و اااو الت    

(ع وكااااذلك المساااابب ال، سااااف المتمثاااال  ااااف ،زعااااة 0.09  اااادا  المساااات مك و  اااادا  الم، مااااة و اااادر   
المساااات مك ،اااااو التمياااازع يلاااااا   ن معاماااال ت سااااير ،زعااااة المساااات مك ،اااااو التميااااز لمتماااارد التسااااويقف 

رد ال، سااف (ع وماان ثاام يمكاان اساات،تاج  ن التماارد المااو  ف  كثاار شاايوعاا بدرجااة ط ي ااة ماان التماا0.04 
 بالتطبير عمد عي،ة الدراسة الاالية.

 :  H3مناقشة وتفسير الفرض ال الث
التعـارض المـدرك  توجد ععقة ارتباط موجبة اات دلالـة إحصـائية بـين "ي،ص  ذا ال ر  عمد  ،ئ 

 دافع الأنانية المدرك عن المنظمة".بين أهداف المستهمك و أهداف المنظمة وبين 
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دور  دافع الأىاىية المدرك عً الميظنة في العلاقة بين تعارض الأهداف وشعور 

 المصتهمك بالتنيس وبين مكاومته اليشاط التصويكي
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ا ال ااار  عااان وجاااود علا اااة ارتبااااط موجباااة مع،وياااة باااين تعاااار    ااادا  و اااد  سااا رت ،تيجاااة  اااذ   
عاازا  دوا ااد الم، مااة اعاازا ا تجارياااا  ،ا،يااااع وتت اار  ااذ  ال،تيجااة مااد ورد ماان  المساات مك مااد الم، مااة وا 

 ,Batson, Dyck, Brandt, and  Batson, 1988; Lee, Park,Moon)،تاائ   اف دراساات 
Yang, & Kim, 2009; Vlachos, Panagopoulos, & Rapp, 2013; 

Karaosmanoglu et al., 2016; Zasuwa, 2016) ع والتاف  شاارت ولاد وجاود ارتبااط مع،اون
 .موجب بين تعار    دا  المست مك مد   دا  الم، مة واعزائئ التجارن لدوا ع ا التسويقية

الساامبف  و التجااارن لاادوا د  وتت اار  ااذ  ال،تيجااة مااد مضاامون ، ريااة الإعاازا  والمتمثاال  ااف الإعاازا    
الم، مة ع،د ادوث تعار  اة دا  باين المسات مك والم، ماةع اياث تتضامن  اذ  ال، رياة تتضامن 
 ف طيات ا مبرراا لادوث  ذ  ال،تيجةع ايث ت،ص  ذ  ال، رية عمد  ن ال رد لكف يفدر اكمائ عان 

 ة جوا،ب و ف:كون الإعزا  تجاري اع يقوم ادراكئ  ولاا بالإجابة ضم،ياا عن ثلاث
 .ل تكرر  ذا المو   من  بل  م  ،ئ ادث عرضاا لمرة واادة  

 .ل يادث  ذا المو   مد با ف اة راد عموماا  م  ،ئ ادث معئ  و  قط  

 .ل  ،اك موا   سمبية  خرت بخلا  المو   الاالف فدرت عن  ذا المكان  

الدراساة الاالياة لاباد  ن يكاون المو ا   ومن ثام  ت،ائ لكاف يكاون الإعازا   ،ا،يااا  و تجاريااا كماا  اف    
السمبف الذن  دت لادوث تعاار  اة ادا  باين المسات مك والم، ماة تكارر  كثار مان مارة واادث ماد 

) Burton, Taylor, and كثار مان شاخصع واادثت موا ا  سامبية  خارت مت،وعاة ماد ، اس ال ارد

; Carson, 2019)2017 ; Harvey, Martinko, & Borkowski,2014Barber, . 

ن   ااادا  المسااات مك و  ااادا  ومااان ثااام يمكااان ت ساااير مع،وياااة العلا اااة باااين التعاااار  المااادرك باااي    
الم، مااة وبااين دا ااد اة،ا،يااة لاادوا ع ا بال،ساابة لعي،ااة الدراسااة ولااد تااو ر  ركااان دا ااد اة،ا،يااةع  ن  ن 
ع  و  المست مك  درك وجود تعار  بين   دا ئ و   دا  المطعم عمد مستوت  كثر من مو ا  شارائفا

فد ا  عمد وجود  ذا التعار ع  و مثلاا وجد وجماس من جماعتئ المرجعية المتمثمة  ف اة ارب واة
 ادث التعار  بال،سبة لمجموعة   دا  ذات  ولوية لممست مك. 

 :H4مناقشة وتفسير نتائ  اختبار الفرض الرابع 
نزعـة المسـتهمك  توجد ععقة ارتباط موجبة اات دلالة إحصـائية بـين "وي،ص  ذا ال ر  عمد  ،ئ 

 عن المنظمة ".دافع الأنانية المدرك و نحو التميز 

https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/job.2397#job2397-bib-0018
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/job.2397#job2397-bib-0007
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و د  س رت ،تائ  اختبار ال ر  الرئيسف الرابد عن وجود علا ة ارتبااط موجباة مع،وياة باين ،زعاة    
المست مك ،او التميز ودا د اة،ا،ية المدرك عان الم، ماةع  ن  ،ائ كمماا كاان المسات مك  كثار ا تمامااا 

ت سااير  ،شااطة الم، مااة التسااويقية بمعيااار التميااز عاان الآخاارينع كممااا ارت ااد لدياائ المياال ال، سااف ،اااو 
عمااد  ، ااا مزي ااة وموج ااة بااالربإ ولا ت ااتم بفااالإ المساات مكع وتت اار  ااذ  ال،تيجااة مااد ، ريااة التميااز لااا 

Snyder & Fromkin, (1980)  ع والتف  شارت ولد  ن الشاعور بالرضاا عان الم،ات  مان عدمائ
 د  مان  بال المسات مكع  قاد يشاكك وما يترتب عميئ من اتجا ات  كرياة يتاأثر بمساتوت التمياز المسات

،مااا ة،اائ  فاابإ تقمياادياا  و مطرو اااا ماان كا ااة  المساات مك  ااف جااودة م،اات  مااا لاايس لعيااب  ااف الم،اات  وا 
المساات مكينع وبالتااالف يمكاان القااول  ،اائ كممااا زادت ال،زعااة ،اااو التميااز كممااا زاد مياال المساات مك ،اااو 

 Kabadayi & Price, 2014; Kang et)،ا،يااا ت سير وتسبيب اة،شطة التساويقية تسابيباا تجاريااا  
al., 2020) 

 :H5مناقشة وتفسير نتائ  اختبار الفرض الخامس    
توجــد ععقــة ارتبــاط موجبــة معنويــة بــين دافــع الأنانيــة المــدرك عــن  يا،ص  ااذا ال اار  عماد  ،اائ   

 .المنظمة وسموك المقاومة التسويقية عميها من قبل المستهمك"
و د  س رت ،تائ  اختبار  ذا ال ر  عن وجود علا ة ارتباط موجبة مع،وية بين وعزا  المست مك     

ماان ،تااائ   ااف  دوا ااد الم، مااة اعاازا ا  ،ا،ياااا وتماارد  التسااويقف عمي اااع وات قاات  ااذ  ال،تيجااة مااد مااا ورد
 ,e.g. Campbell And Kirmani, 2000, Ellen, Mohr And Webb)بعا  الدراساات 

2000; Chylinski & Chu, 2010; Helm, Moulard, & Richins, 2015; Rozendaal, 
ع   والتف  شارت ولد وجود علا ة موجباة  باين دا اد اة،ا،ياة المادرك عان الم، ماة مان  بال  (2017

 المست مك وسموكيات المقاومة التسويقية لديئ.
 Becker-Olsen etعKim & Lee, (2012) واختم ت  ذ  ال،تيجة مد ،تائ  دراسات كل  من     

al (2006)  والتااف  شااارت ولااد  ن دا ااد اة،ا،يااة الماادرك عاان الم، مااة لا يقااود ولااد ااادوث مترتبااات
 & ,.Timmer, Janssen, Beldad  ساموكية سامبية بالضارورةع كماا اختم ات ماد ،تاائ  دراساة

de Jong, (2012)  ساامبية ،تيجااة  ن المسات مك لا يسااخط  و ي  اار ساموكيات التاف  شااارت ولااد
دا ااد اة،ا،يااة الماادرك عاان الم، مااة بشااكل عااامع باال يتقبماائ ماان م،طماار  ن  ن م، مااة ماان اق ااا  ن 

ع ولكان يكاون  باول دا اد اة،ا،ياة نتسعد ،او تع يم  رباا ا وتعزيز فورت ا الذ ،ياة لادت المسات مكي
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لتشاكيك و مقاوماة ال،شااط لمدوا د مقبولاا ولد اد معين  تن زاد ع،ئ يتولاد لادت المسات مك الميال ،ااو ا
 التسويقف.

ويمكن ت سير  ذ  ال،تيجة من خلال ، رية الإعزا   يضااع من ، س الم، ور المستخدم  ف ت سير    
ال ر  الرابد والمتعمار باالإعزا  الإيثاارن و مترتباتائ الساموكيةع وكماا ذكار  اف ال، رياة  ،ائ كمماا كاان 

وكيات الضااارة بالم، مااةع  ااتن ذلااك ي،طباار  يضاااا عمااد دا ااد الإعاازا  ويجابياااا  و ويثارياااا ا،خ ضاات الساام
اة،ا،ية و مترتباتئ السموكية  والتو عات المستقبمية المترتبة عميئع ايث  ضا ت  ذ  ال، رية  ،ئ كمماا 
كاااان وعااازا  دوا اااد الم، ماااة سااامبياا  و  ،ا،يااااا  ن  ، اااا م سااارة مااان  بااال المسااات مك عماااد  ، اااا لا تخااادم 

ذلك ساموكيات ضاارة بالم، ماة مان  بال المسات مك وتو عاات سامبية عان اةدا   فالائع كمما ،ت  عن
 المستقبمف لمم، مة والعكس فايإ.

 م،ا شة وت سير ،تائ  ال ر  السادس والسابد:
 ال ر  السادس:

يؤ ر التعارض المدرك بين أهداف المستهمك و أهداف المنظمة تـأ يراً وي،ص  ذا ال ر  عمد  ،ئ: 
في سموك المقاومة التسـويقية مـن خـعل تـأ يرت الإيجـابي المباشـر فـي دافـع الأنانيـة موجباً معنوياً 

  المدرك عن المنظمة من قبل المستهمك".
و د  س رت ،تائ   ذا ال ر  عن  ن متلاير دا د اة،ا،ياة المادرك عان الم، ماة ياؤثر ايجابيااا  اف     

ومقاومتائ التساويقية ل ااع  ن  ،ائ وسايطاا العلا ة الموجباة باين تعاار    ادا  المسات مك ماد الم، ماة 
 & Skarmeas)تاداخمياا  اف  اذ  العلا اةع و اد ات قات  اذ  ال،تيجاة ماد ماا ورد مان ،تاائ  بدراساات 

Leonidou, 2013; Romani, Grappi & Bagozzi, 2016 )   مان  ن دا اد اة،ا،ياة
 ااف العلا ااة بااين توا اار اة اادا  بااين المساات مك والم، مااة  الماادرك عاان الم، مااة يعااد وساايطاا تااداخمياا 

 وسموكيات التشكيك والتوفية الش  ية السمبية.
وماان الجااادير بالاااذكر عااادم وجااود دراساااات ساااابقة ت،اولااات الوساااطة التداخمياااة لملايااار دا اااد اة،ا،ياااة    

ة بشاكل خااصع المدرك عن الم، مة  ف العلا ة باين تعاار  اة ادا  وساموكيات المقاوماة التساويقي
وا،ما ركز  تمب ا عمد المترتبات السموكية الإيجابية من جا،ب وسموكيات التشكيك والتوفاية الشا  ية 

 Kelley andضااو  ،مااوذج الساامبية  قااط ماان جا،ااب  خاار ع ولكاان يمكاان ت سااير  ااذا ال اار   ااف 
Michlan, (1980)    ليااة المتعماار بت سااير  ليااة ااادوث عمميااة العاازو لاادت ال ااردع والااذن يعاار

ادوث ا  ف ضو  مسببات ا و،واتج اع و اد  شاار  اذا ال،ماوذج ولاد  ن عممياة العازو لا تاتم ولا باادوث 
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مسبب والذن يمكن اعتبار  تعر  المست مك لتعار    دا ئ مد   دا  الم، مة  ف الدراسة الاالية 
وكيات  و تو عاات كما  ضا   ذا ال،موذج  ن عممية العزو دوماا ما يترتب عمي ا ،تائ  تتمثال  اف سام

 مستقبمية والتف يمكن اعتبار ا سموكيات المقاومة التسويقية المختم ة المدرجة  ف الدراسة الاالية.
ولد اةركان الثلاثة الواجب استي ائ ا لادوث العازو سامباا  ف سيار ، رية الإعزا  والتف  شارت و     

مكع وثا،يااا: اادوث ، اس المو ا  ماد  كثار  و ايجاباا و ف  ولاا: معدل تكارار ، اس المو ا  ماد المسات 
مااان شاااخصع وثالثااااا: اااادوث موا ااا   خااارت ل اااا ، اااس الطاااابد  ن جميع اااا جيااادة  و سااايئة ماااد ، اااس 
المساات مكع  ت،اائ يمكاان التعمياار عمااد  كاارة عاازو المساات مك دوا ااد الم، مااة تجارياااأ  ااف ضااو  تعااار  

 عمد ال،او التالف:  دا ئ مد   دا  ا وتمرد  التسويقف عمي ا من  كثر من جا،ب 
  د يكون تعار  اة دا  ادث بشكل متكرر عماد مساتوت  كثار مان مو ا  شارائف وااادع 

و ذا الت سير يتماشد مد ارت ااس  يماة معامال الت ساير الخااص بالمقاوماة التساويقية كمترتاب 
 (.0.30عمد الإعزا   اة،ا،ف لدوا د الم، مة  

 عار    دا  بال،سابة لمجماعاة المرجعياة و د ت سر ،تيجة  ذا ال ر  من م، ور ادوث ت
لممسااات مك مااان  فاااد ا   و   ااااربع  ن  ن الاااركن الثاااا،ف مااان متطمباااات العااازو تتاقااار و اااو 
ااادوث ، ااس المو اا  مااد  كثاار ماان شااخص ع والااذن ماان شااأ،ئ  ن يقااون شااعور المساات مك 

 بتعار    دا ئ مد   دا  الم، مةع 
 ال ر  السابد:

نزعــة المســتهمك نحــو التميــز تــأ يراً موجبــاً معنويــاً فــي ســموك يــؤ ر وياا،ص  ااذا ال اار  عمااد  ،اائ: 
مـن  المقاومة التسويقية من خعل تأ يرت الإيجابي المباشر فـي دافـع الأنانيـة المـدرك عـن المنظمـة

 قبل المستهمك ".
 و د  س رت ،تائ  اختبار ال رو  عن فاة ال ر  السابد    
المتعماار بت سااير  ليااة  Kelley and Michlan, (1980)،مااوذج  وات قات  ااذ  ال،تيجااة ماد     

اادوث عممياة العازو لادت ال اردع والمتعمار بمسااببات ومترتباات الإعازا ع ساوا  كاان سامبف  و ويجااابفع 
ايااث  ،اائ طبقاااا لاا،ص ال، ريااة وذا تعاار  المساات مك ولااد  اااداث ساامبية مثاال تعااار  اة اادا   ااف 

  ا( وستكون مترتباتئ السموكية سمبية  يضااع. الدراسة الاالية  تن الإعزا  سيكون سمبياا   ،ا،يا 
ويمكن ت سير  ذ  ال،تيجة عماد  ن المسات مك لديائ ميال ، ساف ،ااو ت ساير دوا اد الم، ماة ت سايراا     

ا باة،ا،يااة ماان  باال الم، مااة والمقاومااة التسااويقية عمي ااا بلااا  ال، اار عاان تعرضاائ لمو اا   مااد و وعا



 

 

 
055 

 د/ أسماء جمال أحمد محند 

 

دور  دافع الأىاىية المدرك عً الميظنة في العلاقة بين تعارض الأهداف وشعور 

 المصتهمك بالتنيس وبين مكاومته اليشاط التصويكي
 مطبكة عمى عنلاء شمصمة مطاعه ماكدوىالدزدراشة ميداىية 

 

ئ بساابب اباائ لمتمياز عاان الآخاارينع و اد تاام عاار   ااذ  تعاار    اادا  بي،اائ وباين الم، مااة ماان عدما
ال ااا رة  اااف مشااكمة البااااث تااات مسااامد المقاومااة التساااويقية ال، سااف  اااف مقاباال المقاوماااة التساااويقية 
المااو  فع ايااث  شااارت الدراسااة الااليااة ولااد  ن المقاومااة التسااويقية ماان الممكاان  ن يكااون ،ابعاااا ماان 

مبف  ااد تعاار  لاائع وماان ثاام ماان الممكاان اعتبااار ،زعااة  ويااة المساات مك ولاايس بساابب مو اا  شاارائف ساا
المسااات مك ،ااااو التمياااز  ااااد المساااببات ال، ساااية التاااف مااان شاااأ، ا خمااار توجااائ عاااام ،ااااو ت ساااير دوا اااد 
الم، مة ت سايراا  ،ا،ياااع ومان ثام   اور ساموكيات المقاوماة التساويقية بأ،واع ااع و اف  اذ  الاالاة يعتبار 

لدت المست مك  د يكاون موجاود لديائ باال طرةع و اد تكاون مجارد  ال،زعة ،او التميز مجرد جا،ب ، سف
تايزات ادراكية لا ورادياة لمتمياز عان الآخارين مان خالال تب،اف وج اة ، ار اعتراضاية دومااا مثمماا ورد 

ع ومان ثام  ت،ائ طبقااا لجمياد المباررات الساابقة  Snyder & Fromkin, (1980)ب، رية التميز لاا 
  د يبرز المست مك سموكيات تمرد تسويقف  جومية ليست مقتر،ة بمو   شرائف معين.

 Allen and Leary, (2010), Mikyeungدعاا  الساابر ماد دراساة كال  مان ويتوا ار الإ    
Bae, (2016) عمار باتعزا  الساموك ولاد التاف اسات،دت عماد ، رياة الإعازا  وخفوفااا الجاز  المتو
ايااث  شااار  ااذا الجااز  ماان ال، ريااة ولااد  ،اائ ع  Dispositional Attributionعواماال شخفااية 

دون التطاارر ولااد  ن    ،ا،ياااا(  ،اااك ،وعيااة ماان المساات مكين يميمااون ولااد وعاازا  السااموك عاازواا تجارياااا 
لديائ ميال ، ساف ،ااو دا اد  ع  ن  ن المست مكلتسبيبعوامل مو  يئ  د تكون سبباا  ف ادوث عممية ا

 .   و بسبب ،وازس ، سية معي،ة اة،ا،ية  و كطبيعة شخفية
 / توصيات الدراسة:15

 سيتم عر  ما توفمت وليئ الدراسة من ،تائ  وما يترتب عمي ا من توفيات كما يمف:
توفمت الدراسة الاالية ولد وجود علا ة ارتباط مع،وية ويجابية باين تعاار    ادا  المسات مك  .1

مااد   اادا  الم، مااة بجميااد  ،واع ااا وسااموكيات المقاومااة التسااويقية بجميااد  ،واع اااع لااذلك يجااب 
عمااد ودارة سمساامة مطاااعم الوجبااات السااريعة بتب،ااف وت،ميااة اسااتراتيجيات تسااويقية  ااد  ا تاقياار 

رضائئ والا ا  عميئ وذلك عن طرير:   دا    المست مك وا 

 .وضد استراتيجيات لمتسعير ت،اسب  يمة الم،ت  الذن يطمبئ المست مك 

  فااااااياتة وعلا،ااااااات و ساااااااليب ترويجيااااااة ذات مفاااااادا ية مرت عااااااة تاااااااول دون شااااااعور
 المست مك بالتضميل والخداس من  بل المطعم.



 

 و                        0202اكتوبر               المجمة العمنية لمبحوث التجارية                                                                   العدد الرابع ) الجسء الثاىى ( 

 

 

 
055 

 ت التسعير التف يضاع ا المطعام تقديم م،تجات وخدمات ذات جودة ت،اسب مد مستويا
 وبما تؤدن ولد وشباس رتبات وااتياجات المست مك وتاوز عمد رضا .

  مراعاااة تج،ااب ااادوث  ن مخال ااات  و سااموكيات تياار لائقااة ماان  باال بعاا  مرتااادن
 المطاعمع والتف  د تؤدن ولد استيا  البع  من  ذ  المخال ات.

ايجابياااة باااين ،زعاااة المسااات مك ،ااااو التمياااز  توفااامت الدراساااة ولاااد وجاااود علا اااة ارتبااااط مع،وياااة .2
 وسموكيات المقاومة التسويقية لديئع ومن ثم  ت،ئ عمد مطاعم الوجبات السريعة القيام بما يمف:

  تقسيم الساور ولاد  طاعاات ب،اا ا عماد خفاائص المسات مكين مان اياث كاون المسات مك
 بااث عن التميز  و مست مك ،مطف.

 ت  والامااالات الترويجياااة تركاااز عماااد ع،فااار التمياااز ت،مياااة اساااتراتيجيات لتفاااميم الم،ااا
 والت رد بالإضا ة ولد استراتيجيات تخاطب المست مك ال،مطف.

  الا تمام بر ن المست مكين ومتابعة مشاكم م لام ا بما يشعر  بالتميز لزياد  مستوت ولائائ
 لممطعم.

 يز والا تماموعلام المست مك بآخر  خبار المطعم والم،تجات الجديدة لكف يشعر بالتم
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