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 ملخص :
ث عن المعلومة وطلب ان كثرة الاعلانات وتزايد أنواع المنتجات جعلت المستهلك لا يؤمن أو لا يجرأ على اتخاذ القرار الشرائي. وبالتالي فهو يلجأ الى البح

من المصداقية والخبرة في هذا المجال موضوع البحث. يعتبر قائد الرأي من المصادر الشخصية الخاصة النصيحة من الأفراد المحيطة به والذي يثق بهم بحيث يتميزون بدورهم بدرجة 
وأكثر تأثيرا مقارنة مع المصادر  التي تلعب دورا مهما في تغيير سلوك واتجاهات المستهلك. فالمعلومة النابعة من المصادر غير الرسمية )قائد الرأي( تعتبر أكثر مصداقية

 الإعلانات(. ولهذا يحاول رجال التسويق الاهتمام بقادة الرأي من أجل نشر المعلومة.الرسمية)

 سلوك المستهلك-الكلمة المنطوقة-التأثير الشخصي-قائد الرأي الكلمات المفتاحية :
Abstract: 

The multiplicity of advertisements as well as the growth of products pushed the consumer to take 

think before making his purchase decision. In this case, he will seek for reliable information and will 

sometimes ask experienced or trusted people to make his final decision. The opinion leader is a very 

influential resource on changing consumer behavior in relation to official resources (advertising). This is 

why marketers are trying to pay attention to opinion leaders in order to disseminate information 
Key Words : opinion leader - interpersonal influence - spoken word - consumer behavior 

 

 

 :مدخل
. فمجموعة صغيرة من الافراد تلعب دورا 1ع تطور الكلمة المنطوقة الالكترونية أصبحت الاتصالات الشخصية موضوع الساعةم

فالنصائح النابعة  مهما وعاملا أساسيا في هذا النوع من الاتصالات سوآءا كانت اتصالات الكترونية أو وجها لوجه. ألا وهو قادة الرأي.
وبننذلك يلجننأ رجننال التسننويق الى هننؤلاء  .2تعتننبر أكثننر مصننداقية مننن تلننك اصتيننة مننن المصننادر الرسميننة)الإعلانات(مننن المصننادر الشخصننية 

أن قائد الرأي له القدرة على نشر أو   Rogers 3(2003)الأفراد من أجل تسريع وتضخيم عملية نشر المعلومات التسويقية. كما يرى 
 كبح عملية الابتكار.

 Gaudetالننرأي عننبر السنننوات. فكانننت بداياتننه مننن سننلال الأبحنناد السياسننية الننتي قنندمها كننل مننن لقنند تطننور م هننوم قائنند 

,Berelson,Lazarfeld   مننننن سننننلال اهتمننننامهم احننننددات  استيننننار الننننناسبا لمتر ننننح في فننننترة ا ملننننة الانتخابيننننة   1944سنننننة
و النذين غنيروا منن رأيهنم مندة ا ملنة الانتخابينة كاننت لهنم رأي أ بأمريكنا. فكاننت نتنائذ هنذبح الأبحناد أن معشنم الأ نخا  النذين كنان

جنننراء تنننأثير  نننخه آسنننر علنننيهم رغنننم ا ملنننة الإعلامينننة الشرسنننة أننننداك. فمعشنننم الأ نننخا  أقنننروا أ نننم دسلنننوا في  نننوارات منننع أصننندقاء 
 4.و سماع سطاب انتخابيأوأ خا  آسرين  ول موضوع الانتخابات من أجل جلب المعلومة بدلا من قراءة الصحف 

  المستهلك سلوك على الرأي قادة تأثير
The influence of opinion leaders on consumer behavior 

 

 حكيمة بوعناني
 تلمسان الأعمال لإدارة العليا المدرسة

 

 الدين بهاء سمير مليكي
 تلمسان بلقايد بكر ابي جامعة
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والذي يبا  1955لقد مهدت هاته الدراسات الى صياغة نشرية جديدة وهي نشرية "انتقال المعلومات على مر لتا   " سنة 
 ركة انتقال المعلومات من وسائل الاعلام الى الأفراد الذين يتعرضون أكثر من غيرهم لهذبح الأسيرة  Lazarfeld وKatzفيه البا ثا 

يتعرضوا  )قادة الرأي( ثم تنتقل المعلومات من هؤلاء الأفراد الى الأفراد الذين يعتمدون على غيرهم في تلقي المعلومة )الساعا الى الرأي( ولم
 لها تعرضا غير مبا را.   لوسائل الاعلام أو أ م تعرضوا

أما في التسعينات من القرن الماضي تبا   أنه من غير الممكن أن تكون الرسالة الاعلانية موجهة للقائد فقط وأنه يتم عزله عن 
تا". ولهذا يمكننه باقي الأفراد. وبالتالي فقد برهن على أن نموذج التأثير يكون أكثر تعقيدا مقارنة مع نموذج " انتقال المعلومات على مر ل

بحيث تنتقل المعلومات من الوسيلة الاعلانية نحو القائد وغير القائد ومن ثم تنشأ  وارات ونقا ات  5أن يكون "نموذجا متعدد الخطوات"
لومات والتأثير من بينهما ويتم بذلك انتقال المعلومات والتأثير في ن س الوقت من القائد نحو المتلقي. أما الخطوة الثالثة فتعكس تحويل المع

 المستهلك نحو القائد.

عنناد م هننوم قائنند الننرأي وبقننوة في الأدب التسننويقي ساصننة مننع ههننور الأنترنيننت والاهتمننام الكبننير  2000في مطلننع السنننوات 
وذلك من سلال نشر قائد  7من أجل إطلاق المنتوج الجديد. وههور ما يسمى بالمؤثرين الالكترونيا 6الطنبن"“بالكلمة المنطوقة وم هوم 

 الرأي للمعلومة عن طريق الاميلات والمنتديات...الخ.

كيننف يننؤثر قائنند الننرأي علننى سننلوك :  الى دراسننة نشريننة نعمننل مننن سلالهننا الى الإجابننة علننى الإ ننكالية التاليننة المقننال اهننذ يهنند 
  :ئلة التي نجيب عليها من سلال محاور هذبح الدراسةبحيث تقودنا هاته الإ كالية الى طرح بعض الأس؟ المستهلك وعلى قراربح الشرائي

 ؟من هو القائد وماهي أهم سصائصه -
 ؟كيف يمكننا التعر  على القائد داسل المجتمع -
 ؟وطلب النصيحة من أفراد محيطه )قائد الرأي( ماهي أهم سصائه ودوافع المستهلك التي تقودبح الى البحث عن المعلومة -

 
 :تعريف قائد الرأي -1

قدم مصطلح قائد الرأي وتعدد الأبحاد في هذا المجال الا أن م هومه يبقنى غامضنا وهنذا منا يستعصني عليننا تقند  تعرينف رغم 
 :وهي  8مو د له. نستعرض اصن بعض التعاريف التي تلم بأهم السلوكيات الذي يتمتع بها قائد الرأي

 ميوله لتقاسم المعلومة  ول فئة سلعية معينة. -
 ير.قدرته على التأث -
 القدرة على استياربح كمصدر للمعلومة من قبل الافراد المحيطة به. -

فنلا ظ منن سنلال لمنل التعناريف أن بعنض البنا ثا قند اعتمندوا علنى بعند وا ند فقنط في تعنري هم لقائند النر أي امنا النبعض 
 الثلاثة المذكورة سابقا.اصسر فقد جمع با بعدين اثنا. وبالتالي فإننا لا نجد تعري ا  املا يضم الأبعاد 
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 :9والجدول التالي يبا اهم التعاريف لأهم البا ثا   
 ( مختلف تعاريف قائد الرأي1الجدول )

Laurant Betrandias (2006) pp33 
 
 :خصائص قادة الرأي -2

عليها من قبل البا ثا الى أن هناك بعض الاستلافات  ول الخصائه الدائمة يتميز قادة الرأي اجموعة من الخصائه المت ق 
 والتي يجب أن تتوفر في القائد والخصائه التي يمكن أن تتوفر في قائد للرأي دون سوابح.

 :الخصائص النفسية -2-1
 11،  10بنا قنداة النرأيف ي السبعينات من القرن الماضي بينت جميع الأبحاد على عندم وجنود سصنائه بسنيكولوجية مو ندة 

 15، 14، 13، 12على عكس ما بينته بعض الأبحاد ا ديثة بأنه توجد بعض الميزات المشتركة بينهم، كقدرته وارادتنه في التمينز علنى اصسنرين

مينول أن القائد يتميز بقوة  خصنيته العالينة مقارننة منع أفنراد محيطنه، وهنذا منا ي سنر  Weimann (1994)16والى جانب ذلك يبا 
 بعض الأ خا  نحو القيادة والزعامنة بغنض النشنر علنى ال ئنة السنلعية للمننتذ. كمنا يتمينز قائند النرأي عنن غنيربح بكثنرة علاقاتنه ونشناطاته

 :19وبالتالي فان لمل الأبحاد التسويقية تت ق على ثلاد سصائه ن سية وتتمثل في،  18، 17داسل المجتمع
 القدرة على التعاطف. -

  تاح على اصسرين.الانبساط والان -

 .التميز )استقلالية في ال كر والإرادة على أن يكون متميزا( -

 :الخصائص الفيزيائية -2-2
فنالأفراد لهننم ميننول في تكنوين صننور نمطيننة إيجابينة نحننو الأ ننخا  الجنذابون فيزيائيننا. فهننم يعتنبرو م أكثننر ودا و ساسننية وان تا ننا 

بحيث أنه يقال" كل منا هنو جمينل فهنو جيند".   22الشراء تكون جد عالية إذا كان البائع أكثر جاذبيةوبالتالي فنية  21، 20مقارنة باصسرين
فوجننود  ننخه مشننهور أو فننرد جننذاب فيزيائيننا في اعننلان مننا يننؤدي الى الرفننع مننن فعاليننة هننذا الأسننير، علننى ان يكننون هننذا الوجننه الإعننلا  

وذلننك مقارنننة   المنتجننات الموجهننة نحننو الاغننراء، كننالعطور ومنتجننات التننزيا مننثلا.ملائننم مننع طبيعننة المنتننوج. فقنند تتما ننى هننذبح الميننزة مننع 

 التعاريف البعد

 Gilly ,Graham,Wolfinbarger. ,Yale(1998)"القدرة و الدافع لتقاسم المعلومات"- الميول نحو تقاسم المعلومة

 Rogersاتجاهننات و سننلوك أفننراد آسننرين بشننكل منننتشم نوعننا مننا""هنني درجننة و قنندرة ال ننرد في التننأثير علننى - القدرة على التأثير

,Shoemaker(1971). 
"هنننننننننننننننو مينننننننننننننننول الشنننننننننننننننخه نحنننننننننننننننو التنننننننننننننننأثير علنننننننننننننننى سنننننننننننننننلوك الشنننننننننننننننرائي لأفنننننننننننننننراد آسنننننننننننننننرين ل ئنننننننننننننننة سنننننننننننننننلعية -

 .Flynn,Goldsmith, Eastman(1996)معينة"
  .Merensky(1999)"هي عملية التأثير المبا رة أو غير المبا رة من قبل  خه على  خه آسر"-

 الميول نحو تقاسم المعلومة +
 القدرة على التأثير

 الميول نحو تقاسم المعلومة +
 درجة ا اح الأفراد المحيطة به

"يستلزم اتصال  خصي و الذي يترجم عن طريق تبادل المعلومات با الأفراد و أيضا الاتصال الشخصي للقائد 
  .Ben Miled, Le. Louarn(1994)على اتجاهات و سلوكيات هذبح الأفراد"

 ." القدرة على إعطاء معلومات في موضوع ما مع ا اح الأفراد المحيطة به  ول هذا الموضوع "
King ,Summers(1970) 
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فيما     Chaiken (1979)وهذا ما أههربح  كالهواتف النقالة مثلا.  23بالمنتجات التي تعتمد على مبدا الاقناع أكثر من عامل الجاذبية
 يخه" نموذج جاذبية المصدر".

 :الخصائص الاجتماعية -2-3
علننى ان ال ننرد النذي يتميننز بالقيننادة يكنون أيضننا موقعننه متمينزا داسننل  ننبكته  24الأبحناد في علننم الننن س الاجتمناعيتبنا بعننض 

ن س الشيء بالنسبة لم هوم الذكاء الاجتماعي )أي القدرة على فهم مشاعر، أفكار وسلوكيات الأفراد المحيطنة بنه، وأيضنا في  .الاجتماعية
فقند نلا نظ بنأن القائند يتمينز ايولنه الكبنير  25( والذي يكون مرتبطا بشكل كبير مع قيادة النرأيفهم سلوكه في وضعيات  خصية مختل ة

في البحث واستعمال المعلومة وذلك من اجل ما يسمى "بالمقارنة الاجتماعية". فهو يشارك في العديد من النشاطات داسنل  نبكته والنتي 
 .26لها علاقة مع لال ك اءته

 :الخبرة والنزاهة -2-4
فيرى بعض البا ثا أنه من الضروري دمذ عامل  27لكي تكون قائدا في فئة سلعية معينة، يجب أن تتحلى بالخبرة في هذا المجال

يلجنننأ ال نننرد الى قنننادة النننرأي )مصننندر  خصننني( منننن أجنننل ا صنننول علنننى المعلومنننة وذلنننك لاتسنننامه ، 28الخنننبرة كمكنننون أساسننني في القينننادة
فقند يكنون للقائند النذي يتصنف بالمصنداقية  .29أن الثقة والخبرة عنصرين هاما لت سنير مصنداقية المصندر بالمصداقية. فالأبحاد تؤكد على

 .30)منصف( وسبير في آن وا د فعالية كبيرة في التأثير على ال رد مقارنة بالإعلان وذلك لاعتباربح فرد نزيه
 

 :التعرف على قادة الرأي في المجتمع -3
 :طريقة الملاحظة -3-1

تعتبر هذبح الطريقة الأقل استعمالا بسبب بطئها وتكمن في ملا شة نشاطات الأفراد داسل المجموعنة، تسنجيل كنل الاتصنالات 
وتحليل العلاقات با أفراد هذبح الأسيرة. فيحاول رجل التسويق التعر  على  ركة تدفقات عملية الاتصنال وعلنى عملينة التنأثير منن أجنل 

 لأوقات سلوك القائد.التعر  على من يتبنى معشم ا
 

                31Rogers  (1983   280)تعتننبر منندة الملا شننة طويلننة جنندا مننن أجننل تقنند  صننحة و قيقننة التجربننة. و لهننذا يننرى 
 أن هذبح الطريقة غير نافعة فيما يخه بحود "نشر الابتكارات".

 
 طريقة المخبر الرئيسي: -3-2

لهم معرفة  ول تدفقات الاتصال داسل المجموعة والعلاقات با مختلف أفراد )مخبر( والذين تعتمد هذبح الطريقة على استجواب 
أفننراد هننا. لهننؤلاء الخننبراء مكانننة هامننة داسننل او سننارج المجموعننة )لا يشننترط بننه ان يكننون داسننل المجموعننة(. تعتننبر هننذبح الطريقننة غننير مكل ننة 

من قبل رجال التسويق بشكل كبير لافتقارها عنصر الموضنوعية في التعرينف لاعتمادها على  خه وا د فقط. لا تستخدم هذبح الطريقة 
 .32وتحديد قادة الراي ال عليا في جماعة معينة ونحو فئة سلعية محددة

 :الطريقة الموضوعية -3-3
 لأبحنناديمكننن التعننر  علننى قننادة الننراي مننن سننلال الطريقننة الموضننوعية عننن طريننق عامننل التكننرار. فهننذبح الطريقننة هنني نتيجننة 

Moreno(1954)33  .والنننتي  ننند  الى إعنننادة بنننناء  نننبكات  خصنننية ووضنننع سريطنننة لطبيعنننة العلاقنننات بنننا الافنننراد داسنننل الشنننبكة
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وتكمن في طلب من المستجوبا على التعر  )داسل لتمع معا وفي فئة سنلعية معيننة( علنى الأ نخا  النذين يلجنؤون إلنيهم منن اجنل 
ذ قرارا م الشرائية. اما من الجاننب التطبيقني فتعتمند هنذبح الطريقنة علنى اسنتجواب عندد كبنير منن الافنراد النصيحة والذين يساعدو م لاتخا

 من اجل ا صول على عدد قليل من قادة الراي.

 :طريقة التقدير الذاتي -3-4
معيننة وذلنك منن سنلال طبقا لهذبح الطريقة فانه يتم استجواب عينة من المسنتهلكا لإبنداء رأيهنم  نول ماركنة سنلعية او سدمينة 

اجابتهم على لموعنة منن الأسنئلة منن اجنل تحديند درجنة إدراك الشنخه لن سنه كقائند للنراي بنناءا علنى الإجابنات المتحصنل عليهنا يقنوم 
ة البا ثون بتطوير معيار فردي لتصنيف الافراد المستجدين اما كقادة راي او اتباع. فقد استخدمت معشم الدراسات السلوكية هذبح الطريق

مننن اجننل التعننر  علننى قننادة الننراي بالإضننافة الى كشننف عننن ا ننوافز والنندوافع الكامنننة المحركننة لقننادة الننراي مننع تجدينند مننواق هم نحننو ماركننات 
 .34سلعية موضوع البحث

  :تأثير قادة الرأي على سلوك المستهلك -4
)قائند النرأي( منن سلالهنا جاذبينة قوينة وقندرة اقنناع  تعر  قيادة الرأي في التسويق على أ نا عملينة ديناميكينة بحينث يكنون لل نرد 

تعتمنند قيننادة الننرأي في التسننويق علننى بعنندين أساسننيا  ننا قننوة الجاذبيننة وقننوة الاقننناع. فالبعنند الأول يعتمنند علننى و  كبننيرة علننى أفننراد محيطننه.
ية والتقارب الن سي  نا عناملا أساسنيا في عملينة الخصائه ال يزيائية والن سية للقائد وتموضعه وعلاقاته داسل المجتمع. فالجاذبية ال يزيائ

 اما البعد الثا  فيعتمد بدرجة كبيرة على مصداقية القائد الناجمة على الخبرة المدركة والثقة. الادراك.

اصنية فال رد الذي يتمتع بجاذبية فيزيائية ينؤثر علنى منن  ولنه  ن  إذا لم تكنن  ججنه مقنعنة امنا ال نرد النذي لا يمتلنك هاتنه الخ
 لكننه يتمتنع بننالخبرة فنجندبح أكثننر مصنداقية وأكثننر تنأثيرا مننن ال نرد الأول. فنسننتطيع القنول ان وجننود أ ند هنناتا القنوتا )قننوة الجاذبينة وقننوة

كما تكون ضرورة تواجد أ د القوتا علنى   الاقناع( تؤثر على سلوك المستهلك لكن قد يكون هنالك تأثير أكبر إذا ما اجتمعت كلتا ا.
ال ئة السلعية للمنتوج. فلما يريد الشخه  راء كمبيوتر او هاتف محمول مثلا فيجنب ان تتواجند قنوة الاقنناع)الخبرة( بشنكل كبنير  سب 

علنى عكنس بعننض المنتجنات مثنل العطنور والملابنس فيسنتوجب بننذلك ان تتغلنب قنوة الجاذبينة علنى قنوة الاقننناع.  مقارننة منع قنوة الجاذبينة. 
تا في زيننادة فعاليننة الأسننرى. فمننثلا يمكننن للشننخه الجننذاب ان يكننون أكثننر اقناعننا مننن المصنندر غننير الجننذاب يمكننن ان تسنناهم أ نند القننو 

  )التأثير المرئي له تأثير ايجابي على التأثير الل شي(.

يلجأ المستهلك الى البحث عنن المعلومنة منن المحنيط في  النة عندم تنوفر لدينه معلومنات كافينة أوفي  النة الشنك وذلنك منن اجنل 
التقليننل مننن المخنناطر. ويكننون ذلننك عننن طريننق الكلمننة المنطوقننة التقليديننة )وجهننا لوجننه( أو عننن طريننق الكلمننة المنطوقننة الالكترونيننة )المجتمننع 

المشناركة   مندى قابليتنه للتنأثيرات الشخصنية  :يختلف تأثير المعلومة من  خه صسر وذلك  سب سصائه كل فرد منهناو  الافتراضي(.
  المنتذ.الابتكار والمعرفة السابقة بالمنتوج. والتي تعتبر من العوامل المهمة التي تلعب دور الوسيط با سصائه المنبه )قائد الرأي( وبا تبني

 :خصائص متلقي المعلومة -4-1

 :المعرفة السابقة للمتلقي -4-1-1
المعرفة السابقة هي عملينة تأكيند  .قة للمستهلك تلعب دورا مهما في معالجة المعلومات واتخاذ القرارفالمعلومات والتجارب الساب

  35المبا رة أو عدمها والمتعلقة بالمعلومات الواردة والمعتقدات السابقة المتعلقة بالمنتوج أو بالماركة، عن طريق مختلف التجارب المبا رة او غير

 ( هي لموع المتغيرات المرتبطة بالمعرفة.36المعنوية والمادية) فالتجربة، الأل ة، المعرفة
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 التجربة والألفة: -
فهنؤلاء البنا ثا يبيننون بنأن  Ha ,Perks (2005)37فقند تعنر  التجربنة علنى أ نا درجنة عالينة منن الأل نة في لنال معنا

با المشترين على الأنترنينت يأسنذون بعنا الاعتبنار تجنارب  من 90التجربة مع الماركة تزيد من عامل الأل ة لهذبح الأسيرة. فنجد أن هناك 
. فننأثر الاقنناع للتعليقننات عنن طريننق الأنترنينت تكننون تحنت ا ننرا  التجربنة سننارج 38الزبنائن عنند استيننارهم للموقنع مننن أجنل عمليننة الشنراء

بتقلينل الوقنت المسنتعمل في عملينة الشنراء أو في  فالأل نة تسنمح 40فالأل ة مع الماركة أو الخدمة تأتي منن عندد التجنارب .39لال الأنترنيت
 . 41معالجة المعلومات

 :المعرفة المعنوية والمادية -
فالمعرفة المعنوية هي إدراك ال رد على ما يعتقد أنه يعرفه  ول  42تتواجد هنالك نوعا من المعرفة، المعرفة المعنوية والمعرفة ا قيقية

بة مع فئة سلعية معينة، اما المعرفة ا قيقية فهي ما يعرفه ال رد  قيقة. فهذبح الأسيرة مرتبطة بكميات الشراء، والاستعمال، فهي تمثل التجر 
لمعلومات وفي اتخناذ القنرار. فعلنى سنبيل المثنال نجند بنأن المعرفنة السنابقة فالعديد من الأبحاد بينت دور المعرفة في معالجة ا فئة سلعية معينة.

فكلمننا كننان للمسننتهلك معرفننة سننابقة بننالمنتوج كلمننا اسننتطاع ا كننم علننى جننودة  43تلعننب دور الوسننيط بننا جننودة المعلومننة وتبننني الرسننالة
. فالأفراد الذين لا يملكون المعرفة الكافية لهم  اجة أكبر 45ة. فتوجد هناك علاقة طردية با المعرفة والبحث عن المعلوم44الرسالة وبسهولة

 للبحث عن المعلومة على عكس من لديهم القدر الكافي من المعلومات.

 :درجة قابليته للتأثيرات الشخصية -4-1-2

اري هنننو ميننول الشننخه نحنننو فالتننأثير المعينن، 46هننناك نننوعا مننن التنننأثير في الأدب التسننويقي، التننأثير المعينناري والتنننأثير المعلومنناتي
أمننا التننأثير المعلومنناتي فهننو ميننول الشننخه لقبننول المعلومننة مننن أ ننخا  اسننرين الننذين يوجهننو م عننند بحننثهم  47الامتثننال بتوقعننات الأسننرين

المرسنلة إلنيهم بحينث يعطو نا . فالأفراد المعرضون للتأثير المعلومناتي يأسنذون بعنا الاعتبنار المعلومنة 48للمعلومة وبالتالي عند قرارا م الشرائية
قيمنننة واهتمامنننا عنننند اتخننناذهم للقنننرار الشنننرائي. أمنننا الأ نننخا  النننذين لهنننم قابلينننة للتنننأثير المعيننناري فهنننم أيضنننا يركنننزون علنننى عملينننة انتقنننال 

 . 49المعلومة

ن منن أجنل ا صنول فالمستهلك الذي يكون أكثر عرضة للتأثيرات الشخصية يعتبر أكثر ميولا الى الانضمام الى توقعات الاسري
على الاستحسان والقبول من طر  المجتمع، عن طريق اقتناء واستعمال المنتجات والماركات. وبذلك نستطيع القول بأن الأ خا  الذين 
لهنم قبنول للتنأثيرات الشخصنية سنواء كاننت هنذبح التنأثيرات معيارينة أو معلوماتينة هنم الأكثنر عرضنة للبحنث عنن المعلومنة وتبنيهنا عنن طريننق 

 . 50الكلمة المنطوقة

 :الارتباط بالمنتوج -4-1-3
. 51ليها نحنو اتجاهاتنه )معتقداتنه(فالارتباط يدرس الجانب المعنوي للشخه، فهو يجمع با اهتماماته الشخصية والأ ية التي يو 

يبنا كنل منن و  الى أننه يتمثنل في دوافنع الشنخه تجنابح موضنوع أو نشناط معنا. (Mittal et Lee,1989)52 فنيرى بعنض البنا ثا
(1986) 53Kapferer ,Laurent   أن الارتباط ما هو الا* متغنيرة افتراضنية لا نسنتطيع قياسنها مبا نرة، لكنن نسنتطيع اكتشنافها

ير فالارتباط له تأث عن طريق أسبابها. فهي تمس العوامل التي تبنى عليها عملية اتخاذ القرار الشرائي أكثر مما تمس التغيير النهائي للسلوك*. 
 الننة غننير مرئيننة للنندوافع، الاثننارة أو ال ائنندة نحننو “علننى أنننه   Olsen (2007)54علننى دوافننع البحننث ومعالجننة المعلومننة. فيعرفننه

تعتبر المخاطرة المدركة عنصر من الارتباط. ف ي لال الكلمة المنطوقة، تعتبر المعلومنة عنصنر مهنم  استهلاك)نشاط( منتوج معا)الهد (".
 . 55ن المخاطرة المدركة المتعلقة بعملية الشراءووسيلة للتقليل م
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فتعتنبر المخناطرة المدركنة كنتيجننة  "بننأن المكاسنب الممكننة والخسنائر المحتملنة تتنأثر بالمخناطر المتكبندة".Mayer et al56(1995ينرى) 
ج منا لا تكنون الا بعند الاقتنناء، فالمسنتهلك لتقييم المكاسب والخسائر لها تأثير على سلوك التبني )تبني المنتوج(. واا أن نتيجة استيار منتنو 

تنه على أن ال نرد النذي لا  58فنشرية الشك )عدم اليقا( 57.يكون عرضة لمشكلة الشك والمخاطرة، الذي قد يسبب له نوع من القلق
)الشننك( مننن سننلال  يسننتطيع الننتحكم بعلاقاتننه مننع وجننود عامننل الشننك، يبحننث دائمننا علننى التقليننل مننن عامننل القلننق المننرتبط بهننذا الأسننير

منع استراتيجية فعالة وأكثر ت اعلية. فاذا قارناها مع عملية البحث عن المعلومة في المجتمع الافتراضي، نجد أن عنصنر الت اعنل النذي ينرتبط 
قلنل منن هذبح المواقع يسمح بالتقليل من عنصر الشنك. فقنراءة تجنارب الاسنرين وطنرح أسنئلة فيمنا يخنه المنتجنات والماركنات يمكنن لنه أن ي

 عنصر المخاطرة.

 :ميزة الابتكار -4-1-4
أ يننة كبننيرة للبعنند الابتكنناري والإبننداعي لمسننتقبل  Midley et Dowling 59(1978)فمننن الجانننب الن سنني يضننع كننل مننن   

تكنر الرسالة. بحيث يعرفان الابتكار على أنه "ميزة المستهلك والميول الدائم لل رد نحو الابتكار". فالكثير من الأبحاد تصنف المسنتهلك المب
 .60والمخاطرةعن طريق لموعة من المتغيرات: الدسل، السن، المستوى التعليمي، المشاركة الاجتماعية 

 Im et al  62(2003)المبتكننرون علننى "ا ننم الأفننراد المؤينندون ل كننرة الابتكننار".  أمننا  Touzani  (1999)61كمننا يعننر  

يوضحون على ان المستهلك المبتكر يلعب دورا مهما في نشر وتبني المنتجات الجديدة. فسلوك تبني المنتوج الجديد مرتكنز علنى درجنة تبنني 
  Rogers) Shoemaker  1971).63مبكرة مقارنة مع الأفراد الاسرين داسل ن س الشبكة الاجتماعيةالمبتكرات بص ة 

كما ي سر بنا ثون آسنرون عملينة الابتكنار كنتيجنة علنى أننه مينول ال نرد للبحنث عنن معلومنات  نول الابتكنارات وعلنى تبنيهنا داسنل    
فنالمبتكر لنه مينول كبنير نحنو البحنث علنى المعلومنات وعلنى  Goldsmith et Hofacker (1991)46إطار ال ائدة في لنال معنا.

فم هنوم الابتكنار منا هنو الا  65تبني المنتوج بشنكل مبكنر. وبندوربح ينقنل المعلومنة النتي تلقاهنا منن محيطنه أو يعطني نصنائح  نول هنذا المنتنوج
فنسنتطيع القنول إن  المتلقنات )أو تقند  النصنيحة(.البحنث عنن المعلومنة، تبنني المنتنوج الجديند وارسنال المعلومنة  :سلوك من ثلاثنة مسنتويات

يلعب دورا مهما في نشر وتبني المنتجات الجديدة وأيضا فيما  . فالمستهلك المبتكر66هناك علاقة موجبة با الابتكار والبحث عن المعلومة
 .67يتعلق بنشر الكلمة المنطوقة

 

 :دوافع المستهلك للبحث عن المعلومة -4-2

 :المعلومةالحصول على  -4-2-1
تقليل المخاطر وتقليه الوقت في البحث عن المعلومة  ا دافعا مرتبطا ببعضهم البعض لأ ما متعلقا بالقرار الشرائي.يرى كل من  

(1987,Kanuk et  Schiffman)  أن عامل تقليه المخاطر يرجع الى القرار الشرائي اما عامنل تقلنيه الوقنت في البحنث عنن
المعلومننة فهننو راجننع الى  المشنناركة الذاتيننة. يمكننن للمسننتهلك أن يقلننه نسننبيا مننن المخنناطر المتعلقننة بعمليننة الشننراء مننن سننلال البحننث عننن 

يلجأ الأفراد الى التعامل مع قادة الرأي في المجتمع التقليدي أو في المجتمع  المعلومات  ول منتذ ما عن طريق اراء مستهلكا اسرين. ولهذا
. فهو يعتبر تقييم معنوي للنتائذ المحتملة والسالبة المرتبطنة بعملينة  نراء المننتذ أو الماركنة. 68الافتراضي من أجل التقليل من المخاطر المحتملة

ليقات على ص حات الأنترنيت .و ذلك عن طريق قراءة التع69ل من المخاطر المحتملةفالاتصال الشخصي والكلمة المنطوقة تستعمل للتقلي
و بالتالي تعمل على تقليه الوقت في البحنث عنن المعلومنة وذلنك منن سنلال إيجناد كنل المعلومنات  نول مختلنف المنتجنات في مكنان مثلا 
 .70وا د
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 :التوجه الاجتماعي من خلال المعلومة -4-2-2
الكلمة المنطوقة التقليدية أو الالكترونينة لا يكمنن فقنط منن أجنل تقينيم المننتذ لكنهنا مرتبطنة أيضنا بتحقينق وتحديند المكاننة فاللجوء الى  

و عن اجتماعية والتقليه من عامل التنافر با الأفراد. بهذا فان المستهلك يلجأ الى ا وار والتواصل من سلال الكلمة المنطوقة التقليدية أ
 .71علومات على ص حات الأنترنيت من أجل تقييم المنتذ وتحديد المكانة الاجتماعية المرتبطة بن س المنتذطريق قراءة الم

 :عضوية المستهلك في المجتمع -4-2-3

بالمنتجنات فعضوية ال رد داسل المجتمع هي دافع غير مرتبط بعملية الشراء لكنه مرتبط بالتجربة مع المجتمنع وعلنى عملينة النتعلم المرتبطنة  
الجديدة داسل السوق. فال ائدة والقيمة عند المستهلك داسل المجتمع تكون قريبة على ما هو عليه عند البا ث عن المعلومة بالتنالي يمكنن 

فننالمجتمع الافتراضني يعمنل علننى  ، 72للمسنتهلك التوجنه نحنو الأنترنيننت منن أجنل الت اعننل منع أفنراد اسننرين النذين لهنم ن ننس الرغبنة والمصنلحة
  73كشف منتجات جديدة داسل السوق وبالتالي يقوي عملية التعلم، فهي تساعد في التعر  على  اجات ورغبات الأفراد

 :التعلم -4-2-4
فهذا البعد يتضمن دافع المستهلك نحو معرفة كي ية استهلاك المنتوج؛ أي طريقة استعماله بعد الشراء. فقد صرح عشرون بالمئة من عينة  

 Ward , Granitz,(1996)74سات أ ا تعود الى الكلمة المنطوقة بعد الشراء من أجل فهم كي ينة اسنتعمال المنتنوجفي ا دى الدرا
فقنننننننننند يكننننننننننون تننننننننننأثير المعلومننننننننننة محنننننننننندودا بعمليننننننننننة الننننننننننتعلم. وبالتننننننننننالي قنننننننننند تخننننننننننزن هاتننننننننننه الأسننننننننننيرة مننننننننننن أجننننننننننل اسننننننننننتعمالها في وقننننننننننت 

بنننأن الننندافع نحنننو قننننراءة  Thurau)-(2003,Walch,Hennig76فنننيرى كنننل منننن .(Burkell,Wathen,2002)75لا نننق
 .معرفة المنتجات الجديدة في السوقالرسائل الموجهة من سلال الكلمة المنطوقة الالكترونية متمثل في تعلم كي ية استهلاك المنتوج و أيضا 

 

 خلاصة:
لك )متلقي المعلومة( الى البحث عن المعلومة من سلال المصادر لقد استعرضنا فيما سبق أهم العوامل والدوافع التي تقود المسته           

الشخصية الخاصة )قائد الرأي(. لكن هذا لا يعتبر كافيا لقبوله النصيحة فهناك لموعة من المتغيرات التي تنؤثر علنى مندى تقبنل النصنيحة 
التخ يضننات( وطبيعننة عمليننة الشننراء ) ننراء -الأسننعار-نننتذمنهننا المتغننيرات الشرفيننة الننتي تتمثننل في الشننروط المتعلقننة اكننان الشننراء )تننوفر الم

للاستعمال الذاتي أو لأ خا  آسرين(. أيضا هناك متغيرات أسرى والمتعلقة ب ئة المنتوج كالخدمات مثلا التي لا يستطيع تقييمها لطبيعنة 
 سصائصها )الخدمة غير ملموسة(.
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