
  
  

  35 الوادي، اݍݨزائر.الشɺيد حمه כخضر ب، جامعة » 46- 35ص، 2019 جوان، 01العدد ، 04إقتصاد المال وכعمال، اݝݨلد مجلة « 
 

  Ȗܨݵيص لسمات قادة الرأي وأثرɸا ࡩʏ القرار الشراǿي للمسْڈلك
Diagnostic des caractéristiques des leaders d'opinion et de leur impact sur la 

décision d'achat du consommateur 
  سل׿ܢ عطوات  أمينة طرʈف

  اݍݨزائر-ورقلة قاصدي مرȋاحجامعة   اݍݨزائر-ʏ כغواطجامعة عمار ثليڋ
touitre.ami03@gmail.com selma.ataouat@gmail.com  

Published: 15/06/2019 Accepted: 30/05/2019 Received:  06/03/2019 
  مݏݵص: 

ʇعت؄ف قادة الرأي أحد أɸم عناصر טتصال الܨݵظۜܣ الۘܣ يمكن أن ʇعتمد علٕڈم المسْڈلك لبناء مواقفه وسلوكياته اتجاه 
ࢭʏ قبول أو  يأخذون زمام المبادرةتبۚܣ المنتجات اݍݨديدة من عدمه، من خلال إعطاء المعلومات وتقديم النصائح الضرورʈة، لأٰڈم 

  .رفض כفɢار اݍݨديدة
يتمثل ࢭʏ التعرف والȘܨݵيص لأɸم السمات واݍݵصائص الۘܣ يتمتع ٭ڈا  ةلذلك فإن الɺدف الرئʋس من ɸذه الورقة البحثي        

جلب المعلومة  ɺاته الفئة من ب؈ن أɸم مصادرلقادة الرأي والۘܣ من شأٰڈا أن ت؄فز معالم التم؈ق ࢭʏ ذɸن المسْڈلك لإعتباره ࢭʏ כخ؈ف 
 .ةاݍݨديد تخاصة الɢلمة المنطوقة للقيام Ȋعملية تبۚܣ المنتجا

  سمات قادة الرأي، تبۚܣ المنتجات اݍݨديدة.، قادة الرأي الɢلمات المفتاحية:
  .JEL : D11; D18تصɴيف 

 Abstract: 
         Les leaders d'opinion sont considérés comme les plus importants éléments de la communication 
personnelle, sur lesquels le consommateur peut se compter, dans le développement de ses opinions et ses 
attitudes, en matière des nouveaux produits, en fournissant des informations et des conseils nécessaires. Ces 
derniers prennent l''initiative d'accepter ou de rejeter les nouvelles idées. 
        Par conséquent, l'objectif principal de cette recherche est d'identifier et de connaitre les caractéristiques 
principales Les leaders d'opinion, qui mettent en évidence les traits distinctifs, qui sont ancrés dans l'esprit du 
consommateur. Celui-ci peut-être considéré comme l'une des sources de l'information. Susceptibles à l'adoption 
des nouveaux produits. 
Keywords: Les leaders d'opinion, caractéristiques et les traits de Les leaders d'opinion, adoption de nouveau 
produit. 
JEL Classification: D11; D18.   
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  . مقدمة: 1
اكȘسȎت الɢلمة المنطوقة الۘܣ تȘناقل من ܧݵص إڲʄ ܧݵص وȋ؈ن כصدقاء وأفراد العائلة أɸمية بالغة باعتبارɸا تلك       

الوسيلة الموثوقة مقارنة بالمصادر כخرى، وʈمثل قادة الرأي إحدى المتغ؈فات כساسية ࢭʏ عملية التأث؈ف الܨݵظۜܣ، باعتبارɸم 
وتظɺر العديد من الدراسات التجرȎʈية خاصة الدراسة لݏݨمɺور عن طرʈق ɸذا טتصال، تلك الرك؈قة مɺمة ࢭʏ نقل المعلومات 

الۘܣ لدٱڈا درجة استعداد كب؈فة لتنۗܣ כفɢار اݍݨديدة أن قادة الرأي أك؆ف ميلا إڲʄ اݝݨموعات المبكرة  ROGERSالۘܣ قام ٭ڈا 
ة لإثارة المسْڈلك الذي يݏݨا إلٕڈم ࢭʏ حالة خوفه أو تردده عند ، فɺم عادة تلك القوى اݝݰرِّكولتجرȋة المنتجات اݍݨديدة المعقدة

   .اخذ القرار
لذلك ɠان الكشف عن ךليات الɢامنة وراء العلاقة ب؈ن قادة الرأي والتأث؈ف الۘܣ تمارسه ɸذه الفئة عڴʄ المسْڈلك للمنتجات       

لمؤسسة تحديد قادة الرأي واسْڈدافɺم واستغلالɺم فان استطاعت ا ناݍݨديدة خاصة ɸو محط اɸتمام المسوق؈ن وכɠاديمي؈
خدمة لمصاݍݰɺا، استطاعت الوصول إڲʄ تحقيق ɸدفɺا ɸذا من جɺة ومن جɺة أخرى التعرʈف بخصائص وم؈قات الۘܣ يحوٱڈا 

أث؈ف عڴʄ المنتج اݍݨديد، التعرʈف بمحاسنه ومساوئه للمسْڈلك عن قرب لتفادي الوقوع ࢭʏ اݍݵطأ وأخذ النصيحة الۘܣ لɺا من الت
  Ȗعديل وتوجيه وتحف؈ق القيام باتخاذ قرار التبۚܣ، بناء عڴʄ ما سبق يمكننا صياغة לشɢالية التالية:

  ؟الرأي للتأث؈ف عڴʄ سلوك المسْڈلك لدفعه لتبۚܣ المنتجات اݍݨديدة  ةɸو الدور الذي تلعبه خصائص وسمات قادما   
  :تتمثل ࢭʏمجموعة من الȘساؤلات الفرعية تنȎث عن ɸذا לشɢال 

ما ۂʏ أبرز اݍݵصائص والسمات الۘܣ يتم؈ق ٭ڈا قادة الرأي والۘܣ من شأٰڈا أن تجعلɺم مصدراً موثوقاً للمعلومات  .1
 ؟ المباشرة

تأث؈ف خصائص قادة الرأي ࢭʏ  وما ۂʏ درجة؟ما ۂʏ درجة الثقة الۘܣ يضعɺا المسْڈلك ࢭʏ قادة الرأي لبناء سلوكه الشراǿي .2
 ؟ عملية تبۚܣ المسْڈلك للمنتجات اݍݨديدة

  فرضيات الدراسة:
 ،قمنا بالاستعانة بمجموعة من الفرضيات المبدئية ،عڴʄ الȘساؤل الرئʋؠۜܣ לجابةومحاولة  ،بحيȞيات الموضوع לلمامȊغرض 

:ʏالتاڲɠ ʏحاولنا إثبات ܵݰْڈا من خطِڈا، وۂ  
 : لسمات قادة الرأي تأث؈ف عڴʄ سلوك المسْڈلك لدفعه لتبۚܣ المنتجات اݍݨديدة.لفرضية الرئʋسيةا

  :التالية تتفرع ɸذه الفرضية إڲʄ جملة الفرضيات اݍݨزئية 
يتم؈ق قادة الرأي بجملة من اݍݵصائص الۘܣ تجعله محل اɸتمام المسْڈلك الذي يبحث عن المعلومة من المصادر  .1

تماده عڴʄ المعلومات الۘܣ يتلقاɸا من طرف قادة الرأي ࢭʏ مجال تخصص المنتجات المباشرة والۘܣ تتوفر من خلال اع
 الۘܣ يرغب ࢭʏ تȎنٕڈا.

يضع المسْڈلك ɠامل ثقته ࢭʏ قادة الرأي لما لɺم من وقع عڴʄ قرار تبɴيه لمنتج عن غ؈فه وذلك للاعتقاد الذي انطبع لديه  .2
 قɸم عن غ؈فɸم.باعتبارɸم نخبة اݝݨتمع وخ؈فته ولما لɺم من خصائص تم؈
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 يمكن تصور النموذج טف؅فاعۜܣ للدراسة بالشɢل التاڲʏ:  ،انطلاقا من ɸذه الفرضيات
  ): النموذج טف؅فاعۜܣ للدراسة1الشɢل رقم (

  المتغ؈ف التاȊع                               المتغ؈ف الوسيط         المتغ؈ف المستقل         
  سمات وخصائص قادة الرأي

            
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

3.  
  من إعداد الباحثت؈ن اعتمادا عڴʄ الدراسات السابقة.المصدر: 

ݳ نموذج الدراسة علاقات تأث؈ف  سلوك تبۚܣ المنتجات كمتغ؈ف مستقل عڴʄ  اݍݵصائص والسمات الۘܣ يتفرد ٭ڈا قادة الرأي يوܷ
بʋنما تمثل ɠل من اݍݨɴس، السن، المستوى التعلي׿ܣ، الدرجة الوظيفية، الدخل الشɺري ࢭʏ المتغ؈فات  كمتغ؈ف تاȊع،اݍݨديدة 

، MEADEWS(1980) ابقةسعڴʄ الدراسات الالديمغرافية كمتغ؈فات وسيطية، حيث تم بناء ɸذا النموذج Ȋعد טطلاع 
STEERS(1981) ،MAJOR&KONAR(1984) ،ROGERS (1983) ،VAN ECK & Al (2011).  

  منݤݨية الدراسة:أولا: 
الذي سمح لنا باستعراض وتحليل المفاɸيم اݍݵاصة عڴʄ المنݤݮ الوصفي التحليڴʏ، الورقة البحثية اعتمدنا ࢭɸ ʏذه  لقد

  بمتغ؈فات الدراسة ومحاولة فɺم العلاقة بئڈم. 
قادة الرأي باعتبارɸم حلقة الوصل ب؈ن إڲʄ التعرف عڴʄ الدور الذي يلعبه  الورقة البحثيةٮڈدف ɸذه  أɸداف الدراسة: -

عڴʄ أɸم السمات التعرف ܣ المنتجات اݍݨديدة خاصة المبتكرة و منتجات المؤسسة والمسْڈلك المسْڈدف للتأث؈ف عليه ودفعه لتبۚ
  ؛ واݍݵصائص الۘܣ تم؈ق قادة الرأي ومحاولة Ȗܨݵيصɺا

مدى إعتماد المسْڈلك عڴʄ قادة : Ȗستمد ɸذه الورقة البحثية أɸميْڈا من أɸمية الموضوع الذي تȘناوله ألا وɸو أɸمية الدراسة -
  من مصادر موثوقة ناȊعة عن تجرȋة وخ؄فات علمية سابقة.الرأي ࢭʏ جمع المعلومات بصفة مباشرة 

 الدراسات السابقة:
  لقد Ȗعددت الدراسات כجنȎية الۘܣ تناولت موضوع الدراسة من العديد من اݍݨوانب والرؤى، نذكر مٔڈا:

  

 التم؈ق

 טنجاز

  المعرفة
 טستقلالية

 تبۚܣ سلوك
المنتجات 
  اݍݨديدة

التعامل مع 
 اݍݵطر

المتغ؈فات 
 الديموغرافية
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  Ȋعنوان  Sunitha CHAKRAVARTHY & Bhavani PRASAD (2011)1: دراسة 1-1
"The Impact of Opinion Leader on Consumer Decision Making Process"  

قامت ɸذه الدراسة عڴʄ معرفة أثر قادة الرأي عڴʄ عملية صنع القرار من خلال ال؅فك؈ق  عڴʄ الكيفية الۘܣ يمكن ٭ڈا   
قص؈فة المسوق؈ن استخدام الȘسوʈق بالعلاقة من خلال قادة الرأي ࢭʏ تقنيات الȘسوʈق من أجل الوصول إڲʄ المسْڈلك؈ن ࢭʏ ف؅فات 

لبناء علاقات طوʈلة כمد واݍݰفاظ علٕڈم ومنه تحقيق الولاء، ووجدت أن لقادة الرأي دور كب؈ف وɸام ࢭʏ عملية اتخاذ القرار 
 بالɴسبة للمسْڈلك؈ن من خلال Ȗܨݨيع التواصل ب؈ن المسْڈلك؈ن ࢭʏ عملية טسْڈلاك وتأسʋس مجموعة טسْڈلاك.

  Ȋعنوان  ,Young-Sung Kwong & Hoeryŏng SONG(2015)2: دراسة 1-2
"The Role of Opinion Leaders in Influencing Consumer Behaviors with a Focus on Market Mavens: A 

Meta-analysis"  
سعت ɸذه الورقة البحثية إڲʄ التحقيق ࢭʏ الدور الذي يلعبه ما ࢭʏ السوق كقادة رأي (ɸم فئة من المسْڈلك؈ن اݍݵ؄فاء 

اݍݨديدة) من خلال إثبات ܵݰة نظرʈة التدفق  تدٱڈم معلومات كب؈فة عن المنتجات اݝݵتلفة وخاصة المنتجابأحوال السوق ول
من خطوت؈ن ࢭʏ טتصالات الۘܣ Ȗعتمد عڴȖ ʄشكيل أراء المسْڈلك؈ن بتأث؈ف قادة الرأي الذين يتأثرون بدورɸم بوسائل לعلام، 

لتحليل التɴبؤي، وخلصت الدراسة إڲʄ أن  ɸناك بالفعل علاقة ب؈ن قادة ولتحقيق أɸداف الدراسة؛ استخدم الباحثان تقنية ا
الرأي وعمليات صنع القرار لدى المسْڈلك، وȋناء عڴɸ ʄذه النتائج تم التوصل إڲʄ التوصيات التالية: من المɺم أن Ȗستخدم 

المسْڈلك؈ن وان تɢون ݯݨم العينات ࢭʏ الدراسات المستقبلية البيانات כولية ࢭʏ التحقيق من تأث؈ف قادة الرأي عڴʄ قرارات 
 التحاليل التɴبؤʈة المستقبلية عينات كب؈فة لضمان دقة النتائج.

  ȊعنوانYU WANG(2016)3دراسة:  3-1
The Influence of Opinion Leaders to wards Consumer Information Adoption in the Virtual Communities 

of Consumption" 
؈ف الذي يمارسه قادة الرأي عڴʄ المسْڈلك؈ن وخاصة عند شراء المنتجات واݍݵدمات טلك؅فونية ࢭʏ ثالتأمن أجل معرفة 

، قامت ɸذه الورقة البحثية بمعرفة أثر قادة الرأي ࢭʏ ممارسة تأث؈ف عڴɸ ʄؤلاء כفراد من خلال مساعدٮڈم عڴʄ ܣالعالم טف؅فاعۜ
المنتجات المعقدة، فاستخدمت ɸذه المقالة نموذج تنۗܣ المعلومات لدراسة تصفية وتصɴيف ومعرفة أɸم المعلومات عن ɸذه 

 الرأي قادة، وخلصت الدراسة إڲʄ أن ɸناك تأث؈ف قوي لالتأث؈ف، وكيفية טستفادة من قادة الرأي ࢭʏ مجال טتصالات לلك؅فونية
ʏللمسْڈلك טف؅فاضية اݝݨتمعات ࢭ  ʄلال خ من لمسْڈلك؈ن،ل قبلاستم للمعلومات المتصورة الفائدةمن خلال ال؅فك؈ق عڴ
ڈا الۘܣ الرسالة وجودة أنفسɺم الرأي قادة مصداقية من ستفادةט   الرسالة جودة تحس؈نكما أوصت الدراسة بضرورة  . يرسلوٰ
ʏا، الرسالة، محتوى ( لك؅فونيةݨالات לاݝ ࢭɺلɢولة ودقْڈا، وشɺا، وسɺت استخدامɴادة) من جودٮڈا وحسʈالمصدر مصداقية ز 

  .بالثقة رٮڈماوجد خ؄فاٮڈم لزʈادة إجراءات اتخاذ إڲʄ الرأي قادة يحتاج مصداقيْڈا، زʈادة أجل ومن
  ȊعنوانViju RAGHUPATHI & Joshua FOGEL(2015) 4دراسة  4-1

The Impact of Opinion Leadership on Pur chasesth rough Social Networking Websites"  
טتصال  وسائلالمعلن عٔڈا من خلال  تنوايا شراء المنتجا عڴʄ الرأي قيادةقامت ɸذه الورقة البحثية بدراسة تأث؈ف 

لمثل ɸذه الرسائل المرسلة من قبل قادة الرأي  التعرض حدوث أنت وجد و، الفʋسبوك-טجتماڤʏ التواصل قعامو -טجتماعية
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 مع كب؈ف Ȋشɢل مرتبطة السلوكية والسيطرة טجتماعية، والمعاي؈ف טجتماڤʏ، لوكالس زʈادة كنظرʈة أيضا، . مݏݰوظ Ȋشɢل زاد
  ، كما أن الɢلمة المنطوقة الصادرة من כصدقاء لم يكن لɺا تأث؈ف يذكر. الشراء نوايا زʈادة

وخلصت الدراسة إڲʄ أن لمتغ؈ف قادة الرأي ارتباطا كب؈فا بزʈادة نوايا وسلوك الشراء وذلك عند טستعانة بقادة الرأي 
ذوي السمعة الطيبة وʈتمتعون بالصدق وال؇قاɸة ولɺم فرصة التأث؈ف أك؆ف من ךخرʈن ع؄ف الفʋسبوك، وأوصت بضرورة טɸتمام 

  1-5-5اصل טجتماڤʏ وأٰڈا تصدر من قبل أفراد ينظر إلٕڈم المسْڈلك بأٰڈم ذوي نوايا حسنة.بالرسائل לعلانية ع؄ف مواقع التو 
  ȊعنوانIrshad Waseem(2013)  &Ali Shahid Chaudhry 5دراسة: 

“Opinion Leadership and Its Role in Buyer Decision Making"  
ɸدف ɸذا البحث إڲʄ معرفة  مفɺوم قيادة الرأي، وشرح خصائصɺا وتحديد اس؅فاتيجيات التأث؈ف الۘܣ يمارسɺا قادة    

استعراض أدبيات واسعة النطاق من أجل شرح ɠامل لبناء قيادة الرأي من خلال جمع البيانات من الموارد وقد تم الرأي، 
ور عڴʄ الكث؈ف من כدبيات الۘܣ حددت قادة الرأي، عڴʄ النقيض Ȋشɢل منفصل الثانوʈة( الدراسات السابقة والمواقع) يمكن العث

دون وجود دراسة شاملة مكتوȋة، لذلك تم إجراء ɸذا البحث من أجل توف؈ف رؤى شاملة وȋدقة حول مفɺوم قادة الرأي وأɸمية 
 .دراسْڈا ومواصلة البحث واق؅فاح مجالات للبحث

  Ȋعنوان 6Zhao Zhihua&Su Xin, Wang Wenna(2017)&Ma Yonghongدراسة:  6-1
Study on the Impact of the Relationship between Opinion Leader and Regional Technology  Innovation 
Diffusion Based on Complex Networks  

ܣ اݍݨزǿي والɴشر الكڴʏ جرت ɸذه الدراسة من اجل دراسة تأث؈ف قادة الرأي لɴشر טبتɢارات التكنولوجية عڴʄ التبۚ
التكنولوجية ࢭʏ مختلف כسواق من خلال  تحليل ɸيɢل الشبكة المعقدة باستخدام نموذج التبۚܣ والنظرʈات المتصلة  تللابتɢارا

؈ف به وطرʈقة اݝݰاɠاة اݍݰاسوȋية ݝݰاɠاة عدم تجاɲس כفراد المتȎن؈ن اݝݰتمل؈ن، وأظɺرت النتائج أن عدد قادة الرأي له تأث؈ف كب
وايجاȌي عڴʄ عمق انȘشار טبتɢار التكنولوڊʏ ࢭʏ כسواق اݝݰتملة، وɸناك Ȗغ؈ف غ؈ف منتظم ࢭʏ سرعة טنȘشار كما أن ɸذا 
טنȘشار يɢون أقوى من خلال قادة الرأي، ووفقا لɺذه النتائج يمكن للمسوق؈ن Ȗعزʈز לعلان بالاستعانة بالمبتكرʈن ݍݨعله أك؆ف 

الȘسوʈق المبكرة والفعالة، وتوطۜܣ الدراسة ࢭʏ  تݝݰتمل؈ن لȘسرʉع عملية טنȘشار الٔڈاǿي، وتطوʈر اس؅فاتيجياتأث؈فا عڴʄ المتȎن؈ن ا
  כخ؈ف بضرورة الفɺم العميق ݍݵصائص قادة الرأي اݝݰتمل؈ن.

 التعقيب عڴʄ الدراسات السابقة
منفصل أو رȋط المتغ؈فين معا م؄فزة  Ȋعد استعراض Ȋعض الدراسات السابقة الۘܣ تناولت متغ؈في الدراسة سواء Ȋشɢل

الرئʋس الذي يلعبه قادة الرأي وأɸم اݍݵصائص الۘܣ يتمتعون ٭ڈا والۘܣ من شأٰڈا أن ترܧݰɺم ليɢونوا مصدر جذب دور ࢭʏ ذلك ال
  ʇعتمد عليه ࢭʏ جلب المعلومات الۘܣ يحتاجɺا المسْڈلك والۘܣ Ȗسبق عملية تبۚܣ المنتجات اݍݨديدة. 

  لنظرʈة للموضوع.כدبيات اثانيا: 
، لابد أولا من التعرف عڴʄ دور قادة الرأي ࢭʏ التأث؈ف عڴʄ سلوك المسْڈلك؈ن لتبۚܣ المنتجات اݍݨديدة قبل الشروع ࢭʏ تحليل 

اݍݨانب المفاɸي׿ܣ لمتغ؈في الدراسة، بناء عڴʄ ما ورد ࢭʏ الدراسات السابقة، لذا سʋتم التطرق ࢭɸ ʏذه اݍݨزئية  إڲʄ العناصر 
  التالية:
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  Ȗعرʈف قادة الرأي  2-1
 ʄم بمن حوله من المسْڈلك؈ن، سعيا منه لݏݰصول عڴɺقد يتأثر المسْڈلك عادة عند القيام باتخاذ قرار حاسم وم

قيادة الرأي أحد عناصر טتصال الܨݵظۜܣ الۘܣ يمكن أن ʇستع؈ن ٭ڈا  رالمعلومات والنصائح وإرشاده إڲʄ القرار الصائب، وȋاعتبا
واقفɺم وسلوكياٮڈم تجاه المنتجات اݍݨديدة، من خلال إعطاء المعلومات وتقديم النصائح الضرورʈة. المسْڈلك؈ن ࢭȖ ʏشكيل م

 فإن ɸذه الفئة تȘبع الفئة כوڲʄ من المغامرʈن وטبتɢارʈن. ROGERSووفقا ل
 عرفet all  Rogersمواقف وسلوكيات ךخ ʄل غ؈ف رس׿ܣ عڴɢشȊ التأث؈ف ʄن".قيادة الرأي بأٰڈا: " القدرة عڴʈ7ر  
        مɺأما قادة الرأي، فقد عرفROGERS(1983)  ." ار مع؈نɢن حول ابتʈآراء ךخر ʄ8بأٰڈم: "כفراد الذين يؤثرون عڴ  
  ا من  خلالɸشرɴبۚܣ المنتجات اݍݨديدة، ثم القيام بȘباقيْڈم بȘاس ʏي טتجاه، يتمثل ࢭǿعادة ما يقوم قادة الرأي بدور ثنا

לعلانية الۘܣ تحوي عڴʄ التعرʈف بالمنتج اݍݨديد إڲʄ غ؈فɸم من المسْڈلك؈ن؛ فɺم يلعبون دور نقل مضام؈ن الرسائل 
الوسيط ب؈ن الوسائل לعلامية والمسْڈلك؈ن للتأث؈ف علٕڈم ࢭʏ عملية اتخاذ القرارات، خاصة بالɴسبة للمنتجات 

  9وتقديم ɠافة المعلومات وتصوʈب قرار التبۚܣ نحو ɸذا المنتج.  اݍݨديدة،
لقادة الرأي فعالية كب؈فة ࢭʏ التأث؈ف عڴʄ قرارات المسْڈلك؈ن لتبۚܣ منتجات المؤسسة اݍݨديدة المقدمة ࢭʏ כسواق 

ȊسȎب المصداقية  CHAKRAVARTHY&Al(2011)11 و VANECK&Al(2011) 10 المسْڈدفة، وفق ما جاءت به دراسة  ɠل من:
النصيحة ولمصݏݰة المسْڈلك، وخاصة أٰڈم لا يحصلون عڴʄ أية مɢاسب  العالية الۘܣ يتمتعون ٭ڈا، لأن نواياɸم تصب نحو إسداء

مادية مقابل ما يقدمونه من نصائح وخ؄فات Ȗعمل عڴʄ إنقاص درجة اݝݵاطرة الɢامنة(السعر المرتفع) لدى المتلق؈ن لنصائحɺم 
ʈة المنتج والم؈قات טف؅فاضية غ؈ف القابلة من المسْڈلك؈ن المسْڈدف؈ن، أما إذا ɠان الشراء ع؄ف טن؅فنت الذي يتم؈ق Ȋعدم وضوح ɸو 

للمعاينة اݍݰقيقية مما يولد حالات الشك وعدم اليق؈ن المܶݰوب بمخاطر الشراء فيصبح טعتماد عڴʄ قادة الرأي لݏݰصول 
ت وذلك من خلال توجيه استȎيان ݍݨمع البيانا MENG& WEI (2016)12عڴʄ المعلومات الܶݰيحة ɸذا ما أكدته نتائج  دراسة 

  فɢان لتأث؈ف قادة الرأي من خلال الɢلمة المطوقة טلك؅فونية الدور الفاعل ࢭʏ تحف؈ق عملية الشراء טلك؅فوɲي.
ڈم يقومون ب؅قوʈد المسْڈلك؈ن بɢافة أنواع المعلومات טيجابية والسلبية عن المنتج،   ّٰ وما يزʈد من مصداقية قادة الرأي أ

لسلبية عن تلك المنتجات، كما أن قائد الرأي ࢭʏ منتج ما، قد يɢون متلقيا أو باحثا عن من خلال نقل  خ؄فاٮڈم טيجابية  وا
  13المعلومة ࢭʏ منتج آخر.

أن قادة الرأي ɸم المصادر اݍݰقيقية للتأث؈ف عڴIYENGAR & Al(2011)14 ʄ كما توصلت الدراسة الۘܣ قام ٭ڈا الباحثون 
  ما يؤدي ٭ڈم إڲʄ التبۚܣ مبكرا لɺا تارɸم معرضون Ȋشɢل كب؈ف للابتɢاراךخرʈن انطلاقا من اݍݵ؄فات الۘܣ يمتلɢون وȋاعتب
 ثانيا: اݍݵصائص والسمات المم؈قة لقادة الرأي.

الۘܣ فسرت ظاɸرة قيادة الرأي ࢭʏ مداخل ونظرʈات مختلفة أɸمɺا نظرʈة السمات واݍݵصائص والذي  تانطلاقا من الدارسا
  ) أن سمات وخصائص القائد الرأي1996ركزنا علٕڈا ࢭɸ ʏذه الدراسة، حيث يرى النعي׿ܣ (

 تتم؈ق بالثبات الɴسۗܣ يمكن استخدامɺا ࢭʏ التمي؈ق ب؈ن כفراد لاختلافɺا من فرد لآخر؛ -
  ؛وتختلف عند الفرد الواحدتتعدد  -
 يمكن ملاحظْڈا من قبل الفرد وכفراد ךخرʈن أو ملاحظة أثارɸا؛ -
  تتجسد بخصائص כفراد وȋالسلوك الظاɸري. -



  سل׿ܢ عطوات                     أمينة طرʈف                                                 
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بحيث صنفɺا إڲʄ مجموعات مٔڈا ما  ص) باستعراض الدراسات الۘܣ تناولت السمات واݍݵصائ1996كما قام النعي׿ܣ (
، فأكد عڴʄ وجود خمس سمات تمثلت ࢭʏ الȘسلطية، WRIGHT&PHILIPS(1997)أمثلْڈم  يدرس سمات כفراد Ȋشɢل عام ومن

فحددɸا ࢭʏ السمات التالية  MEADEWS(1980)التمرد، التحفظ، المبدئية، التعامل مع الغموض والرغبة טجتماعية، أما 
صنفɺا إڲʄ الدور الܨݵظۜܣ، اݍݰساسية STEERS(1981)الɺيمنة، טنجاز، טستقلالية، اݍݰاجة للفɺم، واݍݰاجة للتم؈ق ࢭʏ ح؈ن 

إڲʄ تصɴيف  MAJOR& KONAR(1984)טجتماعية، الميل للسيطرة، טعتمادية، טستقرار العاطفي، الدور المعرࢭʏ، بʋنما ذɸب 
  ، التعامل مع اݍݵطر، مواجɺة الغموض.ةɸذه السمات إڲʄ اݍݵلفية טجتماعي

ف وواسع من السمات لوصف قادة الرأي وɸذا راجع لعدم اتفاق الكتاب إذن يمكن ملاحظة أن ɸناك عدد كب؈
والباحث؈ن عڴʄ تحديدɸا لذلك ارتأينا ࢭɸ ʏذه الدراسة اعتماد اݍݵصائص الܨݵصية  المتمثلة ࢭʏ سمة التم؈ق، טنجاز 

  major&konar (1984)، التعامل مع اݍݵطر  steers (1981)، الدور المعرࢭmeadews (1980) ʏوטستقلالية 
 15فقد ݍݵص السمات المرتبطة بقادة الرأي ࢭʏ ما يڴCorey :ʏانطلاقا من כبحاث الۘܣ قام ٭ڈا 

 م؛ɺشطة المتعلقة بالموضوع الذي يخصɲכ ʏم أك؆ف انخراطا ࢭɸ 
 التطورات اݍݨديدة؛ ʄم כك؆ف اطلاعا عڴɸ 
 ون من جميع الفئات  كث؈فوا المطالعة والقراءة خاصة بما يتعلق بوسائل לعلام؛ كما يمكن أنɢون قادة الرأي مسْڈلɢي

 العمرʈة دون تحديد. 
كما أن ɸناك مجموعة من اݍݵصائص الۘܣ تجعل من قادة الرأي أك؆ف قدرة عڴʄ לقناع والتأث؈ف عڴʄ المسْڈلك؈ن للقيام 

فقد اتفقوا عڴʄ 18)2004، عبيدات ( 16ROGERS(1983)،VAN ECK & Al (2011)17بȘبۚܣ المنتجات اݍݨديدة. ووفقا لɢل من 
  اݍݵصائص التالية:

ڈم أك؆ف ابتɢارʈة، ميالون لتجرʈب ɠل ما ɸو جديد ومتم؈ق، كما أٰڈم أك؆ف اتصالا وɲشاطا  ّٰ يتم؈ق قادة الرأي عن غ؈فɸم بأ
ومات ࢭȖ ʏعاملɺم، إضافة إڲʄ أن قراراٮڈم حكيمة ناȊعة من المعرفة الدقيقة عن المنتج اݍݨديد، والۘܣ تزʈد من سرعة تيار المعل

المطلوȋة، ومنه حدوث عملية تبۚܣ المنتجات؛ عڴʄ أن الكفاءة المɺنية والمكȘسبة من اݝݰيط اݍݵارڊʏ وك؆فة التعرض للوسائل 
לعلامية من أɸم مصادر اكȘساب ɸذه المɺارات، والقدرة عڴʄ اݍݰصول عڴʄ أفɢار إبداعية متجددة، حضورɸم للاجتماعات 

ɢوميل كب؈ف الرسمية وغ؈ف الرسمية، نقل כف ʏخاصية الثقة بالنفس، درجة التقبل טجتماڤ ʄاݝݨتمع،  إضافة إڲ ʄار اݍݨديدة إڲ
للتجرȋة وتحمل اݝݵاطر الناجمة عن ɸذه التجارب، ɠل ɸذه الصفات تجعل من قائد الرأي أك؆ف تأث؈فا عڴʄ مواقف وقرارات 

  المسْڈلك؈ن، وحٓڈم عڴʄ לقدام نحو تبۚܣ المنتجات اݍݨديدة.
  ثاً: نظرʈة تبۚܣ טبتɢارات المستخدمة ࡩʏ أبحاث قيادة الرأيثال

يتم تصɴيف المتȎنّ؈ن إڲʄ عدة فئات، ولɢل فئة مٔڈم خصائص إدراكية وإقناعية محددة، وɸذه اݍݵصائص تحدد كيفية 
بيعة اݍݰال فمٔڈم اݝݵاطر تبۚܣ المنتج اݍݨديد، والف؅فة الزمنية الۘܣ Ȗستغرقɺا عملية التبۚܣ من قبل المسْڈلك؈ن المسْڈدف؈ن، وȋط

المغامر الذي ʇشعر بالمتعة والتم؈ق عند اݍݰصول عڴʄ منتج جديد قبل ךخرʈن، أما البعض ךخر فإنه لا يقبل عڴɸ ʄذه العملية 
مام إلا Ȋعد أن يتم شراءɸا وتجرȋْڈا من ךخرʈن وȌعد أن يتأكد من خلو ɸذا المنتج من اݍݵطر، وɸناك من لا ʇع؈ف اݍݨديد أي اɸت

  ولا يقبل أو لا يفكر حۘܢ ࢭʏ شراءه.
ࢭʏ الولايات المتحدة כمرʈكية لمعرفة سرعة انȘشار المنتجات اݍݨديدة، وجد أن  ROGERSووفق للأبحاث الۘܣ قام ٭ڈا 

فقد المسْڈلك؈ن لا يقومون بالتبۚܣ ࢭʏ وقت واحد، وɸذا راجع لاختلافɺم ࢭʏ درجة טستعداد لتجرȋة ɸذه المنتجات، وȌشɢل عام 



 للمسْڈلك الشراǿي القرار ࢭʏ وأثرɸا الرأي قادة لسمات Ȗܨݵيص
 

  .اݍݨزائر بالوادي، כخضر حمه الشɺيد جامعة ،» 46- 35ص ،2019 جوان ،01 العدد ،04 اݝݨلد وכعمال، المال إقتصاد مجلة«   42
 

إڲʄ أن ɸذه الɴسب تختلف من مجتمع لآخر) كما  وجد أنه يمكن تقسيم فئات المتȎن؈ن حسب سرعة טنȘشار والتبۚܣ (مع לشارة
:ʏ19يڴ  

  المغامرون)-المبتكرون(اݝݨددون   3-1
ɸذه الفئة بالمغامرة والميل الشديد لتجرȋة  من مجموع المسْڈلك؈ن اݝݰتمل؈ن، حيث يتصف مسْڈلɢوا%2.5وʉشɢلون 

 ʄم واݍݰصول عڴɸن لإرشادʈالتفاعل مع ךخر ʄم إڲɺڈم اجتماعيون يميلون بطبع ّٰ כفɢار والسلع واݍݵدمات اݍݨديدة، كما أ
ɸ وقت مبكر جدا. وتتم؈ق ʏش؅فون المنتج ࢭʇ م الذينɸار جديدة مٔڈم، حول مختلف כمور والقضايا اݍݰياتية، وɢذه الفئة بأن أف

  لدٱڈا القدرة عڴʄ الدفع السعر المرتفع المرافق لتقديم  المنتجات اݍݨديدة مقارنة Ȋغ؈فɸم من المسْڈلك؈ن.
  المتȎنون כوائل   3-2

ʏلون حواڲɢشʇ%13.5  اتخاذ ʏسوا بنفس السرعة ࢭʋم معظم صفات المبتكرون، إلاّ أٰڈم لɺمن المسْڈلك؈ن اݝݰتمل؈ن، ول
قرار شراء منتجات جديدة، وȖشɢل ɸذه الفئة قادة الرأي، إذ يحصلون عڴʄ المعلومات من رجال اݍݰملات לعلانية المسموعة 

  والمرئية والمكتوȋة.
  כغلبية المبكرة  3-3

من اݝݨموع الكڴʏ للمسْڈلك؈ن اݝݰتمل؈ن، فɺم يتȎنون المنتج متأثرʈن بالفئة السابقة المتȎنون %34 تمثل ɸذه الفئة
כوائل، ٱڈتمون بمعرفة اݍݨديد من المنتجات، ولكٔڈم أقل ميلا للمخاطرة من أفراد الفئة السابقة، لذلك ɸم ʇستغرقون وقتا 

  ڈا، واتخاذ القرار الشراǿي.أطول ࢭʏ التعرف عڴʄ البدائل وتقييمɺا والمفاضلة بئ
  כغلبية المتأخرة  3-4

 ʏذه الفئة حواڲɸ 34تمثل%  ʄاݝݨتمع وحۘܢ أعڴ ʏتمون للطبقة الوسطى ࢭɴمن المسْڈلك؈ن المسْڈدف؈ن ،كما أٰڈم ي
والعوامل الطبقة الدنيا، وʈرجع تأخرɸم ࢭʏ טنضمام للمتȎن؈ن إڲʄ عدة عوامل اقتصادية،ɠانخفاض الدخل، القدرة الشرائية، 

  الديمغرافية ،ɠالتقدم ࢭʏ السن ،فɺم حذرون وأقل استجابة للتغي؈ف وتبۚܣ المنتج اݍݨديد.
  المتقاعسون   3-5

من اݝݨموع الكڴʏ للأفراد المسْڈلك؈ن اݝݰتمل؈ن، وȖعت؄ف ɸذه الفئة من الطبقة الدنيا الفق؈فة ࢭʏ %16تمثل ɸذه الفئة 
  والتقليدية، وȋالتاڲʏ يتȎنون المنتج اݍݨديد Ȋعد أن يصبح منتجا حاليا، معروفا.اݝݨتمع لأٰڈم يميلون للمنتجات المألوفة 

تجدر לشارة إڲʄ أن عملية التبۚܣ لʋست حتمية لɢل أفراد اݝݨتمع، ذلك أن ɸناك Ȋعض المسْڈلك؈ن لا يقومون بȘبۚܣ ما يطرح من 
  لقديم.منتجات جديدة مɺما طال الزمن، وʈفضلون اقتناء التقليدي اݍݰاڲʏ أو ا

ݳ انȘشار المنتجات اݍݨديدة عڴʄ مختلف الفئات من المسْڈلك؈ن، مع توضيح قادة الرأي ࢭʏ المنحۚܢ.   والشɢل المواڲʏ يوܷ
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 وفق منحۚܢ التبۚܣ نالفئوي للمسْڈلك؈التوزʉع الɴسۗܣ ): 01الشɢل رقم(
 
 
  
  
  
  
 
 

La Source: jean-jacques lambin, marketing  stratégique et opérationnel,7eme édition, dunod, paris,2008,p:377. 
  .المعلومة عن للبحث المسْڈلك راȊعاً: دوافع

يتوجه المسْڈلك للبحث عن المعلومات عندما تواجɺه Ȋعض الغموض حول منتج أو خدمة معينة ومن أجل مقارنة 
البدائل المتاحة ࢭʏ السوق، ʇعمد عڴʄ البحث عن المعلومات خاصة ࢭʏ ظل انȘشار טبتɢارات وȋصورة مȘسارعة مما يضع 

  افعه وتȘنوع يمكن حصرɸا ࢭʏ ما يڴʏ:   المسْڈلك ࢭʏ ح؈فة من أمره، فتختلف دو 
 :عن المعلوماتبحث الالۘܣ تؤثر عڴʄ سلوك للمسْڈلك العوامل الܨݵصية  1.4

وقد  عن المعلومات عوامل الܨݵصية عڴʄ بحث المسْڈلكالثر أأجرʈت أبحاث كب؈فة ࢭʏ مجال سلوك المسْڈلك لتحديد 
النفور من و اݝݵاطرة.  من تدفع المسْڈلك للبحث عن المعلومات تخوفɺمإڲʄ أنه من ب؈ن כسباب כساسية الۘܣ الباحثون  توصل

الفعالية المرجوة من عملية المالية ، و اݝݵاطر اݝݵاطرة ɸو טستعداد الطبيڥʏ للمسْڈلك لتجنب اݍݵسائر ، عڴʄ سȎيل المثال ، 
عن  ى المسْڈلك يؤثر عڴʄ ݯݨم سلوك البحثاݝݵاطر لد من نفور الأن  إڲʄ كما أنه تم التوصل ، وכɲشطة טجتماعية الشراء

   Kahneman1979، Taversky(.20اݍݵاص ٭ڈم ( المعلومات
 عڴʄ تؤثرعوامل  المعلومات، ومعاݍݨة البحث ࢭʏ الفردية المɺاراتو  ، بالمنتج المعرفة مثل المعرفية العواملكما Ȗعد 

 عن المعلومات. البحث سلوك
 :المعلومة عڴʄ اݍݰصول  2.4

تقليل اݝݵاطر وتقليص الوقت ࢭʏ البحث عن المعلومة ɸما دافع؈ن مرتبطب؈ن ببعضɺم البعض لأٰڈما متعلق؈ن بالقرار 
) أن عامل تقليص اݝݵاطر برجع إڲʄ القرار الشراǿي أما عامل تقليص الوقت Kanuk et Schiffman).1987الشراǿي. يرى ɠل من 

كة الذاتية. يمكن للمسْڈلك أن يقلص ɲسȎيا من اݝݵاطر المتعلقة Ȋعملية الشراء من ࢭʏ البحث عن المعلومة فɺو راجع إڲʄ المشار 
خلال البحث عن المعلومة حول منتج ما عن طرʈق أراء مسْڈلك؈ن آخرʈن. ولɺذا يݏݨأ כفراد إڲʄ التعامل مع قادة الرأي ࢭʏ اݝݨتمع 

اݝݰتملة. فɺو ʇعت؄ف تقييم معنوي للنتائج اݝݰتملة والسالبة التقليدي أو ࢭʏ اݝݨتمع טف؅فاعۜܣ من أجل التقليل من اݝݵاطر 
 21المرتبطة Ȋعملية شراء المنتج أو الماركة. فالاتصال الܨݵظۜܣ والɢلمة المنطوقة Ȗستعمل للتقليل من اݝݵاطر اݝݰتملة.

 للتأث؈ف الرأي بقادة טستعانة إڲʄ المؤسسة فتݏݨأ اݍݵدمات، السلع و تلك عن معلومات إڲʄ بحاجة فالمسْڈلɢون  لذلك
 إڲʄ بالإضافة .المنتج ɸذا وتȎنوا جرȋوا الذين الرأي قادة وخ؄فات آراء عن بناء خدماٮڈا،سلعɺا و  تجاه المواقف وȖشكيل علٕڈم،

 ʏ22:ࢭ المنطوقة الɢلمة مساɸمة

 

 %34 %34 المبتكرون
16% 16% 2.5% 

 المتقاعسون

 الأغلبية المبكرة الأغلبية المتأخرة
 المبكرون(الأوائل) المتبنون

عدد 
 المتبنين

 الزمن
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 عʉسرȖ شر القرار اتخاذ عمليةɲ؛ للشرائية اݝݵاطر من والتقليل المعلومات و 
 نة علاقات بناءʋتنافسية؛ م؈قة تحقيق ومنه للمنتج، الولاء لدٱڈم يولد الذي المسْڈلك؈ن، مع مت 
 اݍݰفاظ ʄة من المؤسسة سمعة عڴɺد وتقليل جɺع والمال والوقت اݍݨʉسرȘشار عملية لȘالمؤسسة؛ منتجات ان 
 والثبات؛ الثقة مثل العلامة خصائص توسيع 
  مية تكمنɸلمة الكب؈فة כɢالمنطوقة لل ʏݍݨذب المؤسسة منتجات عن الراض؈ن المسْڈلك؈ن طرف من تُقاد أٰڈا ࢭ 

 .جدد مسْڈلك؈ن
 :التوجه טجتماڤʏ من خلال المعلومة 3.4

يمكن للمعلومة أن Ȗغ؈ف ࢭʏ اتجاɸات כفراد اجتماعيا فمن خلال مواقع التواصل טجتماڤʏ مثلا والۘܣ تمثل أغۚܢ    
 bailey,mimoun,2016(23وتفضيلات المسْڈلك؈ن اتجاه منتجات أو خدماتمعينة( المصادر الۘܣ من شأٰڈا أن تأثر عڴʄ ميولات

فبالاطلاع عڴʄ أراء כفراد خاصة قادة الرأي مٔڈم يمكن أن يɢون ɸذا توجɺا جديدا ࢭʏ ذɸن المسْڈلك فّڈذا التوجه يɢون قد انظم 
ة سواء ɠانت ɸاته النظرة ايجابية أو سلبية فبناءً ݝݨموعة معينة من اݝݨتمع Ȗش؅فك ࢭʏ نظرة موحدة اتجاه منتج أو خدمة معين

 טجتماڤʏ واݍݰضور  المعرفية المشاركة إرتباط مدى تقييموالۘܣ مفادɸا   Yi-Ting Wang , And others;2012 ( 24(  راسةعڴʄ د
من قبل  الفمالمنطوقة من  ɢلمةال وابراز أثر انȘشار ،טلك؅فونية المواقع المسْڈلك ع؄ف رضا من خلال التفاعلوأثره عڴʄ  المتصور 

ʄذه الفضاءات טلك؅فونية. الشراء نية قادة الرأي عڴɸ مثل ʏا تأث؈ف كب؈ف ࢭɺان لɠ والۘܣ 
ʏمواقع التواصل טجتماڤ ʄة أخرى نجذ المسْڈلك ذو تفاعل كب؈ف عڴɺة  من جʈعلق כمر بالعلامات التجارȖ خاصة وان

توجɺات موحدة، فمن خلال ɸاته التوجات يمكن قياس ɲسبة ولاء المسْڈلك للعلامة فنجده ينظم ݝݨموعة من المسْڈلك؈ن ذوي 
   25من عدمه

  : التعلم 4.4
 ࢭـʏ سـاتراالد بـدأت وقـد مȘشـا٭ڈة، لمواقـف التعـرض نȘيجـة تفاواݍݵ؄ـ المعلومـات عڴـʄ اݍݰصـول  بمسـألة الـتعلم يتعلـق

 عن يɴتج اݍݨرس وɸو مع؈ن مؤثر ظɺور  رراتك أن أظɺرت عندما اݍݰيوانات عڴPavlov ʄ العالم ٭ڈا قام الۘܣ بالتجارب التعلم مجال
 قبله يدق الɢلب إڲʄ الطعام يقدم مرة ɠل ࢭɠ ʏان فقد الطعام، تقديم عند مع؈ن تصرف ࢭʏ تنعس اݍݰيوان قبل من إستجابة ذلك

 الولاء مع التعلم وʈرتبط .الطعام بتقديم إرتباط دون  اݍݨرس دق بمجرد لعابه ʇسيل الɢلب أن وجد العملية ɸذه راوȋتكر  اݍݨرس
ڈلك ولاء دعـم مسـألة ࢭـʏ כك؄ـف ر و الـد לعـلان يلعـب ثـم ومـن الـبعض Ȋعضـɺما مـع ؈فاكب إرتباطا التجاري  بلإسم  معينـة لسـلعة المسـْ
  26.واستعمالɺا ڈارا٬ش ࢭʏ مرارלست عڴʄ وحثه

 جميع إڲʄ الوصول  ʇستطيع لا الܨݵص ɸذا فإن ، ما باختيار ما ܧݵص يقوم عندما أنه إڲʄ النظرة العقلانية Ȗش؈فو 
تلك  ɠل وتقييم معاݍݨة عڴʄ القدرة لديه ɢون ت لن ، توصل لكم ɸائل للمعلومات إذا وحۘܢ ، الموضوع ɸذا حول  المتاحة المعلومات
  Merwe & Heerden ,2009(27( المعلومات

 ʈقــدمون يمثلــون قــادة للــرأي و  الــذين ךخــرʈن المســتخدم؈ن مــن توصــيات خــلال مــن القــرار اتخــاذ لȘســɺيل طرʈقــة ɸنــاك
ɸاته المعلومات يمكن أن Ȗستمد من مصـدرʈن ɸمـا الرسـائل المقنعـة ونيـة الشـراء وقبـول المعلومـات  المنتجات عن مفيدة معلومات

أي أن المعلومـــات الۘــܣ يحصـــل علٕڈــا الفـــرد ࢭــʏ محاولـــة للبحــث عـــن منتجــات أك؆ـــف  ).R. Merwe, G. Heerden 2009, والمواقــف(
ــابقة  ــ؈ن التصــــرفات الســ ـــلبية، والمقارنــــة بــ ــلوكياته טيجابيــــة أو السـ ــة ســ ــʏ تحديــــد نوعيــ ـــاɸم ࢭــ ــه ســــوف Ȗسـ ــه ورغباتــ ــباعا ݍݰاجاتــ إشــ
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 والناجمـة سـلوɠات الفـرد ࢭـʏ اݍݰاصـلة ؈ـفاتواݍݰالية، وȋالتاڲʏ محاولة اݍݰصول عڴʄ כفضـل دائمـا، وʉعـرف أيضـا الـتعلم "ɸـو التغ
  28السابقة لديه". اݍݵ؄فات تراكم خلال من

  *يمكن القول أن المسْڈلك أصبح يتعلم من تجارȋه وتجارب ךخرʈن ولعل أɸم المصادر الۘܣ يمكن أن ʇستفيد مٔڈا ɸم قادة الرأي. 
  خلاصة:

ڈلك باعتبـــار ɸـــذا כخ؈ـــف عرضـــة ݍݰمـــلات Ȗســـوʈقية تȘســـم  يتܸـــݳ لنـــا جليـــا تـــأث؈ف قـــادة الـــرأي عڴـــʄ الســـلوك الشـــراǿي للمســْـ
بالابتɢار وלقناع مما يضع المسْڈلك ࢭʏ ح؈فة من أمره فيݏݨأ للبحث عن المعلومات حيث أن ɸاته المعلومات يɴتقٕڈا من خلال قادة 

ن نخبة اݝݨتمع لما يمتازون بخصائص الرأي الذين لɺم تأث؈ف مباشر من خلال الɢلمة المنطوقة أو التصرفات الفعلية بحيث يمثلو 
وســمات تجعلɺـــم قـــدوة لغ؈ــفɸم ، فɺـــم ʇعت؄ـــفون الســباق؈ن لتبۚـــܣ المنتجـــات واݍݵــدمات اݍݨديـــدة، حيـــث Ȗعت؄ــف כن؅فنـــت أول مصـــادر 
ڈلك جلــب المعلومــة مــن مصــدرɸا،  ڈلك خاصــة مواقــع التواصــل טجتمــاڤʏ فمــن خلالɺــا يمكــن للمسـْـ البحــث وأثراɸــا بالɴســبة للمسـْـ

ڈلك ميـولات حـول منـتج أو مع  توفر إمɢانية التحاور المباشـر ورفـع اɲشـغالاته وȖسـاؤلاته، فمـن خـلال ɸاتـه المواقـع تتولـد عنـد المسـْ
خدمة معينة يمكن لɺذه الميولات أن تتحول لتوجɺات ترܧݰه ليɢون ضـمن فئـة محـددة Ȗعـرف بنظرٮڈـا الموحـدة حيـال ذلـك المنـتج 

ڈلك، كمــا أصــبحت المؤسســات الراميــة لتحقيــق أو اݍݵدمــة، ࢭــʏ ךونــة כخ؈ــفة أصــ بح قــادة الــرأي يحتلــون مɢانــة كب؈ــفة ࢭــʏ ذɸــن المسـْـ
  أɸدافɺا ࢭʏ أحسن وجه تتوجه لإقحام قادة الرأي ࢭʏ اݝݨتمعات ضمن טس؅فاتجيات الȘسوʈقية الۘܣ تȘبعɺا.  

  قائمة المراجع .4
                                                           

1Sunitha CHAKRAVARTHY & Bhavani PRASAD,“The Impact of Opinion Leader on Consumer Decision Making Process”, 
International  Journal of Management & Business Studies, Vol1, No3, 2011, PP61-64. 
2Young-Sung KWON & Hae Ryong SONG,“The Role of Opinion Leaders in Influencing Consumer Behaviors with a Focus on Market 
Mavens: A Meta-analysis  " Athens Journal of Mass Media and Communications, Vol1, No1, 2015, PP43-54. 
3YU WANG,“The Influence of Opinion Leaders towards Consumer Information Adoption in the Virtual Communities of 
Consumption  " 2nd Asia-Pacific Management and Engineering Conference, APME 2016,  PP444-451. 
4Joshua FOGEL &Viju RAGHUPATHI,“The Impact of Opinion Leadership on Purchasesthrough Social Networking Websites",Journal 
of Theoretical and AppliedElectronic Commerce Research, Vol10, No3, 2015, PP18-29. 
5Ali SHAHID CHAUDHRY & Irshad WASEEM ,“Opinion Leadership and Its Role in Buyer Decision Making"Academy of 
Contemporary Research Journal, Vol2, No1, 2013, PP16-23. 
6Ma YONGHONG &Zhao ZHIHUA& Su Xin, WANG WENNA,“Study on the Impact of the Relationship between Opinion 
Leader and Regional Technology Innovation Diffusion Based on Complex Networks"Revista de la Facultad de Ingenieraí 
U.C.V, Vol32, No12, 2017, PP898-907. 
7Sunitha Chakravarthy&Bhavani PRASAD, "The Impact of Opinion Leader on Consumer Decision Making Process",op-cit, p61. 
8rogers,E,M, diffusion of innovation, 3rded, new york, the free press ,1983, P271. 
9Sunitha CHAKRAVARTHY&Bhavani PRASAD, Op Cit, P61. 
10Peter S VAN ECK & Wander JAGER & Peter S H LEEFLANG, "Opinion Leaders' Role In Innovation Diffusion: A Simulation 
Study, Journal Of Product Innovation Management, Vol28, N°2, 2011, P187.   
11Sunitha CHAKRAVARTHY & Bhavani PRASAD, Op Cit, P64. 
12Fei Meng &Jianliang Wei , Can Opinion Leader Influences The Purchase Intension Of Online Consumer,International Journal 
Of U- And E- Service, Science And Technology, Vol9, N°1, 2016, Pp.373-384. 

  .401-400، ص ص2004ر وائل، عمان، الطبعة الراȊعة، دا-مدخل اس؅فاتيڋʏ-محمد إبراɸيم عبيدات، سلوك المسْڈلك13
14Iyengar RAGHURAM & Christophe VAN DEN BULTE& Thomas W. VALENTE,"Opinion Leadership and Social Contagion in 
New Product Diffusion",Marketing Science,  Vol30, N 2, PP 195 - 212 



 للمسْڈلك الشراǿي القرار ࢭʏ وأثرɸا الرأي قادة لسمات Ȗܨݵيص
 

  .اݍݨزائر بالوادي، כخضر حمه الشɺيد جامعة ،» 46- 35ص ،2019 جوان ،01 العدد ،04 اݝݨلد وכعمال، المال إقتصاد مجلة«   46
 

                                                                                                                                                                                                 
15ali shahidchaudhry&Irshad WASEEM, op cit , P 
16Everett M ROGERS, 3rdedition, op cit, PP281-285. 
17peter s van eck & wander jager & peter s h leeflang, op cit, p190. 

  .408-407إبراɸيم عبيدات، سلوك المسْڈلك، مرجع سابق، ص صمحمد  18
 .105-104، ص ص 2000، الطبعة כوڲʄ، دار الفكر للطباعة،  عمان-مفاɸيم أساسية -سليم اݍݵطيب، محمد سليمان عواد، مبادئ الȘسوʈق فɺد19 

20 -Robert Grant , Rodney J. Clarke, Elias Kyriazis, A review of factors affecting online consumer search 
behaviour from an information value perspective, journal of marketing management, 2007, Vol. 23, No. 5-6, p: 523.  

  .361، ص:12/2017، العدد تأث؈ف قادة الرأي عڴʄ سلوك المسْڈلك، مجلة أداء المؤسسات اݍݨزائرʈةبوعناɲي حكيمة، مليɢي سم؈ف ٭ڈاء الدين،  - 21
22 - Gillian NAYLOR & Susan B KLEISER, " Negative Versus Positive Word-of-Mouth: An Exception To The Rule", Journal of 
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction, and Complaining Behavior, Vol13, 2000, pp35-35.  
23 Ainsworth Anthony Bailey , Mohammed Slim Ben Mimoun, Consumer social orientation-based personality and 
social media use: an exploration among young US consumers, Int. J. Internet Marketing and Advertising, Vol. 10, Nos. 1/2,p:02-
03, 2016. 
24 Yi-Ting Wang , Ling-Ling Wu, Hui-Ching Chen, Ming-Yih Yeh, Interactivity Of Social Media And Online 
Consumer Behavior: The Moderating Effects Of Opinion Leadership , It And Service Management, Thirty Third International 
Conference On Information Systems, Orlando 2012,P:03. 
25 Marine Cambefort,  Rôle Du Leadership D’opinion Dans La Résistance Du Consommateur A La Marque : Approche Multi-
Méthodes, Thèse Du Doctorat Es Sciences De Gestion, Aix-Marseille Université,2016,p :365. 

  .175ص: ، 2010 כردن، والتوزʉع، للɴشر الزɸران دار ،وלعلان ال؅فوʈج العبدڲʏ، وقحطان العبدڲʏ سم؈ف - 26
27 R. van der Merwe, G. van Heerden, Finding and utilizing opinion leaders: Social networks and the power of 
Relationships, S.Afr.J.Bus.Manage.2009,p:65. 

  .87، ص: 2006، دار اليازوري للɴشر والتوزʉع، عمان، الȘسوʈق أسس ومفاɸيم معاصرةثامر البكري،   28


