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

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

 .ولهذا يحاول رجال التسويق الاهتمام بقادة الرأي من أجل نشر المعلومة(. الإعلانات)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 صغغيرة مغن الافغراد تلعغب دورا . 1مع تطور الكلمة المنطوقة الالكترونية أصبحت الاتصالات الشخصية موضوع الساعة

فالنصغائ  النابعغة  .ألا وهغو قغادة الغرأي. كانت اتصالات الكترونية أو وجهغا لوجغه  مهما وعاملا أساسيا في هذا النوع من الاتصالات سوآءا
وبغغذلك يلجغغأ رجغغال التسغغويق الى هغغؤلاء  .2(الإعلانغغات)مغغن المصغغادر الشخصغغية تعتغغبر أكثغغر مصغغداقية مغغن تلغغك التيغغة مغغن المصغغادر الرسميغغة

أن قائغد الغرأي لغه القغدرة علغى نشغر  Rogers 5(2003)يغر  كمغا . الأفراد مغن أجغل تسغريع وتمغخيم عمليغة نشغر المعلومغات التسغويقية
 .أو كب  عملية الابتكار

 Gaudetفكانغغت بداياتغغه مغغن بحغغلال الأبحغغا  السياسغغية الغغتي قغغدمها كغغل مغغن . لقغغد تطغغور م هغغوم قائغغد الغغرأي عغغبر السغغنوات

,Berelson,Lazarfeld   في فغغغغغترة ااملغغغغغة الانتخابيغغغغغة مغغغغغن بحغغغغغلال اهتمغغغغامهم  حغغغغغددات  ابحتيغغغغغار النغغغغغابحب  لمتر غغغغ    4411سغغغغنة
لهغغم رأي أو الغغذين غغغيروا مغغن رأيهغم مغغدة ااملغغة الانتخابيغغة كانغغت  فكانغغت نتغغائه هغغذث الأبحغا  أن معاغغم الأ غغخا  الغغذين كغغان. بأمريكغا

فمعاغغغم الأ غغغخا  أقغغغروا أفيغغغم دبحلغغغوا في ءغغغوارات مغغغع أصغغغدقاء . جغغغراء تغغغأثير  غغغخه آبحغغغر علغغغيهم رغغغغم ااملغغغة الإعلاميغغغة الشرسغغغة أنغغغداك
 1.و سماع بحطاب انتخابيأأ خا  آبحرين ءول موضوع الانتخابات من أجل جلب المعلومة بدلا من قراءة الصحف و 

  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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والغذي يبغ   4433سغنة " انتقغال المعلومغات علغى مغرءلت    "لقد مهدت هاته الدراسات الى صياغة نارية جديدة وهي نارية 
ءركة انتقال المعلومات من وسائل الاعلام الى الأفراد الغذين يتعرضغون أكثغر مغن غغيرهم لهغذث الأبحغيرة  Lazarfeld وKatzفيه الباءث  

ولم يتعرضغوا ( السغاع  الى الغرأي)ثم تنتقل المعلومات من هؤلاء الأفراد الى الأفراد الذين يعتمدون على غيرهم في تلقي المعلومغة ( قادة الرأي)
 .  لها تعرضا غير مبا را لوسائل الاعلام أو أفيم تعرضوا

أما في التسعينات من القرن الماضي تب    أنه من غير الممكن أن تكون الرسغالة الاعلانيغة موجهغة للقائغد فقغه وأنغه يغتم عزلغه عغن 
ولهغذا ككنغه ". ت انتقغال المعلومغات علغى مغرءل" وبالتالي فقد برهن على أن نموذج التأثير يكون أكثغر تعقيغدا مقارنغة مغع نمغوذج . باقي الأفراد
بحيث تنتقل المعلومات من الوسيلة الاعلانية نحغو القائغد وغغير القائغد ومغن ثم تنشغأ ءغوارات ونقا غات  3"نموذجا متعدد الخطوات"أن يكون 

لومغات والتغأثير مغن أما الخطوة الثالثغة فغتعكس يويغل المع. بينهما ويتم بذلك انتقال المعلومات والتأثير في ن س الوقت من القائد نحو المتلقي
 .المستهلك نحو القائد

عغغغاد م هغغغوم قائغغغد الغغغرأي وبقغغغوة في الأدب التسغغغويقي بحاصغغغة مغغغع كهغغغور الأنترنيغغغت والاهتمغغغام الكبغغغير  2222في مطلغغغع السغغغنوات 
وذلغك مغن بحغلال نشغر قائغد  7وكهور ما يسغمى بغالمؤثرين الالكترونيغ . من أجل إطلاق المنتوج الجديد 3"الطنبن“بالكلمة المنطوقة وم هوم 

 .الخ...الرأي للمعلومة عن طريق الاميلات والمنتديات

كيغغف يغغؤثر قائغغد الغغرأي علغغى سغغلوك : الى دراسغغة ناريغغة نعمغغل مغغن بحلالهغغا الى الإجابغغة علغغى الإ غغكالية التاليغغة المقغغال اهغغذ يهغغد 
  :ئلة التي نجيب عليها من بحلال محاور هذث الدراسةبحيث تقودنا هاته الإ كالية الى طرح بعض الأس؟ المستهلك وعلى قرارث الشرائي

 ؟من هو القائد وماهي أهم بحصائصه -
 ؟كيف ككننا التعر  على القائد دابحل المجتمع -
 ؟(قائد الرأي)وطلب النصيحة من أفراد محيطه  ماهي أهم بحصائه ودوافع المستهلك التي تقودث الى البحث عن المعلومة -

 
 :تعريف قائد الرأي -2

رغم قغدم مصغطل  قائغد الغرأي وتعغدد الأبحغا  في هغذا المجغال الا أن م هومغه يبقغى غاممغا وهغذا مغا يستعصغي علينغا تقغد  تعريغف 
 :وهي  8نستعرض الن بعض التعاريف التي تلم بأهم السلوكيات الذي يتمتع بها قائد الرأي. موءد له

 .ميوله لتقاسم المعلومة ءول فئة سلعية معينة -
 .لتأثيرقدرته على ا -
 .القدرة على ابحتيارث كمصدر للمعلومة من قبل الافراد المحيطة به -

فغغنلاءم مغغن بحغغلال تمغغل التعغغاريف أن بعغغض البغغاءث  قغغد اعتمغغدوا علغغى بعغغد واءغغد فقغغه في تعغغري هم لقائغغد الغغر أي امغغا الغغبعض 
 .فإننا لا نجد تعري ا  املا يمم الأبعاد الثلاثة المذكورة سابقا وبالتالي. البحر فقد جمع ب  بعدين اثن 
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 :4والجدول التالي يب  اهم التعاريف لأهم الباءث    
 تلف تعاريف قائد الرأيمخ( 2)الجدول 

Laurant Betrandias (2006) pp33 
 
 :خصائص قادة الرأي -1

يتميز قادة الرأي  جموعة من الخصائه المت ق عليها من قبل الباءث  الى أن هناك بعض الابحتلافات ءول الخصغائه الدائمغة 
 .للرأي دون سواثوالتي يجب أن تتوفر في القائد والخصائه التي ككن أن تتوفر في قائد 

 :الخصائص النفسية -1-2
44،  42ف ي السبعينات من القغرن الماضغي بينغت جميغع الأبحغا  علغى عغدم وجغود بحصغائه بسغيكولوجية موءغدة بغ  قغداة الغرأي

 

 43، 41، 45، 42على عكس ما بينته بعض الأبحا  ااديثة بأنه توجغد بعغض الميغزات المشغتركة بيغنهم، كقدرتغه وارادتغه في التميغز علغى البحغرين

أن القائغغد يتميغغز بقغغوة  خصغغيته العاليغغة مقارنغغة مغغع أفغغراد محيطغغه، وهغغذا مغغا ي سغغر ميغغول  Weimann (4441)43والى جانغغب ذلغغك يبغغ  
 كمغا يتميغز قائغد الغرأي عغن غغيرث بكثغرة علاقاتغه ونشغاطاته. بعغض الأ غخا  نحغو القيغادة والزعامغة بغغض الناغر علغى ال ئغة السغلعية للمنغته

 :44وبالتالي فان تمل الأبحا  التسويقية تت ق على ثلا  بحصائه ن سية وتتمثل في،  48، 47تمعدابحل المج
 .القدرة على التعاطف -

 .الانبساط والان تاح على البحرين -

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

 :الخصائص الفيزيائية -1-1
فهغغم يعتغغبروفيم أكثغغر ودا وءساسغغية وان تاءغغا . لهغغم ميغغول في تكغغوين صغغور نمطيغغة إيجابيغغة نحغغو الأ غغخا  الجغغذابون فيزيائيغغا فغغالأفراد
". كغل مغا هغو جميغل فهغو جيغد" بحيغث أنغه يقغال  22وبالتالي فنية الشراء تكون جد عالية إذا كان البائع أكثر جاذبيغة 24، 22مقارنة بالبحرين

جغغذاب فيزيائيغغا في اعغغلان مغغا يغغؤدي الى الرفغغع مغغن فعاليغغة هغغذا الأبحغغير، علغغى ان يكغغون هغغذا الوجغغه الإعغغلا   فوجغغود  غغخه مشغغهور أو فغغرد
وذلغغك مقارنغغة   .فقغغد تتما غغى هغغذث الميغغزة مغغع المنتجغغات الموجهغغة نحغغو الاغغغراء، كغغالعطور ومنتجغغات التغغزي  مغغثلا. ملائغغم مغغع طبيعغغة المنتغغوج

 التعاريف البعد

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

 Rogers"هغي درجغغة و قغغدرة ال غغرد في التغغأثير علغغى اتجاهغغات و سغغلوك أفغغراد آبحغغرين بشغغكل منغغتام نوعغغا مغغا"- القدرة على التأثير

,Shoemaker(1971). 
هغغغغغغغغغغغغو ميغغغغغغغغغغغغغول الشغغغغغغغغغغغغغخه نحغغغغغغغغغغغغغو التغغغغغغغغغغغغغأثير علغغغغغغغغغغغغغى سغغغغغغغغغغغغغلوك الشغغغغغغغغغغغغغرائي لأفغغغغغغغغغغغغغراد آبحغغغغغغغغغغغغغرين ل ئغغغغغغغغغغغغغة سغغغغغغغغغغغغغلعية "-

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

 +الميول نحو تقاسم المعلومة 
 القدرة على التأثير

 +الميول نحو تقاسم المعلومة 
 درجة اااح الأفراد المحيطة به

يترجم عن طريق تبادل المعلومات ب  الأفراد و أيما الاتصغال الشخصغي للقائغد  يستلزم اتصال  خصي و الذي"
  .Ben Miled, Le. Louarn(1994)"على اتجاهات و سلوكيات هذث الأفراد

 ."القدرة على إعطاء معلومات في موضوع ما مع اااح الأفراد المحيطة به ءول هذا الموضوع " 
King ,Summers(1970) 
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فيمغا     Chaiken (1979)وهغذا مغا أكهغرث  .كالهواتف النقالة مغثلا  25كثر من عامل الجاذبيةبالمنتجات التي تعتمد على مبدا الاقناع أ
 ".نموذج جاذبية المصدر" يخه

 :الخصائص الاجتماعية -1-3
علغغى ان ال غغرد الغغذي يتميغغز بالقيغغادة يكغغون أيمغغا موقعغغه متميغغزا دابحغغل  غغبكته  21تبغغ  بعغغض الأبحغغا  في علغغم الغغن س الاجتمغغاعي

أي القغدرة علغى فهغم مشغاعر، أفكغار وسغلوكيات الأفغراد المحيطغة بغه، وأيمغا في )ن س الشيء بالنسبة لم هوم الذكاء الاجتمغاعي  .الاجتماعية
فقغد نلاءغم بغأن القائغد يتميغز  يولغه الكبغير  23والغذي يكغون مرتبطغا بشغكل كبغير مغع قيغادة الغرأي( فهم سلوكه في وضعيات  خصغية تتل غة

فهغو يشغارك في العديغد مغن النشغاطات دابحغل  غبكته والغتي ". بالمقارنغة الاجتماعيغة"مة وذلك من اجل ما يسمى في البحث واستعمال المعلو 
 .23لها علاقة مع تال ك اءته

 :الخبرة والنزاهة -1-4
فير  بعض الباءث  أنه من المغروري دمغه عامغل  27لكي تكون قائدا في فئة سلعية معينة، يجب أن تتحلى بالخبرة في هذا المجال

مغغغن أجغغغل ااصغغغول علغغغى المعلومغغغة وذلغغغك لاتسغغغامه ( مصغغغدر  خصغغغي)يلجغغغأ ال غغغرد الى قغغغادة الغغغرأي ، 28الخغغغبرة كمكغغغون أساسغغغي في القيغغغادة
ذي يتصغف بالمصغداقية فقغد يكغون للقائغد الغ .24فالأبحغا  تؤكغد علغى أن الثقغة والخغبرة عنصغرين هغام  لت سغير مصغداقية المصغدر. بالمصغداقية

 .52وبحبير في آن واءد( منصف) فعالية كبيرة في التأثير على ال رد مقارنة بالإعلان وذلك لاعتبارث فرد نزيه
 

 :التعرف على قادة الرأي في المجتمع -3
 :طريقة الملاحظة -3-2

تعتبر هذث الطريقة الأقل استعمالا بسبب بطئها وتكمغن في ملاءاغة نشغاطات الأفغراد دابحغل المجموعغة، تسغجيل كغل الاتصغالات 
فيحاول رجغل التسغويق التعغر  علغى ءركغة تغدفقات عمليغة الاتصغال وعلغى عمليغة التغأثير مغن أجغل . ويليل العلاقات ب  أفراد هذث الأبحيرة

 .لأوقات سلوك القائدالتعر  على من يتبنى معام ا
 

54و لهغغغذا يغغر  . تعتغغبر مغغغدة الملاءاغغة طويلغغغة جغغغدا مغغن أجغغغل تقغغد  صغغغحة وءقيقغغغة التجربغغة
Rogers  (4485   282)                

 ".نشر الابتكارات"أن هذث الطريقة غير نافعة فيما يخه بحو  
 
 :طريقة المخبر الرئيسي -3-1

لهم معرفة ءغول تغدفقات الاتصغال دابحغل المجموعغة والعلاقغات بغ  تتلغف والذين ( تبر)أفراد تعتمد هذث الطريقة على استجواب 
تعتغغبر هغغذث الطريقغغة غغغير مكل غغة (. لا يشغغترط بغغه ان يكغغون دابحغغل المجموعغغة)لهغغؤلاء الخغغبراء مكانغغة هامغغة دابحغغل او بحغغارج المجموعغغة . أفغغراد هغغا

رجغال التسغويق بشغكل كبغير لافتقارهغا عنصغر الموضغوعية في التعريغف  لا تستخدم هذث الطريقة مغن قبغل. لاعتمادها على  خه واءد فقه
 .52ويديد قادة الراي ال علي  في جماعة معينة ونحو فئة سلعية محددة

 :الطريقة الموضوعية -3-3
 فهغغغذث الطريقغغة هغغغي نتيجغغة لأبحغغغا . ككغغن التعغغغر  علغغى قغغغادة الغغراي مغغغن بحغغلال الطريقغغغة الموضغغوعية عغغغن طريغغق عامغغغل التكغغرار

Moreno(4431)55 والغغغتي  غغغد  الى إعغغغادة بنغغغاء  غغغبكات  خصغغغية ووضغغغع بحريطغغغة لطبيعغغغة العلاقغغغات بغغغ  الافغغغراد دابحغغغل الشغغغبكة .
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علغى الأ غخا  الغذين يلجغؤون إلغيهم مغن اجغل ( دابحغل تتمغع معغ  وفي فئغة سغلعية معينغة)وتكمن في طلب مغن المسغتجوب  علغى التعغر  
امغا مغن الجانغب التطبيقغي فتعتمغد هغذث الطريقغة علغى اسغتجواب عغدد كبغير مغن الافغراد . ا م الشغرائيةالنصغيحة والغذين يسغاعدوفيم لاتخغاذ قغرار 

 .من اجل ااصول على عدد قليل من قادة الراي

 :طريقة التقدير الذاتي -3-4
طبقغا لهغذث الطريقغة فانغغه يغتم اسغتجواب عينغة مغغن المسغتهلك  لإبغداء رأيهغم ءغغول ماركغة سغلعية او بحدميغة معينغغة وذلغك مغن بحغغلال 
اجغابتهم علغغى تموعغغة مغغن الأسغغئلة مغغن اجغغل يديغغد درجغغة إدراك الشغخه لن سغغه كقائغغد للغغراي بنغغاءا علغغى الإجابغغات المتحصغغل عليهغغا يقغغوم 

فقد اسغتخدمت معاغم الدراسغات السغلوكية هغذث الطريقغة . صنيف الافراد المستجدين اما كقادة راي او اتباعالباءثون بتطوير معيار فردي لت
مغغن اجغغل التعغغر  علغغى قغغادة الغغراي بالإضغغافة الى كشغغف عغغن ااغغوافز والغغدوافع الكامنغغة المحركغغة لقغغادة الغغراي مغغع تجديغغد مغغواق هم نحغغو ماركغغات 

 .51سلعية موضوع البحث

  :على سلوك المستهلك تأثير قادة الرأي -4
مغغن بحلالهغا جاذبيغغة قويغة وقغغدرة اقنغغاع  ( قائغد الغغرأي)تعغر  قيغغادة الغرأي في التسغغويق علغى أفيغغا عمليغغة ديناميكيغة بحيغغث يكغون لل غغرد 

د علغغى فالبعغغد الأول يعتمغغ. تعتمغغد قيغغادة الغغرأي في التسغغويق علغغى بعغغدين أساسغغي   غغا قغغوة الجاذبيغغة وقغغوة الاقنغغاعو  .كبغغيرة علغغى أفغغراد محيطغغه
فالجاذبيغة ال يزيائيغة والتقغارب الن سغي  غا عغامل  أساسغي  في عمليغة . الخصائه ال يزيائية والن سية للقائغد وووضغعه وعلاقاتغه دابحغل المجتمغع

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

اذبيغة فيزيائيغغة يغغؤثر علغغى مغن ءولغغه ءغغح إذا لم تكغغن ءججغه مقنعغغة امغغا ال غغرد الغذي لا كتلغغك هاتغغه الخاصغغية فغال رد الغغذي يتمتغغع ج
قغغوة الجاذبيغغة وقغغوة )فنسغغتطيع القغغول ان وجغغود أءغغد هغغات  القغغوت  . لكنغغه يتمتغغع بغغالخبرة فنجغغدث أكثغغر مصغغداقية وأكثغغر تغغأثيرا مغغن ال غغرد الأول

كما تكون ضغرورة تواجغد أءغد القغوت  علغى  .قد يكون هنالك تأثير أكبر إذا ما اجتمعت كلتا ا تؤثر على سلوك المستهلك لكن( الاقناع
بشغكل كبغير ( الخغبرة)فلما يريد الشخه  غراء كمبيغوتر او هغاتف محمغول مغثلا فيجغب ان تتواجغد قغوة الاقنغاع. ءسب ال ئة السلعية للمنتوج

. العطغغور والملابغغس فيسغغتوجب بغغذلك ان تتغلغغب قغغوة الجاذبيغغة علغغى قغغوة الاقنغغاععلغغى عكغغس بعغغض المنتجغغات مثغغل  . مقارنغغة مغغع قغغوة الجاذبيغغة
فمغغثلا ككغغن للشغغخه الجغغذاب ان يكغغون أكثغغر اقناعغغا مغغن المصغغدر غغغير الجغغغذاب . ككغغن ان تسغغاهم أءغغد القغغوت  في ايغغادة فعاليغغة الأبحغغر 

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

لبحغغث عغن المعلومغغة مغغن المحغغيه في ءالغة عغغدم تغغوفر لديغه معلومغغات كافيغغة أوفي ءالغغة الشغك وذلغغك مغغن اجغغل يلجغأ المسغغتهلك الى ا
المجتمغغع )أو عغغن طريغغق الكلمغغة المنطوقغغة الالكترونيغغة ( وجهغغا لوجغغه)ويكغغون ذلغغك عغغن طريغغق الكلمغغة المنطوقغغة التقليديغغة . التقليغغل مغغن المخغغاطر

المشغاركة   مغد  قابليتغه للتغأثيرات الشخصغية  :لبحغر وذلغك ءسغب بحصغائه كغل فغرد منهغايختلف تأثير المعلومة مغن  غخه و  (.الافتراضي
 .وب  تبني المنته( قائد الرأي)والتي تعتبر من العوامل المهمة التي تلعب دور الوسيه ب  بحصائه المنبه . الابتكار والمعرفة السابقة بالمنتوج

 :خصائص متلقي المعلومة -4-2

 :متلقيالمعرفة السابقة لل -4-2-2
المعرفغة السغابقة هغي عمليغة تأكيغد  .فالمعلومات والتجارب السابقة للمستهلك تلعب دورا مهما في معالجغة المعلومغات واتخغاذ القغرار

 53 رةالمبا أو عدمها والمتعلقة بالمعلومات الواردة والمعتقدات السابقة المتعلقة بالمنتوج أو بالماركة، عن طريق تتلف التجارب المبا رة او غير
 

 .هي تموع المتغيرات المرتبطة بالمعرفة( 53)فالتجربة، الأل ة، المعرفة المعنوية والمادية
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 :التجربة والألفة -
57فقغد تعغغر  التجربغغة علغى أفيغغا درجغغة عاليغة مغغن الأل غغة في تغال معغغ 

(2005) Ha ,Perks  فهغؤلاء البغغاءث  يبينغغون بغغأن
مغن بغ  المشغترين علغى الأنترنيغت يأبحغذون بعغ  الاعتبغار تجغارب  42فنجغد أن هنغاك . التجربة مع الماركة تزيد من عامل الأل ة لهغذث الأبحغيرة

 غغرا  التجربغغة بحغغارج فغغأثر الاقنغغاع للتعليقغغات عغغن طريغغق الأنترنيغغت تكغغون يغغت ا. 58الزبغغائن عنغغد ابحتيغغارهم للموقغغع مغغن أجغغل عمليغغة الشغغراء
فالأل غة تسغغم  بتقليغل الوقغت المسغتعمل في عمليغة الشغغراء أو في  12فالأل غة مغع الماركغة أو الخدمغغة تغأد مغن عغدد التجغارب .54تغال الأنترنيغت

 . 14معالجة المعلومات

 :المعرفة المعنوية والمادية -
فالمعرفة المعنوية هي إدراك ال غرد علغى مغا يعتقغد أنغه يعرفغه ءغول  12ااقيقيةتتواجد هنالك نوع  من المعرفة، المعرفة المعنوية والمعرفة 

فهذث الأبحيرة مرتبطة بكميغات الشغراء، والاسغتعمال، فهغي وثغل التجربغة مغع . فئة سلعية معينة، اما المعرفة ااقيقية فهي ما يعرفه ال رد ءقيقة
فعلغى سغبيل المثغال نجغد بغأن المعرفغة السغابقة .  معالجغة المعلومغات وفي اتخغاذ القغرارفالعديغد مغن الأبحغا  بينغت دور المعرفغة في .فئة سلعية معينغة

فكلمغغا كغغغان للمسغغتهلك معرفغغة سغغغابقة بغغالمنتوج كلمغغغا اسغغتطاع ااكغغغم علغغى جغغغودة  15تلعغغب دور الوسغغيه بغغغ  جغغودة المعلومغغغة وتبغغني الرسغغغالة
فالأفراد الذين لا كلكون المعرفة الكافيغة لهغم ءاجغة أكغبر . 13عن المعلومةفتوجد هناك علاقة طردية ب  المعرفة والبحث . 11الرسالة وبسهولة

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

 :درجة قابليته للتأثيرات الشخصية -4-2-1

أثير المعيغغغاري هغغغو ميغغغول الشغغغخه نحغغغو فالتغغغ، 13هنغغغاك نغغغوع  مغغغن التغغغأثير في الأدب التسغغغويقي، التغغغأثير المعيغغغاري والتغغغأثير المعلومغغغاد
أمغغا التغغأثير المعلومغغاد فهغغو ميغغول الشغغخه لقبغغول المعلومغغة مغغن أ غغخا  ابحغغرين الغغذين يوجهغغوفيم عنغغد بحغغثهم  17الامتثغغال بتوقعغغات الأبحغغرين

فغالأفراد المعرضغون للتغأثير المعلومغغاد يأبحغذون بعغ  الاعتبغار المعلومغة المرسغلة إلغيهم بحيغث يعطوفيغغا . 18للمعلومغة وبالتغالي عنغد قغرارا م الشغرائية
أمغغغغا الأ غغغخا  الغغغذين لهغغغغم قابليغغغة للتغغغأثير المعيغغغغاري فهغغغم أيمغغغا يركغغغغزون علغغغى عمليغغغة انتقغغغغال . قيمغغغة واهتمامغغغا عنغغغد اتخغغغغاذهم للقغغغرار الشغغغرائي

 . 14المعلومة

رضة للتأثيرات الشخصية يعتبر أكثغر ميغولا الى الانمغمام الى توقعغات الابحغرين مغن أجغل ااصغول فالمستهلك الذي يكون أكثر ع
وبذلك نسغتطيع القغول بغأن الأ غخا  الغذين . على الاستحسان والقبول من طر  المجتمع، عن طريق اقتناء واستعمال المنتجات والماركات

عياريغغة أو معلوماتيغغة هغغم الأكثغغر عرضغغة للبحغغث عغغن المعلومغغة وتبنيهغغا عغغن طريغغق لهغغم قبغغول للتغغأثيرات الشخصغغية سغغواء كانغغت هغغذث التغغأثيرات م
 . 32الكلمة المنطوقة

 :الارتباط بالمنتوج -4-2-3
. 34(معتقداتغه)ليهغا نحغو اتجاهاتغه فالارتباط يدرس الجانب المعنوي للشخه، فهغو يجمغع بغ  اهتماماتغه الشخصغية والأ يغة الغتي يو 

 فغير  بعغض البغاءث 
32

(Mittal et Lee,1989)  يبغ  كغل مغن و  .الى أنغه يتمثغل في دوافغع الشغخه تجغاث موضغوع أو نشغاط معغ
(1986) 

35
Kapferer ,Laurent  متغغيرة افتراضغية لا نسغتطيع قياسغها مبا غرة، لكغن نسغتطيع اكتشغافها * أن الارتبغاط مغا هغو الا

فالارتبغاط لغه تغأثير  *. وس العوامل التي تبنى عليها عملية اتخاذ القرار الشرائي أكثر مما وس التغيير النهغائي للسغلوك فهي. عن طريق أسبابها
31فيعرفغغغه. علغغى دوافغغغع البحغغغث ومعالجغغة المعلومغغغة

 (2007) Olsen  ءالغغغة غغغغير مرئيغغغة للغغدوافع، الاثغغغارة أو ال ائغغغدة نحغغغو “علغغغى أنغغه
ف غي تغال الكلمغة المنطوقغة، تعتغبر المعلومغة عنصغر مهغم . تعتبر المخاطرة المدركغة عنصغر مغن الارتبغاط (".الهد )منتوج مع ( نشاط)استهلاك

 . 33ووسيلة للتقليل من المخاطرة المدركة المتعلقة بعملية الشراء
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Mayer et al(4443)يغر  
اطرة المدركغغة كنتيجغغة فتعتغغبر المخغغ ".بغأن المكاسغغب الممكنغغة والخسغغائر المحتملغغة تتغغأثر بالمخغغاطر المتكبغغدة"33

و غا أن نتيجغة ابحتيغار منتغوج مغا لا تكغون الا بعغد الاقتنغاء، فالمسغتهلك (. تبغني المنتغوج)لتقييم المكاسب والخسائر لها تأثير على سغلوك التبغني 
ل غرد الغذي لا تغنه علغى أن ا 38(عغدم اليقغ )فناريغة الشغك  37.يكون عرضة لمشكلة الشك والمخاطرة، الذي قد يسبب له نغوع مغن القلغق

مغغن بحغغلال ( الشغغك)يسغغتطيع الغغتحكم بعلاقاتغغه مغغع وجغغود عامغغل الشغغك، يبحغغث دائمغغا علغغى التقليغغل مغغن عامغغل القلغغق المغغرتبه بهغغذا الأبحغغير 
فاذا قارناها مغع عمليغة البحغث عغن المعلومغة في المجتمغع الافتراضغي، نجغد أن عنصغر الت اعغل الغذي يغرتبه مغع . استراتيجية فعالة وأكثر ت اعلية

فقغراءة تجغغارب الابحغرين وطغرح أسغغئلة فيمغا يخغه المنتجغغات والماركغات ككغن لغغه أن يقلغل مغغن . ذث المواقغع يسغغم  بالتقليغل مغن عنصغغر الشغكهغ
 .عنصر المخاطرة

 :ميزة الابتكار -4-2-4
والإبغغداعي لمسغغتقبل  أ يغغة كبغغيرة للبعغغد الابتكغغاري Midley et Dowling 34(1978)فمغغن الجانغغب الن سغغي يمغغع كغغل مغغن   

فغالكثير مغن الأبحغا  تصغف المسغتهلك المبتكغر ". ميزة المستهلك والميول الدائم لل غرد نحغو الابتكغار"بحيث يعرفان الابتكار على أنه . الرسالة
 .32الدبحل، السن، المستو  التعليمي، المشاركة الاجتماعية والمخاطرة: عن طريق تموعة من المتغيرات

 Im et al(2003) أمغغا ".  افيغغم الأفغغراد المؤيغغدون ل كغغرة الابتكغغار"المبتكغغرون علغغى  Touzani  (4444)34كمغغا يعغغر  
32 

فسغلوك تبغني المنتغوج الجديغد مرتكغز علغى درجغة تبغني . يوضحون على ان المستهلك المبتكر يلعب دورا مهما في نشغر وتبغني المنتجغات الجديغدة
  Rogers) Shoemaker 4474).35 رين دابحل ن س الشبكة الاجتماعيةالمبتكرات بص ة مبكرة مقارنة مع الأفراد الابح

كمغا ي سغغر بغغاءثون آبحغغرون عمليغغة الابتكغغار كنتيجغغة علغغى أنغغه ميغول ال غغرد للبحغغث عغغن معلومغغات ءغغول الابتكغغارات وعلغغى تبنيهغغا دابحغغل    
فغالمبتكر لغه ميغول كبغير نحغو البحغث علغى المعلومغات وعلغى  Goldsmith et Hofacker (4444)31.إطغار ال ائغدة في تغال معغ 
فم هغغوم الابتكغغار مغغا هغغو الا  33وبغغدورث ينقغغل المعلومغغة الغغتي تلقاهغغا مغغن محيطغغه أو يعطغغي نصغغائ  ءغغول هغغذا المنتغغوج. تبغني المنتغغوج بشغغكل مبكغغر

فنسغتطيع القغغول إن  (.أو تقغد  النصغيحة)تلقغات البحغث عغن المعلومغة، تبغني المنتغوج الجديغغد وارسغال المعلومغة الم :سغلوك مغن ثلاثغة مسغتويات
يلعب دورا مهمغا في نشغر وتبغني المنتجغات الجديغدة وأيمغا فيمغا  فالمستهلك المبتكر. 33هناك علاقة موجبة ب  الابتكار والبحث عن المعلومة

 .37يتعلق بنشر الكلمة المنطوقة

 

 :دوافع المستهلك للبحث عن المعلومة -4-1

 :المعلومةالحصول على  -4-1-2
يغر  كغل مغن .تقليل المخاطر وتقليه الوقت في البحث عن المعلومة  ا دافع  مرتبط  ببعمهم البعض لأفيمغا متعلقغ  بغالقرار الشغرائي 

(1987,Kanuk et  Schiffman)  أن عامغل تقلغيه المخغاطر يرجغع الى القغرار الشغرائي امغا عامغل تقلغيه الوقغت في البحغث عغن
ككغغن للمسغغتهلك أن يقلغغه نسغغبيا مغغن المخغغاطر المتعلقغغة بعمليغغة الشغغراء مغغن بحغغلال البحغغث عغغن . المعلومغغة فهغغو راجغغع الى  المشغغاركة الذاتيغغة

يلجأ الأفغراد الى التعامغل مغع قغادة الغرأي في المجتمغع التقليغدي أو في المجتمغع  ولهذا. المعلومات ءول منته ما عن طريق اراء مستهلك  ابحرين
. فهغو يعتغبر تقيغيم معنغوي للنتغائه المحتملغة والسغالبة المرتبطغة بعمليغة  غراء المنغته أو الماركغة. 38الافتراضي من أجل التقليل من المخاطر المحتملة

ليقغات علغى صغ حات الأنترنيغت و ذلك عن طريق قغراءة التع.34ل من المخاطر المحتملةفالاتصال الشخصي والكلمة المنطوقة تستعمل للتقلي
و بالتغالي تعمغل علغغى تقلغيه الوقغت في البحغث عغغن المعلومغة وذلغك مغن بحغغلال إيجغاد كغل المعلومغات ءغغول تتلغف المنتجغات في مكغغان مغثلا 
 .72واءد
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 :التوجه الاجتماعي من خلال المعلومة -4-1-1
فغاللجوء الى الكلمغغة المنطوقغغة التقليديغة أو الالكترونيغغة لا يكمغغن فقغه مغغن أجغغل تقيغغيم المنغته لكنهغغا مرتبطغغة أيمغا بتحقيغغق ويديغغد المكانغغة  

بهذا فان المستهلك يلجأ الى ااوار والتواصل مغن بحغلال الكلمغة المنطوقغة التقليديغة أو عغن . اجتماعية والتقليه من عامل التنافر ب  الأفراد
 .74ريق قراءة المعلومات على ص حات الأنترنيت من أجل تقييم المنته ويديد المكانة الاجتماعية المرتبطة بن س المنتهط

 :عضوية المستهلك في المجتمع -4-1-3

ال رد دابحل المجتمع هي دافع غغير مغرتبه بعمليغة الشغراء لكنغه مغرتبه بالتجربغة مغع المجتمغع وعلغى عمليغة الغتعلم المرتبطغة بالمنتجغات  فعموية 
فال ائدة والقيمة عند المستهلك دابحل المجتمع تكون قريبة علغى مغا هغو عليغه عنغد الباءغث عغن المعلومغة بالتغالي ككغن . الجديدة دابحل السوق

فغغالمجتمع الافتراضغغي يعمغغل علغغى  ، 72توجغغه نحغغو الأنترنيغغت مغغن أجغغل الت اعغغل مغغع أفغغراد ابحغغرين الغغذين لهغغم ن غغس الرغبغغة والمصغغلحةللمسغغتهلك ال
  75كشف منتجات جديدة دابحل السوق وبالتالي يقوي عملية التعلم، فهي تساعد في التعر  على ءاجات ورغبات الأفراد

 :التعلم -4-1-4
فقد صرح عشغرون بالمئغة مغن عينغة . تهلك نحو معرفة كي ية استهلاك المنتوج؛ أي طريقة استعماله بعد الشراءفهذا البعد يتممن دافع المس 

71في اءد  الدراسات أفيا تعود الى الكلمغة المنطوقغة بعغد الشغراء مغن أجغل فهغم كي يغة اسغتعمال المنتغوج
(1996),Ward , Granitz 

وبالتغغغغغغغغغغغالي قغغغغغغغغغغغد تخغغغغغغغغغغغزن هاتغغغغغغغغغغغه الأبحغغغغغغغغغغغيرة مغغغغغغغغغغغن أجغغغغغغغغغغغل اسغغغغغغغغغغغتعمالها في وقغغغغغغغغغغغت . فقغغغغغغغغغغغد يكغغغغغغغغغغغون تغغغغغغغغغغغأثير المعلومغغغغغغغغغغغة محغغغغغغغغغغغدودا بعمليغغغغغغغغغغغة الغغغغغغغغغغغتعلم
73لاءغغغغغق

(2002,Burkell,Wathen). فغغغغغير  كغغغغغل مغغغغغن(2003,Walch,Hennig-Thurau)
بغغغغغأن الغغغغغدافع نحغغغغغو قغغغغغراءة  73

 .معرفة المنتجات الجديدة في السوقي ية استهلاك المنتوج و أيما الرسائل الموجهة من بحلال الكلمة المنطوقة الالكترونية متمثل في تعلم ك
 

 :خلاصة
الى البحغث عغن المعلومغة مغن بحغلال المصغادر ( متلقي المعلومغة)لقد استعرضنا فيما سبق أهم العوامل والدوافع التي تقود المستهلك            

النصغيحة فهنغاك تموعغة مغن المتغغيرات الغتي تغؤثر علغى مغد  تقبغل النصغيحة لكن هذا لا يعتبر كافيا لقبولغه (. قائد الرأي)الشخصية الخاصة 
 غغغراء )وطبيعغغغة عمليغغغة الشغغغراء ( التخ يمغغغات-الأسغغغعار-تغغغوفر المنغغغته)منهغغا المتغغغغيرات الارفيغغغة الغغغتي تتمثغغغل في الشغغغروط المتعلقغغغة  كغغغان الشغغراء 

ب ئغة المنتغوج كالخغدمات مغثلا الغتي لا يسغتطيع تقييمهغا لطبيعغة  أيما هناك متغيرات أبحر  والمتعلقة(. للاستعمال الذاد أو لأ خا  آبحرين
 (.الخدمة غير ملموسة)بحصائصها 
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