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لك لبناء مواقفه وسلوكياته اتجاه  م المس عتمد عل تصال ال ال يمكن أن  م عناصر  عت قادة الرأي أحد أ
م  ة، لأ ديدة من عدمه، من خلال إعطاء المعلومات وتقديم النصائح الضرور  قبول أو  يأخذون زمام المبادرةتب المنتجات ا

ديدة ار ا ف   .رفض 
ذه الورقة البحثي         س من  دف الرئ ا  ةلذلك فإن ال صائص ال يتمتع  م السمات وا يص لأ يتمثل  التعرف وال

خ  لك لإعتباره   ن المس ز معالم التم  ذ ا أن ت م مصادرلقادة الرأي وال من شأ ن أ جلب المعلومة  اته الفئة من ب
عملية تب المنتجا لمة المنطوقة للقيام  ديد تخاصة ال  .ةا

لمات المفتاحية: ديدة.، قادة الرأي ال   سمات قادة الرأي، تب المنتجات ا
يف    .JEL : D11; D18تص

 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
ا تلك        مية بالغة باعتبار صدقاء وأفراد العائلة أ ن  ص و ص إ  ناقل من  لمة المنطوقة ال ت ت ال س اك

م  ، باعتبار ساسية  عملية التأث ال ات  مثل قادة الرأي إحدى المتغ خرى، و الوسيلة الموثوقة مقارنة بالمصادر 
مة  نقل المعلومات  ة م تصال، تلك الرك ذا  ق  ور عن طر م ية خاصة الدراسة ل ر العديد من الدراسات التجر وتظ

ا  موعات المبكرة  ROGERSال قام  ديدة أن قادة الرأي أك ميلا إ ا ار ا ف ة لتن  ا درجة استعداد كب ال لد
ديدة المعقدة ة المنتجات ا رِّكولتجر م عادة تلك القوى ا م  حالة خوفه أو تردده عند ، ف ا إل لك الذي ي ة لإثارة المس

   .اخذ القرار
لك للمنتجات        ذه الفئة ع المس ن قادة الرأي والتأث ال تمارسه  امنة وراء العلاقة ب ليات ال ان الكشف عن  لذلك 

اديمي ن و تمام المسوق و محط ا ديدة خاصة  م فان استطاعت ا نا م واستغلال داف لمؤسسة تحديد قادة الرأي واس
ا  ات ال يحو ف بخصائص وم ة أخرى التعر ة ومن ج ذا من ج ا  دف ا، استطاعت الوصول إ تحقيق  خدمة لمصا

ا من الت طأ وأخذ النصيحة ال ل لك عن قرب لتفادي الوقوع  ا ف بمحاسنه ومساوئه للمس ديد، التعر أث ع المنتج ا
الية التالية: ش ، بناء ع ما سبق يمكننا صياغة    عديل وتوجيه وتحف القيام باتخاذ قرار التب

ديدة  ةو الدور الذي تلعبه خصائص وسمات قادما    لك لدفعه لتب المنتجات ا   ؟الرأي للتأث ع سلوك المس
ال  ش ذا  ث عن  ساؤلات الفرعية تن   :تتمثل مجموعة من ال

م مصدراً موثوقاً للمعلومات  .1 ا أن تجعل ا قادة الرأي وال من شأ صائص والسمات ال يتم  ما  أبرز ا
 ؟ المباشرة

ي .2 لك  قادة الرأي لبناء سلوكه الشرا ا المس تأث خصائص قادة الرأي   وما  درجة؟ما  درجة الثقة ال يضع
ديدة لك للمنتجات ا  ؟ عملية تب المس

  فرضيات الدراسة:
يات الموضوع لمامغرض  ساؤل الرئ جابةومحاولة  ،بحي  ،قمنا بالاستعانة بمجموعة من الفرضيات المبدئية ،ع ال

: التا ا، و  ا من خط   حاولنا إثبات 
سيةا ديدة.لفرضية الرئ لك لدفعه لتب المنتجات ا  : لسمات قادة الرأي تأث ع سلوك المس

زئية  ذه الفرضية إ جملة الفرضيات ا   :التالية تتفرع 
لك الذي يبحث عن المعلومة من المصادر  .1 تمام المس صائص ال تجعله محل ا يتم قادة الرأي بجملة من ا

ا من طرف قادة الرأي  مجال تخصص المنتجات المباشرة وال تتوفر من خلال اع تماده ع المعلومات ال يتلقا
ا. ن  ال يرغب  ت

ه وذلك للاعتقاد الذي انطبع لديه  .2 يه لمنتج عن غ م من وقع ع قرار تب امل ثقته  قادة الرأي لما ل لك  يضع المس
م من خصائص تم ته ولما ل تمع وخ م نخبة ا م.باعتبار  م عن غ
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ذه الفرضيات :  ،انطلاقا من  ل التا ا للدراسة بالش ف  يمكن تصور النموذج 
ل رقم ( ا للدراسة1الش ف   ): النموذج 

ع                               المتغ الوسيط         المتغ المستقل            المتغ التا
  سمات وخصائص قادة الرأي

            
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

3.  
ن اعتمادا ع الدراسات السابقة.المصدر:    من إعداد الباحثت

ا قادة الرأي يو نموذج الدراسة علاقات تأث  صائص والسمات ال يتفرد  سلوك تب المنتجات كمتغ مستقل ع  ا
ديدة  ع،ا ات  كمتغ تا ري  المتغ ، الدرجة الوظيفية، الدخل الش س، السن، المستوى التعلي ل من ا نما تمثل  ب

طلاع  عد  ذا النموذج  ات وسيطية، حيث تم بناء  ، MEADEWS(1980) ابقةسع الدراسات الالديمغرافية كمتغ
STEERS(1981) ،MAJOR&KONAR(1984) ،ROGERS (1983) ،VAN ECK & Al (2011).  

ية الدراسة:أولا:    من
ذه  لقد ، الورقة البحثية اعتمدنا   اصة ع المن الوصفي التحلي يم ا الذي سمح لنا باستعراض وتحليل المفا

م.  م العلاقة بي ات الدراسة ومحاولة ف   بمتغ
داف الدراسة: - ذه  أ ن إ التعرف ع الدور الذي يلعبه  الورقة البحثيةدف  م حلقة الوصل ب قادة الرأي باعتبار

دف للتأث عليه ودفعه لتب لك المس ديدة خاصة المبتكرة و منتجات المؤسسة والمس م السمات التعرف  المنتجات ا ع أ
ا يص صائص ال تم قادة الرأي ومحاولة    ؛ وا

مية الدراسة - و أ ناوله ألا و مية الموضوع الذي ت ا من أ مي ذه الورقة البحثية أ ستمد  لك ع قادة :  مدى إعتماد المس
ات علمية سابقة.الرأي  جمع المعلومات بصفة مباشرة  ة وخ عة عن تجر   من مصادر موثوقة نا

 الدراسات السابقة:
ا: وانب والرؤى، نذكر م ية ال تناولت موضوع الدراسة من العديد من ا جن عددت الدراسات    لقد 

  

 التم

 نجاز

  المعرفة
 ستقلالية

 تب سلوك
المنتجات 
ديدة   ا

التعامل مع 
طر  ا

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

ا    ك  ع الكيفية ال يمكن  ذه الدراسة ع معرفة أثر قادة الرأي ع عملية صنع القرار من خلال ال قامت 
ات  ن  ف لك ق من أجل الوصول إ المس سو ق بالعلاقة من خلال قادة الرأي  تقنيات ال سو ن استخدام ال ة المسوق قص

ام  عملية اتخاذ القرار  م ومنه تحقيق الولاء، ووجدت أن لقادة الرأي دور كب و فاظ عل مد وا لة  لبناء علاقات طو
لاك. س س مجموعة  لاك وتأس س ن  عملية  لك ن المس يع التواصل ب ن من خلال  لك سبة للمس  بال

  عنوان  ,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"  
اء  ن ا لك م فئة من المس ذه الورقة البحثية إ التحقيق  الدور الذي يلعبه ما  السوق كقادة رأي ( سعت 

تلفة وخاصة المنتجابأحوال السوق ول ة عن المنتجات ا م معلومات كب ة التدفق  تد ة نظر ديدة) من خلال إثبات  ا
علام،  م بوسائل  ن بتأث قادة الرأي الذين يتأثرون بدور لك شكيل أراء المس عتمد ع  تصالات ال  ن   من خطوت

داف الدراسة؛ استخدم الباحثان تقنية ا ن قادة ولتحقيق أ ناك بالفعل علاقة ب بؤي، وخلصت الدراسة إ أن   لتحليل الت
ستخدم  م أن  ذه النتائج تم التوصل إ التوصيات التالية: من الم ناء ع  لك، و الرأي وعمليات صنع القرار لدى المس

ولية  التحقيق من تأث قادة الرأي ع قرارات  م العينات  الدراسات المستقبلية البيانات  ون  ن وان ت لك المس
ة لضمان دقة النتائج. ة المستقبلية عينات كب بؤ  التحاليل الت

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

of Consumption" 
ونية  ثالتأمن أجل معرفة  لك دمات  ن وخاصة عند شراء المنتجات وا لك  الذي يمارسه قادة الرأي ع المس

ا ف م ع العالم  فراد من خلال مساعد ؤلاء  ذه الورقة البحثية بمعرفة أثر قادة الرأي  ممارسة تأث ع  ، قامت 
ذه  م المعلومات عن  يف ومعرفة أ ذه المقالة نموذج تن المعلومات لدراسة تصفية وتص المنتجات المعقدة، فاستخدمت 

ونية لك تصالات  ستفادة من قادة الرأي  مجال  ، وكيفية  ناك تأث قوي لالتأث  الرأي قادة، وخلصت الدراسة إ أن 
تمعات  اضية ا لك ف ك ع  للمس ن،ل قبلاستم للمعلومات المتصورة الفائدةمن خلال ال لك لال خ من لمس

م الرأي قادة مصداقية من ستفادة  ا ال الرسالة وجودة أنفس نكما أوصت الدراسة بضرورة  . يرسلو  الرسالة جودة تحس
ونيةالات ا  ا، الرسالة، محتوى ( لك ل ا، وش ولة ودق ا، وس ت استخدام ا وحس ادة) من جود  المصدر مصداقية ز

ادة أجل ومن ا، ز ادة إجراءات اتخاذ إ الرأي قادة يحتاج مصداقي م لز ا ماوجد خ   .بالثقة ر
  عنوانViju RAGHUPATHI & Joshua FOGEL(2015) 4دراسة  4-1

The Impact of Opinion Leadership on Pur chasesth rough Social Networking Websites"  
ذه الورقة البحثية بدراسة تأث  ا من خلال  تنوايا شراء المنتجا ع الرأي قيادةقامت  تصال  وسائلالمعلن ع

سبوك-جتما التواصل قعامو -جتماعية ذه الرسائل المرسلة من قبل قادة الرأي  التعرض حدوث أنت وجد و، الف لمثل 
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ل زاد وظ ش ة أيضا، . م ادة كنظر ، لوكالس ز ل مرتبطة السلوكية والسيطرة جتماعية، والمعاي جتما  مع كب ش
ادة ا تأث يذكر. الشراء نوايا ز صدقاء لم يكن ل لمة المنطوقة الصادرة من    ، كما أن ال

ستعانة بقادة الرأي  ادة نوايا وسلوك الشراء وذلك عند  ا بز وخلصت الدراسة إ أن لمتغ قادة الرأي ارتباطا كب
تمام  سبوك، وأوصت بضرورة  ن ع الف خر م فرصة التأث أك من  ة ول ا تمتعون بالصدق وال ذوي السمعة الطيبة و

علانية ع مواقع التو  م ذوي نوايا حسنة.بالرسائل  لك بأ م المس ا تصدر من قبل أفراد ينظر إل جتما وأ   1-5-5اصل 
  عنوانIrshad Waseem(2013)  &Ali Shahid Chaudhry 5دراسة: 

“Opinion Leadership and Its Role in Buyer Decision Making"  
ا قادة     اتيجيات التأث ال يمارس ا وتحديد اس وم قيادة الرأي، وشرح خصائص ذا البحث إ معرفة  مف دف 

امل لبناء قيادة الرأي من خلال جمع البيانات من الموارد وقد تم الرأي،  استعراض أدبيات واسعة النطاق من أجل شرح 
ة( الدراسات السابقة والمواقع) يمكن العث ل منفصل الثانو ش دبيات ال حددت قادة الرأي، ع النقيض  ور ع الكث من 

مية  وم قادة الرأي وأ دقة حول مف ذا البحث من أجل توف رؤى شاملة و ة، لذلك تم إجراء  دون وجود دراسة شاملة مكتو
اح مجالات للبحث ا ومواصلة البحث واق  .دراس

  عنوان 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  

ارات التكنولوجية ع التب بت شر  ذه الدراسة من اجل دراسة تأث قادة الرأي ل شر الك جرت  ي وال ز  ا
ارا ات المتصلة  تللابت ل الشبكة المعقدة باستخدام نموذج التب والنظر ي سواق من خلال  تحليل  التكنولوجية  مختلف 

رت النتائج أن عدد قادة الرأي له تأث كب ن، وأظ تمل ن ا ن فراد المت س  اة عدم تجا ا ية  اسو اة ا ا قة ا  به وطر
ذا  شار كما أن  ن غ غ منتظم  سرعة  ناك  تملة، و سواق ا ار التكنولو   بت شار  ي ع عمق ان وايجا
عله أك  ن  علان بالاستعانة بالمبتكر ز  عز ن  ذه النتائج يمكن للمسوق ون أقوى من خلال قادة الرأي، ووفقا ل شار ي ن

ن ا ن ا ع المت اتيجياتأث ر اس ي، وتطو ا شار ال ن ع عملية  سر ن ل ق المبكرة والفعالة، وتو الدراسة   تتمل سو ال
ن. تمل صائص قادة الرأي ا م العميق    خ بضرورة الف

 التعقيب ع الدراسات السابقة
ل ش ي الدراسة سواء  عض الدراسات السابقة ال تناولت متغ زة  عد استعراض  ين معا م ط المتغ منفصل أو ر

ونوا مصدر جذب دور  ذلك ال م لي ا أن تر ا وال من شأ صائص ال يتمتعون  م ا س الذي يلعبه قادة الرأي وأ الرئ
ديدة.  سبق عملية تب المنتجات ا لك وال  ا المس   عتمد عليه  جلب المعلومات ال يحتاج

ة للموضوع.دبيات اثانيا:    لنظر
ديدة قبل الشروع  تحليل  ن لتب المنتجات ا لك ، لابد أولا من التعرف ع دور قادة الرأي  التأث ع سلوك المس

زئية  إ العناصر  ذه ا تم التطرق   ي الدراسة، بناء ع ما ورد  الدراسات السابقة، لذا س ي لمتغ انب المفا ا
  التالية:
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ف قادة الرأي  2-1   عر
صول ع  ن، سعيا منه ل لك م بمن حوله من المس لك عادة عند القيام باتخاذ قرار حاسم وم قد يتأثر المس

اعتبا ا  رالمعلومات والنصائح وإرشاده إ القرار الصائب، و ن  ستع تصال ال ال يمكن أن  قيادة الرأي أحد عناصر 
شكيل م ن   لك ة. المس ديدة، من خلال إعطاء المعلومات وتقديم النصائح الضرور م تجاه المنتجات ا م وسلوكيا واقف

ن. ROGERSووفقا ل ار بت ن و و من المغامر بع الفئة  ذه الفئة ت  فإن 
 عرفet all  Rogersخ ل غ رس ع مواقف وسلوكيات  ش ا: " القدرة ع التأث  ن".قيادة الرأي بأ   7ر
        م ن ".  ROGERS(1983)أما قادة الرأي، فقد عرف ار مع ن حول ابت خر فراد الذين يؤثرون ع آراء  م: "   8بأ
  ا من  خلال شر ديدة، ثم القيام ب ب المنتجات ا م ب باقي تجاه، يتمثل  اس ي  عادة ما يقوم قادة الرأي بدور ثنا

ن الرسائل  م يلعبون دور نقل مضام ن؛ ف لك م من المس ديد إ غ ف بالمنتج ا علانية ال تحوي ع التعر
سبة للمنتجات  م  عملية اتخاذ القرارات، خاصة بال ن للتأث عل لك علامية والمس ن الوسائل  الوسيط ب

ديدة، ذا المنتج.  ا ب قرار التب نحو  افة المعلومات وتصو   9وتقديم 
سواق  ديدة المقدمة   ن لتب منتجات المؤسسة ا لك ة  التأث ع قرارات المس لقادة الرأي فعالية كب

ل من: دفة، وفق ما جاءت به دراسة   ب المصداقية  CHAKRAVARTHY&Al(2011)11 و VANECK&Al(2011) 10 المس س
م تصب نحو إسداء ا، لأن نوايا اسب  العالية ال يتمتعون  م لا يحصلون ع أية م لك، وخاصة أ ة المس النصيحة ولمص

م  ن لنصائح امنة(السعر المرتفع) لدى المتلق اطرة ال عمل ع إنقاص درجة ا ات  مادية مقابل ما يقدمونه من نصائح وخ
و  عدم وضوح  نت الذي يتم  ن ان الشراء ع  ن، أما إذا  دف ن المس لك اضية غ القابلة من المس ف ات  ة المنتج والم

صول  عتماد ع قادة الرأي ل وب بمخاطر الشراء فيصبح  ن الم قيقية مما يولد حالات الشك وعدم اليق للمعاينة ا
ذا ما أكدته نتائج  دراسة  يحة  مع البيانا MENG& WEI (2016)12ع المعلومات ال يان  ت وذلك من خلال توجيه است

ي. و لك ونية الدور الفاعل  تحف عملية الشراء  لك لمة المطوقة  ان لتأث قادة الرأي من خلال ال   ف
يجابية والسلبية عن المنتج،   افة أنواع المعلومات  ن ب لك د المس و م يقومون ب ّ د من مصداقية قادة الرأي أ وما يز

يجابية  وا م  ا ون متلقيا أو باحثا عن من خلال نقل  خ لسلبية عن تلك المنتجات، كما أن قائد الرأي  منتج ما، قد ي
  13المعلومة  منتج آخر.

ا الباحثون  قيقية للتأث ع IYENGAR & Al(2011)14 كما توصلت الدراسة ال قام  م المصادر ا أن قادة الرأي 
اعتب ون و ات ال يمتل ن انطلاقا من ا اراخر ل كب للابت ش م معرضون  ا تار م إ التب مبكرا ل   ما يؤدي 
ة لقادة الرأي. صائص والسمات المم  ثانيا: ا

صائص والذي  تانطلاقا من الدارسا ة السمات وا ا نظر م ات مختلفة أ رة قيادة الرأي  مداخل ونظر ال فسرت ظا
ذه الدراسة، حيث يرى النعي ( ا     ) أن سمات وخصائص القائد الرأي1996ركزنا عل

ا من فرد لآخر؛ - فراد لاختلاف ن  ا  التمي ب س يمكن استخدام  تتم بالثبات ال
  ؛وتختلف عند الفرد الواحدتتعدد  -
ا؛ - ن أو ملاحظة أثار خر فراد  ا من قبل الفرد و  يمكن ملاحظ
ري. - السلوك الظا فراد و   تتجسد بخصائص 
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صائ1996كما قام النعي ( ا ما  ص) باستعراض الدراسات ال تناولت السمات وا ا إ مجموعات م بحيث صنف
ل عام ومن ش فراد  م  يدرس سمات  سلطية، WRIGHT&PHILIPS(1997)أمثل ، فأكد ع وجود خمس سمات تمثلت  ال

جتماعية، أما  ا  السمات التالية  MEADEWS(1980)التمرد، التحفظ، المبدئية، التعامل مع الغموض والرغبة  فحدد
ن  اجة للتم  ح م، وا اجة للف ستقلالية، ا نجاز،  يمنة،  ساسية STEERS(1981)ال ، ا ا إ الدور ال صنف

ب  نما ذ ، ب ستقرار العاطفي، الدور المعر عتمادية،  يف  MAJOR& KONAR(1984)جتماعية، الميل للسيطرة،  إ تص
جتماعي لفية  ة الغموض.ةذه السمات إ ا طر، مواج   ، التعامل مع ا

ناك عدد كب ذا راجع لعدم اتفاق الكتاب إذن يمكن ملاحظة أن   وواسع من السمات لوصف قادة الرأي و
نجاز   ، صية  المتمثلة  سمة التم صائص ال ذه الدراسة اعتماد ا ا لذلك ارتأينا   ن ع تحديد والباحث

ستقلالية  طر  steers (1981)، الدور المعر meadews (1980)و   major&konar (1984)، التعامل مع ا
ا  بحاث ال قام  : Coreyانطلاقا من  ص السمات المرتبطة بقادة الرأي  ما ي  15فقد 

 م؛ شطة المتعلقة بالموضوع الذي يخص  م أك انخراطا  
 ديدة؛ ك اطلاعا ع التطورات ا  م 
 علام؛ كما يمكن أن وا المطالعة والقراءة خاصة بما يتعلق بوسائل  ون من جميع الفئات  كث ل ون قادة الرأي مس ي

ة دون تحديد.   العمر
ن للقيام  لك قناع والتأث ع المس صائص ال تجعل من قادة الرأي أك قدرة ع  ناك مجموعة من ا كما أن 

ل من  ديدة. ووفقا ل ب المنتجات ا فقد اتفقوا ع 18)2004، عبيدات ( 16ROGERS(1983)،VAN ECK & Al (2011)17ب
صائص التالية:   ا

شاطا  م أك اتصالا و ، كما أ و جديد ومتم ل ما  ب  ة، ميالون لتجر ار م أك ابت ّ م بأ يتم قادة الرأي عن غ
د من سرعة تيار المعل ديد، وال تز عة من المعرفة الدقيقة عن المنتج ا م حكيمة نا م، إضافة إ أن قرارا عامل ومات  

ة التعرض للوسائل  ار وك يط ا سبة من ا نية والمك ة، ومنه حدوث عملية تب المنتجات؛ ع أن الكفاءة الم المطلو
م للاجتماعات  ار إبداعية متجددة، حضور صول ع أف ارات، والقدرة ع ا ذه الم ساب  م مصادر اك علامية من أ

ف جتما وميل كب الرسمية وغ الرسمية، نقل  تمع،  إضافة إ خاصية الثقة بالنفس، درجة التقبل  ديدة إ ا ار ا
ا ع مواقف وقرارات  ذه الصفات تجعل من قائد الرأي أك تأث ل  ذه التجارب،  اطر الناجمة عن  ة وتحمل ا للتجر

ديدة. قدام نحو تب المنتجات ا م ع  ن، وح لك   المس
ارات المستخدمة  أبحاث قيادة الرأيثال بت ة تب    ثاً: نظر

صائص تحدد كيفية  ذه ا م خصائص إدراكية وإقناعية محددة، و ل فئة م ن إ عدة فئات، ول نّ يف المت يتم تص
ط ن، و دف ن المس لك ا عملية التب من قبل المس ستغرق ة الزمنية ال  ديد، والف اطر تب المنتج ا م ا ال فم بيعة ا

ذه العملية  خر فإنه لا يقبل ع  ن، أما البعض  خر صول ع منتج جديد قبل  شعر بالمتعة والتم عند ا المغامر الذي 
ت ديد أي ا ع ا ناك من لا  طر، و ذا المنتج من ا عد أن يتأكد من خلو  ن و خر ا من  ا وتجر عد أن يتم شراء مام إلا 

  ولا يقبل أو لا يفكر ح  شراءه.
ا  ديدة، وجد أن  ROGERSووفق للأبحاث ال قام  شار المنتجات ا كية لمعرفة سرعة ان مر  الولايات المتحدة 

ل عام  ش ذه المنتجات، و ة  ستعداد لتجر م  درجة  ذا راجع لاختلاف ن لا يقومون بالتب  وقت واحد، و لك فقد المس
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شارة شار والتب (مع  ن ن حسب سرعة  ن سب تختلف من مجتمع لآخر) كما  وجد أنه يمكن تقسيم فئات المت ذه ال إ أن 
:   19ي

ددون   3-1   المغامرون)-المبتكرون(ا
لون  ش وا%2.5و ل ن، حيث يتصف مس تمل ن ا لك ة  من مجموع المس ذه الفئة بالمغامرة والميل الشديد لتجر

صول ع  م وا ن لإرشاد خر م إ التفاعل مع  م اجتماعيون يميلون بطبع ّ ديدة، كما أ دمات ا ار والسلع وا ف
ون المنتج  وقت مبكر جدا. وتتم  ش م الذين  ياتية، و مور والقضايا ا م، حول مختلف  ار جديدة م ذه الفئة بأن أف

ن. لك م من المس غ ديدة مقارنة  ا القدرة ع الدفع السعر المرتفع المرافق لتقديم  المنتجات ا   لد
وائل   3-2 نون    المت

لون حوا سوا بنفس السرعة  اتخاذ  13.5%ش م ل م معظم صفات المبتكرون، إلاّ أ ن، ول تمل ن ا لك من المس
علانية المسموعة  ملات  ذه الفئة قادة الرأي، إذ يحصلون ع المعلومات من رجال ا ل  ش قرار شراء منتجات جديدة، و

ة.   والمرئية والمكتو
  غلبية المبكرة  3-3

ذه الفئة نون %34 تمثل  ن بالفئة السابقة المت نون المنتج متأثر م يت ن، ف تمل ن ا لك موع الك للمس من ا
ستغرقون وقتا  م  م أقل ميلا للمخاطرة من أفراد الفئة السابقة، لذلك  ديد من المنتجات، ولك تمون بمعرفة ا وائل، 

ا والمفاضلة بي ي.أطول  التعرف ع البدائل وتقييم   ا، واتخاذ القرار الشرا
  غلبية المتأخرة  3-4

ذه الفئة حوا  تمع وح أع  %34تمثل  تمون للطبقة الوسطى  ا م ي ن ،كما أ دف ن المس لك من المس
انخفاض الدخل، القدرة الشرائية،  ن إ عدة عوامل اقتصادية، ن نضمام للمت م   رجع تأخر والعوامل الطبقة الدنيا، و

ديد. م حذرون وأقل استجابة للتغي وتب المنتج ا التقدم  السن ،ف   الديمغرافية ،
  المتقاعسون   3-5

ذه الفئة  ة  %16تمثل  ذه الفئة من الطبقة الدنيا الفق عت  ن، و تمل ن ا لك موع الك للأفراد المس من ا
م يميلون للمنتجات المألوفة  تمع لأ عد أن يصبح منتجا حاليا، معروفا.ا ديد  نون المنتج ا التا يت   والتقليدية، و

ب ما يطرح من  ن لا يقومون ب لك عض المس ناك  تمع، ذلك أن  ل أفراد ا ست حتمية ل شارة إ أن عملية التب ل تجدر 
ا أو ا فضلون اقتناء التقليدي ا ما طال الزمن، و   لقديم.منتجات جديدة م

 . ن، مع توضيح قادة الرأي  المنح لك ديدة ع مختلف الفئات من المس شار المنتجات ا ل الموا يو ان  والش
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ل رقم( س ): 01الش ع ال لكالتوز  وفق منح التب نالفئوي للمس
 
 
  
  
  
  
 
 

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

عض الغموض حول منتج أو خدمة معينة ومن أجل مقارنة  ه  لك للبحث عن المعلومات عندما تواج يتوجه المس
سارعة مما يضع  صورة م ارات و بت شار  عمد ع البحث عن المعلومات خاصة  ظل ان البدائل المتاحة  السوق، 

ة من أمره، فتختلف دو  لك  ح :   المس ا  ما ي نوع يمكن حصر   افعه وت
صية  1.4 لك العوامل ال  :عن المعلوماتبحث الال تؤثر ع سلوك للمس

لك لتحديد  ة  مجال سلوك المس ت أبحاث كب لكالثر أأجر صية ع بحث المس وقد  عن المعلومات عوامل ال
ساسية ال الباحثون  توصل سباب  ن  مإ أنه من ب لك للبحث عن المعلومات تخوف اطرة.  من تدفع المس النفور من و ا

يل المثال ،  سائر ، ع س لك لتجنب ا ستعداد الطبي للمس و  اطرة  اطر ا الفعالية المرجوة من عملية المالية ، و ا
جتماعية الشراء شطة  اطر لد من نفور الأن  إ كما أنه تم التوصل ، و م سلوك البحثا لك يؤثر ع  عن  ى المس

م ( المعلومات اص     Kahneman1979، Taversky(.20ا
عد  اراتو  ، بالمنتج المعرفة مثل المعرفية العواملكما  ة البحث  الفردية الم  ع تؤثرعوامل  المعلومات، ومعا

 عن المعلومات. البحث سلوك
صول  2.4  :المعلومة ع ا

ن بالقرار  ما متعلق م البعض لأ ن ببعض ن مرتبطب ما دافع اطر وتقليص الوقت  البحث عن المعلومة  تقليل ا
ل من  ي. يرى  ي أما عامل تقليص الوقت Kanuk et Schiffman).1987الشرا اطر برجع إ القرار الشرا ) أن عامل تقليص ا

و راجع إ المشار  عملية الشراء من  البحث عن المعلومة ف اطر المتعلقة  يا من ا س لك أن يقلص  كة الذاتية. يمكن للمس
تمع  فراد إ التعامل مع قادة الرأي  ا أ  ذا ي ن. ول ن آخر لك ق أراء مس خلال البحث عن المعلومة حول منتج ما عن طر

اطر  ا من أجل التقليل من ا ف تمع  تملة والسالبة التقليدي أو  ا عت تقييم معنوي للنتائج ا و  تملة. ف ا
تملة. اطر ا ستعمل للتقليل من ا لمة المنطوقة  عملية شراء المنتج أو الماركة. فالاتصال ال وال  21المرتبطة 

ون  لذلك ل دمات، السلع و تلك عن معلومات إ بحاجة فالمس أ ا  للتأث الرأي بقادة ستعانة إ المؤسسة فت
م، شكيل عل ا و  تجاه المواقف و ا،سلع ات آراء عن بناء خدما وا الذين الرأي قادة وخ نوا جر  إ بالإضافة .المنتج ذا وت

مة لمة مسا  22: المنطوقة ال

 

 %34 %34 المبتكرون
16% 16% 2.5% 

 المتقاعسون

 الأغلبية المبكرة الأغلبية المتأخرة
 المبكرون(الأوائل) المتبنون

عدد 
 المتبنين

 الزمن
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 ع شر القرار اتخاذ عملية سر اطر من والتقليل المعلومات و  ؛ للشرائية ا
 نة علاقات بناء ن، مع مت لك م يولد الذي المس ة تحقيق ومنه للمنتج، الولاء لد  تنافسية؛ م
 فاظ ة من المؤسسة سمعة ع ا د وتقليل ج ع والمال والوقت ا سر شار عملية ل  المؤسسة؛ منتجات ان
 والثبات؛ الثقة مثل العلامة خصائص توسيع 
  ة مية تكمن لمة الكب ا  المنطوقة لل ن طرف من تُقاد أ لك ن المس  ذب المؤسسة منتجات عن الراض

ن لك  .جدد مس
جتما من خلال المعلومة 3.4  :التوجه 

جتما مثلا وال تمثل أغ     فراد اجتماعيا فمن خلال مواقع التواصل  ات  غ  اتجا يمكن للمعلومة أن 
ا أن تأثر ع ميولات ن اتجاه منتجات أو خدماتمعينة( المصادر ال من شأ لك  bailey,mimoun,2016(23وتفضيلات المس

ون قد انظم  ذا التوجه ي لك ف ن المس ا جديدا  ذ ذا توج ون  م يمكن أن ي فراد خاصة قادة الرأي م فبالاطلاع ع أراء 
ك  نظرة موحدة اتجاه منتج أو خدمة معين ش تمع  اته النظرة ايجابية أو سلبية فبناءً موعة معينة من ا انت  ة سواء 

ا   Yi-Ting Wang , And others;2012 ( 24(  راسةع د ضور  المعرفية المشاركة إرتباط مدى تقييموال مفاد  جتما وا
لك ع رضا من خلال التفاعلوأثره ع  المتصور  ونية المواقع المس شار ،لك من قبل  الفمالمنطوقة من  لمةال وابراز أثر ان

ونية. الشراء نية قادة الرأي ع لك ذه الفضاءات  ا تأث كب  مثل  ان ل  وال 
جتما لك ذو تفاعل كب ع مواقع التواصل  ة أخرى نجذ المس ة  من ج مر بالعلامات التجار علق  خاصة وان 

ن ذوي  لك موعة من المس لك للعلامة فنجده ينظم  سبة ولاء المس اته التوجات يمكن قياس  ات موحدة، فمن خلال  توج
   25من عدمه

  : التعلم 4.4
صـول  بمسـألة الـتعلم يتعلـق ـ ا ـ المعلومـات ع يجـة تاوا ة، لمواقـف التعـرض ن شـا  ـ سـاتراالد بـدأت وقـد م

يوانات ع Pavlov العالم ا قام ال بالتجارب التعلم مجال رت عندما ا ور  رراتك أن أظ ن مؤثر ظ و مع رس و تج ا  عن ي
يوان قبل من إستجابة ذلك ن تصرف  تنعس ا لب إ الطعام يقدم مرة ل  ان فقد الطعام، تقديم عند مع  قبله يدق ال

رس تكر  ا لب أن وجد العملية ذه راو رس دق بمجرد لعابه سيل ال رتبط .الطعام بتقديم إرتباط دون  ا  الولاء مع التعلم و
ما مـع اكب إرتباطا التجاري  بلإسم ـ ر و الـد عـلان يلعـب ثـم ومـن الـبعض عضـ لك ولاء دعـم مسـألة ـ ك  معينـة لسـلعة المسـ
ا اراش  مرارست ع وحثه   26.واستعمال

ص ذا فإن ، ما باختيار ما ص يقوم عندما أنه إ النظرة العقلانية شو   جميع إ الوصول  ستطيع لا ال
ائل للمعلومات إذا وح ، الموضوع ذا حول  المتاحة المعلومات ة ع القدرة لديه ون ت لن ، توصل لكم  تلك  ل وتقييم معا
  Merwe & Heerden ,2009(27( المعلومات

قــة نــاك يل طر ســ ن مــن توصــيات خــلال مــن القــرار اتخــاذ ل ن المســتخدم  قــدمون يمثلــون قــادة للــرأي و  الــذين خــر
مـا الرسـائل المقنعـة ونيـة الشـراء وقبـول المعلومـات  المنتجات عن مفيدة معلومات ن  ستمد من مصـدر اته المعلومات يمكن أن 

ـــ  ).R. Merwe, G. Heerden 2009, والمواقــف( ــ محاولـــة للبحــث عـــن منتجــات أك ــا الفـــرد  ــ يحصـــل عل أي أن المعلومـــات ال
ــابقة  ن التصــــرفات الســ ــ ـــلبية، والمقارنــــة بــ يجابيــــة أو السـ ــلوكياته  ــة ســ ــ تحديــــد نوعيــ ــ م  ـــا سـ ــه ســــوف  ــه ورغباتــ اجاتــ ــباعا  إشــ
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ـو التغ عـرف أيضـا الـتعلم " فضـل دائمـا، و صول ع  التا محاولة ا الية، و اتوا اصـلة ـ ات الفـرد ـ ا  والناجمـة سـلو
ات تراكم خلال من   28السابقة لديه". ا

م قادة الرأي.  ا  ستفيد م م المصادر ال يمكن أن  ن ولعل أ خر ه وتجارب  لك أصبح يتعلم من تجار   *يمكن القول أن المس
  خلاصة:

ي ـــ الســـلوك الشـــرا ـــ لنـــا جليـــا تـــأث قـــادة الـــرأي ع ســـم  يت قية ت ســـو مـــلات  ـــ عرضـــة  خ ـــذا  لك باعتبـــار  للمســـ
ا من خلال قادة  تق اته المعلومات ي أ للبحث عن المعلومات حيث أن  ة من أمره في لك  ح قناع مما يضع المس ار و بالابت

لمة المنطوقة أو التصرفات الفعلية بحيث يمثلو  م تأث مباشر من خلال ال تمع لما يمتازون بخصائص الرأي الذين ل ن نخبة ا
نـــت أول مصـــادر  ن ــ  عت ديـــدة، حيـــث  ــدمات ا ـــ المنتجـــات وا ن لتب ون الســباق ـــ عت ـــم  م ، ف ــ ـــم قـــدوة لغ وســمات تجعل
ا،  لك جلــب المعلومــة مــن مصــدر ــا يمكــن للمســ جتمــا فمــن خلال لك خاصــة مواقــع التواصــل  ســبة للمســ ــا بال البحــث وأثرا

لك ميـولات حـول منـتج أو مع  اتـه المواقـع تتولـد عنـد المسـ سـاؤلاته، فمـن خـلال  شـغالاته و انية التحاور المباشـر ورفـع ا توفر إم
ـا الموحـدة حيـال ذلـك المنـتج  عـرف بنظر ون ضـمن فئـة محـددة  ه لي ات تر ذه الميولات أن تتحول لتوج خدمة معينة يمكن ل

ة أصــ ــ خ ونــة  ــ  دمــة،  لك، كمــا أصــبحت المؤسســات الراميــة لتحقيــق أو ا ــن المســ ــ ذ ة  ــ انــة كب بح قــادة الــرأي يحتلــون م
ا.   بع قية ال ت سو اتجيات ال س تمعات ضمن  ا  أحسن وجه تتوجه لإقحام قادة الرأي  ا داف   أ
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