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 شكر وعرفان



 شكر وعرفان...

كل ان امهدى هدى الله ان يؤتى أ حد مثل ما أ وثيتم أ و يحاجوكم غند ربكم : »كال الله ثؼالى

صدق الله امؼظيم.كل ان امفضل بيد الله يؤثيه من يشاء والله واسع ػليم"   

أ شكر الله ثؼالى في الملام ال ول والذي لا يرقى الى ملامه أ حد في امؼالمين ػلى هؼمته وفضله 

واحساهه لي أ ن وفلت في انهاء هذا امبحث برغم المشلة وامتؼب. وأ ن يسر لي كل امس بل 

 حتى يخرج هذا امؼمل ػلى هذه امصورة.

بكل امود والحب والاحترام وامتبجيل بما يليق بشخصها امكريم ومكانتها، أ ثلدم بشكري 

ومتابؼته في كل  ، امتي كبلت الاشراف ػلى هذا امؼملمرابط أ مينةالجزيل الى الدكتورة 

تمامه وفق ثوجيهاتها  أ ظواره، وكد وجدت فيها من الاكتدار واملوة امؼلمية ما زادني جلة لاإ

 وأ رائها وجشجيؼاتها امتي لم ثبخل بها ػلى يوما.

كما أ ثلدم بامشكر الجزيل الى أ غضاء لجنة المناكشة كل باسمه ػلى ثواضؼهم وكبولهم لمناكشة 

 هاثه امرسالة.
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 لى إلوإلدين إلكريمينإ  

 

 زوجي كمال لى إ  

 

 بنائي أ كرم، نورهان وريهامأ  لى إ  

 

 صدقاءلى كل إلعائلة وإل  إ  و 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الملخص



 

 الملخص

يعتبر قائد الرأي أحد أهم أدوات الاتصال التقليدية منها والالكترونية التي تعتمد عليها منظمات الأعمال  

كمثيرات تسويقية، بهدف التعريف بمنتجاتها او للتعديل من سلوك المستهلك. يؤثر قائد الراي على سلوك الفرد 

توصياته ونصائحه بعين الاعتبار من طرف محيطه عند قرار الشراء قبل أو بعد شراء المنتج /الخدمة، بحيث تأخذ 

 لمصداقيته مقارنة بمختلف أدوات الاتصال والاقناع الرسمية.

تهدف هاته الدراسة الى تبيان مدى تأثير مصداقية قائد الراي )الجاذبية، الثقة، الخبرة والتماثل( على سلوك 

تجاا  حوو المعلومة وتبي  المعلومة، كما سنقوم بمقارنة بين تأثير قائد المستهلك وهذا من خلال منفعة المعلومة، الا

 000الراي التقليدي و الالكتروني .بعد التطرق لأدبيات الدراسة، قمنا بإجراء استبيان على عينة مكونة من 

دلات شخص من الجزائر حيث أكدت نتائج تحليل البيانات باستخدام طريقة المربعات الجزئية الصغرى للمعا

أن مصداقية قائد الرأي تؤثر إيجابيا على الاتجاا  حوو المعلومة، منفعة المعلومة وتبي   ،(PLS-SEM)الهيكلية

 المعلومة.

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مختصر المحتويات



 مختصر المحتويات

 هداءإ

 شكر وعرفان

 ملخص

 قائمة المحتويات

 قائمة الجداول

 قائمة الأشكال

 قائمة الملاحق

 والمصطلحاتقائمة الرموز 

 12-1.. ................................................................................مقدمة عامة

 يأالنظري لقائد الر  الإطار الفصل الأول:

 61 ........................................... (LO)ي التقليدي قائد الرأ ماهية :المبحث الأول      

 84 ............................................  (e-LO)ي الالكتروني قائد الرأ :المبحث الثاني      

 65 ..................................... ي في المجتمعالتعرف على قادة الرأ : طرقالمبحث الثالث      

 ي على سلوك المستهلكأقائد الر  الثاني: تأثيرالفصل 

 48 ..................................................... المستهلك: نماذج سلوك المبحث الأول      

 668 ........................................................... : نظريات الاقناعالمبحث الثاني       

 634 ................................ ي على سلوك المستهلك: نماذج تأثير قائد الرأحث الثالثالمب       

 

 



 ومنهجية البحثالتطبيقية الادبيات الفصل الثالث: 

 651 ......................................................... : الدراسات السابقةالمبحث الأول      

 618 .................................................... نموذج البحثفرضيات و  :المبحث الثاني      

 022 ........................................................... منهجية البحث :المبحث الثالث      

 الفصل الرابع: الدراسة التطبيقية

 002 .............................................. : الأساليب الإحصائية المستعملةالمبحث الأول      

 056 ............................................................. نتائج الدراسة :المبحث الثاني      

 026 ..................................................... ومناقشة النتائجتحليل  :المبحث الثالث      

 305 .................................................................................... خاتمة عامة

 312 ....................................................................................... المراجع

 365 ....................................................................................... الملاحق

 401 ....................................................................................... فهرسال

 



 

 
 

 قائمة الجداول 
 



 قائمة الجداول

جداولالقائمة   
ةحالصف  رقم الجدول عنوان الجدول 

 (I.1) الأبحاث حول قادة الراي لأولىملخص  19
 (I.2) اىم تعاريف قيادة الراي حسب الميزة المعتمدة 22

 (I.3) والأتباعالسوق  الرأي، خبيرمقارنة بين قائد  26

 (I.4) والمبادري أبين قائد الر الفرق  28

 (I.5) والسلوك المعلوماتي لقائد الرأي خصائص 34

 (I.6) الأبحاث حول خصائص قادة الرأي أىم 41

 Kanuk (I.7)و  Schiffmanحسبأنواع قادة الرأي  43

44 
 

 Lendrevie (I.8)و    Arnandقادة الرأي حسب  أنواع

 Kingdon (I.9)قادة الرأي حسب أنواع 45
 (I.11) 2118 سنةالاجتماعي شعبية في العالم لترتيب لاىم المواقع التواصل  55
 (I.11) مقارنة بين مختلف الاتصالات الشخصية 59
 (I.12) مقارنة ما بين خصائص قائد الراي التقليدي والالكتروني 64
 (I.13) اىم الدراسات التي استعملت طريقة التقدير الذاتي 70
 (I.14) طرق التعرف على قادة الراي في المجتمع 74
 (I.15) مقارنة بين مختلف طرق التعرف على قادة الراي داخل الشبكات الاجتماعية 78

 ) II.1) ملخص لأىم خطوات اتخاذ القرار لمختلف النماذج 137
 (III.1) ملخص لأىم النظريات المستعملة في الدراسات السابقة 163
 (III.2) قائد الرايابعاد مصداقية  165
 (III.3) التي اعتمدت على تأثير ابعاد المصداقيةملخص الدراسات  180
 (III.4) فرضيات البحث 198
 (III.5) 2118لسنة  في فئة منتجات التجميل لاىم المدونات الجزائريات ترتيب 204
 (III.6) 8102 لسنة High Techفي فئة  الجزائريون ترتيب لاىم المدونون 205
 (III.7) 2118لسنة  الجزائرأكثر المواقع المتردد عليها في  205
 (III.8) ليكرت بخمسة أوزان سلم 206



 قائمة الجداول
 Ohanian  (0991) (III.9) قياس الجاذبية سلم 207
 Ohanian  (0991) (III.11) قياس الثقة سلم 208
 Ohanian  (0991) (III.11) سلم قياس الخبرة 208
 Higie (0998) (III.12)و   Feick  التشابوسلم قياس  209
 Pearson (0921) (III.13)و   Bailey ةسلم قياس منفعة المعلوم 210
 (III.14) (  8119) و زملائها  Cheung سلم قياس تبني المعلومة 210
 (III.15) (2117و زملاؤه )  Park سلم قياس الاتجاه نحو المعلومة 211
 Watts (8111) (III161)و   Zhang  سلم قياس خبرة المستهلك 212
 Koufaris(2114) (III.17)و   Hampton-Sosa  سلم قياس سمعة المصدر 213
 Watts (2113) (III.18)و  Zhang  المركزسلم قياس البحث  213
 (III.19) 2117 لسنة عدد مستخدمي الانترنيت في الجزائر حسب الفئة العمرية 218
 Z (III.20)الفئة العمرية للجيل  220
 (III.21) وفئة المنتج حسب نوع الدراسةتوزيع المستجوبين  220
 (III.22) توزيع المستجوبين حسب الجنس 221
 (III.23) توزيع المستجوبين حسب السن 221
 (III.24) عدد المستجوبين حسب المستوى التعليمي 222
 (III.25) السن والجنسمعياري توزيع المستجوبين حسب  222
 (III.26) مصادر اعداد الاستبانة 224
 (IV.1) القياس ودقة سلم التحقق من صحة مراحل 230
 Alpha de Cronbach (IV.2)معامل قيم  231
 KMO (IV.3) معامل قيم 235
 Bartlett (IV.4)الكروية ل قيم معامل  236
 (IV.5) بالمئة 5حجم العينة والتشبع العاملي عند  238
 ACP (IV.6) التحليل العاملي الاستكشافي قيم 238
 (IV.7) مقاربات النمذجة بالمعادلة الهيكلية 240
 (IV.8) معايير قياس جودة النموذج الخارجي 244
 (IV.9) تقييم الجودة العامة 247



 قائمة الجداول
 (IV.11) التحليل العاملي الاستكشافي لسلم قياس الجاذبية 253
 (IV.11) الثقة التحليل العاملي الاستكشافي لسلم قياس 254
 (IV.12) الخبرة العاملي الاستكشافي لسلم قياسالتحليل  255
 (IV.13) التماثل التحليل العاملي الاستكشافي لسلم قياس 256
 (IV.14) منفعة المعلومة التحليل العاملي الاستكشافي لسلم قياس 257
 (IV.15) تبني المعلومة التحليل العاملي الاستكشافي لسلم قياس 258
 (IV.16) المعلومةقياس الاتجاه نحو التحليل العاملي الاستكشافي لسلم  259
 (IV.17) )قائد الراي الالكتروني( Fiabilité des construits البنيات اعتمادية 261
 (IV.18) قائد الراي الالكتروني() القياسصحة تقارب سلالم  263
 (IV.19) الالكتروني()قائد الراي  AVE²  والارتباطات ما بين البنيات  265
 (IV.20) )قائد الراي الالكتروني( R²معامل التحديد  266
 (IV.21) )قائد الراي الالكتروني( Redundancy Q² معامل 267
 (IV.22) (قائد الراي الالكتروني)(GOF)تقييم جودة النموذج الهيكلي  268
)قائد الراي  Bootstrapتقدير المعلمات للنموذج الهيكلي من خلال تقنية  270

 الالكتروني(
(IV.23) 

تأثير سمعة قائد الراي الالكتروني على العلاقة ما بين منفعة المعلومة والاتجاه  273
 نحو المعلومة

(IV.24) 

 (IV.25) قائد الراي الالكتروني )الدراسة الأولى( دراسة نتائج فرضيات 275
 (IV.26) )قائد الراي التقليدي( اعتمادية البنيات 278
 (IV.27) )قائد الراي التقليدي(صحة تقارب سلالم القياس 279
 (IV.28) )قائد الراي التقليدي( AVEالارتباطات ما بين البنيات ومربع  280
 (IV.29) )قائد الراي التقليدي( R²معامل التحديد  281
 (IV.31) التقليدي()قائد الراي  Q2 (Redundancy) معامل 282
 (IV.31) )قائد الراي التقليدي( GOFنتائج جودة النموذج الهيكلي  282
)قائد الراي  Bootstrapقدير المعلمات للنموذج الهيكلي من خلال تقنيةت 284

 التقليدي(
(IV.32) 

على العلاقة ما بين منفعة المعلومة والاتجاه  تأثير سمعة قائد الراي التقليدي 287
  المعلومة نحو

(IV.33) 



 قائمة الجداول
وتبني  ما بين خبرة قائد الراي التقليديعلى العلاقة  تأثير البحث المركز 288

 المعلومة
(IV.34) 

تأثير خبرة المستهلك على العلاقة ما بين خبرة قائد الراي التقليدي وتبني  289
 المعلومة

(IV.35) 

 (IV.36) نتائج فرضيات البحث دراسة تأثير قائد الراي التقليدي 291
 (IV.37) لدراسة تأثير قائد الراي التقليدي النموذج الهيكلي جنتائ 296
تأثير سمعة قائد الراي التقليدي على العلاقة بين منفعة المعلومة والاتجاه نحو  297

 المعلومة
(IV.38) 

 (IV.39) نتائج النموذج الهيكلي لدراسة قائد الراي الالكتروني 300
 (IV.41) فرضيات الدراستينمقارنة نتائج  303

. 
 



 
 
 

 قائمة الأشكال
 
 



 قائمة الاشكال

 قائمة الاشكال
 رقم الشكل عنوان الشكل الصفحة

 (I.0) 8108أنواع مواقع التواصل الاجتماعي لسنة  54
 (I.8) الشبكة الاجتماعية() الاطباءانتشار الكلمة المنطوقة بين عينة من  66
 (II.0) مراحل اتخاذ القرار 95

تأثير مختلف العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك على اتخاذ القرار  101
 الشرائي

(II.8) 

 Nicossia (II.3)نموذج  105
 Howard & Sheth (II.4)نموذج  108
 Blackwell (II.5)و    Engel ،Kollatنموذج 111
 (II.6) نموذج التحفيز والاستجابة 113
 TAR (II.7) نظرية السلوك السببي 114
 TPB (II.8) نموذج السلوك المخطط 116
 IAM (II.9) نموذج تبني المعلومة 118
 TAM  (II.01)نموذج قبول التكنولوجيا 120
 UTAUT  (II.00) النموذج الموحد لقبول واستخدام التكنولوجيا 122
 ELM  (II.08) نموذج اعداد احتمال الاقناع 126
 (II.03) (HSM )"المنهجي-نموذج الاقناع " الارشادي 128
 (II.04) نموذج ناقل المعاني 136
 (II.05) نموذج انتقال المعلومات على مرحلتين 141
 (II.06) على مرحلتين نظرية الاتصال 143
 (II.07) مخطط نظرية الاتصال متعدد الخطوات 144
 (II.08) فئات الافراد حسب تبنيهم للمنتج الجديد نسب 149
 Vernette (II.09)نموذج تأثير قائد الراي حسب  150
 Mourguin (II.81) حسب مراحل عملية تأثير قائد الراي 152
 (III.0) التأثير المباشر لمصداقية قائد الراي على منفعة المعلومة 186
 (III.8) التأثير المباشر لمصداقية قائد الراي على تبني المعلومة 189



 قائمة الاشكال
 (III.3) المعلومة على تبني المعلومةتأثير منفعة  191
 (III.4) الاتجاه نحو المعلومةتأثير منفعة المعلومة على  192
تأثير سمعة قائد الراي على العلاقة بين منفعة المعلومة والاتجاه نحو  194

 المعلومة
(III.5) 

 (III.6) تأثير البحث المركز على العلاقة بين مصداقية قائد الراي وتبني المعلومة 195
 (III.7) تأثير خبرة المستهلك على العلاقة بين مصداقية قائد الراي وتبني المعلومة 197
 (III.9) نموذج البحث 199
 (IV.0) معدلةالمتغيرات ال تأثيردراسة  249
 SmartPLS (IV.8) ببرنامج الإلكترونيقائد الراي  نموذج 260
 (IV.3) الالكترونيلقائد الراي  Bootstrap تقنية نتائج 269
 (IV.4) قائد الراي الالكترونيلسمعة  Bootstrap تقنية نتائج 274
 SmartPLS (IV.5)ببرنامج قائد الراي التقليدي نموذج  277

 (IV.6) قائد الراي التقليدي Bootstrapتقنية  نتائج 283
 (IV.7) قائد الراي التقليديلسمعة  Bootstrapتقنية  نتائج 287
 (IV.8) (قائد الراي التقليديللبحث المركز ) Bootstrapتقنية  نتائج 288
 (IV.9) (قائد الراي التقليديلخبرة المستهلك ) Bootstrapتقنية  نتائج 290
 (IV.01) النموذج النهائي لتأثير قائد الراي التقليدي 297
 (IV.00) الالكتروني النموذج النهائي لتأثير قائد الراي 301

 



 
 
 الملاحققائمة 

 



 قائمة الملاحق

 قائمة الملاحق
الملحق عنوان  الصفحة الملحق رقم   
 (I.1) مختلف تعاريف قائد الراي 365
 (III.1) منتجات علاج الشعر بديل الزيت من لوريال باريس ألفيف 367
 Sream System IRON (III.2)البطاقة الفنية للهاتف الذكي  372
اروى"صورة قائد الراي التقليدي لفئة مواد التجميل " 377  (III.3) 
 (III.4) صورة قائد الراي التقليدي لفئة الهواتف الذكية "رياض محرز" 379
 Mademoiselle S  (III.5) " صورة قائد الراي الالكتروني لفئة مواد التجميل 381
 " Dzair Tech صورة قائد الراي الالكتروني لفئة الهواتف الذكية " 382

  

(III.6) 

 (III.7)  الاستبانة 383
 ACP (IV.1)نتائج التحليل الاستكشافي  391

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 قائمة الرموز
 المصطلحاتو 



والمصطلحاتقائمة الرموز   

والمصطلحات قائمة الرموز  
 الرمز المصطلح باللغة الاجنبية المصطلح بالغة العربية

 Word of Mouth WOM الكلمة المنطوقة

 Electronic Word of Mouth e-WOM الكلمة المنطوقة الالكترونية

 Opinion Leader LO قائد الراي

 Electronic Opinion Leader e-LO قائد الراي الالكتروني

 Réseaux Sociaux RS مواقع التواصل الاجتماعي

 Theory of Reasoned Action TRA نموذج السلوك السببي

 Theory of Planned Behavior TPB نموذج السلوك المخطط

 Information Adoption Model IAM نموذج تبني المعلومة

 Technology Acceptance Model TAM نموذج قبول التكنولوجيا

واستخدام النظرية الموحدة لقبول 
 التكنولوجيا

Unified Theory of Acceptance 

and Use of Technology 
UTAUT 

 Elaboration Likelihood Model ELM نموذج اعداد احتمال الاقناع

المنهجي–نموذج الاقناع الارشادي   Heuristic-Systematic Model HSM 

 Structural Equation Models SEM طريقة المعادلات الهيكلية

 Partial Least Squares PLS طريقة المربعات الصغرى الجزئية

 Covariance Structure Analysis CSA التحليل البنائي او الهيكلي للتغاير المشترك

 Generalized Structured التحليل المركب الهيكلي المعمم

Component Analysis 
GSCA 

البنائية المبنية على التغايرالمعادلة   Covariance-Based CB 

 Analyse en Composante التحليل التوفيقي الاستكشافي

Principale 
ACP 

 Statistical Package for the Social الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية

Sciences 
SPSS 

 Measure of Sampling Adequacy MSA قياس كفاية العينات

 Composite Reliability CR الموثوقية المركبة

 Average Variance Explained AVE تفسير متوسط التباين

الجزائرية زجائزة اليوتيوب  Algerian Youtubers Awards AYA 
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 عامةمقدمة 

 تمهيد .1
نتيجة حدة الدنافسة التي جعلت من  والتطورات الدستمرةيشهد المحيط الاقتصادي ثورة من التغيرات الدتسارعة 

 الضروري على الدؤسسات الاىتمام بالنشاط التسويقي باعتباره وظيفة أساسية من غير الدمكن الاستغناء عنها،

السوق تستغل كل ما تدلكو من  والازدىار فيالنمو  والاستمرار وتحقيقالدؤسسة الطموحة الى البقاء  ولذذا راحت

مسايرة التحديات الاقتصادية  وتتمكن منوجو الدنافسة الشرسة  وتقف فيانتها قدرات تسويقية لتثبت مك

 مع البيئة المحيطة بها. وتستطيع التكيف

 ما ىو أصبح الدستهلك أكثر تطلعا الى الحصول على كل الدطروحة في الأسواق، وكثرة الخياراتبتعدد الدنتجات  

حياتو لضو الأفضل، لذلك فهو يسعى  وتغيير نمط، الدتجددةورغباتو منو في اتساع حاجاتو  ومبتكر رغبةجديد 

وعدم ج بهدف تقليل الخطر ن سبقو في جرربة الدنتلش وأصدقائو أومن أىلو  وطلب النصيحةجاىدا لجمع الدعلومات 

د من جهة أخرى تلجأ منظمات الأعمال الى لزاولة فهم الدراحل الأساسية التي يدر بها الدستهلك قبل اتخا التأكد.

 وىم عادة .1عبر قادة الراي التأثير ومن بينهاعلى الراي العام  التأثير بوسائل الاستعانةقرار الشراء بالإضافة الى 

يكسب ىؤلاء ثقة الجمهور بحكم مناصبهم او  بحيث والرؤساء والدسؤولين والإعلاميين وذوي الشهرةالقادة 

 المجتمع او خبراتهم لشا يدنحهم نوعا من الدصداقية. وعلاقاتهم فيظهورىم الدستمر عبر وسائل الاعلام الدختلفة 

ان ظاىرة قيادة الرأي قديدة حديثة، حيث كان لذا وجود في المجتمعات منذ القدم، ولكن الجديد فيها ىو التقنين 

تتفق على أن  العلمي الدعاصر لذذه الظاىرة ودراسة لستلف أبعادىا وجوانبها، وكل الدراسات الاجتماعية والنفسية

عملية اقناع الانسان بصحة رأي ما ليس بالأمر الذين، ذلك أن ىذا الانسان مركب معقد من الأفكار والدشاعر 

بالكثير  ةمرتبطفهي الاقناع اما عملية وبمن يلتمس فيو القوة والعظمة،  والاجراىات، سريع التغيير والتأثير بمحيطو

 من العوامل الداخلية والخارجية.

 الاجتماعيو  التفسير التي يقوم بها بعض الأفراد تبعا لتأثيرىم الشخصيو  يستند مفهوم قائد الرأي الى عملية النقل 

نقل الرسائل الاتصالية الى الأشخاص في شكل اتصال مواجهي وسط الجماعة و  قدراتهم الاتصالية في تحويلو 
                                                           

1
Kotler.P&Keller.A (2016), Marketing Management, (15 th ed), USA : Library of Congress.p 181. 
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ىو اصطلاح يطلق على و  ر في نقل الدعلومات،يطلق مصطلح قائد رأي على من يتحكم بشكل أو بآخو  الأولية،

مضامين و  تدريرىا، فهو من يجدد نوعيةو  من ثم إصدارىاو  الشخص الدؤثر الذي يتمتع بقدرة الوصول الى الدعلومات،

أيضا على  التأثيرفي لا ينحصر دورىم فقط في عملية نشر الدعلومة بل و  اطلاقها الى الجمهور،و  الرسائل الاتصالية

 تداثلهم مع مستقبل الرسالةو  جاذبيتهمو   عن طريق خبراتهم مؤىلين علميا ومعرفيا لرسالة باعتبارىممستقبل ا

ذلك الدراسات الخاصة  واتفقت بعد2وتساعدىم على احداث الأثر الدطلوب.الثقة و  بطريقة تكسبهم الدصداقية

 الرأي. دةقا بمصطلحوصفهم  الارشاد علىو  ونشر الأفكارالتحديث ء من خلال وظيفتهم في التنمية و بتأثير ىؤلا

فالكثير من الأبحاث وفي العديد من المجالات قد درست الدور  ة الرأي حتى الآن كحلفاء للتسويق،لقد اعتبر قدا

Kelly &al) الدهم لقائد الرأي والدتمثل في "عملية النشر": الوقاية الصحية
3
  الجديدةالسلع و الابتكارات  ،(1991 ,.

(Iyengar, Van den Bulte et Valente
4
Katz et Lazarsfeld) اجراىات ولشارسات الدستهلك (2011 ,

5
, 

1955 ; King et Summers
6
, 1970 ; Vernette

7
فمعظم الأبحاث قد بينت الدور الدهم الذي يلعبو   (2002 ,

 .قائد الرأي بالنسبة للمؤسسة

وعة لابد أن يكون ىنالك قائدا حيث أنو في كل لرم الدرجعية،كما يعتبر قادة الرأي امتدادا طبيعيا للجماعات 

صا مشهورين أو معروفين للمجموعة أو الأفراد الذين يهتمون ابل من الدمكن أن يكونوا أشخ دا أو أكثر،حوا

 لشا يؤدي ذلك الي وفائدة للمتلقيمنفعة  أكثرفالدعلومة الصادرة من قائد الراي الذي لديو مصداقية تعتبر  بهم،

ولصوم الدؤسسات الى الدشاىير  سهولة. تلجاتبني الدعلومة بكل  وبالتالي احتمال ومواقف الدستهلكتغيير اجراىات 

 جد ضخمة.ميزانية على ذلك قد تنفق  ق بطريقة مباشرة او غير مباشرة لشاكمصدر موثو   المجتمع

                                                           
2
Francis.A,Francis.B(2015),Opinion leadership and marketing of life insurance in selectedinsurancefirms in 

Nigeria :International Journal EmpiricalFinance,Logos Nigeria,4(3),p 131. 
3
 Kelly J. A., St Lawrence J. S., Diaz Y. E., Stevenson L. Y., Hauth A. C., Brasfield T. L., Kalichman S. C., Smith J. E. et 

Andrew M. E. (1991), HIV riskbehaviorreductionfollowing intervention with key opinion leaders of population: 
an experimentalanalysis, American Journal of Public Health, 81, 2, 168-171. 
4
Iyengar R., Van den Bulte C. et Valente T. W. (2011), Opinion leadership and social contagion in new product 

diffusion, Marketing Science, 30, 2, 195-212. 
5
 Katz E. et Lazarsfeld P. (2008), Influence personnelle, Armand Colin (1955 : Personal Influence, The Free Press). 

6
 King C. W. et Summers J. O. (1970), Overlap of opinion leadership across consumer product categories, 

Journal of Consumer Research, 7, 1, 43-50. 
7
Vernette E. (2002), Le rôle et le profil des leaders d’opinion pour la diffusion de l’Internet, Décisions 

Marketing, 25, 1, 37-51. 
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شائعة، ثم تديل الى الاضمحلال، ثم بعد ذلك تخضع الأبحاث في التسويق لتأثيرات الدوضة، فالدفاىيم تصبح فجأة 

ففي منتصف القرن الداضي، أصبح مفهوم قيادة الراي  وبعد عدة سنوات تشهد انتعاشا وىي حالة قيادة الرأي.

شائعا جدا بعد الأبحاث الأولى التي سلطت الضوء على مدى انتشار مفهوم التأثير الشخصي في تكوين الآراء وفي 

 ; Coleman, Katz et Menzel8, 1957 ; Katz et Lazasfeld9, 1955/2008)لدى الفرد عملية صنع القرار 

Lazasfeld, Berelson et Gaudet10, 1948)   .      

Montgomery et Silk) السبعينات لقد أجريت العديد من الأبحاث حول قادة الرأي حتى أواخر
11

, 1971 ; 

Myers et Robertson
12

, 1972 ; Roux
13

, 1978 ; Summers
14

بعد ذلك، الدراسات ثم تراجعت  .(1970 ,

Vernette, 2002) (0222الالفينيات ) رجعة قوية في أوائل كان لذا  لكن
15

, 2006
16

, 2007
17

 ; Vernette et 

Gianelloni
18

, 2004). 
لاقات الشخصية كما يدكننا أن ننسب ىاتو العودة القوية الى ظهور الأنتًنيت وتطوير الشبكات الاجتماعية. فالع

موعات التي أصبحنا ننتمي اليها م  تبقى على عهدىا والتي كانت تتمثل في العائلة، الجيران، الزملاء...اخ.. والمج

                                                           
8
Coleman J., Katz E. et Menzel H. (1957), The diffusion of an innovation amongphysicians, Sociometry, 20, 4, 

253-270. 
9
 Katz E. et Lazarsfeld P. (2008), Influence personnelle, Armand Colin (1955 : Personal Influence, The Free Press). 

10
Lazarsfeld P. F., Berelson B. et Gaudet H. (1948), The people’schoice: how the voter makes up hismind in a 

presidentialcampaign, Columbia UniversityPress.   
11

 Montgomery D. B. et Silk A. J. (1971), Clusters of consumer interests and opinion leaders' spheres of 
influence, Journal of Marketing Research, 8, 3, 317-321. 
12

 Myers J. H. et Robertson T.S.(1972), Dimensions of opinion leadership, Journal of Marketing Research,9,41-6. 
13

 Roux E. (1978), L’influence interpersonnelle dans le cadre de la consommation ostentatoire, thèse de 
doctorat, Université de droit, d’économie et des sciences d’Aix-Marseille. 
14

Summers J. O. (1970), The identity of women’sclothingfashion opinion leaders, Journal of Marketing 
Research, 7, 2, 178-185. 
15

Vernette E. (2002), Le rôle et le profil des leaders d’opinion pour la diffusion de l’Internet, Décisions 
Marketing, 25, 1, 37-51. 
16

Vernette E. (2006), Une nouvelle vision du leader d’opinion en marketing : une approche phénoménologique, 
Actes du 5ème Congrès Tendances du Marketing, Venise, Italie. 
17

Vernette E. (2007), Le leadership d'opinion en marketing : une double force d'attraction et de conviction ?, 
Actes du 6ème Congrès Tendances du Marketing, Paris, France. 
18

Vernette E. et Giannelloni J.-L. (2004), L’auto-évaluation du leadership d’opinion en marketing : nouvelles 
investigations psychométriques, Recherche et Applications en Marketing, 19, 4, 65-87. 
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Lyons et Henderson) فهذا التغير اعطى مادة دسمة للباحثين من اجل إعادة توجيو أبحاثهم
19

, 2005 ; 

Vernette et al
20

., 2012). 

كان العدد   والتلفزيون لذلكافة حاو الدؤثرين لزصورا في وسائل الاعلام التقليدية كالص كان ظهور قادة الراي

ثم مواقع التواصل الاجتماعي ظهرت فئات جديدة من الدؤثرين  وبعدىا الانتًنيتالفضائيات  ومع ظهورلزدودا 

 ب الاقبال الذائل على ىذه الوسائل.ببس

مرىون بتوجهات وسائل الاعلام الدتاحة حيث لا لرال للظهور الا من  وذوي الشهرةسابقا كان ظهور قادة الراي 

الخاصة على مواقع  والدؤثرين صفحاتهمقادة الراي ل أصبحاما الان  بقوة الوسيلة. تأثيرىمخلالذا لذلك ارتبط 

ىيري خاصة لذؤلاء الدؤثرين وسائل اتصال ترا أصبح دون قيود وسائل الاعلام. ولذم توجهاتهمالتواصل الاجتماعي 

 .فقط بصدقهم والدكان ومصداقيتهم مرىونةالزمان  وخارج حدودبهم بعيدا عن مقص الرقيب 

في واقع الأمر، فقد ولت تلك الأيام  ضخمة، لكنالتجارية يحتاج إلى ميزانية تذة اعتقاد خاطئ بأن تسويق العلامة 

التي كان فيها التسويق يقتصر على منافذ التًويج التقليدية مثل التلفزيون والإذاعة والصحافة الدطبوعة. وأصبح من 

الأسهل على الشركات الدتوسطة والصغيرة الآن أن تسوق لدنتجاتها باستخدام العديد من الاختيارات والدنصات 

 .الاجتماعينتًنت، مثل مشاىير مواقع التواصل الدتاحة على الإ

ومع تنامي انتشار مواقع التواصل الاجتماعي، يبحث العملاء باستمرار عن نصيحة شخصياتهم الدفضلة من 

مشاىير يساعدونهم لحسم قراراتهم الشرائية. ولا يدكن لأحد أن ينكر النجاح الدتزايد للتسويق الذي تقوم بو 

سيشكل النقلة النوعية الدقبلة في عام   إن ذلكمواقع التواصل الاجتماعي، ويدكن القول  الشخصيات الدؤثرة عبر

الإعلان. وبالنسبة للمسوّق الدتبصر، فإن تنامي حضور مشاىير على مواقع التواصل الاجتماعي يفتح قناة جديدة 

 حشرائناسبة أن يساعد على بلوغ أمام العلامات التجارية لإيصال رسالتها. ويدكن لانتقاء الشخصيات الدؤثرة الد

 ”فيسبوك” يوتيوب“جديدة من العملاء، وإضفاء الدصداقية على العلامة التجارية عبر الدنصات الدختلفة مثل 

 .وحتى الددونات الشخصية” إنستجرام”و

                                                           
19

 Lyons B. et Henderson K. (2005), Opinion leadership in a computed-mediated environment, Journal of 
Consumer Behaviour, 4, 5, 319-329. 
20

Vernette E., Bertrandias L., Galan J.-P. et Vignolles A. (2012), Construit et concept de leader d’opinion dans les 
réseaux sociaux : proposition d’un agenda de recherche, Actes du 28ème Congrès de l'Association Française du 
Marketing, Brest, France. 
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مليارات دولار في عام  02الى  5من الدتوقع ان يتًاوح حجم الانفاق الإعلاني في ىذا المجال عالديا ما بين و 

بدلا من التسويق بالطرق التقليدية من خلال و . Influencer Marketing Reportوفقا لتقرير  0200

تلجأ بعض العلامات التجارية الى  ادي،الدوضة أو الإعلانات التًويحية في شكلها العو  مشاىير الفن أو المجتمع

احدى الشخصيات الدؤثرة على السوشيال ميديا "الانفلونسرز" لدساعدتهم في التًويج لدنتجاتهم في شكل غير 

كان   سوآءارأيهم في الدنتجات الخاصة بهم أو الاكتفاء بالظهور أثناء استخدامها  ابداء  تقليدي ،اما من خلال

 الدبيعاتتحقيق الدزيد من و  الدتبايعينذلك بهدف التأثير في و  ظارات أو أماكن يزورونها،ىذا الدنتج ملابس أو ن

 الانتشار للمنتج أو الخدمة.و 

بالدئة من الدستهلكين يتأثرون في قرارات الشراء بالددونين او  72فان  0206وفقا لتقرير امريكي صادر في 

لاستطلاع نفسو الذي ومن خلال ا .والإعلانات التقليديةبالدئة فقط يتأثرون بالدشاىير 02مقابل  الانفلونسرز

 تأثيرا، حيثالفيس بوك ىو الدنصة الأكثر  فان Collective Biasأجرتو وكالة التسويق الامريكية 

 بالدئة. 08يوتيوب بنسبة  بوك، يليهابالدئة من قرارات الشراء بناء على ما ينشر على فيس 09تتخذ

 وبعد ان الخليج،دول  وخصوصا فيينتشر التسويق عبر مشاىير السوشيال ميديا بشكل واسع في الوطن العربي 

الى  والدؤسسات التجاريةاحتلت السعودية الدركز الأول في استخدام سناب شات لجات الكثير من الشركات 

 .21الاستعانة بمشاىير التطبيق لتسويق منتجاتهم

جائزة لأول مرة  بافتتاحعلى اليوتيوب  الاجتماعيفقد توج العديد من مشاىير مواقع التواصل  اما في الجزائر

"AYA0207يوتيوبر جزائري في ديسمبر  " لأحسن. 

 ،«العنصرية ضد معا» شعار تحت الأولى طبعتو في لتكريدهم الجزائريين يوبرزاليوت من لرموعة ترع " آيا" حفل

النشاطات بداية من  مختلف وفي اتالشخصي كبار  ومن الأماكن تريع من شخص مائة من أكثر حضره والذي

 .يوتيوبموقع  والدوجودة علىالثابتة  والرياضة وباقي الدواضيعالدوسيقى،  الفكاىة، مسلسلات الانتًنت، الجمال،

الاتصال الاجتماعي تحديا  تدثل وسائلو  يعتبر ظهور الأنتًنيت من أىم الأحداث التي شهدىا العصر الحديث،

ىائلا بالنسبة لدؤسسات الأعمال، فلم تعد أساليب التواصل التقليدية تلبي احتياجات العميل الذي يريد أن 

بصورة مباشرة، فقد جراوزت أدوات التواصل الاجتماعي الدهام التقليدية الدعتمدة و  يتواصل مع الدؤسسة باستمرار
                                                           

21
 https://www.youm7.com/story/2018/1/19/ 
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أصبحت تدثل قوة جديدة قد تشارك في تشكيل الاستًاتيجية التسويقية و  ومات،تبادل الدعلو  التصفحو  على النشر

الدناىج الدتبعة في إدارة و  برمتها، كما يدكن القول أن مواقع التواصل الاجتماعي قد أثرت بشكل كبير على الاليات

 22الأعمال التسويقية بشكل كامل.

 إشكالية البحث .0

الديزات التي اعتمدت من طرف الباحثين في ىذا المجال وفي الكثير من تعتبر مصداقية قائد الراي من بين اىم 

Baber et al)الابحاث
23

 ; 2016, Chu and Kim
24

 ; 2011, Fan and Sun
25

 ; 2012, Fang
26

 ; 

2014, Filieri et al
27

 ; 2018b,Hill et al
28

 ; 2017,Ho and Cien
29

 ; 2010, Hwang et 

al
30

 ; 2018, Lis 
31

; 2013,Lopez and sicilia
32

 ; 2014a ;
33

 2014b,Munzel
34

 ; 2016, 

Reimer and Benkenstein
35

 ; 2016b, Saleem and Ellahi
36

 ; 2017, Shang et al 
37

; 

                                                           
22

Berger.J&Iyengar.R (2013), Communication channels and Word of Mouth : How the medium shapes the 
message,Journal Consumer Research,40(3),p 567. 
23 Baber, A., Thurasamy, R., Malik, M.I., Sadiq, B., Islam, S., Sajjad, M., 2016. Online wordof-mouth antecedents, 
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25

 Fan, X., & Sun, J. (2012). Empirical study of the processes of internet word-of-mouth within an online 
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determinants of purchase intention in online consumer reviews of services. Inf. Manag. 
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2017 ,Wu and Lin
38

 ;2017 ,Zainal et al
39

يدكن لدصداقية قائد الراي ان تؤثر على درجة . (2017; 

يعتبر الدستهلك ان الدصدر يث بح،الاتصالات عن طريق الكلمة الدنطوقة  تأثيراقناع مستقبل الدعلومة  ومدى 

Fan and Sun)خبيرا  ىذا الاخير يتحلى بالدصداقية اذا اعتبر
40

 ;2012,Luo et al
41

 ; 2015, 

Pan
42

Levy and Gvill)بالثقة اجدير  ، (2014; 
43

 ;2015 , Lim and VanDer Held
44

 ;2014, 

Willemsen et al
45

 Ho and)من خلال جاذبيتو لديو  قناعقوة الإتكون ان  وا (2012; 

Chein
46

 ;2010,Hill and al
47

 Fan and)تداثلو مع مستقبل الرسالة درجة وا (2017; 

Sun
48

 ;2012,Pan
49

 ;2014) . 

دراستها في معظم الأبحاث السابقة  توالتي تدالديزات الذي يختص بها قائد الراي  أكثر الدراسة علىركزنا في ىاتو 

سلوك الدستهلك خاصة  والتماثل وتأثيرىا علىالخبرة  ،الجاذبية، الثقةالأربعة: من خلال ابعادىا  وىي الدصداقيةالا 

                                                           
38

 Wu, T.Y., Lin, C.A., 2017. Predicting the effects of eWOM and online brand messaging: source trust, 
bandwagon effect and innovation adoption factors. Telemat. Inform. 34 (2), 470–480. 
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 Zainal, N.T.A., Harun, A., Lily, J., 2017. Examining the mediating effect of attitude towards electronic words-of 
mouth (eWOM) on the relation between the trust in eWOM source and intention to follow eWOM among 
Malaysian travellers. Asia Pac. Manag. Rev. 22 (1), 35–44. 
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 Fan, X., & Sun, J. (2012). Empirical study of the processes of internet word-of-mouth within an online 
community context. Proceeding of 2012 International Symposium on Management of Technology, 624-629. 
41

 Luo, C., Luo, X., Xu, Y., Warkentin, M., Sia, C.L., 2015. Examining the moderating role of sense of membership 
in online review evaluations. Inf. Manag. 52 (3), 305–316 
42 Pan, X., 2014. The path of influence of e-WOM on consumer purchase intention-based on electronic 

commerce in China. J. Chem. Pharm. Res. 6 (6), 976–983. 
43 Levy, S., Gvili, Y., 2015. How credible is e-word of mouth across digital-marketing channels? The roles of 

social capital, information richness, and interactivity. J. Advert. Res. 55 (1), 95–109. 
44 Lim, Y.S., Van Der Heide, B., 2014. Evaluating the wisdom of strangers: the perceived credibility of online 

consumer reviews on Yelp. J. Comput.-Mediat. Commun. 20 (1),67–82  
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 Willemsen, L.M., Neijens, P.C., Bronner, F., 2012. The ironic effect of source identification on the perceived 
credibility of online product reviewers. J. Comput.-Mediat. Commun. 18 (1), 16–31. 
46 Ho, H.Y., Chien, P.H.C., 2010. Influence of message trust in online word-of-mouth on consumer behavior–by 

the example of food blog. In: Proceedings of the 2010 International Conference on Electronics and Information 
Engineering. 
47

 Hill, S.R., Troshani, I., Chandrasekar, D., 2017. Signalling effects of vlogger popularity on online consumers. J. 
Comput. Inf. Systems. https://doi.org/10.1080/08874417. 2017.1400929. 
48 Fan, X., & Sun, J. (2012). Empirical study of the processes of internet word-of-mouth within an online 
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Cousaris and Van Osch)تبني الدعلومة 
50

 ;2016,Lis
51

 ;2013,Fang 
52

;2014,Wang et 

al
53

 كمرحلة من بين مراحل اتخاذ القرار.  والتي تعتبر(2007; 

 :الإشكالية العامة على الشكل التاليطرح  وبالتالي يدكننا

 ؟تبني المعلومة من قبل المستهلك علىقادة الراي  مصداقية تؤثرهل 
 من الأسئلة الفرعية التالية: لرموعة البحث يدكن طرحمن خلال إشكالية 

 ؟الدعلومةعلى منفعة قائد الرأي مصداقية ؤثر ىل ت .0

 ىل تؤثر مصداقية قائد الراي على تبني الدعلومة؟ .0

 لضو الدعلومة؟ على الاجراهمنفعة الدعلومة ؤثر تىل  .0

 ىل تؤثر منفعة الدعلومة على تبني الدعلومة؟ .4

 فرضيات البحث .3

 :من خلال التساؤلات الدطروحة يدكننا وضع الفرضيات التالية

 إيجابي ذو دلالة إحصائية على منفعة الدعلومة. تأثيرمصداقية قائد الراي لذا . 1ف

 تبني الدعلومة. إيجابي ذو دلالة إحصائية على تأثيرمصداقية قائد الراي لذا . 2ف

 منفعة الدعلومة لذا تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية على الاجراه لضو الدعلومة.. 3ف

 .دلالة إحصائية على تبني الدعلومةمنفعة الدعلومة لذا تأثير إيجابي ذو . 4ف

 اسباب اختيار الموضوع .4
اختيار موضوع ما قصد دراستو، منها ما ىو موضوعي وما ىو ىناك أسباب ومبررات تدفع كل باحث الى 

 ذاتي:
                                                           

50 Coursaris, C.K., Van Osch, W., 2016. July. Exploring the effects of source credibility on information adoption 

on YouTube. In: Proceedings of the International Conference on HCI in Business, Government and 
Organizations, Springer, Cham, pp. 16–25. 
51 Lis, B., 2013. In eWOM we trust a framework of factors that determine the eWOM credibility. Bus. Inf. Syst. 

Eng. 5 (3), 129–140. 
52

 Fang, Y.-H., 2014. Beyond the credibility of electronic word of mouth: exploring eWOM adoption on social 
networking sites from affective and curiosity perspectives. Int. J. Electron. Commer. 18 (3), 67–101. 
53 Wang, X., Wei, K.-.K., Teo, H.-.H., 2007. The acceptance of product recommendations from web-based word-

of-mouth systems: Effects of information, informant, and system characteristics. In: Paper presented at the ICIS 
2007 - Proceedings Twenty Eighth International Conference on Information Systems 
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 :الأسباب الموضوعية -

قائد الراي داخل ها التي يكتسيالأسباب التي أدت بنا الى اختيار ىذا الدوضوع ىو الأهمية الدتزايدة من بين 

طريق الاتصال الرسمي عبر والتأثير على مستقبل الرسالة سوآءا عن العملية الاتصالية من خلال نشر الدعلومة 

الكلمة الدنطوقة التقليدية او )الشخصي التأثير  طريق الاتصال غير الرسمي بواسطة وسائل الاعلام او عن

 (.الالكتًونية

بالإضافة الى رغبتنا في اثراء الدكتبة بمرجع جديد من خلال موضوع جديد م  يتطرق اليو من قبل زيادة على 

 بية فقد يساعد الطالب ويغنيو من عناء التًترة.ذلك انو مقدم باللغة العر 

 الأسباب الذاتية: -
زيادة على الدور الدهم لقائد الراي ىناك رغبة ذاتية وحب للبحث في ىذا الدوضوع ومواصلة البحث في ىذا 

 المجال واثراءه مستقبلا.

 اهداف الدراسة .5
بتوضيح وتفسير تأثير قائد الراي على تبني الدعلومة نهدف في ىذا البحث الى لزاولة صياغة نموذج نقوم من خلالو 

 من قبل الدستهلك الجزائري. بالإضافة الى لرموعة من الأىداف الأخرى والتي نذكر منها ما يلي:

 ابراز لستلف خصائص قائد الراي التي يدكنها ان تؤدي الى تبني الدعلومة من قبل الدستهلك. -

 لى تبني الدعلومة من قبل الدستهلك.ابراز اىم خصائص قائد الراي تأثيرا ع -

 توضيح اهمية قائد الراي بالنسبة للمستهلك والدؤسسة. -

 الراي. جراه قادةثقافة الدستهلك الجزائري ابراز  -

 .الددونينالالكتًوني عبر  وقائد الرايالدقارنة بين تأثير قائد الراي التقليدي عن طريق الدشاىير  -

 التأثير، ىذا زيادة للمؤسسات مفاتيح تدنح أن يدكنسلوك الدستهلك  على الرأي قادة تأثير تفسير إن -

 لذدفهم. الدستهلكين من عدد أكبر حشد وبالتالي

 .)الاتباع( الدتأثرين نظر بوجهة ىتمامان يكون لنا ا الكمية، الدراسةنطمح من خلال  -
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 منهجية البحث .6
الفرضيات البحثية، ارتأينا الاعتماد على الدنهج بغية الإجابة على إشكالية الدراسة وكذلك التأكد من صحة 

وأيضا  والأبحاث السابقةمن خلال الدراجع  الوصفي التحليلي للوقوف على تأثير قائد الراي على سلوك الدستهلك

 .وجها لوجو على الاستبيان بالاعتماد
تسمح طريقة التحليل الوصفي على الدفاىيم الأساسية للبحث اما فيما يخص تحليل النتائج فقد اعتمدنا على 

شائعة بكثرة في الأبحاث تي تعتبر الو  )  (PLS-SEMمعادلات الذيكلية طريقة الدربعات الجزئية الصغرى لل

كما استخدمنا  فهاتو الطريقة ستكون الأنسب. والتنبؤ لذابدراسة تبني الدعلومة  سوف نقوموبما انو  التسويقية.

 لتسهيل عملية التحليل. SmartPLS version 3و  SPSS 23برنامج 

 حدود البحث .7
من اجل معالجة الإشكالية الدتعلقة بهذه الدراسة وتحقيق الأىداف التي نصبو اليها، كانت دراستنا مقيدة بمجموعة 

 من الحدود:

 الحدود الزمنية: -
وذلك من اجل جرميع  0209افريل الى شهر  0208ع من شهر جانفي الدراسة الديدانية لذذا الدوضو امتدت 

ان تكون الدقابلة وجها لوجو وذلك من اجل على . طالت ىاتو الددة لأننا حرصنا وتحليلها البيانات )الاستمارات(

للإعلان قبل فيديو  الدستجوبعلى  عرض وقبل ذلك لستلف الأسئلة التي كانت موجهة للمستجوب وتفسيرشرح 

 ان يجيب على الاستبيان.

 الحدود المكانية: -
تدت ىاتو الدراسة في حدود ولاية تلمسان، حيث قمنا بتًكيز دراستنا على لرموعة من الافراد والتي تنتمي الى 

 .Zالجيل 
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 صعوبات البحث .8
تحد من إمكانية الباحث في إلصازه على لا يخلو أي بحث علمي من مواجهة لرموعة من الصعوبات والعراقيل التي 

 هت لرموعة من العراقيل التي حالت دون اتدامنا للعمل في وقت أقصر،اجودراستنا ىي الأخرى و  أكمل وجو.

 :ومن بين الدشاكل
عرض فيديو للإعلان على   والتي استوجبتاستعنا بالدقابلة الشخصية وجها لوجو من اجل ترع البيانات  -

الأسئلة الدوجودة في الاستبيان من اجل تفادي  لدختلفبعد ذلك  ثم شرح حدىكل مستجوب على 

 وقت كبير لاستًجاع البيانات. نأخذىذا ما جعلنا و  اقصاء الاستمارات

الصعوبات، واجهتنا بعض  والجامعة لكن الثانوياتبعينة حاولنا الاستعانة  أكبرمن اجل الحصول على  -

عدم تعاون مدراء الدؤسسات او طول الإجراءات الدتبعة من خلال استخراج تصريح الدخول الى  اما

الاستمارات بطريقة  حرصا منا على ملأ  الدؤسسة مع العلم ان ترع الدعلومات كان بالمجهود الشخصي

 كاملة وصحيحة.

 هيكل البحث .9
 تقسيم الدراسة الى ارتأينا الإشكالية العامة للبحث،من اجل الالدام بجل الجوانب الدتعلقة بدراستنا وللإجابة على 

 أربعة فصول:

التعرف عليهما داخل  والالكتًوني واىم الطرقالتقليدي  الرأيقائد مفاىيم عامة حول  الفصل الأولنقدم في 

الدقتًحة سلوك الدستهلك من خلال التطرق الى أىم النماذج نظرية نعالج من خلالو في الفصل الثاني س المجتمع.

الدعتمدة في نهجية الدو  الادبيات التطبيقية فسنتطرق الى الثالث الفصل اما في الشرائي.قائد الراي على القرار  لتأثير

اما الفصل  .والاستبيان البحث، الفرضيات، العينةمتغيرات  لدراسات السابقة،ل من خلال استعراض ىذا البحث

 الديدانية. الدراسة جل النتائج الدتحصل عليها في وتفسير خلالو تحليلمن والأخير فسنحاول الرابع 

 
  



 

 

 الفصل الأول 

لقائد الرأيالنظري الإطار   

 



 

 

 

 

 

 

الحرلة الإوسرهي  هي أ هه ل يمكن للمرء أ ن يصبح  في فارقة الم"

ل تحت تأ ثير الآخرين "هفاسه اإ  

 
Boris Cyrulmik , Les Nourritures Affectives 

 

 

 



قادة الرأيالإطار النظري ل  الفصل الأول 
 

14 
 

   مقدمة الفصل الأول

 بو، ةىا من طرؼ الأفراد المحيطالدستهلك بدختلف النصائح والإرشادات والتوجيهات التي يتلقايتأثر       

بالخصوص قادة الرأي بالاعتماد على لستلف أساليب الاتصاؿ الدباشرة وغتَ الدباشرة من خلاؿ لشارستهم للتأثتَ 

لذلك فانو لؽكن الحكم على أف قادة الرأي ىي بدثابة لظاذج شخصية متكاملة لأنها  الدعنيتُ،على الدستهلكتُ 

 لزدودة في مواقف استهلاكية لزددة.

ؤثر بشكل فعاؿ على القرارات الشرائية للمستهلكتُ بالنسبة لدختلف كما يقادة الرأي بحركية واسعة   يتميز      

مساعدة الدستهلكتُ من خلاؿ تزويدىم بدجمل الدعلومات يعملوف على  كما توداقيالسلع والخدمات بحكم مص

الالغابية والسلبية عن كل ماركة. وىذا ما لا لصده عند رجاؿ التسويق الذين يعملوف فقط في إظهار الجوانب 

الالغابية من السلعة أو الخدمة بعد استهلاكها. إضافة إلى ىذا فاف قادة الرأي ينقلوف تلك الدعلومات في ظل 

 م وبذاربهم السابقة بشكل مبسط وسهل الفهم.خبراته
نتطرؽ في الدبحث الاوؿ الى الإطار النظري لدفهوـ قائد الراي من خلاؿ استعراض في ىذا الفصل سوؼ      

في الدبحث  واىم خصائصو. امامفهومو  الدشابهة مناو  والدصطلحات القريبةلستلف تعاريفو  الدصطلح،ىذا لجذور 

ىم طرؽ التعرؼ على لا نستعرض فيو ثالثالفصل بدبحث  ولطتم ىذانظرة حوؿ قائد الراي الالكتًوني. الثاني فلنا 

 قادة الراي في المجتمع.
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 (LO)التقليدي الرأي ماهية قائدالمبحث الأول: 

 مفهومو،الدصطلحات القريبة من في ىذا الدبحث سوؼ نتطرؽ الى جذور مفهوـ قادة الراي، لستلف تعاريفو،      

 .واختَا وظائفو وانواعو، خصائصواىم 

 جذور مفهوم قادة الرأي.1

من قبل، مثلو مثل الكثتَ من الدفاىيم التسويقية. فقد ظهر ىذا ألعية قائد الراي واضحا لم يكن مفهوـ و       

التي قدمها كل من و  الدصطلح في سنوات الأربعينيات من القرف الداضي عن طريق أبحاث في العلوـ السياسية

Gaudet ،Berelson , Lazarsfeld  في الولايات الدتحدة الأمريكية.  (4611)سنة 

مهتمتُ بدحددات اختيار الناخبتُ لدتًشح في فتًة الحملة الانتخابية. فلقد تم تشكيل  ىؤلاء الباحثتُكاف       

يتم استجوابهم كل كاف   بحيث Ohio" (Erie County)"منتخب في مدينة صغتَة تدعى  (366)لرموعات من

 شهر من ماي إلى أكتوبر ثم استجوابهم مرة أخرى بعد الانتخابات.

أف معظم  والتي اثبتت "اختيار الشعب"في كتابهم الدشهور  1948نتائج ىذه الأبحاث تم نشرىا سنة       

تأثتَ شخص آخر  نتيجة كافمدة الحملة الانتخابية،  لذم رأي أو الذين غتَوا من رأيهم  الأشخاص الذين كاف

عليهم. فمعظم الأشخاص أقروا أنهم دخلوا في حوارات مع أصدقاء وأشخاص آخرين حوؿ موضوع الانتخابات، 

 .54من أجل جلب الدعلومة، بدلا من قراءة الصحف أو سماع خطاب انتخابي

وسرعاف ما قارف رجاؿ التسويق بتُ  "،"انتقال المعلومات على مرحلتينمرة نظرية  لأوؿ ظهرت ومن ثم      

 قادة الرأي"."  ب الرأي صناعبذلك وسمي  ، الدستهلكتأثتَ الناخب وتأثتَ

: "التأثير ، برت عنواف1955سنة  Lararsfelsو  katzللباحثتُ:  اخر كتابنشر   بعد ذلك      

ضمن لأىم الخصائص التي يتميز بها قائد الرأي، وكذا القاعدة التي ترتكز عليها نظرية تي والذي كاف ،الشخصي"

                                                           
54

  Vernette Eric, (2006), Une nouvelle vision du leader d’opinion en marketing : une approche 
phénoménologique, 5éme congés « Tendance du Marketing », Venise, p 2. 
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تبتُ الدور الدهم الذي يلعبو قائد الرأي كوسيط لتبادؿ الدعلومات بعد ذلك . مرحلتين" انتقال المعلومات على"

 .55الصادرة من وسائل الإعلاـ

تُ ىذه القرف الداضي والتي بسس موضوع قائد الرأي. من بالسبعينيات من تعددت الأبحاث التسويقية في       

 لكل من  (Mesure d’auto-évaluation)الذاتي  التقييمبحث حوؿ تصميم مقياس  الأبحاث لصد
56(4646  ;(King et summers التعريف بخصائص القائد ؿ(Myers et Robertson ; 1972)57 

 .58(King et Summers ;1970) القائد ؿ تأثتَونطاؽ 

يشهد مفهوـ قائد الرأي لأي تطور أو بذديد إلا في بعض  التسعينيات، لمأما في سنوات الثمانينات حتى      

 ; Childers) الأعماؿ القليلة الدنتشرة آنذاؾ والتي كانت براوؿ برستُ النوعية البسيكومتًية لدقياس التقييم الذاتي

1986) 59. 

Engel  فلقد فسر ىذا النقص في الأبحاث حسب     
60
ة وسائل الاعلاـ في عدـ استطاع (1995واخروف ) 

أي أف تعرض قادة الرأي للإعلاـ ىو نفسو  القائد،شرلػة غتَ عن الشرلػة الدتكونة من قادة الراي عزؿ  الواقع،في 

 الذي يستقبلو غتَ القائد.

زملاؤه سيكوف معقدا، أي سيكوف و Lazarfeld الذي قدموو  مرحلتتُبهذا تبتُ أف لظوذج التأثتَ على و      

Reyndds et Darden  , 1971 (الدراحللظوذج متعدد 
61

 ;  Richins et Root-Shaffer ,1988
62

). 

                                                           
55

  Vernette Eric, (2006),op-cit,p2.. 
56

 King .C.W, Summers.J.O (1970), Overlap of opinion leadership across consumer product categories ,Journal 
of marketing research, 7, 1, pp 43-50. 
57

 Myers.J.H, Robertson.T.S (1972),Dimensions of opinion leadership, Journal of Marketing Research,9,1, pp 41-
46. 
58

King .C.W,Summers.J.O(1970),op-cit. 
59

Childers ,T. L (1986), Assessment of Psychometric Properties of an Opinion leadership Scale, Journal of 

Marketing Research, May,23,pp 184-188. 
60

 Engel. J. E, Blackwell.R . D, Miniard. P .W (1995),Consumer behavior, 8éme edition, Dryden Press, p732. 
61

Reynold. F. D et Darden. W. R (1971), Mutually adaptive effects of interpersonal communication, Journal of 

Marketing Research, 8, 4, pp 449-454. 
62

Richins. M. L et Root - Shaffer. T (1980), The role of involvement and opinion leadership in consumer word-of-

mouth : an implicit model made explicit, Advances in Consummer Research, 15, pp 32,36. 
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بتُ الباحثتُ على  ونقاشات متبادلةحوارات  وإف ىناؾ، وغتَ القائدسائل الإعلاـ تؤثر على كل من القائد فو

 .63(Gilly et al, 1998)الدعلومة وبتُ مقدميها )قائد الرأي( 

بحيث . خصوصا مع ظهور الانتًنيت الأكادلؽيالادب  وبقوة فيمفهوـ قائد الراي  (، عاد2000بداية )منذ      

 اكتشف رجاؿ التسويق الدور الفعاؿ التي تلعبو الاستًاتيجية التسويقية الدبنية على الكلمة الدنطوقة 

(Godes et Mayzin, 2004
64

 ;Belvaux et Marteau,2007
65

 ; East et  

al(2005)
66

(2008)
67

  

Stambouli et Briones,2002)من اجل إطلاؽ الدنتوج الجديد   Buzz) (و الضجة الإعلامية
68

 ; 

Dye,2000)
69
 ,keller)شبكتو التقليديةو  الدور الدهم الذي يلعبو قائد الرأي كمؤثر فعاؿ في لزيطوو خاصة .

Berry ,2003)70   من خلاؿ الانتًنيتاو  (Cakim,2002)
71

 “E-fluential”تبادؿ ونشر  عن طريق

72.الدنتديات، الالؽيلات ...الخمن خلاؿ  الدعلومات 
  

 .قادة الرايحوؿ  ولى الأبحاثلأ ملخص يبتُ (I.1) رقموالجدوؿ 

  

                                                           
63

 Gilly. M. C, Graham. J. L, Wolfinbarger. F et Yale. L (1998), A dyadic study of interpersonal information  
search, Journal of the Academy of Marketing Science, 26, 2, pp 83-100. 
64

 Godes. D, Mayzin. D (2004), Using on line conversation to study word-of-wouth communication, Marketing 
Science, 23, 4, pp 545-600. 
65

 Belvaux. B et Marteau. S (2007), Les recommandations d’internautes comme source d’information. Quel 
impact sur les entrées des films au cinéma ?, Recherche et Application en Marketing, 22, 3, pp 65-82.  
66

 East. R et Hammond. K et Lomax. W (2005), What is the effect of a recommendation?, The Marketing Review, 
5, 2, pp 145-157. 
67

 East. R et Hammond. K et Lomax. W (2008),op-cit. 
68

 Stambouli. K, Briones. E (2002), Buzz Marketing, Edition d’organisation. 
69

 Dye. R. (2000), The buzz on the buzz, Harvard Business Review, 78, 6, pp 139-146. 
70

 Keller. E. B, Berry. J (2003), The influentials, simon and Schuster. 
71

 Cakim. I, (2002), « E-fluentials expand viral Marketing », www.imediaconnection.com, October 28. 
72

 Vernette. E, L. Flores (2004), Communiquer avec les leaders d’opinion en marketing, comment et dans quels 
médias ?, Décisions Marketing, 35, 3,pp 23-37. 

http://www.imediaconnection.com/
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 ادة الرأيق حولالأبحاث  ولىملخص لأ(: I.1الجدول رقم )

 الباحثون مجال البحث المساهمات
على التأثتَ الشخصي  تسليط الضوء-

 .وقادة الرأي
 فاعلية أكثر التأثتَ الشخصي يكوف-

على القرار الانتخابي مقارنة مع وسائل 
 .الاعلاـ

 Lazarsfeld , Berelson الانتخابات الرئيسية الامريكية

et Gaudet(1948) 

التأثتَ ما بتُ الافراد أكثر شيوعا -
  .وأكثر فاعلية مقارنة مع وسائل الاعلاـ

 .نظرية تدفق الدعلومات على مرحلتتُ-

 Decatur7دراسة 

)الدوضة، الأفلاـ  من الدنتجات فئات 3 
 .(والشأف العاـ

Katz et Lazarsfeld 

(1955) 

يتبتٌ قائد الرأي الابتكارات بشكل 
 .سريع في لشارساتهم

نشر الابتكارات داخل شبكة من 
 .الأطباء

Coelman, Katz et 

Menzel(1957) 

Marine Cambefort (2016):المصدر
73

 , p33. 

 .تعريف قائد الرأي2

القائد . تعريف1.2  

ة لغ. 1.1.2  

يقود الدابة من أمامها ويسوقها من خلفها، فالقود من أماـ والسوؽ من القود، نقيض السوؽ، ويقاؿ:       

 .74خلف، والاسم من ذلك كلو قيادة

 اصطلاحا. 2.1.2

 .ىي عملية تهدؼ الى التأثتَ في سلوؾ الأفراد وتنسيق جهودىم لتحقيق أىداؼ معينة : القيادة *  

ىو الشخص الذي يستخدـ نفوذه وقوتو ليؤثر في سلوؾ وتوجهات الأفراد من حولو لإلصاز أىداؼ  القائد: * 

 .75لزددة

                                                           
73 Marine Cambefort (2016),Rôle du leadership d’opinion dans la résistance du consommateur à la marque : 

Approche multi-méthodes,Thèse de Doctorat, Aix-Marseille,Université, p  33. 
 
74

 https://hrdiscussion.com/hr43266.html, د. 55سا و 17على الساعة 20/08/2018.تمت زيارة الموقع في   
75

 https://hrdiscussion.com/hr43266.html , د.. 7سا و 18على الساعة  20/08/2018تمت زيارة الموقع في   

https://hrdiscussion.com/hr43266.html
https://hrdiscussion.com/hr43266.html
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 تعريف الرأي. 2.2

ىو نظرة لزددة ينظر بها الفرد لظاىرة أو مسألة معينة وىو مرتبط بالعقل الإنساني وملازـ لو وليس بالضرورة       

 76.العاطفة وليس من عمل التفكتَ ناتج عن التفكتَ. فالرأي قد يتكوف بتأثتَ

 .77ىو طريقة للتفكتَ في موضوع أو لرموعة من الدواضيع والتي لا تعتٍ أف ىذا الأختَ صحيح اـ لا لرأيفا      

 تعريف قائد الرأي. 3.2.

 ،(1955) زملاؤهو Lazarsfeld سنة على الأبحاث الاجتماعية التي قاـ بها ستتُ رغم مرور أكثر من       

   (I.1)يبينو الدلحق رقم وىذا ما إلا أنو مازاؿ ىناؾ غموض حوؿ مفهوـ قائد الرأي الباحثتُ اجتهادات ورغم

يلي بعض التعاريف لاىم  فيماسوؼ نستعرض  .التعاريف الدوجودة في الادب التسويقيلستلف  والذي يضم

 الباحثتُ:

على انو ذلك  قائد الراي Wells (1977)79وRogers(1962)78   َ، Reynoldsيعرؼ كل من        

فهو الذي يكوف لرموعة  ،"الشخص الذي يؤثر بطريقة غتَ رسمية سلوؾ أشخاص آخرين في الابذاه الدرجو

 .80"اجتماعية خاصة والتي تتميز بدرجة عالية من التواصل الاجتماعي والوعي بتأثتَه عليهم كمرشد

القدرة على إعطاء  " لوالذي الشخص  فقد عرفاه على انو Summers (1970)81و King اما       

 ."عليو من قبل لزيطو في نفس الدوضوع يلحو  معلومات حوؿ موضوع ما،

" الشخص الذي لؽلك قائد الراي على انو  Shugan (1997)82و   Eliashberg يعرؼكما        

 ."لؼص ىذا الدوضوعمصدر للمعلومات ومقدـ للنصائح فيما "الدعرفة والخبرة في موضوع معتُ" وبهذا فهو 

                                                           
76

 https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%A3%D9%8A/ تمت زيارة الموقع في 

د.10سا و 18على الساعة  20/08/2018  
77

http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/opinion, consulté  تمت زيارة الموقع في 2018/08/20 على

د.. 6سا و 19الساعة   
78

 Rogers  Everett .M(1962),Diffusion of innovation,The Free Press of Gleneoe,New York. 
79

 Reynolds.F.D,Wells.W.D(1977),Consumer behavior,New York,MC Graw-Hill,pp 275. 
80

 Lehu Jean-Marc(2012), Encyclopédie de marketing, dictionnaire,2ème edition d’Eyrolles,Paris,France,pp 634. 
81

 King .C.W,Summers.J.O(1970),Overlap of opinion leadership across consumer product categories,Journal of 
marketing research,7,1,pp 43-50. 
82

 Eliashberg, Jehoshua and Steven Shugan (1997), "Film Critics: Influencers or Predictors?," Journal of 
Marketing, April, vol. 61, no. 2 

https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%A3%D9%8A/
http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/opinion,%20consulté
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الشخص الذي يؤثر بصفة غتَ رسمية على سلوؾ أشخاص آخرين في  فهو"Vernette (2004)83 حسب

الابذاه الدرجو فيكوف ىذا التأثتَ بطريقة مباشرة عن طريق الكلمة الدنطوقة أو بطريقة غتَ مباشرة عن طريق 

 ."التقليد

رسمية على سلوؾ أفراد  غتَ الشخص الذي يؤثر بصفة"فتَى بانو    Vernette    (2006) 84اما       

في الابذاه الدرجو. آراءه يتم طلبها تلقائيا من قبل افراد لزيطو الدقربتُ )صديق، زميل، جار، علاقات  اخرين

مستهلك لػتمل اف يكوف قائدا للراي داخل سوؽ  واف كل أو بعد شراء الدنتوج او الخدمة اجتماعية...الخ( قبل

 ".ع والخدماتمعتُ للسل

 :85وىي والتي اعتمدت عليها لستلف التعاريف السابقة الرايلؽكننا استخراج اىم ميزات قائد      

 *ميولو لتقاسم الدعلومة حوؿ فئة سلعية معينة.        

 *قدرتو على التأثتَ.        

 .طلبا للنصيحة قبل الافراد المحيطة بو اختياره من*        

ولذذا ارتأينا اف نعطي تعريفا شاملا والذي يضم اىم ميزاتو لقائد الراي لقد لاحظنا انو لا يوجد تعريفا موحدا 

 مستندين على التعاريف سالفة الذكر:

مطلوب من قبل افراد محيطه لمصداقيته، له القدرة على التأثير وتبادل  ،يعتبر قائد الراي كمرجع خاص»

او غير )الكلمة المنطوقة(  ن طريق الاتصال الشخصي بطريقة مباشرةالمعلومات في مجال معين ع

 ".)التقليد( مباشرة

 . تعريف قيادة الراي4.2

 حسب الديزة الدعتمدة. ذلكلؼتلف مضمونها حسب كل باحث و  والتيىناؾ الكثتَ من التعاريف لقيادة الراي 

 قيادة الراي. يبتُ اىم تعاريف (I.2والجدوؿ رقم )

                                                           
83

 Vernette.E (2004) ,op-cit. 
84

 Vernett Eric(2006),in Lehujean-Marc(2012),Encyclopédie de marketing,Dictionnaire,2ème edition 
d’Eyrolles,Paris,France,p 634. 
85

 Bertrandias Laurent (2006), Sélection et influence des sources personnelles d’information du consommateur ,
Thèse de doctorat ,Université des Sciences sociales de Toulouse. 
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 ةالمعتمد لميزةحسب االرأي يادة يف قتعار (: أهم I.2)الجدول رقم 

 نوع
 البعد

 الباحث التعريف الميزة

احادي 
 البعد

القدرة على 
 التأثير
 
 
 

التأثتَ  فيقدرة الفرد و  "ىي درجة-
 سلوؾ أفراد آخرينو  على ابذاىات

 Rogersبشكل منتظم نوعا ما"

,Shoemaker(1971). 

"ىو ميوؿ الشخص لضو التأثتَ على -
سلوؾ الشرائي لأفراد آخرين لفئة 

 ,Flynn,Goldsmithسلعية معينة"

Eastman(1996). 

"ىي عملية التأثتَ الدباشرة أو غتَ -
الدباشرة من قبل شخص على شخص 

 .Merensky(1999)آخر"

-Reynolds, Wells(1977) ;Flynn et 

Alii(1996) ;Goldsmith et 

Dew.H(2003);Rogers et 

Shoemaker(1971) ;Merensky(1999); 

Lazarsfeld(1955); Ban et Hawkins (1996) 

; Bertrandias(2003); Vernette(2004); 

Vernette (2006), Rogers et Cartona(1962) 
 

 
الميول الى 

تبادل 
 المعلومات

الدافع لتقاسم الدعلومات"و  القدرة  
Gilly 

,Graham,Wolfinbarger. 

,Yale(1998) 

 

Engel et Al(1995) ;Gilly et 

Al(1998) ;Gatignon et 

Robertson(1985) ;Eliashberg et 

Shugan(1997) 

ثنائي 
 البعد

القدرة على 
 + تبادلالتأثير

 المعلومات
 
 

الذي يتًجم و  "يستلزـ اتصاؿ شخصي
 عن طريق تبادؿ الدعلومات بتُ الأفراد

لقائد على تأثتَ ا عن طريق أيضاو 
 Benالأفراد"سلوكات ىذه و  ابذاىات

Miled, Le. Louarn(1994) . 

-Ben Miled, Le Louarn (1994); Mowen 

(1995); Sheth et Alii (1999); Darpy et 

Volle(2003) 

 

 

 

 
 

الميول نحو 
تقاسم المعلومة 

درجة الحاح  +
الأفراد المحيطة 

 به

 
" القدرة على إعطاء معلومات في 

بو موضوع ما مع الحاح الأفراد المحيطة 
 حوؿ ىذا الدوضوع ".

King ,Summers(1970) 

 

 

King ,Summers(1970) 

 

Bertrandias Laurent (2006)المصدر: 
86 
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 Bertrandias Laurent (2006), Sélection et influence des sources personnelles d’information du consommateur ,
Thèse de doctorat ,Université des Sciences sociales de Toulouse. 
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 المفاهيم القريبة من مفهوم قائد الرأي .3

 بسبب الغموض الذي لؽس مفهوـ قائد الرأي، ارتأينا أف نعرض تعاريف بعض الدصطلحات القريبة منو مثل:

 (Influenceurالمؤثر) .1.3

بطريقة مباشرة او غتَ  تعرضو لوسائل الاعلاـ لؽكنو اف يؤثر مدى الدؤثر ىو الشخص الذي من خلاؿ مركزه و/او

 افBerry (3662 )و  Kellerيبتُ كل من على لزيطو وعلى السلوؾ الاستهلاكي في لرتمع معتُ.  مباشرة

 .87...ىم الدؤثروف"واف يشتًواماذا عليهم اف يأكلوا  ينتخبوف، اخرين، كيف"امريكي من بتُ عشرة يشرح لتسعة 

(لكن تأثتَه يكوف Prescripteur()مقدـ النصيحة)الناصحفي تقديم النصائح اقل مقارنة مع  الدؤثر يكوف دور

اما مقارنة مع قائد الراي الذي يكوف تأثتَه على القرار الشرائي من خلاؿ شهرتو او مكانتو  انتشارا. أكثر

 .88فالدؤثروف ىم الأشخاص الذين يؤثروف في القرار الشرائي لأفراد اخرين الاجتماعية،

 (Prescripteur) . الناصح2.3

وينصح باستعماؿ الدنتوج. فهو يعطي نصائح ىو الذي يؤثر في عملية الشراء بدا انو يصف، يأمر، يوصي الناصح 

 ويوجو الاختيار النهائي للمستهلك.

 الامر عملية من خلاؿالواصف على انو "الشخص الذي يستطيع اف يؤثر ( 4663)وزملاؤه  Michelيعرؼ

 الواصفتُ:ىناؾ نوعتُ من  .وسلوك والتأثتَ علىفهو يعرؼ بقدرتو على إعطاء النصائح للمستهلك  .89الشراء " 

: فهو الشخص الذي لديو علاقة مباشرة مع الدنتج )خدمات ما بعد البيع، خدمة الواصف الداخلي  -

 الضماف، خدمة الجودة، الخدمة الدالية...(.

 : ليس لو علاقة مباشرة مع الدنتج )مؤسسة سياسية...(.الواصف الخارجي - 

 

                                                           
87

 Vernette Eric et Laurant Flores(2004),Communiquer avec les leaders d’opinion en marketing :comment et 
dans quels médias ?,Décisions marketing n 35,Assosiation Française du Marketing,juillet-septembre 04,p23. 
88

 Ashak Jain(2009),Principales of Marketing,edition FK Publications,A.K.Jain Pallavi Jain,India entreprise,p124. 
89

 Yannick Audigier(2013),En quoi la gestion d’un réseau de prescripteurs influe-t-elle sur la stratégie 
marketing-mix d’une entreprise oeuvrant sur le marché public?,Gestion et Management,p 7. 
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,3662Vernette; من الدقربتُ او الاختيار، زبوفلؽكن اف يكوف الواصف خبتَا لزتًفا، مساعد في كما 
90

( 

Vernette et Flores ,2004)
91

في لراؿ الادوية، اما الأستاذ فهو الأنسب  يعتبر الطبيب كناصح فمثلا،  

 لاف يقدـ نصائح حوؿ الكتب الددرسية.

لؽكن اف تكوف ارشاداتو الفرؽ بتُ الناصح وقائد الراي يكمن في اف الأوؿ يقدـ نصائح إلغابية اما قائد الراي 

إلغابية او سلبية على حد سواء. لؽكن اف يقدـ الناصح للحملات الاعلانية نوع من الدصداقية من خلاؿ اثباتاتو 

 .92وتصرلػاتو

 (Innovateur. المبتكر)3.3

الدتبتٍ الدبتكر يعتبر  . (Rogers ,1962) الجديدةيتعلق ىذا الدفهوـ بأبحاث نشر الابتكار أو نشر الدنتجات 

  لؽتلكو. واوؿ منأنو أوؿ من يتلقى الدعلومة عن الدنتج  الاخرين، علىالأوؿ للمنتوج الجديد مقارنة مع الدستهلكتُ 

 الأشخاص الذين يتبنوفهم ف.  93مغامر وكثتَ ما يكوف منجذب لضو كل ما ىو جديد الدبتكر ىو شخصف 

 .94الابتكار برت ضغط التأثتَ الخارجي )وسائل الاعلاـ( بحيث يتًكزوف في الدرحلة الأولى من عملية النشر

( من خلاؿ تقسيمو لفئات المجتمع، اف الدبتكر لؽثل نسبة قليلة جدا مقارنة مع الفئات 4633) Rogersيبتُ 

 بالدئة(. 2.5الأخرى )
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Dowlingو  Midgley وحسب 
مع الدبتكر. اما  في بعض الخصائص ارؾقد يتش قائد الراي اف( 2003) 95

وليسوا  بالدئة( 13.5)الأوائل  الدتبنيوفبالاخر فيميز خصائص كل منهما ويطلق على قادة الراي  البعض

 كمفتاح لنجاح الدنتج الجديد.  ، كما يعتبر.يتدخل قائد الراي بعد الدبتكر96بالدبتكرين

  Market Maven . خبير السوق4.3

لؽتلك خبتَ السوؽ معلومات ومعرفة عامة بالسوؽ كما لديو ، 97وقائد الرايمن الدهم اف نفرؽ بتُ خبتَ السوؽ 

خبرة تقريبا عامة حوؿ السوؽ بأكملو أي انو يعطي معلومات واسعة النطاؽ ليس لديو معلومات ومعرفة خاصة 

 .98لدنتوج معتُ

الشخص الذي لديو معلومات حوؿ كل أنواع الدنتجات، على انو:" Price (1987 )و  Freick من يعرفو كل 

.زيادة على ذلك يلعب  99مكاف الشراء، الأسواؽ والذي يبدا في الدناقشات مع الدستهلكتُ ويستجيب لطلبهم"

 خبتَ السوؽ دور مهم في نشر الدعلومة بدا انو لؽتلك معرفة ىامة.

جات لأنو من جهة يعلم بأفضل اماكن البيع ومن جهة يعتبر خبتَ السوؽ كمصدر مهم للمعلومات الدتعلقة بالدنت

 .100ىم الأفضل القادرين على الحصوؿ على معلومات غنية ومعرفة إضافية فيما لؼص لستلف الدنتجات اخرى

لا يعتبر نطاؽ تأثتَه نطاقا لزدودا، فهو يشارؾ في جميع الفئات السلعية، على عكس قائد الرأي الذي يكوف  

" في البحث عن الدعلومة ونقلها للمستهلك أما "خبير السوقة معينة فقط. وتكمن وظيفة تأثتَه في فئة سلعي

 القائد فيزيد على ذلك بعملية تأثتَه على ىذا الأختَ.
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تكمن قوة خبتَ السوؽ في قدرتو على جلب الدعلومة وبسريرىا من جديد الى الدستهلك أما قوة قائد الرأي فتكمن 

 لفرد.في قدرتو في التأثتَ على ا

 :والاتباع وقائد الرايرنة بتُ خبتَ السوؽ ا( يبتُ الدقI.3)والجدوؿ رقم

 والأتباعالسوق  الرأي، خبيرمقارنة بين قائد  (:I..3جدول رقم )

 الأتباع قائد الرأي خبير السوق 
المهارات 
 الاجتماعية

 لا مقصودة(أو  )عفوية تبادؿ الدعلومات

 خاصة عامة مجال الكفاءة
Marine Cambefort(2016): المصدر

101
 , p 41.. 

  Le Gate Keeper. حارس البوابة5.3

 مااىو الشخص الذي يدرؾ بساما مدى قدرتو على إعطاء الدعلومات وقدرتو على احداث تغيتَا داخل المجموعة. 

عملية ت أي أنو ليس لو مصلحة شخصية فيما لؼص تبادؿ الدعلومات أو في قائد الرأي فهو يعرؼ باللامبالا

التأثتَ )أي في احداث تغيتَ على سلوؾ وابذاىات الأشخاص(. من جهة أخرى يوضح مفهوـ "حارس البوابة" في 

 علاقة داخل المجموعة على عكس قائد الراي الذي لؽكنو اف يكوف داخل علاقة ثنائية.

 Lead user. المبادرون 6.3

102لستلفتُ بساما لكن الواحد يكمل الاخر خاصة في لراؿ الابتكار. والدبادر، مفهومتُقائد الراي مصطلحا اف 
 

مفهوـ متعلق بعنصر الابتكار لدى الفرد على عكس قائد الرأي الذي يكوف مفهومو أبعد من ىذا.  اف الدبادر 

ولكن  هو دائما قائدا للرأي فيما لؼص ابتكاراتو وأفكاره الخاصة.فبقدرتو على خلق أفكار جديدة الدبادر يتميز 
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Approche multi-méthodes,Thèse de Doctorat, Aix-Marseille,Université, p 41. 
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القدرة على الابتكار و  رغم أف ىناؾ العديد من الأبحاث التي تضع عامل الابداعف ،العكس ليس دائما صحيحا

Summers,1970) لقائد الرأي كخاصية أساسية لو
103

 ;Myers et Roberston ,1972)
104 ، 

تقسم عملائها الى ثلاثة  لكن لا تعتبر ىذه الخاصية مهمة بإجماع كل الباحثتُ. فهناؾ الكثتَ من الدؤسسات التي

105طبقات: الدبادروف، قادة الراي وأختَا الدستهلكوف العاديوف)التابعتُ(.
 

الخبراء في  وفالدستخدم ( بحيث عرفهم على "انهم1978) Von Hippelىذا الدصطلح لأوؿ مرة من قبل   اطلق

فلهم اىتماـ بكل ما ىو جديد لتلبية توقعاتهم بحيث يفكروف في حلوؿ من اجل برستُ الدنتوج  ،لراؿ جديد

فهو خلاؽ وقادر  ،الدراحل الأولى منو وخاصة فييلعب الدبادر دورا رئيسيا في عملية تطور الابتكار  .106الحالي"

 .107ية الابتكارلؽكنو أيضا اف يقتًح أفكار جد مهمة لعمل كما  على التنبؤ بحاجات الدستهلك

 :108ىم اشخاص معنويوف او ماديوف والذين يتميزوف بالخصائص التاليةفالدبادروف 

 الرغبات وحاجات السوؽ. ،التعبتَ مقدما عن الاحتياجات الأولية للتوقعات الدستقبلية -

 .انتظار ربح كبتَ كحل لاحتياجاتهم -

الذي يكوف معرفتو  عكس قادة الرايتطويرىا،  ولو القدرة على لدبادر بذارب في لراؿ الابتكار عامةلدى ا

بالتالي إذا كاف للمبادرين ميوؿ كبتَ لاف يكونوا قداة للراي فالعكس ليس صحيحا. و . بالابتكارات اقل مقارنة بو

 فقادة الراي ليسوا بالضرورة من المجموعة الدتمردة فيما لؼص الابتكار.

 :(I.4رقم ) الجدوؿشبيهة بالدبادر وىذا ما يبينو وبالتالي لؽكن اف يكوف للقائد بعض الخصائص ال
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 والمبادري أبين قائد الر الفرق  (:I.4الجدول رقم )
 قائد الراي الخصائص المشتركة المبادر

 لو ميوؿ لضو الابتكار.-
 يكوف دائما في الطليعة.-
 لديو حافز قوي للابتكار. -
 يتواصل من خلاؿ أفكاره.-

 خبتَ )لو دراية ومعرفة(.-
 لو ارتباط بشكل دائم وأيضا عاطفي.-

 يؤثر على لزيطو.-
 يعتبر ذو مصداقية في اعتُ الاخرين.-
 عطوؼ.-
 يتواصل عن طريق الدعلومات.-

Béji-Bécheur Amina et Mathilde Gollty(2007):المصدر
109

 ,p 25. 

 خصائص قائد الرأي .4

لصد أنهم تطرقوا الى خصائص قادة الرأي من  (Katz (1955و   Lazarfeld ؿ لو نظرنا الى الأبحاث الأولى  

 ولؽكن الإجابة من أعرؼ؟ وما الذي أعرفو؟ أنا؟ كالآتي: منوىي  خلاؿ ثلاث نقاط أو بالأحرى ثلاثة أسئلة 

 على ىاتو الأسئلة من خلاؿ سرد الخصائص التالية:

  (Crédibilité)المصداقية. 1.4

تتكوف ىاتو الدصداقية من .110اىتماـ لزيطوأساسي حتى يفوز بلتي تكوف عنصر وا يتميز قائد الراي بدصداقيتو

،و قد تكوف مصداقيتو 111خلاؿ قوة الاقناع النابعة من خبرتو، بذاربو، بريزه، شهرتو وسمعتو الطيبة بتُ افراد لزيطو 

الخبرة الدتمثلة في و  من خلاؿ قوة جاذبيتو أيضا .من خلاؿ الدراسات السابقة لصد انو تم وضع ابعاد للمصداقية

ىذا ما سنراه في الفقرات الدوالية. تعزز مصداقية القائد عملية تبتٍ الدبتكرات و  التماثلو  ،الثقة، الجاذبية

(Venkatakrishma
112,2014 ; Bahatia,2014)

حيث لصد انو كلما كانت مصداقية الدصدر   ، 113
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 Béji-Bécheur Amina et Mathilde Gollty(2007),Lead user et leader d’opinion:deux cibles majeures au service 
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ذي يتسم بالدصداقية من قبل الدشتًي فيكوف البحث غالبا عن اراء قائد الراي ال كبتَة كلما زادت درجة التأثتَ.

  .114المحتمل خاصة إذا تعلق بالدنتجات الجديدة

 (Confiance). الثقة 1.1.4

 أو أصلي الفرد كلاـ بأف التصديق مدى إلى (Source Trustworthiness) بالثقة قائد الراي جدارة تشتَ

 فتًضإذا ا يضاىى، لا أنو على يرُى أو بو موثوقا او قائد الراي الدنطوقة الكلمة مصدر فيكوف بالأصالة، يتميز

 أما .الاتصاؿ لذذا السلوكية الدستمع باستجابة (Vested interest) مصلحة لديو ليسالأختَ  ىذاعلى اف 

 Causal Attribution) سببية باعزاءات يقوموف الافراد بأف فتؤكد (Attribution Theory) الاعزاء نظرية

   Theory
 بزدـ دوافع إلى الدنتج تزكية سبب الدستمع أرجع فإذا ،116الأحداث وحساب فهم أجل من  (115

 لؽكن لا عمليا بالدثل .التزكية تهمل أف كبتَ احتماؿ فهناؾ الدستمع الى منفعة وليس) ذاتية دوافع (الدصدر ذات

 ليس ما وىو للربح، ىادؼ بأنو يدرؾ ما عادة للاتصاؿ دافعهم لأف الدنطوقة للكلمة مصادر دور لعب للمسوقتُ

 .117الدستهلكتُ اىتمامات أفضل

  (Attractivité)الجاذبية.  2.1.4

قد تكوف ىاتو الأختَة نابعة من خصائصو الجسمانية او صفاتو  ،لابد اف يتميز قائد الراي بنوع من الجاذبية

فالأفراد لذم  118. (Intelligence relationnelle) الذكاء العلائقي )قوة الشخصية( وحتى من البسيكولوجية
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أكثر ودا وحساسية وانفتاحا لاعتبارىم  جسديا،ميوؿ في تكوين صور لظطية إلغابية لضو الأشخاص الجذابوف 

(Reingen,Kerman,1993وفرحا مقارنة مع الآخرين
119 ;Dion et al,1972 

(. وبالتالي فنية الشراء 120

((Reinhard,Messner et Sporer,2006أكثر جاذبيةالقائد تكوف جد عالية إذا كاف 
بدعتٌ آخر أنو 121

 ما ىو جميل فهو جيد".كل "

مقارنة مع غتَ  اعلاف ما يؤدي الى الرفع من فعالية ىذا الأختَ جسديا فيفوجود شخص مشهور أو فرد جذاب 

. فقد تتماشى ىذه (La congruence) الدنتوج، على اف يكوف ىذا الوجو الإعلاني ملائم مع طبيعة 122القائد

بالدنتجات التي تعتمد بشكل   وذلك مقارنة الدنتجات الدوجهة لضو الاغراء، كالعطور ومنتجات التزيتُ. الديزة مع

( فيما Chaiken،1979أظهره )وىذا ما  كالذواتف النقالة مثلا.  123أكثر من عامل الجاذبيةالخبرة كبتَ على 

 ".نموذج جاذبية المصدرلؼص" 

  (Expertise)الخبرة. 3.1.4

 Gilly et المجاؿلكي تكوف قائدا في فئة سلعية معينة، لغب أف تتحلى بالخبرة في ىذا 

al,1998)
124,)Grewal) et al ,2000 

125
) Leonard-Barton,1985)

126
,) Jacoby et 
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Hayer,1981)
127)،( Herr

128
 et al,1991)  يرى بعض الباحثتُ أنو من الضروري دمج عامل الخبرة .

(Vernette,Gianneloni ,2004)كمكوف أساسي في القيادة
129 (Gilly et al ,1998)

130
(King & 

Summers,1970)131. 

تؤكد و  ،بالدصداقية ميلجأ الفرد الى قادة الرأي )مصدر شخصي( من أجل الحصوؿ على الدعلومة وذلك لاتسامه

Sternthal,Philipps et Dholakia (1978,لتفستَ مصداقية الدصدرمهم الخبرة عنصر الأبحاث اف 
132.) 

  (Similarité)عامل التشابه او التماثل. 4.1.4

درجة التي يتطابق فيها عضواف في علاقة ثنائية لبعض الصفات والتي "اللؽكن اف يعرؼ عامل التماثل على انو 

 .133"تكوف معظم الأحياف صفات دلؽوغرافية او اجتماعية

. وبالتالي فهذا التشابو لؽكنو 134من المحيط الذي يعيش فيو يأخذىا صفاتيتميز بيوصف قائد الراي بالشبيو لأنو 

ثلاثة عوامل أساسية: الجنس، السن  شابو من خلاؿالت حيث يتكوف عنصر ،من تقوية آرائو للتأثتَ على لزيطو

 . 135ومستوى التعليم

                                                           
127

 Jacoby.J et Hayer.W(1981),What if opinion leaders didn’t know more?A question of nomological 
Validity,Advances in Consumer Research, Vol 8,pp 299-303. 
128

 Herr.P.M ,Kardes.F.R et Kim .J(1991),Effects of word-of-mouth and product attribute information on 
persuasion.an accessibility diagnostic perspective,Journal of Consumer Research,17,4,pp 454-462. 
129

 Vernette.E,Giannelloni(2004),L’auto-évaluation du leadership d’opinion en Marketing,nouvelles 
investigations psychométriques,Recherche et A pplication en Marketing,Vol 19,n 4, pp 64-87. 
130

 Gilly.M.C,Graham.J.L,Wolfinbarger.F et Yales.L(1998),op-cit. 
131

 King.C.W,Summers .J.O(1970),Overlap of opinion leader across consumer product categories,Journal of 
Marketing Research,7,1,pp 43-50. 
132

 Sternthal.B,Philipps.L et Dholakia.R(1978),The persuasive effect of source credibility :tests of consumer 
response,Journal of Consumer Research,4,March,pp 252-260. 
133

 Bertrandias Laurent(2003),Vers un modèle explicative de l’influence des leaders d’opinion sur les 
consommateurs,Université de Montesquieu,Bordeau IV, p 18 . 
134

 Vernette Eric(2006),Une nouvelle vision du leader d’opinion en marketing :une approche 
phénoménologique,5

ème
 Congrés »Tendance du Marketing »,Venise,p 20. 

135
 Bertrandias Laurent(2003),Vers un modèle explicative de l’influence des leaders d’opinion sur les 

consommateurs,Université de Montesquieu,Bordeau IV, pp 18 et 20. 
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 (Capacité de l’influence) التأثيرالقدرة على . 2.4

في كل لرالات الحياة الاقتصادية منها 136 (Zhang et al ,2014) قائد الراي اف يغتَ الراي العاـ يستطيع

 .137والسياسية، ويظهر ذلك من خلاؿ الدور الدهم الذي يلعبو في حياتنا اليومية وخاصة في عملية ابزاذ القرار

من الاتصالات  لو لرموعةالى اف يكوف  والذي تقودهكما ذكرنا سابقا اف قائد الراي لػتل مكانة اجتماعية مهمة 

يعتبر قائد الراي كمصدر بارز في عملية التأثتَ والذي  .لشكنة شبكة اجتماعية أكبرالى الشخصية وبالتالي الوصوؿ 

لا لؽكن انكاره وذلك من خلاؿ علاقاتو الشخصية الدتعددة، مستواه التعليمي ومكانتو الاجتماعية 

(Vakatranman
138

الأبحاث أشادت بالدور الدهم الذي يلعبو قائد الراي من خلاؿ قدرتو . فمعظم (1990,

.لدى قائد الراي القدرة على 139على التنبؤ بتوقعات، رغبات وحاجات الأغلبية، عكس ما ىو عليو غتَ القائد

اف لقائد  Rogersمعرفة ما إذا كاف الدنتج جيد اـ لا وذلك مقارنة مع التابعتُ لذم )التأثتَ الدعياري(. كما يعتبر 

 حوؿ الدعلومات نشر فيالراي درجة مقبولة من الابتكار فهو عنصر مهم في تطوير الكلمة الدنطوقة كما انو يساعد 

تعتبر ىاتو الدعلومات النابعة من ىذا  والعلامات التجارية التي يتم تسويقها من الدتاجر التي بست زيارتها. الدنتجات

 بحيث يفضل الدستهلك اللجوء الى قائد الراي باعتباره مصدر للمعلومات.النوع من الاتصالات أكثر مصداقية 

طوقة القرار الشرائي للفرد كما يعمل على الزيادة في الدبيعات من خلاؿ الكلمة الدنو  ابذاىات يؤثر قائد الراي على

140(141 (Tolba ,Mourad ,2011) لظوذج للتقليدذلك لاعتبارىم و  الإلغابية
Cadario ,2014)   

                                                           
136

 Weizhe Zhang,Xiaoqiang Li,Hui He ,and Xing Wang (2014),Identifying Network Public Opinion Leaders Based 
on Markov Logic Networks ,Hindawi Publishing Corporation,Scientific World Journal,Volume 14, p 1. 
137

 Chris Fillet ,Graham Hughes (2013),CIM Course book Marketing Communication 07/08,Routledge,p 7. 
138

 Venkatraman Meera .P(1990),Enduring involvement and characteristics of opinion leaders :a moderating or 
mediating relationship ?,Advances in Consumer Research ,17,pp 60-67. 
139

 Bertrandias Laurent (2012),Influences informationnelle et normative sur les comportement des 
consommateurs ,Mémoire d’Habilitation à Diriger des Recherche en Sciences de Gestion,IAE ,Université 
Toulouse I Capitole, p 18. 
140

 Tolba Ahmed et Mourad Maha (2011),Individual and cultural factors affecting diffusion of 
innovation,Journal of International Business and Cultural Studies,5(8), p 6. 
141

 Romain C onluadario (2014),The impact of online word-of-mouth on television show viewership :An inverted 
U-shaped temporal dynamic ,Springer Science ,p 3. 
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(142
Baker et al ,1998)لغب على الدؤسسات التعرؼ على قادة الراي لاعتباره شرلػة مهمة داخل المجتمع. 

 لراؿ نشاطو حتى يتستٌ لذا تقديم حملات إعلانية مناسبة مع اىتماماتوو  التعرؼ عل جميع خصائصو سالفة الذكرو 

(McDonald ,2010)143. 

  (Comportement informationnel) المعلوماتيالسلوك . 3.4

 تأثتَاف يفوؽ  لذذا الاختَ فيمكن، يعتبر السلوؾ الدعلوماتي جد مهم فيما لؼص ابزاد القرار الشرائي للمستهلك

على عن طريق الراديو، وأربع مرات أكثر قدرة مقارنة مع الإعلاف بدرتتُ أكثر  ،الدلصقات الاعلانية بسبع مرات

كاف   وخاصة إذاالاتصاؿ الشخصي على الاتصاؿ عبر وسائل الاعلاـ ضل يففالدستهلك  مع قوة البيع. التأثتَ

 144.من الخطر الددرؾيتسم بدرجة عالية  الدنتج معقد او

أي على حسب ( يوضح ملخص لأىم الخصائص وعلاقتها مع السلوؾ الدعلوماتي لقائد الر I.5الجدوؿ رقم )

 تعاريف بعض الباحثتُ:

  

                                                           
142

 Michael John Baker ,Peter Graham,Derba Harker et, Michael Harker (1998),Marketing :Managerial fondation 
,edition MAC Millan Publishers ,Ustralia PTY LTD ,p 119. 
143

 Malcom McDonald (2010),Les plans marketing ,comment les établir ?Comment les utiliser ?,2
ème

 édition 
,DeBoeck ,Bruxelles ,Belgique , p 323. 
144

 S.Ramesh Kumar(2008),Conceptual issues in consumers behavior the Indian context,Pearson Education 
edition ,New Delhi,India,p 175. 
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 والسلوك المعلوماتي لقائد الرأي (: خصائصI.5الجدول رقم)
 السلوك المعلوماتي خصائص قائد الرأي الباحث

Vernette et 

Flores 

 الخارجي. الدظهر جسدية:-

 .بسيز- تفتح–انبساط  :لنفسيةا-

 داخل لزيطو أو داخل الشبكة. : موقعواجتماعية-

 الخبرة-

لراؿ معتُ/لراؿ في تبادؿ الدعلومات -
 خبرتو.

Feick et Price  
الدعرفة حوؿ الدنتجات الدتواجدة في السوؽ -

إعطاء النصيحة و  ,القدرة على الاتصاؿ
 حوؿ ىذا الدنتوج.

Maria-del-

Carmen et al 
نشاط كبتَ وحركة أكبر داخل الشبكات - الدعرفة والخبرة حوؿ الدنتوج.-

 الاجتماعية فيما لؼص تبادؿ الدعلومات.

Adam.S ,Acar 

et al 

 فعاؿ داخل الشبكات الاجتماعية.تواصل -
 الدعرفة والخبرة حوؿ الدنتوج.-
 متفتح)منبسط(-

 الذين أولئك ضد بسيز لا الخاصية ىذه لكن
 في وقتهم معظم يقضوف ولكن أيضًا ينشطوف
 .الدعلومات عن البحث

 الاجتماعية،يقضوف وقت داخل شبكاتهم -
تقاسم  ما لؼصوكبتَ فينشاط قوي 

 الدعلومات.

الدعلومات في شبكة لزدودة تتكوف تبادؿ -
 من الأشخاص الدقربتُ فقط.

Camille Alloing, Marie Haikel-Elsabeh, (2012):المصدر
145

, p5. 

 

  (Capacité d’argumentation) القدرة على تقديم الحجة . 4.4

فهو  مع الاخرين،دائما ما يبحث القائد الجيد على طرؽ جديدة واقتًاحات ذكية للقياـ بالأشياء ومشاركتها 

فمن بتُ الدواضيع التي طرحت من اجل وصف  يبحث عن ميزات جديدة من اجل توسيع شبكتو الاجتماعية.

قائد الراي: قدرتو على مناقشة ولرادلة الآراء والدشاكل الدطروحة في المجتمع التقليدي او من خلاؿ الجمل الدكتوبة 

ابعة من شخص لديو قدرة كبتَة على تفصيل وشرح تعليقاتو والتي فهي اراء ن والرسائل الدنشورة على الانتًنيت.

 يكوف لذا تأثتَ كبتَ عل المجتمع.

 

                                                           
145

 Camille Alloing, Marie Haikel-Elsabeh (2012), Les leaders d’opinion sur les réseaux socio numériques, 10ème 
Séminaire Marsouin, May, Brest, France, p5 
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فمستقبل رسالة القائد يكوف لو استعداد كبتَ لتقبل الرسالة التي تكوف واضحة ومقنعة أكثر عن طريق توضيحها 

 146فيديوىات، رسوـ بيانية او عناوين مواقع أخرى... من خلاؿ براىتُ،

  (Individualité)التميز. 5.4

في التميز على  موارادته م، كقدرتهبتُ قداة الرايبعض الأبحاث الحديثة بأنو توجد بعض الديزات الدشتًكة تبتُ 

(Chan et Misra ,1990الآخرين
147

8Dawson et Ridgway,1987 
148

,Weimann,1991
149

 8 

(Bertrandias et Goldsmith,2006
150

يظهر ذلك من خلاؿ ابزاذه لقرار شراء السلعة او الخدمة  .; 

معتمدا على آرائو الشخصية، ولا يهتم بردود أفعاؿ الاخرين حياؿ آرائو. يعتبر اقل حساسية واقل قابلية للمقاييس 

 كما يتمتع بدرجة عالية من الثقة في النفس.لزيطو  الدعموؿ بها داخل 

  (La force de personnalité) . قوة الشخصية6.4

القائد يتميز بقوة شخصيتو العالية مقارنة مع أفراد لزيطو، وىذا ما يفسر  ( أفWeimann 4661 (151يبتُ  

 ميوؿ بعض الأشخاص لضو القيادة والزعامة بغض النظر على الفئة السلعية للمنتج.

 (Intégration sociale) الاجتماعيةالمكانة  .7.4

 Dickerson etداخل لرتمعو  علاقاتو ونشاطاتو وذلك لكثرةاف قائد الراي اجتماعي بدرجة كبتَة  

Genty,1983
152

8Vernette et Shumutz,2000
153

 .154مقارنة مع غتَ القائد (

                                                           
146

 Fejlaoui Younss (2010), Le leadership d’opinion derrière l’écran :vers une première conceptualisation du e-
leader d’opinion au sein des communautés virtuelles de consommation,Centre de Recherche en Gestion Institut 
d’administration des Entreprises ,Université des Sciences Sociales de Toulouse 1,p 13 et 14. 
147

 Chan .K ,Misra .S(1990),Characteristics of the opinion leader :a new Dimension,Journal of 
Advertising,19,3,pp 53-61. 
148

 Dawson .S, Ridgway .N(1987),The relationship detween need for uniqueness and fashion opinion leadership 

:a motivational approach,Actes de l’American Marketing Association,pp 225-228. 
149

 Weimann.G(1991),The influential:back to the concept of opinion leaders?,Public opinion Quaterly,55,2,pp 
267-280. 
150

 Bertrandias.L,Goldsmith.R(2006),Psychological antecedents of fashion leadership and opinion 
seeking,Journal of Fashion Marketing and Management, Vol 10,n 1,pp 25-40. 
151

 Weimann.G(1994),The influential: people who influence people,SUNY Series,NY. 
152

 Dickerson.M,Gentry.J.W(1983),Characteristics of Adopters and non-adopters of home computers,Journal of 
Consumer Research,10,2,pp 225-235. 
153

 Vernette.E,Schmutz.B(2000),Les influenceurs: une cible medias stratégique pour les marques,Actes du 
séminaire IREP-Média 13/14 Décembre,Paris. 
154

  Fatima Ezzahra Khouiammi,Chakib Hamadi(2017),L’identification de l’influence des leaders d’opinion dans 
les communautes virtuelles:Approche par la method netnographique,Rvue marocaine de recherche en 
management et marketing,n 16, p 102 
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Valente,1996 (في علم النفس الاجتماعيفمن خلاؿ أبحاث 
155 ;Sempé,2000 

156;Burt 

,1999
157)، 

اليو  لؽكن الوصوؿ الاجتماعية، كمااف الفرد الذي يتميز بالقيادة يكوف موقعو متميزا داخل شبكتو  لوحظ

بالنسبة لدفهوـ الذكاء الاجتماعي )أي القدرة على فهم مشاعر، أفكار وسلوكيات  الشيء.نفس 158بسهولة

مرتبطا بشكل كبتَ مع قيادة  الأفراد المحيطة بو، وأيضا في فهم سلوكو في وضعيات شخصية لستلفة( والذي يكوف

(Ferentinos,1996الرأي
159 ;Kobe et al,2001

160
.) 

بالمقارنة "بديولو الكبتَ في البحث واستعماؿ الدعلومة وذلك من اجل ما يسمى  الراي قائديتميز 

 Bertrandias et بسلوكوأجل التعريف  أي من (Social comparison theory)"الاجتماعية

Goldsmith,2006)
 كفاءتو. فهو يشارؾ في العديد من النشاطات داخل شبكتو والتي لذا علاقة مع لراؿ  (161

Vernette et Schmutz,2000)
162

 Rogers,2010 ;
163

 (Cross, 2003 ;
164
.  

م رىن عمليات الدقارنة الاجتماعيػة، فيصػدروف الاحكاـ حوؿ فانهلنظرية اف الافراد اينما وجدوا ترى ىذه ا

وىي 1954سنة  Leon  Festingerوقد صاغ ىذه النظريػة العػالم  من حولذم. أنفسهم وحوؿ بعض الناس

                                                           
155

 Valente.T.W(1996),Social network thresholds in the diffusion of innovation, Social Networks,18,1,pp 69-89. 
156

 Sempé.L(2000),Une échelle de mesure de l’appartenance aux cercles sociaux:analyse factorielle 
confirmatoire multiniveaux,Recherche et Application en Marketing,15,2,pp 43-58. 
157

 Burt.R.S(1999),The social capital of opinion leaders ,Annals of the American Academy of Political and Social 
Science,566,pp 37-54. 
158

 Shah M,Alamgir Hossain(1995),Characteristics of opinion leaders and non leaders in differentially developed 
villages of Bangladesh, Bangladesh J.Agric.Econs.XVIII,2(95),p 39. 
159

 Ferentinos.C.H(1996),Linking social intelligence and leadership: an investigation of leader’s situational 
responsiveness under conditions of changing group taskes and membership,Dissertation Abstract 
International:Section B,57,UMI n 9625606,cite par antonakis(2004). 
160

Kobe.L.M,Reiter-Palmon.R et Rickers .J.D(2001),Self-Reported Leadership experences in relation to 
inventoried,Social and emotronal intelligence ,Current 
Psychology :Developmental,Learning,Personality,Social,20,pp 154-163. 
161

 Bertrandias.L ,Goldsmith.R(2006),Some psychological motivation for fashion opinion leadership and Fashion 
opinion seeking,Journal of Fashion Marketing and Management,Vol 10,n 1, pp 25-40. 
162

Vernette.E , Schmutz.B(2000), Les influenceurs :une cible média stratégique pour les marques 
,Séminaires,IREP-Médias Proceeding,13/14 Décembre,Paris. 
163

 Rogers Everett M(2010),Diffusion of Innovation,4ème edition Simon et Schuster, p 249. 
164

 Robert Cross ,Andrew Parker,Lisa Sasson(2003),Networks in the knowleddge Economy,edition Oxford 
University Press, p 141. 
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 والابذاىات، كما تشتَ الى اف عمليات التأثتَ الاجتماعي وانواعا الآراءتؤكد على تأثتَ التفاعل الاجتماعي على 

من خلاؿ عمليات  الا لا يتحققمعينة من السلوؾ التنافسي سببها الحاجة لتقويم الذات وبرديد الدكانة، وىذا 

 .Festinger,1954)165الدقارنة مع الاشخاص الاخرين )

 (Le niveau de l’innovation) الابتكاردرجة  .8.4

عدد الابتكارات الدتبناة في عن طريق لابتكار او و لاما عن طريق سرعة تبني لؼتلف القائد عن غتَه بديزة الابتكار،

من الضروري اف يكوف الدبتكر ىو الشخص الذي يتميز  . ليس (Alcouffe,2004)166معينةمدة زمنية 

167، (Béji-Bécheur ,2006) (Alter,2000)بصفات خاصة
 زملاؤهو Beaudoin . لغد كل من 168

 من الجديدة لو انتباه كبتَ للمعلومات ولذذا يكوف (التفرد)يكوف لو حاجة قوية للتميز  اف قائد الراي   (2014)

 .169بالمقارنة الاجتماعيةاجل اف يصل الى ما يسمى 

يبحث عن  الجديد، فهوالدنتج بحكم انو يعتبر من الأوائل الذين جربوا قائد الراي على عملية نشر الدبتكرات يؤثر 

قائد  لا يعتبرالدنتجات. ارتباط قوي مع ىذا النوع من  وبالتالي يكوف لو اقرانومع  والتي يشاركهامعلومات حولو 

.ىناؾ علاقة قوية بتُ قائد الراي 170في عملية الاتصاؿ ارئيسي عاملا ايضا يعتبركمبتكر فحسب بل   الراي

Shoam,Ayalla,2008)171; زادت درجة ابتكار الفرد كلما زادت درجة قيادتو والابتكار، فكلما
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 Festinger, L., (1964): Theory of social Comparison processes, Human relations, oxford university press. 
166

 Cheikho Avin (2015),L’adoption des innovation technologiques par les clients et son impact sur la relation 
client –Cas de la banque mobile -, Thèse de doctorat en Science de gestion ,Université Nice-Sophia Antipolis,p 
405. 
167

 Alter N(2000),L’innovation ordinaire,Press Universitaires de France. 
168

 Béji-Bécheur Amina Mathilde Gollety(2006),Validation d’une échelle de mesure du profil de lead user,Revue 
Française du Marketing,fev 2006,Issue 203,pp 29-39. 
169

 Michèle Beaudoin et al (2014),Conjuguer les perceptions des créateurs et des consommateurs pour 
favoriser l’émergence de la personalité d’une ville:le cas de l’hindustris de la mode à Montréal,Gestion 14/1(Vol 
39), p 50. 
170

 Weimann Gabriel,Deon Harold Tustin ,Daan Van Vuuren and J.P.R.Joubert(2007),Looking for 
opinionleaders:traditional vs modern measures in traditional societies,International Journal of Public Opinion 
Research Vol 19 n 2, Published by Oxford University Press on behalf of the world Association for Public Opinion 
Research.All rights reserved, p 174. 
171

 Shoham Aviv et Ayalla Ruvio(2008),Opinion leaders and followers :A replication and extension ,Psychology 
and Marketing,Vol 25,(3):280-297(March 08),pp 289. 
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Goldsmith,Desbordes ,1991
172

 ; Ben Miled,LeLouarn,1994
173(Grewal et 

al,2000 ;
174. 

 (Degré d'exposition aux médias) الاعلاملوسائل  درجة التعرض. 9.4

اف قائد الراي يستعمل الكثتَ من وسائل الاعلاـ  176(2006)و Vernette(2004)175أبحاث  تبتُ

اجل تنمية معلوماتو فيما لؼص فئة سلعية معينة كما اف تعرضو لوسائل الاعلاـ  ....( منتلفاز-راديو-)المجلات

 مقارنة مع غتَ القائد. أكبريكوف 

 والمجلات الصحفقراءة  طريق عن بغتَىم، مقارنة جديد ىو ما كل على للاطلاع ميولا أكثر الراي قادة يكوف

 التعرؼ إمكانية من الخاصية ىذه تسهلكما  .بها يهتموف التي بالدنتجات الدتعلقة الإعلانات لستلف ومشاىدة

 .لديهم الدفضلة النشر وسائل عبر إليهم خصيصا موجهة إعلانية برسائل واستهدافهمالراي  قادة على

  (Implication durable) الدائمالارتباط . 10.4

فقد  .اف تقاسم الدعلومة نابعة أساسا من الارتباط لفئة سلعية معينة 177(1996)واتباعوGoldsmithيعتبر 

يعتبر الارتباط الدائم معينة". لضو فئة سلعية  والصذاب الدستهلكلحماس "ذلك الاىتماـ، اعرؼ الارتباط على انو 

قيادة لدراسة  مدخل اعتبر في الأبحاث الاكادلؽية على انو ، حيثواحد من بتُ الخصائص الأساسية لقائد الراي

 الراي

                                                           
172 Goldsmith R.E. et Desbordes R. (1991), A validity study of a measure of opinion leadership, Journal of Busi-

ness Research, 23, 362-371. 
173 Ben Miled H. et Le Louarn P. (1994), Analyse comparative de deux échelles de mesure du leadership 

d’opinion : validité et Interprétation , Recherche et Applications en Marketing, 9, 4, 23-51. 
174 Grewal R., Mehta R. et Kardes F.R. (2000), The role of the social-identity function of attitudes in consume 

innovativeness and opinion leadership, Journal of Economic Psychology, 21 (June), 233-252. 
175

 Vernette Eric ,Jean-Luc Giannelloni (2004),Lauto-évaluation du leadership d’opinion en marketing :nouvelles 
investigations psychométrique,Recherche et Application en Marketing ,Association Française du 
Marketing,Vol.19,No.4(04 Décembre),pp.65-87. 
176

 Vernette Eric(2006),Une nouvelle vision du leader d’opinion en marketing :une approche 
phénoménologique,5

ème
 Congrés »Tendance du Marketing »,Venise 

177
 Goldsmith Ronald E ,(1996),op-cit 
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(Richins & Root-Shaffer,1988)
178

(King & Summers,1970)
179

 

(Venkatraman, 1990)
خاصية  على انها في المجتمع الافتًاضي الارتباط قد بينت.اما ابحاث أخرى ف180

 مع القائد يتشارؾ بنفس القدر من الارتباطوغتَ القائد على حد سواء، أي اف الدستهلك لقائد الراي الالكتًوني 

(Fejlaoui ,2007)
181. 

  (Empathie). التقمص العاطفي11.4

مشاعر الآخرين أي أف يضع نفسو موضع شخص أخر ” يتقمص“التقمص العاطفي ىو قدرة الشخص على أف 

فكرياً وعاطفيًا ويتفهم موقفو بسامًا وما لؽر بو، حيث يشعر بانفعالات الشخص الآخر بنفس قوة مشاعره. 

للتقمص العاطفي جوانب جيدة وكذلك جوانب سيئة. التقمص العاطفي ضروري في مهن الرعاية الصحية 

يء من التقمص العاطفي ىو والطبية. حيث أف القدرة على التعاطف مع الدرضى أمر بالغ الألعية. الجانب الس

 Empathieىناؾ أيضا ما يسمى بالتعاطف الدعرفي .182عندما يصبح الشخص مكتظاً بدشاعرهُ بذاه الآخرين

cognitive .الاجتماعي،  للسلوؾ ضروري أمر التعاطف على القدرة عندما يتعلق الامر بفهم الدعتقدات

فهمو  إلى يؤدي الشخص المحاور، لشا بو يشعر ما يعرؼ الذي الشخص التعاطف ىو يظهر الذي فالشخص

 حتى أو ويتوقع يستمع الراي كيف قائد . يعرؼ183ملاءمة  أكثر قرار ىذا ما ينتج عنو الى ابزاذو  أفضل بطريقة

التقمص )العاطفية  شخصتُ فهو يعكس أكثر الحالات بتُ التنافر يقلل التعاطف أقرانو. احتياجات لػدد

 الذىنية )التعاطف الدعرفي(.العاطفي( او الحالات 

                                                           
178 Richins M.L. et Root-Shaffer T. (1988), The role of enduring involvement and opinion leadership in consumer 

word-of-mouth: an Implicit Model made Explicit, Advances in Consumer Research, 15, 35-43. 
179

 King .C.W,Summers.J.O(1970),op-cit. 
180

Venkatraman M.P. (1990), Enduring involvement and characteristics of opinion leaders: a moderating or 

mediating relationship, Advances in Consumer Research, 17,pp 60-67. 
181

 Fejlaoui (2007),Le profil des leaders d’e-pinion au sein des communautésvirtuelles de consummation:Le cas 
de la communauté des utilisateurs Macintosh,Centre de Recherche en Gestion ,Institut D’administration des 
Entreprises ,Université des Sciences Sociales de Toulouse 1,6ème journée nantaise de recherché sur le e-
marketing,Nantes le 14 Septembre ,pp 1-28. 
182

 https://sci-ne.com/article/story_8812 ,. د. 56سا  11على الساعة  02/02/2019تمت زيارة الموقع في   
183

 Verntte Eric (2006) ,op cit ,p 6. 

https://sci-ne.com/article/story_8812
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ا يكسر الحواجز بينهم لشفالنجوـ الدعروفتُ عالديا لؽكنهم اف يكونوا قداة للراي وىذا ناتج على بسيزىم بالتعاطف. 

 . 184وبتُ جمهورىم والذي يقودىم في الأختَ الى اف يكوف لذم القدرة على التأثتَ عليهم

  (L’impartialité et le désintéressement) . النزاهة واللامبالاة12.4

 الجمهور لدى قبولذم ازداد كلما الخاصة، الدصلحة بدؿ العامة الدصلحة خدمة في لرايا قادة تدخل كاف كلما

ففي الوقت الراىن نلاحظ اف لرمل .وخطاباتهم رسائلهم مصداقية مستوى يرفع الذي الأمر بهم، اقتداؤىم ادازدو 

الرياضيتُ .....فقداة الراي و  مشاىتَ المجتمع كالفنانتُو  دعمها من قبل لصوـو  الجمعيات الإنسانية يتم تشجيعها

 .185الحقيقيوف يكونوف عامة مستقلتُ أي غتَ متحيزين

وذلك لأنو يستطيع الدسالعة والتأثتَ في سمعة  يعتبر قائد الراي الذدؼ الدفضل من قبل الدعلنوف ووسائل الاعلاـ،

فيمكن للفرد اف يكوف قائدا للراي في لرتمعو عندما  بل لزيطو بالخبتَ الدتحيز.العلامة التجارية لأنو معروؼ من ق

يلاحظ من خلاؿ حواراتو انو يهدؼ الى الدصلحة العامة بدلا من الخاصة وبهذا يتبتُ ألعية التحيز والنزاىة في 

 .186عملية التأثتَ

عملية الاقناع من خلاؿ بريزه، لذذا يلجا الفرد فهناؾ العديد من الأبحاث التي أظهرت الدور الدهم لقائد الراي في 

 الى قبوؿ نصائح القائد على عكس الإعلانات التي لا تكوف لذا مصداقية لافتقارىا عنصر

Audigier)التحيز
187

,2014 ;Chakroun 
188

,2010). 

 : الدراسات السابقة فيالدتناولة يلخص اىم خصائص قائد الراي  التالي( I.6رقم )والجدوؿ 

 
                                                           

184
 Van Vracem Paul et Martine Janssens-Umflat(1994),op cit p 134. 

185
 Tan Vo Thanh ,Marine Maingot (2013),Comprendre les décisions d’achat dans les médias sociaux :le cas du  

e-tourisme ,Gestion 13/1(Vol.38),p 35. 
186

 Van Vracem Paul et Martime Janssens-Umflat (1994) ,op cit . 
187

 Audigier Nathalie (2014),Utiliser les réseaux virtuels pour renforcer la proximité avec le client,Gestion ,14/1, 
Vol.39,p 72. 
188

 Chakroun Ridha ,Orélien Berge et Philippe Luu (2010),Reconfiguration de la confiance envers un leader 
d’opinion médical :Une approche exploratoire à travers l’inconduite sexuelle vers les déficiences de servuction 
,Journée Internationale du Marketing Santé ,Lille ,p.3. 
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 الأبحاث حول خصائص قادة الرأي (: أهمI.6رقم ) الجدول

 الباحث العناصر الخصائص

الخصائص 
 الشخصية

الشخصية، الخبرة،  قوة -
 .)الجاذبية(كاريزما

-Noelle-Neumann (1987); Weimann 

(1991,1994) 

 الشخصية:الصفات -

 الدغامرة. ،الانفراد الإرادة، التميز،

-Chan et Misra(1990,1991) ;Bertrandias et 

Goldsmith (2006),Summers (1970) 

 Gatignon et Robertson(1985)- فكر متفتح الفضوؿ-

Chan et Misra(1990) 

 والتجديدالقدرة على الابتكار -
 

-Myers et Roberston(1972) 

Summers(1970);Childers(1986) 

Gatignon et Robertson(1985) 

 Goldsmith et Desbordes(1991)- واحتًاـ النفسالثقة -

 Judge et al(2002) cites par Vernette(2006)- الحي الضمتَ ،الانبساط-

 Frentinos(1996),Kobe et al(2001) cités par- التقمص العاطفي-

Vernette(2006),Vernette(2006) 

الخصائص 
 الاجتماعية

 موقعو داخل الشبكة الاجتماعية-
 وبسيزه فيها.

-Gatgnon et Robertson(1985) Reingen et 

Kernan(1986) 

Valente(1996),Burt(1999),Bertrandias et 

Goldsmith (2006) 

 الدتغتَات الدلؽوغرافية والاجتماعية-
 ،الاجتماعي التموضع الجنس،السن، )

 (التعليمي الدستوى ،الوظيفة

-Gatignon et Robertson(1985) Midgley et 

Dowling(1978) Robertson, Zielinski et Ward 

(1984), Rogers (1983) ;Sempé (2000) ; 

Beltrandias (2003),Bertrandias et Goldsmith 

(2006),Coulter ; Feick et Price (2002) 

 ونشاطات اجتماعيةمهارات التعامل -
 قوية

-Summers(1970) ;Engel J.E,Blackweel R.D 

et Miniard P.W(1995) cités par Vernette 

(2004) 

 Granovetter(1973)- )التماثل(أنواع من الروابط-

 خصائص أخرى

الحقيقية  الخبرة، الالفة، الدعرفة-
 .والدعنوية

-Jacoby et Hoyer(1981);Price et Feick (1984) 

; Leonard-Barton (1985); Assael (1987); 

Venkatraman (1990); Gilly et al (1998); 

Theng et Lau (1999),Flynn,Golsmith et 

Eastman (1996) ;Lyons et 

Henderson(2005) ;Myers et Robertson 

(1972) 

 Vernette(2006)- الدصداقية-

 Vernette(2006)- اللامبالاة-

 ;Venkatraman (1990)-  الارتباط-

Vernette(2006);Cristau et Strazzieri 

(1996);Richins et Root-Shaffer(1988) 
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  تعرض عالي لوسائل الاعلاـ
Katz et Lazarsfeld (1955) ; Lazarsfeld, Berelson 

et Gaudet (1948)  

 
Chan et Misra (1990) ; Vernette et Flores (2004)

  

 
Reynolds et Darden (1971) ; Summers (1970)  

 

  الكلمة الدنطوقة/حوارات
Dichter (1966) ; Goldsmith et De Witt, (2003) ; 

Myers et Robertson (1972) ; Richins et Root-

Shaffer (1988) ; Venkatraman (1990) 

بذربة/زيارة  استعماؿ قوي للمنتج/
 المحلات

 
Flynn, Goldsmith et Eastman (1996) ; Lyons et 

Henderson (2005) ; Shoham et Ruvio (2008) 

Marine Cambefort (2016)استنادا على  من اعداد الباحثة:المصدر
189

 , p 48. 
 الرأيأنواع قادة  .5

 يستفيد رجل التسويق من تقسيم قادة الرأي إلى أنواع من أجل إعداد برامج تسويقية تتماشى مع       

 الأدب التسويقي.أىم تقسيمات قادة الرأي الدوجودة في نستعرض فيما يلي  . سوؼ190الدستهلك

 Kanukو Schiffmanأنواع قادة الرأي حسب .1.5

Kanuk(1991 )و Schiffman يعتمد
البحث عن  معياريتُ، درجةلقادة الراي على  همافي تقسيم 191

 الراي: ودرجة قيادةالراي 

لذؤلاء الأفراد درجات عالية في كل من الدقياستُ السابقتُ أي قيادة الرأي  يكوف :اجتماعيا. المندمجون 1.1.5

 والبحث عن الدعلومات لدى الغتَ.

لذم درجات عالية في مقياس قيادة الرأي ودرجات منخفضة في مقياس  يكوف اجتماعيا:.المستقلون 2.1.5

 البحث عن الدعلومات.

                                                           
189

 Marine Cambefort (2016),Rôle du leadership d’opinion dans la résistance du consommateur à la marque : 
Approche multi-méthodes,Thèse de Doctorat, Aix-Marseille,Université, p 48. 

 222،القاىرة ، ص . مكتبة عتُ الشمسالاستًاتيجيات التسويقية" ،منهج بيئى اجتماعي، و  ( ، "سلوؾ الدستهلك1998د. عيادة لطلة رزؽ الله )190
191

 Schiffman. L, Kanuk. L,(1991) « Consumer Behavior », Prentice Hall Englewoog Chiffs, N. J, 4
th

 ed. 
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منخفضة في مقياس قيادة الرأي ودرجات عالية في مقياس يكوف لديهم درجات .المعتمدون اجتماعيا: 3.1.5

 البحث عن الدعلومات. فهم بهذا يعتبروف مستهلكتُ تابعتُ)مقلدوف(.

يكوف لذؤلاء درجات منخفضة في كلا الدقياستُ السابقتُ. فهم أشخاص لا اجتماعيا:  لمنعزلون.ا4.1.5

 .في عملية الشراء السلع والخدمات يتدخلوف

 درجة قيادة الرأي:و  ( يوضح أنواع قادة الرأي وفقا لدقياس درجة البحث عن الرأيI.7والشكل رقم )-

 Kanukو Schiffmanحسبأنواع قادة الرأي  :(I .7)رقم الجدول 
 درجة البحث عن المعلومة     

 درجة قيادة الراي
 منخفضة مرتفعة

 المندمجون اجتماعيا مرتفعة
Socially Integrated 

 اجتماعياالمستقلون 
Socially Independent 

 المعتمدون اجتماعيا منخفضة
Socially Dependent 

 المنعزلون اجتماعيا
Socially  Isolated 

Schiffman. L, Kanuk. L,(1991) :المصدر
192

,p 574. 

 Heerdenو  Merweأنواع قادة الرأي حسب  .2.5

 :لؽكن تقسيم قادة الرأي حسب الدصدر الى نوعتُ

 (Monomorphes) المحترفونقادة الرأي . 1.2.5

مثل: الأطباء؛ الدهندسوف والأساتذة؛ الصحفيوف .... الخ. بطريقة  (Monomorphesقادة الرأي المحتًفوف)

أخرى كل من يؤثر عن طريق نوع وظيفتو او عن طريق بسوضعو في السلم الاجتماعي )الطبقات الاجتماعية(. 

في لراؿ السينما الدغنيوف والرياضيوف مثلا.  منتجاتهم، كالنجوـوبذلك يلجا إليهم رجاؿ التسويق من اجل تسويق 

 .193( Vander Merwe et Van Heerden,3666)لزدد و  معرفتهم تنحصر في لراؿ معتُو  فخبرتهم

                                                           
192

 Schiffman. L, Kanuk. L,(1991), Consumer Behavior , Prentice Hall Englewoog Chiffs, N. J, 4
th

 ed,p 574. 
193

 Sigal Segev,Maria Elena Villar ,Rosanna M(2012),Fiske Understanding Opinion Leadership and Mot 
ivation to Blog :Implication for public relations practice, Public relations Journal ,Vol 6,n 5, Public Relation 
Society of America, p 9. 
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 .(Polymorphes) العاديونقادة الرأي . 2.2.5

 .الكلمة الدنطوقةىم قادة الرأي الذين ينتموف الى الدستهلكتُ العاديتُ بحيث تعتبر أكبر شرلػة نشيطة فيما لؼص 

194ةلذم معرفة في لرالات لستلفو  اءيعتبروف خبر 
 ) 2014,(Tong Bao

195 et al )3644,Chakravarthy 

et al)196.  جميع الفئات السلعية والخدميةفيجب التنويو على أنو لا يوجد قائد الراي الذي لديو معلومات حوؿ، 

 في لراؿ معتُ. الوطن...( وحسب كفاءتو-الحي-ؤسسةالد-فقد لؽيز حسب نطاؽ تأثتَه )العائلة

 Lendrevie وArnand قادة الراي حسب  تقسيم .3.5

الجدوؿ أنواع كما ىو موضح في  قادة الرأي الى أربعةLendrevie (2014)197 وArnand  كل من   قسم

 (:I.8رقم )

 Lendrevieو   Arnandقادة الرأي حسب  (: أنواعI.8الجدول رقم )
  المصدر

 "المتحدثون"
Porte-parole 

 الخبرة
 "الخبراء"

Expert 

 الشهرة
 "النجوم والمشاهير"

Célébrité 

القادة القريبون من 
 المستهلك
"الكلمة 

 WOMالمنطوقة"
صحفي في جريدة - مثال

“MONDE" 

 رئيس الدنطقة-

 لشثل لنقابة-
 مدير أعماؿ مؤسسة-

 ناقد سينمائي-
بروفيسور في طب -

 السرطاف
 علم البيئةباحث في -
 باحث اجتماعي-
 فيلسوؼ-

اعتبر  2012ايرفبر في -
 :كل من

* Yannick Noah 

Zinedine Zidane * 

Omar Sy * 

من أكثر الشخصيات 
 المحبوبة في فرنسا

 العائلة-
 الصديق-
 زميل العمل-

Arnand De Baynat , Jakes Lendrevie,(2014) المصدر:
198

,pp13-14 

                                                           
194

 Tong Baoet Tung-Lung Steven Chang (2014), Finding disseminators via electronic word of mouth message 
for effective marketing communication ,http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2014.07.006,pp 4. 
195

 Tong Baoet Tung-Lung Steven Chang (2014),op-cit. 
196

 Sunitha Chakaravarthy,G.V.Bhavani Prasad(2011),The impact of opinion leader on consumer: Decision 
Making Process ,International Journal of Management and Businiss Studies IJMBS Vol 1,Issue 3, September, pp 
62. 
197

 Arnand De Baynat , Jakes Lendrevie,(2014), «  Publicitor » , Publicité online et offline , 8
e
 édition 

Dunod,pp13-14. 
198

 : Arnand De Baynat , Jakes Lendrevie,(2014), «  Publicitor » , Publicité online et offline , 8
e
 édition 

Dunod,pp13-14 
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  Godin أنواع قادة الرأي حسب  .4.5

Godin (3662)  يقسم 
 انواع:  الى أربعةقائد الرأي  199

 )خبتَة بذميل مثلا(. نابعة من خبرتو في لراؿ معتُ : معرفته  Expert hub الخبراء مركز . 1.4.5

 لرتمعو.داخل  نابعة من شهرتو معرفتوSocial hub 7 مركز اجتماعي. 2.4.5

 لو ظهور اعلامي قوي. الدشاىتَ، خبتَالمجتمع  لصوـ: Super connecteurممتاز  )متصل(رابط. 3.4.5

علاقات، أقل قدرة، سهل الدناؿ من طرؼ  أقل Leader de proximité7 القائد القريب. 4.4.5

 الداركات.

  Kingdon أنواع قادة الرأي حسب .5.5

 كم ىوو  الدعلومةقادة الراي الى أربعة أنواع معتمدا على درجة ميولو الى تقاسم  Kingdon  (1970)200قسم 

 .(I.9)كما ىو مبتُ في الجدوؿ رقم   مطلوب من قبل لزيطو

 Kingdonقادة الرأي حسب (: أنواعI.9الجدول رقم )

 مدى الاستعانة به من قبل محيطه  
 لا نعم 

تقاسم الميل نحو 
 المعلومة

 "الدتحدثوف" قائد فعاؿ نعم

 ليس قائدا قائد غتَ فعاؿ لا
 المصدر:

Kingdon, J.W. (1970), Opinion Leaders in the Electorate, Public Opinion Quarterly 24 
(Summer),pp 256-261. 

 Dodds  (2007:)و Wattsأنواع قادة الراي حسب . 5.5

مع الفرد بحيث تكوف  المحيط مباشرةقائد الراي الذي لا ينتمي الى  ىو :(Distal)قائد الراي البعيد. 1.5.5

 طريقة الاتصاؿ عن طريق وسائل الاعلاـ )كالدشاىتَ(.
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 Seth Godin(2005),Permission Marketing,Maxima Laurent du Mesnil,Paris. 
200

 Kingdon, J.W. (1970), Opinion Leaders in the Electorate, Public Opinion Quarterly 24 (Summer), pp 256-261. 
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الاتصاؿ  وتكوف طريقةقائد الراي الذي ينتمي الى لزيط الفرد  ىو :(Proximal)قائد الراي القريب. 2.5.5

  .201عن طريق الاتصالات الشخصية

وظائف قائد الراي  .6  

:202التاليلؽكن تلخيص الوظائف التي يقوـ بها قادة الراي على النحو   

المعيارية. الوظيفة 1.6  

مهمة  وىي وظيفةيتبع في حديثو النهج او الدعيار الذي بردده  الدرجعية، اذعادة ما لؽتثل الفرد لراي جماعتو 

 التأثتَتتمكن الجماعة من  .ومعتقداتولؽارس الفرد ضغوطا على الجماعة للامتثاؿ لقيمو  حيث ،للمجموعةبالنسبة 

 على أعضائها عن طريق أسلوب العقاب او الجزاء الذي يسلط على الافراد الذين لؼالفوف او لؽتثلوف لدعايتَىا.

. وظيفة المقارنة 2.6  

برستُ  بسثل الجماعة الدرجعية سلما من القيم يستخدمو الفرد في تقييم وضعيتو مقارنة بباقي الأعضاء لشا يتيح لو

 صورتو.

. وظيفة الكفاءة 3.6  

لذا بالدعرفة  وجماعات يشهديستعتُ الدستهلك قليل الكفاءة او الذي يراوده الشك عند اختيار منتج ما براي افراد 

 .يعتًؼ بقدرة خبراتهم التي عادة ما تستغل في لراؿ التسويق الدقصود، وىو بذلكبالدنتج 

. وظيفة التعرف على الذات4.6  

لؽكن استغلالو  وىو ما معهم،الذين لػتًمهم لاعتقاده بتشابهو  واراء وسلوكيات الافرادلفرد على قيم يعتمد ا

ذلك في حالة  ويتم استخداـ الدبيعات،نتشيط  والدشاىتَ فيتسويقيا من خلاؿ الاعتماد على بعض النجوـ 

 على الشعور بالانتماء الى المجموعة. والتي تساعد...( سيارات، ملابسالدنتجات الدتعلقة بالدظاىر )
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 Watts et Dodds (2007),op-cit. 

.198ص  ، الجزائر،الجامعيةالدطبوعات  ديوافالأوؿ،  الجزء-البيئية التأثتَعوامل –الدستهلك  (، سلوؾ2003بن عيسى عنابي ) 
202
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 (e-LO)الراي الالكتروني  الثاني: قائدالمبحث 

استعراض اىم و من خلاؿ تعريفة  (e-LO)في ىذا الدبحث سوؼ نتطرؽ الى مفهوـ قائد الراي الالكتًوني

 خصائصو.

 قائد الراي الالكترونيمفهوم  .1

 منها:من الوقوؼ على بعض الدصطلحات لابد  الإلكتًونيقبل التطرؽ الى تعريف قائد الراي 

 ، التسويق(e-WOM)الدنطوقة الالكتًونية ، الكلمة(RS)التواصل الاجتماعي ، مواقع(Web 2)2ويب ال 

 .(Buzz)الإعلاميةالضجة وأختَا الافتًاضي  الفتَوسي، المجتمع

  2الويب  .1.1

اف  والبيانات دوفبالدعلومات  تزويد الدستخدـيركز الجيل الأوؿ من تطبيقات الانتًنيت على بناء مواقع تعمل على 

اي اف دور الدستخدـ سلبيا بساما باعتباره  في لزتواىا. التأثتَيكوف لو اية قدرة على التفاعل مع تلك الدواقع او 

 لدوقع.يعرضها ا والخدمات التيمتلقيا لتلك الدعلومات 

الدوقع مثل  والتفاعل معتظهر تباعا تطبيقات على صفحات الويب تتيح للمستخدـ الدشاركة  بدأتبعد ذلك 

موسوعة  وثورية مثلالأكثر حداثة  وانتهاء بالتطبيقات ،والدنتديات وغتَىامواقع الدردشة 

 (Twitter)تويتً و  (Facebook)فايسبوؾ و  (YouTube) وشبكات يوتيوب (Wikipedia)الويكيبيديا

 غتَىا.و 

لقد كانت ىذه القفزة في تغيتَ طريقة التعامل مع متصفحات الانتًنيت ىي البداية الحقيقية لدا يعرؼ بتطبيقات 

مع الدواد الدطروحة  التفاعلاو تطبيقات الجيل الثاني التي تنطلق من بسكتُ الدستخدمتُ ليس فقط من  2.0الويب 

 .203لكل الدستخدمتُ من الدشاركة في صياغتها واتاحة المجاؿاو تعديلها او عرضها  والظا تطويرىا على الدوقع،
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 Carton, Sean. Web 2.0: What Is It Really? .- Mar 5, 2007 .- accessed May 4, 2008 .- available 
at: http://www.w3.org/1999/xhtml .تمت زيارة الموقع في 2018/02/16 على الساعة 8 سا و23 د  
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على انو "جيل جديد من التطبيقات التي تتيح قدر كبتَ من التفاعل بتُ  204(2013وكابلي )يعرفو ىنداوي 

 ".والقراءةتابة من تطبيقات الويب التي كانت للقراءة فقط، الى التطبيقات التي تتيح الك الدستخدمتُ، وىي بروؿ

 (RS).مواقع التواصل الاجتماعي2.1

أدى التطور الذي شهدتو تكنولوجيات الاتصاؿ الى حدوث تغتَات كبتَة على مستوى الوسائل الاتصالية لا 

الى ثورة على طرؽ الاتصاؿ  (Web 2) للأنتًنيتأدى ظهور الجيل الثاني  ، حيث(Internet)الأنتًنيتسيما 

وتبادؿ انتاج  التحكم في وتتيح للمتلقيلرموعة من التطبيقات التي تتميز بقدر كبتَ من التفاعلية  وسمح بظهور

 المحتويات. لستلف

حيث أحدثت ثورة  ،واكثرىا شعبيةالثورة الدعلوماتية  أحدث مفرزاتواحدة من (RS)الاجتماعية  وبسثل الشبكات

اف لذذا النمط  كما .المجتمع لأفرادلشا أدى الى تغيتَ شكل السلوؾ الاتصالي  على مستوى الدضامتُ الاتصالية،

أصبحت ىذه الدواقع بسثل أداة رئيسية للتفاعل بتُ الافراد،  الإنساني، حيثالجديد تداعياتو على مستوى النشاط 

فهي لا  قبل.عن تلك التي كانت سائدة من  بزتلف ،الاجتماعية جديدة للعلاقاتلشا أدى الى ظهور ألظاط 

الحضور الجسدي في عملية التفاعل، بل يكوف ظهور كل مستخدـ عن  والدكاف، ولا تشتًطتتحدد بعوامل الزماف 

الشبكات ىذه  الدستخدـ علىتعريف  الدعلمات وبسثل بطاقةطريق ملفات شخصية افتًاضية تتيح لرموعة من 

 من الدستخدمتُ. وبتُ غتَهو يتم التفاعل بين وعلى أساسها

 La communauté)المجتمع الافتًاضيو  بالأنتًنيتيعتبر مفهوـ الشبكات الاجتماعية من أىم الدفاىيم الدرتبطة 

virtuelle) ،ىذا ما نلاحظو من خلاؿ تزايد عدد مستخدميها بشكل  و  التي ذاع صيتها في السنوات الأختَة

ذلك بهدؼ الاستفادة من خدماتها ، غتَ أف الحقيقة التي و  عبر الشبكةكبتَ يوما بعد يوـ منذ ظهورىا الأوؿ 

ىذا و  ىو التطور السريع لذذه الدواقع على لضو لم تستطع الدراسات العلمية أف تواكبوو  تستوقفنا أماـ ىذه الظاىرة
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في  2.0الطلاب بجامعة طيبة لضو استخداـ أدوات الويب و  ( ،دراسة مقارنة لابذاىات ىيئة التدريس2013ىنداوي أسامة ،كابلي ضلاؿ ) 
 .49(، ص36،السعودية )علم النفسو  دراسات في التًبيةالتعليم،
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كات ما نلمسو من خلاؿ الاختلاؼ الواضح في وضع المحددات الدفاىيمية الأساسية لدوضوع مواقع الشب

 الاجتماعية.

 الاجتماعية وتطور الشبكاتنشأة   1.2.1.

ل مباشر بتُ فاف استخدامها كأداة تواص رغم أف الانتًنيت ىي أىم وسيلة تواصل عرفتها البشرية في تارلؼها،

فابرا  1995بابتكار برنامج للدردشة في عاـ " khaled mardam bey "اف قاـ الدبرمج لزدودا الى ظلالناس 

 بهم. وقنواتهم الخاصةبذلك الباب اماـ الدستخدمتُ لتصميم برالرهم 

ومهد   معينة،على مواضيع  ونشر تعليقاتهمكما مهد ذلك للمنتديات التي اتاحت فرصة التواصل بتُ الدستخدمتُ 

الدذكورة كما نعرفها  الأولية للشبكات الارىاصاتوشكلت لبزوغ عدد من الدواقع الشبكات الاجتماعية  كذلك

.  Classmates.com ىو موقع على الانتًنيت يستحق اف يطلق عليو اسم الشبكة الاجتماعية ولعل اوؿ اليوـ

منو مساعدة الأصدقاء الذين جمعتهم  ، وكاف الذدؼ1995في عاـ  Randy Conrads الذي صممو 

في التواصل فيما بينهم من  قبل أف تفرؽ بينهم ظروؼ الدىر، فتًة معينة من تاريخ حياتهم، والجامعات فيالددارس 

ففتح الباب اماـ مستخدميو  SixDegress.comالدرجات الست  ، موقع1997ثم جاء في عاـ  جديد.

 .تُ غتَىاوب وما بينهمابتُ افراد ىذه القوائم  والتواصل فيما وافراد عائلاتهم بأصدقائهمقائمة  لإعداد

تتوفر  مستخدميو لمكما يقولو مصممو ربدا سبق عصره خاصة اف   لأنو 2000ىذا الدوقع عاـ  وتوقف استخداـ

بعض ىذه الشبكات سبق تقنية  ولئن كافلدى معظمهم في ذلك الوقت شبكات أصدقاء موسعة على الانتًنيت 

الدناسبة للتواصل فيما  والجماعات البيئةأتاح للفرد  ظهوره، اذلم تظهر بشكلها الحالي الا مع  فإنها ،"2.0"الويب 

 .205بينهم عبر العالم الافتًاضي

                                                           
السياقات و  الاجتماعي الاستخدامات( ،تطور استخدامات مواقع التواصل الاجتماعي في العالم العربي ،الدلف ،مواقع التواصل 2016نهى بلعيد )  205

 .لرلة الإذاعات العربية، 2016مايو  5-2،جمامات ،تونس ، 17التلفزيوف ،الدورة و  ،الدهرجاف العربي للإذاعة
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 الشبكات الاجتماعية تعريف.2.2.1

( الشبكات الاجتماعية على انها "برنامج يستخدـ لبناء لرتمعات على شبكة الانتًنيت 2006)Balas يعرؼ 

 Preece وبالدثل يعرؼ، "اف يتصلوا ببعضهم البعض للعديد من الأسباب الدتنوعة للأفراداين لؽكن 

 لأىداؼمكاف يلتقي فيو الناس "( مواقع الشبكات الاجتماعية على انها 2005)Maloney Krichmarو

 206."الدعايتَ التي يقتًحها البرنامجو  ىي موجهة من طرؼ سياسات تتضمن عدد من القواعدو  لزددة

خلق صفحة خاصة بهم يقدموف فيها لمحة عن شخصيتهم  للأفرادمواقع الكتًونية تتيح "على انها  وتعرؼ أيضا

اماـ الجمهور عريض او لزدد وفقا لنظاـ معتُ يوضح قائمة لمجموعة من الدستخدمتُ الذي يتشاركوف معهم في 

 وتسمية ىذهطبيعة  اف علما، والدعلومات الدتاحةالاتصاؿ، مع إمكانية الاطلاع على صفحاتهم الخاصة أيضا 

 .207"موقع الى اخر وتتنوع منالروابط بزتلف 

ثقافية،  سوآءاعن افراد او جماعات تربطهم روابط مشتًكة "على انها عبارة  Parker (1999 )    وعرفها 

 .208"وظائف لشاثلة ،اجتماعية جغرافية

ومشاركة تعرؼ الشبكات بانها تلك "الدواقع الضخمة التي بذمع الالاؼ بل الدلايتُ اين لؽكنهم تكوين صداقات 

 209". وتنظيم الحملات وملفاتهم، وعقد التحالفات صورىم

ويب أو أي نوع آخر من الاتصاؿ عبر الأنتًنيت الذي  موقع «:ىياف الشبكة الاجتماعية  Broadlyو يرى 

 .210 » يسمح للأفراد بالتفاعل مع بعضهم البعض

                                                           

لة البشائر لر(،دور الشبكات الاجتماعية في تفعيل التسويق الافتًاضي لتًقية السياحة في الجزائر، 2015عبد الجبار سهيلة ،بن عبد العزيز سمتَ) 206 
 . ، العدد الثاني، ديسمبر الاقتصادية

207
 Danah .M. Boyd, Nicole .B.Ellison,(2010),Social Network Sites ;Definition,History and Scholarship,Journal of 

Computer Mediated Communication,Vol(13), (1). 
208

 Barker,Robert L (ED) (1999), The social work dictionary(4 th ED),Washington. 

.16ص  ، التوزيعو  جسور للنشر ،الجزائر ،التطبيقاتو  الوسائلو  مدخل الى الإعلاـ الجديد الدفاىيم (،2014) بلختَي رضواف
209

 
210

 Carla Mooney, (2009), Online Social Networking , Gale : New York , p 10. 
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"سمحت  عامة حيث ةبصف 2.0 لتطبيقات الويبو  زة لدوقع الشبكات الاجتماعيةو يعتبر التفاعل خاصية لشي

عندما تطورت  تطبيقات الانتًنيت في وقت مبكر للناس بالتواصل في لرموعات صغتَة من خلاؿ شبكات مغلقة،

زاد عدد الأشخاص الذين يستخدموف الانتًنيت، كما  أصبحت شبكة مفتوحة،و  الأنتًنيت خصوصا الويب

 .  » 211علانية أكثر من أي وقت مضىو  أمكنهم التواصل بحرية أكبر،

 التعاريف واكثرىا استخداما أشهر أحد Elisson(2002)وزميلها  Boydالذي قدمتو كل من  لتعريفويعد ا

ىي عبارة عن مواقع  Networks Socialالى أف الشبكات الاجتماعية  واللذاف يشتَاف الباحثتُ،من طرؼ 

 :212الى الأفراد والتي تتيح الانتًنيت،خدمات على شبكة 

 لزدد.شبو عامة وفق نظاـ  ملفات عامة، بناء)1

 .الاتصاؿبرديد قائمة الدستخدمتُ الاخرين الذين يشتًكوف معهم في  (2

 من طرفهم داخل النظاـ". اتصالاتهم، والتي اعدتقوائم  والتنقل بتُعرض  (3 

 لاجتماعية أنواع الشبكات ا. 3.2.1 

 :213ىناؾ عدة شبكات اجتماعية لؽكن حصر ألعها فيما يلي

مثل الدراسلات  وخدمات عامةيتكوف من ملفات شخصية للمستخدمتُ  وىذا النوع أساسي: نوع. 1.3.2.1

لزددة  تصنيفاتعلى  والدرئية والروابط والنصوص والدعلومات بناءا والدلفات الصوتية ومشاركة الصورالشخصية 

 .Facebook ،My spaceمواقع: مرتبطة بالدراسة او العمل او النطاؽ الجغرافي مثل 

ىناؾ بعض الشبكات الاجتماعية توفر لشيزات أخرى مثل التدوين  :شبكات بمميزات إضافية. 2.3.2.1

 . Brightkiteو الشبكات الجغرافية مثل موقعPlurkو Twitterالدصغر مثل موقع 
                                                           

211
 Carla Mooney, (2009), op-cit. 

212
 Danah Boyd, Nicole Ellisson (2008) , Social Network sites :definition, history and sholarship,Journal of 

computer Mediated Communication, issue 13, p 211. 
 
213

Xavier Comtesse et Giorgio Pauletto (2010),Comment les réseaux sociaux peuvent-ils favoriser la créativité et 
l’innovation régionales ?,sees/Revue économique et Sociale,dossier :Créativité numéro 2 . 
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 ومثاؿ ذلكشخص فقط لتبادؿ معلوماتو الشخصية مع أصدقائو  ىنا يتواجدشخصية: وشبكات . 3.3.2.1

 لزدد. وربطها بزماف ونشر الاحداث والدناسبات الاجتماعية يتيح طرحالذي  Nearbieموقع 

ذلك  العالم ومثاؿ علىكل الضاء   مثقفتُ منمعلوماتية حيث تستقطب  وتعد ثورة شبكات ثقافية:. 4.3.2.1

IMedix بكل شخص يريد التحدث عن الصحة. وىو خاص 

العمل تربط أصدقاء  ألعية، فهيأنواع الشبكات الاجتماعية الأكثر  وىو من :شبكات مهنية. 5.3.2.1

وما برتوي على ستَتهم الذاتية  شخصية للمستخدمتُتتضمن ملفات  والشركات وكذلك ىي وأصحاب الاعماؿ

الذي يعد مقر  LinkedInموقع  ومن أشهرىا بالعمل معهم. وعملهم ومن قاـبو في سنوات دراستهم  قاموا

 .ركات التوظيفشللعديد من 

 :2018 سنةيبتُ انواع مواقع التواصل الاجتماعي ل (I. 1رقم ) والشكل
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 2018 لسنة أنواع مواقع التواصل الاجتماعي (:I. 1الشكل رقم )

 

-https://www.scoop.it/t/tice-web-2-0/p/4097473618/2018/05/07/panorama-des :المصدر

medias-sociaux-2018 

 د. 50و سا 18على الساعة  12/01/2019الموقع في تمت زيارة 

 

 :2018لسنة  الاجتماعي شعبية في العالم بتُ اىم مواقع التواصلفي (I.10)رقم  الجدوؿاما 
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 2018 سنة(: ترتيب لاهم المواقع التواصل الاجتماعي شعبية في العالم لI.10الجدول رقم )
1 Facebook 2 مليار 
2 Instagram 700 مليوف 
3 QZone 653 مليوف 
4 Tumblr 555 مليوف 
5 Twitter 330 مليوف 
6 BaiduTieba 300 مليوف 
7 SinaWeibo 222 مليوف 
8 Snapchat 166 مليوف 
9 Pinterest 150 مليوف 

10 LinkedIn 106 مليوف 
Michael Renzo Amani (2018),Les 10 réseaux sociaux les plus actifs en 2018المصدر:

214
,en 

ligne  
 (e-WOM)الكلمة المنطوقة الالكترونية  .3.1

 تتوقف حيث الدستهلك، سلوؾ في تَاتأث وأكثرىا التسويقية الأدوات أحدث الالكتًونية الكلمة اتصالات تعتبر

 أو السلعة بخصوص ونواياه ومشاعره ابذاىاتو وعلى الدستقبل يتلقاىا التي الدعلومات تأثتَ مدى على فعاليتها

 بروز ملاحظة لؽكن حيث الدنطوقة، للكلمة جديدة لرالات الانتًنت لتكنولوجيا الواسع الانتشار فتح .الخدمة

 تعبر والتي ،(Word-of-Modem) "الدودـ كلمة" ، (Word-of-Mouse) "الفأرة كلمة" مثل مصطلحات

 .الانتًنت عبر تتم التي الدنطوقة الكلمة عن لرملها في

تسويقية سواء من حيث  كأداةاف ازدياد شعبية الانتًنيت ركزت انتباه العالم على الكلمة الدنطوقة الالكتًونية  

والدفاىيم  الأفكارلذذا الدفهوـ ىو خلق فرص للعملاء لتبادؿ  وقطاع الاعماؿ، والنقطة الرئيسية الأكادلؽي الإطار

على النوايا الشراء  تأثتَىان الدعلومات حيويا بسبب قد اعتبر ىذا النوع م .والخدمات للشركات للمنتجات
                                                           

/2018-en-actifs-plus-les-sociaux-reseaux-10-ww.amaniweb.com/2018/02/11/leshttp://w  214  
.د 54و سا 21 الساعة على 23/12/3122 في الموقع زيارة تمت  

 

http://www.amaniweb.com/2018/02/11/les-10-reseaux-sociaux-les-plus-actifs-en-/2018/
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الانتًنيت بحيث لؽكن للعملاء الحصوؿ على الدعلومات من  والراحة باستخداـالسرعة  وذلك بسببللمستهلكتُ 

 Huang et al) الدصادرالكلمة الدنطوقة الالكتًونية بشكل فوري من أنواع لستلفة من 
215

,2010). 

تم تعريف الكلمة الدنطوقة الالكتًونية على انها" بياف إلغابي او سلبي يقدمو العملاء المحتملتُ او الحاليتُ او 

طريق شبكة  والدؤسسات عنيصل لعدد كبتَ من الناس  وذلك بافالسابقتُ حوؿ منتج او شركة/منظمة معينة 

Henning et al)الانتًنيت"
216

,2004) 

 (Marketing Viral) الفيروسيالتسويق  .4.1

من الدفاىيم الحديثة في علم التسويق حيث اف اوؿ من كتب عنو و  نوع من الكلمة الدنطوقة يعتبر التسويق الفتَوسي

،و اوؿ من طرح مصطلح التسويق  1994عاـ  Media Viralفي كتابها  Douglas Ruch Roffالإعلامية 

،و استخدـ مصطلح التسويق  1996الأستاذ بكلية الاعماؿ في جامعة ىارفارد سنة  Jeffreyالفتَوسي ىو 

Jurvetson and Dapperمن طرؼ  1997الفتَوسي لأوؿ مرة في التسويق سنة 
،بينما اوؿ من طبق  217

.يستخدـ  Hotmailمن خلاؿ الدوقع المجاني لبريد  Steve and Timeمفهوـ التسويق الفتَوسي كاف كل من 

لدصطلح لوصف التسويق الذي ينتشر مثل الفتَوس ،و يعتبر التسويق الفتَوسي نسخة الانتًنيت لتسويق ىذا ا

ىناؾ مرادفات تستخدـ . (Internet Version of Word of Mouth Marketing)الكلمة الدنطوقة

 ،التسويق الانشطاري.للدلالة على التسويق الفتَوسي منها تسويق النشر ،تسويق التجميع ،التسويق العضوي 

                                                           
215

 Ching-Yuan Huang ,Chia-Jung Chou ,Pei-Ching Lin (2010),Involvement theory in constructing blogger’s 
intention to purchase travel products ,Tourism Management ,31,pp 513-526. 
216

 Thorsten Henning-Thuran,Kevin.P.Gwinner,Gianfranco Walsh,Dwayne D.Gremler (2004),Electronic word-of-
mouth via consumer opinion platforms :What motivates consumers to articulate themselves on the 
internet ?,Journal of Interactive Marketing,Volume 18,1,pp 38-52. 
217

 Gmach, O.(2009): L'impact De L'approche Relationnelle Sur La Communication Du Bouche À Oreille Dans Le 
Domaine Des Services Électroniques, Mémoire De La Maitrise non publiée, Faculté de commerce, Université Du 
Québec, Montréal, p 37. 
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على العملاء لتمرير الدنتجات الرقمية  وتوزيع يعتمدلؽكن اف يعرؼ التسويق الفتَوسي على انو " مفهوـ اتصاؿ 

الاتصالات أيضا  وتشجيع تلكعن طريق البريد الالكتًوني الى عملاء لزتملتُ اخرين في لزيطهم الاجتماعي 

 .218لتمرير الدنتجات "

ى انو "جعل البريد الالكتًوني في شكل دفاع او إحالة الكلمة الدنطوقة او مبادرة تنتقل من لؽكن تعريفو أيضا عل

 .219عميل الى عميل لزتمل"

 وتشجع الناسبسكن  الانتًنيت، حيثالتسويق الفتَوسي ىو عبارة عن " استًاتيجية ذات تكنولوجيا عالية يقودىا 

 .220الفتَوس" لمث وانتشار الرسالة تأثتَفي  وخلق تضخمالدنطوقة، الكلمة  والبدء فيعلى بسرير الرسالة التسويقية 

التسويق الفتَوسي ىو كلمة منطوقة الكتًونية ترتبط فيها بعض اشكاؿ الرسالة التسويقية بالدنظمة او العلامة او 

 .221ية"بطريقة متضاعفة النمو، عادة من خلاؿ استخداـ تطبيقات وسائل الاعلاـ الاجتماع وتكوف لشررةالدنتج 

 (Communauté virtuelle) الافتراضيالمجتمع  .5.1

لرتمع الانتًنيت او المجتمع القائم على الشبكات ىو لرتمع افتًاضي يستخدـ افراده وسائل الاتصاؿ الحديثة 

المجتمعات القائمة في الواقع  والمحادثة، الىالوسائل بدءا من البريد الالكتًوني  وتتعدد ىذه بينهم،للتواصل فيما 

الافتًاضي شبكة اجتماعية من الافراد يتواصلوف من خلاؿ وسيلة معينة ذات قدرة على  ويعتبر المجتمع الافتًاضي،

وخدمات  اىتمامات مشتًكة. لإشباعسعيا  مشتًكة، اواىداؼ  وسياسية لتحقيقاف بزتًؽ حدودا جغرافية 

العديد من لستلف لرتمعات  التي تتضمنو الاجتماعية ىي واحدة من المجتمعات الافتًاضية الدتفشية  الشبكات

 الانتًنيت الدباشرة.

                                                           
218

 Helm, S. )2000( : Viral Marketing-Establishing Customer Relationships By ‘Word-Of-Mouse’, Electronic 
Markets, Vol. 10, No. 3, p 159. 
219

 Dobele A.; Toleman, D. and Beverland, M.(2005): Controlled Infection! Spreading The Brand Message 
Through Viral Marketing, Business Horizons,Vol. 48,p 144. 
220

 Moher, I.: Buzz Marketing For Movies (2007), Business Horizons, Vol. 50, p 396. 
221

 Mhando, J. and Morais, N. E.(2012): Application Of ICT In The Swedish Hospitality & Tourism Industry -A 
Study Of Viral And Word-Of-Mouth Marketing Concepts In Relation To CRM-, Unpublished MBA, Faculty of 
Commerce, University of Gävle, Sweden, p 15. 
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تربطهم تفاعلات قوية بفضل  ولا اقل أكثراف المجتمعات الافتًاضية ماىي الا لرموعات من الدواطنتُ لا  ولا شك

 .222كانت او ولعية  ملموسة، رمزيةداخل حدود  (Inter média) ذكيةأنظمة 

على انها مستوى عاؿ من الانصهار الاجتماعي في  على شبكة الانتًنيت فيمكن اف تعرؼ المجتمعات الافتًاضية

فضاء رقميا الكتًونيا يستوعب في مساراتو الدتشابكة عددا لا متناىيا من الأفكار  الرقمي، والذي لغسدالوسط 

 .223الإنسانية، يتناقلها، ويوزعها ولؼزنها

 الشبكي، الدكوفالمجتمع  الدعلومات، عصرتلك الشبكات على انها البنية الاجتماعية الجديدة لعصر  تعتبر ومن ىنا

التدفقات الدعولدة  إطارتقوـ ىذه الشبكات بدورىا في بناء ثقافة افتًاضية في  ، حيثوالقوة والتجربة الإنتاج،من 

اؽ لكل الشبكات بالفعل الجارؼ حصل في عصرنا ىذا اختً  ، فقدوالدكافمتجاوز بذلك مفهومي الزماف 

 .224للمجتمع الشبكي

 Buzz Marketing)).تسويق الطنين 6.1

عندما يتم الحديث عن شيء ما –يستخدـ البعض مصطلح الطنتُ او الازيز للتعبتَ عن الكلمة الدنطوقة العابرة 

 .فهو التسويق القائم على الالحاح ، 225-لفتًة زمنية قصتَة

ا " فكرة ىائلة تنتشر انتشار  ويرى بانو (Idea Virus) الافكارالطنتُ بفتَوس  تسويق Godin(2000)يسمي 

وتغتَىم وتؤثر من تلمسهم كل   الناس، فتعلمفكرة انيقة تنتشر عبر فئة من مسعورا عبر الجمهور الدستهدؼ فهي 

 .226"عليهم

                                                           
222

 Jean-François Marcotte (2003), Communautés virtuelles et sociabilité en réseaux : pour une redéfinition du 
lien social dans les environnements virtuels, Esprit Critique , Revue internationale de sociologie et de sciences 
sociales ,Vol 05, No 04,p 3,www.espritcritique.fr  

223
 .302،بتَوت ،ص  مركز الدراسات الوحدة العربيةالدنظومة التكنواجتماعية ،و  ( ،الانتًنيت2005علي لزمد رحومة  )  

 الاتصاؿو  حوؿ :الشبابطوع اشغاؿ الدلتقى الدولي الاشباعات ،ـو  الشباب العربي :الاستخداماتو  ( ،موقع فايس بوؾ2010احمد امتُ فؤاد )  224
 .325،ص  2010افريل  16-15-14أياـ  الديدياو 

225
 Rosen, E.(2009): The Anatomy Of Buzz Revisited -Real-Life Lessons In Word-Of-Mouth Marketing-, 

Doubleday, Random House, Inc., New York. USA, 1st Edition,p 2 
. 
226

 Godin, S.(2000): Unleashing The Ideavirus, Do You Zoom, Inc., Dobb’s Ferry, New York,p 20. 
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 سالفا.( يبتُ مقارنة ما بتُ لستلف الاتصالات الشخصية الدذكورة I.11) والجدوؿ رقم

 مقارنة بين مختلف الاتصالات الشخصية (:I.11الجدول رقم )

 

الكلمة تسويق 
المنطوقة 
 التقليدية

WOM 

 تسويق الكلمة المنطوقة
 الالكترونية

Marketing du 
e-WOM 

 

 الطنين التسويقي
Buzz marketing 

 التسويق الفيروسي
Marketing viral 

اهداف 
 التواصل

الوصوؿ الى 
الدزيد من 

 الدعلومات

الوصوؿ الى الدزيد من 
 الدعلومات

الدفع لضو التحدث عن الدنتج 
 .والعلامة التجارية

مضاعفة اتصالات 
 تكلفة. بأقلالدؤسسة 

الحصوؿ على  الغرض
 الدشورة

جعل الدنتج او الخدمة معروفة//تعزيز  الحصوؿ على الدشورة
للمستهلك  وأيضا الاصغاء الاختيار

الدنتج او  منوينتظره حوؿ ما يريده 
 .العلامة التجارية

 دة شهرة الداركة،ازي
تشكيل قاعدة 

الدفع لضو  للمعلومات،
الشراء/تبتٍ الدنتج او 

 الخدمة.
وكلاء من اجل الطنتُ مثل قادة   شخصية شخصية المصدر

 يكونوا غتَ وكلاء   وكما قدالراي 
 منظمة

المحيط  القيادة
أصدقاء، )

 العائلة(
مصادر )

 معروفة(

مصادر معروفة او غتَ 
 معروفة

اشخاص معروفتُ كقادة راي في 
شبكتهم الشخصية او معرفة ارادية 

 او غتَ مرتبطة بالعلامة التجارية

زبائن يعتبروف كقداة 
 داخل لرتمعاتهم

وسائل الاعلاـ  والبديلةاستعماؿ الوسائل التقليدية  عن طريق الانتًنيت وجها لوجو نقل/بث
 الالكتًونية

 Buzz produit, buzz وسلبيةإلغابية  وسلبيةإلغابية  المعلومةنوع 

image)لؽكن برويل الدعلومات( 
 رسائل ترولغية

العناصر 
 المنقولة

العلامة  ومعلومات حوؿشهادات  الدعلومات  الدعلومات فقط
 .الخدمة الدنتج او التجارية،

 مطابقة لاسممعلومة 
 ،URLلرابط  الداركة،

 لشهادة. لبرنامج،

استغلاؿ الروابط  الأدوات
الدوجودة داخل 

الشبكات و  استغلاؿ الشهادات استغلاؿ الشهادات
 البرامج التابعة، الدوجودة،

التًكيز على لرانية 
إقامة  ،الخدمةوجودة 
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الشبكات 
 الاجتماعية

تقييم من قبل قادة  الاستقطاب،
 مكافأة، الوفاء، استًاتيجيةالراي، 

 c toموضوع  التسويق الدؤثر،
c.الخ... 

شراكة من اجل الرفع 
 من شفافية الرسالة،

سياسة التعويض او 
 الرعاية. ،الدكافأة

الاشاعات  الأسس
بذارب مرضية 

 او لا

 .والدعلومةمصداقية الدصدر  بذارب مرضية او لا
يستخدـ حقائق غتَ عادية او 

 او الاسرار. لإشاعاتا، شنيعة

وسلوؾ توصيات 
 .الدصدر

 الإطار
 

 مقيد)لزصور(
ضمن 

لرموعات 
 صغتَة

 لغمع بتُ التكنولوجيات على نطاؽ واسع
الخ(  رسائل القصتَة،ال )الانتًنيت،

يضع نفسو في  ،التأثتَ لتعزير
حوؿ  احتمالات، الاتصالات

 العلامة التجارية.

 على الويب

من اعداد الباحثة استنادا على المصدر:  
Béji-Bécheur Amina et Mathilde Gollety(2007)

227
 ,p 90. 

 (e-LO) الالكترونيقائد الراي  تعريف. 7.1

خلاؿ التطور الكبتَ  وذلك منفي سنوات التسعينات  وبقوة كافعودة مفهوـ قائد الراي  اففسابقا، كما ذكرنا 

خلاؿ مواقع التواصل  وبقوة منبحيث سمح لقداة الراي بالظهور من جديد  .للأنتًنيتالفتَوسي  للتأثتَ

 لضن بصدد الحديث عن قائد الراي الالكتًوني. اذف التقليدية،الاجتماعي بدلا من الدرور عبر وسائل الاعلاـ 

عضو في المجتمع الافتًاضي للاستهلاؾ بحيث  "على انو الالكتًوني قائد الرايFejlaoui (3646) 228يعرؼ 

الكتابة كما  ومهارة فيطلاقة  بالدعلومات. لديوالقدرة على إعطاء رسائل غنية  والتي لذاخبتَة  راءلآيعتبر كمصدر 

 ."التزامو اماـ لرتمعو ولبق، يظهر كلمتو. مثقفلو القدرة على فرض  

 لا يوجد فرؽ بتُ قائد الراي التقليديف Vernette et Flores  (3661)وجهة نظر كل من اما من 

قائد الراي لؽكنها اف تتبع طريقتُ :لفظي او مرئي.  تأثتَعملية فالالكتًوني ،بدا اف لذما نفس الخصائص " و 
                                                           

227 Béji-Bécheur Amina et Mathilde Gollety(2007),Lead user et leader d’opinion:deux cibles majeurs au services 

de l’innovation,Décision Marketing ,N 48,p 90. 
228

 Fejlaoui Younes (2010),Le leadership d’opinion derrière l’écran :vers une première conceptualisation du e-
leader d’opinion au sein des communautés virtuelles de consommation,Centre de Recherche en Gestion Institut 
d’administration des Entreprises,Université des Sciences Sociales de Toulouse 1,p 14. 
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فتحويل الدعلومة من خلاؿ الكلمة الدنطوقة او من خلاؿ وسيط لوحة الدفاتيح من خلاؿ الدنتديات او الدردشة 

خلاؿ ملاحظة اختياراتو  الدرئية منبرويل الدعلومات  اللفظي. اماالطريق  ولزيطو تأخذعلى الانتًنيت ما بتُ القائد 

 .229تأخذ الطريق الدرئي" فإنهاالتجارب(القائد وسلوكيات )

 ضخمالدكبر او أي الديأخذ معتٌ )الناشر( " فيعرفو على انو Alloing et Haikel-Elsabeh (3643)اما

(amplificateur potentiel)  أكثرعلى الويب  ووسيلة إعلاميةبالتالي يعتبر "مصدر بث و  نقل الرسالة".عند 

 .230"تأثتَالعملية ب قيامو من

  (e-LO) خصائص قائد الراي الالكتروني. 2

أكثر وصفا  بطريقة ىاثم نشر للمعلومات  جمع، تفاعل ،الوظيفة الأساسية لقائد الراي الالكتًوني تتجلى في برديد

العديد من الباحثتُ لا يفرقوف بتُ قائد الراي التقليدي الشبكة او المجتمع الافتًاضي.  وتفصيلا لأعضاء

يتميز قائد الراي الالكتًوني ببعض الديزات الإضافية نذكر  ومع ذلكنفس الخصائص  الذمباعتبار اف والالكتًوني 

 منها:

 كمية المعلومات المقدمة .1.2

 يتأثروف.فمعظم أعضاء المجتمع الافتًاضي 231لقائد الراي الالكتًونيتعتبر نشر الدعلومة من الوظائف الرئيسية 

 232من الدعلومات  كميةو  قدر أكبربالولوج الى  تسمح الانتًنيتبدا اف و  كمية من الدعلومات.  أكبربالذي يقدـ 

 .233القائد عن غتَه باستعماؿ ىاتو الدعلومات مقارنة مع غتَ القائد يتميزف

                                                           
229 Vernette E. et Flores L. (2004), Communiquer avec les leaders d’opinion en marketing : comment et dans 

quels médias ?, Décision Marketing, 35, 3, 25-38. 
230

 Alloing Camille,Marie Haikel-Elsabeh,(2012),Les leaders d’opinion sur les réseaux 
socionumériques :proposition d’indicateurs informationnels de mesure à l’usage des stratégies marketing des 
entreprises,HAL archives-ouvertes ,10 séminaire M@rsouin,24 et 25 May,Brest,France, p 10. 
231

 K.Tucci,J.C.Gonzalez-Avella,M.G.Cosenza (2016),Rise of an alternative majority against opinion 
leaders,Physica,p 75. 
232

 Chabi Sylvie (2008), De l’importance des réseaux sociaux en marketing,Reflets et perspectives de la vie 
économique,08/2Tome XLVII,p 97. 
233

 P.Sanjay Sarathy (2011),Opinion leaders in Real Estate Markets ,International Real Estate Review,Vol.14, 
No.3,p 354. 
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 ولكن تعتبرائد الالكتًوني لمحيطو لا تعتبر فقط صالحة لتكوين راي حوؿ موضوع ما الدعلومات التي ينشرىا الق

يكوف نشر الدعلومة .234لموضوعلوكفاءتو وسيلة من اجل تقوية مصداقية القائد من خلاؿ تبياف قدرتو على معرفتو 

قيود  من خلاؿ موضوع لغمعهم بدوف وقداة الراييكوف التقاء مستعملي الانتًنيت  لذا،في الوقت الحقيقي 

 & Jixiaofen) الدعلوماتنشر  والفعاؿ فيقائد الراي على نظتَه من خلاؿ الدور الدهم  تأثتَيكوف  جغرافية.

Zhang Yiling ,2009
235

)
236

. 
 بالضجة ىذا ما لؼلق لو ما يسمىو  بذ الدستهلك الاستعلاـ من قائد الراي بدلا من الحملات الاعلانيةلػ

 . 237   (Buzz) ميةالاعلا

الخدمات و  فاف نصائحو عبر الانتًنيت تسهل من الوصوؿ الى لستلف الدنتجات238باعتبار القائد مصدر للثقة 

من طرؼ القائد لدختلف الدنتجات تساعد الدؤسسات على  والنصائح الدقدمةالتعليقات  ،فالوصايا .239الدعروضة 

 .240والدبتكرةتعلق الامر بالدنتجات الجديدة  إذا وخدماتها خاصة ودعم منتجاتهاتفضيل 

 التحريرفي كفاءة ال .2.2

اخر لغب اف يكوف قائد الراي مرتاح عند   واللبقة للرسائل. بشكلىاتو الكفاءة تتًجم من خلاؿ الكتابة الجيدة 

قوية من حيث الكلاـ لكن ضعيف من حيث الكتابة  كاريزماص ذو  اف يكوف لدينا شخ الرسائل. فيمكنكتابة 

 (.والعكس صحيح)

                                                           
234

 Alloing Camille,Marie Haikel-Elsabeth (2012)op-cit ,p 10. 
235

 Jixiaofen ,Zhang Yiling (2009),The impacts of online Word-of-mouth on consumer’s Buying intention on 
Apparel :An empirical study,International Symposium on Web, Information Systems and Applications (WISA’09) 
Nanchang ,P.R.China,May 22-24, p 25. 
236

 Viju Raghupathi, Ofer Arazy,Nanda Kumar et Bracha Shapira (2009),Opinion leadership :non-work-related 
advise in a work setting,Journal of Electronic Commerce Research,Vol 10,NO 4,09,p 221 et 220. 
237

 Baoet Tung-lung Steven Chang (2014),Finding disseminators via electronic word of mouth message for 
effective marketing communications,Decision Support Systems,67,p 23. 
238

 Baoet Tung-lung Steven Chang (2014),op-cit 
239

 Tarek Abdellatif et Mohamed Fadhel Djlassi (2015),The recommendation process :An approch based source 
localization in social networks,Programme de la 14

ème
 journée de recherche sur le Marketing Digital Vendredi 

11 Septembre 2015,Université Paris 1 Panthéon Sorbonne , p 2. 
240

 Feng Li ,Timon C.Du (2011),Who is talking ?An ontology-based opinion lesder identification framework for 
word-of-mouth marketing in online social blogs,Decision Support Systems 51,p 190. 
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: التأثتَىذا  أصلفرؽ بينهما من حيث  ولكن ىناؾبقوة اقناع متشابهة  والالكتًوني يتميزاففقائد الراي التقليدي 

اقناع قائد الراي الالكتًوني تكمن في طبيعة كتاباتو أي قدرتو عل التحرير اما قائد الراي التقليدي فتتجلى  فقوة

 قوتو في طريقة الكلاـ)لفظي(.

والعلامات الدنتجات  والتأثتَ علىفاف تشارؾ الدعلومة  ولستلف الوصايا الكتابي، النصائحخلاؿ التعبتَ  فمن

 .241واضحة فأكثر أكثرتعتبر  التجارية

 اتقان استعمال الانترنيت .3.2

 بالإلكتًونيمن خلاؿ تسمية قائد الراي و  الحالية من اجل نشر الدعلومة. وأحسن الوسائلتعتبر الانتًنيت من اىم 

 . 242لذابالتالي لابد اف يتميز عن الاخرين باستعمالو الدتقن و  فلابد لو من استعماؿ الانتًنيت

الجاذبية  مزدوجة: قوةالقدرة تكوف من خلاؿ قوة  ىاتو الراي،فقدرة القائد تتمثل في العملية الديناميكية لقيادة 

الذكاء العلائقي للقائد  ومن خلاؿ الجسمانية، البسيكولوجيةتكوف القوة الأولى نابعة من الخصائص  .وقوة الاقناع

  . 243الددركة من خلاؿ الخبرة آرائوتنحدر من مصداقية فاما الثانية 

 مع قائد الراي الالكتًوني. ة( يبتُ خصائص قائد الراي التقليدي مقارنI.12) والجدوؿ رقم

 

 

 

 

 

                                                           
241

 Laurent Bertrandias (2012),op-cit, p 28. 
242

 Sarathy P.Sanjay (2011),Opinion Leaders in Real Estate Markets ,International Real Estate Review 
,Vol.14,NO.3,p 365. 
243

Vernette .E(2007),Le leadership d’opinion en Marketing: une double force d’attraction et de conviction ?, 

Paris , p 8. 
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 والالكترونيقائد الراي التقليدي  خصائصمقارنة ما بين (: I.12الجدول رقم )
 (e-LO)قائد الراي الالكتروني (LO)قائد الراي التقليدي

 الخبرة. -
 راس ماؿ الاجتماعي مرتفع. -
 الابتكار. -
 القدرة على تقديم الحجة. -
 التفرد /الحاجة الى اف يكوف متميزا. -
 التعاطف. -
 (واجتماعيةخصائص جسمانية )الجاذبية قوة  -
 بالمجتمع.التعلق القوي  -
 قوة الشخصية. -

 الكفاءة التحريرية. -
 كميات الدعلومات. -
 الخبرة. -
 راس ماؿ الاجتماعي مرتفع. -
 الابتكار. -
 القدرة على تقديم الحجة. -
 التفرد /الحاجة الى اف يكوف متميزا. -
 التعاطف. -
 (واجتماعيةخصائص جسمانية )الجاذبية قوة  -
 التعلق القوي بالمجتمع. -
 قوة الشخصية. -

Ruspil Thomas,Laurant Bertrandias,Eric Vernette(2012)المصدر: 
244

,p2  

 

  

                                                           
244 Ruspil Thomas,Laurant Bertrandias,Eric Vernette(2012),E-opinion leaders in internet social 

networks :proposal for a new conceptualization , 
p2.www.marketingtrendscongress.com/.../RUSPIL_BERTRANDIAS_VERNETTE.pdf  في الموقع زيارة تمت 

د 34و سا21 الساعة على 26/10/3120  
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 على قائد الراي في المجتمع التعرفطرق الثالث: المبحث 

لقيادة الراي في الفضاءات التقليدية او الافتًاضية على القياس الحقيقي  الجيدوالتوظيف يعتمد الاستخداـ الأفضل 

 Paulمع  1948سبقت الإشارة اليو عاـ  الراي كمامفهوـ القياس مع ظهور مفهوـ قيادة  والدوثوؽ، وقد ظهر

Lazasfeld  ثم تطورت مقاييسو مع دراساتRogers وCartano ثم دراسات  1962عاـKing و

Summers أبحاث ثم مرة أخرى مع  1970عاـChilders(4653)الدراسات بعد ذلك من خلاؿ  ، ثم

اف  وقياسها الاتزايد البحوث الدتعلقة بقيادة الراي  وبالرغم منو زملاؤه. Flynnمع  1994ديثة في عاـ الح

في ىذا  .والصعوباتلا يزاؿ يواجو العديد من التحديات  ولأغراض عمليةموضوع برديد قادة الراي بشكل دقيق 

 حد سواء. والافتًاضي علىع التقليدي الدبحث سوؼ نتطرؽ الى اىم الطرؽ للتعرؼ على قادة الراي في المجتم

 التقليدي التعرف على قادة الرأي في المجتمع .1

 :وىيقيادة الراي داخل المجتمع  لقياسختلفة والدتعددة ىناؾ العديد من الطرؽ الد

  (Observation). طريقة الملاحظة1.1

الأفراد داخل المجموعة، تسجيل كل تعتبر ىذه الطريقة الأقل استعمالا بسبب بطئها وتكمن في ملاحظة نشاطات 

لػاوؿ رجل التسويق التعرؼ على حركة تدفقات عملية لعلاقات بتُ أفراد ىذه الأختَة. الاتصالات وبرليل ا

تعتبر مدة الدلاحظة  الاتصاؿ وعلى عملية التأثتَ من أجل التعرؼ على من يتبتٌ معظم الأوقات سلوؾ القائد.

Rogers ولذذا يعتبرىا قيقة التجربةل تقديم صحة وحطويلة جدا من أج
نافعة فيما لؼص  ( غت1983َ)245

 .الابتكارات" "نشربحوث 

                                                           
245

 Rogers.E.M(1983),Diffusion of innovations,New York,The Free Press,3ème ed ,p 280. 
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Colemanفلقد استعمل الباحث 
 –( ىاتو الطريقة في دراسة حدد فيها شبكة الاتصاؿ الدفضلة 1956)246

 يوضح ذلك: (I.2عند تسعة أطباء. والشكل رقم )-من خلاؿ الكلمة الدنطوقة

 

 الشبكة الاجتماعية() الاطباء(: انتشار الكلمة المنطوقة بين عينة من I.2الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Colmen James(1959),Social Process in Physicians Adoption of a New:المصدر

Durg,Journal of Chronic Diseases,9 ,p19. 

 

( يعتبر قائدا للرأي بالنسبة لزملائو الآخرين الذين يسعوف الى أخذ 5يوضح الشكل السابق أف الطبيب)   

 النصيحة منو كما يعتبر الدتبتٍ الأوؿ للدواء الجديد مقارنة مع اقرانو من الأطباء السبعة.

                                                           
246

 Coleman James(1959),Social Process in Physicians adoption of a new durg,Journal of Chronic Diseases,9,p 
19. 

8طبيب رقم  2طبيب رقم    

1طبيب رقم  3طبيب رقم    

9طبيب رقم   

 
7طبيب رقم   

 

4طبيب رقم   

5طبيب رقم   

6طبيب رقم   
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فيما يتعلق بالسلعة وفئاتها.  فطريقة الدلاحظة تقيس الاتصاؿ الاجتماعي الدباشر )وجها لوجو( بتُ الدستهلكتُ 

يضاؼ الى ذلك اف لذذا الدقياس ألعية أخرى وتتمثل في سؤاؿ من يتم تسميتهم كقادة راي بواسطة الافراد موضوع 

العينة لسؤالذم حوؿ نوع الدعلومات والنصائح التي اعطوىا فعلا للمتلقتُ وفيما إذا كانوا يتذكروف أسماء الدتلقتُ واية 

 افية ونفسية عنهم.معلومات دلؽوغر 

  (Informateur-clé). طريقة المخبر الرئيسي 2.1

( والذين لذم معرفة حوؿ تدفقات الاتصاؿ داخل المجموعة ينتعتمد ىذه الطريقة على استجواب افراد )لسبر 

 بالدخبر افمكانة ىامة داخل او خارج المجموعة )لا يشتًط  خبرينبتُ افرادىا. يكوف لذؤلاء الدوبدختلف العلاقات 

يكوف داخل المجموعة(. تعتبر ىذه الطريقة غتَ مكلفة لاعتمادىا على شخص واحد فقط في معظم الحالات بينما 

تتطلب الطرؽ الأخرى للتعرؼ وبرديد قادة الراي اخذ عينة لشثلة عن موضوع الدراسة. ىذه الطريقة تعتمد خاصة 

بشكل كبتَ من قبل رجاؿ التسويق لافتقارىا لصفة  غتَ مستخدمةو  247( Ethnologie)في أبحاث الاثنولوجيا

. ىذا راجع الى اف  لضو فئة سلعية او خدميةو  برديد قادة الراي الحقيقيتُ في جماعة معينةو  الدوضوعية في التعريف

التي تعتمد عليهم طريقة الدخبر الرئيسي ىم مؤثروف تم التعرؼ عليهم من خلاؿ الطرؽ الثلاثة  خبرينىؤلاء الد

Van Den Ban]الأخرى 
248

([.و بالتالي الوظيفتتُ)الدورين( ليستا بالضرورة مرتبطتتُ ببعضهما 4631)

 البعض.

فهذه الطريقة قد تكوف مناسبة وشائعة لتحديد قادة الراي في الدؤسسات الصناعية والعامة. على سبيل الدثاؿ يعتبر 

لك التنافر بتُ العملاء الأكثر تأثتَا في قرارات رجاؿ البيع في مؤسسة ما من أفضل الدصادر البشرية لتحديد ذ

 الشراء لدا تطرحو من فئات سلعية او خدمية.

                                                           
247
 .الاثنولوجيا ىو علم الاجناس 

248
 Van Den Ban .A.W(1964),A revision of the two-step-flow of communication hypothesis ,Gazette,10,pp 237-

249. 
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كما قد يكوف وكيل الشراء في مؤسسة معينة من الدصادر الناجحة لتزويد رجاؿ البيع بقائمة لزددة تضم أسماء 

 اشخاص لذم تأثتَ كبتَ على قرارات الشراء لدؤسساتهم.

  (L’échantillon Sociométrique) الاجتماعية العينة طريقة. 3.1

ىاتو  بحيث تعتمد عن طريق عامل التكرارالشبكة الاجتماعية  عينة طريقةلؽكن التعرؼ على قادة الراي من خلاؿ 

الدراسة على كل  والتي تكوفعلى عكس طريقة الشبكة الاجتماعية  ،249على برديد عينة لشثلة للمجموعة الطريقة

251لأبحاثتعتبر ىذه الطريقة كنتيجة  .250المجموعة
Moreno (1954 )الى إعادة بناء الشبكات  والتي تهدؼ

طلب من الدستجوبتُ للتعرؼ  وتكمن في لطبيعة العلاقات بتُ الافراد داخل الشبكة. ووضع خريطةالشخصية 

والذين من اجل النصيحة  إليهمسلعية معينة( على الأشخاص الذين يلجؤوف  وفي فئة)داخل لرتمع معتُ 

  لابزاذ قراراتهم الشرائية. يساعدونهم

  (Sociométrique).طريقة الشبكة الاجتماعية 4.1

كما انها تستخدـ في  الدناىج استخداما في جمع البيانات حوؿ قيادة الراي. أكثر" السوسيومتًية" من تعد الطريقة 

,K.D.Kim)أنواع لستلفة من الدراسات 
252

اوؿ من استخدـ ىذه الطريقة في    Weimann.و يعد (2007

 برديد قادة الراي حيث يقوـ الباحث باستجواب الافراد حوؿ الأشخاص الذين يلجؤوف اليهم لطلب النصيحة.

تعتبر ىاتو الطريقة جد ملائمة في دراسة قادة الراي اذا كاف التعريف الاجرائي لدفهوـ قيادة الراي في الدراسة يعتٍ 

Raghupathi)القادة على الاخرين تأثتَشيء علاقة  قبل كل
   Weimannحيث قاـ .(253,2009

كاف يهدؼ من خلاؿ دراستو الى و  شخص في احدى الدستوطنات الإسرائيلية 270استجواب و  ( بدقابلة4653)

                                                           
249

 Beji-Becheur Amina et Mathilde Gollety (2007),op cit p 23. 
250

 Van Vracem Paul et Martine Janssens-Umflat (1994) ,op cit ,p 134. 
251

Moreno .J.L(1954),Les fondements de la sociométrie,PUF,Paris.  
252 Kim .D .K. (2007). Identifying Opinion Leaders by Using Social Network Analysis: A Synthesis of Opinion 

Leadership Data Collection Methods and Instruments. A dissertation of Ph.D. USA: Ohio University.,p 50. 
253 Raghupathi et al. (2009). Opinion Leadership: Non-Work-Related Advice in a Work Setting, Journal of 

Electronic Commerce Research, Vol 10. (4), 220-234. 
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التعرؼ التعرؼ على مدى ألعية الاحاديث التي لغريها ىؤلاء الأشخاص مع غتَىم في الدستوطنة كما حاوؿ أيضا 

حيث قاـ بوضع الأشخاص  ،كذا مدتها ثم قاـ في الأختَ بتصنيف الإجاباتو  على مدى تكرار ىذه المحادثات

الذين تكرر ذكر أسمائهم في مركز المجموعة الاجتماعية ثم قاـ بتوضيح ارتباطهم الشبكي الكلي مع الأشخاص 

 مع الأشخاص العاديتُ.ذكرا و  الأقل

برتاج من أعضائها تقرير الأشخاص الذين و  ة تتم على جميع عناصر المجموعة الاجتماعيةو بالتالي فاف ىذه الطريق

ىم اكثر الأشخاص و  فقادة الراي وفق ىذه الطريقة ىم أعضاء المجموعة ،اللجوء اليهم للتزويد بالدعلوماتينم 

Molitor) صد للنصائحمقو  كمصادر للمعلوماتالذين تم برديدىم من قبل زملائهم  
254,2011) 

(Vernette,Flores
ثم في مرحلة لاحقة يقوـ الباحث بتطبيق أسلوب برليل الشبكات من اجل  (255,2004

سبل و  تساعد ىذه الخريطة في النهاية على برديد منافذ الاتصاؿو  رسم خريطة كلية لبنية الاتصاؿ داخل الجماعة،

Max .A.Odefey) المجموعةبشكل جيد داخل  التأثتَتدفق 
256

,2012)  . 

من اجل الحصوؿ على عدد  كل أعضاء المجموعةىذه الطريقة على استجواب  اما من الجانب التطبيقي فتعتمد 

 .257قليل من قادة الراي

 ما يعيبها انهالكن  المجتمع،كبتَة من   وبسس عينةتتسم بالدرونة  التي طريقةال ىاتو رجاؿ التسويق الى اختيار ولذذا لجا

الافراد برت التجربة بعوامل شخصية او  تأثرللتجربة الدراد إلصازىا مع إمكانية  وتصميم لزكم تتطلب اعداد

 .وموضوعتيهاوأىدافها خارجية قد بزرج التجربة عن لرالذا 

                                                           
254

 Molitor Dominik ,Oliver Hinzet and Sarah Wegmann (2011),The interplay between psychometric and 
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  (Auto-désignation). طريقة التقدير الذاتي 5.1

خلاؿ اجاباتهم  منسلعية او خدمية  لضو ماركة آرائهم لأبداءطبقا لذذه الطريقة يتم سؤاؿ عينة من الدستهلكتُ 

الإجابات التي يتم  وبناءا علىالشخص لنفسو كقائد للراي.  إدراؾدرجة  وذلك لتحديدعلى لرموعة من الأسئلة 

فيما  ماااتباع. الحصوؿ عليها يقوـ الباحثوف بتطوير معيار فردي لتصنيف الافراد الدستجدين اما كقادة راي او 

خلاؿ  وذلك منلؼص توجيو الأسئلة ثنائية الابعاد فالذدؼ منها مساعدة الباحثتُ لتحديد من ىم قادة الراي 

 الطريقة يتم تقسيم الافراد الى قادة راي او اتباع. ووفقا لذذه .والعبارات الدتًابطةلرموعة من الجمل 

لى قادة الراي بالإضافة الى كشف الحوافز لتعرؼ علكما استخدمت معظم الدراسات السلوكية ىذه الطريقة 

 .258لضو الداركات السلعية موضوع الاىتماـ وبرديد مواقفهمالمحركة لقادة الراي  والدوافع الكامنة

 ( يبتُ أىم الدراسات التي استعملت طريقة التقدير الذاتي:I.13)والجدوؿ رقم

 التقدير الذاتياهم الدراسات التي استعملت طريقة  (:I.13الجدول رقم )

عدد  أصل المقياس هدف الدراسة الباحثون
 العناصر/الابعاد

Alpha de 
Conbach 

Lazasfeld, 

Berlson et 

Gaudet 

(1948) 
 

التصويت التعرؼ على لزددات نية 
انتخابات الرئاسية  إطارفي )

 الامريكية(.

 عنصرين- غتَ لزدد
)متغتَين 

 جليتُ(

 غتَ لزدد

Rogers et 

Cartano 

(1962) 

 

اقتًاح مقياس التقدير الذاتي لقادة 
 الراي في المجاؿ الزراعي.

)الدتغتَات من العناصر لرموعة 
مقابلة  104من خلاؿ الجلية( 

 مع الدزارعتُ.

 عناصر 6-
 احادي البعد-

0.70 

King et 

Summers 

(1970) 

 

 (l'overabدراسة تداخل)

لقيادة الراي لست فئات من 
  .الدنتجات

مقتبس من مقياس روجرز 
 .(1962)وكارتانو

 عناصر 7-
 احادي البعد-

0.70 

Childers 

(1986) 

 
 دراسة الخصائص البسيكومتًية لدقياس

King,Summers,1970) لفئة)
 .منتوج)الكتًوني( 

 اقتباس لدقياس
(King,Summers,1970) 

 6)عناصر  7
عناصر بدوف 

 (5العنصر 

0.79(0.83 
تم حذؼ  إذا

 (5العنصر 
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 احادي البعد-

Goldsmith 

et 

Desbordes 

(1991) 

 

 دراسة لصحة مقياس
King,Summers(1970) 

 قبل  والدعدؿ من
Childers (1986)  

 حوؿ اشرطة كاسيت

 سلم 
Childers (1986)  

 

 عناصر 7
 احادي البعد

0.84 

Flynn, 

Goldsmith 

et Eastman 

(1994) 

 

تطوير سلم و  مراجعة
King,Summers,1970)) 

 ((Childers ,1986قبل والدعدؿ من

سلم 
King,Summers,1970) و)

الدعدؿ من 
  (Childers,1986)قبل

 عناصر 7
 ثنائي البعد

0.84 

Ben Miled 

et Le 

Louarn 

(1994) 

 

مقارنة لسلم 
King,Summers,1970) و)

في فئتتُ من ((Childers ,1986سلم
 ستتَيو(-الدنتجات)ياغورت

ترجمة سلم 
King,Summers,1970)) 

 عناصر 7
 احادي البعد

الى  0.63من 
0.82 

 واقتباس لسلمترجمة 
Childers ,1986)) 

 عناصر 5
 ثنائي البعد

الى  0.77من 
0.81 

Flynn, 

Goldsmith 

et Eastman 

(1996) 
 

 والبحث عنقيادة الراي  خلق سلمتُ:
 الدوضة، الراي في لراؿ موسيقى الروؾ،

 الصديقة للبيئة. منتجات

 عناصر Churchill,1979)) 6لظوذج 

 احادي البعد
الى  0.78من 

0.91 

Goldsmith 

et De Witt 

(2003) 
 

 التحقق من صحة تنبؤ
Flynn, Goldsmith et 

Eastman (1996)  
 ،CD في ثلاث فئات من الدنتجات:

 .والوجبات الخفيفةالعناية بالبشرة 

 سلم  عودة
Flynn, Goldsmith et 

Eastman (1996)  

 

 عناصر 6
 احادي البعد

الى  0.83من 
0.94. 

Vernette et 

Gianelloni 

(2004) 
 

 دراسة الخصائص البسيكومتًية لسلم
Ben Miled et Le Louarn 

(1994)  

 الحبوب،وخدمة )( منتج 12في )
 ،السيارات، الدطاعم وؽ الغسيل،حمس

 العطور، منتجعات التزلج على الجليد،
 الصغتَة،الحواسيب  ،الشكولاتة حألوا 

 الكامتَات( القهوة، الشمبانيا، البنوؾ،

 Ben Miled etعودة سلم

Le Louarn (1994)  

 طرؼ  ومقتبس منمتًجم 
Childers (1986)  

 

 عناصر 5
 ثنائي البعد

الى  0.74من 
0.94 

 Marine Cambefort(2016)259, p 51 المصدر:
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  (Boule de neige)طريقة كرة الثلج  .6.1

تقوـ ىذه الطريقة في برديد قادة الراي على مبدا بسيط ،و تتم من خلاؿ قياـ الباحث باستجواب الأشخاص 

في لستلف المجالات و  على الاخرين ضمن نطاؽ الشبكة الاجتماعية التي يتواصل في اطارىا تأثتَاحوؿ من لؽتلك 

بعد الحصوؿ على تلك الأسماء ينتقل الباحث الى مرحلة أخرى يقوـ خلالذا و  سياسية كانت اـ اجتماعية

يعيد الباحث طرح نفس و  الذين سبق اف تم برديدىم كمؤثرين في اطارىم الاجتماعي بالأشخاصبالاتصاؿ 

الذي يتمثل في تسمية الأشخاص الدؤثرين في لزيطهم الاجتماعي ثم يقوـ الباحث مرة أخرى و  السؤاؿ عليهم

 أيضا. ىذهىكذا تتسع العينة تدرلغيا كما تتضح شبكة الأشخاص الدؤثرين تدرلغيا و  تصاؿ بهؤلاء الأشخاصبالا

 وتستخدـ بالأخص التقنية لؽكن استخدامها كطريقة إضافية من اجل زيادة مصداقية النتائج التي تم التوصل اليها.

انها تقوـ على  باعتبارىذه الطريقة نتائج دقيقة  ح لناوبسنفي الحالات التي تكوف فيها المجموعات الاجتماعية صغتَة 

Kim.K.D,2007) الاجتماعيمقابلات شخصية مع كل الدؤثرين في السياؽ 
260). 

  (Célébrité). طريقة المشاهير 7.1

في  التأثتَيستطيع لصوـ المجتمع  كما  اجل بيع منتجاتها والتسويق منتستعمل الدؤسسات الدشاىتَ في الاعلاف 

على الدستهلك لو  التأثتَفاستعماؿ الدشاىتَ من اجل  سلوؾ الدستهلك سواء كاف عن قصد او عن غتَ قصد.

اعتاد الدشاىتَ على التكرلؽات  للراي في لرتمعاتهم. وتفاعلهم كقادةخلاؿ ظهورىم  وذلك منمزايا عديدة 

يفية التعامل من اجل زيادة الاىتماـ بدا انهم فلا لغب اف يدربوا من اجل التحدث مع الجماىتَ او ك إليهمالدوجهة 

من اجل برستُ صورتهم  إليهمالتي تعتبر ىامة بالنسبة  بالأسبابلػب الدشاىتَ دائما الاخذ  اشخاص معروفتُ.

.  وترسيخ مكانتهم  كنجوـ
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وف مدربا على فيجب عليو أيضا اف يكلراؿ مسؤولياتهم كقادة للراي،  فيوالتدرب لػتاج معظم الدشاىتَ الى التعلم 

 الاختَة تعتبر ىاتو النقاط وحكمة كماالدواضيع بذكاء  وعليو مناقشةشر الرسائل بحكم انو سيكوف الناطق الرسمي ن

 .261اختيار النجوـ من اجل التأثتَ على الدستهلك من سلبيات

  (Auto-selection)قة الاختيار الذاتيطري. 8.1

فقادة الراي المحتملتُ لػددوف من  متطوعتُ من اجل اف يكونوا قداة للراي.في ىاتو التقنية يكوف الافراد فيها 

 ولكن قدالدعينتُ في ىذه الطريقة لا يكونوف بالضرورة قادة للراي في لرتمعاتهم  فالأفراد خلاؿ الكلمة الدنطوقة.

 شخصية مثل الرغبة في خدمة لرتمعهم. لأسبابيكوف لذم دافع للتطوع 

 بعدة إلغابيات منها:تتميز ىذه الطريقة 

، لذم مصداقية الدستهدؼ للجمهور مشابهتُ يكونوف ما عادة القادة ىؤلاء أولا انها تعود بالدردودية للمؤسسة ثانيا

 موقف لديهم ذاتياً  الدختارين الرأي قادة يكوف ما عادةثالثا  .الدقصود الذدؼ من مقربة على شك بلاوسيكونوف 

 تكوف ىاتونقل الرسائل باستعماؿ لغة او عبارات مناسبة بحيث  وبالتالي لؽكنهم .بالتًويج الدعتٍ الدنتج بذاه إلغابي

 فعالية. أكثرالأختَة 

 قبل من النحو ىذا على إليهم ينظر أف لؽكن لا الدختارين الأشخاصلعيب الرئيسي لذاتو الطريقة ىو اف اما ا

 لػتذى لاقداة للراي ىم أشخاصا  ليكونوا يتطوعوف الذين الأشخاص نوع يكوف أف لؽكن .الدعنيتُ الأشخاص

 .262قبل لزيطهم  منبهم 

  (L’approche positionnelle). طريقة المقاربة الموضعية 9.1

لاختيار قادة الراي من خلاؿ دورىم الدهتٍ او التنظيمي داخل لرتمعاتهم  للأفرادتعتمد ىاتو الطريقة على السماح 

الاسهل للتطبيق في المجتمعات ذات  والدقاربة الدوضعيةتعتبر طريقتي الدلاحظة  ...الخ. قادة الكنيسة،مثل الدنتخبتُ 
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انو تكوف موثوقية من طريقة الدلاحظة بسبب  أكثرلؽكن اف نعتبر اف تقنية الدقاربة الدوضعية  كما  الكبتَ.الحجم 

 .263كونوف مقبولتُ اجتماعياغالبا ما ي وقيمة اجتماعيةالقيادة فيها من خلاؿ اشخاص لديهم أدوار لزددة 

 قائد الراي. سلبية بذاهىو انو لؽكن اف يكوف للمجتمع تصورات  والدقاربة الدوضعيةفمن سلبيات طريقتي الدلاحظة 

لغعل طريقة  وىذا ماايضا لؽكن اف يكوف قائد الراي المحدد من خلاؿ ىاتتُ الطريقتتُ انو يتميز بافتقاره للحوافز 

 .264ر مردوديةالاختيار الذاتي الاكث

  (L’évaluation du juge)القاضي . طريقة تقييم 10.1

تشبو ىاتو التقنية طريقة برديد الخبراء، حيث تهتم بالأفراد الذين لديهم كفاءة ومؤىلتُ من اجل التعرؼ على قادة 

 وبدا .الاختيار عملية في الدشاركتُ ومواىب قدرات على صلاحيتها وتتوقف بسهولة تنفيذىا يتمالراي في المجتمع. 

 .265وضوحا أكثر صلاحيةىذا ما لغعل لذا  ،تستعمل أعضاء من المجتمع من اجل برديد قادة الراي انها

 ( لؽثل اىم طرؽ التعرؼ على قادة الراي في المجتمع الدذكورة سالفا.I.14) والجدوؿ رقم

 التعرف على قادة الراي في المجتمع (: طرقI.14) والجدول رقم
 الأدوات السلبيات الإيجابيات التقنية الطريقة

 المشاهير-1
Célébrités 

بذنيد اشخاص 
معروفة مثل 

 ،الدشاىتَ الوطنية
الإقليمية او 

 المحليتُ.

 سهولة توظيفها.-
 قداة الراي-

 موجودة سابقا.
 عالية الوضوح.-

تناقض السلوؾ -
 الشخصي.

 صعوبة في بذنيدىم.-

وسائل الاعلاـ او -
 الخبرة.الاشخاص ذوي 

 الاختيار الذاتي-2
Auto-sélection 

يتم بذنيد الدتطوعتُ 
 من خلاؿ الاقناع.

 سهولة توظيفها.-
 تكاليف منخفضة.-

 التحيز في الاختيار.-
 قدرة غتَ مؤكدة.-

يتطوع الافراد من اجل -
 دور قائد الراي.

 التعريف الذاتي-3
Auto-

identification 

الاستطلاعات 
تكوف باستخداـ 

والذي سلم القيادة 

 سهولة توظيفها.-
قادة الراي موجودة -

 مسبقا.

 التحيز في الاختيار.-
صحة الإعلاف -

 الذاتي.

عند الاحتكاؾ مع -
تقدموف ىل زملائك 

 نصائح؟
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العتبة يعتبر   يفوؽ
 كقائد.

الموظفون -4
 المختارون
 )الملاحظة(
Personnel 

sélectionné(observ

ation) 

يتم اختيار القادة 
على أساس 

 . الدلاحظة 

تصورات خاطئة - سهولة توظيفها.-
 للموظفتُ.

قد يفتقر القادة الى -
 الدافع.

لغدد الدوظفتُ من ىم -
الأشخاص الذين لؽكنهم 

 اف يكونوا قادة راي.

 النهج الموضعي-5
Approche 

positionnelle 

الأشخاص الذين 
لذم مناصب إدارية 
مثل رجل الدين 

وسائل  ،الدنتخبتُ،
لطبة  ،الاعلاـ

 رجاؿ الاعماؿ.

 سهولة توظيفها.-
قادة الراي موجودة -

 مسبقا.

لا لؽكنهم اف يكونوا 
 قادة للمجتمع.

 عدـ وجود حافز.-
 اللاعقلانية.-

ىل لديك منصب -1
 انتخابي او قيادي؟

ىل انت عضو في -2
 اجتماعية؟ ماىي؟منظمة 

 

 ملاحظات القاضي-6
Les notes du juge 

يقوـ أفراد المجتمع 
المحلي الدختصوف 

 بتحديد القادة.

اعتمادا على اختيار  سهولة توظيفها.-
الدقيمتُ وقدرتهم على 

 التقييم.

الأشخاص الذين لديهم 
معلومات كافية ىم الذين 
يتعرفوف على القادة 
 ولػددوف ويقيموف كل

أعضاء المجتمع من اجل 
 التعرؼ على القائد المحتمل.

تحديد الخبراء -7
 )المخبر الرئيسي(
Identification 

d’expert(informat

eur clé) 

الاثنوغرافيوف 
الددربوف يدرسوف 
المجتمع من اجل 
التعرؼ على قادة 

 الراي.

لؽكن أف يتم تنفيذىا 
في العديد من 

 السياقات

تكوف على حسب 
 الخبراء.قدرة 

الدشاركوف يلاحظوف 
 التفاعل بتُ أعضاء المحتمع

لػددوف الافراد الذين و 
 يقدموف النصائح.

 طريقة كرة الثلج-8
Méthode boule de 

neige 

فإنو يوفر 
 ترشيحات للقائد 

م بدورىذي يتم ال
حتى لا  استجوابهم

 بعد ذلك يتم
التعرؼ على أي 

 شخص جديد.

لؽكن أف يتم -
العديد تنفيذىا في 
 من السياقات.

بعض الدقاييس يوفر -
 الاجتماعية.لشبكة ل

قد تعتمد صحة على -
 اختيار الحالة الدالة.

ىذا يأخذ وقتا معتبرا -
من اجل التعرؼ على 

تم  الأشخاص الذين
 ترشيحهم.

الحالات التي تم اختيارىا 
بشكل عشوائي او لا تطبق 
على من يبحثوف على 

 النصيحة.

 الاجتماعيةالعينة -9
Echantillon 

فالدستجوبوف الذين 
اختتَوا عشوائيا ىم 

يتم تنفيذىا في 
العديد من 

تعتمد النتائج على 
 حسب حجم العينة.

العينة الدختارة عشوائيا او 
حسب الطلب حسب 
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sociométrique  الذين لػددوف
الذين و  القادة

لػصلوف على 
ترشيحات متكررة 
ىم الذين يتم 

 اختيارىم.

 السياقات.
تعطي بعض الدقاييس 

 للشبكة.

 على يقتصر أف لؽكن
 يقل التي المجتمعات

 عن أفرادىا عدد
 عضو. 5000

 لجوئو الى الدشورة.

الشبكة طريقة -10
الاجتماعية 

Sociométrique 

 جميع مقابلة تتم
 أو) الدستجيبتُ

 ويتم( معظمهم
 أولئك اختيار
 لػصلوف الذين
 ترشيحات على

 .متكررة

 شبكة بزطيط لؽكن-
.بأكملها المجتمع  

 لذا يكوف قد-
 .عالية صلاحية

 .دقة-

تأخذ الكثتَ و  مكلفة
من الوقت من اجل 

 استجواب الجميع.
 على يقتصر قد

 أقل) الصغتَة المجتمعات
 .(عضو 1000 من

 الدستجيبتُ جميع مقابلة تتم
 منهم يطُلب من وبرديد

 .النصيحة

Thomas w.Valente and Patchareeya Pumpuang(2007) المصدر:
266 

  (e-LO)ني التعرف على قائد الراي الالكترو طرق  .2

كاف ىذا الأختَ تقليدي اـ   سوآءايستعمل معظم الباحثتُ نفس طرؽ الدستعملة من اجل التعرؼ على قادة الراي 

الأبحاث تستعمل الطريقة الدوضوعية او التقدير الذاتي في المجتمع الافتًاضي في سياؽ اجتماعي  فأغلبية الكتًوني.

 .e-LO وLOالدفهومتُ يبتُ بساثل كل من  وىذا مالستلف 

الطرؽ الدوضوعية  268(3643اخروف )و    Hinz،267(3666اخروف )و  Goldenbergيستعمل كل من 

   Hendersonو   Lyon.كما يعرؼ كل من  التقليدية من اجل التعرؼ على قائد الراي الالكتًوني

قائد الراي التقليدي مع الاعتماد على الطريقة التقليدية  تعريف طريقةقائد الراي الالكتًوني بنفس  269(3662)

                                                           
266

 Thomas w.Valente and Patchareeya Pumpuang(2007),Identifying opinion leaders to promote behavior 
change,Health Education and Behavior,Vol 34(6),December,p 883-884 
267

 Goldenberg J,Sangman.H,Lehmann .D et Hong J.H (2009),The role of hubs in the adoption process,Journal of 
Marketing, 73,pp 1-13. 
268

 Hinz O,Sliera B,Barrot C et Becker J (2012),Seeding Strategies for viral marketing :an empircial 
comparison,Journal of Marketing, January,forthcoming. 
269

 Lyons D et Henderson K (2005),Opinion leadership in a computer-mediated environnement,Journal of 
Consumer Behavior,4,5,pp 319-329. 
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كمية   ةفيحبذ خاصي Zhou  (3662)270و   Tsangاما  .التأثتَالتي تعتمد على القدرة على و  للتقدير الذاتي

 .271الدقدمة /الدرجوة( من اجل تقييم قائد الراي الالكتًوني)ما الدعلومات الدتبادلة على موقع 

 ملة :( ثلاثة طرؽ مك3643)   Haikel-Elsabehو   Alloingيقتًح 

  (Approche structurelle) الهيكليالمنهج  .1.2

الشبكة. ترتكز ىاتو  وبسوضعو داخل تأثتَهيسمح ىذا الدنهج بالتعرؼ على قائد الراي الالكتًوني من خلاؿ سياؽ 

ىاتو التقنية نعتمد على النشاط الدعلوماتي  الدنظمة. فياحتياجات  والدوضوع حسبالأختَة على فهم السياؽ 

 الذي يغطي الدواضيع التي يتطرؽ اليها القائد.

  (Approche énonciative) يريالتفس المنهج .2.2

لستلف الدنتجات التي تم  والرسائل علىتعتمد ىاتو التقنية على قدرة مستعمل الانتًنيت على وضع التعليقات 

 معتُ.حجم المحتوى الدنتج من قبل القائد حوؿ موضوع  نشرىا،

  (Approche informationnelle) المعلوماتيالمنهج  .3.2

معلومات بدعتٌ اخر عندما ينشر  ما بتُ مستعملي الانتًنيت. والمحتوى الدتبادؿتعتمد ىاتو الطريقة على الدعلومات 

كما نستطيع التعرؼ أيضا على قائد  إشارات فهو في الأختَ لؼلق نوع من التفاعلات ما بتُ أعضاء شبكتو.او 

فعلى سبيل الدثاؿ عندما يتكلم الددوف على بذربتو في . (Profils) الشخصيةالراي الالكتًوني من خلاؿ ملفاتهم 

 ىذا لؽكن وكالة السفر نتيجة لذلك يلاحظ اف عدد من القراء قد تفاعلوا معو من خلاؿ التعليقات،و  السفر

 السياحة من معرفة شرلػتها في السوؽ .و 

فتقوـ ىذه الطريقة من  يسي.الشبكة من اجل التعرؼ على قائد الراي الرئ وتسمى بهيكلتوجد أيضا طريقة أخرى 

من  أكبرالذي لػصل على عدد  وبالتالي الشخصبتُ الأعضاء  والتفاعلات ماخلاؿ التعرؼ على عدد الروابط 
                                                           

270
 Tsang.A.S.L &Zhou .N (2005),Newsgroup participants as opinion leaders and seekers in online and offline 

communication environments,Journal of Business Research,58(9),pp 1186-1193. 
271

 Camille Alloing,Marie Haikel-Elsabeh (2012),p 10. 
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 Tongفقد اعتمد  طريقة مستعملة من طرؼ الدسوقتُ. أكثرفهي  كقائد للراي.  والتفاعلات يعتبرالعلاقات 

Bao    ( على الدعلومات الدوجودة على موقع 2014واخروف )Amazon    من اجل التعرؼ على قائد الراي

 .272الالكتًوني

 network) ىيكل الشبكةاما طريقة  ،على رسائل مقدـ الرسالة والخبتَ الرئيسيتقوـ طريقة التقدير الذاتي 

structure) 273فتعتمد على رسائل مستقبلها. 

 .مقارنة بتُ لستلف طرؽ التعرؼ على قادة الراي داخل الشبكات الاجتماعية يبتُ التالي( I.15)والجدوؿ 

 (: مقارنة بين مختلف طرق التعرف على قادة الراي داخل الشبكات الاجتماعيةI.15الجدول رقم )
 شبكات الانترنيت الشبكات الاجتماعية التقليدية الطريقة

 طريقة الملاحظة

Ethnographie 
 

 .الدشارؾ ملاحظة-
 .يكوف الكشف عن طريق الدخبر الرئيسي-

-Netnographie 7 

 (،الدنتدياتالمجتمع)

(Fejlaoui,2011). 

-Tweetnographie :  (Twitter) 

(Galan et Vignolles,2010) 
 
 

 المقاييس السلوكية
Métriques 

comportementales 

 درجة الدشاركة في النشاطات الجمعوية،
 .لمجتمعا السياسية او في خدمة 

 (Keller et 

Berry,2003 ;Nisbet,2006) 

 اللوغاريتميةمؤشرات 
 Klout ،Peer Index (Galanتويتر :-

,Vignolles,2010)  

;(Cha et al,2010) 

 لنمذجةا
 المدونات:-

(Agarwall et al, 2008), 

(Li et Du,2011) (Méthode 

BARR),Akridatis et 

al(2009)(métrique Meibi et 

Meibix) 

 7Bakshy et al(2011),Pal etتويتر-

Counts(2011),Wang et al 

(2011),Wu et al(2011) 

- Flickr 7Dave et al (2011) 

 Kelly et alالدردشة )شبكة مغلقة(:-

(2008) 

                                                           
272

 Tong Bao et Tung-lung Steven Chang (2014),Finding disseminators via electronic word of mouth message for 
effective marketing communication,Decision Support Systems,67(14),p 23. 
273

 Tong Bao et Tung-lung Steven Chang (2014),op-cit),p 22.  
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 الطريقة الموضوعية
Sociométrie 

 :مؤشرا تحليل الشبكات الاجتماعية
 Doddsو Wattsالمعايير)محاكاة(:-
(2007.) 
 داخل الشبكة:قياس تموقع -
:)في الدرجة(عدد    (hub)لمركز الرئيسي*ا

 Iyengar et al)الاقتباسات من طرؼ الزملاء

,2011)(e.g.Katz et 

Lazarsfeld,1955 ;Coleman,Kat

z et 
Mensel,1966 ;Weimann,1991 ;

Iyengar et al,2011) 
خارج الدرجة،ما بتُ درجتتُ و  :فيدرجة مركزية*

 Lee,Cotte et،على الذامش(:
Noseworthy,2010 

 & Kiss)مقارنة المؤشرات المركزية-
Bichler08)   بساسكنتائج التقييم الذاتي: 

 .   (Sempé,2000)مركزيةو 
 

 : مؤشرا تحليل الشبكات الاجتماعية
 موقع تواصل اجتماعي من نوع فيس بوؾ:-
خارج و  قياس بسوقع داخل الشبكة)درجة مركزية:داخل*

واخروف  Hinzاثنتُ،على الذامش(الدرجة،ما بتُ 
(2012.) 

Goldenberg  (:في الدرجة ،القائد 2009اخروف )و
عرؼ على انو الفرد الذي  (leader-hub) )الدركزي

 3لديو علاقات الكتًونية )أصدقاء( اكثر من الدتوسط+
 الالضراؼ الدعياري مقارنة مع لزيطو.

 طريقة التقدير الذاتي
Auto-évaluation 

Godes   وMayzin   (36667) سلم
Childers   (4653.) 

Iyengar   (7سلم 3644اخرون )و

Childers   (4653.) 

Lee   (7سلم 3646اخرون )وFlynn   

 (.4663زملاؤه)و

 

 Fejlaouiجديدة: لرموعات و  منتديات

 (:سلم خاص.2009) Vernetteو
Tsang   وZhou(2005 سلم:)Flynn   

 (.1996زملاؤه )و 
Lyons   وHenderson    (2005،)Acar   

   Childers(:سلم 2007)   Polonskyو
(1986.) 

Okazaki   (2009 سلم:)Gilly    زملاؤه و
(1998.) 

Vernette.E,Bertrandias.L,Galan.J.P,Vignolles.A(2012) 7المصدر
274

 ,p 9 . 

  

                                                           
274 Vernette.E,Bertrandias.L,Galan.J.P,Vignolles.A(2012),Le rôle et l’identification des leaders d’opinion dans les 

réseaux  sociaux traditionnels et virtuels :contreverses markrting et pistes de recherche,11 th International 
Marketing Trends Conference,Venise(Italy),19-21 January,p 9 . 
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 ولالفصل الأ خلاصة

لؽكنهم تقديم  وذلك حتىوعاؿ من الدعلومات والاىتماـ بالسلع والخدمات  كاؼ بدستوى قادة الرأي يتميز

النصائح حوؿ الدنتوج موضوع البحث، فبحكم ىذه الدعرفة والاىتماـ فاف الدستهلكتُ يلجؤوف إليهم كلما احتاجوا 

ضروريتُ لذؤلاء إلى معلومات التي ترتبط بتلك السلع أو الخدمات، زيادة إلى ىذا فاف الابتكار والتعلم عنصرين 

 جديد.القادة وذلك من اجل التعبتَ عما بخاطرىم والديل أيضا إلى كل ما ىو 

يؤثر قائد الراي على الافراد المحيطة بو وذلك لدصداقيتو الكبتَة مقارنة بتأثتَ الاتصالات الرسمية حيث يكوف ىذا 

نية على لرموعة من الخصائص التي تعطي التأثتَ اما لفظيا عن طريق تقديم النصائح والدعلومات والتي تكوف مب

 الجاذبية، الكاريزمامصداقية لدقدـ النصيحة من خلاؿ خبرتو مثلا او مرئيا عن طريق التقليد والتي تكوف فيو عنصر 

 بقوة. وقوة الشخصية حاضرين

الأوؿ لدفهوـ  تطرقنا في ىذا الفصل الى الإطار النظري لقائد الراي بتخصيص ثلاثة مباحث: استعرضنا في الدبحث

أختَ الى اىم طرؽ و  قائد الراي التقليدي، الدبحث الثاني كاف حوؿ مفهوـ قائد الراي الالكتًوني وكمبحث ثالث

 التعرؼ على قائد الراي في المجتمع. 

 

 

 

 



 

 

 الفصل الثاني 
 ي تأثير قادة الرأ

 سلوك المستهلكعلى 



 

 

 

 

 

 

ذإ كان إلمس تهلك غير عقلاني فمن غير إلعقلاني أ يضا إن لا ندرس كيف " إ 

"يفكرون  
Claude Fischer 
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 مقدمة الفصل الثاني

يعد ابؼستهلك حجر الزاوية في التسويق ابغديث، ويتوقف بقاح ابؼؤسسات على مدى اشباعها بغاجات ورغبات 

ابؼستهلكتُ وبؽذا لابد على ابؼؤسسة دراسة ظاىرة ابزاذ قرار شراء ابؼنتوج ابؼقتًح وبؿاولة معرفة الأسباب التي أدت 

الشراء. تعتبر دراسة وبرليل سلوؾ ابؼستهلك وقراراتو الشرائية من ابؼهاـ الأساسية الذ اف مستهلكا اخر يعدؿ عن 

التي تواجو إدارة شركات الاعماؿ بشكل عاـ وإدارة التسويق بشكل خاص. فمن بداية القرف العشرين وتبتٍ 

سباب التي تؤدي بو ابؼفهوـ ابغديث للتسويق أصبح توجو الشركات متعلقا بابؼستهلك من اجل معرفة الدوافع والأ

الذ شراء منتج معتُ او اختيار صنف معتُ دوف غتَه من الأصناؼ السلعية. فالشركات في الوقت ابغاضر تهتم 

بدعرفة السبب الذي يدفع ابؼستهلك الذ تبتٍ سلوؾ معتُ او ابزاذ موقف ما، بالإضافة الذ معرفة السبب الذي 

ظروؼ أخرى. اي اف بقاح الشركات الاعماؿ في تسويق ما تنتجو  يدفعو الذ تغتَ ذلك السلوؾ او عدـ تكراره في

يتطلب التعرؼ بدقة على السلوؾ الشرائي للمستهلك ودراسة خصائصو الاستهلاكية وقراراتو الشرائية ومعرفة آرائو 

 275(. 2007العلاؽ واخروف ،) واقتًاحاتو لتحقيق أفضل اشباع

اىم و  على سلوكوابؼؤثرة  ابؼستهلك، العواملمفهوـ سلوؾ  الذ في ىذا الفصل سوؼ نتطرؽ في ابؼبحث الاوؿ

 نظريات الاقناع ابؼستهلك. في ابؼبحث الثاني سوؼ يكوف ىناؾ سرد لاىم وابؼعاصرة لسلوؾالتقليدية  النماذج

قائد  تأثتَالذ التي تطرقت  النماذج الأخرى بعضلاستعراض  كمبحث ثالث وأختَو  ابؼوجودة في الادب التسويقي

 على سلوؾ ابؼستهلك.  الراي
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 .71، ص دار اليازوري(، التًويج والإعلاف التجاري: أسس، نظريات، تطبيقات الأردف، عماف، 2007بعة، علي بؿمد )العلاؽ، بشتَ عباس، ربا 
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المستهلك سلوك : مفاىيم عامة حولالأولالمبحث   

ابؼؤثرة على سلوكو، ثم في  واىم العواملفي ىذا ابؼبحث سوؼ نستعرض كمرحلة اولذ ماىية سلوؾ ابؼستهلك 

 .ابؼستهلك والشاملة لسلوؾالأختَ لنا نظرة حوؿ اىم النماذج ابعزئية 

المستهلكسلوك مفهوم .   1 

سلوؾ ابؼستهلك وتصرفاتو نقطة البداية لأي خطة تسويقية تنفذىا الشركات بل من ابؼستلزمات أصبحت دراسة 

وىذا  التنفيذالأساسية في رسم التخطيط الاستًاتيجي للأنشطة والفعاليات التسويقية والاعلانية ووضعها موضوع 

 شرائية.ىو سبب الاىتماـ ابؼتزايد بدوضوع دراسة ابؼستهلك وتصرفاتو ال

 .تعريف سلوك المستهلك1.1

النمط الذي يتبعو ابؼستهلك في سلوكو للبحث او الشراء او الاستخداـ او  "يعرؼ سلوؾ ابؼستهلك على انو

 276.(2006سلوى،  العوادلر")التقييم للمنتجات والأفكار التي يتوقع منها اف تشبع حاجاتو ورغباتو

بؾموعة التصرفات التي تصدر عن الافراد وابؼتضمنة شراء واستخداـ السلع الاقتصادية  "كما يعرؼ أيضا بانو

 277.(2003،بن عيسى عنابي ) "د ىذه التصرفاتوابػدمات، بالإضافة أيضا الذ القرارات التي تسبق وبرد

عن بصيع الأفعاؿ والتصرفات ابؼباشرة وغتَ ابؼباشرة التي يقدـ بها  "كما بقد تعريف اخر لسلوؾ ابؼستهلك انو عبارة

 278.(2005،الصتَفي بؿمد ) "الافراد في سبيل ابغصوؿ على سلعة او خدمة معينة من مكاف معتُ وفي وقت بؿدد

خلاؿ لازـ لإشباع ابغاجات والرغبات من لومن التعاريف السابقة بقد اف سلوؾ ابؼستهلك الشرائي ىو التصرؼ ا

ابغصوؿ على ابؼنتجات ابؼختلفة ويتمثل في ابؼراحل التي بسر بها عملية الشراء بدءا من الوعي بوجود ابؼنتج ومقارنتو 

 بالبدائل ابؼتاحة حتى مرحلة تفضيلو وشرائو.

                                                           

.23، ص دار النهضة العربيةمصر، القاىرة، ’ (، الإعلاف وسلوؾ ابؼستهلك2006العوادلر سلوى ) 276
 

.10، ص ديواف ابؼطبوعات ابعامعية(، سلوؾ ابؼستهلك: عوامل التأثتَ النفسية، ابعزائر، 2003بن عيسى عنابي ) 
277

 

278 .125، ص مؤسسة حورس الدولية(، مبادئ التسويق، الإسكندرية، 2005الصتَفي بؿمد ) 
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 وسائل من نوع وأي الشراء وعادات بابؼستهلك ابؼتعلقة البيانات إلذ الوصوؿ إمكانية للمسوقتُ يتاح أف بهب

ابؼستهلك. ابغاجة الذ دراسة سلوؾ  بالتالر ظهرتمقنعة، و  اتصاؿ برامج لتطوير وذلك يفضلونها، التي الإعلاـ

 التسويق:اىم الأسئلة التي يطرحها رجل  ومن بتُ

 الشراء؟ قرار يتخذ من -

 الشراء؟ قرار على يؤثر من -

 ؟لقرارا ابزاذ على ابؼشتًين بوفز الذي ما -

 المستهلك سلوك خصائص. 2.1

 أف إلا لو أعطيت التي التعاريف اختلاؼ ورغم ابؼستهلك، سلوؾ بؾاؿ في الباحثتُ نظر وجهات اختلاؼ رغم

 :279منها ، نذكرابؼستهلك سلوؾ بسيزنها بأ صوفابؼخت يقر التي ابػصائص من بؾموعة ىناؾ

 تتحكم ابؼستهلك أف حيث ابػارجية، والعوامل الداخلية العوامل تفاعلات عن نابذا يكوف ابؼستهلك سلوؾ إف -

 .ابؼثاؿ سبيل على كالثقافة خارجية قوى إلذ بالإضافة مثلا والتعلم كالشخصية داخلية قوى بو

 بها يقوـ التي الأفعاؿ بؾموع أنو حيث ما، منتج لشراء الفرد بو يقوـ تصرؼ إلا ىو ما ابؼستهلك سلوؾ إف -

 .ورغباتو حاجاتو إشباع على قادرةال منتجات من يلائمو ما اختيار أجل من الفرد

 داخلية بؿركة قوة وجود من بد لا أنو حيث سبب، أو دافع وراؤه يكوف أف لابد انساني تصرؼ أو سلوؾ كل -

 .ابعماؿ إظهار في رغبتها وىو دافع وراءه التجميل مواد بيع لمحل ابؼرأة توجو مثلا ما بفعل القياـ إلذ الفرد تدفع

 مثلا دوافع، لعدة بؿصلة ابغالات أغلب في ىو بل واحد لدافع نتيجة يكوف ما نادرا الإنساني السلوؾ إف -

 .معينة اجتماعية طبقة إلذ الانتماء في للرغبة وكذلك التثقف في الرغبة عن ناتج يكوف ثقافي لنادي الفرد انتساب

 للوصوؿ يسعى فإنو معتُ بتصرؼ الفرد قياـ خلاؿ من أنو إذ عشوائي، وغتَ ىادؼ سلوؾ الإنساني السلوؾ إف-

 .الغتَ أماـ بها التفاخر بغية فخمة سيارة شراء مثلا ما، ىدؼ إلذ

                                                           
279

 .73-71 ،صص والتوزٌع للنشر الثقافة دار المستهلك، سلوك ،(7331)صالح محمد المؤذن  



 الفصل الثاني تأثير قائد الراي على سلوك المستهلك
 

84 
 

 إلذ الدخوؿ سلوؾ مثلا لاحقة، وأخرى سابقة بأحداث يرتبط بل منعزلا سلوكا ليس الانساني السلوؾ إف -

 .ابؼطعم لصاحب الفاتورة دفع وىو يتبعو وحدث بابعوع الشخص شعور وىو سبقو قد حدث ىناؾ مطعم

 يواجهو الذي ابؼوقف مع يتلاءـ حتى متعددة صور في يظهر الفرد سلوؾ أف أي متنوع، سلوؾ الإنساني السلوؾ -

 .للبيت أثاث شراء عند سلوكو عن بىتلف أسناف بؼعجوف شرائو عند الشخص سلوؾ :مثلا

 بو أدى الذي السبب الفرد بههل ما غالبا حيث الإنساف سلوؾ برديد في ىاما دورا اللاشعور يؤدي ما كثتَا -

 اعرؼ". لا" جوابو يكوف فقد ابغجم كبتَة لمحفظة شرائو سبب عن شخص سئل إذا مثلا معتُ، بسلوؾ القياـ إلذ

 توجو مثلا ، او نهايتو سلوؾ كل بدء بردد فواصل توجد فلا ومتصلة مستمرة عملية الإنساني السلوؾ -

 ابؼستهلك

 .السلوكات بتُوسة ملم فواصل ىناؾ بأف بقد لا ابؼنزؿ، إلذ التوجو ثم التنظيف مواد شراء ثم الغذائية ابؼواد لشراء

  المستهلك سلوك دارسة أىمية. 3.1

 بسكن ابؼستهلك سلوؾ دراسة أف إذ حديث، تسويقي عمل لأي ابؼنطقية البداية ىي ابؼستهلك سلوؾ دراسة إف

 يقدموف بذعلهم التي والدوافع بابؼستهلكتُ ابػاصة ابغاجات برديد بعد اتهمنتجا تسويق في النجاح من ابؼؤسسة

 .عنو الابتعاد أو ما منتج شراء على

 في ابؼستهلكتُ ابؼستهلك سلوؾ دراسة تساعد :للمستهلكين بالنسبة المستهلك سلوك دراسة أىمية. 1.3.1

 ابؼعلومات بكافة إمداده خلاؿ من ابؼستهلك وتفيد معينة، شرائية قرارات يتخذوف بذعلهم التي الدوافع فهم

 قدراتو مع وتتوافق حاجاتو إشباع من بسكنو التي الناجحة الشراء قرارات ابزاذ في تساعده أف بيكن التي والبيانات

 ورغباتو احتياجاتو برديد في التسهيلات الفرد للمستهلك تقدـ أف الدراسة بؽذه بيكن كما وأذواقو، وميولو رائيةالش

 جهة من والمجتمع...( الأسرة) المحيطة البيئية وظروفو جهة من ابؼالية موارده برددىا التي الأولويات وحسب

 280.أخرى
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 دراسة تساعد :المؤسسات ومسؤولي التسويق لرجال بالنسبة المستهلك سلوك دراسة أىمية. 2.3.1

 الكامل التفهم إلذ الوصوؿ بدوف تتم لا التي التسويقية الاستًاتيجيات تصميم في التسويق رجاؿ ابؼستهلك سلوؾ

 السلوؾ أنواع على والتعرؼ ابؼستهلك قبل من القرار يتم ومتى بؼاذا فهم في تفيدىم كما ابؼستهلك لسلوؾ

 :281تبؾالا عدة في ابؼؤسسات مسؤولر ابؼستهلك سلوؾ دراسة تساعد وعموما للمستهلكتُ الاستهلاكي

 تغتَ في ابؼستهلكتُ حاجات لأف ابؼستهلكتُ، ورغبات حاجات في بردث التي تَاتللتغ السريعة الاستجابة -

 .غدا ضرورية تصبح قد اليوـ كمالية يعتبرىا التي ابغاجة أف إذ مستمر

 .ابؼستهلك وتطلعات تتماشى مستمرة تعديلات إدخاؿ خلاؿ من ابؼؤسسة تقدمها التي ابؼنتجات تطوير -

 في العائلة في فرد كل بو يقوـ الذي الدور معرفة ابؼهم فمن القرار، ابزاذ عملية في العائلة أعضاء أدوار تفهم -

 .يلعبو الذي الدور حسب شخص كل على التأثتَ من للتمكن القرار ابزاذ ستَورة

 ابؼؤسسة تتمكن ابؼستهلك سلوؾ دراسة خلاؿ فمن عديدة، بجماعات الفرد واحتكاؾ تفاعل أثر على التعرؼ -

 .الشراء لقرار ابزاذه عملية وعلى عليو تؤثر والتي للمستهلك ابؼرجعية ابعماعات برديد من

 ابؼؤثرات بدراسة مرىوف ابؼؤسسة بقاح أف حيث الشرائية ابؼستهلكتُ حدود مع تتماشى بطريقة اتهامنتج تسعتَ -

 طرح من ابؼؤسسة تتمكن العناصر ىذه دراسة خلاؿ ومن الشرائية، وقدرتو كدخلو ابؼستهلك على الاقتصادية

 .للمستهلك الشرائية القدرة مع يتوافق بسعر السوؽ فيتها منتجا

 مسؤولو يتمكن ذابهو  عليو، تأثتَا الأكثر الاتصاؿ وسائل معرفة على ابؼستهلك سلوؾ دراسة تساعد كما -

 .وبفعالية بنجاح وصوبؽا لضماف الوسائل ىذه عبر ابؼستهدؼ ابؼستهلك إلذ الاتصالية رسائلهم بتوجيو ابؼؤسسات

 ابؼستهلك تركز مناطق وبرديد معرفة بعد ابؼناسبة التوزيع منافذ برديد من ابؼؤسسة ابؼستهلك سلوؾ دراسة بسكن -

 .ابؼناسبتُ وابؼكاف الوقت في إليو ابؼنتج إيصاؿ وبالتالر ابؼستهدؼ

 .ابؼسطرة أىدافها وبرقيق بفعالية
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العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك. 2  

وف قادرة على رجاؿ التسويق في برديد العوامل التي تؤثر في سلوؾ ابؼستهلك وذلك لوضع برامج تسويقية تكيهتم 

، انتباىو، اىتمامو، رغبتو ودفعو للشراء وتكرار الشراء. كما يهتم ابؼعلن بدعرفة ىاتو العوامل جذب ابؼستهلك، اثارتو

تؤدي الذ زيادة الطلب على ابؼنتجات ابؼعلن عنها، فابؼستهلك من ابؼمكن اف يتأثر  نية فعالةلرسم استًاتيجية إعلا

 :282ونفسية ثقافية، اجتماعية، شخصيةعند ابزاذه لقرار الشراء بالعديد من العوامل التي تم تقسيمها الذ عوامل 

 العوامل الثقافية. 1.2

 الثقافة. 1.1.2

 من المجتمع أفراد أحديتعلمها  التي والسلوكيات والاحتياجات وابؼفاىيم الأساسية القيم من بؾموعة ىي الثقافة 

 للاحتياجات ابؼهم السبب وىي بؾتمع كل من جزء ىي الثقافة أساسًا، .الأخرى ابؽامة وابؼؤسسات الأسرة

 يكونوا أف ابؼسوقتُ على بهب لذلك بلد، إلذ بلد من الشراء سلوؾ على الثقافة تأثتَ بىتلف .الفردي والسلوؾ

 .الدوؿ حتى أو ابؼختلفة ابؼناطق أو المجموعات ثقافة برليل في للغاية حذرين

 الثقافة الفرعية. 2.1.2

 .إلخ العرقية والمجموعات ابعغرافية وابؼناطق وابعنسيات الأدياف مثل بـتلفة فرعية ثقافات على ثقافة كل برتوي

 تصميم همبيكن كما .بـتلفة صغتَة أجزاء إلذ السوؽ تقسيم طريق عن المجموعات ىذه استخداـ للمسوقتُ بيكن

 .جغرافية بؾموعةكل   لاحتياجات وفقًا ابؼنتجات

 الطبقات الاجتماعية. 3.1.2

 الوضع على يدؿ منها كل بـتلفة، أقساـكما تنقسم الذ  للمجتمع ابؽرمي التًتيب إلذ الاجتماعية الطبقة تشتَ

 على تؤثر حيث ابؼستهلك سلوؾ برديد في ىامًا عاملاً  الاجتماعية الطبقة تعد .الاجتماعية ابؼكانة أو الاجتماعي

 .ابؼستهلكتُ ومصالح والأنشطة الوسائط وأبماط ابغياة وأسلوب الاستهلاؾ أبماط
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 العوامل الاجتماعية. 2.2

 دور الأسرةو  ابؼرجعية المجموعات: أبنهاومن  للمستهلكتُ،الشرائي  سلوؾال على أيضا الاجتماعية لعواملتؤثر ا

 .ومكانتها

 الجماعات المرجعية. 1.2.2

 .الفرد سلوؾ أو مواقف على مباشر غتَ أو مباشر تأثتَ بؽا التي المجموعات تلك ىي للأشخاص ابؼرجعية المجموعة

 تعتبر حياتهم. في وتكييفها والسلوؾ، وابؼعتقدات التعلم، بؼواقف مرجعية كنقاط المجموعات ىذه الأفراد يستخدـ

 ىؤلاءوابنية  وأسبقية ومع تفاعلهم لتكرار نظراً الفرد حياة في أساسية مرجعية بؾموعات ابؼقربتُ والأصدقاء العائلة

 .للفرد الثانوية ابؼرجعية المجموعات من جزء همف معارؼ آخرينو ابغي  الدراسة، زملاءاما  الفرد، حياة في

 . العائلة2.2.2

 إذا .والأطفاؿ والزوجة الزوج وتأثتَ أدوار على العثور ابؼسوقوف بواوؿ لذلكبالعائلة،  بشدة ابؼشتًي سلوؾ يتأثر

 أف بهبكما  .إعلاناتهم في النساء استهداؼ ابؼسوقوف فسيحاوؿ بالزوجة يتعلق معتُ بؼنتج الشراء قرار كاف

 .الاستهلاكية ابغياة أبماط في التغيتَ مع تتغتَ الشرائية الأدوار أف نلاحظ

 والمكانة. الدور 3.2.2

وابؼنظمة وغتَىا التي  والعائلة والنوادي المجموعات على المجتمع، بناءً  في بـتلفة دورا ومكانة شخص كل بيتلك

 .الشرائية وقراراتو ابؼستهلك سلوؾ على بعمق الاجتماعية وابغالة الاجتماعي الدور يؤثر ينتمي اليها.

 . قائد الراي4.2.2

 من بدقة واستهدافهم ابؼستهلكتُ على قويال التأثتَ يذو  الأشخاص بعض عن للبحث ابؼؤسسات معظم تسعى

 ابؼهارات لبعض امتلاكهم نتيجة ابؼستهلكتُ وسلوكات مواقف على الإبهابي بالتأثتَ دعمهم على الاعتماد أجل

 .الرأي بقادة الأفراد ىؤلاء يدعى ،لمجتمعا أفراد باقي عن وبسيزىم معينة بؾالات في ابػاصة
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 العوامل الشخصية. 3.2

 ابؼهنة، الاقتصادي، الوضع ابغياة، بمط :من بينها ابؼستهلك سلوؾ على أيضًا الشخصية العوامل تؤثر أف بيكن

 .الذات ومفهوـ الشخصية، العمر،

 . العمر1.3.2

وابػدمات ، بحيث يغتَ ابؼستهلك في شراء السلع ابؼستهلك شراء سلوؾ على بؿتمل تأثتَ بؽما ابغياة ودورة العمر

 الأبوة حديثاً، ابؼتزوجتُ العزوبية، الطفولة، مثل بـتلفة مراحل من الأسرية ابغياة دورة تتكوف مع مرور الوقت.

 .مرحلة لكل ابؼناسبة ابؼنتجات تطوير على التسويق جهات تساعد والتي ذلك إلذ وما والأمومة

 . الجنس2.3.2

 من الكثتَ ابؼتغتَ ذابؽ يولر أف ابؼسوؽ على بهب ىذا وعلى بابعنس كبتَ بشكل ابؼستهلكتُ سلوكات ترتبط 

 واحدة ابعنستُ كلا حاجات تكوف فقد حدى، على جنس كل ورغبات حاجات بدراسة وىذا الاىتماـ

 ابػاصة الاشهارية رسالتها في تركز أف ابؼؤسسة على وبؽذا بىتلف، لو إدراكهم لكن معتُ عطر إلذ كابغاجة

 فتًكز الرجاؿ إلذ وابؼوجهة العطر علامة بنفس ابػاصة الرسالة بينما والأنوثة، الرشاقة على للنساء ابؼوجو بالعطر

 .283بالنفس والثقة والصلابة القوة على

 . المهنة2.3.2

التسويق في مؤسسة ما  مديري أحدعلى سبيل ابؼثاؿ سيحاوؿ  ،الشرائي سلوكو على كبتَ تأثتَ بؽا الشخصمهنة 

والتي للعمل ابؼؤسسة باف يشتًي ملابس  وفي نفسالعماؿ الأقل مستوى  أحدلاف يشتًي بدلة في حتُ سيحاوؿ 

 الصعبة للعمل. وملائمة للظروؼتكوف مناسبة 
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 . الوضعية الاقتصادية3.3.2

 مرتفعًا، ومدخراتو العميل دخل كاف إذاف ،الشرائي سلوكو على كبتَاً تأثتَاً للمستهلك الاقتصادي الوضع يؤثر 

فانو بهأ الذ اقتناء  ابؼنخفضة وابؼدخرات الدخل يو ذ الشخصعلى عكس  .تكلفة أكثر منتجات يشتًي فسوؼ

 السلع الرخيصة.

 . طريقة العيش4.3.2

 يعيش التي الطريقة إلذ ابغياة ابؼستهلك. يشتَ بمط لدى الشراء سلوؾ مهم على عامل تأثتَ ىو العملاء حياة بمط

 الفرد، آرائو، نشاطاتوبردد من خلاؿ اىتمامات  فهي بالأشياء المحيطة بو. عنها كما يعبر داخل بؾتمعو الفرد بها

 ...الخ.

 ومفهوم الذات .الشخصية5.3.2

 على كبتَ بشكل يؤثر أف بيكن لذلك ،بؼكاف مكافمن و  لآخر وقت من لآخر، شخص منالفرد  شخصية تتغتَ

 .بـتلفة ظروؼ في رجل سلوؾ بؾمل ىو بل ابؼرء؛ يرتديو ما ليست الشخصية الواقع، في .للعملاء الشراء سلوؾ

 سلوؾ لتحديد مفيدة تكوف أف بيكن والتي إلخ، بالنفس، والثقة والعدوانية، ابؽيمنة، :مثل بـتلفة خصائص لديها

 .284معينة خدمة أو بؼنتج ابؼستهلك

 معتقداتو حسب لآخر شخص من ذاتو إلذ الفرد نظرة وبزتلف الفرد، بشخصية الذات مفهوـ يرتبط ما عادة

 :285تالذا بدفهوـ ويقصد وثقافتو، وابذاىاتو

 .بالشخصية كثتَا مرتبط مفهوـ وىو نفسها أو لنفسو وإدراكو الفرد نظرة  - 

 .عنو يكونونو الآخرين أف يتخيل أو نفسو عن الفرد يكونو الذي والنفسي الذىتٍ التصور أنو على يعرؼ كما  - 

 التي أو نفسو عن يشكلها التي بالصورة متأثرا وتصرفات أفعاؿ ويبتٍ معينة بؼواقف بالاستجابة يقوـ فالفرد         

 ثقتها وتدعم تزيد التي ابؼنتجات بشراء تقوـ فإنها بفتازة بيت ربة نفسها تعتبر التي ابؼرأة فمثلا عنو، الناس يشكلها
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 الأدوات بؾاؿ في التطورات تواكبنها فإ جيدة بيت ربة اعتبروىا عندما بىطئوا لد انهم للناس برىنت ولكي بنفسها،

 للأفراد الذاتية التصورات معرفة إلذ ابؼسوقوف يسعى وبؽذا جديد، ىو ما كل لاقتناء وتسعى مثلا الكهرو منزلية

 الاشارة بذدر وما ابؼستهدفة، الأسواؽ في الذاتية التوجهات مع التوافق برقيق من ليتمكنوا تهممنتجا تطوير قبل

 286أجزاء ثلاثة إلذ ينقسم الذات مفهوـ أف إليو

 .للشخص ابؼوضوعية الصورة أو الواقع في فعلا عليو أنت ىو ما : الحقيقية الذاتية الصورة -

 .إليها الوصوؿ في الفرد يطمح التي الصورة أو تكوف أف ترغب كما أنت : المثالية الذاتية الصورة -

 عن الآخروف يراىا التي صورةال أو إليك ينظروف الناس أف تعتقد كما أنت : التصورية الذاتية الصورة -

 .الشخص

 العوامل النفسية. 4.2

، التعلم، وابغاجة الدافعالإدراؾ، : ىيو  ابؼستهلك لدى الشراء سلوؾ على تؤثر مهمة نفسية عواملبطسة  ىناؾ

 .والذاكرة ابؼواقف

 والحاجات الدافع. 1.4.2

 الاحتياجات مثل بـتلفة احتياجات لديو شخص فكل العملاء، لدى الشراء سلوؾ على الدوافع أيضًا تؤثر

درجة او مستوى  الاحتياجات طبيعة بردد ....إلخ الاجتماعية البيولوجية والاحتياجات الاحتياجات الفسيولوجية،

 للحصوؿ السعي إلذ الشخص لتوجيو إبغاحاً  أكثر الأمر يكوف عندما دافعاً  ابغاجة تصبح ىنا الطلب.الابغاح في 

 .الرضا على

 رتب بحيث ،معينة أوقات في معينة لاحتياجات الناسدوافع  سبب "Maslowؿ " الدوافعنظرية  تشرح

 فيزيولوجية، احتياجات تتمثل ىاتو الاحتياجات في: .لأبنيتها وفقا رميى تسلسل في البشرية الاحتياجات

 الشخص بواوؿ .الذات برقيق واحتياجات التقدير احتياجات الاجتماعية، الاحتياجات السلامة، احتياجات

                                                           
286

 .180 ص سببق، مرجع (،3002عىببي) عيسى به 1  
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 ابغاجة تلبية ذلك بعد الشخص وسيحاوؿ بؿفزاً كونها عن ستتوقف ،اشباعها يتم عندماف ،أولاً  الأىم ابغاجة تلبية

 .بؼواليةا ابؼهمة

 . الادراك2.4.2

فما يفكر فيو الفرد بذاه  بالإدراؾ.إبقاح بذربة مهمة، تسمى من اجل  ابؼعلوماتوتفستَ  اختيار، تنظيماف عملية 

 منتجات يشتًوف لا قد الاحتياجات نفس لديهم الذين الأفراد ادراكو لنفس الشيء. معينة فهومنتج او خدمة 

 الانتقائي والتشويو الانتقائي الانتباه ىناؾ ثلاثة عمليات ادراكية بـتلفة: .الإدراؾ في الاختلاؼ بسبب بفاثلة

 أسرىم لأفراد أو بؽم مفيدة ىي التي ابؼعلومات إلذ الأفراد ينتبو الانتقائي، الاىتماـ حالة في .الانتقائي والاحتفاظ

 مع تتماشى بطريقة ابؼعلومات إدراؾ إلذ ابؼستهلكوف بييل الانتقائي، التشوه حالة في أنو حتُ في .ابؼباشرين

 التي ابؼعلوماتذاكرتهم ب فيابؼستهلكوف  بوتفظ نتقائي،لاا حتفاظالا حالة في وبابؼثل، .ابغالية ومعتقداتهم أفكارىم

 .ابؼناسب الوقت فيوينسونها  بؽم، مفيدة تكوف قد

 .المعتقدات والاتجاىات 3.4.2

 صورة تشكل وابؼواقف ابؼعتقدات ىذه بدا أفو ، ابؼنتجات بـتلف بذاه بؿددة ومواقف معتقدات العميل بيتلك

 بيكن .اىتماما كبتَا من قبل رجاؿ التسويق تأخذفهي  ابؼستهلك، لدى الشراء سلوؾ على وتؤثر التجارية للعلامة

 .287الصدد ىذا في خاصة بضلات إطلاؽ خلاؿ من العملاء ومواقف معتقدات تغيتَ للمسوقتُ

 . التعلم4.4.2

 الكثتَ تفهم في تساعده التي وابػبرات ابؼهارات بعض اكتساب خلابؽا من يتم بـتلفة بسلوكات يوميا الفرد يقوـ

 تشكيل من بيكنو اليومية حياتو في الفرد بو يقوـ تصرؼ فكل بؿيطو، مع التأقلم من وبسكنو الغامضة الأمور من

 . التعلم مصطلح عليها يطلق ابؼكتسبة ابؼعارؼ ىذه إليو، بالنسبة غامضة كانت أمور حوؿ ابؼعارؼ بعض

 .288ابؼمارسة أو ابػبرة نتيجة النسبي بالدواـ ويتصف الأفراد سلوؾ على يطرأ الذي التغتَيعرؼ على انو  هوف

                                                           
287

 Jisana .T.K (2014),Consumer Behavior models :An Overview,Sai Om Journal of Commerce & 
Management,Volume 1,Issue 5,pp 34-43 

.777( ،إدارة التسوٌق ،مدخل معاصر ، الدار الجامعٌة الإسكندرٌة ،ص 7002أبو النجا محمد عبد العظٌم) 
288
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  . الذاكرة5.4.2

 الكثتَ يولوه أف التسويق بدسؤولر بهدر مهم عنصر وىي ابؼعلومات، بززين عملية في مهم جد دورا الذاكرة تلعب

 ىي الذاكرةف .ابؼستهلكتُ أذىاف في بابؼؤسسة ابػاصة التسويقية ابؼعلومات بززف التي الوسيلة كونو العناية من

 .289إليها ابغاجة عند متوفرة تكوف حتى دائمة بصفة ابؼعلومات استًجاع تضمن التي العملية

  القرار الشرائي. عملية اتخاذ 3

العوامل الكثتَة وابؼتعددة التي تؤثر على ابؼستهلكتُ الأمر الذي  وبـتلفة نتيجةبير القرار الشرائي بإجراءات عديدة 

ا به خطوة أو مرحلة بير نهابهعل عملية برديدىا بشكل جيد أمر صعب إلا أف ىناؾ بؿاولات لتحديدىا كو 

اقتنائها  ويسعى إلذيفضل  وابػدمات التيابؼستهلك ابؼشتًي في حالة القياـ باختيارات حوؿ أي من السلع 

 :(II.1) رقم القرار الشرائي مراحل كما ىو موضح في الشكل من ابزاذويتض
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 Solomon Michael, comportement du consommateur, 6e édition, Pearson, 2006, p90 
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 : مراحل اتخاذ القرار الشرائي(II.1)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .58 ، ص(2003)عنابي بن عيسى  المصدر:

 الشعور بالحاجة . 1.3

في مرحلة الشعور بابغاجة أو و  والذي بيثل نقطة البداية في أي عملية الشراء أو اقتناء السلعة معينة أو خدمة ما  

يظهر ىذا و  ابغالة ابؼرغوب فيهاو  تظهر عندما يدرؾ الفرد ابؼستهلك الفرؽ بتُ ابغالة ابغاليةو  السلعة الاستهلاكية

 نتيجة بفيزات داخلية كالرغبة في إشباع حاجة مادية أو نفسية أو مثتَات خارجية كالإعلاـالشعور بابغاجة 

لتعرف على المشكلة الاستهلاكيةا  

 بدء الرغبة في الشراء

 البحث عن المعلومات

البدائل المتاحة تقييم  

 اختيار البديل الافضل

اين؟ متى؟ بكم؟ ماذا؟ قرار الشراء:  

 الشعور اللاحق بعد الشراء

 الرضا: إعادة الشراء 

 الثقة في القرار الشرائي

 عدم الرضا: رفض السلعة او البديل

 تعديل مراحل القرار

 حاجة غير مشبعة

 قيود

خارجية منبهات  

 قيود
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استمر بؼدة زمنية كلما زاد الفرد ابؼستهلك إصرارا على مواصلة و  بقد انو كلما زادت درجة شدة ابغاجةو  الإشهارو 

كلة الاستهلاكية يرجع إلذ أمرين البحث اكبر للوصوؿ إلذ مرحلة الإشباع حيث نرى أف الشعور بابغاجة أو ابؼش

  :ىامتُ بنا

في ابلفاض ابؼخزوف  والتي تتمثل للفرد،بؾمل التغتَات التي بردث في ابغالة الآنية  والذي يضم :الأوللأمر ا

ابػاص بالسلع بالنسبة إلذ ابؼستهلك أو عندما لا يكوف راضيا عن وضعية ابؼخزوف ابغالر أو عندما يتعرض 

 .لازمات مالية

 وبروز حاجاتخلاؿ ظهور  وذلك منوالذي يضم بؾمل التغتَات التي بردث في ابغالة ابؼرجوة  :الثانيالأمر   

يفرض على رجاؿ التسويق  وىذا مافي السوؽ  وخدمات جديدةجديدة لدى ابؼستهلك أو عند ظهور سلع 

شتًيات التي بيكن أف تساعد ضبط ابؼ والعمل علىضرورة دراسة الدوافع التي ترتبط بالسلع أو ابػدمة ابعديدة 

 .على خلق الرغبة في شراء السلعة أو ابػدمة

  المعلومات عن البحث. 2.3

 إشباع انهبإمكا التي البدائل بـتلف حوؿ ابؼعلومات عن البحث في يبدأ ابؼستهلك لدى ابغاجة تظهر أف بعد

 بزفض فهي الأمثل الاختيار في الاخفاؽ بـاطر ضد تأمينا البيانات بصع عملية تعتبر للمستهلك فبالنسبة حاجتو،

 .عنو ينصرؼ أو القرار يتخذ بهعلو بفا التأكد عدـ درجة لديو تقلص كما أمور عدة حوؿ اـبهالإ عنده

 يقوـ كأف إرادية طرؽ تكوف قد شتى بطرؽ ابؼعلومات بصع للمستهلك بيكن :البيانات جمع طرق. 1.2.3

 على ابغصوؿ مصادر من وغتَىا الانتًنيت لات،لمجا كالصحف، مصادر عدة على معتمدا بالبحث ابؼستهلك

 التعرض الإشاعات، كسماع إرادية غتَ بطرؽ ابؼعلومات بجمع يقوـ قد أنو كما ابؼستهلك، يرغبها التي ابؼعلومات

 .وغتَىا الإشهارية للرسائل إرادي الغتَ

 ابؼعلومات عن للبحث وتوجهو معينة حاجة لوجود ابؼستهلك إدراؾ عند :المعلومات جمع مصادر. 2.2.3

   kotler وحسب .موتي تهال ابؼعلومات من بفكن قدر أكبر توفتَ أجل من مصادر عدة على يعتمد فإنو
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 والتي البيانات بصع أجل من ابؼستهلك عليها يعتمد أساسية مصادر أربعة ىناؾ فإفKeller 290(2006 )و

 :في تتمثل

 .ابعتَاف الأصدقاء، العائلة، وتضم : الشخصية المصادر -

 .ابؼعارض ابؼوزعوف، التغليف، البيع، رجاؿ الالكتًونية، ابؼواقع الاشهار، وتضم : التجارية المصادر -

  .الإعلاـ وسائل : العامة المصادر -

 عنابي حسب أما ابؼستهلك، وخصائص ابؼنتج طبيعة حسب يتغتَ ابؼصادر ىذه تأثتَ أف على الباحثاف ويضيف

 .ابػارجية وابؼصادر الداخلية ابؼصادر :للمعلومات أساسيتُ مصدرين ىناؾ فإف (2003)291عيسى بن

 بذاكرتو ابؼخزنة ابؼعلومات بدراجعة يقوـ حيث نفسو، بابؼستهلك ابؼصادر ىذه ترتبط : الداخلية المصادر -

 التي ابؼعلومات إلذ بالإضافة ابغالية بؼشكلتو ةابهابؼش الاستهلاكية بابؼشاكل وابؼرتبطة السابقة وبذاربو خبراتو نتيجة

 اللجوء وسرعة لسهولة نظرا ابؼستهلك بثقة ابؼصادر ىذه وتتمتع والأصدقاء، كالعائلة ابػارجية ابؼصادر من بصعها

 مصادر من البحث عملية يواصل فسوؼ وإلا بالشراء يقوـ فإنو الداخلي بالبحث ابؼستهلك رضي وإذا إليها

 .خارجية

 292: ابؼصادر ىذه وتشمل : الخارجية المصادر -

 السلع حوؿ ابؼعلومات بنشر تقوـ التي العامة ابؼصادر وتشمل : (الشخصية غير) الرسمية المصادر -

 : ىي ابؼصادر وىذه الشرائي القرار ابزاذ عملية في ابؼستهلك تساعد والتي وابػدمات

 ابؼبيعات، مندوبي التجارية، الإعلانات مثل متعددة بوسائل التجارية الأعماؿ مؤسسات تنشرىا :تجارية مصادر

 .التجارية والكتيبات والنشرات

                                                           
290

 Kotler Philip, Keller Kevin lane  (7002 ) , marketing management, 12e édition, pearson international edition, 
p192.  

291
 .00-59 ص ص ، الجبمعية المطبىعبت ديىان الأول، الجزء المستهلك،عىامل التبثير البيئية، سلىك (،3002عىببي) عيسى به  

 .8 ص ،والتوزٌع للنشر الحامد دار الأولى، الطبعة الإعلان، مدخل المستهلك، سلوك ،(7002)نصر كاسر المنصور  292
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 وابػدمات السلع ببعض ابؼتعلقة بابؼعلومات ابؼستهلك لتزويد دورية معلومات تنشر :مختصة حكومية مصادر

 (.العامة الصحة على آثارىا أبنيتها، استخدامها،)

 الصحة على المحافظة وإبما للربح ابؽادفة غتَ ابؼستهلك بضاية وىيئات العلمية ابعمعيات وتشمل :مستقلة مصادر

 .والتعليم وابغماية التوعية دؼبه ابؼعلومات بنشر تقوـ والإنسانية، العلم وخدمة والبيئة العامة

 وبرتل وابعتَاف والأصدقاء والأقارب العائلة أفراد ابؼصادر ىذه وتشمل : (الشخصية) الرسمية غير المصادر -

 .صادقة معلومات لو توفر انهبأ لإدراكو ابؼستهلك لدى خاصة أبنية

 ابه يقوـ فعلية تسوؽ جولة يتطلب وىذا شرائو عند ابؼنتج وبذربة اختبار إمكانية في وتتمثل :التجريبية المصادر-

 من للتأكد التلفزيوف بتجربة مثلا الفرد يقوـ كأف ابؼعلومات بصع في عليو يعتمد الذي الأختَ ابؼصدر وتكوف الفرد

 معارض بعض تقدمها التي الإمكانية أو كذلك، الشخصي ابغاسب بذربة أو شرائو قبل صوتو ونقاء صورتو جودة

 أكثر جعلو وبالتالر للمستهلك عنها وفر أ معلومات وإعطاء الدعاية من كنوع ابعديدة اتهسيارا لتجربة السيارات

 بصع أجل من ابؼستهلك عليها يعتمد التي ابؼصادر في يبحث أف التسويق رجل على وبهب .293الشراء في رغبة

 .الصحيح بالشكل واستعمابؽا ابؼصادر ىذه على التأثتَ من يتمكن حتى وىذا موته التي والبيانات ابؼعلومات

 عن يبحث حيث ابؼختلفة، مصادرىا من عنو يبحث الذي ابؼنتج حوؿ ابؼعلومات بجمع ابؼستهلك يقوـ         

 ابؼسوؽ على ويبقى معتُ، منتج على الاعتماد إلذ يصل حتى البدائل تقليص في يبدأ ثم ابؼتاحة البدائل بؾموع

 .فعاؿ اتصالر برنامج وبزطيط صياغة أجل من بحثو في ابؼستهلك عليها يعتمد أف بيكن التي ابؼصادر عن البحث

  تقييم البدائل المتاحة. 3.3

بصع ابؼعلومات  وكذا عمليةالبدائل ابؼتاحة  الاستهلاكية، برديدشكلة ابؼبعدما ينتهي ابؼستهلك من برديد  

من خلاؿ اعتماد عدد من ابؼعايتَ التي بالفعل تعكس  وبرديد جاذبيتهاإلذ مرحلة تقييمها  والبيانات ينتقل

 :294عملية التقييم ىذه بسر بدراحل تتمثل فيما يلي وبقد أفيرغب فيها ابؼستهلك  وابػصائص التيالسمات 

                                                           
 

293
 .931 ص ، ،الجامعٌة المطبوعات دٌوان المعاصر، المستهلك سلوك ،(2013)منٌر نوري  

 .722مصر،ص الإسكندرٌة، ،الجامعٌة الدار الإستراتٌجٌات،و المفاهٌم التسوٌق ( 1998 ) إبراهٌم، محمد الصحن   294
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ذلك أف يقوـ مستهلك ما بشراء جهاز التلفاز على أف تكوف  علىومثاؿ  :التقييمتحديد معايير  .1.3.3  

  .الخالسعر ...  ابغجم، الصوت، الصورة،صفاء  التلفاز،معايتَ التقييم ابؽامة بؽذا 

ومهم عموما بقد أف ابؼستهلك يعتمد على السعر أو الثمن كمعيار أساسي  المعايير:تحديد أىمية . 2.3.3

  .وابػدماتية ابؼتاحةتقييمو للبدائل السلعية  عند

غالبا ما يلجأ ابؼستهلك إلذ اعتماد ابؼقارنة إلذ تلك البدائل ابؼتاحة  :للمستهلكتحديد قيمة السلعة  .3.3.3

على كل  وىذا بناءا يعتقده ىذا ابؼستهلك ابذاه تلك ابؼاركات التجارية مع م وذلك بساشياأو في ابؼاركات التجارية 

 .سابقة الذكرمعيار من ابؼعايتَ 

في ىذه ابؼرحلة يعمل ابؼستهلك على اختيار من بتُ البدائل ابؼعروضة السلعة  الأفضل:اختيار البديل  .4.3.3 

أف انتهى من عملية بصع البيانات الكاملة  وذلك بعد الكػامل،أو ابػدمة التي بيكن أف برقق لو الإشباع 

عملية الاختيار ىذه بزتلف من  وبقد أف أمامو، وابػدماتية ابؼعروضةبـتلف البدائل السلعية  والصحيحة عن

كما أننا بقد ىذا ابؼستهلك في عملو   آخر.ابؼستهلك الواحد من قرار شرائي إلذ  وحتى معمستهلك إلذ آخر 

بؽا علاقة بالسلعة أو  والإبهابيات التييبحث دوما على إبهاد ابؼنافع  ورغباتو فإنوحاجاتو لإبهاد أو لتحقيق إشباع 

من الضروري أف  وابؼميزات التييعتمد على بؾموعة من ابػصائص  وىنا بقدهىذا الإشباع  والتي تعطيوابػدمة 

التسويػق يعملوف دوما على ربط  الطرح بقد أف رجاؿ وفي ىذا الاختيار،تتوفر عليها تلك السلعة أو ابػدمة بؿل 

 .تأثتَ كبتَ في اختيار ابؼستهلك للعلامة التجارية المحددة والتي بؽاالسلعة أو ابػدمة ابؼعلن عنها بابؼميزات ابؼتعددة 

  قرار الشراء. 4.3

من التفضيلات بتُ البدائل السلعية أو  وتشكل عددا تكوف نهتعتبر ىذه ابؼرحلة ىي حوصلة ابؼراحل السابقة لأ

في غالب الأحياف على القياـ بشراء السلعة أو طلب ابػدمة  والذي يقدـ ابؼستهلك،ابػدماتية ابؼعروضة أماـ 

الأحياف بقد أف ابؼستهلك لا بهد البديل ابؼفضل في نفس المحل ابؼعتاد عليو الكائن  وفي بعض تفضيلا،الأكثر 
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تأجيل عملية الشراء الفعلي إلذ حتُ آخر نتيجة عدـ توفر ىذا  وقد يتمنائو في المحل الثاني بابغي فيلجأ على اقت

 295.البديل

  سلوك ما بعد الشراء. 5.3

 .ابؼشتًى ابؼنتج من المحقق الإشباع مدى معرفة فيها يتم حيث الشراء، قرار في مرحلة آخر ابؼرحلة ىذه تعتبر

 الفرص كل على ابؼورد مع ارتباط أنو أو خدمة، أو سلعة لشراء لاحق سلوؾ أنو على الشراء بعد ما سلوؾ ويعتبر

يشعر  فقد بالسخط، أو بالرضا ابؼستهلك يشعر قد وبذربتو، ابؼنتج شراء فبعد 296.متوفرة أخرى بدائل تكوف بؼا

 ابؼنافسة العلامات بىص فيما بو المحيطتُ من إبهابية تعليقات بظع إذا أو بابؼنتج يقتنع لد إذا بالإحباط ابؼستهلك

 الاتصاؿ يلعبو الذي الكبتَ الدور يبرز ابغالة ىذه وفي قراره، تعزز التي ابؼعلومات عن البحث إلذ يتجو وبالتالر

 في البيع ليس ابؼؤسسة فمهمة قراره، في صائب بأنو وإشعاره ابؼستهلك على الإبهابي بالتأثتَ يقوـ حيث التسويقي

 بذريبو بعد بالرضا ابؼستهلك شعر إذا إلا يتأتى لا وىذا ابؼستهلكتُ وبتُ بينها مستدبية علاقة بناء وإبما ذاتو حد

 .297عالبي بعد ما الاتصالية والعمليات الضمانات تقديم بواسطة تقليصو بيكن ابؼستهلك فقلق ا،اتهبؼنتج

 .تأثتَ بـتلف العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك على ابزاذ القرار الشرائي يبتُ (II.2) والشكل رقم

 

 

 

 

 
                                                           

295
 .الجبمعية المطبىعبت ديىان الأول، الجزء المستهلك،عىامل التبثير البيئية، سلىك (،3002عىببي) عيسى به  

296 Wiwat Jankingthong and pattanij Ganejanart  (7077 ) , The relationships of factors Affecting post- purchase 

behavioral intentions in tourism sector, silpakorn university journal of social sciences, humanities, and arts, vol 
12 (1), pp 72-90, p75 
297 Manoj Kumar Sharma, The impact on consumer behavior : cognitive dissonance, Global Journal of Finance 

and management, Volume 6, Number 9 (2014), p838 
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 مختلف العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك على اتخاذ القرار الشرائي تأثير(: II.2الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Jisana .T.K (2014):  المصدر

الحاجة إدراك الحاجات المستهلك البحث عن  
 المعلومات

 شخصية

 تجارية

 الجمهور

 التجربة

 

 العوامل الثقافية

العوامل 
 الشخصية

العوامل 
 الاجتماعية

العوامل 
 النفسية

 احتياجات تحقيق الذات

 احتياجات التقدير 

الاجتماعية الاحتياجات  

والسلامةاحتياجات الامن   

 الاحتياجات البسيكولوجية

 

تقييم 
 البدائل

معايير 
 التقييم

 السعر
 الجودة
 الإعلان

 العلامة التجارية
 إمكانية الوصول اليو

المنشأبلد   
 التجارب

 الالفة مع المنتجات
 العروض

 خدمات ما بعد البيع
 خصائص المنتجات
 التغليف والتعبئة 

 سمعة الشركة المصنعة
 تكلفة الاستخدام

 

 

 

 

 سلوك المستهلك

لشراءا سلوك ما بعد الشراء  عملية التقييم 



 الفصل الثاني تأثير قائد الراي على سلوك المستهلك
 

100 
 

     المستهلك سلوك. نماذج 4

 لسلوك المستهلك النماذج التقليدية. 1.4

الاقتصاديالنموذج . 1.1.4  

 على ابغصوؿ فكرة على يعتمد ابؼستهلك شراء بمط أف فكرة على ابؼستهلك لسلوؾ الاقتصادي النموذج يركز 

 الاقتصادية ابؼؤشرات أساس على ابؼستهلك بسلوؾ التنبؤ للمرء بيكن وىكذا، التكاليف. تقليل منفعة مع أكبر

 يتم شبيهًا منتجًا ابؼستهلك سيشتًي ابؼثاؿ، سبيل على التنافسية. ابؼنتجات وسعر للمستهلك الشرائية القوة مثل

 التي ابؼنتجات كمية بزيادة لو ستسمح للمستهلك الشرائية القوة في الزيادة ابؼنفعة؛ اما لزيادة أقل بسعر تقدبيو

 يشتًيها.

التعلمنموذج . 2.1.4  

 .وابؼكتسبة الأساسية الاحتياجات تلبية إلذ ابغاجة بركمو ابؼستهلك سلوؾ أف فكرة على النموذج ىذا يعتمد 

 والشعور ابػوؼابؼكتسبة  الاحتياجات تشمل بينما وابؼأوى، وابؼلبس الطعاـ الأساسية الاحتياجات وتشمل

 . بيكنالرضالو  وتوفر باحتياجاتو تفي التي الأشياء لشراء ميل لديو سيكوف ابؼستهلك فإف وبالتالر، .بالذنب

قد تعود بعد  الطعاـ، لكنلزبونة جائعة اف تستغتٍ عن شراء قطعة رائعة من المجوىرات من اجل ابغصوؿ على 

 ذلك لشراء قطعة من المجوىرات عند اشباع حاجتها للطعاـ.

 نموذج التحليل النفسي. 3.1.4

 إف .الباطن والعقل الواعي بالعقل يتأثر ابؼستهلك سلوؾ أف حقيقة الاعتبار في النفسي التحليل بموذج يأخذ

 على للتأثتَ بصيعها تعمل( العليا والأنا والأنا ابؽوية)"Sigmund Freud" ناقشها التي للوعي الثلاثة ابؼستويات

 للشخص الباطن العقل على تأثتَ شعارىا أو الشركة اسم في ابؼخفي للرمز يكوف قد .والسلوكيات الشراء قرارات

 .أخرى شركة من بفاثل منتج من بدلاً  ابؼنتج ىذا لشراء عليو يؤثر وقد
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 النموذج الاجتماعي. 4.1.4

 قد .المجتمع في وتأثتَه دوره على يعتمد ابؼستهلك شراء بمط أف فكرة الأوؿ ابؼقاـ في الاجتماعي النموذج يعتبر 

 قد ابؼثاؿ، سبيل على .بؾتمعهم يظهرىا التي وبالثقافة بهم تربطهم الذين بالأشخاص أيضًا ابؼستهلك سلوؾ يتأثر

 كانوا إذا ولكن بها، يعمل التي الشركة في منهما كل لأدوار نظراً بـتلفة شراء سلوكيات وابؼوظف ابؼدير لدى يكوف

 العلامة أو الشركة نفس من منتجات يشتًوف فقد الكنيسة، نفس بوضروف أو المجتمع نفس في يعيشوف

 .298التجارية

النماذج الشاملة() المستهلكلسلوك  المعاصرة. النماذج 2.4  

   Nicossiaنموذج السلوك ل. 1.2.4

يعتبر أقدـ النماذج وأوبؽا التي  كما  ،1966سنة  Francisco Nicossia "اقتًح ىذا النموذج من طرؼ

قبل ابؼستهلك.  حاولت بمذجة سلوؾ ابؼستهلك. يستعرض ىذا النموذج مشكلة معابعة ابؼعلومات الاعلانية من

تشكيل أربعة بؾالات أساسية كما بولل الكيفية التي بيكن للرسالة الاعلانية اف تعمل على  بوتوي النموذج على

 .الاختيارات وسلوؾ ابؼستهلك

ففي ىذه ابؼرحلة ابؼستهلك معرض الذ الرسالة الاعلانية التي تأتي من  : يشتَ الذ معابعة الرسالة،المجال الأول

يصبح الابذاه ف ؿ لتشكيل الابذاىات عند ابؼستهلك،مصدر للمعلومات)ابؼرسل(. فتلقي ىاتو الرسالة تعطي بؾا

 مدخلا للمجاؿ الثاني.

 عندي قدـ في الرسالة. يولد : يضم عملية البحث عن ابؼعلومات وتقييم ابؼنتج او ابػدمة الذالمجال الثاني

 ابػطوة دافعا. نهاية ىذه ابؼستهلك في

                                                           
298

 Jisana .T.K (2014  ( ,op-cit  
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الدافع الذي يتكوف في ابؼرحلة السابقة تتحوؿ الذ قرار شرائي ثم الذ عملية  بيثل الشراء الفعلي، المجال الثالث:

 الشراء.

 (. بحيثابػدمة)الاستهلاؾبىزف ابؼستهلك كل ابؼعلومات ابؼتعلقة بالشراء وباستعماؿ ابؼنتج او  المجال الرابع:

بذربتو. يعتبر ىذا النموذج عند الكثتَ من الباحثتُ اف لو نطاؽ بؿدود وعملي الذ  في إثراء ابؼعلومات ىاتو تساىم

 299(Guichard, Vanheems, 2004) .حد ما

التجربة بدورىا الذ تغيتَ خواص  وتؤدي ىذه"، مخرج المجال الرابعبذربة ابؼؤسسة " بإثراءالعملية  وتسمح ىذه

الشراء من جهتو  ويساىم سلوؾ". فرعي الثاني مجال"وابؼؤسسة تقريبا بكو ابؼنتج  واستعداداتو الإبهابيةابؼستهلك 

لنموذج، فاف موقف ابؼستهلك مبتُ في ا وكما ىوفي زيادة معرفة ابؼؤسسة لردود أفعاؿ ابؼستهلك بكو منتجاتها. 

 و سلبيا الا بعد شرائو للمنتج.ا أبيكن أف يصبح إبهابي

يتم  ولكن لد. والاقتصادمن المجهودات الأولذ التي حاولت دمج بحوث علم الاجتماع  Nicossiaبموذج يعتبر 

وبحوث  لأعماؿلكنو نقطة بداية مفيدة  مدى قدرتو التنبئية يبقى بؾهولا. وعليو فافاختباره في ميداف الواقع، 

 .أخرى

 .Nicossia( بيثل بموذج II.3والشكل رقم)

 

 

 

 

 

                                                           
299

 Guichard N, R. Vanheems )7004(, Comportement du consommateur et de l’acheteur, Paris, Breal. 
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 Nicossiaنموذج  (:II.3الشكل رقم)

     المجال الاول          

التعرض                                                 اتجاىات                 

للرسالة                                                                            

 

المجال الرابع                       المجال الثاني              

                                                

 

 

 

  المجال الثالث                   

 

 

Guichard. N,R. Vanheems(2004) المصدر:
300

, 

 

                                                           
300

 Guichard. N,R. Vanheems)7004(,Comportement du consommateur et de l’acheteur,ParisBreal,pp 8-26. 

 المجال الجزئي الأول

 خصائص المؤسسة

 المجال الجزئي الثاني

 خصائص المستهلك

 القرار

 استهلاك

 تخزين

والتقييمالبحث   

الشراءسلوك   

 تجربة
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Howard et Sheth   سلوك المشتري لنموذج  . 2.2.4

فسح المجاؿ الذ عدة البحوث فلقد أ بؾاؿ في انتشارا الأكثر ( ىو1969)  Shethو   Howard بموذج

على نظرية التعليم او من خلاؿ الشرط الكلاسيكي، يقتًح وصف او تفستَ  تطبيقات. ىذا النموذج يرتكز

و ابؼنبو )ابؼدخلات(، العملية الداخلية بنيات رئيسية: المحفز أثلاثة اركة. يسلط الضوء على اختيار ابؼستهلك للم

 والتعلم( والاستجابة)ابؼخرجات(. ابغسي الإدراؾ )بناء

ىاتو ابؼنبهات بيكنها 301(Guichard,Vanheems,2004)عملية الشراء ابؼنبهات ىي العوامل التي تؤدي الذ

اف تكوف موضوعية )متعلقة بخصائص موضوعية متعلقة بالسلعة او ابػدمة(، رمزية )متعلقة بالطبيعة التجارية 

تماعية للرسالة على خصائص ابؼنتج او ابػدمة( او اجتماعية )ابؼتعلقة بابؼعلومات الواردة من أعضاء المجموعة الاج

 ابؼرجعية(.

ن بذرى كل لنموذج. تكمن في العلبة السوداء أو عقل الفرد أيالعملية الداخلية ىي العامل الأساسي داخل ىذا ا

( الذ التفريق بتُ مفهوـ 1969302،1973303)  Shethو    Howardالعمليات ابؼعرفية والادراكية. يعمل

 الخ(..الدوافع وعراقيل عملية الشراء، معايتَ الاختيار، ......) ومفهوـ التعلمالادراؾ )البحث عن ابؼعلومة...الخ( 

ولاعتزاميو و ابؼاركة( )الابذاه بك ةعاطفيالنلاحظ ثلاثة أنواع من الاستجابات: ابؼعرفية )الاىتماـ بالعلامة التجارية(، 

 سلوؾ الشرائي للماركة(.)

جل برليل جانب كبتَ من بـتلف استعمالو من أبموذج عاـ يستطيعوف ىدؼ الباحثتُ بؽذا النموذج ىو بناء 

 التجارية ابؼشتًيات استبعاد عدـ جلمصطلح ابؼشتًي على ابؼستهلك من أ حالات عمليات الشراء. فلقد فضلوا

(Loudon, Dellabitta, 1993)
Sheth(9191و   Howard.اقتًح 304

( دمج بـتلف التأثتَات 305

 عملية الاختيار عند ابؼستهلك. في يةوالتسويقوالنفسية الاجتماعية 

                                                           
301

Guichard N ,R. Vanheems (2004), op-cit. 
302

 Howard .J et Sheth .J(1969),A theory of buyer behavior ,New York, Jhon Wiley and Son Inc. 
303

 Howard .J et Sheth.J(1973),A theory of buyer behavior, I, H. Kassarjian & T. Robertson (coord.),Perspectives 
in Consumer Behavior ,Glenview IL :Foresman. 
304

Loudon .D et DellaBitta .A(1993),Consumer Behavior concepts and Applications,4
th

ed :MC Graw Hill. 
305

 Howard .J et Sheth .J(1969),op-cit. 
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Pappas  (9191حسب الانتقادات،لقي ىذا النموذج العديد من 
( ابؼسابنة الوحيدة لنظرية سلوؾ 306

و بذمع فيها ( تكمن في الكيفية التي تضم أ9191،9191) Shethو    Howardابؼشتًي ابؼطورة من قبل

( مثلا اف النية 9191)"Shethو Howardبيثل ابؼتغتَات من خلاؿ الروابط ابػاصة بتُ البنيات)البنية(. 

 ابؼتغتَة الوحيدة في تأثتَ الابذاه على الشراء.

 حد العوامل الرئيسية في ىذا النموذجفيها ابؼتغتَات فيما بينها تشكل أف الكيفية التي تتفاعل مع العلم أ

(Loudon, Dellabitta, 1993)
307
 . 

الأبحاث التطبيقية حوؿ النموذج الذي يستعمل  وىو قلةوحيد  وذلك لسببلكن تبقى صحة ىذا البحث واردة 

308 (Neman ,1972)(Haines ,1970) بالفردالبنيات ابؼتعلقة  والذي يدخلالطريقة العلمية 
309 

(Pappas, 1972)
310

 

 النموذج تساءؿ حوؿ أبنية النماذج ابػطية في تفستَ السلوؾ. ( حتُ قيم1972)Nemanعلى سبيل ابؼثاؿ 

 ف تكوف أكثر موثوقية في اكتشاؼ السلوكيات.حيث اقتًح على سبيل ابؼثاؿ أف العلاقات الغتَ ابػطية بيكنها أ

 :يضا بيكن اقتًاح بعض النماذج غتَ ابػطية وابؼقتًحة من قبلأ

.(Jacoby
311

,2002;Peter et Olson
312

 .Howard & Sheth ( يبتُ بموذجII.4الشكل رقم ) و، (2008,

 

 

                                                           
306

Hunt .Set Pappas .J(1972),A crucial test for the Howard-Sheth Model of buyer behavior ,Journal of Marketing 
Research,9,pp 346-348. 
307

Loudon .D et DellaBitta .A(1993),Consumer Behavior concepts and Applications,4
th

ed :MC Graw Hill. 
308

Haines .G(1970),Book Review: The theory of buyer behavior ,Journal of the American Statistical 
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 Howard & Sheth(: نموذج II.4الشكل رقم )
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 Blackwellو   Engel ،Kollatنموذج السلوك الشرائي . 3.2.4

( بموذج مراحل قرار الشراء لدى ابؼستهلك النهائي ثم تم تعديلو من قبل 1968نشر ىؤلاء الباحثتُ الثلاثة سنة )

Engel، Miniardو Blackwell(1990 ،2001،)  نو يشبو بموذج ابؼقتًح من طرؼ كما أHoward   

 أساسية:من خلاؿ ستة نقاط  لية ابزاذ القرار عند ابؼستهلك(. يفسر ىذا النموذج عم1969) Shethو

لاؿ الشراء من خ ما بعدتقييم  ء،البدائل، الشرا والداخلية، تقييمعن ابؼعلومات ابػارجية  ابغاجة، البحث ،عرفةابؼ

 . الشراء بتجربةو غتَ راض راض أ معرفة إذا كاف ابؼستهلك

وؿ يكوف خاصة من تُ أساسيتُ عند ابزاذ القرار. الأوفقا بؽاتو النظرية فاف ابؼستهلك يكوف برت تأثتَ عامل

 خلاؿ ابؼنبهات التي يكوف معرض اليها والثاني من خلاؿ ابؼتغتَات ابػارجية )ابؼتعلقة بالمحيط وابػصائص الفردية(.

ابؼعلومات ابؼتعلقة ابؼستهلك في البحث عن  إذا كانت ابغاجة قوية يبدأ لحاجة،لقرار بابؼعرفة لتبدأ عملية ابزاذ ا

 314جل التقليل من عامل الشك ابؼتعلق بعملية الشراء.بابؼنتوج من أ

ابؼعلومات التي بصعها وبهذا يستعمل  بصيع البدائل ابؼوجودة في السوؽ، عند بذميع ابؼعلومات يقارف ابؼستهلك

ىاتو ابؼرحلة تتدخل بعض العوامل   فيعتقداتو( حوؿ بـتلف ابؼاركات. أيضا و ابػاص)ممن أجل تكوين رأي سابقا

النسبي لأعضاء  التأثتَقرار الشرائي العائلي نلاحظ الكالعائلة، الثقافة، الطبقات الاجتماعية...الخ. اما فيما بىص 

في ابغياة  الشريك ،(Fosse-Gomez,1991)، ابؼراىقوف315(Brée,1990)العائلة مثل الأطفاؿ

316(Divard,1997)الزوجية
Kim et al ,1993).(317 
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بعد الاستعماؿ ابؼنتوج يتكوف عنده  ـ لا.الفرد إذا كاف قد يشتًي ابؼنتج أ بعد ابػطوات السابقة يقررفانو فقط و 

يغذي ىذا  التقييم ما بعد الشراء. : عمليةالشراء)عدـ الرضا( حوؿ بذربة  و سلبية)رضا ذاتي( أ وجهة نظر إبهابية

 الإحساس ما بعد الشراء ذاكرة ابؼستهلك بحيث يستعملو لعملية الشراء ابؼستقبلية.

 على تساعد أف التطورات ىذه شأف ومن بموذج سلوؾ ابزاذ القرار ابؼستهلك لد يتوقف تقييمو منذ ذلك الوقت.

الاستهلاؾ الذ  يضم الآف أنو ىو ز ما قدمو ىذا النموذجأبر  التفستَية على سلوؾ ابؼستهلك. ومن قدرتها برستُ

Solomon,Bamossy,Askegaard et Hogg) حقل استعمالاتو.
318

,2006) 

(Schiffman et Kanuk
319

,2007) (Peter et Olson
320

,2008) 

إعطاء الدقة في ذلك بسبب عدـ دية جلبت الكثتَ من الانتقادات و الفر ية أخرى فاف ابؼتغتَات البيئية و من ناح

 .321(Loudon,Dellbetta,1993)أيضا من خلاؿ برديد دورىم في عملية ابزاذ القرارتعريف بؿدد بؽا و 

 على سبيل ابؼثاؿ فاف تأثتَ عوامل البيئة تم التعرؼ عليها لكن تأثتَىا على سلوؾ الشراء لد يطور بشكل كاؼ.

اف العقلانية التي تفتًض في ابزاذ قرار ابؼستهلك والتي تعتمد عليها معظم النماذج التحليلية قد تم التشكيك بها. 

فنظرة بعض الباحثتُ اف ابؼستهلك قد يكوف لو سلوؾ اللاوعي والتي لا نستطيع بمذجتو. وبالتالر ظهرت النماذج 

ور مفهومها حوؿ ابؼعتقدات والابذاىات، كمحددات للسلوؾ نظرية السلوؾ السببي وابؼخطط(، والذي يد)ابؼعرفية 

 الشرائي لدى ابؼستهلك.

 .Blackwellو   Engel ،Kollatبموذج ( يبتII.5ُو الشكل رقم )
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  Blackwellو   Engel ،Kollatنموذج(: II.5الشكل رقم )

مراحل المعلومة                     الوحدة المركزية للمراقبة                 مؤثرات المحيط                  

 

 

 

 

 البحث ابػارجي                   ردود الفعل للمعلومات                                    مراحل القرار

 

 

 

 

 

 

 Jean Claude Dufour-Stéphane Maisonnas (1997) :المصدر
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 ,p 115. 
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  SOR العلبة السوداءنموذج . 4.2.4

 .شراءاستجابة لل/ الاختيارات  بعض وينتج للمشتًي "الاسود الصندوؽ"الذ  المحفزات من وغتَىا التسويقيدخل 

ردود أفعاؿ  إلذ ابؼنبهات تغيتَ يتم وكيف للمشتًي" الأسود الصندوؽ" داخل يوجد ما معرفة ابؼسوقتُ على بهب

 ابؼنبهات وتشمل .والتًويج وابؼكاف والسعر ابؼنتج :عناصر أربعة من التسويقية المحفزات تتكوف او الذ استجابات.

 ىذه كل تدخل .وثقافية وسياسية وتكنولوجية اقتصادية :ابؼشتًي بيئة في الرئيسية والأحداث القوى الأخرى

 :ملاحظتها بيكن التي الاستجابات من بؾموعة إلذ برويلها يتم حيث للمشتًي، الأسود الصندوؽ ابؼدخلات

 تغيتَ كيفية فهم ابؼسوؽ يريد .الشراء وكمية الشراء، توقيت تاجر،ال اختيار التجارية، العلامة اختيار ابؼنتج، اختيار

 ابؼشتًي خصائص تؤثر أولًا، .تكوف عبر مرحلتتُ والتي ،للمستهلك الأسود الصندوؽ داخل ردود إلذ المحفزات

 .ابؼشتًي سلوؾ في نفسو ابؼشتًي قرار عملية تؤثر ثانيًا، .المحفزات مع تفاعلو أو إدراكو كيفية على

 . SOR العلبة السوداءبموذج  ( يبتII.6ُ)رقم الشكل و
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  SOR  العلبة السوداءنموذج (: II.6)الشكل رقم 
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 الاقناع ماذج: نانيالمبحث الث

 .وجودة في الادب التسويقيابؼبماذج الاقناع  بعضفي ىذا ابؼبحث سوؼ نقدـ 

  (Theory of reasoned Action)نموذج السلوك السببي . 1

الذي يدرس ابؼيكانيزمات ( و 3241965،1967325)Fishbeinمر من قبل لقد طور ىذا النموذج في بداية الأ

للفرد بذاه موضوع ما يتم التحكم فيو فمن خلاؿ ىاتو النظرية، الابذاه العاـ  التي من خلابؽا تتشكل الابذاىات.

  حاسيسو بكو بـتلف خصائص ىذا ابؼوضوع.عتقداتو وأمن خلاؿ م

. فقد كاف السلوك السببي وبظيت بنظريةAjzen (3261975 )و Fishbeinتم تطوير ىذا النموذج من قبل

 جديد ىذه النظرية ليس فقط تفستَ تشكيل الابذاىات)ابؼواقف( ولكن السلوؾ ككل. 

 .TRA ( بيثل نظرية السلوؾ السببيII.7)والشكل رقم 

 TRA (: نظرية السلوك السببيII.7الشكل رقم)

 

 

 

 

 

M.Fishbein etI. Ajzen (1975) المصدر:
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325

Fishbein. M (1965), A Consideration of Beliefs ,Attitudes and their Relationships ,In: I. Steiner et M. Fishbein 

(cood), Current Studies in Social Psychology ,New York ,Hold, Rinehart and Winston ,p 107-120. 
326

Fishbein. M, Ajzen. I (1975), Belief ,Attitude, Intention and Behavior: An introduction to theory and Research, 
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327 M.Fishbein etI. Ajzen (1975),Belief,attitude,intention and behavior:An introduction to theoty and research, 

Addslon-Wesley,Reading MA. 
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خرين على افراد آ يقوـ الباحثتُ بتسليط الضوء على تأثتَ ،)العوامل الشخصية( من خلاؿ مفهوـ ابؼعايتَ الذاتية

من خلاؿ ىاتو  فراد المجموعة.افع الفرد التي توافق إرادة بعض أفالعوامل الذاتية تكوف خاضعة الذ دو  تبتٍ السلوؾ.

ىذا ما تم توضيحو من قبل و  ابؼعايتَ الذاتية لا تساىم بنفس الطريقة في تشكيل النية السلوكية.و النظرية فاف الابذاه 

ف ( أنهم وضحوا أ1991")قرين"و "لي"فمن خلاؿ دراسة ؿ  (.1991)"قرين"و "لي"بعض الباحثتُ مثل 

ما في الثقافات الفردية )الولايات في الثقافات ابعماعية )كوريا(، أ كثر في تشكيل النيةية تؤثر أابؼعايتَ الذات

 ابؼتحدة( فالابذاه ىو الذي يقوـ بتشكيل النية.

  (Theory of planned behavior) المخططنموذج السلوك  .2

المحتملة اذ يؤكد على اف السلوؾ بؿصلة اعتقادات الفرد عن النتائج  الذىنية،-يعتبر أحد اىم النماذج الدافعية

اي اف التنبؤ بسلوؾ ما يتطلب قياس اعتقادات الفرد عن النتائج  .(، وتقييمو لتلك النتائج )قيمة(للسلوؾ )توقع

بيكن اعتبار نظرية السلوؾ  المحتملة بؽذا السلوؾ، وقياس تقييمو لتلك النتائج او اعتقاداتو حوؿ أبنيتها. وبهذا،

 ف والسلوؾ في علم النفس.ابؼخطط ىي نظرية حوؿ العلاقة بتُ ابؼواق

نظرية السلوؾ ابؼخطط وىي امتداد لنظرية التصرفات ابؼسببة وتأخذ بعتُ  1991328في عاـ  Icek Ajzenقدـ 

الاعتبار السلوؾ الذي يأتي من خارج إرادة الافراد ويستند على قاعدة النية قبل أداء السلوؾ. كنتيجة فاف النظرية 

على سلوكو وقوة نوايا ابعديدة تؤكد على اف حدوث السلوؾ الفعلي يتناسب مع مقدار السيطرة التي بيارسها الفرد 

تحقيق لاف الكفاءة الذاتية ىامة لتحديد القوة التي ينوي بها الفرد Ajzenفيفتًض  ىذا الفرد لتنفيذ ىذا السلوؾ.

 .TPB بموذج السلوؾ ابؼخطط( يبتُ II.8) والشكل رقم سلوؾ ما.

 

 
                                                           

328 Ajzen.I (1991),The theory of planned behavior,Organizational Behavior and Human Decision PROCESS,Vol 

50, no 2, pp 179-211. 
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 TPB (: نموذج السلوك المخططII.8الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

Ajzen.I (1991)المصدر:
329 

 من خلاؿ ثلاثة أنواع من الاعتبارات :يستًشد سلوؾ الانساف  وفقا بؽذه النظرية،

 ابؼعتقدات حوؿ النتائج المحتملة للسلوؾ وتقييم أبنية ىذه النتائج بالنسبة للفرد )ابؼعتقدات السلوكية(. -

 ابؼعتقدات حوؿ توقعات الاخرين ابؼعيارية من الفرد والدافع للامتثاؿ بؽذه التوقعات )ابؼعتقدات ابؼعيارية(. -

لعوامل التي بيكن اف تسهل او تعيق تأدية السلوؾ والقوة ابؼتصورة بؽذه العوامل ابؼعتقدات عن وجود ا -

 )معتقدات التحكم(.

                                                           
329 Ajzen.I (1991),The theory of planned behavior,Organizational Behavior and Human Decision PROCESS,Vol 

50, no 2, pp 179-211. 
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بكو السلوؾ، ابؼعتقدات ابؼعيارية تؤدي الذ  فاف ابؼعتقدات السلوكية تنتج موقفا مناسبا او غتَ مناسب الأختَ،في 

الضغوط الاجتماعية ابؼتصورة او ابؼعيار الشخصي، ومعتقدات التحكم تؤدي الذ السيطرة السلوكية ابؼتصورة. 

 ابصالا، فاف ابؼوقف بذاه السلوؾ، ابؼعيار الشخصي، والشعور بالسيطرة السلوكية يؤدي الذ تشكيل نية سلوكية.

انو كلما كاف ابؼوقف وابؼعيار الشخصي أكثر ملائمة للسلوؾ )تفضيلا(، وكانت السيطرة وكقاعدة عامة، ف

 السلوكية ابؼتصورة اقوى، فاف نية الشخص لأداء السلوؾ ابؼعتُ ستكوف اقوى.

وأختَا، بفرض درجة كافية من السيطرة الفعلية على السلوؾ، فاف ابؼتوقع من الناس ىو اف ينفذوا نواياىم عندما 

الفرصة. وبالتالر فانو يكمن الفرض باف النية تسبق السلوؾ مباشرة. ومع ذلك، لاف العديد من السلوكيات  تكوف

بذد صعوبات في التنفيذ الامر الذي قد بود السيطرة الارادية، فمن ابؼفيد النظر الذ سيطرة السلوكية المحسوسة 

واقعية بيكن اف تكوف بدثابة وكيل للتحكم الفعلي فضلا عن النية. كلما كانت السيطرة السلوكية المحسوسة أكثر 

 وابؼسابنة في التنبؤ السلوؾ.

 يستًشد سلوؾ الانساف من خلاؿ ثلاثة أنواع من الاعتبار، "ابؼعتقدات السلوكية"، "ابؼعتقدات ابؼعيارية"،

اه السلوؾ" مواتي او "معتقدات السيطرة". في المجاميع ابػاصة بكل منها، "ابؼعتقدات السلوكية "تنتج موقفا "ابذو

 غتَ مواتي، "ابؼعتقدات ابؼعيارية" تنتج "معيارا شخصيا"، ومعتقدات السيطرة تثتَ "السيطرة السلوكية المحسوسة".

   (Information Adoption Model) نموذج تبني المعلومة .2

من اجل تبتٍ ( من اجل تفستَ كيفية تأثر الافراد 2003) Siegalو Sussmanطور ىذا النموذج من قبل 

استلهم ىذا النموذج من خلاؿ بموذج قبوؿ التكنولوجيا  ابؼعلومات الواردة من وسائل الاعلاـ عبر الانتًنيت.

TAM  ؿDavis (1989 وبموذج )ELM  ؿCacioppo وPetty (1986 من اجل بناء بموذج نظري )

 لتبتٍ ابؼعلومة.
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دة حجة ابؼعلومة كتأثتَ رئيسي )مركزي( والثاني من خلاؿ يرتكز ىذا النموذج على افتًاضتُ: الأوؿ وابؼتعلق بجو 

فالأفراد الذين بؽم مستوى ارتباط وخبرة قويتُ،   ابػبرة والارتباط.معدلة مصداقية ابؼصدر كتأثتَ طرفي مع متغتَات 

يلجؤوف الذ الطريق ابؼركزي لاىتمامهم بقوة حجة ابؼعلومة على عكس الافراد الذين بيتلكوف خبرة ضعيفة فهم 

(Sussman et Siegal ,2003) ابؼصدريلجؤوف الذ الطريق الطرفي كمصداقية 
330 . 

 .  IAMبموذج تبتٍ ابؼعلومة ( يبتII.9ُرقم ) الشكلو 

  IAM(: نموذج تبني المعلومةII.9لشكل رقم )ا

 

 

 

 

 

 S.W.Sussman and W.S. Siegal(2003): المصدر

  (Technology Acceptance Model) نموذج قبول التكنولوجيا .  4

وابظاه بموذج قبوؿ  198331 9( بموذجا لدراسة تقبل التكنولوجيا وذلك لأوؿ مرة عاـ 1989) Davisقدـ 

، حيث اف" عدـ قبوؿ ابؼستخدمتُ للعمل على نظم تكنولوجيا ابؼعلومات يعتبر عائقا (TAM)التكنولوجيا 

ثتُ في بؾاؿ أنظمة . كما انو ثبت اف " من اكبر التحديات للباح(Davis,1993)رئيسيا اماـ بقاح ىذه النظم "
                                                           

330
 Sussman,S ; Siegal,S (2003).Informational influence in organizations: an integratedapproach to knowledge 

adoption, Information SystemsResearch, 14 (1), pp 47–65 
331

 Davis ,R.P. Bagozzi ,P .R. Warshaw, (1989), User acceptance of computer technology a comparaison of two 

theoretical models , Management Science ,Vol.35,no.8, pp982-1003. 

 جودة الحجة

 مصداقية المصدر

 تبني المعلومة منفعة المعلومة
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 & Henderson)الإجابة على، بؼاذا بىتار الناس قبوؿ او رفض أي تكنولوجيا "و  ابؼعلومات ىو فهم

Divett,2003)  يعتبر .TAM  من أشهر النظريات التي استخدمت ولا تزاؿ تستخدـ الذ الاف في فحص

 نشورة في بؾلات بؿكمة.مدى تقبل التكنولوجيا، حيث استخدمت في عشرات الدراسات العلمية ابؼ

كل ىذا يعتبر من بتُ العناصر ابؼعيقة   معها، صعوبة التعاملو  كثرت تعقيداتهاو  تعدد أنظمة ابؼعلومات ابؼبتكرةاف و 

الذي عادة ما يواجو مشكلة في القدرة على التعامل مع تلك التقنيات و  (End User)للمستخدـ النهائي

ابؼنشئات او عند استبداؿ الأنظمة القدبية بأنظمة اكثر حداثة ،و بالتالر فشل ابؼعقدة عند تطبيقها في و  ابعديدة

ىو برقيق اكبر قدر بفكن من و  الأنظمة ابعديدة في الوصوؿ الذ ابؽدؼ الذي وضعت من اجلوو  تلك التقنيات

من تقبل تلك  ابؼنافسة. فشل ابؼستخدـ في تقبلها أدى الذ انشاء بموذج ىاـ بهدد ما إذا كاف ابؼستخدـ سيتمكن

 ىذا النموذج يعتمد على عنصريتُ مهمتُ بنا: الفائدة ابؼتوقعةو  التقنيات ابعديدة ومدى إمكانية التعامل معها.

(Perceived Usefulness)  سهولة الاستخداـ و(Ease of Use)  . 

كوف ىذا عامل مهم عندما يعتقد الفرد اف استخداـ نظاـ معتُ من شانو اف يعزز ويكفل لو التطور الوظيفي، فسي

لزيادة تقبل أي نظاـ جديد وبالتالر سيؤدي الذ استخداـ أمثل بؽذه التقنية ابعديدة. تكاملا مع العنصر الاخر 

)سهولة الاستخداـ(، سيؤدي ذلك الذ سرعة فهم الأنظمة ابعديدة بشكل أسرع وبالتالر إضافة طابع الارتياح 

أداء عملو اليومي والذي سينعكس إبهابا على أداء العمل وبرقيق  للمستخدـ الذي لن بهد تعقيدات قد تعيقو عن

 فائدة مربذعة من النظاـ ابؼستخدـ.

 . TAMبموذج قبوؿ التكنولوجيا ( يبتII.10ُرقم ) الشكلو 
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  TAM(: نموذج قبول التكنولوجياII.10الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

Davis,F.D,Bagozzi,R et Warshaw,P.R,(1989):المصدر
332

, 

اذف، بهب الاخذ بعتُ الاعتبار اف فشل الأنظمة ابعديدة غالبا ما تكوف بسبب عدـ تقبل ابؼستخدمتُ للتعامل 

معها اما بسبب انهم لا يروف فائدة مرجوة من استخدامها او لأنهم يروف تعقيدا كبتَا فيها بفا يسبب بؽم الكثتَ 

من ابؼتاعب في التعامل معها، وبالتالر عدـ ابؼقدرة على أداء مهامهم اليومية بالشكل ابؼطلوب وتكوف المحصلة ىي 

 فشل النظاـ.

كة على انها درجة اعتقاد الفرد باف استخداـ نظاـ تكنولوجي معتُ من شانو : تعرؼ ابؼنفعة ابؼدر المنفعة المدركة

اف يعزز اداءه الوظيفي. وتشتَ العديد من الدراسات باف ابؼنفعة ابؼدركة بؽا تأثتَ مباشر او غتَ مباشر على نية 

 الفرد ابذاه استخداـ التكنولوجيا من خلاؿ سببتُ اثنتُ بنا:

 ابذاه استخداـ التكنولوجيا. تأثتَ مباشر على نية الفرد -

                                                           
332

 Davis,F.D,Bagozzi,R et Warshaw,P.R,(1989),Use Acceptanc of  Computer Technology a comparison of two 
theoretical models, Management Science,Vol 35,Issu.8,pp982-1003 

المتغيرات 
 الخارجية

 المنفعة المدركة

سهولة الاستخدام 
 المدرك

الاتجاه نحو 
 الاستخدام

السلوكية النية 
 نحو الاستخدام

الاستخدام 
 الحقيقي للنظام
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 تأثتَ غتَ مباشر عن طريق ابذاه الفرد ابذاه استخداـ التكنولوجيا.  -

: تعرؼ سهولة الاستخداـ على انها درجة اعتقاد الفرد باف استخداـ نظاـ تكنولوجي معتُ لا سهولة الاستخدام

اـ بؽا تأثتَ غتَ مباشر عن طريق يتطلب بذؿ أي جهد يذكر. وتشتَ العديد من الدراسات باف سهولة الاستخد

 ابؼنفعة ابؼدركة وتأثتَ غتَ مباشر ابذو الفرد بكو الاستخداـ.

 : ابذاه ابؼستخدـ ىو عاما أساسي في قبوؿ او رفض التكنولوجيا.الاتجاه نحو الاستخدام

    UTAUT   النظرية الموحدة لقبول واستخدام التكنولوجيا.  5

توجد العديد من النماذج النظرية التي تساعد على فهم العوامل ابؼؤثرة في تقبل تكنولوجيا ابؼعلومات، وقد تم تطوير 

، وتقوـ النظرية على بشانية 3332003عاـ Venkareshالنظرية ابؼوحدة لقبوؿ واستخداـ التكنولوجيا على يد 

وبموذج قبوؿ التكنولوجيا  (TRA)التصرفات ابؼسببة  نظرية نظريات او بماذج تتعلق بقبوؿ التكنولوجيا أبرزىا:

(TAM)  ونظرية السلوؾ ابؼخطط(TPB)  ونظرية انتشار ابؼبتكرات. تدعم النظرية ابؼوحدة لقبوؿ واستخداـ

 .1989التكنولوجيا بالأخص بموذج تقبل التكنولوجيا الذي قدمو عاـ 

يفتًض اف ابعهد ابؼبذوؿ بيكن اف يشكل أبنية في برديد قبوؿ ابؼستخدـ لنظاـ تكنولوجيا  UTAUTبموذج 

اما ما بىص سهولة الاستخداـ، فهو غتَ مهم في الاستخداـ نظرا لاف ابؼستخدـ يتوقع سهولة  ابؼعلومات.

يكوف لو تأثتَ إبهابي على  الاستخداـ في الأوؿ، في ابؼراحل الأولذ فقط لاستخداـ التكنولوجيا ابعديدة. وبيكن اف

تصوره لفائدة ىذه التكنولوجيا. كما لد يأخذ خبرة ابؼستخدـ بعتُ الاعتبار، حيث اثبتت العديد من الدراسات 

 .UTAUTضمن بموذج Venkareshأبنية ىاتو ابػبرة وتأثتَىا الإبهابي على الابذاىات السلوكية ولذا ضمو 

التكنولوجيا لدراسة نظم وتكنولوجيا ابؼعلومات في شركات الاعماؿ، اعدت النظرية ابؼوحدة لقبوؿ واستخداـ 

وتهدؼ ىذه النظرية الذ تفستَ نية وسلوؾ ابؼستخدـ. وتستخدـ النظرية النية السلوكية كمؤشر لسلوؾ استخداـ 

                                                           
333

 Venkatesh.V,Morris.m.g,Davis.G.B & Davis.F.D(2003),User acceptance of information technology:Towaer a 

Unified View,MIS Quarterly,Vol.27,no.3,pp 425-478. 
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على نية  التكنولوجيا وتقتًح النظرية اف الأداء ابؼتوقع، وابعهد ابؼتوقع والتأثتَ الاجتماعي تؤثر بشكل مباشر

الاستخداـ كما اف التسهيلات ابؼتاحة تؤثر مباشرة على سلوؾ الاستخداـ جنبا الذ جنب مع الاستخداـ. بيكن 

 :(II.11)رقممن خلاؿ الشكل  UTAUT ابؼوحدة لقبوؿ واستخداـ التكنولوجيا توضيح النظرية

  UTAUT (: النموذج الموحد لقبول واستخدام التكنولوجياII.11الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Venkatesh.V,Morris.m.g,Davis.G.B & Davis.F.D(2003) المصدر:
334

,pp 447. 

 

                                                           
334 Venkatesh.V,Morris.m.g,Davis.G.B & Davis.F.D(2003),User acceptance of information technology:Towaer a 

Unified View,MIS Quarterly,Vol.27,no.3,pp 447. 
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الذ توضيح ما اذا كانت الاختلافات الفردية )النوع ،السن ،ابػبرة ، طواعية  UTAUTسعى بموذج كما ي

ابعهد و  استخداـ التكنولوجيا ،حيث يفتًض اف العلاقة بتُ كل من الأداء ابؼتوقعو  الاستخداـ( تؤثر على قبوؿ

 اختلاؼ العلاقة بتُ النية السلوكيةو  ابعنسو  بزتلف باختلاؼ العمرالنية السلوكية و  العوامل الاجتماعيةو  ابؼتوقع

النية السلوكية و  وجود علاقة بتُ التأثتَ الاجتماعيو  العوامل الاجتماعية باختلاؼ ابػبرةو  كل من ابعهد ابؼتوقعو 

باختلاؼ  التسهيلات ابؼتاحةو  أختَا توجد علاقة ما بتُ سلوؾ الاستخداـو  بزتلف باختلاؼ طوعية الاستخداـ

 ابػبرة.و  العمر

: ويقصد بو الدرجة التي يعتقد الافراد اف استخدامهم للتكنولوجيا سوؼ يؤدي الذ الأداء المتوقع -

برقيق مكاسب في الأداء الوظيفي، وبيكن أيضا اف ينظر الذ ىذا باعتباره الفائدة ابؼدركة من استخداـ 

كاف العاملتُ في العلاقات العامة يعتقدوف اف سهولة وىذا العامل سيكوف بؿوريا، لاف إذا   التكنولوجيا.

استخدامهم للإعلاـ الاجتماعي كابؼنتديات وابؼدونات وشبكات التواصل الاجتماعي سيساعدىم على 

برستُ أدائهم في العمل، كنقل ابؼعلومات بصورة أسرع من الوسائل التقليدية، والدخوؿ في حوارات 

 ت شخصية تعود بالنفع على أدائهم الوظيفي.مباشرة مع الاخرين، وتكوين علاقا

: يقصد بو سهولة استخداـ التكنولوجيا، فعلى سبيل ابؼثاؿ قد يقارف بفارسو العلاقات الجهد المتوقع -

 العامة ابعهد والوقت اللذاف يبذلاف استخداـ الاعلاـ الاجتماعي لتحقيق غرض معتُ.

الافراد أبنية اف الاخرين يعتقدوف انو ينبغي عليهم : يقصد بها الذ أي مدى يعتقد العوامل الاجتماعية -

 استخداـ التكنولوجيا.

: يقصد بها مدى اعتقاد الفرد باف البنية التحتية والتقنية الازمة لدعم التكنولوجيا التسهيلات المتاحة -

 موجودة لدى الفرد او ابؼنظمة.
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  ELMنموذج اعداد احتمال الاقناع  .6

بمذجة العمليات ابؼعرفية فهو يهدؼ الذ" شرح و  335(1986)واخروف  Pettyقبللقد طور ىذا النموذج من 

 .التي تتدخل في تغيتَ الابذاىات )ابؼواقف( بعد التعرض لرسالة مقنعة"

من  ةل واحدنها تستعمؿ مرحلة التفستَ ينظر اليها على أوفقا بؽذا النموذج فاف العمليات التي بردث خلا

 بنا:و  الطريقتُ ابؼتميزين للأقناع،

 الطريق المركزي )منهج معرفي( .1.6

العقلانية ية التحليل ابؼنطقية و حيث بىص ابؼستهلكتُ الذين يقوموف بعمل ىذا الطريق مستند الذ ابؼنهج ابؼعرفي،

جبها ابؼستهلك يستند على فبمو  ،336ابغجج ابؼستعملة في الرسالةالية بناءا على كافة ابؼعلومات و للرسائل الاتص

أف يكوف قادرا تصالية، بؽذا بهب على ابؼستهلك الواردة في الرسالة الاابػبرة السابقة وابؼعرفة لفحص وتقييم ابغجج 

ل الذي يتم دبؾو بشكعروضة في الرسالة، ونتيجة بؽذه ابؼعابعة يتكوف الابذاه على معابعة ابؼعلومات لتقييم ابؼزايا ابؼ

 .لاعتقاد للمستهلكجيد في بنية ا

 منهج عاطفي()الطريق الطرفي  .2.6

الواردة في الرسالة ، بدلا من  للحجج بذاه لا يتطلب دائما تقييم معرفيف تغتَ الافرضية أ ELMبومل بموذج  

ىذا الطريق بىص ابؼستهلك الذي لا يستعمل قدراتو العقلية في  ذلك قد بودث الاقناع من قبل الطريق الطرفية،

حاسيس ابؼستوحاة من الأو  لكنو يعتمد على ابؼشاعرو  تفستَ الرسائل الاتصالية،و  ابؼنطقي لاستقباؿالتحليل 

و مضموف الرسالة ضوع أ.يستعمل كذلك الطريق الطرفي عندما يكوف مو 337 (Celerfeuille ,2000)الرسالة

كذلك اذا كاف ابؼستهلك برت تأثتَ ابؽاء ما  خلاؿ  مع قيمو، يعاكس أو لا يتوافقو  ذاتو لا بوفز ابؼستهلك في

                                                           
335

Petty .R.E ,Cacioppo .J.T ,Schumann. D (1986), the elaboration likelihood model of persuasion ,Advances in 
Experimental Social Psychology, 19, p 123-205. 
336

Celerfeuille .F(2000), Les profiles attitudinaux des consommateurs : analyse de la congruence des éléments 
cognitif ,affectif et conatif ,Thèse de doctorat en science de gestion ,Université de Reunion ,Paris ,p 158. 
337

Celerfeuille .F(2000), op-cit. 
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فهو يتعرض للرسالة بطريقة سطحية  معرفة داخلية حوؿ ابؼوضوع،و  نو لا بيلك أي معلوماتأو أ تعرضو للرسالة،

السعادة، الارتياح(، بحيث و  بل يتأثر بابؼنبهات التي تثتَ حالة عاطفية) الفرح بدوف برليل معمق للحجج ابؼقدمة،

ختَ مثاؿ تلك الإعلانات التي توظف ىذه الاستًاتيجية عندما تعتمد على ابؼشاىتَ و  ،مرتبطة بالابذاهتصبح 

 المحبوبتُ للحث على تغيتَ الابذاه بدلا من التًكيز على الأسس ابؼوضوعية للحجج ابؼقدمة.

كثر من مشاعر الناس قد لكن ابؼشكلة تكمن في أف أ ف تكوف فعالة جدا في ابؼدى القصتَ،كن للطريق الطرفية أبي

 قل ثباتا ومقاومة عندءا على الطريق الطرفية بييل الذ أف تكوف أبنافقد أثبتت البحوث أف تغيتَ الابذاىات  تتغتَ،"

حقة من الابذاىات ابؼبنية على أساس دقيق من معابعة ابغجج الواردة في التعرض للرسائل الاتصالية اللا

 .338(Petty ,1989)الرسالة"

حد الطريقتُ في برليل بؿتوى الرسائل والاستجابة بؽا يتوقف قبل كل الإشارة الذ أف انتهاج ابؼستهلك لأبذدر 

شيء على مستوى ابؼشاركة او الاىتماـ بابؼنتج او الرسالة الاتصالية، وبالتالر فانو على حسب مستوى ابؼشاركة 

 :(II.12)رقم  الشكل هظهر ما يحوؿ عناصر بـتلفة للرسالة، وىو  سيتمحور انتباه ابؼستهلك

 

 

 

  

                                                           
338

Cacioppo. J, Petty .R(1989),Effectof message repetition on argument processing ,recall ,and persuasion, Basic 
and Applied Social Psychlogy  ,Vol 10,No 1, p 4. 
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  ELM(: نموذج اعداد احتمال الاقناعII.12لشكل رقم )ا

 

 

 

 

ضعيف                              ضعيف                       قوي                       

الطرفية                                           الطريق الطرفية الطريق              

 

 الحجج                                         الحجج                                

 الطرفية                                       الطرفية                                 

 .Vernette .E(2008), p 406المصدر:

تويي ابؼشاركة ابؼرتفع من خلاؿ الشكل السابق يظهر لنا التزاوج بتُ طريقي ابؼعابعة ابؼركزية والطرفية مع مس

 :339ج كما يليوابؼنخفض بولل ىذا التزاو 

بعهد لفهم معاني يكوف ابؼستهلك غتَ مهتم وغتَ راغب في بذؿ اعندما  :في حالة مستوى اىتمام منخفض -

و عندما لا بيتلك أي معارؼ ضرورية، فاف ابعهد ابؼعرفي بؼعابعة ابؼعلومات الواردة يكوف ضعيفا وحجج الرسائل، أ

ابغلم،  فيكوف ابؼستهلك حساس للمؤثرات التي تعبر عن جدا ويتمحور الانتباه حوؿ العناصر الثانوية في الرسائل،

 الاقناع سوؼ يأخذ الطريق الطرفي. والسرور، ومنو فاف الغموض،

                                                           
339

Vernette .E)7002(, L’essentiel du marketing, édition d’organisation ,Paris : eyrolles ,p 406. 

التحفيز على تحليل 
 المعلومات

لقدرة على تحليل المعلوماتا  

 عمق التفكير

 الطريق المركزية

 الحجج المدعمة

 للمنتج
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الة ابؼستهلك يكوف على استعداد بؼعابعة وتقييم بؿتوى الإعلاف في ىذه ابغ في حالة مستوى اىتمام مرتفع: -

ىناؾ يكوف و  ة،فيتمحور الانتباه حوؿ ابغجج ابؼرتبطة بابؼزايا ابعوىرية للمنتج وابؼقدمة في الرسال او الرسائل،

ف تكوف مباشرة فيتبع وعليو فاف عملية الاقناع بهب أ القابلة للإثبات،عقلاني في برليل ابغجج التقنية و ابؼستهلك 

 ابؼستهلك الطريق ابؼركزي.

توى ذا كاف مسا بابؼقابلو  نو بؼا يكوف مستوى الاىتماـ عالر فابؼستهلك سيسلك الطريق ابؼركزي،نستنتج أ

نو كلما كاف ابؼستهلك متورطا كلما زاد توجهو بكو أي أ الذ الطريق الطرفي، فانو سوؼ يلجأالاىتماـ منخفض 

بالتالر فاف تكوين أو تغيتَ الابذاىات عبر الطريق ابؼركزي و  التحليل العقلاني للمعلومات في الرسائل الاتصالية،

بابؼقابل كلما كاف مستوى و  ة متكاملة،ف تكوف على أساس العمليات الفكرية بفا يؤدي الذ بنية معرفيبسيل الذ أ

أي  ليس الأساسية بابؼقارنة مع خصائص ابؼنتج،و  التورط منخفض سوؼ يتأثر ابؼستهلك بابغجج العاطفية الثانوية

 ساس ابؼعرفي،الرفض للأو  ند على القبوؿ السلبيف الابذاىات التي تكونت أو تغتَت عبر الطريق الطرفي تستأ

 ابؼكوف العاطفي.تعتمد في الأساس على و 

 (HSM)المنهجي-الارشادينموذج الاقناع . 7

 (، حيث أقر أف معابعة ابؼعلومات تتم بطريقة ارشادية1989)سنة  Chaikenوضع ىذا النموذج الباحث 

فابؼعابعة الارشادي بذرى لاسيما في ابغالات التي لا يكوف للناس دوافع او أسباب برد من القدرة على  منهجية،و 

من  ،و بابؼقابل ، 340بدقة بدحتويات الرسالة ،على سبيل ابؼثاؿ ،أبنية منخفضة للموضوع أو ضيق الوقتالتفكتَ 

قادرين على التدقيق في بؿتوى و  ابؼرجح أف بردث ابؼعابعة ابؼنهجية في ابغالات التي يكوف فيها الناس متحفزين

ذا النموذج من خلاؿ ت ،و بيكن توضيح ىلا يوجد ضيق للوق أبنية عالية للموضوع، الرسالة على سبيل ابؼثاؿ،

 (.II.13الشكل رقم)
                                                           

340
Reamer .T, Mta .R ,Konstontinos .K (2005),On the interplay between heuristic and systematic processes  in 

persuasion ,In :Processing of the Twenty-Seventy Annual Conference of  the Cognitive Science Society. Pp. .1833-
1834.  
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  (HSM )المنهجي"-(: نموذج الاقناع " الارشاديII.12الشكل رقم )

 

 

 

 

 

Reamer.T,Mta.R ,Konstontinos.K (2005): المصدر
341

 ,p 1834. 

 

الا وبنا العملية  يتم من خلاؿ عمليتتُ أساسيتتُ فرضهما ىذا النموذج،يظهر الشكل أف تكوين أو تغيتَ الابذاه 

حيث اف العملية الارشادية تعتمد على خبرة مصدر والعملية ابؼنهجية تعتمد على  ابؼنهجية والعملية الارشادية،

 جودة ابغجة.

تيار أي عملية يستعملها القدرة تتدخل في برديد اخبحوثا تدعم الادعاء بأف الدافع و  خروفوآ Pettyلقد قدـ 

 ىل ىي ابؼنهجية اـ الارشادية؟ مستقبل الرسالة بؼعابعة ابؼعلومات،

ابغاجة ابؼنخفضة للمعرفة ،سوؼ يؤدي ىذا الذ و  عند الأبنية ابؼنخفضة بؼوضوع الرسالة حيث ىناؾ حالتاف:

أف ابؼعلومات ابؼقدمة من قبل ابػبراء فيتم توفتَ ابؼعلومات عن طريق ابػبتَ ،ذلك  عملية ارشادية بؼعابعة ابؼعلومات،

في ابؼقابل ،في حالة الأبنية ابؼرتفعة و  منو يكوف التأثتَ مرجح للخبرةو  أكثر اقناعا من تلك ابؼقدمة من غتَ ابػبراء،

قوة ابغجج ابؼقدمة بالرسالة ،فمع قوة و  كثر تأثتَ بشدة كة أعلى للمستهلك ،يكوف الابذاه أمشار و  للموضوع

بالتالر في حالة و  منو يكوف التأثتَ مرجح بعودة ابغجة،و  التأثتَ أقوى من حالة ابغجة الضعيفة،ابغجة يكوف 

                                                           
341 Reamer.T,Mta.R ,Konstontinos.K (2005),On the interplay between heuristic and systematic processes in 

persuasion,In :Processing of the Twenty-Seventy, Annual Conference of  the Cognitive Science Society ,p 1834. 
 

 التجربة

 جودة الحجة

 الاتجاه
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العكس عند توفر الظروؼ و  ابلفاض الدافعية أو القدرة فأف تكوين أو تغيتَ الابذاه يعتمد على جدلية ابػبرة ،

 .342ابؼلائمة فانو يتم ترجيح جودة ابغجج

أي استعماؿ قوة ابغجة ومصداقية وجاذبية ابػبراء معا في  ،ستعانة بجدليتتُ معاانو بيكن الابذدر الإشارة الذ 

ث هلك بسزج بتُ جدليتتُ، فحسب الباحاف العديد من الرسائل الاتصالية التي يتلقاىا ابؼست رسالة واحدة،

Chaikenبؼعلومات او على ، فانو" بؼا يكوف للمستهلك خبرة او بذربة مع ابؼنتج، فاف عملية القرار ترتكز على ا

HSM   انطباعات واسعة مستخلصة من الرسائل الاتصالية باختلاؼ مع النموذج السابق، فاف بموذج 

الارشادية بيكن استعمابؽا معا من طرؼ ابؼستهلك، الكثتَ من الدراسات و  ف عمليتي ابؼنهجيةينطلق من ابؼسلمة أ

 . 343 (Celerfeuille,2000)ابغديثة، تؤكد على وجود ىاتتُ العمليتتُ"

ابؼنهجي يفتًض كذلك حدوث مشاركة بتُ عمليتتُ ابؼنهجية -في ىذا السياؽ فاف بموذج الاقناع الارشادي 

فابػطوط ابؼتقطعة في الشكل السابق تظهر  والارشادية في تكوين وتغيتَ الابذاه، وىذا عند توفر ظروؼ معينة،

 والابذاه، ادية أي ىناؾ عدد من التفاعلات بتُ ابػبرة وجودة ابغجةحدوث تفاعل بتُ العمليات ابؼنهجية والارش

 :344 (Bohner ,Ruder ,2002) تكوف بالشكل التالر

قد تؤثر ابػبرات على الابذاه من خلاؿ التأثتَ على ابغجج الغامضة، كما قد بررض على تشكيل نوعية  -

 للرسائل والتي تستخدـ كمعيار للمقارنة بتُ ابغجج اللاحقة.

مباشرة فانو بيكن للتأثتَ اف بودث بطريقة  وبالتالر إضافة الذ ترجيح ابػبرة في التأثتَ على الابذاه وىذا بطريقة -

 غتَ مباشر لتفستَ وتقييم الرسالة.

من خلاؿ اتباع طريقتُ بـتلفتُ عندما يتم بسحيص الرسالة، فابغجج  اف ابغجج الرسالة قد تؤثر على الابذاه، -

ثتَ ابؼباشر على الابذاه، في ىذه ابغالة يغتَ ابؼستقبل ابذاىو بسبب جودة ابغجة، كما اف ابغجج قد قد بسارس التأ

                                                           
342

Petty .R .E ,Cacioppo .J, Goldman .R(1981), Personal involvement as a determinant of argument-based 

persuasion ,Journal of Personality and Social Psychology ,Vol 41,No 5,p 850. 
343

Celerfeuille .F(2000), Les profiles attitudinaux des consommateurs : analyse de la congruence des éléments 
cognitif, affectif et conatif ,Thèse de doctorat en science de gestion ,Université de Reunion, Paris, p 162. 
344

Bohner .G ,Ruder. M ,Erb .H.P ,(2002),When expertise backfires :Contrast and assimilation effect in 
persuasion, British Journal of Social Psychology,41,p 498. 
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بسارس تأثتَ غتَ مباشر عن طريق تغيتَ النظرة بػبرات ابؼصدر وفقا بؽذا التفستَ فاف ابؼستهلك يطبق ابؼنهج 

 الارشادي ولكن بشكل منهجي في معابعة ابؼعلومات ابؼقدمة من ابػبتَ.

 من قبل المشاىير المصادقةنموذج . 8

ابؼشاىتَ تتجلى في استعماؿ شخص أو عدة أشخاص مشهورين من أجل التًويج  اف استًاتيجية ابؼصادقة من قبل

ابؼشهور "بالشخص الذي يعرؼ على نطاؽ  الشخص ف يعرؼبذارية. في بؾاؿ الإعلانات بيكن أو لعلامة بؼنتج أ

و أ 345(Friedman et al ,1976)واسع من قبل ابعمهور لإبقازاتو التي ليس بؽا علاقة مع فئة ابؼنتج ابؼرتبط بو"

جل تعزيز السلع ر والذي يستعمل ىاتو الشهرة من أمن قبل ابعمهو  "كل شخص الذي يكوف معروفاىو 

 . 346(McCraken,1989)الاستهلاكية في الإعلاف"

ابؼشاىتَ  فابتداء من نهاية القرف التاسع عشر غزى ديدة،اف استعماؿ ابؼشاىتَ في الإعلاف ليست بالظاىرة ابع

وكاف تطور مصادقة ابؼشاىتَ بعد ذلك من خلاؿ إعلانات الراديو في سنوات  تدربهيا إعلانات الصحف،

 ظهور السينما. عند وبعد ذلك زاد تطور ىذا ابؼفهوـ  ،الثلاثينات وإعلانات التلفاز في سنوات ابػمسينات

لكن كاف راي الباحثتُ فيها انها بؾرد ا موضة ولا  بؽاتو الاستًاتيجية شعبية كبتَة، في أواخر السبعينيات أصبحت

من لكن استمرت ىاتو الاستًاتيجية في التطور بطريقة لا بيكن الاستغناء عنها منذ التسعينات  بيكنها الاستمرار،

 خلاؿ أبحاث. 
Ohanian(1991),Erdogan(1999),Pringle and Binet(2005),Seno and 

Lukas(2007),Amos et al(2008),Fleck et al(2010) ,Reshma and Khan(2011) 

 Jaoued –Abassi ,Chandon) الاتصاؿف جزءا لا يتجزأ من استًاتيجيات بحيث أصبحت الآ

,2007)
347 . 

                                                           
345

Friedman.H.H,Termini.S , Washington .R)7312(,”The effectiveness of advertisements utilizing four types of 
endorsers,Journal of Advertising,Vol 5,Issue 3,Summer ,p 22. 
346

 Mc Cracken .G(1989),Whois the celebrity endorser ?Cultural Foundations of the endorsement 
process”,Journal of Consumer Research,Vol 16,Issue 3,December,p 310. 
347

Leyla Jaoued- Abassi, Jean-Louis Chandon(2007),Effet de l’endossement par les célébrités sur l’image de 
marque:Role médiateur de la congruence avec l’image de soi ,Association Française du Marketing ,Aix les 
Bains,France,p 3-4. 
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 نموذج مصداقيةالباحثتُ الذ  من قبل ابؼشاىتَ في الإعلاف يلجأ استًاتيجية ابؼصادقةجل دراسة فعالية ومن أ

ما أ ،ونموذج جاذبية المصدرتباعو في بداية سنوات ابػمسينيات وأ "Hovland"ابؼقتًح من طرؼ  المصدر

 Jaoued –Abassi)تم اقتًاحها بعد ذلك كتكملة للنموذجتُ الأساسيتُ السابقتُ فرضية التماثل

,Chandon       ,2007)
348. 

 نموذج جاذبية المصدر. 1.8

لطابؼا اعتبرت ابعاذبية ابعسدية موضوع اىتماـ الأبحاث في العلوـ الاجتماعية وأيضا في الأبحاث ابؼتعلقة بتغيتَ 

فعالية  فاث في علم النفس الاجتماعي كما أنو يدعم فرضية بأالابذاىات. فنموذج جاذبية ابؼصدر يبتٌ على أبح

ابعاذبية لا ترتبط . فيو ابعاذبية من بتُ ىاتو ابػصائص والتي تكوف الرسالة تعتمد على خصائص ابؼصدر

ولكنها تعتمد على الكثتَ من ابػصائص مثل ابؼستوى الفكري، الشخصية، طريقة فقط بابؼظهر)ابعسد( 

 .349(Erdogan,1999)العيش...الخ

م ولكن أيضا بسبب مظهرىم ابػارجي، بفعل شهرته للعلامة التجارية صادقتُ )مؤيدين(يتم اختيار ابؼشاىتَ كم

لقد بينت الأبحاث في  .350(Erdogan,1999)الطبيعي ابعماؿ تعزيز ىو ابؼروج ابؼنتج من الغرضيكوف  حيث

 بؼزيدا يولدوف،  بؾاؿ جاذبية ابؼصدر اف الأشخاص الذين يقوموف بعملية الاتصاؿ والذين يتوفر فيهم حسن ابؼظهر

 ، تغيتَ أكثر للمعتقدات351(Erdogan,1999) الإبهابية النمطية الصور من

(Debeveck,,Kernan,1984)352 ونية شراء أكبر من ابؼؤيدين غتَ ابعذابوف فيزيائيا 

(Friedman,1979)353 ؿ .فهناؾ دراسة Kahleو Homer (9111) 354  تبتُ الأبنية الكبتَة التي يلعبها

                                                           
348

LeylaJaoued-Abassi,Jean-LouisChandon)7001(,Effet de l’endossement par les célébrités sur l’image de 
marque:Role médiateur de la congruence avec l’image de soi ,Association Française du Marketing,Aix les 
Bains,France,p 4. 
349

Erdogan.B.Z(1999),Celebrity endorsement :A literature Review ,Journal of Marketing Management ,Vol 
15,Issue 4,Mai,p 291. 
350

Erdogan .B.Z(1999),op-cit. 
351

Erdogan.B.Z(1999),op-cit. 
352

DebevecK ,Kernan .J.B(1984),More evidence on the effects of a presenterphysicalattractiveness: 
Somecognitive,affective,andbehaviouralconsequences,Advances in Consumer Research,Vol 11,Issue 1,p 127-
132. 
353

.H ,Friedman.L(1979),Endorsereffectiveness by producttype,Journal of AdvertisingResearch,Vol 19,Issue 5. 
354

Kahle .L.R,Homer .P.M(1985),Physicalattractiveness of the celebrityendorser:A social Adaptation 
Perspective,Journal of Consumer Research,11(mars). 
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ة التجارية ونية بززين العلام اف الابذاىات بكو ابؼنتج، هابينت نتائج حيث ييدالتأمل ابعاذبية في فعالية عملية عا

 أف إلذ الإشارة بذدر ذلك، ومع كبر إذا كاف ابؼشاركوف معرضوف الذ ابؼشاىتَ الأكثر جاذبية.الشراء يكونوف أ

لكن لا نستطيع تعميم تأثتَ ابعاذبية  الطبيعي. ابعماؿ لتعزيز يستخدـ الدراسة ىذه في اختباره تم الذي ابؼنتج

 Kamins   بؽذا أجريت دراسة من قبل. و على تغيتَ الابذاىات او ابؼواقف في بصيع الفئات ابؼنتجاتابؼصدر 

منتج يستعمل من أجل تعزير )غتَ جذاب( ونوع ابؼنتج -جذاب)بروي ابعاذبية ابػارجية للمصدر  355(1990)

ف استعماؿ ابؼؤيد ابعذاب)ابؼشهور( يقوي مصداقيتو كما يقوي النتائج على أارجية(. وكانت لا ابعاذبية ابػأو 

ابؼنتج لا ابؼواقف ابذاه الإعلاف عندما يكوف ابؼنتج متعلق بابعماؿ ابػارجي. على عكس ذلك عندما يكوف 

 ابعذاب، جل تعزيز ابعاذبية ابػارجية)كمبيوتر(، فالفرؽ ليس مهم بتُ ابؼؤيد ابعذاب وابؼؤيد غتَيستعمل من أ

 فالنتائج لد تكن مهمة بخصوص نية الشراء وابؼواقف بكو العلامة التجارية.

متلقي و  و تشتَ الذ مدى التماثل او التشابو بتُ ابؼصدرSimilarityو للجاذبية ثلاثة جوانب ىي التشابو 

 عليو، الاعجابقدرة ابؼتلقي على التعرؼ و  تشتَ الذ مدى شهرة ابؼصدرو   Familiarityالرسالة، الالفة

(Ohanian,1991)اعجاب ابؼتلقي بابؼصدرو  يشتَ الذ مدى حبو   Likeabilityالاستحساف و 
356. 

وفي نهاية الامر بيكن القوؿ انو رغم الأبنية الكبتَة التي توليها جاذبية ابؼشاىتَ في فعالية التأييد تبقى قدرتها في 

يدة التي تأخذ بعتُ الاعتبار ليست ابػاصية الوح. وأنها مضاتسهيل عملية تغيتَ ابؼواقف وعلى خلق النية للشراء غا

  جل دراسة فعالية التأييد.من أ

 نموذج مصداقية المصدر.2.8

في سنوات ابػمسينات من خلاؿ أبحاث في علم  زملائوو  Hovlandمن طرؼ  بموذج مصداقية ابؼصدرطور 

 357(Hovland,Weiss,1951)358(Hovland et al,1974) النفس الاجتماعي

                                                           
355

Kamins.M.A )7330(,An investigation into the “match-up”hypothesis in celebrityadvertising:When beauty 
maybeonly…,Journal of A dvertising,Vol 19,Issue 1,p 4. 
356

 Ohanian, R. (1991), "The Impact of Celebrity Spokespersons´ perceived Image on Consumers' Intention to 
Purchase," Journal of Advertising Research, 31 (1), pp.46-53 
357

Hovland.C.I,Janis.I.K,Kelly.H.H(1974),Communication and persuasion ,New Haven, Con, London:Yale 
University Press. 
358

Hovland.C.I,Weiss.W(1951),The influence of source credibility on communication effectiveness,Public 
Opinion Quarterly,Vol 15,Winter. 
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 الثقة وابػبرة. ف فعالية الرسالة الاعلانية تكمن في مصداقية ابؼصدر ويقتًح بعدين للمصداقية:يبتُ ىذا النموذج بأ

 الثقة. 1.2.8

 في ابؼستهلك بثقة مرتبطة. وىي بحيث ترجع الذ النزاىة والاخلاص ابؼدرؾ للمؤيد بعاد ابؼصداقية،أوؿ بعد من أ

 .359(Ohanian,1991)صادقة وابؼوضوعية التي يقدـ فيها ابؼعلوماتابؼصدر وذلك راجع الذ الطريقة ال

Priester, Petty (2003)360 من الرسالة الواردة ابؼعلومات معابعة مدى على ابؼصدر تؤثر موثوقية فبينوا أ 

 والتي تكوفجودة ابغجة الذ  يلجؤوف انو عندما يعتبر ابؼصدر غتَ اىل للثقة، فانهمفحسب رأيهم  الإعلانية.

بالتالر فاف و  علاقتها قوية مع ابؼواقف والاستجابة ابؼعرفية)الادراكية( للمستهلكتُ كما ىو ابغاؿ في حالة قوة الثقة.

 لاعلانية بشكل أسرع.استعماؿ مصدر يتميز بالثقة يؤدي الذ تقبل الرسالة ا

 الخبرة. 2.2.8

 Erdogan) يد صحة ابؼعلومات ابؼقدمةف مقدـ الرسالة ىو كمصدر لتأكلبعد الثاني للمصداقية يعرؼ على أا

 Hovland et)عن مستوى ابؼعرفة ابؼدركة، التجربة او ابؼهارة/ابؼوىبة للمصدر ، فهو ناتج  361(1999,

al,1974) 362كثر اقناعاشهور في فئة منتوج معينة أابؼخبرة  .تكوف(Speck,1988)363  ىذا ما يؤدي الذ و

(Kelman,1961)تغيتَ ابؼواقف و  364 (Ohanian,1991)نية الشراء الزيادة في 
 بالتالر التأثتَ الكبتَ و365

 على ابعودة ابؼدركة للمنتج.

بؽا. تعتبر اعتبر ابعاذبية كبعد ثالث  ( سلم بثلاثة ابعاد يسمح بقياس ابؼصداقية، كما9110)Ohanian لقد طور

تكوف الرسالة الاعلانية  اف جلابؼهمة لكنها ليست بالكافية من أ مصداقية وجاذبية ابؼشاىتَ من بتُ ابػصائص

                                                           
359

Ohanian.R(1991),op-cit. 
360

Priester .J.R ,Petty .R.E(2003),The influence of spokesperson trustworthiness on message elaboration, 
attitude strength and advertising effectiveness ,Journal of Consumer Psychology,Vol 13, Issue 4,pp 408-421. 
361

Erdogan.B.Z(1999),Celebrity endorsement :A literature Review ,Journal of Marketing Management ,Vol 
15,Issue 4,Mai,p 291. 
362

Hovland.C.I,Janis.I.K,Kelly.H.H(1974),Communication and persuasion ,New Haven,Con,London:Yale University 
Press. 
363

Speck .P.S,Schumann.D.W,Thompson.C(1988),Celebrityendorsements-scripts,Schema and roles:Theoretical 
framework and preliminary tests,Advances in Consumer Research,Vol 15,Issue 1,pp 69-76. 
364

Ohanian.R(1991),op-cit. 
365

 Kelman.H.C(1961),Processes of opinion change, Public Opinion Quarterly,Vol 25,pp 57-78. 
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)التماثل( بتُ ابؼشاىتَ والعلامة التجارية في التطابق الكثتَ من الأبحاث على أبنية درجة  وبؽذا اثبتت قنعة.م

 تفستَ فعالية التأييد.

 (l’hypothèse de la congruence) فرضية التطابق.  3.8

 366(Kamins(Kamins,1990)ابؼشاىتَ وابؼنتجالتطابق بتُ مفهوـ تأثتَ اثبتت الكثتَ من الأبحاث على 

,Gupta,1994)367(Till,Busler,1998)368بتُ ابؼشاىتَ والعلامة  و

 .369(Misra,1990)370(Kirmani,1998)371(DeSarbo,Harshman,1985)التجارية

 معتٌ ىذا اف الافتًاض بافو  بحيث أظهرت النتائج اف عددا من ابؼشاىتَ حققوا بقاحا بينما اخفق غتَىم بساما،

استخداـ ابؼشاىتَ في الإعلاف بيثل استًاتيجية ناجحة على الاطلاؽ، امر مرفوض عند الوضع في الاعتبار ابغالات 

 Daneshvary)ابؼنتجات التي بيثلونها و  العديدة التي فشل فيها كبار ابؼشاىتَ في برقيق النجاح للإعلانات

,Schwer,2000)372. 

الإعلانات لا تتوقف فقط على مصداقية وجاذبية الشخصية، بل تعتمد  وبذلك بيكن القوؿ اف فاعلية ابؼشاىتَ في

أيضا على مدى التوافق بينها وبتُ طبيعة ابؼنتج ابؼعلن عنو. أي لابد اف يكوف ىناؾ تشابو بتُ بظات الشخصية 

  Kaminsوضعو وابؼنتج الذيبتُ الشخصية ابؼشهورة  وبموذج التوافقابؼشهورة وخصائص ابؼنتج ابؼراد تروبهو. 

تأثتَ عندما تروج بؼنتج لو علاقة بجاذبية الشكل و  ( يؤكد على اف جاذبية ابؼصدر ستكوف اكثر فاعلية1990)

 .373خصائص ابؼنتج ابؼعلن عنوو  حيث تزيد من مقدار تذكر الإعلاف

                                                           
366

Kamins .M.A(1990),An investigation into the match-up hypothesis in celebrityadvertising:When beauty 
maybeonly…,Journal of Advertising,Vol 19,Issue 1,p 4. 
367

Kamins .M.A,Gupta .K(1994),Congruence betweenspokesperson and producttype: 
Amatchuphypothesisperspective, Psychology and Marketing, Vol 11,Issue 6,November/December,pp 569-586. 
368

 Till .B.D,Busler .M(1998),Matchingproductswithendoesers:attractiveness versus expertise,Journal of 
Consumer Marketing,Vol 15,Issue 6,p 576-586. 
369

DeSarbo .W.S,Harshman .R.A(1985),Celebrity-brand congruence analysis,Current Issue and Research in 
Advertising,Vol 8,Issue 2,p 17. 
370

Misra .S,Beatty .S.E(1990),Celebrityspokesperson and brand congruence:Anassessment of recall and 
affect,Journal of Business Research,Vol 21,Issue 2,p 159-171. 
371

Kirmani .A ,Shiv .B(1998),Effects of source congruity on brand attitudes and beliefs:themoderatingrole of 
issue-relevant elaboration,Journal of Consumer Psychology,Vol 7,Issue, p 25. 
372

 Daneshvary, R. and Schwer, R.K. )7000(, "The Association Endorsement and Consumers’ Intention to 
Purchase," Journal of Consumer Marketing, 17 (3), pp.203-213. 
373

 Till, B. & Busler, M (2000), "The Match-Up Hypothesis: Physical Attractiveness, Expertise, and the Role of Fit 
on Brand Attitude, Purchase Intent and Brand Beliefs," Journal of Advertising, 2000, Vol. 29, Issue 3, pp.1-13. 
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   Meanig Transfer Model. نموذج ناقل المعاني4.8

 ،استخداـ ابؼشاىتَ في الإعلاف غتٍ لعمليةو  ( بموذج ناقل ابؼعاني كوصف شامل1989)  McCrackenاقتًح 

التي تنتقل بدورىا للمنتج ابؼعلن عنو في و  بؿور ىذا النموذج اف الشخصية ابؼشهورة بسلك بؾموعة فريدة من ابؼعانيو 

 .374حالة توظيف ىذه الشخصية جيدا في الإعلاف

 مراحل متعاقبة:ويتكوف ىذا النموذج من ثلاثة 

ابؼعاني التي ترتبط بالشخصية ابؼشهورة سوآءا العوامل الدبيوغرافية كالسن والنوع  :المرحلة الأولى -

وابؼستوى الاجتماعي وبمط وأسلوب ابغياة وكذلك الصفات الشخصية كقوة الشخصية او الصدؽ او 

 التمدف او خفة الظل وغتَىم.

تتسم بها الشخصية ابؼشهورة بابؼنتج او العلامة التجارية من خلاؿ : ارتباط ابؼعاني التي المرحلة الثانية -

 قياـ ىذه الشخصية بالإعلاف عنها.

: اف يربط ابؼستهلك بتُ صفات الشخصية ابؼشهورة وابؼنتج او العلامة التجارية ابؼعلن المرحلة الثالثة -

 لشرائي.عنها بواسطة ىذه الشخصية، الامر الذي يؤثر على نيتو الشرائية وسلوكو ا

 ( يبتُ بموذج ناقل ابؼعاني.II.14والشكل رقم)

  

                                                           
374

 McCracken, G. (1989), "Who Is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the Endorsement Process," 
Journal of Consumer Research, 16 (3), pp.310-321. 
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 (: نموذج ناقل المعانيII.14الشكل رقم)

 الاستهلاك                                        التأييد                               اكتساب معنى       

 

 

 

 المرحلة الثالثة                                  المرحلة الثانية                              المرحلة الاولى 

 مسار حركة المعنى                   

 مرحلة حركة المعنى                

McCracken, G. (1989) :المصدر
375

. 

ابؼعاني،  ومتنوعة منالشخصية ابؼشهورة لا تعبر عن معتٌ واحد فقط بل بؾموعة بـتلفة  اف McCrackenويؤكد 

اف استخداـ ابؼشاىتَ مفيد للغاية في بؾاؿ التسويق حيث انهم بيتلكوف  Martin (9110)  يرى  الإطار وفي ىذا

من خلاؿ دورىم في نقل ىذه  التجارية،تدعم تقييم ابؼستهلكتُ للعلامة  والصفات التيبؾموعة من ابػصائص 

 .376مضافة وإعطائها قيمةتساىم في رسم صورة ذىنية للعلامة التجارية  وابؼعاني التيابػصائص 

 :ىم خطوات عملية ابزاذ القرار بؼختلف النماذج ابؼقتًحة سابقا( يبتُ ملخص لأII.1وابعدوؿ رقم )

 

                                                           
375 McCracken, G. (1989), "Who Is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the Endorsement Process," 

Journal of Consumer Research, 16 (3), pp.310-321. 
 
376

 Martin, J.H. )7332(, "Is the Athlete’s Sport Important when Picking an Athlete to Endorse a Non sport 
Product?" Journal of Consumer Marketing, 13 (6), pp.28-43 

 المستهلك المنتج المشاىير

لدور الاولا  

 الدور الثاني

لدور الثالثا  
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 القرار لمختلف النماذج(: ملخص لأىم خطوات اتخاذ II.1الجدول رقم )
  Nicosiaنموذج
(1966) 

نموذج 
Howard و

Seth(1969 

نموذج 
Engel،Kollat 

 Blackwell(1990و

 TPBنموذج  TRA(1975)نموذج 

(1991) 
نموذج 
تبني 

المعلومة 
IAM 

نموذج قبول 
 TAMالتكنولوجيا

معابعة -
 الرسالة)عرض(

-
 ابؼؤثر)عرض(

جودة - - - معرفة ابؼشكلة-
 ابغجة

-
مصداقية 

 ابؼصدر

ابؼتغتَات -
 ابػارجية

البحث - البحث-
 الداخلي

 الانتباه-
 الفهم-

البحث عن -
 ابؼعلومات
 وابػارجيةالداخلية 

منفعة - - -
 ابؼعلومات

 ابؼنفعة ابؼدركة-
سهولة -

 الاستخداـ ابؼدرؾ

معايتَ - تقييم-
 الاختيار

 الابذاه-

 تقييم البدائل-
 الابذاه-

 الابذاه-
 ابؼعتقدات،التقييم()
 ابؼعايتَ الذاتية-

 الابذاه-
 )ابؼعتقدات،التقييم(

 ابؼراقبة ابؼدركة(-

تبتٍ -
 ابؼعلومة

الابذاه بكو -
 الاستعماؿ

 النية النية النية النية النية النية -
الاستخداـ  السلوؾ السلوؾ السلوؾ الشراء الشراء قرار

 ابغقيقي للنظاـ
التقييم ما بعد  - ردة الفعل

الشراء)الاشباع،عدـ 
 الاشباع(

- - - - 

Chalène Kamdem Boyom (2012)من اعداد الباحثة استنادا على المصدر:
377

 ,p 40. 
  

                                                           
377

 Chalène Kamdem Boyom )7077(,Les effets des dimensions culturelles sur l’évaluation des produits 
domestiques:Cas des produits d’ameublement domestiques par les consommateurs européens,Thèse de 
Doctorat,Université D’ARTOIS,p 40. 
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 : نماذج تأثير قائد الراي على سلوك المستهلكلثالمبحث الثا

 قائد الراي على سلوؾ ابؼستهلك تأثتَفي ىذا ابؼبحث سوؼ نقدـ النماذج ابؼقتًحة في الدراسات السابقة حوؿ 

 تسلسلها الزمتٍ. وذلك حسب

 .نظرية انتقال المعلومات على مرحلتين )نظرية العلاقات الاجتماعية(1

 :النظريةنشأة . 1.1

ابؼرشح ابعمهوري، Wendell Willkieبتُ  1940لقد سابنت نتائج الانتخابات الرئاسية الأمريكية لعاـ -

 في  Rooseveltرئيسالعن بقاح  والتي أسفرت الدبيقراطي،ابؼرشح Franklin Rooseveltوالرئيس 

الانتخابات الرئاسية للمرة الثانية رغم معارضة الصحافة لو. سابنت نتائج ىذه الانتخابات في اثارة التساؤلات 

حوؿ الاعتقاد بقوة تأثتَ وسائل الإعلاـ وانفرادىا في ىذا المجاؿ والبحث عن العوامل التي أدت الذ ىذه النتائج 

لإعلاـ. ومن جهة أخرى أجريت العديد من الدراسات وسائل ا تأثتَرغم ما كاف يعتقد حينئذ حوؿ أسطورة 

 اختياربعنواف " Gaudet (9111)و Lazarsfeld، Berelson حوؿ التأثتَ الانتخابي كاف بدايتها دراسة

 وتغتَه والتعرؼ علىكاف ابؽدؼ من الدراسة ىو التعرؼ على الطرؽ التي تؤثر في تكوين الرأي العاـ   . الشعب"

 Ery Countyأجريت الدراسة في منطقةبحيث  ،دور وسائل الاتصاؿ ابعماىتَي في ىذا المجاؿ

  Ohio.378بولاية

كاف موضوع الدراسة ىو برليل خطب ابغملة الرئاسية، وغتَىا من الرسائل السياسية التي قدمتها الصحف 

قبيل وأثناء ابغملة الانتخابية وقد خرج  والمجلات، حيث قاـ الباحثوف بدتابعة آراء عينة من السكاف على فتًات

379الباحثوف بالنتائج التالية:
 

                                                           
378

 Lazars Feld .P.F, Berelson .B.R ,Gaudet .H (1984),The people choice ,DC ,Columbia University Press. 
379

Keven Mellet (2009), Aux sources du marketing viral, Réseaux, 2009/5, n° 157-158, pp267-292. 
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*إف عملية تكوين الرأي الانتخابي ليست عملية فردية، ولكنها عملية بصاعية، وتفستَ ذلك أف الناس يعيشوف 

م أوضاعا اجتماعية متقاربة، بذمعهم عادة مصالح ومشاعر واحتياجات مشتًكة، وينعكس ذلك على ابذاىاته

 وآراءىم ومنها آراءىم السياسية فيما يتعلق بالشخص أو ابغزب الذي يؤيدونو في الانتخابات.

*لاحظ الباحثوف أف أفراد العينة كانوا يشاركوف ابعماعات التي ينتموف إليها في ابؼناقشات وابغوار، وأف الاتصاؿ 

 ـ كما كاف معتقدا.الشخصي كاف العامل ابؼؤثر في تكوين رأي الناخبتُ وليس وسائل الإعلا

*كشفت الدراسة عن وجود أفراد داخل كل بصاعة يتميزوف عن سواىم بكونهم أكثر اتصالا بوسائل الاتصاؿ 

ابعماىتَية من صحف وبؾلات وإذاعة وأنهم أحرص من غتَىم على متابعة ونقل مضمونها إلذ باقي أفراد ابعماعة 

 ادة الرأي".بقالتي ينتموف إليها وأطلق على ىؤلاء الأفراد "

*تبتُ من الدراسة أف غالبية أفراد العينة لا بوصلوف على معلوماتهم من وسائل الإعلاـ مباشرة، وإبما بوصلوف 

 عليها من خلاؿ اتصابؽم ابؼباشر بقادة الرأي في ابعماعات التي ينتموف إليها.

 الفرضية التي قامت عليها نظرية انتقال المعلومات على مرحلتين. 2.1

بموذجا     Lazarsfeldو   Katzحيث صاغ كل من  نظرية التأثير المباشرلقد أتت ىذه النظرية ردا على 

 :ك التأثتَ السحري لوسائل الاتصاؿينفي ذل

إف ابؼعلومات التي تنشرىا وسائل الإعلاـ تنتقل إلذ ابعمهور عبر مرحلتتُ من وسائل الإعلاـ إلذ قادة الرأي -

تنتقل الرسالة من قادة الرأي بكو ابعمهور عبر  ومن ثم الرسائل الإعلامية كمرحلة أولذ الذين يتعرضوف أكثر إلذ

خلاؿ الاتصاؿ الشخصي أو عبر شبكات العلاقات الاجتماعية أو النسيج  وخاصة منقنوات اتصالية غتَ ربظية 

كما بيكنو أف بيلك   وبصاعات المجتمعالاجتماعي، بؽذا فقادة الرأي بيكن أف تكوف بؽم القدرة على التأثتَ في أفراد 

 نفس قوة التأثتَ أو أكثر بفا بسلكها وسائل الإعلاـ.
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فمن ىم قادة الرأي؟ ىم الأشخاص الذين بيلكوف ابؼواصفات الدينية أو السياسية أو الاقتصادية أو الاجتماعية -

لى ابػطابة والاقناع، القدرة على أو ابعسدية... التي بسكنهم من زعامة المجتمع. ومن ىذه ابؼواصفات القدرة ع

 نسج علاقات اجتماعية قوية والأىم من ذلك أف يكوف للقائد شخصية بموذجية يقتدي بها.

بؽذا يعتبر قادة الرأي المحطة التي يتوقف عندىا دور وسائل الإعلاـ وتأثتَىا حيث تقوـ ىذه الأختَة بإقناع قادة  -

 ابعمهور، وطبعا يتوقف ذلك على الآتي: الرأي برسائلها وتوكل إليهم مهمة إقناع

إف قائد الرأي الأكثر تأثتَا من غتَه ىو الأقرب إلذ ثقافة ابعمهور ابؼتوجو  الثقافي:و  التماثل السيسيولوجي -

يكوف تأثتَه مضمونا إذا أحست ابعماعة أف ىذا القائد ىو النموذج الاجتماعي الناجح الذي بهب إتباعو و  إليو،

يكوف التماثل في الطبقات و  بلغ منها درجات عليا، "فالناس تنجذب لأشباىها"و  ثقافة المجتمع لأنو ينتمي إلذ

غتَىا، كما يكوف في ابؼواصفات و  ابؼستوى الاقتصاديو  درجة التعليمو  ابؼكانة الاجتماعيةو  السيسيولوجية كالطبقة

الأيدولوجية و  تى ابؼواصفات الفكريةالسن)الشاب يقنع الشاب(و حو  ابؼورفولوجية كابعنس)ابؼرأة تقنع ابؼرأة(

 غتَ ذلك.و  فالعلماني مثلا لا يقنع سلفي

ية الإشهار التي تتخذ من قادة الرأي بؤر تأثتَ تؤثر عليهم كي يؤثروا على لمبر ىذه الأفكار ابؼادة الأولذ لعبؽذا تعت

 ابعمهور.

ىي عملية يقوموف من خلابؽا بإعادة و  "حجز المعلوماتيقوـ قادة الرأي أحيانا بدا يسمى " فكرة المؤامرة:  -

التغيتَ حسب و  النقصافو  تربصة الرسائل التي استقبلوىا من وسائل الاتصاؿ ابعماىتَي بأسلوبهم ابػاص مع الزيادة

أىوائهم ابػاصة بؽذا فابؼعلومات في طريقها من وسائل الإعلاـ إلذ ابعمهور تتعرض لعدة عمليات و  أغراضهم

الوسطاء ابؼوجودوف في المحطات ما بتُ قطبي عملية الاتصاؿ سواء كانوا رجاؿ اتصاؿ أو  سيطرة يقوـ بهاو  حجز

كل من بيلكها لو القدرة أو القوة بحكم ،و بيكن تفستَ ىذه الظاىرة بكوف ابؼعلومات سلاحا قويا .قادة الرأي 

 ملكيتو لكل ابؼعطيات. 
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لسل، فالرسالة الإعلامية بسس ابؽدؼ)ابعمهور( عبر " ىو تأثتَ متسانتقال المعلومات عبر مرحلتينفنموذج " -

 مرحلتتُ )قائد الرأي كوسيط(.

 ج انتقاؿ ابؼعلومات على مرحلتتُ:( يبتُ بموذ II.15والشكل رقم )

 (: نموذج انتقال المعلومات على مرحلتينII.15الشكل رقم )

 الرسالة الاعلامية                                    

                            

 الخطوة الثانية                                                             الخطوة الاولى                              

 تعديل الرسائلاحتمال                                                

Katz .E, Lazarsfeld .P (1955)
380

, :لمصدرا   

 

وكانت النتيجة النهائية التي خلص إليها الباحثوف ىي أف الاتصاؿ الشخصي يلعب دورا مهما في تكوين وتوجيو 

يلعبوف كما مهما في عملية الاتصاؿ الشخصي،   الرأي العاـ بجانب وسائل الإعلاـ، وأف قادة الرأي بيثلوف عنصرا

تدفق عملية سرياف ابؼعلومات من وسائل الإعلاـ إلذ ابعماىتَ عبر قادة الرأي اسم ) أطلقوا علىدور الوسيط. 

 الاتصال على مرحلتين(.

مفهوما عن تدفق الاتصاؿ على مرحلتتُ  "Lazarsfeld"و Katzقدما عابؼا العلوـ السياسية  1955 وفي عاـ

النموذج على بحث سابق وجدا فيو أف ابؼعلومات ابؼقدمة من الوسائل  بنياوقد "، "التأثير الشخصيفي كتابهما 

 على ابؼستقبلتُ كما تزعم وجهات النظر الساىية عن الاتصاؿ. ثرأبؽا  ولا يكوفابعماىتَية لا تصل كما ينبغي، 

                                                           
380

 Katz .E, Lazarsfeld .P (1955), Personel influence ,Glencoe :free press. 

وسائل الاتصال 
 قادة الرأي والإعلام

 

 

 الجمهور
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بولاية  "Decatur"امرأة من سكاف مدينة  800قاـ الباحثاف في كتابهما "التأثتَ الشخصي" بدراسة شملت  

الأمريكية، واستهدفت الدراسة التعرؼ على التأثتَ النسبي لكل من الاتصاؿ الشخصي، والاتصاؿ عبر  "باينوى"

وسائل الإعلاـ على القرارات التي يتخذىا أفراد العينة في موضوعات خاصة شملت: التسويق، الأزياء والشؤوف 

ذلك بحث الفروؽ ابعوىرية التي يتميز بها قادة الرأي في شملت الدراسة ك .امة، واختيار الأفلاـ السينمائيةالع

أشارت النتائج إلذ تدعيم الدراسات السابقة بالنسبة لأبنية دور الأربعة موضوع البحث من غتَىم.  المجالات

 الاتصاؿ الشخصي في تكوين الرأي العاـ، وكذلك بالنسبة لعملية سرياف الاتصاؿ على مرحلتتُ.

على مرحلتتُ، وما دار حوبؽا من دراسات، تغتَات أساسية حيث طرحت تصور جديد لعلاقة  أفرزت نظرية التأثتَ

الفرد بوسائل الإعلاـ. إلا أنها انساقت بقدر كبتَ وراء تأثتَ العلاقات الاجتماعية في الفرد، مقابل تقويم دور 

إلذ حد أف ىذه الأبحاث وقعت في  وسائل الإعلاـ والعوامل ابػارجية الأخرى التي قد يلاحظ وجودىا عند التأثتَ،

 إفراط معاكس لذلك الذي سبق نشر تلك الأحداث.

العديد من الدراسات التي برققت وأكدت على صحة براليلهم فيما «katz et Lazarsfeld» فتبعت أبحاث

على  ( يبتُ نظرية الاتصاؿII.16)و الشكل رقم .381(Degenne et Lemel 2006)يتعلق ىذه النظرية 

 :مرحلتتُ

  

                                                           
381

 Degenne. A et Y. Lemel (2006), Sociologie des comportements intentionnels, Paris, Economica. 
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 على مرحلتين : نظرية الاتصال(II.16)الشكل رقم 

 

 

Watts D. J. et Dodds P. S. (2007) المصدر:
382

 

 . نظرية الاتصال متعدد الخطوات:2

 . التعريف بالنظرية1.2

383و Richinقدـ ىذا النموذج من قبل
Root-Shaffer (9111 ،) يأخذ بموذج الاتصاؿ متعدد ابػطوات في

الاعتبار ابغقيقة القائلة باف إجراءات التأثتَ وبسرير ابؼعلومات عبارة عن شارع بابذاىتُ يؤثر ويتأثر من خلالو قادة 

 وذجبم( بيثل II.17الرأي بابؼتلقتُ للمعلومة من ناحية وابؼتلقتُ بقادة الرأي من ناحية أخرى. والشكل رقم )

 :نظرية الاتصاؿ متعدد ابػطوات

  
                                                           

382
 Watts D. J. et Dodds P. S. (2007), Influentials, networks, and public opinion formation, Journal of Consumer 

Research, 34, 4, 341-458. 
383

 Richin. M. L, Root-Shaffer. T (1988), The role of involvement and opinion leadership in consumer word-of-
mouth: an implicit model made explicit, Advances in Consumer Research, 5, pp. 32-36. 
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 مخطط نظرية الاتصال متعدد الخطوات (:II.17)الشكل رقم 

 

 

 

    حوار ونقاش            الرسالة الاعلامية                                                    

 

 

  Richin et Root-Shaffer (1988) :المصدر

وتكمن ابػطوة الأولذ في بسرير ابؼعلومات من الوسيلة الإعلانية العامة لقادة الرأي وابؼستهلكتُ )لا يؤثروف ولا  

يتأثروف(. أما ابػطوة الثانية فتشتَ إلذ نقل ابؼعلومات والتأثتَ في نفس الوقت من قائد الرأي بكو ابؼتلقي. أما 

 . 384تَ من ابؼتلقي)ابؼستهلك( بكو القائدابػطوة الثالثة فتعكس برويل ابؼعلومات والتأث

 النقد الموجو للنظرية. 2.2

ف ما يصلهم من طريق أومات يصل إلذ ابعماىتَ مباشرة، و ف القدر الكبتَ من ابؼعلأ، إنها تتجاىل حقيقة مهمة *

 قل.أ فهو قادة الرأي

 ينقلها ويؤثر وقد ينقلها دوف أف يؤثر.إنها لا بسيز بتُ أبماط نشر ابؼعلومة وبتُ التأثتَ، فقائد الرأي قد  *

الواقع أف القادة في  ، الا انو فيبعماىتَ سلبيةف اأأي نشطوف في البحث عن ابؼعلومة و ف قادة الر أتقوؿ النظرية  *

 تغتَ مستمر وبىتلفوف من حيث القوة والقبوؿ.

 .تكوف بـتلفة ابؼصادر ىاتو والواقع أفتقوؿ النظرية إف القادة يتلقوف ابؼعلومات من وسائل الإعلاـ فقط،  *

                                                           

   
  .261-259، الأردف، ص دار ابغامد(، سلوؾ ابؼستهلك، مدخل للإعلاف، 2006كاسر نصر ابؼنصور)384

وسائل الاتصال 
 والاعلام

لجمهورا  

 

 

 

 قادة الراي
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ف انتقاؿ ابؼعلومات يكوف على مرحلتتُ فقط والواقع أنو قد يكوف مباشر أو بدرحلتي أو بعدة أتقوؿ النظرية  *

 مراحل.

 Rogersل  نظرية انتشار المبتكرات .3

خلاؿ السنوات الأختَة من ابػمسينات والستينات، ذىب عدد من ابؼنظرين الذ الاخذ بفرضية تدفق الاتصاؿ 

كثتَ من دارسي بموذج الابتكارات، ىذا النموذج قريب الشبو بنظرية انتقاؿ القد اخذ بهذا الراي لعلى مراحل، 

دة لتدفق الاتصاؿ إذ انو يرى أف تدفق ابؼعلومات على مرحلتتُ غتَ انو يسمح بدزيد من الاحتمالات ابؼعق

 .385ابؼعلومات ينساب عبر أفراد ومراحل عديدة، ويرتكز على تفصيلات أكثر حوؿ شخصية قائد الرأي

مؤسس ىذه النظرية وىو متخصص في بؾاؿ علم الاجتماع، وكاف اىتمامو منصبا  Rogers(1970)ويعد 

واكبا للتغتَات الاقتصادية والاجتماعية التي جعلت من آنذاؾ على برديث المجتمع الريفي الأمريكي وجعلو م

على كيفية تبتٍ ابؼستحدثات  Rogersالولايات ابؼتحدة الامريكية قوة عظمى بعد ابغرب العابؼية الثانية، فقد ركز 

 .386أو الابتكارات ابعديدة

على أنو وجهة نظر مركبة لانتشار ابؼبتكرات  بموذجهما  Shoameker وRogers قدـ لنا 1970و في عاـ 

في النظاـ الاجتماعي. وتعد اسهاما كبتَا لفهمنا لانتشار الرسائل الاتصالية وتأثتَىا، ويتم انتشار ابؼبتكرات حتُ 

تنتشر فكرة او شيء معتُ من نقطة الأصل الذ ابؼناطق ابعغرافية المحيطة بها او من شخص الذ اخر خلاؿ منطقة 

 .387واحدة

                                                           
385

جلة ابؼصرية لبجوث الاجتماعية لوسائل الاتصاؿ ابعماىتَية ، الد التأثتَات(، الابذاىات العابؼية ابغديثة في بحوث 2002بضادة إبراىيم بسيوني )  
 .38، القاىرة، مصر ، مركز بحوث الراي العاـ بكلية الاعلاـ، جامعة القاىرة، العدد الثالث ،يوليو، ص الراي العاـ

386
دار ، العدد الثاني ، الإسكندرية، مصر، بعض ابعاد الشخصية، بؾلة دراسات نفسية المجلد السادس و  (، ابػجل1993مايسة ابضد النيباؿ )  

 .82ص  ابؼعرفة ابعامعية،
 الاكتئلبو  التكيف الاجتماعيو  علاقتو بالتحصيل الاكادبييو  (، استخداـ الانتًنيت2012الفنيخ، بؼياء سليماف الفنيخ )و  نايف سالد الطراونة  387

 . 33، المجلد العشروف ، العدد الأوؿ ص  النفسيةو  مية للدراسات التًبويةبؾلة ابعامعة الإسلامهارات الاتصاؿ لدى طلبة جامعة القصيم، مصر ،و 
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من مصلحة رجاؿ التسويق التعرؼ على قادة الراي في المجتمع من اجل تعظيم فرص بقاح مرحلة الإطلاؽ للمنتج 

ابعديد، وذلك للأبنية الكبتَة التي يوليها من خلاؿ درجة تأثتَه على سلوؾ أعضاء الشبكة وتسريع نشر ابؼنتجات 

. يستطيع قائد الراي من خلاؿ نصائحو التأثتَ على اختيار ابؼستهلك في ابؼراحل الأولذ لعملية انتشار 388ابعديدة

منحتٌ على شكل  Rogersالابتكارات، كما يعتبر الوسيط بتُ "الغالبية ابؼتقدمة " ووسائل الاعلاـ. يقتًح 

 .389يوضح ظاىرة انتشار ابؼبتكرات من خلاؿ الكلمة ابؼنطوقة  الذي Sحرؼ 

عناصر عملية تدفق ابؼعلومات ابػاصة بانتشار ابؼبتكرات  Shoameker(9191)و Rogersوصف 

 : 390كما يلي للاتصالات David     Berloبالاقتباس من بموذج 

 ابؼختًعوف والعلماء وعوامل التغيتَ الاجتماعي وقادة الرأي. المصدر: -

 ابؼبتكر او الابتكار: وىو أي فكرة جديدة تدخل النظاـ الاجتماعي مثل استخداـ الانتًنيت. لرسالة:ا -

: ويعتٍ اف انتشار ابؼبتكرات سيتم عبر مرور الزمن فالوقت ضروري لانتشار ابؼبتكرات وفي تبتٍ الناس  لوقتا  -

 بؽا.

 قنوات الاتصاؿ الشخصي ووسائل الإعلاـ. الوسيلة:  - 

أعضاء ابعمهور في النظاـ الاجتماعي، فابؼبتكرات موجهة الذ افراد في بؾتمع ما تربطهم بؾموعة  : لمستقبلا  -

 من العلاقات.

  : تغيتَ في الأفكار والابذاىات والسلوؾ.لأثرا -

يفتًض ىذا النموذج أف قنوات الاتصاؿ الشخصي أكثر فعالية في تشكيل ابؼواقف حوؿ الابتكار ابعديد، بينما 

 علاـ أكثر فعالية في زيادة ابؼعرفة حوؿ الابتكار. وسائل الإ

                                                           
388

 Jakobs Kai (2010),New Applications in IT Standards :Developements and Progress ,IGI Global,p 65. 
389

 Chabie Sylvie )7002(,De l’importance des réseaux sociaux en marketing,Reflets et perspectives de la vie 
économique,08/2 Tome XLVII,p 97. 

390
 .21، ص مرجع سابق(، 1993مايسة ابضد النيباؿ )  
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أبنية عنصر الوقت على أنو عامل ضروري لانتشار  1971في عاـ   Shoameker  وRogers قدـ 

 : 391ىيو  قدما بموذجا لعملية انتشار ابؼبتكرات تضم أربعة مراحلو  ابؼبتكرات

 وىي التعرؼ على نوعية الابتكار وابغصوؿ على معلومات حوؿ وظائفو. المعرفة: -

 فهنا بودد الفرد موقفا مؤيدا أو غتَ مؤيد للابتكار. الإقناع: -

 : وىنا بيارس الفرد أنشطة تدفعو إما إلذ تبتٍ الابتكار أو رفضو.لقرارا -

نو قد يتخلى عنو عندما يتعرض لرسائل يسعى الفرد لتدعيم قراره حوؿ الابتكار ولك التدعيم او التثبيت: -

 جديدة. ويكوف عنصر الوقت ضروري في كل مرحلة من ابؼراحل السابقة.

ليست كل الأفكار وابؼبتكرات على قدر واحد من الذيوع والانتشار لأنها لا تتشابو في ابػصائص والصفات ما    

المحددات  Shoameker وRogersبهعل بعضها أكثر رواجا وأكثر تقبلا من البعض الاخر. فقد خص 

 وابػصائص التي بردد مدى ذيوع وانتشار ابؼبتكرات فيما يلي:

ابؼستحدث أو ابؼبتكر قد يكوف شيء مشابو لشيء اخر موجود مسبقا لكن ابؼهم ىو إدراؾ  الميزة النسبية: -

الفرد للمزايا النسبية للفكرة ابعديدة سوآءا من الناحية الاقتصادية أو الاجتماعية ويقصد بابؼيزة النسبية عادة مدى 

 ابعديد. الفائدة الاقتصادية التي تعود على الشخص الذي يتبتٌ الفكرة أو الأسلوب

الفرد اف ىذه ابؼبتكرات تتفق  أدرؾىي درجة توافق الفكرة مع القيم السائدة لدى ابؼتبتٍ. أي كلما  الملائمة: -

 السابقة زادت سرعة انتشارىا. وبؾتمعو ومع خبراتومع قيمو 

 : ىي درجة الصعوبة النسبية للفكرة على الفهم والاستخداـ.درجة التعقيد -

: ىي إف الأفكار والأساليب ابؼستحدثة التي بيكن بذربتها بؾزأة تكوف على العموـ والتجزئةالقابلية للتقسيم  -

 أسرع في التبتٍ للأفراد والمجتمعات من الأفكار والأساليب التي لا بيكن بذزئتها.

                                                           
391

، العدد  بؾلة مداد الادابعلاقتها بالابتعاد الاسري ،جامعة بغداد ، كلية الاعلاـ ، و  الأمتَ الفيصل ،الاشباعات ابؼتحققة عبر الانتًنيتعبد    
 .560الثالث عشر ، ص 
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 : ىي سهولة نشر وتداوؿ الفكرة أو الأساليب ابؼستحدثة بتُ الأفراد.قابلية التداول -

العملية العقلية التي بير خلابؽا الفرد من وقت "ر ابعديدة وابؼستحدثة بشكل أنها تبتٍ الأفكا عرؼ روجرز عملية

 :392. وبسر ىذه العملية بخمس مراحل وىي"حتى ينتهي بو الأمر الذ تبنيها  بظاعو أو علمو بالفكرة أو الابتكار

 .التبتٍ مرحلة التجريب، التقييم، مرحلة الاىتماـ، مرحلة بالفكرة، مرحلةمرحلة الوعي 

ينقسموف إلذ بطس  فهمالوقت ابؼستغرؽ لتبنيهم الأفكار لوحظ أف الأفراد بىتلفوف عن بعضهم البعض من ناحية  

 : 393فئات

 من المجتمع. بابؼئة2.5، وبيثل دخل مرتفع معابعديدة  للأفكارمتفتح  مغامر،: Inventorsلمبتكرون   ا-. 

ونشطتُ في بؾتمعهم مهمة  مكانة ديهمل الراي،قادة ىم : Early Addoptersالمتبنيون الأوائل -

 بابؼئة من المجتمع. 13.5بيثلوف  اجتماعيا،

بابؼئة  34بيثلوف كما ،  ونشاطامغامرة  صورتهم، اقلحرصتُ على : Early Majorityية المتقدمة   بالغال-

 من المجتمع.

 34انو بيثل  بؾبرا، كما: متًددوف في الابتكار، يتبع بصيع التحركات Lote Majorityالمتأخرة ية لبالغا-

 بابؼئة من افراد المجتمع.

الذي قد يكوف عفا و  :ليس بؽم مكانة اجتماعية، معادي للأفكار ابعديدة ، يتبتٌ الابتكارLaggarde المتقاعسون -

 بابؼئة من المجتمع. 16عليو الزمن ،كما انو بيثل 

                                                           
392

، العدد  بؾلة مداد الادابعلاقتها بالابتعاد الاسري ،جامعة بغداد ، كلية الاعلاـ ، و  الاشباعات ابؼتحققة عبر الانتًنيت ،عبد الأمتَ الفيصل  
 .561-560الثالث عشر ، ص 

393
 .85،السنة الرابعة ،العدد السادس عشر ص  التًاثو  بؾلة افاؽ الثقافةعليم ، التو  الثقافةو  ( ، الانتًنيت ثورة ابؼعلومات1997سليماف الدركزلر )  
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 إليها،تتميز بدميزات بزتلف عن الفئة الأخرى في السلوؾ الاتصالر من حيث ابؼصادر التي يلجؤوف  وكل فئة

فئات الافراد حسب تبنيهم  نسب ( بيثلII.18رقم)الشكل و  تكرار اتصابؽم بتلك ابؼصادر. وكذلك معدؿ

 .للمنتج ابعديد

 فئات الافراد حسب تبنيهم للمنتج الجديد (: نسبII.18رقم)الشكل 

 

Rogers.E.M (1996) :المصدر
394

  

 Vernette (1119) نموذج التأثير ل . 4

Vernetteحسب 
395

على سلوؾ ابؼستهلك في الابذاه ابؼرغوب فيو. بحيث تعتبر  فاف قائد الراي يؤثر (3000)

فعدة أبحاث قد بينت ابنية قائد الراي كهدؼ لوسائل الاعلاـ باعتباره  ئو مطلوبة قبل وبعد شراء ابؼنتوج،آرا

متميز للمعلومات من  تصالات الشخصية، حيث يعتبر كمرجعمصدر للمعلومة )الكلمة ابؼنطوقة( من خلاؿ الا

Vernette) قبل بؿيطو
396

 ,2004)    . 

                                                           
394

 Rogers.E.M (1996) ,Diffusion of innovation,4th edition ,New York :The free Press 
395

 Vernette Eric (2006),op-cit. 
396

 Vernette Eric (2004),op-cit. 
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في ابؼظهر ابػارجي، ابعاذبية  ،قوة ابعاذبية وقوة الاقناع )ابؼصداقية(. تكمن ابعاذبية يتميز قائد الراي بقوتتُ،

والتي تكوف ومن خلاؿ الاجتماعية ابعاذبية  وأختَالانفتاح والتميز الانبساط النفسي، اعن طريق البسيكولوجية 

قد و الكفاءة( واللامبالاة )الانصاؼ(. . اما قوة الاقناع فتتمثل في ابػبرة ابؼدركة )الاجتماعية ابغضور والعلاقات

لفظي عن طريق تبادؿ ابؼعلومات حوؿ التأثتَ ال الراي مزدوج على السلوؾ الشرائي، من خلاؿ تأثتَ قائد يكوف

 .397رئييكوف التأثتَ م واما اف)الكلمة ابؼنطوقة(  التجارية او ابؼؤسسة ابؼنتج، العلامة

 .Vernetteبموذج تأثتَ قائد الراي حسب  ( يبتII.19ُالشكل رقم )و 

 Vernette(: نموذج تأثير قائد الراي حسب II.19الشكل رقم )

 المدخلات                                قائد الراي                                        المخرجات      
 

 

 

 

 

 .Vernette E. (2006), p 8 :المصدر

 

 

                                                           
397

 Vernette Eric (2006),op-cit, p 8. 

 التأثير

 لفظي)معلومات(

 غير لفظي )مرئي(

معروف لدى 
 وسائل الاعلام

التعامل مع 
 وسائل الاعلام

الارتباط للفئة 
 السلعية

 جسدية )المظهر الخارجي(

البسيكولوجية)الانبساط 
 ،الانفتاح ،التميز(

 ،حضور)اجتماعية 
(علاقات  

 الخبرة المدركة)الكفاءة(

)الانصاف( اللامبالاة  

 قوة الجاذبية

 )التقمص العاطفي(

 قوة الاقناع

 )المصداقية(
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 Mourguin  (1191)نموذج التاثير ل   .5

 Olivier Morguinيعتبر 
398

 ( التأثتَ اللفظي وابؼرئي كتأثتَ شخصي ومعياري على التًتيب، بحيث3090)

 ( مراحل:6عملية التأثتَ ب )يعبر عن 

 اصدار النصائح والتوصيات .1.5

بذارية او بابؼؤسسة.  ابؼنتج، العلامةيبدا بموذج تأثتَ قائد الراي عندما يستعلم الفرد او بؾموعة من الافراد بوجود 

)نقص ابؼعلومات في ىاتو ابؼرحلة قد يؤدي  ىاتو ابؼرحلة تقود بابؼتأثر الذ جلب ابؼعلومات حوؿ خصائص ابؼنتج

 الابتعاد(.بذلك يكوف و الذ ابػطر أي الشعور بالشك 

 تفسير المتأثر .2.5

في ىاتو ابؼرحلة يكوف دور )تفستَ نصائح وتوصيات قائد الراي في ىاتو ابؼرحلة يقوـ الفرد بتكوين راي من خلاؿ 

 قائد الراي والاتصالات الشخصية ووسائل الاعلاـ حاسم(.

 القرار )تأثير شخصي او معياري( .3.5    

يأخذ ابؼستهلك قرار التبتٍ او التخلي )جزئي او كلي( عن النصائح بعد مرحلة تفستَ توصيات قائد الراي، 

 والتوصيات عن طريق اتباع نوعتُ من التأثتَ: التأثتَ الشخصي او ابؼعياري.

 . التأثير الشخصي4.5

حوؿ ابؼنتج  النصائح او يعمل على البحث ابؼكثففي ىذا النوع من التأثتَ يكوف فيها ابؼستهلك اماـ قبوؿ 

 اتصالو بابؼؤثر حالة حتمية. يكوفوبهذا العلامة التجارية او ابؼؤسسة 

 

                                                           
398 Mourguin Olivier )7070(, Processus d’influence du leader d’opinion,diffusé en 72 juillet 7070, en 

ligne ;http://leader-opnion.over-blog.com/pages/Processus_dinfluence_du_leader_dopinion_3453415.html 
 د. 72سا و 73على الساعة  72/02/7071تمت زٌارة الموقع فً 
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 . التأثير المعياري5.5

 في ىاتو ابغالة بودد ابؼستهلك اختياراتو ويتبتٌ قرار من خلاؿ التوقعات وأبنية الأحكاـ وأيضا حجج قائد الراي.

 القرار .6.5

 تؤدي الذ تبتٍ النصائح والتوصيات. ابؼرحلة السابقة تلم مرحلتتُ من التأثتَ والتي

 : Mourguinحسب لقائد الراي عملية التأثتَمراحل التالر يبتُ  (II.20رقم ) و الشكل

 Mourguin حسب (: مراحل عملية تأثير قائد الرايII.20الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 Mourguin Olivier (2010) 399:لمصدرا

                                                           
399 Mourguin Olivier )7070(, Processus d’influence du leader d’opinion,diffusé en 72 juillet 7070, en 

ligne ;http://leader-opnion.over-blog.com/pages/Processus_dinfluence_du_leader_dopinion_3453415.html  
د 72و سا 73 الساعة على 72/02/7071 فً الموقع زٌارة تمت  

قائد الراي تأثير  

 عملية التفسير المؤثر عليو

التأثيررفض عملية   

المعياري التأثير الشخصي التأثير   

التأثيرالتبني الكلي او الجزئي لعملية   
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 خلاصة الفصل الثاني

يتأثروف  ابؼهمة، فابؼستهلكوفيعد التأثتَ الشخصي على سلوؾ الأفراد الاستهلاكي من العوامل البيئية ابػارجية 

والإرشادات التي يتلقونها بطريقة مباشرة أو غتَ ئية للسلع وابػدمات بالنصائح بأشكاؿ بـتلفة في قراراتهم الشرا

تخذىا مباشرة من الأفراد الآخرين في بيئتهم، وىذا التأثتَ بيتد لكافة بؾالات ابغياة ويتناوؿ معظم القرارات التي ي

والألبسة وابؼاركات من  ةطعم وابؼدرسة وابعامعنتأثر بآراء الآخرين في اختيار ابؼفمثلا  .ابؼستهلك في حياتو اليومية

السلع وابػدمات...الخ. وىذا التأثتَ يكوف عن طريق كلمة الفم ابؼنطوقة سواء بالاتصاؿ الشخصي أو غتَ 

 ات.                                                                             الشخصي، حيث يتم تقديم ابؼعلومات ابؼبنية على خبرات واسعة لقادة الرأي حوؿ السلع وابػدم

فاف ابؼؤسسات التسويقية أخذت تركز على تدفق  للأفراد نظرا لأبنية تأثتَ قادة الرأي على سلوؾ الاستهلاكي و 

 .            كلمة الفم بتُ ابؼستهلكتُ من قادة الرأي وتوظف طاقاتها التسويقية في ىذا ابغقل

دراسة  ابؼبحث الأوؿ الذ ابؼستهلك، من خلاؿ بزصيصفي ىذا الفصل الذ تأثتَ قادة الراي على سلوؾ  تطرقنا

، العوامل ابؼؤثرة واىم النماذج التقليدية وابؼعاصرة لسلوؾ ابؼستهلك(ابؼستهلك  سلوؾل نظرية في  . اما)ابؼفهوـ

ابؼبحث الثاني فكانت لنا اطلالة على اىم بماذج الاقناع ابؼقتًحة في الادب التسويقي وفي ابؼبحث الثالث والأختَ 

                                            تطرقنا الذ بؾمل النماذج التي تطرقت الذ تأثتَ قائد الراي على سلوؾ ابؼستهلك.
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 مقدمة الفصل الثالث

 البيانات وتبويب وتسجيل ترع على دروسةم شكلةم أو ظاىرة اي تحليل عند التسويقية البحوثتعتمد 

 .الرشيدة القرارات اتخاذ في اتظسؤولتُ تفيد التي النتائج استخلاص ىو التحليل عملية من اتعدف وأن اتظعلومات،و 

 استعماتعا، وطريقة اتظيداني البحث وتقنيات أدوات في التحكم ىو التسويق تغال في اتظيداني البحث تنيز ما ولعل

  .اتظتغتَات بتُ اتظوجودة السببية العلاقات تأكيد على أساسا يقوم الذي

 السبب تربط التي العلاقة إقامة على والقائم التجريبي اتظنهج تؿو التوجو علينا يفرض بحثنا، إشكالية في النظر إن

 طريق عن وىذا .سلوك تبتٍ اتظعلومة خلق في سببيا تفوذجا تشكل أن تنكن والتي اتظتغتَات أو الظواىر بتُ بالنتيجة

)منفعة  تغتَات الوسيطةعلى اتظ تأثتَه ومدىمصداقية قائد الراي  حالتنا في تنثل والذي اتظستقل اتظتغتَ دراسة

 .)تبتٍ اتظعلومة( والتابعة لو تؿو اتظعلومة( اتظعلومة، الاتجاه

 مستقلة بطريقة سواء وتفاذج نظريات من ترعناه ما تأكيد من سيمكننا حيث الفصول، أىممن  الفصل ىذايعتبر 

 واضحة بصورة يعكس عملي تفوذج بناء من مكننا ودراستنا النماذج ىذه على الاعتماد إن .متكاملة بطريقة أو

 اتظشكلة اتظتغتَات ىذه بتُ ما اتظتواجدة الفرضيات من تغموعة استخلاص من مكننا ما الدراسة ىذه ىدف

 أسئلة واستمارة للقياس سلالم تقدنً علينا يفرض الإشكاليات ىذه دراسة عملية أن إلا.اتظقتًح البحث لنموذج

 .اتظستهدف المجتمع ذلك عن واتظعلومات البيانات عتصم

  مباحث:الفصل الى ثلاثة  ىذا قسمنا وعليو

تغتَات بم والذي يتعلقاستعراض تفوذج البحث  الثانيالسابقة، اتظبحث الدراسات نتطرق فيو الى الأول اتظبحث 

 .منهجية الدراسة سوف يكون حول تَخالاو  واتظبحث الثالثوفرضيات البحث 
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: الدراسات السابقةولالأ المبحث  

خصائص قائد الراي في ىذا اتظبحث سوف نتطرق الى تغمل الدراسات السابقة التي تناولت تأثتَ قائد الراي او 

 على سلوك اتظستهلك.

   IAM الدراسات التي استعملت نموذج تبني المعلومة .1

: اعتمد الباحثون على العوامل التي تؤثر على تبتٍ اتظعلومة عبر  400(8002)اخرونو  Cheung*دراسة 

)أربعة ابعاد  (  الذي يضم اربعة متغتَات: جودة اتضجةو   IAMالانتًنيت .استخدم الباحث النموذج الأصلي ل 

الثقة( ،منفعة اتظعلومة ،تبتٍ اتظعلومة .اختبرت الفرضيات من خلال دراسة على و  ،مصداقية اتظصدر )بعدين اتطبرة

اتظواد الغذائية في ىونغ كونغ. كانت عينة و  ىو موقع تتبادل فيو اتظعلومات عن اتظطاعمو  Openriceمنصة 

النتائج على ان جودة اتضجة تؤثر كما بينت لذين يستخدمون اتظوقع.  ( من الافراد ا154اتظستجوبتُ اتظستهدفون)

 )الثقةنسبة تظصداقية اتظصدر فلم يكن لبعديها لكن بال ها.على فائدة اتظعلومة والتي تؤثر بدورىا على قرار تبني

 أي معنوية.  اتطبرة(و 

اتظستهلك الى : كان بحثهم متعلق بتأثتَ الاتصالات من  Dong et al  (2016) 401دراسة *

 IAMبحيث اضافوا متغتَات للنموذج الأصلي ل  ،على قرار الشراء في المجتمع الافتًاضي  (CtoC)اتظستهلك

طالب من اكبر اتصامعات بالصتُ استنتجوا ان جودة اتضجة  234.باستخدام الدراسة الاستقصائية مع عينة من 

 بالتالي على القرار الشرائي.و  ابيا على تقييم منفعة اتظعلومةقوة العلاقة )متغتَة جديدة( تؤثر إتكو  ،مصداقية اتظصدر

: اعتمدت ىاتو الدراسة على كيفية تأثتَ اتططر اتظدرك على تبتٍ  Tseng & Wang  (6802)402دراسة *

)اتططر  IAMاتظعلومة عند الافراد من خلال مواقع السفر .فقد تم ادماج متغتَة جديدة داخل تفوذج 

                                                           
400

 C.M.K.Cheng,M.K.O.Lee and N.Rabjohn (2008),The impact of electronic word-of-mouth :The adoption of 
online opinions in online customer communities,Internet Research,vol.18,no.3,pp 229-247. 
401

 D.H.Zhua,Y.P.Changa,and J.J.Luob(2016)Understanding the influence of C2C communication on purchase 
decision in online communities from a perspective of information adoption model,Telematics and 
informatics,Vol.33,no.1,pp 8-16. 
402

 S.Y.Tseng and C.N.Wang (2016),Perceived risk influence on dual-route information adoption processes on 
travel websites,Journal of Business Research,Vol.69,no.6,pp 2289-2296 
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اظهرت النتائج على ان و  ( الذين زاروا مواقع السفر212اتظدرك(.كانت الشرتلة اتظستهدفة من السياح المحتملتُ )

إتكابيا على نية تبتٍ اتظعلومة من خلال  اتظنفعة اتظدركة، اما اتططر اتظدرك  انمصداقية اتظصدر تؤثر و  جودة اتضجة

في نفس الوقت على اتظنفعة اتظدركة للمعلومات و  بطريقة غتَ مباشرةو  علومةمباشرة على نية تبتٍ اتظو  يؤثر إتكابياف

 اتظنفعة اتظدركة.و  .كما ان اتططر اتظدرك يلعب دور الوسيط بتُ مصداقية اتظصدر

:  كان بحثهم يركز على مدى تأثتَ الكلمة اتظنطوقة الالكتًونية من Erkan & Evan (8022)403دراسة *

تفوذج و  IAMذلك من خلال دمج تفوذجتُ معا تفوذج و  الاجتماعي  على نية الشراءخلال مواقع التواصل 

TAR  درسوا فيها تأثتَ جودة اتضجة، مصداقية اتظصدر، اتضاجة الى اتظعلومة )متغتَة جديدة( والاتجاه تؿو .

تم ىذا البحث من خلال  متغتَة جديدة( على منفعة اتظعلومة، تبتٍ اتظعلومة ونية الشراء )متغتَة جديدة(.)اتظعلومة 

من تبتٍ  طالب جامعي بالولايات اتظتحدة الامريكية. وكانت النتائج على ان ىناك تأثتَا اتكابيا 384استجواب 

اتظعلومة واتظوقف تؿو اتظعلومة على نية الشراء، تأثتَ منفعة اتظعلومة على تبتٍ اتظعلومة. ايضا يوجد تأثتَ موجب من 

 جة واتضاجة الى اتظعلومة على منفعة اتظعلومة.مصداقية اتظصدر، جودة اتض

تعمل ىاتو الدراسة على البحث عن العوامل التي تؤثر على تبتٍ  Cheung et al (8002)404دراسة *

الكلمة اتظنطوقة الالكتًونية بإدخال اتظزيد من اتظتغتَات واستبدال اتظتغتَة الكامنة منفعة اتظعلومة باتظصداقية اتظدركة 

ية تظنتدى على للكلمة اتظنطوقة الالكتًونية ومراجعتها. تم اختبار تفوذج البحث من خلال دراسة استقصائ

)مستهلك صيتٍ(. بينت النتائج ان ىناك ثلاثة تػددات معلوماتية تتضمن قوة  Myetoneالانتًنيت على موقع 

اتضجة، مصداقية اتظصدر والتأكيد من خلال اتظعتقدات السابقة. وتػددين معياريتُ والتي يتضمن اتساق 

ركة تظنطوقة الالكتًونية من خلال اتظصداقية اتظدالتوصيات وتصنيف التوصيات، الكل يؤثر على تبتٍ الكلمة ا

 للكلمة اتظنطوقة الالكتًوني.

                                                           
403

 I.Erkan & C.Evans (2016),The influence of eWOM in social media on consumers’ purchase intentions :An 
extended approach to information adoption,Computers in Human Behavior,Vol.61, pp 47-55. 
404

 M.Y.Cheung,C.Luo,C.L.Sia and H.P.Chen(2009),Credibility of  electronic word of mouth : Informational and 
normative determinants of on-line consumer recommendations,International Journal of E lectronic 
Commerce,Vol.13,no.4,pp 9-38. 



ومنهجية البحثالأدبيات التطبيقية   الفصل الثالث 
 

156 
 

   TAR الفعل العقلانيالدراسات التي استعملت نموذج . 8

ىدفت ىاتو الدراسة الى تبيان تأثتَ مصداقية قائد الراي على :Chen,Chen & Hsu (8022 )405*دراسة 

 (TAR).اعتمد الباحثون في دراستهم على تفوذج الفعل العقلاني  (eWOM)قراءة الكلمة اتظنطوقة الالكتًونية 

التماثل( ،الوظيفة النفعية و  مصداقية قائد الراي )اتطبرة ،الثقة من خلال الاعتماد على تغموعة من اتظتغتَات منها:

(Utilitarian function)  الوظيفة الاجتماعية،(Social function) لكتًونية،الاتجاه تؿو قراءة الكلمة الا 

اظهرت النتائج ان  مستجوب عبر الانتًنيت. 839كانت عينة الدراسة مكونة من  نية قراءة الكلمة الالكتًونية.و 

وان اتظنفعة تؤثر على الاتجاه وىذا الأختَ يؤثر بدوره  ابعاد مصداقية اتظصدر تؤثر على اتظنعة ما عدا عنصر التماثل،

 على نية القراءة.

ان جاذبية اتظشاىتَ ليس تعا تأثتَ عندما يتعلق الامر بعلامة  بينت النتائج على :Joseph (2228)دراسة  *

تجارية ذات صورة ذىنية قوية وشهرة واسعة وذات فوائد تؽيزة وواضحة للمستهلك، ولكن إذا كانت فوائد اتظنتج 

يكون تعا تأثتَا على استجابة  نتجومزاياه ليست معروفة بعد فنجد ان جاذبية اتظشاىتَ في الإعلان عن ىذا اتظ

مقارنة مع اتظشاىتَ الأقل جاذبية خاصة عند استعمال اتظرأة في  اتظستهلكتُ للإعلان واتظنتج اتظعلن عنو

 .406الاعلان

جاذبية اتظشاىتَ تحسن من اتجاىات اتظستهلكتُ تؿو بينت الدراسة على ان Kmins (2220 :)دراسة  *

 . 407باتظنتج اتظعلن عنو بواسطة ىؤلاء اتظشاىتَتزيد من ارتباطهم و  الإعلان

استخدام اتظشاىتَ في الإعلان ذو فعالية كبتَة بينت النتائج على ان : Ohanian (2222)اشارت دراسة * 

في خلق الوعي وجذب انتباه واثارة اىتمام اتظستهلك بالإعلان، ولكنو ليس بالضرورة يؤدي الى تغيتَ اتجاىات 

                                                           
405

 C.W.Chen,W.K.Chen & Y.Y.Hsu (2011), The stydy of eWOM adoption model,Maketing Review,Vol.2,no.8,pp 
175-198. 
406 Joseph, B. (1982), "The Credibility of Physically Attractive Communicators: A Review," Journal of  

)Advertising, 11(3), pp.15-24. 
407

 Kamins, M.A. (1990), "An investigation into the Match-Up Hypothesis in Celebrity Advertising: When Beauty 
May Be Only Skin Deep," Journal ofAdvertising, 19, pp. 4-13. 
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نتجات اتظعلن عنها بواسطة اتظشاىتَ، كما ترى انو لكي تكون الشخصية اتظشهورة ذات فعالية اتظستهلكتُ تؿو اتظ

 .408حقيقية لابد ان تتمتع باتصاذبية، اتطبرة، فضلا عن ادراكها كمصدر موثوق فيو

ان استًاتيجية استخدام اتظشاىتَ في الإعلان  كانت نتائج الدراسة على:Till & Shimp  (2222)دراسة  *

 .409اتطبرة و  تدكن اتظعلنتُ من رسم صورة قابلة للتصديق على ان يتوافر الاقناع ، اتظوضوعية ،اتصاذبية ،الثقة

الى ان استخدام اتظشاىتَ في الإعلان يزيد من جذب بينت النتائج : (8002اخرون )و  Erdoganدراسة * 

لك للعلامات التجارية مقارنة بالإعلانات التي لا تستخدم اتظشاىتَ، حيث ان استخدام كذو  الانتباه للإعلان

اختًاق التزاحم الإعلاني، فضلا على ان الصورة الذىنية الإتكابية و  ىؤلاء اتظشاىتَ يساعد اتظعلنتُ في كسر

 . 410ة التجاريةبذلك تستطيع خلق او تحستُ او تغيتَ صورة العلامو  للمشاىتَ قد ترتبط بصورة اتظنتج

 الى ان مصداقية اتظصدربينت نتائج الدراسة : Lafferty ,Goldsmith & Newell  (8008)دراسة * 

اتظنتج اتظعلن عنو ،كما يعد و  ادراكو كشخصية موثوق فيها لو تأثتَ إتكابي على اتجاىات اتظستهلكتُ تؿو الإعلانو 

أداة مؤثرة على نيتهم الشرائية، كما توصلت الدراسة الى ان اتجاىات اتظستهلك تؿو الإعلان تتوسط العلاقة بتُ 

 .411تأثتَ مصداقية اتظشاىتَ على الاتجاه تؿو اتظنتج اتظعلن عنو 

الرياضة تعم تأثتَا إتكابيا على الى ان مشاىتَ بينت الدراسة  :Bush,Martin & Bush (8002)دراسة  *

 تفضيلات الشباب للمنتجات اتظعلن عنها بواسطة ىؤلاء اتظشاىتَ ،و كذلك على ولائهم لتلك اتظنتجات

 . 412العلامات التجارية ،فضلا عن حديثهم الإتكابي )الكلمة اتظنطوقة( عن اتظنتج لدى الاخرينو 

                                                           
408

 Ohanian, R. (1991), "The Impact of Celebrity Spokespersons´ perceived Image on Consumers' Intention to 
Purchase," Journal of AdvertisingResearch, 31 (1), pp.46-53. 
409

 Till, B. & Busler, M (2000), "The Match-Up Hypothesis: Physical Attractiveness, Expertise, and the Role of Fit 
on Brand Attitude, Purchase Intent and Brand Beliefs," Journal of Advertising, 2000, Vol. 29, Issue 3, pp.1-13. 
410

 Erdogan, B., Baker, M. and Tagg, S. (2001), "Selecting Celebrity Endorsers: The Practitioner’s Perspective," 
Journal of Advertising Research, 41.3, pp. 39 – 48. 
411

 Lafferty, B.A., Goldsmith, R.E. & Newell, S.J. (2002), "The dual credibility model: The Influence of corporate 
and endorser credibility on attitudes and purchase intentions," Journal of Marketing Theory and Practice, 10, 
pp.1-13. 
412
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الى قياس اتجاىات مديري راسة موجهة كانت الد :Charbonneau & Garland  (8002)* دراسة 

اتظستهلكتُ تؿو استخدام مشاىتَ الرياضة في تسويق اتظنتجات ،و أوضحت ىذه و  الوكالات الاعلانيةو  التسويق

 الوكالات الاعلانية تؿو استخدام مشاىتَ الرياضة في تسويق اتظنتجاتو  الدراسة إتكابية اتجاىات مديري التسويق

كانت الاتجاىات تؿو اتظشاىتَ من النساء اكثر إتكابية من الاتجاىات تؿو و  اتصمهور ، كذلك إتكابية اتجاىاتو 

 .413اتظشاىتَ من الرجال

التي اشارت الى ان الاستًاتيجية اتصيدة لبناء علامة و : Bruce,Shimp & Sakano  (8002)دراسة *

في الإعلان لو دورا فعالا في تكوين شخصية تعذه العلامة ،و ان استخدام اتظشاىتَ و  تجارية قوية ىو خلق ىوية

 .414خلق شخصية تؽيزة تعا و  صورة ذىنية إتكابية للمنتج او العلامة التجارية

(: تأثتَ ابعاد الصورة الذىنية للمشاىتَ في الإعلانات التلفزيونية على 8002) Choi & Rifonراسة * د

ا ان ىناك علاقة ترابطية قوية بتُ الصورة الذىنية كان من اىم نتائجهو  إدراك اتظستهلك تظصداقية ىؤلاء اتظشاىتَ.

 .415ادراك اتصمهور تظدى مصداقيتها في الإعلان و  للشخصية اتظشهورة

العلاقة بتُ الاستعانة اعتمدت الدراسة على Amos,Holmes & Strutton (8002: )راسة د* 

اتظشاىتَ تعا تأثتَات إتكابية على الاتجاه فاعلية الإعلان ،و توصلت الى ان عناصر مصداقية و  باتظشاىتَ في الإعلان

 . 416النية الشرائيةو  تؿو العلامة التجارية ،و الاتجاه تؿو الإعلان

مصداقية اتظشاىتَ تعا و  الى ان اتصاذبيةبينت النتائج Fizel,McNeil & Timothy (8002 :)دراسة * 

لاتجاىات لم تكن تعا تأثتَا على النية الشرائية تأثتَا إتكابيا على اتجاىات اتظستهلكتُ تؿو الإعلان الا ان ىذه ا
                                                           

413
 Charbonneau, J., Garland, R., (2005), "Talent, looks or Brains? New Zealand Advertising Practitioners’ Views 

on Celebrity and Athlete Endorsers," Marketing Bulletin, 16(3), pp.1-10. 
414 Bruce R.M., Shimp T.A. and Sakano, T. (2006), "Celebrity Endorsements in Japan and the United States: Is 

Negative Information All That Harmful?" Journal of Advertising Research, Vol.46, No.1, pp.113-123. 
415
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Images,"The Journal of Popular Culture, Vol. 40, No. 2, pp.304-324. 
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and advertising effectiveness A quantitative synthesis of effect size," International Journal of Advertising, 27(2), 
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جاذبية اتظشاىتَ على الاتجاه تؿو الإعلان كانت اكثر إتكابية من و  للمنتجات اتظعلن عنها. اي ان تأثتَ مصداقية

 . 417تأثتَىا على الاتجاه تؿو اتظنتج

 دراسات تناولت تأثير إدراك مدى التوافق بين الشخصية المشهورة والمنتج المعلن عنو  .3

الى ان توافق وتناسب الشخصية اتظشهورة مع خصائص اتظنتج  : بينت الدراسةBusler (8008)دراسة  *

اتظعلن عنو يؤدي الى إدراك اتظستهلك تصودة اتظنتج بشكل إتكابي، كما يزيد من مصداقية الرسالة الاعلانية ويؤثر 

 على النية الشرائية.

اتظنتجات التي و  شاىتَادراك اتصمهور تظدى التوافق بتُ اتظ اىتمت الدراسة على قياسLee (8003 :)دراسة * 

كان من اىم نتائجها ان التوافق بتُ صورة و  تأثتَه على تقييمهم لقدرة ىؤلاء اتظشاىتَ على الاقناع،و  يعلنون عنها

العلامات التجارية اتظعلن عنها تملق استجابات إتكابية تؿو الإعلان اكثر من و  صورة اتظنتجاتو  اتظشاىتَ

 .418شهرة واسعة و  اتظنتج حتى لو كانت تتمتع بجاذبية عالية الشخصيات التي لا تتوافق مع خصائص

اتظنتج اتظعلن عنو و  الى ان التوافق بتُ الشخصية اتظشهورة (: بينت الدراسة8002) Seno & Lukasدراسة * 

 . 419اختيار الشخصية اتظناسبة للإعلان عن اتظنتجو  مبدا أساسي لدى الشركات اتظعلنة في تحديد

  لسلبيات الاستعانة بالمشاىير في الإعلاندراسات اشارت  .4

(: التي ترى ان اشتًاك اتظشاىتَ في الإعلان لأكثر من علامة تجارية يؤثر سلبا 2222واخرون ) Trippدراسة *

 . 420على مصداقية الشخصية اتظشهورة ومقدار الثقة فيها
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ان النشر السلبي الذي يصاحب كثتَ من اتظشاىتَ يؤذي  : اثبتت الدراسة(8002اخرون )و  Bruceدراسة * 

 .421تشعة اتظنتجات او العلامة التجارية اتظعلن عنها 

الى ان إدراك اتصمهور تظصداقية  (: كانت نتائج ىاتو الدراسة8002) Temperley & Tangenدراسة * 

وع الاجر وبالتالي فان ىؤلاء اتظشاىتَ اتظشاىتَ في الإعلان يتأثر بادراك ووعي بعض اتظستهلكتُ بان الإعلان مدف

 .422يعلنون عن اتظنتج مقابل اتظال وليس لإتنانهم اتضقيقي بفائدة وأتقية اتظنتج وانو بالفعل جدير بالشراء

  أىم النظريات اتظستعملة في الدراسات السابقة.( يبتIII.1ُواتصدول رقم )

  

                                                           
421

 Bruce R.M., Shimp T.A. and Sakano, T. (2006),  "Celebrity Endorsements in Japan and the United States: Is 
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422

 J. & Tangen, D. (2006), "The Pinocchio factor in consumer attitudes towards celebrity endorsement: 
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 ملخص لأىم النظريات المستعملة في الدراسات السابقة  (:III.2الجدول رقم )
 النظريات اسم النظرية باللغة الإنجليزية الدراسات

1-Cheung et al (2009) 
*Cheung et al(2008);Chu et 
al(2008);Gupta et al(2005);Lee et 
al(2008);Park et al((2009);Park et 
al (2008);Park et al(2007);Sher et 
al(2009) 
*Gupta et al(2005);Zhang et 
al(2008) 

1-Dual-process theory 
* Elaboration Likelihood 
Model(ELM) 
 
 
 
*Heuristic-Systematic 
Model(HSM) 

نظرية العملية اتظزدوجة-1  
 *تفوذج اعداد احتمال الاقناع

 
 
 
 

 -*تفوذج الاقناع الارشادي
 اتظنهجي

 
*Cheung et al(2009);Huang et 
al(2006);Park et al(2009);Park et 
al(2008);Xia et al(2008) 
*Park et al(2008);Park et al(2007) 
*Huang et al(2009) 

2-Interpersonal theory 
*Persuasive 
 
 
*Conformity 
*Informational cascade 

النظرية الشخصية-2  
 *الاقناع

 
 

الامتثال. الانسجام()*اتظطابقة   
اتظعلومات *تدفق  

Lee et al(2009);Sen et al(2007) 3-Attribution theory 3-نظرية الاسناد  
Park et al(2008) 4-Cognitive fit theory 4- نظرية )نظرية تناسب الادراك

 التناسب اتظعرفية(
Huang et al(2006) 5-Impression formation literature 5-ادب تشكيل الانطباع  
Cheung et al(2009);Lee et 
al(2009);Park et al(2009);Sen et 
al(2007) 

6-Negativity biais 6-سلبية التحيز  

Kumar et al(2006) 7-Social presence theory 7-نظرية اتضضور الاجتماعي  
Steffes et al(2009) 8-Social ties 8-العلاقات الاجتماعية  
Award et al(2008) 9-Sociolinguistic theory 9-النظرية الاجتماعية اللغوية  
Bickart et al (2001);Cheung et 
al(2009);Chu et al(2008);Huang 
et al(2006);Lee et al(2009);Park 
et al(2007);Sen et 
al(2007);Senecal et al(1994) 

10-Source credibility literature 10-ادب مصداقية اتظصدر  

Awad et al(2008);Liu et al(2010) 11-Trust literature 11-ادب الثقة  
 

Christy M.K.Cheung et Dimple R.Thadani(2012)المصدر:
423

 

 

                                                           
423 Christy M.K.Cheung et Dimple R.Thadani(2012),The impact of electronic word-of-mouth communication :A 

literature analysis and integrative model,Decision Support System ,54,pp 461-470. 
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نموذج البحثفرضيات و : الثاني المبحث  

الدراسات خلال  واستلهامها مناختيارىا  والتي تم بحثنا تغتَاتمسوف نتطرق في ىذا اتظبحث الى تعريف تؼتلف  

 الدراسة.تريع فرضيات تفوذج  نستعرضبعد ذلك سوف السابقة، 

 . متغيرات البحث2

 المتغيرات المستقلة .2.2

  ،اتظصداقية وىيثل   اىم خصائص قائد الراي الا والتي تن اسات السابقة تم اختيار اتظتغتَ اتظستقلاستنادا الى الدر 

 الثقة ،اتطبرةفي: اتصاذبية،  والتي تكمنقبل معظم الباحثتُ  عليها منالتعارف  والتي تم ىااستلهمنا أيضا ابعاد كما

 . والتماثل

  (Crédibilité)قائد الرايمصداقية  2.2.2

بنيها من ت ( اتظصداقية على انها "اتطصائص الإتكابية تظقدم الرسالة والتي تؤثر في1990)Ohanian 424 عرف

على اتظستوى الادراك النفسي للمستقبل فانو  والتي تقعلو ردة فعل ىاتو انو عندما تكون  كما". قبل مستقبليها

عندما تكون اتظصداقية اعلى  أكبرخلال مصدر الرسالة يكون الاقناع  الرسالة. منيظهر الثقة او عدم الثقة تعاتو 

 الإعلانيةتؿو الرسائل  واتجاىات موجبةيؤدي الى ان يكون لديو مواقف  وىذا ما كانت اتظصداقية اقل  إذامقارنة 

(Dholakia ,Sternthal
425 ,1977)  . 

ذو كفاءة من قبل و  على انها اتظدى الذي ينظر اليو مصدر للمعلومات على انو موثوق قائد الرايعرفت مصداقية 

Petty et Cacioppo ,1986 , cité dans Cheung et al) اتظعلومةمستقبلي 
426

 ,2008). 

تؾد ان مستقبل الرسالة تلدد أيضا بدوره بعض  قائد الرايأتقية مصداقية  والتي درستخلال عدة أبحاث  من

 تفاذج: النموذجأربعة  في ىاتو الدراسة على أربعة ابعاد للمصداقية معتمدين على نعتمد اتظصدر.اتظعايتَ تظصداقية 
                                                           

424
 Ohanian ,Roobina(1990),Construction and validation of a scale to measure celebrity endorser’s perceived 

expertise,trustworthiness ,and attractivness, Journal of Advertising,Vol 19,n 3,p 39-52. 
425

 Dholakia Ruby .R ,Briau Sternthal (1977),Highly credible sources :Persuasive facilitators or persuasive 
Liabilities ? Journal of Consumer Research,Vol 3,n 4 ,p 223-232. 
426

 Christy.M.K.Cheung ,Matthew K.O.Lee and Neil Rabjohn (2008),The impact of electronic word –of-
mouth :The adoption of online opinions customer communities,Internet Research ,Vol 18, n 3 ,pp 229-247. 
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بعدين  التي يعتمد علىو  Kelley 427(1953)و Hovland ،Janisاتظتمثل في مصداقية اتظصدر ل و  الأول

وىي على بعد واحد  والذي يعتمداتظصدر  وىو جاذبيةالنموذج الثاني  الثقة.و  أساسيتُ ، اتطبرة

 التماثل.ىو عنصر و  ( اما النموذج الأختMcGuire)428 ،1985َاتصاذبية

 قائد الرايمصداقية  (: ابعادIII.8الجدول رقم )

 الابعاد الباحثون
 التماثل الموثوقية الكفاءة الجاذبية

Applbaum et Anatol(1972)  جدير بالثقة خبرة 
 موضوعية

 

Berlo ,Lemert et Mertz(1969)  كفاءة   
Bowers et Phillips(1967)  جدير بالثقة خبرة  

DeSarbo et Harshman(1985) جدير بالثقة خبرة جاذبية  
Mc Croskey(1966)     

Simpson et Kahler(1981)  احتمالية خبرة 
 موضوعية

 

Whitehead(1968)  جدير بالثقة خبرة  
Sternthal,Dholakia et Leavitt(1978) 

 
  جدير بالثقة خبرة 

Wynn(1987)  التواصل
 الاجتماعي

  احتمالية خبرة

Homer et Khale(1990)  جدير بالثقة خبرة  
Artz et Tybout(1999)  خبرة   

Ohanian(1990) جدير بالثقة خبرة جاذبية  
Reichelt,Sievert et Jacob(2014)  التماثل جدير بالثقة خبرة 

Brown et Reingen (1987) التماثل  خبرة جاذبية 
 Bertrandias Laurent (2006) المصدر:

429
, p 96. 

 

                                                           
427

 Hovland Carl .I, Irving .L.Janis and Harold .H .Kelley (1953),Credibility of the communicator, Communication 
and Persuasion,New Haven :CT,Yale University Press. 
428

 McGuire .William .J(1985),Attitude and Attitude change ,Handbook of Social Psychology, 2
e
 ed,Gardner 

Lindzey and Elliot Aronson ,eds ,New York :Random House ,p 233-346. 
429

 Bertrandias Laurent (2006) ,Sélection et influence des sources personnelles d’information du consommateur 
,Thése de doctorat ,Université des Sciences Sociales de Toulouse,p 96. 
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  (Confiance)الثقة .2.2.2.2

موثوقية اتظصدر   على الأبحاثالعديد من ركزت ففي الآونة الأختَة  بعد من ابعاد مصداقية قائد الرايالثقة  تعتبر

 Lee et al). ابحاثهاكبعد أساسي في 
430

 ;2011,Filieri 431 ;2016)  ُيبتPornpitakpan 
432

 

 قوي مقارنة مع خبرة اتظصدر. تأثتَ( ان اتصدارة بالثقة تعا 4002)

الصادقة و  الطبيعة غتَ اتظتحيزةو  اخلاق اتظصدر اتظدرك او التي تجسد اتطتَو  الثقة ىي احد ابعاد اتظصداقية

Fogg,Tseng) للمعلومات
433

 ;1999,Ko et al
434

يعتبر اتظصدر جديرا بالثقة اذا كان لديو نية .(2005; 

 قوية للتعبتَ عن معلومات صادقة للمستهلكتُ.

واستجاباتهم ان مستوى ثقة اتظصدر مرتبط مباشرة بكيفية تلقي الافراد  فيؤكد( 4992واخرون )Grewal 435اما 

 .للمعلومات

وتقول  الى مدى التصديق بأن كلام الفرد أصلي أو يتميز بالأصالة،موثوقية قائد الراي من جهة أخرى تشتَ 

اقتًاحات مندتغة لعناصر الكلمة اتظنطوقة الأكثر حيوية بأن مصدر الكلمة اتظنطوقة تنكن أن يكون موثوقا بو أو 

يرى على أنو لا يضاىي، ويفتًض ىذا أن اتظصدر ليس لديو مصلحة باستجابة اتظستمع السلوكية تعذا الاتصال. 

فاذا أرجع  ،436وحساب الأحداثات سببية من أجل فهم أما نظرية الأعزاء فتؤكد بأن الأفراد يقومون باعزاء

جودة اتظستمع فهناك احتمال كبتَ  وليس الى)دوافع ذاتية(  اتظستمع سبب تزكية اتظنتج الى دوافع تخدم ذات اتظصدر
                                                           

430
 Lee .j,Park .D-H and Han .I (2011),The different effects of online consumer reviews on consumers’ purchase 

intentions depending on trust in online shopping malls :an advertising perspactive ,Internet 
Research,Vol.21,No.2,pp.187-206. 
431

 Raffaele Fileri (2016),What makes as online consumer review trustworthy ?,Annals of Tourism 
Research,58,pp 46-64. 
432 Pornpitakpan, C. (2004). The Persuasiveness of Source Credibility: A Critical Review of Five Decades' 

Evidence. Journal of Applied Social Psychology, 34(2), 243-281.http://dx.doi.org/10.1111/j.1559-
1816.2004.tb02547.x 
433

 Bj Fogg,Hsiang Tseng (1999),Elements of Computer credibility,Conference: Proceeding of the CHI '99 

Conference on Human Factors in Computing Systems: The CHI is the Limit, Pittsburgh, PA, USA, May 15-20. 
434

 Hanjun Ko ,Chang-Hoan Cho,Marilyn .S.Roberts(2005),Internet uses and gratifications :A structural equation 
model of interactive advertising ,Journal of A dvertising,34(2),pp 57-70. 
435

 Dhruv Grewal,Jerry Gotlieb ,Howard Marmorstein (1994),The moderating Effects of message framing and 
source credibiity on the price-Perceived Risk Relationship, Journal of Consumer Research 21(1) ,pp 145-153. 
436

Martin.W.C ,Lueg.J.F(2011),Modelingword of mouthusage,Journal of Business Research,xxx,p2. 

https://psycnet.apa.org/doi/10.1111/j.1559-1816.2004.tb02547.x
https://psycnet.apa.org/doi/10.1111/j.1559-1816.2004.tb02547.x
https://www.researchgate.net/journal/0093-5301_Journal_of_Consumer_Research
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باتظثل عمليا لا تنكن للمسوقتُ لعب دور مصادر الكلمة اتظنطوقة لأن دافعهم للاتصال عادة ما  أن تهمل التزكية.

 .437وىو ما ليس أفضل اىتمامات اتظستهلكتُ درك بأنو ىادف للربح،ي

  (Attractivité)الجاذبية. 8.2.2.2

 Khaleيؤكد  في الأبحاث السابقة حول مصداقية اتظشاىتَ. تيعتبر بعد اتصاذبية من بتُ الابعاد التي نوقش

( ان جاذبية اتظصدر تعتبر عامل أساسي في عملية تغيتَ الاتجاىات للمستهلك. كما 1985)Homer 438و

تػبوبا من قبل اتظستهلك. اما  على ان يكون اتظصدرو  الالفةو  و( على انها التشاب4991)McGuire  439يعرفها 

Ohanian
مثتَ  ،تريل، انيق ، جذابفيها اتظصدر  يكون اتصسدية، والتيى عامل اتصاذبية يركز عل (1990)440

 اجل وصفو. وذلك من

  (Similarité)ومستقبل المعلومةقائد الراي التشابو بين . 3.2.2.2

غفاتعا في دراسة الكلمة احدى اتطصائص البارزة التي لا ينبغي ا ومستقبل اتظعلومة قائد الرايتنثل التشابو بتُ 

 التجانس على أنو: (1998)واخرون Gillyفيعرف قائد الراي. صداقيةممن بتُ أىم أبعاد فهي تعتبر  ،اتظنطوقة

 441 .في الشبكة على خصائص معينة، عادة ما تكون متغتَات دتنوغرافية" وتوافق الأفراد" درجة انسجام 

فراد في تغموعة " مدى تشابو الأىوالتجانس  ( على ان2010) Yuenو Prendergastكل من   يشتَ كما

 . 442اتظشتًكة"من اتطصائص الاجتماعية 

                                                           
437

Bone .P.F,(1995),Word of moutheffects on short-Term and long-Termproductjudgements,Journal of Business 
Research,Vol 32,No 3, p 219. 
438

 Kahle.Lyum.R ,Pamela.M.Homer (1985),Pysical Attractiveness of the celebrity endorser :A social adaptation 
perspective,Journal of Consumer Research ,Vol 11,n 4, p 954-961. 
439

 McGuire .William .J(1985),Attitude and Attitude change ,Handbook of Social Psychology, 2
e
 ed,Gardner 

Lindzey and Elliot Aronson ,eds ,New York :Random House ,p 233-346. 
440

 Ohanian ,Roobina(1990),Construction and validation of a scale to measure celebrity endorser’s perceived 
expertise,trustworthiness ,and attractivness, Journal of Advertising,Vol 19,n 3,p 39-52. 
441

Gilly.M et al (1998),Adyadicstudy of interpersonal information search,Journal of the Academy of Marketing 
Science,Vol 26, p 85. 
442

Prendergast.G,Ko.D and Yuen.S.Y(2010),Online word of mouth and consumer purchase 

intention,International Journal of Advertising,Vol 29,No 5, p 690. 
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 والتشابو الادراكيىذا اتظصطلح " يتكون من التشابو الدتنوغرافي  أن (1998) وزملاؤهGillyرغم ذلك يعتقد 

 .443"والتفضيلات وأسلوب اتضياةبالنسبة للقيم 

بأنو ا حديثا للتشابو الإترالي يقول تعريف Benkenstein (2012)و Brackمن جهة أخرى قدم كل من 

 .444أي العملاء( في بيئة اتطدمة)الأفراد أي العميل( بأنو مشابو لبقية )الفرد شعور  مدى»

ومستقبل الكلمة اتظنطوقة قائد الراي ن تشابو تفضيلات الى أ Bond (2015)و He كل من  وقد أشارىذا 

يرصد الفرق في دالة منفعة  حيث"معتُ اتظنطوقة تظنتج  ومستقبل الكلمةنو" التداخل في تفضيلات مصدر على أ

 .445الطرفتُ بالنسبة للمنتج

بنية تشبو قوة  "عن واتظستقبل عبارةو التجانس بتُ مصدر أن التشابو أ (2007) وآخرون Brownبينما يرى 

مدى  العلاقة لكنها تختلف عنها، حيث يشرح التجانس تكوين المجموعة من خلال تشابو خصائص الأعضاء:

 ."تفط اتضياة اتصنس، التعليم، معينة مثلفراد في خصائص تشابو الثنائيات من الأ

العالم الاجتماعي للأشخاص بطريقة تعا تطبيقات قوية بالنسبة للمعلومات التي يستقبلونها  وتلصر التجانستلدد 

و تؿو مستوى مرتفع من يقومون بها، حيث يوجههم ىذا التشاب والتفاعلات التييكونونها  والاتجاىات التي

غتَ اتظتشابهتُ، وعليو تديل الأفراد  فرادوالثقة والفهم مقارنة بما تنكن توقعو بتُ الأالاتؾذاب بتُ الأشخاص 

 .446و الذين يكونون في موقف مشابو تعمالذين يشاركونهم نفس الاىتمامات أخرين للتفاعل مع الآ

 ومستقبل الرسالةن التشابو اتظدرك بتُ مصدر اتظعلومة الى أ( 2010)وآخرون  Chakravartyوأشار 

 .وبالتالي لإقناعو( عبارة عن تػدد مهم تظوثوقية اتظصدر الأيديولوجي)التشابو 

                                                           
443

Gilly.M et al (1998)op-cit, p 85-86. 
444

Brack.A.D , Benkenstein.M(2012),The effects of OverallSimilarityregarding the customer-to- customer-
Relatioship in aservicecontext,Journal of Retailing and Consumer services ,Vol 19,p 502. 
445

He.S.X,Bond.S.D(2013),Word of mouth and the forecasting of consumpotionenjoyment,Journal of Consumer 
Psychology,Vol 23,No 4,p 466. 
446

Brown, J.; Broderick, A. J. and Lee, N(2007).: Word Of Mouth Communication Within Online Communities-
Consceptualizing The Online Social Network-, Journal of Interactive Marketing, Vol. 21, No. 3, p 5. 
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شابهتُ، زادت قوة العلاقة الاجتماعية التي تربط فردين كلما زاد ميوتعم ليكونوا مت تؽا سبق تنكن القول إنو كلما

 .447التجانس منلذلك تزيد قوة العلاقة 

 :على النحو التاليتنكن تصنيف التشابو انو  Lillien (2008)448و De Bruynحسب 

 : (Perceptual Affinity)الادراكيو التجانس التشابو أ -

مرتبطة بقوة  وىو بنية-خبرات شخصتُ" وميولات ونفورات وتجارب أونو:" التشابهات بتُ قيم على أ يعرف

 .العلاقة لكنها تختلف عنها من الناحية اتظفاىيمية

 : (Demographic Similarity )التشابو الديموغرافي -

حدوث  قدر من الأتقية في شرح واتظستهدف علىن التشابو الدتنوغرافي بتُ اتظصدر وجدت الدراسات السابقة بأ

او  بعاد عديدة مثل: العمر، اتصنس، الوظيفةقياسها من خلال أ، وعادة ما يتم الكلمة اتظنطوقة وتأثتَ اتصالات

 .اتظستوى التعليمي

شخاص فالأ ن التشابو الدتنوغرافي يسهل تدفق اتظعلومات،شبكة الاجتماعية أمن اتظعروف حسب نظرية ال

 يشبهتٍ"و أ ملاحظة تعرف بمبدأ" مثلي كبر.أكبر ويتواصلون بسهولة أاتظتماثلتُ تنيلون للتفاعل بشكل 

كثر احتمالا للحدوث بتُ الأشخاص اتظتشابهتُ من حيث العمر ، حيث تكون اتصالات الكلمة اتظنطوقة أ

ثتَ موجب على تؼتلف مراحل التشابو الدتنوغرافي سيكون لو تأ نتقتًح ىذه اتضجة بأ .واتصنس واتضالة الاجتماعية

خارج أي  كن أن يفضل الأفراد نصيحة الآخرينمعينة تن تحت ظروفو  رغم ذلك عملية اتخاذ القرار الشرائي،

 "."لا يشبهتٍ يعرف بمبدأ وىو مااشرة دائرتهم الاجتماعية اتظب

                                                           
447

Chakravarty, A.; Liu, Y. and Mazumdar , T(2010).: The DifferentialEffects Of Online WOM And CriticsReviews 
On Pre-Release Movie Evaluation, Journal of Interactive Marketing, Vol. 24, p 189. 
448

 De Bruyn.A, Lillien.G.L (2008) , A Multi-Stage Model of Word-of-Mouth Influence Through Viral Marketing, 
Journal of Research in Marketing, Vol. 25 pp 154-155. 
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تبتُ بينما  فضل على اتظصادر التي تشبهو.يقتًح تفوذج جاذبية اتظصدر بأن اتظستقبل تنكنو أن يتعرف بشكل أ 

 ،وقدراتهم مع اتجاىات وقدرات الآخرينقارنة اتجاىاتهم تظقارنة الاجتماعية بأن الأشخاص تنيلون الى منظرية ا

لأن الفرد  خر عندما يكون ىذين الشخصتُ متشابهتُ،شخص آحيث يزيد اتظيول تظقارنة ذات شخص ما بذات 

تأثتَ اتظعلومات على توافق ختَا يعتمد أ .وتفضيلات متشابهةن للأشخاص اتظتشابهتُ حاجات يفتًض في داخلو أ

 .449اتطاص بمستقبل اتظعلومة ومفهوم الذاتة اتظتحدث)اتظصدر( مع صورة اتظنتج و انسجام صور أ

فعلى  بتُ الأشخاص، التأثتَتقدنً عديد من الدراسات في سلوك اتظستهلك تؤيد ىذه النظرية في سياق  وقد تم

ر عوا الى أكثوالذين يبحثون عن أطباء رجباتظئة فقط من السكان اتصدد بمنطقة معينة  15ن سبيل اتظثال وجد أ

طلبا  واتصتَان وزملاء العملغلب الأشخاص رجعوا الى الأصدقاء في حتُ أن أ شخص يعتبر خبتَا في المجال الطبي.

ة الأزواج الذين لديهم أطفال من ن الأزواج الذين لديهم أطفال يعتمدون على بقياضافة الى ذلك وجدوا أ للتزكية.

الى احتمال كبتَ  وىو ما يشتَ زواج الذين ليس لديهم أطفال.نسبة للأنفس الشيء تلدث بال جل تزكية الأطباء،أ

 .450للعودة الى اتظصادر اتظشابهة بدل الاستعانة باتطبراء باتظنتج

ReingenوBrown كما أشار
451

ن ىناك احتمال كبتَ استهما على اختيار اتظعلمتُ الى أفي در  (1987)

ن تعذا التشابو تغتَات دتنوغرافية(، غتَ أنهم لم تكدوا أ)مقاسة بم اتظعلوماتلاختيار اتظصادر اتظشابهة للباحث عن 

ىذه النتيجة الأختَة الى مقياس  واعزى الباحثان مع العلاقات غتَ اتظتشابهة. وذلك باتظقارنةكبتَا على القرار   تأثتَا

 .أسلوب اتضياةو الادراكي في القيم  وأتقل التشابو التشابو الذي اعتمد على العوامل الدتنوغرافية فقط،

ثتَ ولكنو في ظروف معينة فان تأن اتظستهلكتُ يتحدثون مع اتظصادر التي تشبههم، اترالا، يقتًح الدليل العلمي بأ

ن التشابو يسهل تدفق اتظعلومات تأثتَ اتظصادر اتطبتَة، كما أكبر من اتظصادر اتظشابهة للمستقبل تنكن أن يكون أ

اتظتشابهتُ، فان الباحث عن فراد ة الى القرب وسهولة الاتصال بالأبالإضاف للاتصال،اتظنتج بسبب السهولة اتظدركة 
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Wangenheim, F. V. and Bayon, T.:Op-Cit, p 1175. 
450

Gilly, M. C. et al(1998)Op-Cit, p 85. 
451

Brown, J. J. and Reingen, P. H(1987).:Op-Cit, p 360. 
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ورغبات فراد اتظتشابهون حاجات و في القيم، حيث عادة ما تنلك الأن تمتار اتظصدر الذي يشاركاتظعلومات تنكن أ

 .452فراد اتظختلفتُمتشابهة للمنتجات مقارنة بالأ

 كثر موثوقية مقارنة باتظصادر غتَ اتظشابهة،اتظعلومات اتظشابهة للمستقبل بأنها أ رمصاد إدراكنو يتم أختَا اقتًح أ

 .453اتظصدر على قرار اتظستقبل تأثتَزاد  واتظستقبل كلماكبتَا، فكلما زاد التشابو بتُ اتظصدر   تأثتَاينتج  وىو ما

  (Expertise) الخبرة. 2.2.2.2

ىذا العنصر أبرز التعريفات التي وردت  ونتناول فيالسياق التي وردت فيو،  وتنوعت حسبتعددت تعريفات اتطبرة 

 في سياق الكلمة اتظنطوقة:

نً ن مصدر الكلمة اتظنطوقة قادر على تقد( بوصف اتطبرة بأنها " مدى الادراك بأ1990)Bristor قام 

منخفضة لفحص صدق اتظصدر عن ن للمستقبل دافعية معلومات صحيحة، ومن اتظتوقع أن تقدم اتطبرة الاقناع لأ

 .454"وتكرارىاطريق جلب أفكاره 

 .455نها " القدرة على أداء اتظهام اتظرتبطة باتظنتج بنجاح"( بأ1992)Higrieو Feickكما يرى كل من

ومعرفة  ن للخبراء وعي حيث أ ،456ن اتطبرة ىي "اتظعرفة التي تنلكها اتظصدر"( أ1998وزملاؤه) Gillyويعتبر 

 تننحهم اتظعرفة الكثيفة التي يسعى اليها اتظستهلكون". وىو ماحول بدائل اتظنتجات مقارنة بغتَ اتطبراء،  كبتَين

 .457نها اتصدارة او الكفاءة اتظعرفية"أفيعرفها على Luna(2010 )و Czellarما أ

                                                           
452

Gilly, M. C. et al( 1998)Op-Cit, p 86. 
453

Wangenheim, F. V. and Bayon, T.:Op-Cit, p 1175. 
454

Bristor.J.M(1990) ,Enhancedexplanations of word of mouth communication :the  power of 
relationships,Research in Consumer Behavior,Vol 4 , p 73. 
455

Feick.L,Higrie.R.A(1992),The effects of preferenceheterogeneity and source characteristics on ad Processing 
and judgement about endorsers ,Journal of Advertising,Vol 21, No 2,p 12. 
456

Gilly.M et al (1998),Adyadicstudy of interpersonal information search,Journal of the Academy of Marketing 
Science,Vol 26, p 85. 
457

Czellar.S,Luna.D,(2010),The effect of expertise on the relation betweenimplicit and explicit attitude 
measures-An information availability/AccessibilityPerspective,Journal of Consumer Psychology,Vol 20,p 261. 
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مصادر  .رفيةن مصدر الكلمة اتظنطوقة تنلك كفاءة معبأ ن اتطبرة ىي مدى التصديقتؽا سبق تنكن استخلاص أ

، فاذا كانت تجربة بالأخرينمعلومات مهمة في تغال معتُ لديها خبرة كبتَة مقارنة  والتي تدلكالكلمة اتظنطوقة تلك 

والاحتًافية اتظصدر تعتمد على استخدامو الفعلي للمنتج الذي تم تزكيتو، فان خبرتو تعتمد على مدى اتظعلومات 

 فئة اتظنتج الذي يتبناه. في

من اتطبرة من جهة نظر مستقبلها أما من خلال  ن مصدر الكلمة اتظنطوقة تنلك درجة عاليةتنكن اعتبار أكذلك 

فان اتظوقع  وفي الأساسو من خلال كون خبرتو الفريدة من نوعها، ميزة عملو، أو من خلال تدريبو الاجتماعي أ

بشكل خاص في عملية تبتٍ وقة مهمة . تكون خبرة مصدر الكلمة اتظنط458اتظتميز للمصدر تكعل خبرتو مرتفعة

والتي بالنسبة تعم  اتظألوفةين يكون اتظستهلكون عادة مهتمتُ بتقليل اتططر اتظصاحب لشراء اتظنتجات غتَ اتظنتج، أ

 .459تكربوىا من قبل لم

وجدارتو بالثقة بشكل دقيق، حيث يرى بأن تجربة بتُ خبرة اتظصدر  Lueg (2011)460و Martin تنيز

يدركو  وذلك كماالاستخدام الفعلي للمنتج،  وتأتي منلفة اتظصدر بموضوع معتُ الى مستوى أ اتظصدر تشتَ

تكون لديهم خبرة أكبر مع فراد الذين يبدؤون في تجريب اتظنتج تظنطوقة فعلى سبيل اتظثال فان الأاتظستمع للكلمة ا

مصادر اتظعلومات مهمة بشكل خاص ن تجربة ؤكد نظرية معاتصة اتظعلومات بأت خرين.ذلك اتظنتج مقارنة بالآ

الأوائل)اتظبكرون( للسيارات  اتظتبنيوننو تم استشارة حيث وجد بأ بالنسبة للمستهلكتُ في اتخاذ القرارات الشرائية،

تكون تجربة مصدر الكلمة اتظنطوقة مهمة حتى في  وتنكن أنبشكل متكرر طلبا للمعلومات نظرا لتجربتهم. ىذا 

                                                           
458

Bausal.H.S,Voyer.P.A,(2000),Word of Mouthprocesseswithin Services PurchaseDecisioncontext,Journal of 
Service Research,Vol 3,No 2, p 169. 
459

Martin.W.C ,Lueg.J.F(2011),Modelingword of mouthusage,Journal of Business Research,p 3. 
460

Martin.W.C ,Lueg.J.F(2011),op-cit,p2. 
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بتكرة في أدوات اتظنتجات اتظ تبنواباتظئة من الذين  48ن نسبة تتميز باتططر اتظنخفض، اذ أتي القرارات الشرائية ال

 .461اتظصدر الذي لديو تجربة مع تلك الأدوات بتزكيتو تأثرن شراءىم اتضلاقة يقرون بأ

أو عندما تكون  و فوري،وعندما تكون مزاياه غتَ ملحوظة بشكل مباشر أو اتطدمة معقدا عندما يكون اتظنتج أ

ل الكلمة اتظنطوقة تنكن أن يعتمد على الرأي اتطبتَ للمصدر  و غتَ ملموسة فان مستقبل اتصااتظزايا غامضة أ

ن اتظنتجات كما أ  ن يقوم بشرائو.كما تلتمل أ  تقييمو، ومن أجل و اتطدمة،كحافز من أجل ابداء اىتمام باتظنتج أ

مقارنة بتلك  الشخصية، للتأثتَاتكثر عرضة  إمكانية التجربة تكون أواتظنخفضة في واتططر اتظدركعالية التعقيد 

فان  من جهة أخرى في غياب مثل ىذا التعقيد، لكنها مرتفعة التجريب. واتططر اتظدركاتظنتجات منخفضة التعقيد 

 .462جل حججهم اتطاصةستقبل الكلمة اتظنطوقة لا تلتاج أن يستخدم الرأي اتطبتَ للمصدر كبديل من أم

ن خبرة اتظصدر تؤثر على كيفية البحث عن رسالة الكلمة اتظنطوقة، فاذا كان اتظستقبل المحتمل للكلمة كن اقتًاح أتن

عرفة في كثر مكون كبتَا من اتظصدر الذي يدرك بأنو أن مكسبو سيفانو يعتقد بأ اتظنطوقة يبحث عن اتظعلومات،

.فاذا كانت خبرة اتظصدر مرتفعة فان اتظستقبل الذي 463طوقةث عن اتظعلومات الكلمة اتظنالمجال الذي يتم فيو البح

السعي الى اتظعلومات عند ىذا  ونشاطا فياندفاعا  من خلال الكلمة اتظنطوقة سيكون أكثر يبحث عن اتظعلومات

فان اتظستقبل سيكون لو  مستوى منخفض من خبرة اتظصدر، إدراكتم  إذانو وبالعكس تنكن القول بأ اتظصدر.

اتظصدر كلما زاد نشاط البحث عن زادت خبرة  وبالتالي كلما قل للبحث عن اتظعلومات عند ىذا اتظصدر.دافعية أ

 .464الاخرين بآراء عنده( مقارنةمعلومات الكلمة اتظنطوقة رأيو )

                                                           
461

Engel.J.F,Kegerreis.R.J and Blackwell.R.D,(1969),Word of mouth communication by the innovator,Journal of 
Marketing,Vol 33,(July), p 18. 
462

De Bruyn, A. and Lilien, G. L(2008). A Multi-Stage Model of Word-of-Mouth Influence Through Viral 
Marketing, Journal of Research in Marketing, Vol. 25, p 155 
463

Bansal, H. S. and Voyer, P. A.:(2000) Word Of MouthProcessesWithin Services PurchaseDecisionContext, 
Journal of Service Research, Vol. 3, No. 2, , p 169. 
464

Wangenheim, F. V. and Bayon, T.: (2004)The Effect Of Word Of Mouth On Services Switching – Measurement 
And Moderating Variables-, European Journal of Marketing, Vol. 38, No. 9/10, p 1175. 
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 فإنها على كيفية البحث النشط عن الكلمة اتظنطوقة من قبل اتظستقبل، التأثتَإضافة الى دور خبرة اتظصدر في 

قبل. تم البحث عن الكلمة ذي يتخذه اتظستالكلمة اتظنطوقة في قرار الشراء ال تأثتَعلى  تأثتَاة اتظصدر( تدارس )خبر 

ن تؤثر تلك اتظعلومات بشكل كبتَ على قرار شراء فانو تنكن بعد ذلك توقع أ اتظنطوقة لدى شخص خبتَ،

ي تدارسو الكلمة اتظنطوقة على قرار شراء الذ التأثتَتؤثر بصورة موجبة على  خبرة اتظصدرن .أي أ465اتظستقبل

 .466اتظستقبل

حول اتظنتجات البديلة  ومعرفة كبتَتتُن الأشخاص أصحاب اتطبرة اتظرتفعة تنلكون وعيا وجد أمن جهة أخرى 

اتظنطوقة في سياق تظستقبل الكلمة  وىذا مفيدبتخزين اتظعلومات،  اضافة الى ذلك يقوم اتطبراء، اتظتوفرة في السوق.

لذلك يكون لرسالة الكلمة اتظنطوقة التي يقدمها  ين يصبح الاعتماد على كلام اتطبتَ مهما.شراء اتطدمات، أ

على  وقدرة عاليةاتضجة يتمتع اتظصدر اتطبتَ بموثوقية كبتَة  ومن ىذه.467كبتَ على قرار شراء مستقبلها  تأثتَاتطبتَ 

الكلمة اتظنطوقة  بتأثتَفان خبرة اتظصدر ترتبط إتكابيا  وعليو.468والعلاماتحول اتظنتجات  بآرائوخرين اقناع الآ

 .469على قرار الشراء
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 الوسيطةالمتغيرات  .8.2

 (Utilité d’information) المعلوماتمنفعة . 2.8.2

تنشا منفعة اتظعلومة عندما يبحث اتظستخدم عن حل مشكلتو عن طريق ترع اتظعلومات من خلال الشورة اتظقدمة 

لإشباع خاصة اتظنتجات اتصديدة و  يكون الدافع ىو اكتساب معلومات حول اتظنتوج مستهلكتُ اخرين.من خلال 

Henning-Thurau and Walsh) فضولو
470

 ,2003)  . 

اتظدركة على انها الدرجة التي يؤمن بها الشخص ان اتظنفعة ( 320، ص  4999و اخرون )Davis 471يعرف 

استخدام ىذا اتظفهوم أيضا من اجل شرح كيف يرى الافراد  اداؤه الوظيفي.استخدام نظام معتُ من شانو ان يعزز 

تشتَ الى مدى  الأنتًنيتفمنفعة اتظعلومات عبر  ان استخدام التكنولوجيا اتصديدة تدكنهم من تحستُ أدائهم.

 Cheung) افضلمفيدة في اتخاذ قرار شرائي و  ادراك اتظستهلك للمعلومات اتظستلمة على انها قيمة

,Thadani
472

,2012 ;Sussman,Siegal
473

,2003 ;Luo et al
474

 ,2014). 

  (Attitude envers l’information) المعلومة. الاتجاه نحو 8.8.2

الى الدور  ويرجع ذلكتشد انتباه رجال التسويق  ولا تزالاتظتغتَات التسويقية التي شدت  أكثريعتبر الاتجاه من 

فقد اعتبر كعامل أساسي  تحديد البدائل اتظتاحة. للفرد وخاصة فيالكبتَ الذي يلعبو الاتجاه على القرار الشرائي 

Campbell,1963) سلوكلكل 
475

 ; Doob,1947
476

 ;Allport,1935
477). 
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 Hennig-Thurau, T. and Walsh, G. (2003) Electronic Word-of-Mouth: Motives for and Consequences of 
Reading Customer Articulations on the Internet. International Journal of Electronic Commerce, 8, 51-74. 
471 Fred D. Davis(1989), Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of Information 

Technology,Management Information Systems Research Center, University of Minnesota, Vol. 13, No. 3 (Sep., 
1989), pp. 319-340 
472 Christy M.K.Cheung et Dimple R.Thadani(2012),The impact of electronic word-of-mouth communication :A 

literature analysis and integrative model,Decision Support System 54,pp 461-470. 
473

 Sussman,S.W and Siegal ,W.S(2003),Informational influence in organizations :an integrated approach to 
knowledge adoption,Informational System Research,Vol.14,No.1,pp .47-65. 
474 Luo G, et al. (2014) The role of Sec3p in secretory vesicle targeting and exocyst complex assembly. Mol Biol 

Cell ,25(23):3813-22 
475

 Campbell D.T(1963),From descriptions to experimentation :interpreting trends as quasi experiments,in 
problems in measuring change,edited by C.W.Harris.Madison :University of Wisconsin Press. 
476

 Doob L.W(1947),The behavior of attitudes,Psychological Review,54,p 135-156. 
477

 Allport G.W(1935),Attitudes,C.A .Murchinson,ed.A Handbook of Social Psychology,Clark University 
Press,Mass, p 798-844. 
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 أولشيء مكتسب لطبيعة استجابة الفرد و  الاتجاه على انو "تعبتَ مبدئي ظاىرAllport (1935)478يعرف 

 سلبية". تغموعة من الأشياء بصورة إتكابية او

ان الاتجاه ىو "ميل او استعداد الفرد لتقييم من زاوية معينة ،شيء او رمز لشيء  Katzو  Stotlandحسب و 

 .479ما"

ثابت، اتظعروف للاستجابة بشكل و  يرون بان الاتجاه ىو "الاستعداد اتظسبق Ajzen(4990)و Fishbeinاما 

 .480إتكابيا او سلبيا امام حالة ما" اما

الفرد على  يهيئيعرف الاتجاه على انو "نسق مستدنً من اتظعتقدات عن شيء او موقف  Rokeach و

 .481الاستجابة بطريقة تفضيلية"

 ابعاد:الاتجاه بانو يتكون من ثلاثة  Churchill (4911)482و Bakerكما يصف 

الشيء موضوع الاتجاه أي ىو النظام اتعيكلي الذي تنثل تغموع  إدراككيفية   : ىوالادراكيالمكون  -

 التوجو. تظبدأمعارف اتظوضوع بالنسبة 

 .والتفاعلات العاطفيةتؿو الشيء موضوع الاتجاه فهي تخص اتظشاعر  وىو الشعور :العاطفيالمكون  -

 السلوك اتظتعلق بالشيء موضوع الاتجاه. وتنثل نية: المكون السلوكي -

 

 

 

                                                           
478

 Allport G.W(1935),op-cit 

.192، بن عكنون،ص ديوان اتظطبوعات اتصامعيةلتاثتَ النفسية"،اتصزء الثاني،(، سلوك اتظستهلك ، عوامل ا2003عنابي بن عيسى) 
479

  
480

 Denis Darpy,Pierre Volle(2003),Comportement du consommateur, concepts et outils ,Edition Dunod,Paris,p 
95. 

.192،ص مرجع سابق(، 2003عنابي بن عيسى)
481

  
482

 Baker .M.J ,Churchill .G.A(1977),op-cit. 
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 المتغيرات التابعة. 3.2

  (Adoption de l’information) المعلومةتبني . 2.3.2

ان سلوك تبتٍ اتظعلومة ىي واحدة من  تبتٍ اتظعلومة ىي عملية اين يلتزم الافراد عن قصد الى استعمال اتظعلومات.

على  .على حد سواء الافتًاضيةالتقليدية و بتُ الأنشطة الرئيسية التي يسعى اتظستخدمون الى تطبيقها في المجتمعات 

من قبل مستخدمتُ اخرين قبل اتخاذ  والتعليقات اتظنشورةمسح حول الآراء  بإجراءسبيل اتظثال يقوم اتظستخدمون 

Pitta and Fowler)القرار
483,2005). 

 استفسارات لديهم يكون عندما الأسئلة نشر خلال فتًاضي منالا تمعالمج فانهم يلتمسون اتظساعدة من وباتظثل

(Sussman ,Siegal
 المجتمعات في اتظعلومات تبتٍ لسلوك المحددة اتظعرفية اتظعتقدات فإن ثم، ومن.(484,2003

Cheung et al) الالكتًونيقائد الراي  تأثتَ من للتحقق ضرورية الافتًاضية
485 ,2008). 

 المعدلة المتغيرات. 2.2

  (Réputation)قائد الراي سمعة.2.2.2

عرف  بحيث اعتبرت كمدخل للثقة او للنية السلوكية. ،جد مهمةمعدلة  ةمتغتَ كقائد الراي  تشعة تعتبر 

Hampton-Sosa وKoufaris (4002تشعة اتظصدر على انها درجة تصديق مستقبل الرسالة )  مستخدمي(

 .486الأختَة بمستقبل اتظعلومة او الرسالة )قرائها( والاىتمام ىاتو الانتًنيت( لقائد الراي)اتظدونون(

                                                           
483

 Pitta ,D.A and Fowler ,D(2005),Online consumer communities and their value to new product developers 
,Journal of Product & Brand Management,Vol.14,No .5,pp .283-291. 
484

 Sussman,S.W and Siegal ,W.S(2003),Informational influence in organizations :an integrated approach to 
knowledge adoption,Informational System Research,Vol.14,No.1,pp .47-65. 
485

 Christy M.K.Cheung ,Matthew K.O.Lee and Neil Rabjohn (2008), The impact of electronic word-of-
mouth :The adoption of online opinions in online customer communities, Internet Research ,Vol.18,No.3,pp 
.229-247. 
486

 Chin-Lung Hsu ,Judy Chuan-Chuan Lin ,Hsiu-Sen Chiang (2013),The effects of blogger recommendations on 
customers’ online shopping intentions ,Internet Research ,Vol.23,No.1,pp .69-88. 
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تغموعة من الصور الذىنية التي تراكمت في ذىن الفرد خلال فتًة من الزمن " فيمكن تعريف السمعة على انها

وساعدتو في تشكيل رأي تػدد حول جهة ما، وتنكن تعريفها بأنها الانطباعات التي تشكلت لدي الفرد أو 

 .487"مضامتُ الرسائل اتظوجهة والتلقائيةالمجموعات من خلال 

وللتفريق بتُ السمعة والصورة الذىنية تنكن القول بأن الصورة الذىنية عبارة عن توقعات ذىنية لم تصل مرحلة 

اتظمارسات والتجارب على الواقع، بينما السمعة تنبثق من خلال اتظمارسة العملية التي تكون تجربة فعلية لدي 

كن للسمعة إن تم إدارتها بشكل جيد أن تؤثر تأثتَاً كبتَاً على الصورة الذىنية بحيث تعزز الشخص، وبالتالي تن

 اتصيد وتغتَ السالب لتخلق علاقة جيدة بتُ اتصهة التي تدير تشعتها وبتُ اتظستهدفتُ من اتصمهور ،

حتًام عقول اتصماىتَ وتحمل واولبناء تشعة جيدة لابد من الانتباه لعوامل ىامة تدير تشعة اتصهة منها: اتظصداقية 

 .لية أي نتائج متًتبة على أخطاءؤو مس

 (Expertise du consommateur) المستهلكخبرة . 8.2.2

 تتألف (Consumer’s Knowledge)اتظستهلك  اوخبرة ( في دراستها ان معرفة4991)Bone  488تبتُ 

 من ثلاثة ابعاد :

يعرف اتظستهلك بالفعل عن اتظنتج حيث  ماذا: وتعكس (Actual Knowledge)المعرفة الفعلية  -

 من ذاكرة اتظدى الطويل. وقابلة للاستًدادتكون ىذه اتظعرفة عبارة عن معلومات تؼزنة في ذاكرة اتظستهلك 

تكون و  :ماذا يعتقد اتظستهلك عن اتظنتج او اتطدمة (Perceived Knowledge )المعرفة المدركة  -

 تظستهلك يشعر بان لديو معلومات جيدة عن اتظنتج.اتظعرفة اتظدركة مرتفعة اذا كان ا

 :تعكس تجربة اتظستهلك مع اتظنتج. (Familiarity)لالفة ا -
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 http://www.alrurai.com. د. 12ساو 8على الساعة  16/12/2018تمت زيارة الموقع في   

488
 Bone .P.F (1995) ,Word of mouth effects on short-term and long-term product judgments, Journal of 

Business Research,Vol .32,No.2,p .216. 
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  (Focused search) المركز البحث. 3.2.2

وى تكب أولا تحديد المحتعلومات التي تقدم من طرف شبكتهم، ن يستطيع الأعضاء استعمال تػتوى اتظمن أجل أ 

بحث فراد الوسيلتان أساسيتان من أجل أن يستطيع الأ تقا عملية اتظسحو  اتظركز البحث (. اناتظرغوب فيو)اتظطلوب

Marchionini and Schneiderman) الأنتًنيتعن معلومات جديدة عن طريق 
489

,1988): 

مسح لفتًة وجيزة لكميات كبتَة من  بإجراءجهد استكشافي يقوم الناس من خلالو  ىو (Scanning)اتظسح

 ياتمهم بتفحص كميات كبتَة من المحتو ثناء قيااتظسح، يعتمد الناس على الصدفة أ . عندالتي تلتاجونها اتظعلومات

الى ىدف تػدد  (Focused search) اتظركز على نقيض ذلك، يهدف البحث .المحتملةلبحوثهم لول كح

احدى ان تمتار الباحث  يستطيع اتظسح. طريقةب مقارنة يث التكلفةمن ح يةويعتبر أكثر كفاءة وفعالمسبقا، 

Vandenbosh ,Huff) للمعلومةحسب حاجاتو ذلك و  الطريقتتُ
490

,1997) . 

البحث  تػركاتبتٍ تخلال  اتظركز للمعلومات من البحث تعتمد علىالطريقة التي على  الباحثون خاصةلقد اىتم  

 .اتظعلومة متكررة لطالبيو  سهلةالبحث  عملية والذي جعلنتًنيت الأ برع

في مراحل  فيو طالب اتظعلومة على الانتًنيت. الذي يبحثدى اتظلإشارة الى "البحث اتظركز" ل نستخدم مصطلح

الأعضاء تعم احتياجات تؼتلفة للمعلومات، تؽا يؤدي الى مستويات  تؼتلفة خلال البحث عن حل اتظشكلة،

Majchrzak et al) ركزاتظالبحث  ومتفاوتة من تؼتلفة
491

تديل مستويات مشاركتهم الى ان  باتظقارنة، . (2004,

 تكون ثابتة نسبيا طوال عملية حل مشكلاتهم.
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 Marchionini, G. and B. Schneiderman (1988) "Finding Facts Vs. Browsing Knowledge in Hypertext Systems," 
Computer (21) 1, pp. 70-80. 
490

 Vandenbosch, B. and S. L. Huff (1997) "Searching and Scanning: How Executives Obtain Information from 
Executive Information Systems," MIS Quarterly (21) 1, pp. 81-107. 
491

 Majchrzak, A., L. P. Cooper, and O. E. Neece (2004) "Knowledge Reuse for Innovation," Management Science 
(50) 2, pp. 174-188. 
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. عنوثون كون لديهم فكرة أفضل عما يبحت لديهم مستويات عالية من البحث اتظركز،الذين الأعضاء  وبالتالي فان

 .492تًكيز عليهاتػدودة من النتائج التي تنكن للأعضاء ال تغموعةذ البحث بنجاح، فهذا لا يولد سوى تم تنفي إذا

 .ملخص الدراسات التي اعتمدت على تأثتَ ابعاد اتظصداقية ( يبتIII.3ُاتصدول رقم )و 

 التي اعتمدت على تأثير ابعاد المصداقية الدراسات ملخص(: III.3الجدول رقم )
 السياق البلد العينة طريقة التحليل المتغيرات الباحث

Baber et al. 

(2016) 
 اتظتحدث،موثوقية 

 اتظتحدث،خبرة 
 تجربة اتظتحدث

مستخدم  SEM- 251استبيان
 للأنتًنيت

 اتظنتجات الالكتًونية باكستان

Cheung et 

al. (2008) 
 التوقيت، الأتقية،
 الشمولية، الدقة،
 اتظصدر،خبرة 

 .اتظصدرموثوقية 

اتظستخدمتُ  SEM- 154استبيان
 لديهم خبرةالذين 

 مع
Openrice.com  

 Openrice.com الصتُ
 مطاعم /

Cheung et 

al. (2009) 
 تأطتَ اتضجة،قوة 

توجيو  التوصية،
 ، مصداقيةالتوصية
تأكيد مع  اتظصدر،
 اتظسبق،الاعتقاد 
 ،التوصياتاتساق 

 .تصنيف التوصية

استبيان 
 -SEMالكتًوني

مستخدمي  من-159
 منتدى

 myetone.com 
 
. 

 مناقشة اتظستهلكمنتدى  الصتُ
(www. 

myetone.com) 

Chu and 

Kim (2011) 
 ،العلاقةقوة 

 ،، اتظصداقيةالتماثل
 اتظعياري،والتأثتَ 

 .اتظعلوماتي التأثتَ

-استبيان الكتًوني
SEM 

دة حالولايات اتظت طالب جامعي 363
 الامريكية

SNS websites 

Fan and Sun, 

2012 
قوة  ،التماثل
خبرة  ،العلاقة

 اتظصداقية، اتظصدر،
 ،اتظستهلك خبرة
 تعة، سهولةاتظدافع 

 نية اتظتصور،البحث 
 الشراء.
 لشراء

تحليل -استبيان
 الاتؿدار

 تغتمعات الانتًنت الصتُ اتظستجيبتُ 263

Fang (2014)  استبيان اتظصدر،خبرة-PLS 445  تايوانمستخدمي Facebook 
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 Zhang ,Watts (2008), Capitalizing on Content: Information Adoption in Two Online communities, Journal of 
the Association for Information Systems, 9(2), pp 73-94. 
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اتضجة، ، قوة اتصاذبية
 التوصية تصنيف

، اتظصداقية 
 التبتٍ. اتظتصورة،

 فيسبوك

Filieri et al. 

(2018b) 
 اتظصدر،مصداقية 

 اتظصدر،خبرة 
، تداثل اتظصدر

 تجار التجزئة توصية
شعبية  ،الإلكتًونيون

 اتطدمة،
نية  اتظعلومات،فائدة 
 الشراء

-استبيان الكتًوني
SEM 

 أماكن الإقامة ىونكونغ مستجيب 570
 واتظطاعم

Hill et al. 

(2017) 
 

 اتصاذبية، الثقة،
 نية الشراء اتطبرة،

-استطلاع تجريبي
MANCOVA 

السفر، حقائب صابون  استًاليا طالب جامعي 144
 السفر

 الفيديو، 
 اتظدونات

Ho and 

Chien 

(2010) 

 الثقة، اتطبرة،
 اتظصداقية، اتصاذبية،

 النية
 الشراء

تحليل -استبيان
 الاتؿدار

 .اتظأكولات منتدى  اتظستجيبتُ 471

Hwang et al. 

(2018)  
 لاءمة،اتظ كتمال،لا ا

 توقيت،ال اتظرونة،
 الثقة، اتطبرة،
نية  اتظستخدم،رضا 
 الشراء

-استبيان الكتًوني
PLS 

 الفنادق/  المجيبتُ 179
TripAdvisor 

Lis (2013) ،الشراء،نية  اتطبرة 
تبتٍ  اتظصداقية،
 اتظعلومات،

 .التماثل الثقة،

عروض اتظنتجات على  اتظانيا اتظستجيبتُمن  SEM 634-استبيان
 الانتًنيت

Lopez and 

Sicilia 

(2014a) 

 الفائدة، الثقة،
 .اتضجم التكافؤ،

-استبيان الكتًوني
 تحليل الاتؿدار

من مستخدمي  176
 اتطدمات السياحية

 خدمات السياحة -

Lopez and 

Sicilia 

(2014b) 

 الفائدة، الثقة،
سلوك البحث عن 

تقدنً  الرأي، سلوك
 .الرأي

-استبيان الكتًوني
SEM 

مستخدمي  325
 السفر الإسبانية

 اتظنتديات

 خدمات السياحة -

Munzel 

(2016) 
 اتعوية،الكشف عن 

اتظتوافق  علوماتاتظ
-استطلاع تجريبي

ANCOVA-
 من مستخدمي 390

Amazon 
 عروض على الانتًنيت -
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تفعيل  ،عليها
 اتظعرفة اتظقنعة

 الشراء،نية  الثقة،، 
 .نية التجنب

 ترك اتظيكانيكية تحليل الارتباط

Reimer and 

Benkenstein 

(2016b) 

 الشراء،نية  لثقة،ا
 .الشك التكافؤ،

-استبيان الكتًوني
 تحليل الاتؿدار

 خدمات طب الأسنان اتظانيا مريض أسنان 158

Saleem and 

Ellahi (2- 

017) 

، نية الارتباط
، التماثل الشراء،
 الثقة، اتطبرة،
 اتظعلومات،تأثتَ 

وكثافة استخدام 
 .الفيسبوك

تحليل -استبيان
 الاتؿدار

 / منتجات الأزياء باكستان اتظستجيبتُ 503
 فيس بوك

Shang et al. 

(2017) 
 الشراء،، نية التماثل
، قيمة اتظنفعةقيمة 
  اتظتعة،

التأثتَ  الثقة،، 
تأثتَ  اتظعياري،

تدثيل  اتظعلومات،
 الذات،
 .العملاءصدى 

 الفيسبوك موبايل / تايوان اتظستجيبتُ PLS 392-استبيان

Wang et al. 

(2007) 
 تطابق اتضاجة إلى

مؤشر  اتظعلومات،
مؤشر  اتظساعدة،

 اتضالة،
توفتَ  على تًكيزال

السابقة، اتظعلومات 
 اتظعلومة فائدة

 الثقة، اتطبرة،، 
 .التبتٍ

-استطلاع تجريبي
MANOVA-

SEM. 

 فنادق غافورانس طالب 341

Wu and Lin 

(2017) 
، نية الاتجاه، اتظنفعة

 الثقة الشراء،
تحليل -استبيان
 الاتؿدار

الولايات اتظتحدة  طالب 231
 الامريكية

 أجهزة الكمبيوتر المحمولة

Zainal et al. 

(2017) 
 اتطبرة، ،لاتجاها

 .نية الشراء الثقة،
تحليل -استبيان
 الاتؿدار

 السياحة ماليزيا المجيبتُ 280

 المصدر:
Elvira Ismagilovaa et al (2019)

493
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 البحثونموذج  فرضيات .8

 والفعل( IAM)اتظعلومة تبتٍ تفوذجي من استلهامها تم والتي البحث فرضيات تؼتلف باستعراض نقوم سوف

 .السابقة الدراسات وبعض( TAR) العقلاني

 المعلومةمنفعة على قائد الراي  لمصداقية المباشر التأثير. 2.8

Wathen et Burkell) الافرادان مصداقية اتظصدر ىو العامل الرئيسي الأول لعملية اقناع 
494

 ;2002) . 

Olshavsky)يقتًب اتظستهلك من اتظنتج او اتطدمة عندما ترضي اتظعلومات اتظقدمة مطالبو 
495

,1985). 

 ما بتُ مصداقية قائد الرايذو معنوية و  إتكابي تأثتَانو يوجد  Sussman (2003)496و Siegal لقد بتُ

انو توجد علاقة إتكابية ما بتُ  فقد اظهرت Watts (2008)497و Zhangأبحاث  ماااتظعلومة. منفعة و 

 على مواقع الويب للسفر عبر الانتًنيت. وتبتٍ اتظعلومةمصداقية اتظصدر 

 ومنفعة اتظعلومةما بتُ مصداقية اتظصدر  وذات معنويةان ىناك علاقة موجبة Filieri (2014 )498كما بتُ 

نتائج الدراسات السابقة حيث كانت 499( 2008واخرون ) Cheungلكن خالف بحث  عبر الانتًنيت.

لبعض اراء مستخدمي الانتًنيت  Hong Kongدراستو على المجتمع الافتًاضي التي تخص خدمة اتظطاعم في 

 اتظعلومة. حيث بتُ ان مصداقية اتظصدر لا تؤثر على منفعة
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 Wathen, C.N. and Burkell, J. (2002). Believe It or Not: Factors Influencing Credibility on the Web. Journal of 
the American Society for Information Science and Technology, 53(2), 134-144. 
495

 Richard W.Olshavsky (1985),Towards a more comprehensive theory of choice ,in NA-Advance in Consumer 
Research ,Volume 12,eds,Elizabeth C.Hirschman and Moris B.Hdbrook ,Provo ,UT,Association for Consumer 
Research ,pp 465-470. 
496

 Sussman,S ; Siegal,S (2003).Informational influence in organizations: an integratedapproach to knowledge 
adoption, Information SystemsResearch, 14 (1), pp 47–65 
497

 Zhang, W ; Watts, S (2008).Capitalizing on Content: Information Adoption in Two Online communities, 
Journal of the Association for Information Systems, 9(2), pp 73-94. 
498

 Filieri,R (2014).whatmakes online reviewsheplful ? A diagnositicity adoption framework to 
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تعا تأثتَ ضعيف على منفعة  ان مصداقية اتظصدر 500(2011اخرون )و  Willemsemكذلك بينت دراسة 

 . Amazonاتظعلومة تظوقع 

تنكننا استنتاج العلاقة TAR تفوذج الفعل السببي و   (IAM)اعتمادنا على تفوذج تبتٍ اتظعلومة ومن خلال

 .واتظنفعةية بتُ مصداقية اتظصدر الإتكاب

 .منفعة المعلومة إيجابيا على قائد الرايمصداقية  تؤثر: 2ف

اتطبرة والتماثل( فلا بد من التحقق من  ،اتصاذبية، الثقةاعتمدنا في بحثنا ىذا على أربعة ابعاد للمصداقية ) وبما اننا

 .اتظعلومة منفعةوبتُ وجود علاقات سببية بينها 

 المعلومة منفعةعلى قائد الراي جاذبية التأثير المباشر ل .2.2.2

على ان جاذبية قائد الراي تؤثر وذات دلالة إحصائية على  Siegal (2003)501و Sussmanتؤكد أبحاث 

 .منفعة اتظعلومة

 المعلومة. منفعة إيجابيا على قائد الرايجاذبية  تؤثر. 2.2ف

 منفعة المعلومةعلى موثوقية قائد الراي التأثير المباشر ل. 8.2.2

وىذا ما  وأكثر فائدةيعتقد اتظستهلك ان اتظعلومات اتظقدمة من قبل شخص ذو ثقة عالية على انها ذات منفعة 

 ,ةاتظنفعة ذات معنويو  بينتو العديد من الأبحاث من خلال النتائج اتظتحصل عليها على ان العلاقة بتُ الثقة
(Gonzalez-Rodriguez et al,2016 ; Tormala et al,2007

502
 ;Lopez and 

Sicilia,2014a ;Lopez and Sicilia,2014b ;Wang et al,2007) 
 Cheung et al,2008 ;Filieri et)بعض الأبحاث التي لم تتحصل على ىاتو العلاقة الإتكابية  على عكس  

al,2018b). 
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 TORMALA, Z. L., BRIÑOL, P. et PETTY, R. E.,(2007), « When Credibility Attacks : The Reverse Impact of Source 
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 المعلومة. منفعة إيجابيا علىموثوقية قائد الراي  تؤثر.2.8ف

  منفعة المعلومةالتأثير المباشر لخبرة قائد الراي على . 3.2.2

ىذا ما توصل و  منفعة اتظعلومات التي يقدمهاو  تبتُ معظم الأبحاث ان ىناك تاثتَ قوي بتُ خبرة قائد الراي

 Filieri et al ,2018a ;Filieri et al ,2018b,Gonzalez-Rodriguez et al,2016 ;Jamil)اليو

and Hadnu,2013 ;Lee et al,2011;Wang et al ,2007 ;Tsuifang et al
503

 ,2010 

Mitchell and Dacin
504

 ,1996 ; Bansal and Voyer
505

على عكس بعض الأبحاث .  (2000, 

 (Cheung et al ,2008 ;Willemsen et al ,2011)اتظنفعةو  علاقة بتُ اتطبرة التي لم تجد ىناك

 المعلومة. منفعة إيجابيا علىقائد الراي خبرة  تؤثر.3.2ف

 منفعة المعلومةابو قائد الراي ومستقبل الرسالة على تشل التأثير المباشر. 2.2.2

Kiecker & Cowles ) مصداقيتوابعاد  قائد الراي ومستقبل الرسالة منيعد التماثل بتُ 
506

 ,2001 ;Chu 

& Kamal
507

,2008). 

 يتشارك .واتظنفعة اتظعلومةتبتُ نظريات شبكات التواصل الاجتماعي الى ان ىناك صلة بتُ التماثل اتظدرك 

 Brown) البعضمع بعضهم  التواصل إلى أكثر وتنيلون وتجارب اتباىتمام قوية روابط تربطهم الذين الأشخاص

& Reingen
508

فتعتبر اتظعلومات جديدة بالنسبة  وروابطهم ضعيفةكانت خلفيتهم تؼتلفة   إذا . اما(1987,

Granovetter)للمتلقي
509

يبحث الفرد عن منفعة تؼتلف اتظعلومات فانو اذن بحاجة الى  . عندما(1973,

 معلومات جديدة.
                                                           

503
 Tsuifang .H,Tzu-yin.W,Yung-Kun .C (2010),Tha impact of online negative word-of-mouth on customer 

purchase decision for the travel websites,….p 67. 
504

 Mitchell .A.A,Dacin .P.A (1996),The assessment of alternative Measures of consumer Expertise, Journal of 
Consumer Research ,Vol 23,p 235. 
505

 Bansal .H.S,Voyer .P.A (2000),World-of-mouth processes within a services purchase decision  context, 
Journal of Service Research, 3, p 175. 
506

 Kiecker, P. & Cowles, D.L. (2001). Interpersonal communication and personal influence on the Internet: A 
framework for examining online word-of-mouth. Journal of Euromarketing, 11, (2), 71–88. 
507

 Shu-Chuan Chu & Sara Kamal (2008) The Effect of Perceived Blogger Credibility and Argument Quality on 
Message Elaboration and Brand Attitudes, Journal of Interactive Advertising, 8:2, 26-37 
508

 Brown .J.J,Reingen .P.H(1987),Social ties and word of mouth referral behavior, Journal of Consumer 
research, Vol 14, December ,pp 350-362. 
509

 Mark .S.Granovetter (1973),The strength of weak ties ,The American Journal of Sociology,Vol 78,No .6,pp 
1360-1380. 
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( في دراسة ان اتظعلومات اتظرسلة من مرسل لديو تشابو مع 2008)Burgee 510و Steffesكما يؤكد كل من 

اتظستقبل ىي اكثر احتمالا لكي تستخدم كمعلومات مفضلة او معلومات أساسية باتظقارنة مع معلومات مرسلة 

 اتظعلومة.من مرسل لديو اختلاف مع مستقبل 

ىم اكثر احتمالا ليتفاعلوا مع ان الأشخاص اتظتشابهون  Reingen 511(1987)و Brownأيضا يبتُ كل من 

فاتظعلومات اتظرسلة من مرسل لديو تشابو مع اتظستقبل يتم ادراكها على  بعضهم البعض من الأشخاص اتظختلفتُ

 اكثر نفعا من اتظعلومات اتظرسلة من مرسل لديو اختلاف مع اتظستقبل.و  انها معلومات اكثر مصداقية

 .ةالمعلوم منفعة علىإيجابيا  قائد الرايتماثل  ؤثري.2.2ف

 .اتظباشر تظصداقية قائد الراي على منفعة اتظعلومة يبتُ التأثتَ (III.1والشكل رقم )

 منفعة المعلومةعلى مصداقية قائد الراي التأثير المباشر ل(: III.2الشكل رقم )

                 2ف                                                               

 

 1.1ف

 2.1ف

  3.1ف

 4.1ف

 

 المصدر: من اعداد الباحثة

 

 
                                                           

510
 Steffes .E.M,Burgee .L.E (2009),Social ties and online word of mouth , Internet Research ,Vol.  19 No. 1,  

pp. 42-59. 
511

 Brown .J.J,Reingen .P.H(1987),op-cit ,p 354. 
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 تبني المعلومةعلى قائد الراي مصداقية التأثير المباشر ل. 8.2

 McKnight et) وتبتٍ اتظعلومةىناك العديد من الأبحاث التي فسرت العلاقة بتُ مصداقية اتظصدر 

Kacmar
512

 ;2006) . 

 كانت   إذاصادقة فاتظستهلك سوف يتبناىا حتى  ويقدم معلوماتكان يعتبر مصدر اتظعلومة صادق   إذا

Chang et Wu) .سلبية
513

اتظباشر تظصداقية  التأثتَبينت و  العديد من الأبحاث التي درست فهناك .(2014, 

Zhang , Watts ,2003) اتظعلومةاتظصدر على تبتٍ 
514 ,2008

515)  

 المعلومة. تبني قائد الراي إيجابيا علىمصداقية تؤثر  .8ف

 تبني المعلومةالتأثير المباشر لجاذبية قائد الراي على  .2.8.2

 تبتٍ اتظعلومةحسب العديد من الأبحاث ان جاذبية قائد الراي يؤثر طرديا على 

(Teng et al
516

 ,2014 ;Nunes et al
517

 ,2018) 

 .المعلومة تبني إيجابيا علىقائد الراي جاذبية  .تؤثر2.8ف 

 تبني المعلومةالتأثير المباشر لموثوقية قائد الراي على . 8.8.2

 اتظعلومةتبتٍ  وكبتَ علىإتكابي  تأثتَ اتعقائد الراي موثوقية تبتُ عدة أبحاث ان 

  (Bickart and Schindler
518

 ,2001 ;Cheung et al,2008 ;Lis,2013 ;Wang et 

al,2007 ; Cheung
519

 ,2014 ;Tsuifang et al
520

 ,2010) 

                                                           
512

 D.Harrison Mcknight ,Charles « Chuck » Kacmar (2006),Factors of information credibility for an internet 
advice site,Conference :System Sciences ,2006.HICSS,06.Proceeding of the 39 th Annual Hawaii International 
Conference on ,Volume :6. 
513

 Chang et Wu(2014),op-cit. 
514

 Wein Zhang,Stephanie Watts (2003) ,Knowledge adoption in online communities of practice,ICIS .Processing. 
515

 Wei Zhang ,Stephanie Watts (2008),Capitalizing on content :Information Adoption in two online 
communities,Journal of the Association for Information Systems,Volume 9,Issue 2,Article 3,pp 73-94. 
516

 Shasha Teng, Kok Wei Khong, Wei Wei Goh, Alain Yee Loong Chong, (2014) "Examining the 
antecedents of persuasive eWOM messages in social media", Online Information Review, Vol. 38 Issue: 6, 
pp.746-768, https://doi.org/10.1108/OIR-04-2014-0089 
517

 R.N.Nunes,J.B.Ferreira,A.S.de Freitas,F.L.Ramos (2018),The effects of social media opnion leaders’ 
recommendations on followers’ intention to buy ,Review of Business Management ,V.20,No.1,pp.57-73. 
518

 Bickart, B., & Schindler, R. M. (2001). Internet Forums as Influential Sources of Consumer Information. 
Journal of Interactive Marketing, 15, 31-40. 
519

 Cheung, M. W.-L. (2014). Modeling dependent effect sizes with three-level meta-analyses: A structural 
equation modeling approach. Psychological Methods, 19(2), 211-229. 
520

 Tsuifang .H,Tzu-yin.W,Yung-Kun.C(2010),The impact of online negative word of mouth on consumer 
purchase decision for the travel websites,….p 67. 

https://www.emeraldinsight.com/author/Teng%2C+Shasha
https://www.emeraldinsight.com/author/Wei+Khong%2C+Kok
https://www.emeraldinsight.com/author/Wei+Goh%2C+Wei
https://www.emeraldinsight.com/author/Yee+Loong+Chong%2C+Alain
https://doi.org/10.1108/OIR-04-2014-0089
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 تبني المعلومة. إيجابيا علىقائد الراي موثوقية . تؤثر 8.8ف 

 تبني المعلومةالتأثير المباشر لخبرة قائد الراي على . 3.8.2

تبتٍ مستقبل  وتأثتَه على( الى نتائج مثتَة للاىتمام حول خبرة قائد الراي 4999)521واخرون  Gillyتوصل 

 اكبرتبتٍ اتظستهلك و  فكلما زادت درجة خبرة قائد الراي كلما كان ادراك الرسالة الى اتظنتج او اتطدمة.

(Wangenheim ,Bayon
522

,2004 ;Cheung et al,2008 ;Fang,2014 ;His,2013). على

 . الذين لم يتحصلوا على معنوية للعلاقة(7002) اخرونو Wang عكس أبحاث

 .تبني المعلومة . تؤثر خبرة قائد الراي إيجابيا على3.8ف 

 تبني المعلومةو قائد الراي مع مستقبل الرسالة على تشابالتأثير المباشر ل .8.2.2

Burgeeو Steffesيبتُ 
( ان اتظعلومات اتظرسلة من قائد الراي الذي يكون مشابو تظستقبل الرسالة 2008) 523

 Brown) مستقبليهاالتي تختلف عن و  كبتَ على تبتٍ اتظعلومة مقارنة مع اتظعلومات الواردة من مصادر  تأثتَتعا 

,Reingen
524

,1987 ;Festinger
525

,1954 ;Price 
526

et al ,1989 ;Gilly 
527

et al 

,1998 ;Wangenheim ,Bayon
528

,2004)) . 

 .تبني المعلومةإيجابيا على  قائد الرايتماثل  . يؤثر2.8ف 

 .التأثتَ اتظباشر تظصداقية قائد الراي على تبتٍ اتظعلومة ( يبتIII.2ُوالشكل رقم )

                                                           
521

 Gilly  .M.C,Graham .J.L, Wolfinbarger .M.F ,Yale .L.J (1998),A dyadic study of onterpersonal information 
search , Academy of Marketing Science. Journal; Spring; 26, 2. 
522

 Florian Wangenheim,Tomas Bayon (2004),The effect of word of mouth on service switching :Measurement 
and moderating variables ,European Journal of Marketing ,38(9/10),pp 1173-1185. 
523

 Steffes .E.M,Burgee .L.E (2008),Social ties and online word of mouth ,  19(1):42-59. Internet Research
524 Brown .J.J,Reingen .P.H(1987),Social ties and word of mouth referral behavior,. Journal of Consumer 

Research ,Vol. 14, No. 3 ,pp. 350-362 
525

 Festinger (1954) Cité par Wangenheim.F and Bayo’n .T(2004),The effect of word of mouth on service 
switching :Measurement and moderating variables, European Journal of Marketing ,9/10,38,p 1175. 
526

 Pice .L.L,Feick ,L.F ,Higie .R.A (1989),Preference heterogeneity and coorientation as determinants of 
perceived informational influence,Journal of Business Research,Vol 19,pp 228-229. 
527

 Gilly  .M.C,Graham .J.L, Wolfinbarger .M.F ,Yale .L.J (1998)op-cit,p 91. 
528

 Florian Wangenheim,Tomas Bayon (2004),The effect of word of mouth on service switching :Measurement 
and moderating variables ,European Journal of Marketing ,38(9/10),pp 1173-1185. 
 

https://www.researchgate.net/journal/1066-2243_Internet_Research
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 تبني المعلومةعلى مصداقية قائد الراي التأثير المباشر ل (:III.8الشكل رقم )

     8ف

2ف  

1.1ف                                                      

1.2ف                                                    2.1ف                                   

  2.2ف                                      3.1 ف                                 

3.2ف                                                                                 

4.2ف                             4.1ف                                          

 

 

 المصدر: من اعداد الباحثة

تبني المعلومةعلى منفعة المعلومة  تاثير.3.2  

 Baileyet) لأدائوذلك من خلال تعزيز ىاتو اتظعلومات و  تشتَ منفعة اتظعلومة الى عملية الادراك عند الفرد

Pearson
529

 ,1983 ; Cheung et al
530

.كما تعتبر منفعة اتظعلومة مؤشرا رئيسيا لتبتٍ اتظعلومة  (2008, 

(Davis,1989
531

 ;Sussman et Siegal
532

Lee et Koo)نية الشراءو  (2003, 
533

، لان  (2012, 

                                                           
529

 Bailey, J. E.; Pearson, S. W., (1983). Development of a Tool for Measuring and Analyzing Computer User 
Satisfaction. Management Science, 29, (5), 530-545. 
530

 Cheung, C; Lee,M ; Rabjohn,N (2008).The Impact of Electronic Word-of-Mouth: The Adoption of Online 
Opinions in Online Customer Communities, Internet Research 18 (3), pp 229–247. 
531

 Davis,F (1989). Source PerceivedUsefulness, PerceivedEase of Use, and User Acceptance of Information 
Technology , MIS Quarterly, 13(3), pp 319-340. 
532

 Sussman,S ; Siegal,S (2003).Informational influence in organizations: an integratedapproach to knowledge 
adoption, Information SystemsResearch, 14 (1), pp 47–65 
533

 Lee, K; Koo, D (2012). Effects of attribute and valence of ewom on message adoption: Moderatingroles of 
subjective knowledge and regulatory focus, Computers in human behavior, pp 1974-1984. 

الرايقائد مصداقية   
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خاصة من خلال مواقع التواصل الاجتماعي  الافراد تنيلون الى التفاعل مع اتظعلومات عندما يعتقدون انها مفيدة.

Chu,Kim) الالكتًونية()الكلمة اتظنطوقة  ت اتظعروضة كبتَة جدااين تكون كمية اتظعلوما
534

 ;2011). 

 Cheung et)استعمال الاتصال عبر الكلمة اتظنطوقة من اجل اتخاذ القرار الشرائي و  تعتبر تبتٍ اتظعلومة كتقبل

al
535

 Cheung et).فهي عملية اين يشارك الفرد بارادتو في استعمال اتظعلومات (2009, 

al
536

,2008 ;Sussman et Siegal
537

,2003) . 

 يرفع من مستوى تبنيو للمعلومة استعماتعا قبلها اذا كانبالنسبة تظستذات منفعة تعتبر اتظعلومة 

(Davis
Sussman,Siegal)مكون مهم بالنسبة لسلوك التبتٍ و  .فهي عنصر  (538,1989

539 ,2003) 

Filieri)عدا لتبنيها في قراره الشرائي ،فكلما كانت اتظعلومة ذات منفعة كلما كان اتظستهلك مست
540,2014) . 

موجب على تبتٍ الكلمة و  إتكابي تأثتَ( ان منفعة اتظعلومة تعا 2009) 541اخرونو  Cheungبينت نتائج دراسة 

اعتبرت اتظعلومات اتظنشورة كتعليقات على  ( انو كلما2014)Filieri 542حسب و  اتظنطوقة الالكتًونية.

كما انو يبتُ ان اتظنفعة اتظدركة للتعليقات تؤثر  الانتًنيت ذات منفعة كلما كان اتظستهلك لو قابلية لاستخدامها.

 إتكابا على تبتٍ الكلمة اتظنطوقة الالكتًونية.

                                                           
534

 Chu, S. C., & Kim, Y. (2011). Determinants of Consumer Engagement in Electronic Word-of-Mouth (EWOM) 
in Social Networking Sites. International Journal of Advertising, 30(1) , 47-75. 
535

 Cheung,C ; Luo,C ;Sia,C ; Chen, H (2009).Credibility of electronicword-of-mouth: informational and 
Normative determinants of on-line consumer recommendations, International Journal of Electronic Commerce 
13 (4), pp 9–38. 
536

 Cheung, C; Lee,M ; Rabjohn,N (2008).op-cit.. 
537

 Sussman,S ; Siegal,S (2003).op-cit 
538

 Davis,F (1989). Source PerceivedUsefulness, PerceivedEase of Use, and User Acceptance of Information 
Technology , MIS Quarterly, 13(3), pp 319-340. 
539

 Sussman,S ; Siegal,S (2003).Informational influence in organizations: an integratedapproach to knowledge 
adoption, Information SystemsResearch, 14 (1), pp 47–65 
540

 Filieri,R (2014).whatmakes online reviewsheplful ? A diagnositicity adoption framework to 
explaininformational and Normative influences in ewom, Journal of Business Research, pp 10. 
541

 Cheung,C ; Luo,C ;Sia,C ; Chen, H (2009).Credibility of electronicword-of-mouth: informational and 
Normative determinants of on-line consumer recommendations, International Journal of Electronic Commerce 
13 (4), pp 9–38. 
542

 Filieri,R (2014).whatmakes online reviewsheplful ? A diagnositicity adoption framework to explain 
informational and Normative influences in ewom, Journal of Business Research, pp 10. 
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 :التاليةنستخلص الفرضية  (Sussman,Siegal,2003)ل   IAMتفوذج تبتٍ اتظعلومة  ومن خلال 

 .تبنيهاإيجابيا على منفعة المعلومة  تؤثر .3 ف

 .تأثتَ منفعة اتظعلومة على تبتٍ اتظعلومة ( يبتIII.3ُ)والشكل رقم 

 تبني المعلومةعلى منفعة المعلومة تأثير  (:III.3)رقم الشكل 

 8ف                                                                                    

 2ف                                                    

 1.1ف                                            

 3ف                                                               2.1ف                                

 1.2ف                                                                                      

 2.2ف                                              3.1ف                                 

 3.2ف                                 4.1ف                             

 4.2ف                                                        

 المصدر: من اعداد الباحثة

 الاتجاه نحو المعلومةتأثير منفعة المعلومة على  .2.2

 بتُ إتكابية علاقة وجود على الاتجاه تؿو اتظعلومة. وبطريقة مباشرةفان اتظنفعة تؤثر إتكابا  TARحسب تفوذج 

Reichelt et al) الشراء سلوك في والتغيتَات بالشراء اتظتعلقة اتظعلومات على للحصول الدافع
543 ,2014) 

 .الاتجاه تؿو اتظعلومةتأثتَ منفعة اتظعلومة على  يبتُ (III.4والشكل رقم )

 
                                                           

543
 Jonas Reichelt,Jens Sievert &Frank Jacob (2014),How credibility affects e-WOM reading :The influences of 

expertise,trustworthiness,and similarity on utilitarian and social functions, Journal of Marketing 
Communication, 20 :1-2,65-81 
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 الاتجاه نحو المعلومةتأثير منفعة المعلومة على  :(III.2) الشكل رقم
 8ف                                           

 2ف

 1.1ف                                 

 3ف                                              2.1ف                                       

 1.2ف                                              

 2.2ف                                      3.1ف                           

     4.2ف                              3.2ف     

          2ف               4.1ف 

 

 

 اعداد الباحثة المصدر: من
 الاتجاه نحو المعلومة.. تؤثر منفعة المعلومة إيجابيا على 2ف 

 سمعة قائد الراي على العلاقة بين منفعة المعلومة والاتجاه نحو المعلومةتأثير . 2.2
العديد من  ففي (Variable modératrice)متغتَ معدل ككانت تشعة قائد الراي   إذامن اتظهم معرفة ما 

من خلال  في الواقع لقد تحققت ىاتو الأبحاث سلوك.ال نية أو كمدخل للثقة الغالب في السمعة اعتبرتالأبحاث 
Casalo et al)النية السلوكيةو  بان السمعة تؤثر على الثقةاتظيدانية  دراساتها

544
 ,2008 ;Keh and 

Xie
545

,2009 ;Koufaris and Hampton-Sosa
546

اتظعدل  التأثتَايضا ىناك أبحاث درست .(2004, 
                                                           

544
 Casalo,L ;Flavian,C ; and Guinaliu ,M(2008),The role of perceived usability ,reputation, satisfaction and 

consumer familiarity on the website loyalty formation process,Computers in Human Behavior 
,Vol.24,No.2,pp.325-345. 
545

 Keh.H.T and Xie .Y (2009,Corporate reputation and customer behavioral intentions :the roles of 
trust,identification and commitent ,Industrial Marketing Management ,Vol.38,No.7,pp .732-742. 
546

 Koufaris.M,Hampton-Sosa .w(2004),The development of initial trust in an online company by new 
customers ,Information &Management,Vol.41,No.3,pp.377-397. 

 مصداقية قائد الراي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الخبرة

 التماثل

 الجاذبية

 الثقة

 منفعة المعلومة

نحو  الاتجاه
 المعلومة

 تبني المعلومة



ومنهجية البحثالأدبيات التطبيقية   الفصل الثالث 
 

191 
 

قائد الراي الذي لديو مصداقية على ذلك الذي  تأثتَتمتلف اتظبنية، بحيث للسمعة على الفرضيات 
Burgess et al)يفتقدىا

547
اتظتفاوتة بنفس و  بالتالي لا يؤثر قداة الراي ذوي السمعات اتظختلفةو  (2009, 

 في تغتمعو او عبر الانتًنيت أن جيدة اجتماعية بعلاقة يتمتع شخص لأي تنكن. للرسالة على ادراك اتظتلقي التأثتَ
 سلوك على تؤثر وبالتالي (persuasive knowledge) اتظقنعةاتظعلومة  ريتطو  على إتكابيا تؤثر طيبةتشعة  ينشئ
Hung ,Li) الآخرين لدى الشراء

548
 اتظستهلكتُ أن السابقة الدراسات أظهرتعلاوة على ذلك ،.(2007, 

 صنع عملية في الطيبة السمعة ذات اتظصادر توفرىا التي اتظعلومات على يعتمدون
Lutz)القرار

549
,1985 ;Mackenzie ,Lutz

550
 الرسالة تؤثر سوف ،اتظصدر من توصية على بناء . (1989, 

Shamdasani et al) نةمعي او خدمة بمنتج القارئ ثقة على اتظقنعة
551

  Leeو Parkكل من   . يبتُ(2001,
 دراستهم كشفت فلقد الالكتًونية.الكلمة اتظنطوقة  تأثتَ على كبتَ تأثتَ تعا الويب موقع تشعة أن (4044)552

 الأقل الإلكتًونية باتظواقع مقارنةطيبة  بسمعة تتمتع التي للمواقع بالنسبة أكبريكون  eWOM تأثتَ أنعلى 
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Lee ,Youn) اتظنتج على اتظستهلك حكم على التأثتَ
553

 ,2009). 

( على ان السمعة الطيبة لقائد الراي تؤثر إتكابا على 4042)554 واخرون  Hsuكما أظهرت دراسة نتائج دراسة 

 الاتجاه تؿو اتظعلومة.و  العلاقة بتُ منفعة اتظعلومة
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 بين منفعة المعلومة والاتجاه نحو المعلومة. ةالعلاق الراي من قائدتعدل سمعة  :2ف

 .تأثتَ تشعة قائد الراي على العلاقة بتُ منفعة اتظعلومة والاتجاه تؿو اتظعلومة يبتُ (III.5والشكل رقم )

 تأثير سمعة قائد الراي على العلاقة بين منفعة المعلومة والاتجاه نحو المعلومة (:III.2الشكل رقم )

 8ف

 2ف                                         

 3ف                                    2.2ف                                            

 8.2ف                                                8.2ف                           

 8.8ف                                        3.2ف                          

 3.8ف              2ف                            2.2ف                            

 2ف                                     2.8ف                       

 

 

 المصدر: من اعداد الباحثة

 بين مصداقية قائد الراي وتبني المعلومة الايجابية . تأثير البحث المركز على العلاقة2.2

Watts (4009)و Zhangتبتُ أبحاث 
555
ان البحث اتظركز يزيد من العلاقة اتظوجبة بتُ مصداقية  556(4002) 

 .وتبتٍ اتظعلومةقائد الراي 

 

                                                           
555

 Zhang Wei and Watts Stephanie (2008)Capitalizing on content :Information adoption in two online 
communities,Journal of the Association for Information Systems,V.9,Issue.2,Article.3,pp.73-94. 
556

 Zhang Wei and Watts Stephanie (2003),Knowledge adoption in online communities of practice,ICIS 2003 
Proceedings ,Paper 9,pp 95-107. 

 مصداقية قائد الراي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الثقة

لخبرةا  

لجاذبيةا  

 التماثل

منفعة 
 المعلومة

الاتجاه نحو 
 المعلومة

 تبني المعلومة

سمعة قائد 
 الراي
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 .وتبني المعلومةالقائد مصداقية  العلاقة بينيعدل البحث المركز  :2ف

 .تأثتَ البحث اتظركز على العلاقة بتُ مصداقية قائد الراي وتبتٍ اتظعلومة ( يبتIII.6ُ) والشكل رقم

  



ومنهجية البحثالأدبيات التطبيقية   الفصل الثالث 
 

194 
 

 تأثير البحث المركز على العلاقة بين مصداقية قائد الراي وتبني المعلومة (:III.2)رقم الشكل 

  

 

 2ف                                                   8ف                                      

 2ف                                    

 3ف                                                2.2ف                                       

 8.2ف                                                         8.2ف                         

 8.8ف                                                  3.2ف                          

 3.8ف                                                                                   

                                                                                 2.8ف                                                  2.2ف                        

 2ف                  2ف                                                                

 

 

 اعداد الباحثة المصدر: من

 مصداقية قائد الراي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الجاذبية

 الثقة

 الخبرة

 التماثل

المعلومةمنفعة   

الاتجاه نحو 
 المعلومة

 تبني المعلومة

قائد سمعة 
 الراي

البحث 
 المركز
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. تأثير خبرة المستهلك على العلاقة بين مصداقية قائد الراي وتبني المعلومة2.2  
 قوة سلبا على يؤثر ىذاضعيفة  خبرة اتظستهلك عندما تكونو لقد افتًضت العديد من الدراسات السابقة ان

كلما كانت خبرة اتظستهلك كبتَة لفئة ف العكس صحيحو  وتبتٍ اتظعلومةبتُ مصداقية قائد الراي اتظوجبة العلاقة 

Zhang,Watts) مصداقية قائد الراي ضعيفة على تبتٍ اتظعلومة تأثتَسلعية معينة كلما كان 
557

,2003) . 

خبرة المستهلك العالية من قوة تأثير مصداقية القائد على تبني المعلومة مقارنة مع  : تعدل2ف

 المستهلكين ذوي الخبرة الضعيفة.

 .تأثتَ خبرة اتظستهلك على العلاقة بتُ مصداقية قائد الراي وتبتٍ اتظعلومة( يبتُ III.7)والشكل رقم 

  

                                                           
557

Zhang Wei and Watts Stephanie (2003),op-cit. 
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 خبرة المستهلك على العلاقة بين مصداقية قائد الراي وتبني المعلومة (: تأثيرIII.2)رقم الشكل 

 

 

 

 2ف                              2ف                    8ف                             

 2ف                                     

 2.2ف                                               

 3ف                                         3.2ف     8.2ف                            

 2.8ف                     8.8ف                                                       

 3.8ف                                                                     

 2.8ف                                  2.2ف                                

 2ف                      2ف                                                             

 

 

 المصدر: من اعداد الباحثة

 :( يبتُ تغمل فرضيات البحثIII.4واتصدول رقم )

  

 مصداقية قائد الراي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الجاذبية

 الثقة

 الخبرة

 التماثل

 منفعة المعلومة

الاتجاه نحو 
 المعلومة

 تبني المعلومة

سمعة قائد 
 الراي

البحث 
 المركز

خبرة 
 المستهلك
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 (: فرضيات البحثIII.2الجدول رقم )
 الفرضية الرقم
  المباشر لمصداقية قائد الراي على منفعة المعلومةالتأثير  2ف 
  على منفعة اتظعلومة طرديا جاذبية قائد الرايتؤثر   1.1ف 
  على منفعة اتظعلومةطرديا موثوقية قائد الراي تؤثر  2.1ف 
  على منفعة اتظعلومة طرديا خبرة قائد الراي ؤثرت 3.1ف 
  على منفعة اتظعلومة طرديا تداثل قائد الراييؤثر   4.1ف 

 التأثير المباشر لمصداقية قائد الراي على تبني المعلومة   8ف 
 اتظعلومةتبتٍ على طرديا  جاذبية قائد الرايتؤثر  1.2ف 
 اتظعلومةتبتٍ على طرديا موثوقية قائد الراي تؤثر   2.2ف 
 اتظعلومةتبتٍ على طرديا خبرة قائد الراي تؤثر  3.2ف 
 اتظعلومةتبتٍ على  طرديا تداثل قائد الراي يؤثر 4.2ف 

 على تبني المعلومة طردياالمعلومة تؤثر منفعة  3ف 
 طرديا على الاتجاه نحو المعلومة تؤثر منفعة المعلومة 2ف 
منفعة المعلومة والاتجاه نحو العلاقة الطردية بين  قائد الرايتعدل سمعة  2ف 

 المعلومة
 العلاقة الطردية بين مصداقية قائد الراي وتبني المعلومةالبحث المركز من يعدل  2ف 
خبرة المستهلك من العلاقة الطردية بين مصداقية قائد الراي وتبني تعدل  2ف 

 .المعلومة
اعداد الباحثة المصدر: من  

 ( يبتُ تفوذج البحث النهائي.III.8والشكل رقم )
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 (: نموذج البحثIII.2الشكل رقم )

 مصداقية قائد الراي

2.8ف  

8.8ف                                                                  

2.2ف                      3.8ف   

2.8ف                                      8.2ف                  

             2ف                                                                    

3.2ف                      

3ف                                     2.2ف                               

    2ف                  2ف              2ف                       

 

 المصدر: من اعداد الباحثة

 

  

ATTR 
ADOP 

SIMI 

ATT 

EXP 

UTIL 

CONF 

FOCUS EXPERC REPUT 
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 : منهجية البحثالثالث المبحث

الراي  وتأثتَ قائد اتظشاىتَ(قائد الراي التقليدي ) تأثتَبتُ  اتظقارنة ما وذلك بغرضفي ىذا البحث بدراستتُ قمنا 

 مواد شخصيتتُ مشهورتتُ الأولى في في الدراسة الأولى اتظستهلك. اختًنا سلوك على( اليوتيوبرالالكتًوني )

للراي في المجتمع الافتًاضي  اختيارنا لقائدين لدراسة الثانية فكانما ااالذكية.  التجميل والأخرى في اتعواتف

  )اليوتيوب( لنفس فئة اتظنتجات سالفة الذكر.

م القياسلالتجارية وسلا العلامةالرأي، . اختيار المنتجات، قادة 2  

بما اننا سوف نقوم بدراسة مقارنة بتُ قائد الراي التقليدي)اتظشاىتَ( وقائد الراي الالكتًوني )يوتيوبر( فلا بد ان 

التقليدي  تُقد تم تداوتعا والتطرق اليها في المجتمعأي حقيقية  والعلامة التجارية راي، اتظنتجاتالقادة يكون اختيار 

 والافتًاضي على حد سواء. 

المنتجات.اختيار 2.2  

 اختيار ىذا النوع لقد تم(. المنتجات التجميلية والهواتف الذكيةثنا ىذا على فئتتُ من اتظنتجات )بح اعتمدنا في

أيضا كونها من بتُ اتظواضيع  اتصزائري.عند اتظستهلك  وكذا أتقيتها السوق الوطنية وتنوعها في تظكانتهامن اتظنتجات 

وذلك مواد التجميل من اتظنتجات اتضساسة  تعتبر التي يتطرق اليها قادة الراي الالكتًوني في المجتمع الافتًاضي.

من مصادر ذات ثقة )اتظشاىتَ  وطلب النصيحةاتظستهلك الى الاستشارة  وتعذا يلجابصحة الفرد  لارتباطها

تعلق  إذااما فئة اتعواتف الذكية فيكون عامل التكنولوجيا حاضر بقوة خاصة  .طرمن اجل تقليل اتط (واليوتيوبر

وبالتالي يكون بأمس اتظنتج  وطريقة استعماليتعذر على اتظستهلك فهم مكونات  وبالتالي قدالامر بمنتج جديد 

  ن سبقو في تجربة اتظنتج.تؽالى اتظزيد من اتظعلومات من قبل خبراء او  اتضاجة

 اختيار العلامة التجارية. 8.2

بالنسبة لفئة اتظنتجات  "Smart System Iron و"L’Oréal Paris" تتُالتجاري تتُاختيار العلام تم

طنية وثانيا وبما أننا نقوم في في السوق الو  ابسبب أولا تواجدتق اتعواتف الذكية على التًتيب، وذلكالتجميلية و 
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ىاتو العلامة التجارية قد تم تقدتنها  كونتبد أن  والالكتًوني فلاقائد الراي التقليدي و الدراسة بمقارنة بتُ اتى

 سواء.حد  والافتًاضي علىفي المجتمع التقليدي مسبقا  والتحدث عنها

 :منتجات علاج الشعر بديل الزيت من لوريال باريس الفيف .2.8.8

والتي تضمّ  اتظعززة بالزيت بالشعر كرتنات العنايةأوّل تغموعة من  )L’Oréal Elvive(  العلامة التجارية تقدّم

لإصلاح الشعر التالف، وبديل الزيت ضد تساقط الشعر، بالإضافة إلى بديل الزيت  اتظعالج اليوم بديل الزيت

  .(III.2)انظر اتظلحق رقم  العالماتظغذّي الذي شهد تؾاحاً باىراً حول 

 المغذيةمجموعة بديل الزيت  -

توفرّ كلّ العناصر الضرورية لتغذية الشعر، L’Oréal Elvive  منExtraordinary Oil  إنّ تغموعة

 .معزّزة بذلك التقليد العربي القدنً باستعمال الزيوت لإضفاء اتضيوية واتصمال على الشعر

تكافح  فهو تننح الشعر نعومة رائعة ،بفوائد عدّة L’Oréal Elvive من Extraordinary Oil يتمتع 

التجعّد والرطوبة، كما توفّر تظعاناً طبيعيّاً ومغذّياً، وملمساً حريرياً فيما تحميو من الضرر الذي يسبّبو اتضرّ إلى حدّ 

درجة مئويةّ. ىذا ما تكعلو إذاً مثالياً للمنطقة كمنتج مطوّر حصرياً لتلبية متطلّبات اتظرأة العربية في الشرق  230

 .الأوسط

 تؼتلفة: ألوانثة يوجد ثلاثة أنواع بثلا

 وزيت الارجان.تغذية الشعر اتصاف بمكونات اوليو كتَاتتُ  الذىبي: *

 السوداء.زيت اتضبة بكتَاتتُ اتظملسة و -للشعر المجعد واتظتشابك مع تقنية اتظايكروتغذية  :البنفسجي *

ضد اشعة  UVA/UVB وفلتً بمركز مغذي تضماية اللون  واتطصلات اتظلونةالشعر اتظصبوغ  : تزايةالأتزر *

 .الشمس الضارة
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 (2) الزيت للمعالجة الكاملةمجموعة بديل  -

 الأبيض:*

الذي تلتوي على البروكتَاتتُ والستَاميد ىو بديل الزيت  L’Oréal Elvive Total Repair 5 فمنتج

الضرر بالشعر، مسبّبة عندما تلحق العوامل اتطارجية مثل الرطوبة واتضرّ واتظياه الكلسية اتظعالج للشعر التالف، 

اتصديد لإنقاذه.  L’Oréal Elvive Total Repair تساقطو وبهتانو وخشونتو مع تقصّف أطرافو، يهبّ 

فتًكيبتو من الكرنً اتظعززة بالزيت تعالج فوراً العلامات اتطمس للشعر التالف، ما تكعلو أقوى وأنعم وأكثر تظعاناً مع 

ة  .أطراف معاتصج

  :والأبيضالأحمر *

 .ارتلا وخلاصة وردة( مكون من الستَاميد 5علامات التلف ) واتظعمقة يقاومبديل الزيت للمعاتصة الكاملة 

 :*الوردي

 ( مكون من بروكتَاتت5ُمعجزة فورية تظقاومة علامات التلف ) التالف،بديل الزيت لاستعادة العلاج للشعر 

 الستَاميد.و 

 :تساقط الشعر ضد مجموعة بديل الزيت -

 الأسود:*

معدّ من بروتتُ الأرجينتُ للشعر الضعيف الذي تنيل إلى   L’Oréal Elvive Arginine Resist منتجان 

. وتنتاز كلّ من اتظنتجتُ بتًكيبة فريدة من الكرنً اتظعززة بالزيت، ما يشكّل خلطة علميّة ولتساقط الشعر التكسّر

 .بوغنيّة من اتطصائص اتظغذّية لتدليل الشعر والعناية 

L’Oréal Elvive Arginine Resist  ًاتصديد ىو أوّل تركيبة من الكرنً مع الزيت ابتكرت خصيصا

اتظغذّية الأساسية. فعندما تفتقر بصلة الشعر إلى التغذية، تنيل الشعر إلى  العناصرللشعر الضعيف الذي يفتقد إلى 

التساقط. وعليو، يغذّي ىذا اتظنتج اتصديد البصلة فيما يعالج أليافها ويساعد الشعر ليصبح أقوى للحدّ بالتالي من 

 .ر تساقط الشع
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 :Iron Stream System Smartphoneمنتج الهاتف الذكي .   8.8.2    

شدة مقاومتو  اىم ميزاتو ومن بتُ منتج جزائري Iron Stream System يعتبر اتعاتف الذكي ذو العلامة  

 (.III.8 انظر البطاقة التقنية في اتظلحق رقموللغبار ) للصدمات، للماء

 . اختيار قادة الرأي3.2

 )المشاىير( الدراسة الأولى. 2.3.2

اين وقع اختيارنا على قائد راي لكل فئة ( )اتظشاىتَاعتمدنا في ىاتو الدراسة على قادة الراي في المجتمع التقليدي  

أين وقع  فقط،النساء  منوالذي يكون فيها تغتمع الدراسة  فئة اتظنتجات التجميليةمن اتظنتجات. فيما تمص 

لم يكن ."أروىاتطليجية " الاعلاميةو  ائري واتظتمثلة في اتظغنيةاختيارنا على النجمة اتظشهورة في الوطن العربي واتصز 

)انظر 2017سنة ل ""لوريال باريساختيارىا كسفتَة للعلامة التجارية ىذا الاختيار عشوائيا بل كان على أساس 

  (. III.3 اتظلحق رقم

اين وقع اختيارنا على تؾم كرة  ،عينة الرجال والنساء معا تخصالتي و  فئة اتعواتف الذكية فيما تمصنفس الشيء 

 «Stream System IRON» للعلامة التجارية الرتشي ولكونو اتظتحدثرتو أولا لشه "رياض محرزالقدم "

 .(III.2 )انظر اتظلحق رقم

 ()يوتيوبور الدراسة الثانية.  8.3.2

 558"شرين بوتلة" رأين وقع اختيارنا على اليوتيوب على قادة الرأي في المجتمع الافتًاضي ىاتو الدراسة عتمدت

Mademoiselle Sواتظعروفة تحت اسم 
شرين "تحصلت فقط(. لفئة منتجات التجميل )عينة الدراسة نساء  559

في أكتوبر  فئة التجميلر لكأحسن يوتيوب في اول مسابقة من نوعها في اتصزائر (AYA) 560على جائزة  "بوتلة

فيديوىات عبر  معلومات على اتظنتوج واتظاركة اتظختارة )لوريال باريس( Mademoiselle Sتقدم .   2017
                                                           

558
لكن شعبيتها زادت  اليوتيوب.عندما قامت برفع اول مقطع فيديو ترفيهي تعا على موقع  2017شرين بوتلة تؽثلة جزائرية اول ظهور تعا كان سنة   

العامية.فازت شرين بجائزة افضل يوتيوبر من فئة اتصمال في اول مسابقة من نوعها في  وباللهجة اتصزائريةمن انتاج جزائري  2017بعد مسلسل "اتطاوة" 
 اتصزائر "مسابقة جوائز اليوتيوب اتصزائرية".

.2017شرين بوتلة على جائزة افضل يوتيوبوز لسنة  تحصلت 
559

  
560

 Algerian Youtubers Awards 
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كما يشارك  تقدمها،التي  وميزات للمنتجاتنصائح  بإعطاء "شرين بوتلة" اليوتيوب. تقومعلى قناتها في 

بعض العلامات التجارية  اتظنتوج. تعملفيما تمص  وطلب النصيحةمستخدمي الانتًنيت في قناتها عبر طرح أسئلة 

 اتظنتج،اجل اختبار  وذلك منانا تغ "شرين بوتلة" منتجاتها لليوتيوبرعينات من  بإرسال ومنها الفرنسيةالوطنية 

 .(III.5)انظر اتظلحق رقم عبر اتضث عن استخدام السلعة او العكس  ويكون الرد

 :2017لسنة  في فئة منتجات التجميل ات اتصزائرياتيبتُ ترتيب لاىم اتظدون (III.5رقم )واتصدول 

 8022لسنة  في فئة منتجات التجميل لاىم المدونات الجزائريات (: ترتيبIII.2الجدول رقم )

 عدد الفيديوىات عدد الاشتراكات اسم المدونة
Mademoiselle S 249590 81 

AMIRA RAIAA 421712 79 

Ryma Beauté Addict 141 998 21 

Manel TH 127 968 117 

Yumi 110 034 68 

Beauty is ines 104 980 44 

Safa DZ 98 282 4 

Twinsbeauty corner 55 590 92 

NOOR & M 46 640 9 

Narimène Violette 10 594 8 

 اعداد الباحثة المصدر: من

لعدة أسباب منها، انو تحصل  ذكور(و  )عينة الدراسة نساء لفئة اتعواتف الذكية  Dzair Techاليوتيوبرتم اختيار 

احدى  فيونصائح  معلوماتقد قدم أنو كما ت.  عدد الفيديوىاو الاشتًاكات، على اتظرتبة الأولى من خلال عدد 

 انظر اتظلحق رقم) Iron Stream System الدراسةفيديوىاتو على اتظنتج والعلامة التجارية اتظختارة في ىاتو 

III.6).  

 .2017لسنة  High Techفي فئة  اتصزائريون ترتيب لاىم اتظدونون يبتُ (III.6) واتصدول رقم
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 7022 لسنة High Techفي فئة  الجزائريون لاىم المدونون (: ترتيبIII.2الجدول رقم )

 عدد الفيديوىات عدد الاشتراكات اسم المدون
Dzair Tech 163 166 622 

Oppo Algérie 78 723 17 

DZ Tech 13 367 52 

Huawei Algérie 6 645 69 

Test-Mobile Algérie 5 545 22 

Android DZ.com 5 098 35 

High tech DZ 3 248 132 

Condor Electronics 3 042 33 

 اعداد الباحثة المصدر: من

يبتُ  (III.7)رقم اما فيما تمص أكثر اتظواقع زيارة في اتصزائر فقد احتل الفيس بوك اتظرتبة الأولى واتصدول 

 : 2018لسنة  احصائيات اىم اتظواقع اتظستخدمة في اتصزائر

 8022لسنة  (: أكثر المواقع المتردد عليها في الجزائرIII.2)الجدول رقم 
 عدد الزائرين في اليوم المواقع الاجتماعية

Facebook 9.7 مليون 
YouTube 3.7 مليون 

Google 500000 
Instagram 500000 
OudKniss 300000 

IMMAR Research &Consultancy 561: المصدر   
 سلالم القياساختيار . 2.2 

أولا لا بد من اختيار نوع السلم من بتُ العديد من السلالم اتظوجودة وىو السلم الذي يناسب دراستنا بالطبع. 

ىاتو ختلف اتظتغتَات التي تكون تفوذج ثانيا لا بد من تحديد عدد الدرجات)الاوزان( وأختَا تحديد سلم القياس تظ

 .الاطروحة
                                                           

561
 http://lechodalgerie-dz.com/internet-et-reseau-sociaux-le-nombre-des-utilisateurs-algeriens-en-hausse/ 

 د 6و سا 11 الساعة على 16/07/2018 يوم الموقع زيارة تمت
 

http://lechodalgerie-dz.com/internet-et-reseau-sociaux-le-nombre-des-utilisateurs-algeriens-en-hausse/
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.اختيار نوع السلم وعدد الدرجات2.2.2  

ات وىي تتكون من عدد فردي من دراسة الاتجاى واستخداما فيشيوعا  من بتُ الطرق الاكثر ليكرتطريقة  عتبرت

وزان درج ىذه الأت . يكونوزناىا عن ثلاثة اوزان ولا يزيد عن أحد عشر يقل عدد نألا تكب ف ،وزان اتظتدرجةالأ

بينما  .ختَدنى وزن في ىذا الاأ ذي تنثلاتظعارضة التامة وال على وزن في اتظقياس الىاتظوافقة اتظطلقة واتظتمثلة في أمن 

 .562واتظعارضةتنثل الوزن الوسطي نقطة اتضياد التام بتُ اتظوافقة 

( كما ىو مبتُ في اتصدول 5( الى غاية )1من ) يبدأ بخمسة أوزان " ليكرت"سلم اعتمدنا في ىاتو الدراسة على 

 : (III.8) رقم

 ليكرت بخمسة أوزان (: سلمIII.2) الجدول رقم

 أعارض بشدة أعارض تػايد أوافق أوافق بشدة
5 4 3 2 1 

 المصدر: من اعداد الباحثة

( شخص 20على ) ىااختبار بة فهم عباراتها من خلال دى سهولة او صعو م تفحصقمنا ب الاستمارة،قبل بعث 

الأجوبة تبتُ لنا بان العبارات اتظذكورة في الاستمارة كانت واضحة  وبعد مراجعة والفرنسية،العربية  وذلك باللغتتُ

 .563اتظستجوبتُ لأغلببالنسبة 

. اختيار بنية القياس8.2.2  

بحيث تم ترترتها  الأبحاث اتظوجودة سابقافي ىاتو اتظرحلة سوف تـتار سلالم القياس تظتغتَات بحثنا واتظستمدة من 

اختيار ىاتو السلالم عن غتَىا من سلالم القياس اتظوجودة  العربية. تممن اللغة الإتؾليزية الى اللغة الفرنسية ثم الى 

 الكثتَ من الأبحاث. ولاستعماتعا في وذلك تظوثوقيتها

 

                                                           

2013-2011،مصر، ص ص  دار اتظعرفة اتصامعية(، سيكولوجية العلاقات الاجتماعية، 2001ماىر تػمود عمر )  562
  

563
 تم ادراج استبيانتُ واحد باللغة العربية والاخر باللغة الفرنسية.  
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قائد الرايمصداقية  سلم قياس.2.8.2.2  
 اتصاذبية، :وىي ابعاد( 04متكونة من أربعة )عن متغتَة ىي عبارة  قائد الراينؤكد بان عبارة مصداقية  في البداية

 .التماثلو الثقة  اتطبرة،
 الجاذبيةسلم قياس  .2.2.8.2.2

Ohanian  (4990)تم اخيار سلم 
ذلك من بتُ العديد و  اتظتكون من تسسة متغتَات جليةو  لقياس اتصاذبية 564

 Teng et al)من سلالم القياس اتظوجودة من خلال الأبحاث السابقة مثل سلم 
565

رقم و اتصدول . (2014,
(III.2)  ُسلم قياس اتصاذبية:يبت 

 Ohanian  (2990) قياس الجاذبية (: سلمIII.2) الجدول رقم
العبارةصياغة  غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما  الترميز 

 Attr1 جذاب 1 2 3 4 5

 Attr2 شيك راقي 1 2 3 4 5

 Attr3 تريل 1 2 3 4 5

نيقأ 1 2 3 4 5  Attr4 

 Attr5 مثتَ 1 2 3 4 5

 المصدر: من اعداد الباحثة
 (قائد الراي )موثوقية الثقةسلم قياس .8.2.8.2.2

Sussman)من بتُ السلالم اتظقتًحة من العديد من الباحثتُ 
566

 ,1998 ;Feick & Higie
567

 

,1992 ;Cheung et al
568

Ohanian  (4990)، وقع اختيارنا على سلم  (2008, 
569
اتظتكون من تسسة و 

 .Ohanian  (4990) ل قياس الثقة يبتُ سلم (III.10)تصدول رقم او  .عبارات

                                                           
564

 Ohanian ,Roobina(1990),Construction and validation of a scale to measure celebrity endorser’s perceived 
expertise,trustworthiness ,and attractivness, Journal of Advertising,Vol 19,n 3,p 39-52. 
565 hasha Teng, Kok Wei Khong, Wei Wei Goh, Alain Yee Loong Chong, (2014) "Examining the antecedents 

of persuasive eWOM messages in social media", Online Information Review, Vol. 38 Issue: 6, pp.746-768 
566

Watts Sussman, S  (1998). Adoption of Mediated Knowledge in Organizations: Source Credibility and 
Information Usefulness, Unpublished Ph.D. Dissertation, School of Management, Boston University, Boston. 
567

Feick.L,Higrie.R.A(1992),The effects of preferenceheterogeneity and source characteristics on ad Processing 
and judgement about endorsers ,Journal of Advertising,Vol 21, No 2,p 12 
568

 Cheung, C; Lee,M ; Rabjohn,N (2008).The Impact of Electronic Word-of-Mouth: The Adoption of Online 

Opinions in Online Customer Communities, Internet Research 18 (3), pp 229–247. 
569

 Ohanian ,Roobina(1990),Construction and validation of a scale to measure celebrity endorser’s perceived 
expertise,trustworthiness ,and attractivness, Journal of Advertising,Vol 19,n 3,p 39-52. 
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 Ohanian  (2990) قياس الثقة : سلم(III.20)الجدول رقم 
موافق غير محايد موافق موافق تماما  الترميز صياغة العبارة غير موافق تماما 

 Conf1 يعتمد عليو 1 2 3 4 5

 Conf2 صادق 1 2 3 4 5

 Conf3 )مصدر ثقة( موثوق 1 2 3 4 5

 Conf4 تؼلص 1 2 3 4 5

 Conf5 وفي 1 2 3 4 5

 المصدر: من اعداد الباحثة
 الخبرةسلم قياس  .3.2.8.2.2

Sussman) الباحثتُ من العديد من اتظقتًحة السلالم بتُ
570

 ,1998 ;Feick & Higie
571

 ,1992 

;Cheung et al
572

 .اتظتكون من تسسة عباراتو  Ohanian (4990)573 سلم على اختيارنا وقع ،( 2008, 
 .Ohanian  (4990) ل سلم قياس اتطبرة( يبتُ III.11) اتصدول رقمو 

 Ohanian  (2990) سلم قياس الخبرة (:III.22) الجدول رقم
 الترميز صيغة العبارة غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما

 Exper1 خبتَ 1 2 3 4 5

 Exper2 تؼضرم 1 2 3 4 5

 Exper3 لديو معرفة كبتَة 1 2 3 4 5

 Exper4 مؤىل 1 2 3 4 5

 Exper5 متخصص 1 2 3 4 5

ةمن اعداد الباحث المصدر:  
 

                                                           
570

 Watts Sussman, S (1998) . Adoption of Mediated Knowledge in Organizations: Source Credibility and 
Information Usefulness, Unpublished Ph.D. Dissertation, School of Management, Boston University, Boston. 
571

 Feick.L,Higrie.R.A(1992),The effects of preferenceheterogeneity and source characteristics on ad Processing 
and judgement about endorsers ,Journal of Advertising,Vol 21, No 2. 
572

 Cheung, C; Lee,M ; Rabjohn,N (2008).The Impact of Electronic Word-of-Mouth: The Adoption of Online 

Opinions in Online Customer Communities, Internet Research 18 (3), pp 229–247. 
573

 Ohanian ,Roobina(1990),Construction and validation of a scale to measure celebrity endorser’s perceived 
expertise,trustworthiness ,and attractivness, Journal of Advertising,Vol 19,n 3,p 39-52. 
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 التشابوسلم قياس  .2.2.8.2.2

اتظتكون من و  من اجل قياس التماثل Higie (4994)574و Feickفي ىذا البحث اعتمدنا على سلم قياس 

  Feick  ل سلم قياس التشابو( يبتُ III.12واتصدول رقم ) .فقطاستعملنا عبارتتُ منو  عبارات، لكنناثلاثة 

 .Higie (4994)و

 Higie (2997)و  Feick  التشابو(: سلم قياس III.28الجدول رقم )

 الترميز صياغة العبارة غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما
5 4 3 2 1 "X"يشبهتٍ قليلا Simi1 

"وأنا Xتلتمل أن يكون " 1 2 3 4 5
 لدينا أذواق واختيارات تؽاثلة

Simi2 

من اعداد الباحثة المصدر:  
 منفعة المعلومة .8.8.2.2

 :قياس منفعة اتظعلومة منها و  الى مفهومىناك العديد من الأبحاث التي تطرقت 

(Bailey & Pearson
575

,1983 ;Goldsmith & Horomitz
576

 ,2006 ;Henning-Thurau & 

Walsh
577

,2003 ;Wang & Fesenmaier
578

 ,2003 ) 

 Pearsonو  Bailey لكن تم اخيار سلم
579

اتظتكون و  في ىذا البحث من اجل قياس منفعة اتظعلومة( 4992)

سلم قياس  يبتُ (III.13) اتصدول رقمو  تم استعماتعا في عدة أبحاث.و  ذلك لأنها موثوقةو  من ثلاثة عبارات

 .Pearson (4992)و ل  Bailey ةمنفعة اتظعلوم

  
                                                           

574
 Feick.L,Higrie.R.A(1992),The effects of preferenceheterogeneity and source characteristics on ad Processing 

and judgement about endorsers ,Journal of Advertising,Vol 21, No 2. 
575

 Bailey, J. E., and Pearson, S. W. (1983) “Development of a Tool for Measuring and Analyzing Computer User 
Satisfaction,” Management Science (29:5) , pp. 530-545 
576

 Goldsmith, R.E. & Horowitz, D. (2006) Measuring motivations for online opinion seeking. Journal of 
Interactive Advertising, 6(2). Available online at: http://www.jiad. org/article76 (accessed on 15 February 2010) 
577

 Hennig-Thurau, T. and Walsh, G. (2003) Electronic Word-of-Mouth: Motives for and Consequences of 
Reading Customer Articulations on the Internet. International Journal of Electronic Commerce, 8, 51-74. 
578

 YOUCHENG WANG AND D. R. FESENMAIER (2003), Assessing Motivation of Contribution in Online 
Communities: An Empirical Investigation of an Online, Travel Community, Electronic Markets Vol. 13 No 1,pp 
33-45. 
579

 Bailey, J. E., and Pearson, S. W. (1983) “op-cit. 
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 Pearson (2991)و  Bailey ةسلم قياس منفعة المعلوم :(III.23) الجدول رقم

العبارةصياغة  غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما  الترميز 
 Utili1 معلوماتو تذينة 1 2 3 4 5

 Utili2 معلوماتو نافعة 1 2 3 4 5

 Utili3 معلوماتو مفيدة 1 2 3 4 5

 المصدر: من اعداد الباحثة
 تبني المعلومة .3.8.2.2

 :اتظعلومةقبل الباحثتُ من اجل قياس تبتٍ  واتظقتًحة منتعددت سلالم القياس 

 (Teng & al
580

 ,2014 ;Zhang & Watts
581

 ,2003) ;Filieri & McLeay
582

لكن ،  (2014,
583زملائهاو Cheung سلم قياس ان ارتأينا

سيكون الأنسب من اجل ، اتظتكون من عبارتي قياسو  ( 4009) 
 زملائهاو  Cheung سلم قياس تبتٍ اتظعلومة ( يبتIII.14ُ)رقم اتصدول و  قياس تبتٍ اتظعلومة في ىاتو الدراسة.

(4009). 
 (  7009) زملائهاو  Cheung : سلم قياس تبني المعلومة(III.22)رقم الجدول 

موافق 
 تماما

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 تماما

 الترميز صياغة العبارة

 Y" Adop1" فيما يتعلق باتظنتوج "Xأنا أوافق رأي " 1 2 3 4 5

التعليقات و  تتبعت عن قرب الاقتًاحات 1 2 3 4 5
 "Yفيما تمص اتظنتوج"" Xالإتكابية ل "

Adop2 

 المصدر: من اعداد الباحثة
 

                                                           
580 hasha Teng, Kok Wei Khong, Wei Wei Goh, Alain Yee Loong Chong, (2014) "Examining the antecedents 

of persuasive eWOM messages in social media", Online Information Review, Vol. 38 Issue: 6, pp.746-768. 
581

 Zhang Wei and Watts Stephanie (2003),Knowledge adoption in online communities of practice,ICIS 2003 
Proceedings ,Paper 9,pp 95-107. 
582

 Raffaele Filieri and Fraser McLeay (2014), E-WOM and Accommodation: An Analysis of the Factors That 
Influence Travelers’ Adoption of Information from Online Reviews, Journal of Travel Research 53(1) 44–57. 
583

 Cheung,C ; Luo,C ;Sia,C ; Chen, H (2009).Credibility of electronicword-of-mouth: informational and 
Normative determinants of on-line consumer recommendations, International Journal of Electronic Commerce 
13 (4), pp 9–38. 
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 الاتجاه نحو المعلومة .2.8.2.2

اتظتكون من عبارتي قياس بحيث ارتأينا و  ( 2007) 584زملاؤهو  Parkتم قياس الاتجاه تؿو اتظعلومة من خلال سلم 

 الاتجاه تؿو اتظعلومةانو الأنسب لطبيعة عينة دراستنا ، رغم وجود العديد من الأبحاث التي تطرقت الى قياس 

(Bagozzi & Dholakia
585

 ,2006 ; Hsu et al
586

 ,2013) .. 

 .(2007زملاؤه )و   Park ل سلم قياس الاتجاه تؿو اتظعلومة يبتُ (III.15) اتصدول رقمو 

 (8002زملاؤه )و   Park سلم قياس الاتجاه نحو المعلومة :(III.22) الجدول رقم

موافق 
 تماما

غير موافق  غير موافق محايد موافق
 تماما

 الترميز صياغة العبارة

5 4 3 2 1 
" Xاتظعلومات اتظقدمة من طرف "

 مفيدة)مهمة( من أجل قراري الشرائي
Atti1 

" Xاتظعلومات اتظقدمة من طرف " 1 2 3 4 5
 تعطيتٍ الثقة من أجل شراء اتظنتوج

Atti2 

من اعداد الباحثة لمصدر:ا  
 خبرة المستهلك .2.8.2.2

 Stamm & Dube)قياس خبرة اتظستهلك ل تالأبحاث التي تطرقيوجد العديد من 
587

,1994 ;Watts & 

Sussman 
588

اتظتكون من و  Watts 589(4002)و Zhangالا انو وقع اختيارنا على سلم قياس  (1998,

 .Watts (4002)و  Zhang  ل سلم قياس خبرة اتظستهلك يبتُ (III.16) اتصدول رقمو  .أربعة عبارات

                                                           
584 Do-Hyung Park , Jumin Lee & Ingoo Han (2007), The Effect of On-Line Consumer Reviews on Consumer 

Purchasing Intention: The Moderating Role of Involvement ,International Journal of Electronic  
Commerce, Volume 11, Issue 4. 
585
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 Watts (7001)و  Zhang  سلم قياس خبرة المستهلك :(III.22) الجدول رقم
موافق 
 تماما

غير موافق  غير موافق محايد موافق
 تماما

 الترميز صياغة العبارة

5 4 3 2 1 
أظن أن لدي معرفة قوية فيما 

 "Yتمص اتظنتجات "
ExperC1 

5 4 3 2 1 
أستطيع أن أعطي نصائح فيما 

"،اذا Yيتعلق بشراء اتظنتج "
 متٍطلب 

ExperC2 

5 4 3 2 1 
أظن أنتٍ أستطيع مساعدة من 

 "Yيرغب في شراء اتظنتج "
ExperC3 

أظن أن لدي تجربة كبتَة فيما  1 2 3 4 5
 "Yيتعلق بشراء اتظنتج"

ExperC4 

 المصدر: من اعداد الباحثة
 قائد الراي سمعة  .6.2.4.1

لكن وقع اختيارنا  (،2013)590واخرون  Chingمن خلال الأبحاث سلم  اتظصدر وجدنامن اجل قياس تشعة 

591على مقياس 
Hampton-Sosa (2004 )اتصدول رقمو  على ثلاثة متغتَات جلية. والذي تلتوي 

(III.17ُيبت ) ل  سلم قياس تشعة اتظصدر Hampton-Sosa وKoufaris  (2004).  

                                                           
590 Ching,  Y.  C., Yatim,  B., Toriman,  M.  E., Lee,  Y. H.,  Surif, S.,  &  Abdullah,  M. (2013). Impact. of Climate 

Change on Flood Risk in the Muar River Basin of Malaysia. Disaster Advances, 6(10), 11-17. 
591

 M. Koufaris, W. Hampton-Sosa  (2004), The development of initial trust in an online company by new 
customers, Information & Management, 41,pp 377–397. 
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 Koufaris(8002)و  Hampton-Sosa  سلم قياس سمعة المصدر (:III.22) الجدول رقم
موافق 
 تماما

غير موافق  غير موافق محايد موافق
 تماما

 الترميز صياغة العبارة

 Reput1 " تشعة لكونها صادقةXلدى " 1 2 3 4 5

 Reput2 " تشعة جيدةXلدى " 1 2 3 4 5

5 4 3 2 1 
أظن أن العديد من الأشخاص 

 "Xيعرفون "
Reput3 

عداد الباحثةمن االمصدر:   
 البحث المركز  .2.8.2.2

 Wattsو Zhangتم قياس البحث اتظكثف من خلال سلم 
اتصدول و  ( واتظتكون من أربعة عبارات.2003)592

 .Watts (2003)و  Zhang  ل سلم قياس البحث اتظركز يبتُ (III.18) رقم

 Watts (8003)و  Zhang  المركزسلم قياس البحث  :(III.22) الجدول رقم
موافق 
 تماما

غير  محايد موافق
 موافق

موافق غير 
 تماما

 الترميز صياغة العبارة

5 4 3 2 1 
عندما شاىدت الإعلان، كنت أبحث 

 على بعض اتظعلومات
Focus1 

5 4 3 2 1 

قبل مشاىدة الإعلان تدنيت أن أجد 
إجابات على بعض التساؤلات اتظتعلقة 

 "Yبشراء اتظنتج "

Focus2 

5 4 3 2 1 
ىذا الإعلان أعطاني اتظعلومات التي كنت 

عنهاأبحث   
Focus3 

5 4 3 2 1 
لقد راجعت الإعلان من أحل إتكاد 

 إجابات على بعض الأسئلة
Focus4 

 المصدر: من اعداد الباحثة
 

                                                           
592

 Zhang Wei and Watts Stephanie (2003),Knowledge adoption in online communities of practice,ICIS 2003 
Proceedings ,Paper 9,pp 95-107. 
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 خطوات اختبار سلالم القياس. 3.2.2

ترترتها من اللغة الإتؾليزية الى اللغة الفرنسية ثم الى  اتؾلوسكسوني، وتعذا تم أصلان أدوات القياس اتظستعملة من 

 Churchillصحتها تم اتباع نصائح  والتحقق منتنقية سلالم القياس  العربية. ومن اجلاللغة 
593

(4919): 

الى اتظتغتَات اتظستعملة في ىذا البحث ثم الى اختيار  والتي تعرضتفي الدراسات السابقة  : تتمثلالأولىالخطوة 

 سلالم القياس اتظناسبة تعا )ىاتو اتططوة تم دراستها في الفقرات السابقة(.

)اللغة الاصلية لسلالم القياس  من اللغة الإتؾليزية القياسىذه اتططوة في ترترة سلالم  : تتمثلالثانيةالخطوة 

الى اللغة الفرنسية لتعذر بعض اتظستجوبتُ الإجابة باللغة  البحث ثملغة  الى اللغة العربية اتظعتمدة في ىذا البحث(

 )ىاتو اتططوة تم دراستها في الفقرات السابقة(.العربية 

باستعمال برنامج  (ACP)يتم تنقية سلالم القياس من خلال التحليل العاملي الاستكشافي : الثالثةالخطوة 

IBM SPSS 25.0. 

عن طريق  (SEM) النموذج اتعيكلي باستخدام طريقة اتظعادلات اتعيكليةو  تقييم تفوذج القياس: الرابعةالخطوة 

 . Smart PLS 3برنامج 

 اختيار عينة الدراسة .8

ان تقدم بطريقة او  والتي تنكندراستنا  إطاران التكلم عن تغتمع البحث يعتٍ التكلم عن تلك الفئة اتظستهدفة في 

اتظعروف على انو " تغموعة منتهية او غتَ منتهية من العناصر و  إجابات او تفستَات عن الظاىرة اتظدروسة. بأخرى

 عدد عناصر تغتمع البحث حسب .ف (Grawitz ,1988,p 293)التي ترتكز على اتظلاحظات "و  المحددة مسبقا

تنثل عددىا الإترالي .ان الكمال في البحث العلمي ىو ان نستعمل لدى كل عناصر تغتمع البحث  موريس

تظا  وىذا نظرا الذي تهتم بدراستو .الا انو قد يصبح من اتظستحيل دراسة ىذا المجتمع اذا تجاوز عدد معتُ منطقي.

                                                           
593

 Churchill Gilbert A,Jr (1979),A paradigm for developing better measures of marketing constructs,Journal of 
Marketing Research,16(February),p 64-73. 
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ما يفرض علينا القيام بسحب  .عن اتعدف اتظراد وعدم اتطروجضبط البحث  وجهود فيقد يكلفو من مصاريف 

احتًامها الا انو في  وابعاد تكبفالعينة تعا خصائص  عينة من الافراد في ذلك اتصزء من تغتمع البحث اتظدروس.

نوعتُ أساسيتُ  اتظستهدف، وعليو يوجدحقيقة الامر ىناك عدة طرق تسمح من بناء عينة تدثيلية لمجتمع البحث 

 .594وغتَ الاحتماليةمالية الاحت اتظعاينة: اتظعاينةمن 

 المعاينة الاحتمالية.2.8

اتظمكن، أي احتمال وقوع  بحسابالتي تسمح  وىي النظريةتعتمد على نظرية الاحتمالات،  لأنهاتسمى بهذا 

ومعروف البحث الأصلي حظ تػدد  حدث. في ىذا اتظعتٌ تكون اتظعاينة احتمالية إذا كان لكل عنصر من تغتمع

أو قائمة تشتمل على كل عناصر تغتمع  ليكون من بتُ العناصر اتظكونة للعينة. ما يفرض إعداد عملية عدا مسبقا

تؿسب احتمال أن يكون فرد من بتُ الأفراد  البحث اتظراد دراستو. انطلاقا من ىذا الشرط فقط تنكننا أن نقدر أو

القاعدة سيتم لاحقا سحب العينة التي تسمح  اتظختارين، تسمى ىذه القائمة بقاعدة تغتمع البحث. بفصل ىذه

تسمى العينة تدثيلية تظا تتشابو العناصر التي تتكون  بتقدير درجة التمثيلية مقارنة بمجتمع الأصلي الذي أخذت منو.

 منها مع العناصر الأخرى لمجتمع البحث.

أما  اتظنتقاة. كون من العناصرىذا ضمن اتظعاينة الاحتمالية سيكون لكل عنصر من تغتمع البحث حظا معروفا لي

اتظستحيل معرفة  بالنسبة للمعاينة الغتَ احتمالية فإن احتمال اختيار عنصر من تغتمع البحث ما غتَ معروف ومن

 إن كان لكل عنصر من البداية حظ مساو أم لا لأن ينتمي ضمن العينة.

واتظعاينة  (sacrifiéاتظعاينة العشوائية البسيطة، اتظعاينة الطبقية) الاحتمالية،ىناك ثلاثة أصناف من اتظعاينات 

 :(en grappes)العنقودية 

                                                           

 
594

ترترة :بوزيد صحراوي ،كمال بوشرف ،سعيد –تدريبا تعليمية –( ،منهجية البحث العلمي في العلوم الإنسانية 2004اخرون )و  اتؾرس موريس  
 .298،اتصزائر ،ص  دار القصبة للنشرمراجعة :مصطفى ماضي ،و  سبعون ،اشراف
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تضظ أو الصدفة في اختيار مصطلح عشوائية يعتٍ أننا نستعتُ با إن: البسيطةالمعاينة العشوائية  .2.2.8

 بصدفة فجائية. فالصدفة اتظقصودةفالصدفة ىنا ىي مقصودة ليست  ا صدفة اتظراقبة.بهعتٍ فنالصدفة اما  العناصر

 كل عنصر من عناصر  وذلك بمنحتعتٍ بأننا قمنا باتخاذ احتياطات خاصة أثناء السحب بإعطائو ميزة علمية 

 تحديد والتي تممن خلال قيامنا بقرعة حقيقية  العناصر اتظختارةتغتمع البحث إمكانية معروفة للظهور من بتُ 

 ذلك التوافق البسيط.شروطها مسبقا، مع تػاولة تجنب 

: ينطلق ىذا النوع من اتظعاينة من فكرة أن ىناك خاصية أو عدة خصائص تديز المعاينة الطبقية  .2.1.2

بد من أخذىا بعتُ الاعتبار قبل الانتقاء. ىذا الإجراء يسمح بإنشاء تغموعات  والتي لاتغتمع البحث  عناصر

نعتقد أن العناصر اتظكونة لكل طبقة تعا بعض التشابو وأن كل  أو طبقات سيكون تعا بعض الانسجام لأننا صغتَة

 يتميز في نفس الوقت على المجموعات الأخرى. بمعتٌ آخر أخذ عينة من تغتمع البحث بواسطة السحب منها

 بالصدفة من داخل تغموعات فرعية أو طبقات مكونة من عناصر تعا خصائص مشتًكة، ىذا ما يضمن حضور

 معتبر لكل فرد.

: إن عدم إمكانية اتضصول على قائمة لكل العناصر التي سنسحب منها عينة بحثنا،  المعاينة العنقودية .3.2.8

 قد يكون وضعها مكلفا أو طويلا إن اتظعاينة العنقودية تسمح بتجاوز ىذه الصعوبة مع ضمان حصولنا على كما

 لى العناصر في حد ذاتها، لكن على الوحداتالأمر يتعلق بإجراء القرعة ليس ع وبالضبط فإن، معاينة احتمالية

 الأخرى التي تشمل عليها.

 ربما تكون ىذه القاعدة قائمة الأقاليم، أيام الأسبوع أو ساعات النهار، إذ تنكن اعتبار كل واحدة من

 ىذه الوحدات كعنقود. تتميز العناقيد عن الطبقات بكون الأولى موجودة في الواقع، في حتُ أن للطبقات يتم

 إعدادىا أو إنشاؤىا من طرف الباحث. بعد القيام بالاختبار العشوائي للعناقيد، نستطيع أن تؿدد الأفراد الذين

 ن طريق القرعة من داخل كل عنقود.ع والقيام بسحبهمينتمون إليها 
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 المعاينة الغير احتمالية .8.8

حيث إن  من تغتمع البحث الأصلي تؽثلة، في بعض الأبحاث لا يتطلب الأمر بالضرورة أن تكون العينة اتظأخوذة

تدثيلية ىذه العينة  ، إلا أنو لا تنكن معرفة درجةوملائمةسحب عينة عن طريق اتظعاينة الغتَ احتمالية تبقى مقبولة 

أنو تم استهداف  بالنسبة إلى تغتمع البحث الذي أخذت منو لأنو لم يتم أخذىا بالصدفة أو بصفة عشوائية. أي

الباحث  إن الانتقاء غتَ الاحتمالي يكون "نتيجة الصدفة المجهولة" ىذا ما نقلو أتؾرس عنتغتمع معتُ، 

(4994:20 (Voyer,. 

وغتَ حيث أنو في اتظعاينة الغتَ احتمالية، يكون احتمال اختيار عنصر ما ليكون ضمن العينة ىو غتَ معروف 

 أصناف من اتظعاينة غتَ الاحتمالية:ىناك ثلاثة  في أن تمتار. ظلو اتض وكل عنصرمسبقا،  تػدد

. (Par quotas اتظعاينة اتضصصية )و  ( typique اتظعاينة النمطية )و  ( accidenté) العرضية اتظعاينة  

 : ىي تلك اتظعاينة غتَ الاحتمالية التي تواجو صعوبات أثناء انتقاء العناصر، لو أردناالمعاينة العرضية .1.2.2

 حول موضوع معتُ فسنلتقي بأولئك اتظتًددين على اتظقهى أثناء وقت الغذاء أومعرفة وجهة نظر عمال مصنع 

 النهار. إن اللجوء إلى ىذا الصنف من اتظعاينة يتم عندما لا يكون نهايةترصدىم عند خروجهم من اتظصنع في 

 ولا اختبارتظستهدف اتضالة التي لا نستطيع فيها أن تؿصي في البداية تغتمع البحث ا انهاحيث  أمامنا أي اختيار.

 بطريقة عشوائية. العناصر

البحث اتظراد دراستو، حيث  لمجتمع: إن العناصر اتظختارة اتظكونة للعينة تعتبر كنماذج المعاينة النمطية .8.8.8

 نبحث عن عنصر أو عدة تكون بمثابة صور تفطية لنفس تغتمع البحث الذي استخرجت منو. عند استعمال أننا

 ية، إننا نأمل أن تدلك عناصر للعينة اتظختارة السمات النمطية اتظلائمة لتعريف تغتمع البحث.اتظعاينة النمط

 تعتمد على بعض تؽيزات تغتمع البحث التي تسعى لإعادة إنتاجها في صورة نها: إالمعاينة الحصصية .3.8.8

 مثلا نهتمنسب في العينة. ما يفرض على الباحث أن تنتلك بعض اتظعطيات الرقية عن تغتمع البحث. إذا كنا 
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 معطيات خاصة بنسبتهم حسب فئة السن، فينبغي أن تؿتًم في العينة اتظنشأة وتحصلنا علىبالسكان اتظهاجرين 

 نفس ىذه النسبة في كل فئة سن.

عتمد على مبدا يالنوع من العينات او من طرق اتظعاينة  ، ىذاالاحتماليةالعينة  راسة باختيارفي ىاتو الدسوف نقوم 

لولاية تلمسان من  عشوائيةعينة  وتعذا تم اختيار .وعلى تغموعة من اتطصائص التي تديز تغتمع الدراسة العشوائية

لم او الشرتلة العمرية ىاتو العينة  سنة. اختيار 24الى  15 العمرية منالشرتلة  والتي تدثل مفردة، 800خلال

دراستنا  ماشى معان تت تطصائصو والذي تنكن Zتم اختياره على أساس انتمائهم للجيل بل يكن عشوائيا 

 . للمجتمع الافتًاضي

 IMMAR Research 595حسب 2017 لسنة ات مستخدمي الانتًنيت في اتصزائراحصائيتبتُ          

&Consultancy اتصدول رقممستعمل. و مليون  13.10فاق  انو(III.22) تنثل عدد مستخدمي الانتًنيت 

 .2017في اتصزائر حسب الفئة العمرية لسنة 

 8022 لسنة : عدد مستخدمي الانترنيت في الجزائر حسب الفئة العمرية(III.22)الجدول رقم 
 النسبة المئوية الفئة العمرية

 باتظئة 77 سنة 22-82
 باتظئة 55 سنة 82-32
 باتظئة 32 سنة 32-22
 باتظئة 21 سنة 22-22

 باتظئة 17 سنة 22أكثر من 
IMMAR Research &Consultancy المصدر:

596
 

 

                                                           
595

 http://lechodalgerie-dz.com/internet-et-reseau-sociaux-le-nombre-des-utilisateurs-algeriens-en-
hausse/consulté  د. 45و سا 10على الساعة  30/09/2018تمت زيارة الموقع في  

596
 http://lechodalgerie-dz.com/internet-et-reseau-sociaux-le-nombre-des-utilisateurs-algeriens-en-hausse/ 

د 45و سا 10 الساعة على 30/09/2018 في الموقع زيارة تمت  

http://lechodalgerie-dz.com/internet-et-reseau-sociaux-le-nombre-des-utilisateurs-algeriens-en-hausse/consulté
http://lechodalgerie-dz.com/internet-et-reseau-sociaux-le-nombre-des-utilisateurs-algeriens-en-hausse/consulté
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ستخدام الانتًنيت لابأكبر نسبة  سنة، تحظى 24الى  15ان الفئة العمرية من  اعلاه نلاحظ من خلال اتصدول 

 (.باتظئة 77)اتصزائر في 

ف " ىكذا يطلق على ىذا اتصيل والذي يكون من مواليد منتصالسوشال ميدياانو جيل "على  Zيعرف اتصيل 

وخاصة مواقع  للأنتًنتىو استخدامو  Z يلاتصما تنيز  . أبرز597(2004( الى غاية )1995التسعينات )

كما تشكل  .التكنولوجيا ننتُ ميكونون مندتغتُ ومتمكبحيث سن مبكرة في بشكل واسع  التواصل الاجتماعي

 الإنتًنت، تدثللم يعرف العالم من دون   zأن اتصيل .كبتَ من حياتهم اليومية  جزءالاجتماعي مواقع التواصل 

طريقتو في تعتبر  تجاربو كماإنها عاتظو، ومكان تبادل لأنها باتت أكثر من تغرد أداة،  بالنسبة لو كل شيء، الأنتًنت

 .استيعاب اتضاضر

ىو معرفة ىواياتهم وكيفية تفكتَىم وكيف تنكن أن نستخدم الوسائل اتضديثة   zجيل الفائدة من معرفة خصائص

ذلك استنادا على الصفات التي و  )C 4(في شتى اتظيادين. ينعت ىذا اتصيل ب ىذا اتصيل  وجلب انتباه في تعليم

،مبدع ،واثق من نفسو ،على  )(Créative,Confiante,Connectée,Collaborative 598يتميز بها 

 اتصال دائم مع الاخرين ،متعاون.

  

                                                           
597

باحث لأخر تم اختيار هذا المجال على أساس الاحصائيات المعتمدة في الجزائر، انظر الجدول  منيختلف تحديد تواريخ بدء وانتهاء الجيل   

 (.III.18رقم)
598

 https://www.ipsos.com/fr-fr/generation-z-les-nouveaux-partenaires-de-consommation  08/07/2019 على 
.  د45و سا 00الساعة يوم الموقع زيارة تمت    
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 Zجيل الفئة العمرية لل:(III.80)الجدول رقم 
 المؤلف الفئة العمرية

 2220بعد 

Świerkosz-Hołysz (2016, p. 441); Żarczyńska-Dobiesz and 

Chomątowska (2014, p. 407); 

 
Wiktorowicz and Warwas (2016, p. 22); Wojtaszczyk 

(2013) ;Tulgan(2013) 

 Half (2015) 2222-2220ما بين 

 Tulgan (2009, p. 5) 8000-2222ما بين 

 White (2017 8028-2223ما بين 

 Turner (2013, p. 18) 2004-1995ما بين 

 Gibso et al (2013) 8028-2222ما بين 

Dudek  Bielańska (2016, p. 37); Ensari-Opolska ;(p. 53 ,2017) 2222بعد 

(2017, p. 144) 

المصدر  استنادا على:
Anna Dolot (2018)  

599

  الخصائص الإحصائية لعينة الدراسة.3,

يبتُ توزيع اتظستجوبتُ  (III.21) اتصدول رقمو  Zاعتمدنا في ىاتو الدراسة على العينة العشوائية من اتصيل 

 .حسب نوع الدراسة وفئة اتظنتج

 وفئة المنتج نوع الدراسةحسب توزيع المستجوبين  (:III.82)الجدول رقم 
 فئة المنتج                 

 نوع الدراسة      
فئة منتجات 

 التجميل
فئة الهواتف 

 الذكية
 المجموع

 400 200 200 الدراسة الأولى "قائد الراي التقليدي"
 400 200 200 الدراسة الثانية "قائد الراي الالكتروني"

 200 200 200 المجموع
 اعداد الباحثةالمصدر: من 

                                                           
599 The characteristics of Generation Z“e-mentor”, p 44–50, Anna Dolot (2018), 

http://dx.doi.org/10.15219/em74.1351 
د 17و سا 00 الساعة على 08/07/2019 يوم الموقع زيارة تمت  

 
 

http://dx.doi.org/10.15219/em74.1351
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مفردة وكل دراسة  400، حيث تحوز كل دراسة على معا( الدراستتُ)مفردة  800من تدثل عينة ىاتو الدراسة 

 مستجوب لكل فئة من اتظنتجات على التساوي. 200 على تشمل

 فيبتُ توزيع اتظستجوبتُ حسب اتصنس والفئة العمرية لعينة البحث. (III.22)اما اتصدول رقم

 (: توزيع المستجوبين حسب الجنسIII.88)الجدول رقم 
 ذكور اناث الفئة العمرية

 بالمئة14.625  بالمئة 34.5  22-22
 بالمئة13.375  بالمئة37.5  80-82
 بالمئة28  بالمئة72  بالمئة 200النسبة 

 مفردة( 200حساب النسبة المئوية من خلال عدد المستجوبين )
 SPSSمن اعداد الباحثة استنادا على مخرجات  المصدر:

باتظئة مقارنة مع نسبة الذكور وذلك  72نلاحظ من خلال اتصدول ان نسبة الاناث تحوز على أكبر نسبة ب 

 بسبب نوع فئة اتظنتج اتظقتًح في الدراسة.

 .( توزيع اتظستجوبتُ حسب السن )الفئة العمرية( فقطIII.23)يبتُ اتصدول رقم 

 (: توزيع المستجوبين حسب السنIII.83)الجدول رقم 
 النسبة المئوية العدد الفئة العمرية

 بالمئة22.282 323 22-22
 بالمئة20.222 202 80-82

 بالمئة 200 200 المجموع
 مفردةSPSS (200 )مخرجات  استنادا على المصدر: من اعداد الباحثة

 باتظئة. 50.875أكبر نسبة ب سنة على  24الى  20تحوز الفئة العمرية من 

 توزيع عدد اتظستجوبتُ حسب اتظستوى التعليمي. (III.82)تنثل اتصدول رقم 
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 (: عدد المستجوبين حسب المستوى التعليميIII.82الجدول رقم )
 النسبة المئوية العدد المستوى التعليمي

 باتظئة 0.75 6 ابتدائي
 باتظئة 18.625  149 متوسط
 باتظئة 34.75 278 ثانوي
 باتظئة 45.875  367 جامعي

 باتظئة 100 800 المجموع
 مفردةSPSS (200 )مخرجات استنادا على  المصدر: من اعداد الباحثة

باتظئة يليها اتظستوى  45.875 باتظستجوبتُ  مننسبة  من خلال اتصدول نلاحظ ان شرتلة اتصامعيتُ تدثل أكبر

 باتظئة. 0.75باتظئة( وأختَا اتظستوى الابتدائي ب  18.625)باتظئة(، اتظتوسط  34.75)الثانوي 

 التالي: (III.25)رقم خصائص عينتنا حسب السن واتصنس مبينة في اتصدول 

 السن والجنسمعياري : توزيع المستجوبين حسب (III.82)الجدول رقم 
 المجموع ذكر انثى الفئة العمرية

22-22 822 222 323 
80-82 300 202 202 

 200 882 222 المجموع
 SPSS المصدر: من اعداد الباحثة استنادا على مخرجات

نلاحظ من خلال اتصدول ان عدد الاناث تدثل أكبر عدد في عينة بحثنا مقارنة مع الذكور، وان الفئة العمرية 

 سنة تدثل أكبر عدد في عينتنا. 24الى  20من

 الاستبانة .2

يعتبر تحرير الاستبانة من بتُ اتظهام .600الفرضيات وأداة لتكوين البيانات الكميةوسيلة من اجل ترع ىي الاستبانة 

Evrard et al) فشلهااما سبب تؾاح الدراسة او  والتي تكوناتضساسة 
601

 اتصزء ىذا خصصنا .(2009, 

                                                           
600

 Giordano .V,Alain .J(2012),Spécifier l’objet de la recherche,Méthodologie de la recherche,Réussir son 
mémoir ou sa thèse en science de gestion , édition Pearson Education,pp 47-86. 
601 Evrard, Y., Pras B. et Roux E. (2009), " Fondements et méthodes de recherche en marketing avec la 

collaboration de Desmet P., Dussaix A-M., Lilien G., Market." , 4ème édition, 2009, Paris, Dunod. 
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ذلك اتبعنا ومن اجل  (التحليل) للاستغلال صاتضة تصبح لكي الاستمارة عليها تدر التي اتظراحل اىم على للوقوف

  Jolibert et Jourdanخطوات و  نصائح
602

(4007:) 

 تحديد ىيكل الاستبانة .2.2

 :(III.7أنظر اتظلحق رقم ) اقسامثلاثة و يتكون الاستبيان من مقدمة 

 مقدمة 

 .الدراسةنشرح من خلاتعا للمستجوب ىدف  مقدمة طريقيتم تقدنً الاستبيان عن 

 القسم الأول

حول معرفتو بقائد الراي الذي يظهر من خلال سؤالتُ الأول يكون طرح  يتم، اتظستجوببعد عرض الفيديو على 

  وذلك إذامشتًك في قناتو كان   إذاحول ما  فيكون السؤال الثانياما ( والالكتًوني)قائد الراي التقليدي الفيديو 

 .603بقائد الراي الالكتًوني الامر كان يتعلق

 القسم الثاني

تبتُ تػتوى  التيالكامنة واتظعدلة  تغمل اتظتغتَاتفي  والتي تتمثلموعة من الأسئلة لمج معرضيكون اتظستجوب 

 :وىدف ىاتو الدراسة

 .مصادر اعداد الاستبانة يبتُ (III.26)واتصدول رقم 

  

                                                           
602

 Jolibert, A. et Jourdan, P. (2006), " Marketing research : méthodes de recherche et d'études e nmarketing ", 
Paris, Dunod. 

لم تقتصر عينة بحثنا على المشتركين في القناة فقط. 
603
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 مصادر اعداد الاستبانة(: III.82)الجدول رقم 
 مصدر سلم القياس عدد العبارات المتغيرة الجلية المتغيرة

ATTR 

ATTR1 

5 Ohanian (4990) 

ATTR2 

ATTR3 

ATTR4 

ATTR5 

CONF 

CONF1 

5 Ohanian (4990) 

CONF2 

CONF3 

CONF4 

CONF5 

EXPER 

EXPER1 

5 Ohanian (4990) 

EXPER2 

EXPER3 

EXPER4 

EXPER5 

SIMI 
SIMI1 2 Higie وFeick (4994) 
SIMI2 

UTIL 

UTIL1 

3 Pearson وBailey (4992) UTIL2 

UTIL3 

ATT 
ATT1 2 Park  (4001) 
ATT2 

ADOP 
ADOP1 2 Cheung (4009اخرون )و 
ADOP2 

REPU 

REPU1 

3 Hampton-Sosa (4002) REPU2 

REPU3 

FOCUS 

FOCUS1 

2 Zhang وWatts (4002) 
FOCUS2 

FOCUS3 

FOCUS4 

EXPERC 

EXPERC1 

2 Zhang وWatts (4002) 
EXPERC2 

EXPERC3 

EXPERC4 

 من اعداد الباحثة المصدر:
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 القسم الثالث -

لى والتي قد تساعدنا على اتضصول ع للمستجوب بعض اتظتغتَات الدتنوغرافية والاجتماعيةبىذا القسم خاص 

 .604مكان الإقامة و  التعليمي اتظستوىاتصنس، معلومات إضافية لعينة الدراسة: السن، 

 . اختبار الاستبيان8.2

باختبارىا بغرض معرفة مدى فهم واستيعاب اتظستجوب للأسئلة  نقوم ان ارتأينا الاستمارة ببعث القيام قبل

 :التاليتتُ اتططوتتُ اتبعنا بذلك وللقيام ،التحليل في شاكلبم ىاتو الاسئلة تسببت قدالتي و  اتظطروحة

 اعداد ىو الطريقة ىذه من اتعدف يكون ، "Débriefing" طريقة استعمال خلال من الأولى اتططوة تنفيد تم

 للقيام. البحث في اتظستهدفة العينة طرف من فهمها مدىو  الاستمارة في اتظوضوعة اتظقاييس حالة عرض او تقرير

 ثانوي، مستوى طالبان جامعي، مستوى طالبان تؼتلفة، اختصاصات ذوي اساتذة( 04) ب استعنا بذلك

 .ابتدائي مستوى طالبان متوسط، مستوى طالبان

 بعد. عنها تكيبوا لكي الاستمارة تعم قدمت الذين الأشخاص من عدد اختيار خلاتعا من تم الثانية اتظرحلة في اما

 605باتظقاييس اتظتعلقة الأسئلة فهم عدم في تسببت والتي العبارات( تبسيط)تصحيح تم الإجابات، تحليل

 جمع البيانات.3.2

 لوجو وذلك:وجها اتظقابلة عن طريق  2018الى جوان يناير شهر كان ترع البيانات في الفتًة ما بتُ 

 مستوى تعليمي ضعيف. يصعب فهمها من طرف الأشخاص ذوي والتي قدجل شرح تؼتلف الأسئلة من أ 

 وبالطريقة الصحيحةجل التأكد بان تريع الاستمارات قد تم ملؤىا كاملة من أ. 

تحصلنا على  فقط، وفي الأختَفرد الإجابة على استبيان واحد  وعلى كل لقد خصصنا استبيانتُ لكل دراسة

 مفردة. 800

                                                           
604

 .اجل اضافتها كمتغتَات وسيطة وليست منوجهت ىاتو الأسئلة من اجل معرفة خصائص عينة الدراسة   

605
-15التي تكون موجهة الى عينة ذات اتضجم الكبتَ من خلال و  ( باختبار الاستمارة219 ()ص1995) Giannelloniو  Vernetteينصح   

 زبون. 30
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الفصل الثالث خلاصة  

 واتظتكونة منىذا الفصل ىو تقدنً تؼتلف متغتَات البحث: مصداقية قائد الراي كمتغتَة مستقلة  كان ىدف

اتظعلومة كمتغتَات وسيطة اما تبتٍ  والاتجاه تؿواتظعلومة  (، منفعةوالتماثل اتظوثوقية، اتطبرةأربعة ابعاد )اتصاذبية، 

ذلك  معدلة، بعدكمتغتَات   والبحث اتظركزك اتظستهل الراي، خبرةقائد  وأختَا تشعةاتظعلومة فتمثل اتظتغتَة التابعة 

 فرضية.أربعة عشر  تشملوالتي استعرضنا تؼتلف فرضيات البحث 

 الدراستتُ )قائد الراي التقليديالتي ستكون من خلال مقارنة و  البحثقدم ىذا الفصل اتظنهجية اتظتبعة في ىذا 

التجارية )لوريال  واتعواتف الذكية(، العلاماتاختيار نوع اتظنتجات )مواد التجميل تم  ،قائد الراي الالكتًوني(و 

أختَا اختيار سلالم القياس تظختلف متغتَات بحثنا استنادا الى و  (Stream  System IRONو باريس

 .ذلك لكل دراسةو  الدراسات السابقة

 800اتظقابلة وجها لوجو من خلال عينة من عن طريق وكيفية ادارتها بعد ذلك قدمنا تؼتلف اقسام الاستبانة 

اختبار تفوذج بحثنا .Zاتصيل  واتظتمثلة فياتطصائص الإحصائية لعينة دراستنا  لنا وقفة لمجمل كان  وأيضامفردة 

 ستكون في الفصل اتظوالي. ونتائج الدراستتُ
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 الفصل الرابع مقدمة

 من نقوم ،الاستبيان عبارات لتصفية(ACP)الاستكشافي التوفيقي بالتحليل بالقيام الفصل ىذا في سنشرع        

 بالبرنامج نستعتُ العملية ىذه ولتسهيل التحليل، في خلل إحداث شأنها من التي العبارات بإقصاء خلالو

 ببرنامج بالاستعانة (SEM)الذيكلية  الدعادلاتطريقة  سنستعمل ذلك بعد . IBM SPSS.25.0 الإحصائي

Smart PLS 3 تّ  التي النظرية العلاقات عن تعبر والتي البحث في وضعناىا التي الفرضيات صحة لاختبار 

  .سابقةال بحااثالأ طرف من إقرارىا

الدتبعة من اجل  الخطواتوكذا  الاحصائية الدستعملةالأدوات أول لدراسة وبالتالي خصصنا كمبحث        

تأثتَ قائد الراي التقليدي  ايالدراستتُ نتائج  لثاني فقد استعرضنا من خلالواالدبحث  الديدانية. اماالدراسة 

 نتائج.الناقشة ومقارنة لد ثالث بمبحث الفصلاختتمنا ىذا  اوالالكتًوني. وأختَ 

 

  

  



الفصل الرابع   الدراسة التطبيقية  

228 
 

 المبحث الأول: الأدوات الاحصائية المستعملة

بر مهمة من اجل التحقق واختبار عالجة البيانات والتي تعتمن مالدراحل الأولى  قدمالدبحث سوف نفي ىذا 

 .طرق تحليل البيانات سنستعرض كما بحاثنافرضيات 

 سلالم القياستقييم دقة وصحة  .1

 نآا كان البحث دقيق جدا ومعتمد في يستعمل معياري الصحة والدقة في الأبحااث من اجل التعرف على ما إذ

واحد مقارنة مع أبحااث أخرى، أي الى أي مدى تكون النتائج مسالعة وتضيف شيء الى المجال العلمي الذي 

 . 606 (Thiétart, 2014تنتمي اليو؟ )

الداخلية الصحة )على ان " لستلف أنواع عملية التحقق تهتم اما بالبحث ككل 607 (Thiétart ,2014يبتُ )

 ".الدستعملة(قياس الاو أدوات  )مفاىيمبعناصر البحث  والخارجية(، او

( فهي تبتُ ان عمليات البحث تستطيع ان تكرر من قبل باحث fiabilitéاما فيما لؼص الاعتمادية او الدقة )

 . 608(Thiétart ,2014) اخر او في وقت اخر مع الحصول على نفس النتائج 

بالتالي سوف و  الأخطاء الدتعلقة باستعمالذا. اطرلسائمة البنود الأولية والحد من في ىاتو الدرحلة لابد من صقل ق 

نتحقق من ضمان الا يكون ىناك أخطاء عن طريق اتباع الخطوات التالية: التحقق من صحة المحتوى، التحقق من 

(la fiabilité)الاعتمادية و  صحة البنية
609

 (Straub ,1989 ) و بالتالي لا بد ان تجيب ىاتو الضمانات.

 ( :IV.1طروحة في الجدول التالي رقم )الثلاثة على الأسئلة الد

  

                                                           
606 Thiétart, R.A. (2014), " Méthodes de recherche en management ", 4ème édition, Management Sup, Dunod. 
607

Ibid ,p 298. 
608 Ibid. 
609

 Straub, D.W. (1989), "Validating Instruments in MIS Research ", MIS Quarterly, vol°13, n°2, p. 147-169. 
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 القياس ودقة سلم التحقق من صحة (: مراحلIV.1الجدول رقم )
 التحقق من سلم القياس

 الدقة

(Fiabilité) 

في  الخطأىل مستوى  ىل الدقاييس ىي نفسها في جميع وحدات الدشاىدة؟
 النتائج؟القياس كما ىو يقلل من مصداقية 

 المحتوىالتحقق من صحة 
(Validité de contenu) 

 ىل سلالم القياس الدستعملة تقيس لستلف جوانب الظاىرة الددروسة؟

 التحقق من صحة البنية

(Validité de construit) 

الارتباط ما بتُ لستلف  الدنهجيات؟ ىلىل الدقاييس الدتبعة مستقرة في لستلف 
الدؤشرات التي تقيس لستلف الظواىر تكون ضعيفة مقارنة مع الارتباط ما بتُ 

 الدؤشرات التي يفتًض ان تقيس نفس الظاىرة؟ 
Straub, D.W. (1989) من سالمصدر: مقتب

610
) 

 أخرى.صحتها من جهة  والتحقق مناذن لابد من اختبار دقة أدوات القياس الدستعملة من جهة 

 (Fiabilité).تقييم دقة القياس1.1

 في ظروف لشاثلة،و  ان التأكد من الاتساق الداخلي ىو مدى التوافق في نتائج الاستبانة اذا طبقت اكثر من مرة

 .611( Mayol, 2001تشتَ الى الاستقرار نتائج القياس ) فهي بعبارة أخرىو 

Vernette (1991)وحسب 
اخ النتائج عندما نطبق الأداة مرة أخرى في ان " الدقة تكمن في درجة استنس 612

 نفس الظروف".

ومن اجل تحستُ الاعتمادية او الدقة لؽكن ان نستعمل ثلاثة تقنيات: تقنية الاختبار/إعادة الاختبار، تقنية 

Split half  )وتقنية الاشكال البديلة )سلالم القياس الدتعددة(Evrard et al ,2009)613 فنلاحظ ان اخر .

 ملة بكثرة في الابحااث التطبيقية.)تقنية سلالم القياس الدتعددة( ىي الدستعتقنية 

                                                           
610

 Straub, D.W. (1989), "Validating Instruments in MIS Research ", MIS Quarterly, vol°13, n°2,p 147-169. 
611

 Mayol Samuel (2001),L’influence de la musique publicitaire sur la route de la persuasion emprunté par le 
consommateur,Thèse de doctorat gestion ,Université Caen. 
612

 Vernette .E (1991),L’efficacité des instruments d’études :évaluation des échelles de mesure,Recherche et 
Application en Marketing,6(2),p 43-66. 
613 Evrard, Y., Pras B. et Roux E. (2009), " Fondements et méthodes de recherche en marketing avec la 

collaboration de Desmet P., Dussaix A-M., Lilien G., Market." , 4ème édition, 2009, Paris, Dunod. 
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. يرتكز ىذا Alpha de Cronbachان التحقق من اعتمادية سلالم القياس تكون من خلال حساب معامل 

، يستعمل 1951سنة  ((Lee Cronbachالدعامل على التباين والتباين الدشتًك. اقتًح ىذا الدعامل من قبل 

Petersonالتحليل العاملي الاستكشافي)في ا الدؤشر بشكل كبتَ في أبحااث التسويق ىذ
614

(، من اجل 1995,

. عندما تقتًب قيمتو من 1الى  0حيث يأخذ القيم من  ،راسة ومقدار الاتساق الداخلي لذاقياس ثبات أداة الد

 )عتبة دنيا(0.6وتكون قيمة الاختبار مقبولة إذا كانت أكبر من  ،داة الدراسة لذا اتساق داخلي جيدأان نقول  1

(Hair et al ,1998)615 الدتغتَات الجلية ، وان(items التي تكونو تقيس بشكل جيد نفس الظاىرة )

 .616الددروسة

 .Alpha de Cronbachمعامل  ( يبتُ قيمIV.2)الجدول رقمو 

 Alpha de Cronbach) (الفا كرونباخ معاملقيم : (IV.2)الجدول رقم

Alpha de Cronbach 
 

 الباحثون الدرجة

0< α <0.6 غتَ مقبولة Hair et al(1998)
617

 

Nunnally and Bernstein 

(1994)
618

 

Fornell et Larcker 1981))
619

 

Evrard et al 
620

(2009) 

Carricano et Poujol 2008)
621

) 0.6≤ α ≤ 1 مقبولة 

 استنادا على الدراسات السابقة المصدر: من اعداد الباحثة
 

                                                           
614

 Peterson, R.A. (1995)," A meta-analysis of Cronbach’s coefficient alpha ", Journal of Consumer Research, 
vol°21, n°2, p. 381-391. 
615

 Hair, J.F., Anderson, R.E., Tatham, R.L. et Black, W.C. (1998), "Multivariate Data Analysis" , 5th Edition, 
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 
616

 George.D,Mallery.P(2003),SPSS for Windows step by step :A simple guide and reference.11.0 update (4th 
ed).Boston :Allyn and Bacon. 
617 Hair, J.F., Anderson, R.E., Tatham, R.L. et Black, W.C. (1998), "Multivariate Data Analysis" , 5th Edition, 

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 
618

 Nunnally J.C , Bernstein I.H(1994),Psychometric theory ,(3 rd ed) ,Mc Graw-Hill,New York. 
619

 Fornell C et Larcker D,(1981), Evaluating structural equation models with unobservable variables and 
measurement error,Journal of Marketing Research ,48,pp 39-50. 
620

 Evrard, Y., Pras B. et Roux E. (2009), " Fondements et méthodes de recherche en marketing 
avec la collaboration de Desmet P., Dussaix A-M., Lilien G., Market." , 4ème édition, 2009, 
Paris, Dunod. 
621

 Manu Carricano,Fany Pougol (2008),Analyse de données avec SPSS ,Pearson Education France ,Paris . 
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 (Validitéتقييم صحة القياس) .2.1

نعتٍ بصحة القياس درجة التحقق من ان ىاتو الأداة تقيس حقيقة ما نريد قياسو )قدرة الدتغتَات على قياس 

Churchill,1979الظاىرة( )
622

 ;Gavard-Perret et al ,2012
623

 ;Evard et al ,2009
624. ) 

Everad et al  (2009)فحسب 
625

 انو يوجد ثلاثة معايتَ لتقييم الصلاحية : 

 (la validité de contenuصحة المحتوى ).1.2.1

يعمل على تقييم قدرة البنود الدكونة لسلم القياس على انها تقدم بشكل جيد البنية ولرالذا حسب ما ىو مقتًح 

الحقيقة طريقة للتحقق من . فهي في 626(Jolibert et Jourdan,2006من طرف الباحثتُ في ىذا المجال )

. كما انو لا يوجد أي مؤشر 627(Mayol,2001الدطابقة الدلالية ما بتُ البنود والدفهوم الذي يراد قياسو )

 .  628(Korchia ,2001لقياس صحة المحتوى )

ق ففي ىاتو الدراسة كل البنيات الدستعملة ىي مقتبسة من متغتَات بحاثنا ومن الادبيات. فهي اذن قد ت التحق

 منها من قبل المجتمع العلمي.

  (la validité de construitصحة البنية ).2.2.1

، فهي تعمل على " ضمان ان الأداة  629(Mayol ,2001ان صحة البنية صعبة الدنال )صعوبة انشائها( )

 . 630(Jolibert et Jourdan,2006)فقط البنية لزل الدراسة "و  تقيس تداما

 صحة البنية: صحة التقارب وصحة التمايز.يوجد مؤشرين من اجل قياس 
                                                           

622
 Churchill G.A. (1979), " A paradigm for developing better measures of marketing constructs " , Journal of 

Marketing Research, vol°16, n°1, p. 64-73. 
623

 Gavard-Perret, M.-L., Gotteland, D., Haon, C., Jolibert, A., Aubert, B., Avenier, M.-J. et Duymedjian, R. (2012), 
" Méthodologie de la recherche en sciences de gestion : réussir son mémoire ou sa thèse ", 2e Edition, Pearson, 
Montreuil. 
624

 Evrard, Y., Pras B. et Roux E. (2009), op,cit 
625

Ibid 
626

 Jolibert, A. et Jourdan, P. (2006), " Marketing research : méthodes de recherche et d'études en marketing ", 
Paris, Dunod. 
627

 Mayol Samuel (2001),L’influence de la musique publicitaire sur la route de la persuasion emprunté par le 
consommateur,Thèse de doctorat gestion ,Université Caen. 
628

 Korchia .M(2001),Connaissances des marques stockée en mémoire par les consommateurs :Modèle 
théorique et test empirique,Thèse de doctorat en science de gestion,Université de Lille,IAE. 
629

 Mayol Samuel (2001),op,cit. 
630

 Jolibert, A. et Jourdan, P. (2006),op,cit. 
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إذا كانت البنود التي تقيس نفس ما  : يشتَ (la validité convergente).صحة التقارب 1.2.2.1

 الظاىرة مرتبطة فيما بينها.

: ىي عملية التحقق ما اذا كانت البنود التي  (la validité discriminante)صحة التمايز .2.2.2.1

فة )مفاىيم لستلفة( انو لا يوجد ارتباط  فيما  بينها او يوجد ارتباط ضعيف. فيجب ان تديز تقيس ظواىر لستل

 ( .Evarard et al ,2009631 ; Pupion ,2012632)تفرق( البيانات الدفاىيم )الظواىر( فيما بينها )

تقدم سلالم القياس كل جوانب البنية وأنها ان تقيس  من فالتحقق من ىاتو الشروط تسمح للباحث من ضمان

 بشكل جيد الظاىرة الددروسة.

من اجل اختبار صحة التقارب لسلم القياس أولا سوف نقوم بتحليل مصفوفة الارتباط لمجمل الدتغتَات الجلية 

تَات الجلية. على الدتغ ACPوبالتالي حذف البنود التي لذا ارتباطات ضعيفة مع البنود الأخرى. ثم نطبق بعد ذلك 

عندما يكون سلم قياس الدتغتَة ذو بعد وحيد، يتحقق التحليل الاستكشافي لكل بند من ىذا الدكون على انو 

مرتبط بعامل واحد فقط )تكون مسالعتو العاملية مرتفعة لذذا العامل(. اما إذا كان سلم القياس للمتغتَة متعدد 

 (.Rotation Varimaxاني مع طريقة الدوران الدتعامد )الابعاد فلابد ان يكون ىناك تحليل استكشافي ث

 ACPالتحليل العاملي الاستكشافي  .2

تنقية سلالم القياس باستخدام و  سوف نستعمل في الدرحلة الأولى التحليل العاملي الاستكشافي من اجل اختبار

 . 633فهي مرحلة مهمة في جميع الأبحااث IBM SPSS 25برنامج 

ىي طريقة من بتُ الطرق  ACP (Analyse en Composantes Principalesتحليل الدكون الرئيسي )

الأكثر استعمالا في تحليل البيانات متعددة الدتغتَات. تسمح ىاتو الطريقة باستكشاف لرموعة البيانات متعددة 

                                                           
631 Evrard, Y., Pras B. et Roux E. (2009),op,cit. 
632

 Pupion, P.-C. (2012), " Statistiques pour la gestion applications avec Excel, SPSS, AMOS et SmartPLS ", Paris, 
Dunod, 

633
 ..(Carricano et Poujol, 2008 ) دوما التحليل هذا يستعمل   
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عية وميادين الابعاد والدتكونة من الدتغتَات الكمية. فهي تستعمل بشكل كبتَ في أبحااث التسويق والعلوم الاجتما

 .634(Bennour , 2007أخرى )

 (ACP دراسة مدى ملاءمة البيانات من اجل التحليل العاملي )شرط تطبيق .1.2

تعتمد ىاتو الخطوة على التأكد من ان البيانات المجموعة متجانسة قابلة للاستعمال أي: "أنها تشكل لرموعة 

الابعاد الدشتًكة كما لغب ان تكون لذا معتٌ أي ان لا  متًابطة كفاية من اجل ان تكون منطقية )مقبولة( لتحديد

 .635(Evrard et al 2003تكون كتحفة إحصائية فقط")

 ومن اجل تحقيق شرط تجانس الدعلومات لابد من استعمال اختبارين:

 :KMO (Measure of Sampling Adequacy)(MSA)اختبار  .1.1.2

يعمل »فهو ، Olkinو Kaiser، Meyerمن قبل  KMOاعتمادا على الارتباطات الجزئية ت انشاء مؤشر 

ىذا الدؤشر القيم المحصورة  العاملي. يأخذ وألعية التحليلعلى تحديد )الكمية( درجة الارتباطات ما بتُ الدتغتَات 

ان كل متغتَة قد فسرت بدون أي خطا من قبل فهذا يدل على  1 تكون قيمتو عندعندما ، 1و 0ما بتُ 

 .  636(Hair et al ,1998الدتغتَات الأخرى")

Hair et al)  0.5مقبولة اذا تعدت  KMOفتكون قيمة 
637

فهذا  0.6( . اما اذا كانت اكثر من 2009, 

Tabachnick et Fidellمعناه ان لدينا تحليل عاملي جيد )
638

,2000. ) 

 .KMO معامل قيم ( يبتIV.3ُالجدول رقم )و 

                                                           
634 Bennour-Dahech, D.R. (2007), " La stratégie relationnelle comme moyen de fidélisation : une application aux 

relations banque-clientèle étudiante ", Thèse en Science de Gestion, Université de Nice Sophia-Antipolis. 
635

 Evrard Y,Pras B et Roux E(2003), Maeket,fondements et méthodes des recherches en marketing,3
ème

 éd, 
Paris :Dunod. 
636

 Hair Joseph F,Jr,Anderson Rolph E, Tatham Ronald L and Black William C,(1998), Multivariate data 

analysis,Fifth Edition,Prentice-Hall International Inc,Upper Sadle River, New Jersey,p 99. 
637

 Hair.J,Black.W, Babin.B et Anderson .R «(2009),Multivariate data analysis :Aglobal perspective ,7th 

Edition,NJ :Pearson. 
638

 Tabachnick,C.G et Fidell, L.S(2000),Using Multivariate Statistics,Fourth Edition.United States of 
America :Allyn and Bacon, p 589. 
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 KMO معامل قيم (:IV.3الجدول رقم )

 الباحثون KMO قيم درجة

  KMO ≤1 >0.80 لشتازة

Claire Durand
639

 (2005)  
 

Hair et al 
640

(2009) 

  
Tabachnick et Fidell

641
 

(2000) 

 KMO ≤0.80 >0.70 جيدة

 KMO ≤0.70 >0.60 ضعيفة

 KMO ≤0.60 >0.50 رديئة

 KMO ≤ 0.50 >0 غتَ مقبولة

 استنادا على الدراسات السابقة المصدر: من اعداد الباحثة
 

 :(Le test de sphéricité de Bartlett) Bartlettاختبار الكروية ل  .2.1.2

"يستعمل من اجل اختبار الفرضية الدنعدمة أي عدم ارتباط الدتغتَات في المجتمع. بمعتٌ اخر، فان مصفوفة الارتباط 

(. ففي مصفوفة الذوية، كل متغتَة ىي مرتبطة matrice d’identitéللمجتمع ىي مصفوفة ىوية)تعريف( )

. فاختبار الكروية يرتكز على تحويل (r = 0)، لكنها غتَ مرتبطة مع الدتغتَات الأخرى( r)  = 1تداما بنفسها 

 فالقيمة الكبتَة للاختبار تدعم رفض الفرضية الدنعدمة.chi2لزددات مصفوفة الارتباط على أساس 

Malhotra
642

لؼتبر الفرضية التي لا يكون لذا ارتباطات داخل   مصفوفة الارتباط  (، فهو إذا(1993,

(Tabachnick et Fidell ;2000)643. 

 0.05(، مقبول ما بتُ p< 0.05)0.05( إذا كان أصغر من significatifيكون اختبار الكروية مهم جدا)

 .0.10ومرفوض إذا كان أكبر من  0.10و

 .Bartlettالكروية ل  معامل يبتُ قيم (IV.4الجدول رقم )و 

 
                                                           

639
 Claire Durand (2005)op-cit.. 

640
 Hair.J,Black.W, Babin.B et Anderson .R «(2009),op-cit. 

641
 Tabachnick,C.G et Fidell, L.S(2000),op-cit. 

642
 Malhotra .N.K(1993),Marketing Research :An Applied Orientation,Prendice Hall. 

643
 Tabachnick,C.G et Fidell, L.S(2000),op,cit. 
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 Bartlettالكروية ل قيم معامل (: IV.4الجدول رقم )

 الباحثون قيم اختبار الكروية درجة

p<  Claire Durand  0.05  لشتازة
644

 (2005) 
 

Evrard et al 

(2003
645

,2009
646

) 
 

Jolibert et 

Jourdan
647

(2006) 

 p<0.10>0.05 مقبول

 p>0.10 ةمرفوض

 استنادا على الدراسات السابقة الباحثةالمصدر: من اعداد 
 عدد العوامل المستخرجةطرق التحليل و  .اختيار2.2

ىناك العديد من الطرق الدقتًحة من اجل اختيار عدد العوامل المحتفظة)الدستخرجة(. لكن وقع اختيارنا على 

 الطريقتتُ التاليتتُ:

 KAISER (Valeur propre initiale) معيار .1.2.2

فهي تعتبر الدعيار الأكثر استعمالا. كلما كانت  ،قياس القيمة الذاتية )الدناسبة( الدعيار من اجليستعمل ىذا 

القيمة الدناسبة الأولية مرتفعة كلما فسر العامل جزء مهم من التباين الكلي. إذا كانت القيمة الدناسبة الأولية أكبر 

تبتُ فقط النسبة الدئوية للتباين الدفسرة  SPSSج فهذا يعبر على انها عامل مهم. فمخرجات نتائج برنام 1من 

 .6481من اجل فقط العوامل التي لذا قيمة ذاتية أولية أكبر او تساوي 

 

 

                                                           
644

 Claire Durand (2005),L’analyse factorielle et l’analyse de fidélité-13 juillet, Université de Montréal 
département de sociologie 
645

 Evrard Y,Pras B et Roux E(2003), Maeket,fondements et méthodes des recherches en marketing,3
ème

 éd, 
Paris :Dunod 
646 646 Evrard, Y., Pras B. et Roux E. (2009), " Fondements et méthodes de recherche en marketing 

avec la collaboration de Desmet P., Dussaix A-M., Lilien G., Market." , 4ème édition, 2009, 
Paris, Dunod 
647

 Jolibert, A. et Jourdan, P. (2006), " Marketing research : méthodes de recherche et d'études enmarketing ", 
Paris, Dunod 
648

 Hair Joseph F,Jr,Anderson Rolph E, Tatham Ronald L and Black William C,(1998), Multivariate data 
analysis,Fifth Edition,Prentice-Hall International Inc,Upper Sadle River, New Jersey. 
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 النسبة المئوية للتباين المفسر .2.2.2

 (. Hair et al ,1998)649بالدئة 60ان عتبة التباين الكلي الدوافق عليو في العلوم الاجتماعية ىو 

 (وتفسير العوامل)تنقية  (ACPالعاملي الاستكشافي)تفسير التحليل . 3.2

 لؽكن ان نفسر التحليل العاملي الاستكشافي عن طريق معياريتُ ولعا:

 (la qualité de représentation(: تسمى أيضا ب )la communautéالشراكية ) .1.3.2

 laقبل الحل العاملي ) ىو مؤشر جودة، لؽثل النسبة الدئوية لتباين الدتغتَة والذي يؤخذ بعتُ الاعتبار من

solution factorielle.)  0.5فهي تبتُ مدى تفستَ الدتغتَة من قبل العوامل. فعندما تكون قيمتها أصغر من 

 (.Evrard et al ,2003)651( 2009)650فلا بد من ابعادىا )حذفها( من التحليل

 ( Le poids factoriel ou loadingالتشبع العاملي ) .2.3.2

التي و   Varimaxالتشبع العاملي لؽثل التًابط ما بتُ الدتغتَة والعامل. فتم توظيف طريقة التدوير الدتعامد من نوع 

 les contributionsمن اجل " اظهار الدسالعات العاملية ) ،غالبا ما تستخدمها الدراسات في ىذا المجال 

factorielles)  1او  0التي تكون قريبة من النهايتتُ و  "(Pupion
652

. فالبنود التي لذا مسالعة (2012 ,

Evrard et al)لغب ان تحذف  0.5أصغر او تساوي 
653

 ,2009). 

                                                           
649

Ibid ,p 99 
650 Evrard, Y., Pras B. et Roux E. (2009), " Fondements et méthodes de recherche en marketing avec la 

collaboration de Desmet P., Dussaix A-M., Lilien G., Market." , 4ème édition, 2009, Paris, Dunod. 
651

 Evrard Y,Pras B et Roux E(2003),Maeket,fondements et méthodes des recherches en marketing,3
ème

 éd, 
Paris :Dunod. 
652

 Pupion, P.-C. (2012), " Statistiques pour la gestion applications avec Excel, SPSS, AMOS et SmartPLS ", 
Paris, Dunod,p 375. 
653 Evrard, Y., Pras B. et Roux E. (2009), op-cit. 
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Hair et al (فقد اقتًح
654

وىذا ( بدلالة حجم العينة seuil de significativité)مستوى الدلالة  2009) 

 (.IV.5يبينو الجدول رقم ) ما

 بالمئة 5(: حجم العينة والتشبع العاملي عند IV.5جدول رقم )

Le poids 

factoriel 
0.3 0.35 0.4 0.45 0.5 0.55 0.6 0.65 0.7 0.75 

 50 60 70 80 100 120 150 200 250 350 حجم العينة

 Hair.J,Black.W, Babin.B et Anderson .R (2009)المصدر: مقتبس من 

 .ACP التحليل العاملي الاستكشافي لؽثل قيم (IV.6الجدول رقم )و 

 ACP التحليل العاملي الاستكشافي (: قيمIV.6الجدول رقم )

KMO 

 قياس كفاية العينة
 0.05من  أكبر

Test de sphéricité de Bartlett 

 اختبار الكروية
 0.05أصغر من 

Valeur propre 

 (Kaiserمعيار) القيمة الذاتية
 أكبر من الواحد

Variance expliquée 

 التباين المفسر
 بالدئة 60أكبر من 

 الشراكية
La qualité de représentation 

 0.5أكبر من 

 التشبع العاملي
Loading 

 0.5أكبر من 

 استنادا على الدراسات السابقة المصدر: من اعداد الباحثة
 (SEMطريقة المعادلات الهيكلية ) .3

في العقود الأختَة مهمة جدا في ( SEM )(Structural Equation Models)الذيكلية أصبحت الدعادلات 

(.فنماذج الدعادلات  Babin et al.2008 ; Bagozzi.1994 ; Hulland .1999)655أبحااث التسويق

الذيكلية بصفة عامة تتناسب مع فئة النماذج الإحصائية الدعقدة التي تسمح بربط مفاىيم غتَ ظاىرة)غتَ 
                                                           

654
 Hair.J,Black.W, Babin.B et Anderson .R «(2009),Multivariate data analysis :Aglobal perspective ,7th 

Edition,NJ :Pearson. 
655

 Joe F.Hair et Marko Sarstedt et Christian M.Ringle et Jeannette A.Mena (2012),An assessment of the use of 
partial least squares structural equation modeling in marketing research, J.of the Acad.Mark.Sci.p 414. 
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ملاحظة(. فالنمذجة من خلال الدعادلات الذيكلية تعمل على التعرف على نظام معقد من التفاعلات مع دراسة 

 .Variables latentes))كامنة عدة متغتَات   ما بتُالعلاقات السببية 

مفسرة والتي  قاجل قياس الدتغتَات كما تقدم طر من ان طرق الدعادلات الذيكلية تقدم طرق إحصائية موجهة 

Roussel et alتعمل على اختبار العلاقات السببية القائمة على الافتًاض ما بتُ الدتغتَات الكامنة. )
656

 

( تسمح ىاتو الطرق بقياس في ان واحد التأثتَات الدقدرة للعديد من المحددات على العديد من الاسباب 2002,

(Roussel et al
657

 ,2002.  ) 

مقاييسها، نوع العلاقات الدرجوة ما و  ى تحديد طبيعة العلاقات ما بتُ الدتغتَات الكامنةبمعتٌ اخر، فهي تعمل عل

أيضا فهي تحلل الاستدلالات)الاستنتاجات( السببية ما بتُ لستلف الدتغتَات الدستقلة و  بتُ الدتغتَات الكامنة

Croutsch)الدتغتَات التابعة )الدتغتَات الدفسرة( و  )الدتغتَات الدفسرة(
658

,2002)  . 

 :660فانو توجد عدة مقاربات في لظذجة الدعادلة الذيكلية او البنائية Kwong(2013)659و Wongحسب 

يطلق عليها بنمذجة الدعادلة البنائية الدبنية و  انتشارا تعتمد على التغايرو  ىي الأكثر استخداما :المقاربة الأولى

البنائي او الذيكلي للتغاير تسمى أيضا بالتحليل و Covariance-based SEMعلى التغاير

.كما لصد في ىذا المجال العديد من البرامج   Covariance Structure Analysis (CSA)الدشتًك

 . AMOS ,EQS ,LISREL ,MPlusالحاسوبية التي تعتمد ىذه الدقاربة  مثل :

التي تركز على  Partial Least Squares (PLS)على طريقة الدربعات الصغرى الجزئية : تعتمدالثانيةالمقاربة 

 لؽكن الاعتماد على برامج مثل:و Analysis of Varianceتحليل التباين
                                                           

656
 Roussel P., Durrieu F., Campoy E. et Akremi A.E. (2002), " Méthodes d'équations structurelles : Recherche et 

Applications en Gestion ", Paris, Economica. 
657 Roussel P., Durrieu F., Campoy E. et Akremi A.E. (2002), " Méthodes d'équations structurelles 

: Recherche et Applications en Gestion ", Paris, Economica. 
658

 Croutsche, J.J. (2002), " Etude des relations de causalité : utilisation des modèles d’équations 
structurelles ", La revue des sciences de gestion, vol°198, p. 81-97. 
659

 Wong Ken,Kwong-Kay (2013),Partial Least Squares Structurel Equation Modeling (PLS-SEM) techniques using 
SmartPLS,Marketing Bulletin,24,1,p 02. 

660
أطروحة المعرفة الاستراتيجية في تعزيز الاستحابة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية ، إدارة( ،دور 2012-2015رياض عيشوش )  

 .110جامعة محمد خيضر بسكرة،ص دكتوراه،
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PLS-Graph,Visual PLS,Smart PLS and Warp PLS  و لؽكن أيضا استغلال حزمة.PLS  في

 الدعروف. Rبرنامج 

 Generalized Structuredالدعممةىذه الدقاربة بتحليل الدركب الذيكلي  ف: تعر الثالثةالمقاربة 

Component Analysis (GSCA). لؽكن تطبيقها من خلال برامج مثل:وVisualGSCA  او

GeSCA. 

والجدول  ل،كل منها بالعديد من العوام  وسلبيات ويتحدد استخداملكل واحدة من ىذه الدقاربات إلغابيات 

 الذيكلية.( يبتُ مقاربات النمذجة بالدعادلة IV.7)رقم

 (: مقاربات النمذجة بالمعادلة الهيكليةIV.7رقم)الجدول 
المنهجيات و  CB-SEM PLS-SEM GSCA المقاربة

 الأخرى

تستخدم بشكل واسع في  - الإيجابيات
والبحوث الدراسات 

 .الاجتماعية
طريقة مفضلة في اثبات  -

من خلال  ونفي النظريات
 الفرضيات الدوضوعة.

معلومات تناسب البحوث الاستكشافية اين تتوفر  -
 قليلة عن العلاقات بتُ الدتغتَات.

 تعتبر بديلا عن الطريقة الأولى في الحالات التالية: -
  عدم تحقق افتًاض شروط التوزيع الطبيعي متعدد

 الدتغتَات.
  (.100اقل من )صغتَ حجم العينة 
 .الدقة التنبئية امر مهم جدا 
 .عدم التأكد من تعيتُ النموذج بدقة 

يقة تستخدم بدلا من الطر  -
 الثانية:

 كانت تتطلب مقاييس كلية   إذا
 لدلاءمة النموذج.

  لغب ان يدرج في النموذج
بعض الدتغتَات الكامنة غتَ 

 الخطية.

تستخدم خاصة في حجم  - السلبيات
ولغب تحقق  العينة الكبتَ،

شروط عديدة خاصة ما 
تعلق بالتوزيع متعدد 

 الدتغتَات.
لغب ان يكون النموذج  -

 الدتغتَات.لزددا بدقة بتُ 
لا تناسب البحوث  -

تتوفر  الاستكشافية اين
معلومات قليلة عن 

 العلاقات.

تتطلب قيم عالية لدعاملات الدسارات حينما يكون  -
 حجم العينة صغتَا.

لم يتم معالجتو بشكل  إذامشكل التعدد الخطي  -
 جيد.

نقص متوقع للاتساق الكامل في النتائج على  -
الكامنة قد يؤدي الى تقدير متحيز الدتغتَات 

 .ومعاملات الدسار للمقدرات، التحميلات
في تقدير  الخطأربما تنتج قيمة عالية لدربع متوسط  -

 معاملات الدسار.

لا تستخدم بشكل واسع  -
وبذلك من الصعب الحكم 
على جدوى تطبيقها 

 .ونتائجها

 .661111(، ص2016-2015رياض عيشوش ) :المصدر

                                                           
661

 جامعة دكتوراه، أطروحة الاقتصادية، للمؤسسة التنافسية الاستجابة تعزيز في الاستراتيجية المعرفة إدارة دور ،)2012-2015( عيشوش رياض 
 .111ص بسكرة، خيضر محمد
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 PLSمبادئ واختيار طريقة  .1.3

في السنوات  والذي انتشر PLS) (Partial Least Squares))منهج  نذكر الذيكلية فمن بتُ الدعادلات

في لرال  وتوجو مبتكر وتطبيقي واعد. ىاتو التقنية تدثل لزور منهجي وإدارة الاعمالالأختَة في بحاوث التسويق 

 .والتقنيات الدتقدمةالتطور النظري من خلال لرموعة من الخطوات 

ثم بعد ذلك أصبحت  Wold،1980،1982)662 (1974في نهاية الستينات من قبل  PLSظهرت طريقة 

 .663(PLS1.8)خاصة بعد تطور برنامج )الثمانينات تستخدم في 

 الكامنةكعملية تكرارية غتَ خطية فهي تعتبر من ضمن لظاذج الدعادلات الذيكلية ذات الدتغتَات   PLSيعتبر منهج 

(
Jakobowicz ,2007.) طريقة إحصائية تسمح بنمذجة العلاقات الدعقدة بتُ الدتغتَات الدلاحظة  فهي

تسمح بتقدير  (. فهيفهي تسمى عادة بنماذج الدعادلات الذيكلية ذات الدتغتَات الكامنة)والدتغتَات الكامنة 

 (. فهيبدورىا من قبل الدتغتَات الدلاحظة)الظاىرة والتي تقاسالعلاقات السببية الدعقدة بتُ الدتغتَات الكامنة 

 تعمل على البحث على تعظيم العلاقات الدتوقعة بدلا من العلاقات السببية.

تأخذ بعتُ الاعتبار الفروق الدتبقية  ". فهيتخفيض الفروق الدتبقية تحت قيد "نقطة ثابتة على PLSتعتمد منهجية

Croutsche)الدلاحظة  والدتغتَاتالخاصة بالدتغتَات النظرية 
664

, 2009.) 

 les)البنيات ىو اختبار معتٌ العلاقات ما بتُ   و  ىدفها الرئيسي تنبئية،ىي طريقة  PLSو بالتالي فان طريقة 

construits)  الدستقلة قدرة تنبؤ الدتغتَة و(Hsieh,Lai et Shi,2006)665. 

                                                           
662

 Joe .F.Hair Jr,Marko Sarstedt,Lucas Hopkins and Volker.G.Kuppelwieser(2014),Partial Least squares 
structural equation modeling(PLS-SEM) An emerging tool in business research,European Business Review Vol 26 
No 2,p 107. 
663

 Valérie Fernandes(2012),En quoi l’approche PLS est- elle une méthode a (re)-découvrir pour les chercheurs 
en management ,M@n@gement/1(Vol .15),p 102. 
664 Croutsche, J.J. (2009), " Analyse des données en Marketing, en Management et en Sciences Sociales : 

Conceptualisation et Applications ", Paris : Editions ESKA. 
665

 Valérie Fernandes(2012),En quoi l’approche PLS est- elle une méthode a (re)-découvrir pour les chercheurs 
en management ,M@n@gement/1(Vol .15),p 110 
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 وتنبؤات وأيضا للتحاليلالدناسب بما انو يتم تكييفها لتطوير نظريات  الدنهج PLSبالنسبة لبحثنا ىذا يعتبر منهج

 القليلة. والدعلومات النظريةالسببية الدتوقعة في الظروف الدعقدة 

 .تبتٍ الدعلومة تنبؤ حولالعلى  والتي تعتمدلتطابقها مع ىدف ىاتو الدراسة  PLSفلقد ت اختيار معادلة 

ىي متغتَات كمية فان تحليل الدعادلات ( ATTالاتجاه  ،ADOP التبتٍ ،UTILالدنفعة )الدتغتَات  وبما ان

 ا.فرضياتهالأنسب من اجل اختبار  تبدو PLSالذيكلية من نوع 

 (Bootstrapping)طريقة  العينةالتحقق من حجم  .2.3

ان النموذج الذيكلي )النموذج الداخلي( لؽثل نظام العلاقات ما بتُ بنيات الدراسة )العلاقة ما بتُ الدتغتَات 

Pupion( )والدتغتَات الخارجيةالداخلية 
666

اجل تقييم النموذج الذيكلي فمن غتَ الدناسب ان  (. فمن2012,

ىناك تقنيتتُ تستعملان في  لزتمة.لبيانات فيها طبيعة توزيع ا والتي تكوننستعمل الاختبارات الكلاسيكية 

 وذلك من اجل اختبار فرضيات البحث. Bootstrapاو تقنية  Jackknife، الا وىي تقنية PLSمنهجية 

بتقنية ذلك بسبب اعتبارىا الأقوى مقارنة و  من اجل ىاتو الدراسة Bootstrapفلقد وقع اختيارنا على تقنية 

Jackknife  (Chin
667

اقل فعالية مقارنة مع  Jackknifeان تقنية  Chin (1998). فيعتبر  (1998,

 إعادة اخذ عينات اضافية التي تتميز بطريقة Bootstrapالأخرى حيث تعتبر فقط كعملية تقريب عكس تقنية 

(ré-échantillonage plus récente.) 

 

 

                                                           
666 Pupion, P.-C. (2012), " Statistiques pour la gestion applications avec Excel, SPSS, AMOS et SmartPLS ", Paris, 

Dunod ,p 345. 
667 Chin, W.W. (1998)," Issues and Opinion on Structural Equation Modeling ", MIS Quarterly, vol°22, n°1, p. 7–

25. 
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الحصول على عدد ادنى من التكرارات التي تدكن من و  ( عدد كبتَ من العينات Bootstrapتخلق تقنية )

(200()Tenenhaus et al
668

( لعدد موصى بو من التكرارات مع عدد من الدلاحظات 500(  او ك )2005,

Hair et al)التي تدثل حجم العينة
669

 ,2011)  . 

( ثم طورت بعد ذلك 9797،9791) Efronىي طريقة إحصائية مبتكرة من قبل  Bootstrappingان تقنية 

 Kotz and Jhonson(9771.)من طرف 

من  مأخوذةالتي تعمل "على تطبيق الاستدلال الاحصائي على عينات جديدة و  اخذ العينة لإعادةتعتبر كتقنية 

ستبدال من خلال العينة عينة مع الا Nوبمعتٌ اخر، انها جيل عشوائي من  .670 (Huber,2006)العينة الأولية"

 الأولية. 

 PLS) (Portail Least Squares) (تقييم نموذج القياس والنموذج الهيكلي بطريقة . 3.3

الذي يستعمل من اجل التحقق من و  تنقسم الى لظوذجتُ، لظوذج القياس PLSكما ذكرنا سابقا فان منهجية 

فهو من اجل اختبار فرضيات البحث  النموذج الداخلي()الذيكلي اما النموذج الخارجي صحة النموذج 

(Lacroux
671

,2011 ;Pupion
672

, 2012. ) 

، تقييم جودة النموذج وأختَا الخارجيسوف نستعرض لاحقا الدعايتَ الدستعملة من اجل أولا تقييم لظوذج القياس ا

جل تحليل من ا PLSتقييم النموذج الذيكلي. وفي اخر ىذا الدبحث سوف نقدم التقنيات الدستعملة في منهجية 

 .عدلةتأثتَ الدتغتَات الد

 
                                                           

668 Tenenhaus, M., Vinzi, V. E., Chatelin, Y.-M. et Lauro, C. (2005), " PLS path modeling ", Computational 

Statistics and Data Analysis, vol°48, n°1, p.159–205. 
669 Hair, J. F., Ringle, C.M. et Sarstedt, M. (2011), "PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet ", Journal of Marketing 

Theory and Practice, vol°19, n°2, p. 139-151. 
670

 Huber C(2006),Une méthode de rééchantillonnage :le Bootstrap, note de cours ,p 2. 
671 Lacroux, A. (2011), " Les avantages et les limites de la méthode (Partial Least Square) (PLS) :une illustration 

empirique dans le domaine de la GRH ", Revue de gestion des ressources humaines, vol°2, n°80, p. 45-64. 
672 Pupion, P.-C. (2012), " Statistiques pour la gestion applications avec Excel, SPSS, AMOS et SmartPLS ", Paris, 

Dunod. 
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 نموذج القياستقييم    .1.3.3

الدتغتَات الجلية و  ( لؽثل العلاقات الخطية الدفتًضة ما بتُ الدتغتَات الكامنةارجيلظوذج القياس )النموذج الخ 

(Fernandes
673

 ,2012.  ) 

 صحة واعتمادية النموذج. 1.1.3.3

(، فانو نستعمل سوى الدؤشرات الدعتادة للطرق Réflexifsالانعكاسية)توي النموذج الا على الدؤشرات عندما لػ

Hair et alمتعددة الدتغتَات من اجل تقييم جودة النموذج )
674

( . تسمح ىاتو الدؤشرات بتقييم 2011, 

 اعتمادية سلالم القياس، صحة التقارب وصحة التمايز.

 .الخارجي النموذجمعايتَ قياس جودة يبتُ ملخص لجميع  (IV.8الجدول رقم )و  

 خارجيمعايير قياس جودة النموذج ال(: IV.8الجدول رقم )
 عتبة القبول المعايير الإحصائية اختبار

 اعتمادية سلم القياس
Fiabilité 

Alpha de Cronbach  0.6675أكبر من 
Fiabilité Composite 

(CR) 
 0.7أكبر من 

 صحة التقارب

Validité convergente 

AVE 

(Average Variance 

Explained) 

 0.5أكبر من 

 صحة التمايز

Validité discriminante 

AVE²  أكبر من ارتباطات لستلف
 .676البنيات

 استنادا على المصدر: من اعداد الباحثة
Hair, J. F., Ringle, C.M. et Sarstedt, M. (2011)

677
 

                                                           
673

 Fernandes, V. (2012), " En quoi l’approche PLS est-elle une méthode a (re)-découvrir pour les chercheurs en 
management ? ", M@n@gement, vol°15, n°1, p. 101-123. 
674 Hair, J. F., Ringle, C.M. et Sarstedt, M. (2011), "PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet ", Journal of Marketing 

Theory and Practice, vol°19, n°2, p. 139-151. 
675

 Peter.J.P (1979), Reliability :A review of psychometric basics and recent marketing practices ,Journal of 
Marketing,16(1),pp 6-17. 
676

 Lawango Albert (2009), L’entreprise familiale et son capital social :Fondement et limites de l’avantage 
concurrentiel à travers la croissance et la succession ,édition Press univer .de Louvain ,p 130.131. 
677

 Hair, J. F., Ringle, C.M. et Sarstedt, M. (2011), "PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet ", Journal of Marketing Theory 
and Practice, vol°19, n°2, p. 139-151 
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 جودة النموذج . 2.1.3.3

تديز جودة كل لرموعة من الدتغتَات من الجودة الاجمالية للنموذج، مع العلم ان جودة النموذج  PLS ان منهجية

Fernandes) (LISRELليس بملاءمة النموذج للبيانات )منهجية و  تقاس بالجودة التنبئية
678

(  ، لان 2012, 

Tenenhaus et alليس ىدفها تحستُ وظيفة القياس العامة) PLSمنهجية 
679

 ,2005.  ) 

ليس ىناك مؤشرات اختبار عامة لتقيس جودة النموذج في لرملو لكن ىناك ثلاثة مستويات مقتًحة لعملية 

 التقييم:

 القياس نموذج جودة تقييم .1.2.1.3.3

( للمتغتَات R²التي تكون من خلال معامل التحديد )و  يعتمد تقييم جودة لظوذج القياس على قدرتها التفستَية

680الدستقلة
(Lacroux ,2011) 681  فحسب.Falk ،Miller

انو عندما يكون معامل  (1992) 682

 ىذا يعتٍ ان النموذج جيد. 0.1التحديد اكبر من 

Croutscheو لذذا اقتًح
683

 التي تسمح بتفستَ جودة النموذج :و  R²ثلاثة عتبات ل  (2002)  

 .0.1أكبر من  R²يكون النموذج ذو معنوية إذا كان  -

 (le modèle est tangent)فان النموذج  0.1و 0.05لزصور ما بتُ  R²اما إذا كان  -

 .0.05أصغر من  R²واختَا، لا يعتبر النموذج ذو معنوية إذا كان  -

 . R²اقتًاح اخر من اجل الحكم على قبول  (IV.8)فلقد وضعنا في الجدول رقم 

                                                           
678 Fernandes, V. (2012), " En quoi l’approche PLS est-elle une méthode a (re)-découvrir pour les chercheurs en 

management ? ", M@n@gement, vol°15, n°1, p. 101-123 
679 Tenenhaus, M., Vinzi, V. E., Chatelin, Y.-M. et Lauro, C. (2005), " PLS path modeling ", Computational  

Statistics and Data Analysis, vol°48, n°1, p.159–205. 
680 Lacroux, A. (2011), " Les avantages et les limites de la méthode (Partial Least Square) (PLS) : une illustration 

empirique dans le domaine de la GRH ", Revue de gestion des ressources humaines, vol°2, n°80, p. 45-64. 
681

 . المستقلة للمتغيرة للتوقعات مفسرة متغيرة كل مساهمة تبيان على تعمل R² قيمة    
682

Falk, R.F. and Miller, N.B. (1992) A Primer for Soft Modeling. University of Akron Press, Akron. 
683

 Croutsche, J.J. (2002), " Etude des relations de causalité : utilisation des modèles d’équations structurelles ", 
La revue des sciences de gestion, vol°198, p. 81-97. 
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 تقييم جودة كل معادلة ىيكلية/جودة لكل قائمة من المتغيرات .2.2.1.3.3

قدرة النموذج على التنبؤ، فالدؤشر الدقتًح من خلال الادبيات من اجل تقييم جودة كل قائمة  Q²يقيس معامل 

الذي لو علاقة مع القائمة و  ،((Stone-Geisser Fernandes, 2012ل  Q²للمتغتَات ىو معامل 

الصحة التقاطعية للطرق الذيكلية من جهة و  الذي يسمح بتقييم الصحة التقاطعية للمقاييس من جهةو  الداخلية

Tenenhaus) اخرى
684

 et al ,2005 ) .  فاذا كانت قيمةQ² موجبة فنقول ان النموذج لؽثل صحة التنبؤ اما

 (.0مقبولة إذا تجاوزت)Q². وعموما تكون قيمة معامل 685إذا كانت سالبة فهذا يعتٍ غياب صحة ىذا الأختَ

 تقييم جودة النموذج الهيكلي .3.2.1.3.3

686من طرف  GOFاقتًح مؤشر  -
Tenenhaus  ج ( من اجل تقييم جودة النموذ 2005اخرون )و

Fernandesالعامة )حسب الادبيات( ) PLSلصحة لظوذج أحيانا يعتبر كمؤشر و  الذيكلي
687

 

,2012. ) 

 R²متوسط و  : يعرف على انو الدتوسط الذندسي لدتوسط الشراكية(GOF) Goodness of Fitاختبار  -

Wetzels et al)لدختلف متغتَات التباين الدفسر 
688

 Esposito Vinzi.فحسب  (2009, 

ىذا يعتٍ ان الجودة العامة  0.90اكبر من او تساوي  GOFقيمة عندما تكون ( ف1292) 689اخرونو 

 للنموذج جد مرضية .

 للنموذج. تقييم الجودة العامةيبتُ  (IV.9الجدول رقم )و 

                                                           
684 Tenenhaus, M., Vinzi, V. E., Chatelin, Y.-M. et Lauro, C. (2005), " PLS path modeling ", Computational 

Statistics and Data Analysis, vol°48, n°1, p.159–205. 
685

 Fernandes,V(2012),En quoi l’pproche PLS est –elle une méthode à (ré)-découvrir pour les  chercheurs en 
management ?,Management,15-1,p 109. 
686

 Tenenhaus, M., Vinzi, V. E., Chatelin, Y.-M. et Lauro, C. (2005), op-cit. 
687 Fernandes, V. (2012), op-cit, p. 101-123. 
688 Wetzels, M., Odekerken-Schröder, G. et Van Oppen, C. (2009), " Using PLS path modeling for assessing 

hierarchical construct models: Guidelines and empirical illustration ", MIS Quarterly, vol°33, n°1, p. 177–195. 
689 Esposito Vinzi V.E, Trinchera L. et Amato S. (2010), " PLS path modeling: from foundations to recent 

developments and open issues for model assessment and improvement " , In Handbook of Partial Least 
Squares: Concepts, methods and applications, Springer, Berlin Heidelberg, p. 47–82. 
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 الجودة العامة(: تقييم IV.9الجدول رقم )
 عتبة القبول المعايير الإحصائية 

 R² جودة النموذج

)صغتَة:  R²حسب حجم العينة، قيمة 
، كبتَة: 0.13، متوسطة: 0.02

0.26)690. 

 جودة النموذج الهيكلي
GOF =  Moyenne 

R² * Moyenne 

Communalité 

0≤GOF ≤ 1) ) 

  GOFحسب حجم العينة قيمة 
 تكون من :691

 0.25و 0.1بتُ  ما صغتَة-
 0.36و 0.25متوسطة ما بتُ -
 0.36من  كبتَة أكبر-

جودة كل قائمة 
 Q² = 1- E/O للمتغيرات

قيمة موجبة: النموذج لو صحة 
 .692تنبئية

قيمة سالبة: النموذج ليس لو صحة 
 .693تنبئية

 .6940قيمة مقبولة: إذا كان أكبر من 
 استنادا على الدراسات السابقة المصدر: من اعداد الباحثة

 )اختبار الفرضيات(النموذج الهيكلي . 2.3.3

-Pathمعاملات الارتباط ) يستخدمكانت الفرضية ذات معنوية و من اجل التحقق من ما اذا  

coefficients) قيمو T-student) (t-values))  المحصل عليها من خلال تقنية وBootstrap  . 

Lacrouxمعنوية من خلال ثلاثة عتبات )يعتبر الدعامل ذو 
695

, 2011) : 

                                                           
690

 Jacob Cohen (1988),Statistical power analysis for the behavioral science,2
ème

 edition,Lawrence Erlbaum 
Associates. 
691

 Wetzels.M, Odekerken-Schroder.G, Van Oppen.C (2009) ,Using PLS path modeling for assessing hierarchical 
construct models :Guidelines and empirical illustration .MIS, Quarterly 33(1), pp 177-195. 
692

 Fernandes, V. (2012), " En quoi l’approche PLS est-elle une méthode a (re)-découvrir pour les chercheurs en 
management ? ", M@n@gement, vol°15, n°1, p. 101-123 
693

 Fernandes, V. (2012), op-cit. 
694

 Croutsche, J.J. (2002), " Etude des relations de causalité : utilisation des modèles d’équations structurelles ", 
La revue des sciences de gestion, vol°198, p. 81-97 
695 Lacroux, A. (2011), " Les avantages et les limites de la méthode (Partial Least Square) (PLS) : une illustration 

empirique dans le domaine de la GRH ", Revue de gestion des ressources humaines, vol°2, n°80, p. 45-64. 
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والذي لػسب على معدل العينات أكبر من  t de student)إذا كانت الدعاملات ذات معنوية ) -

 .0.05( على العينات اجمالا، فهذا يؤشر الى معنوية النتائج من اجل عتبة 1.961)

 ارتباط قوية.تبتُ علاقة  1معاملات الارتباط الدوجبة والقريبة من  -

 فهي تعبر عن علاقة ارتباط ضعيفة ما بتُ البنيات الدقتًحة. 0اما بالنسبة للمعاملات التي تقتًب من  -

 معدلة )التفاعلية(تحليل تأثير المتغيرات ال. 3.3.3

اخر  بمعتٌ. Y التابعةعلى الدتغتَة  Xالدتغتَة الدستقلة  تأثتَعلى انها " تلك الدتغتَة التي تنظم الدعدلة تعرف الدتغتَة 

 الدعدلةيتغتَ حسب مستويات الدتغتَة  Yعلى  X تأثتَاتجاه و/او قوة 

(Baron et Kenny,1986 ;Sharma,Durand et Gur-Asie,1981) "696. 

 ...(...( او ذات طبيعة كمية )مستوى الدخل )الجنسقد تكون ىاتو الدتغتَات ذات طبيعة نوعية 

 (Henseler et Fassott
697

,2010). 

 تأثتَكنا نبحث عن قياس   الدؤشرات، مثلا: إذاتعزز مسالعة متغتَ جديد من خلال مضاعفة    PLSان منهجية 

جديدة  تتشكل متغتَةفانو سوف  ،Y والدتغتَة التابعة Xعلى العلاقة بتُ الدتغتَة الدستقلة  Zالدتغتَة الوسيطة 

(X*Z) (Lacroux
698

 الدعدلة.الدتغتَات  تأثتَدراسة لؽثل  (IV.1) رقم. والشكل (2011,

 

 

                                                           
696

 Rubén Chumpitaz Caceres and Joelle Vanhamme (2003),Les processus modérateurs et 
médiateurs :distinction conceptuelle,aspects analytique et illustrations,Recherche et Applications en Marketing, 
Vol.18,No.2(0.3),p 68. 
697 Henseler, J. et Fassott, G. (2010), "Testing moderating effects in PLS path models: An illustration of available 

procedures ", in: Handbook of Partial Least Squares, Concepts, Methods and Applications, Vinzi, V. E., Chin, W. 
W., Henseler, J. et Wang H., Springer-Verlag 
Heidelberg, p. 713- 735. 
698 Lacroux, A. (2011), " Les avantages et les limites de la méthode (Partial Least Square) (PLS) : une illustration 

empirique dans le domaine de la GRH ", Revue de gestion des ressources humaines, vol°2, n°80, p. 45-64. 
 



الفصل الرابع   الدراسة التطبيقية  

248 
 

 معدلةالمتغيرات ال تأثيردراسة  (:IV.1) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Henseler, J. et Fassott, G. (2010) المصدر:
699

,  p. 724 

للنموذج. يكون ىناك تحليل جديد  وبالتالي سوفىاتو الدتغتَة الجديدة سوف تدخل في تشكيل لظوذج البحث 

Lacroux)للالضدار  اختبار معادلتتُيتم  وبالتالي سوف
700

,2011). 

(1)Y=a +b .X +c .M 

(2)Y=a + b. X +c .M +d. (X*M) 

 

 

 

                                                           
699

 Henseler, J. et Fassott, G. (2010),Testing moderating effects in PLS path models: Anillustration of available 
procedures ", in: Handbook of Partial Least Squares, Concepts,Methods and Applications, Vinzi, V. E., Chin, W. 
W., Henseler, J. et Wang H., Springer-Verlag Heidelberg 
700

 Lacroux, A. (2011), " Les avantages et les limites de la méthode (Partial Least Square) (PLS) : une illustration 
empirique dans le domaine de la GRH ", Revue de gestion des ressources humaines, vol°2, n°80, p. 45-64. 

 الدتغتَة الدستقلة

عدلةالدتغتَة الد  

 * X الدتغتَة الدستقلة

 M عدلةالدتغتَة الد

 

 Yالدتغتَة التابعة 

X1 

X2 

M1 

M2 

X1*M1 

X1*M2 

X2*M1 

X2*M2 

Y1 

Y2 
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Lacroux يكون تفستَ النتائج حسب
 التالي:بالشكل ( 2011) 701

للالضدار  R² ومعامل التحديدذو معنوية  dلضدارالايكون معامل  : عندماالفرضيةالتحقق من صحة  -

 من الأول. أكبرالثاني 

 ذو معنوية. cيكون  : عنما(quasi-modérateur) تأثير  -

 

  

                                                           
701 Lacroux, A. (2011), " Les avantages et les limites de la méthode (Partial Least Square) (PLS) : une illustration 

empirique dans le domaine de la GRH ", Revue de gestion des ressources humaines, vol°2, n°80, p. 45-64. 
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 الدراسة نتائج بحث الثاني:الم

سلوك  الالكتًوني علىالتقليدي و  قائد الراي بتأثتَتتُ والدتعلقة دراسالفي ىذا الدبحث سوف نقوم بتقدنً نتائج 

 الذيكلية. وطريقة الدعادلاتالعاملي الاستكشافي التحليل الدستهلك من خلال 

 المفقودةالتعامل مع البيانات  .1

من وجود فاقد في البيانات التي تعرضها الاستبيانات  الذي لػدت العمل منذ البداية على إدارة الاستبيان بالشكل  

عدم و  اليهم،ىذا من خلال التأكيد على الافراد الدستجوبتُ بألعية الإجابة على جملة الأسئلة الدوجهة و  الدستًجعة،

بالتالي فان كل و  كد من انو لم تكن ىناك اي بيانات مفقودةالتأ بعد عملية الاستًجاع تو  سؤال،تجاىل أي 

 10الغاء تلك البيانات التي كانت نسبة الفاقد فيها اكثر من يتم .702كانت صالحة للتحليل الاستبيانات

 . (Hair et al ,2011)703بالدئة

 (ACP)التحليل العاملي الاستكشافي  .2

توي على متغتَات جلية ت التحقق منها عن طريق استبيان لػالدراسة، ت جمع البيانات من خلال في ىاتو 

وتسهيل الدتغتَة الددروسة شرح بدقة  قادرة على ضمان ان تكون الدتغتَات الجلية ومن اجل الدراسات السابقة.

Rousselleكل من خطوات  قررنا ان نتبع  ، فقدفهمها
704

Churchillو( 1221)
705

، والتي (9797)

 من او اضافيةالتي تكون غامضة  (، أي)الدتغتَ وتدثيل للمفهومبإزالة الدتغتَات الجلية التي لذا اقل ملائمة  تنصح

التحقق من  ت لزتواىا. صحة ضمان وبالتالياجل ان يكون القياس مثالي للظاىرة التي لضن بصدد دراستها 

                                                           
702بالدئة 10الغاء تلك البيانات التي كانت نسبة الفاقد فيها اكثر من  يتم  702

(Hair et al ,2011) . 
703 Hair, J. F., Ringle, C.M. et Sarstedt, M. (2011), "PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet ", Journalof Marketing Theory 

and Practice, vol°19, n°2, p. 139-151. 
704 Roussel P., Durrieu F., Campoy E. et Akremi A.E. (2002), " Méthodes d'équations structurelles : Recherche et 

Applications en Gestion ", Paris, Economica. 
705

 Churchill G.A. (1979), " A paradigm for developing better measures of marketing constructs" , Journal of 
Marketing Research, vol°16, n°1, p. 64-73. 
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عن طريق  (ACP)الاستكشافي العامليليل من خلال التح الدعتمدة في ىاتو الدراسة صحة سلالم القياس

 فرد ت استجوابهم وجها لوجو. 800عينة نهائية من 

صحة و  ( la fiabilité )ىم الاعتمادية و  ،706التحقق من سلم القياس يتم من خلال ثلاثة اختبارات 

.فهذا النوع من الاختبارات لا  ( la validité convergente et discriminante )التمايزو  الدقاربة 

و لا على السلالم الاسمية التي (Churchill ,1979)يطبق لا على سلالم القياس ذات الدتغتَ الجلي والحيد 

 تخص السن ، الجنس. 

سوف نقوم في ىاتو الدرحلة باختبار صحة الدقاربة من خلال تحليل الارتباط ما بتُ الدتغتَات الجلية لكل سلم 

قوم بعد ذلك بالتحليل العاملي الاستكشافي، اما عن اعتمادية ىاتو الدتغتَات فلا بد من حساب قياس ثم ن

Alpha de Cronbach. 
  (ATTR)سلم قياس الجاذبيةالتحليل العاملي الاستكشافي ل .1.2

الدكون الرئيسي لجاذبية الدصدر  . فالتحليل(ATTR)لقد ت قياس الجاذبية من خلال خمسة متغتَات جلية 

ان نقوم بعملية التحليل بدون  ارتأينالزاولات  وبالتالي ومع عدة . لا يبتُ الاتساق الداخلي لسلم القياس

 . مؤشر(Significative) وذات معنويةموجبة  رتباط ما بتُ الدتغتَات الجليةالا . درجةوالخامسالبند الرابع 

KMO  اختبار (. اما 0.810)فقط مقبولا بل لشتازا يعتبر لا لسلم القياسBartlett  وىذا فهو ذو معنوية

  (.سمح لنا بالقيام بالتحليل العاملي )البيانات متجانسةي ما

 أكبر الشراكية بالدئة من التباين، قيمة 73.41ان الدتغتَات الجلية للجاذبية تفسر  نلاحظ من خلال النتائج

اما فيما .0.7 فنتائجو كانت لشتازة حيث فاق اما التشبع العاملي للبنود ،لكل الدتغتَات الجلية 0.5من 

 .0.6من  أكبر Alpha de Cronbachان  ومقبولة بماجيدة لؼص اعتمادية ىاتو الدتغتَات فهي 

 التالي:( IV.10تدثل النتائج في الجدول رقم )

                                                           
706

 .السابق المبحث في شرحها تم الاختبارات هاته  



الفصل الرابع   الدراسة التطبيقية  

252 
 

 الجاذبية(: التحليل العاملي الاستكشافي لسلم قياس IV.10الجدول رقم )
 الشراكية المتغيرات الجلية

Qualité de 

représentation 

 التشبع العاملي
Loading 

 الفا كرونباخ
Alpha de Cronbach 

 

ATTR 1 0.765 0.901 0.871 

 

 
ATTR 2 0.812 0.894 

ATTR 3 0.800 0.875 

 (Kaiser) معيار

Valeur propre initiale 

2.936 KMO = 0.810 

 Bartelettالكروية لختبار ا 
Test de Bartelett 

 P = 0.000 ذو معنوية

 النسبة المئوية للتباين المفسر
Variance expliquée 

73.412 N = 800 

 IBM SPSS Version 25المصدر: من اعداد الباحثة استنادا من مخرجات 
  (CONF)سلم قياس الثقة التحليل العاملي الاستكشافي ل .2.2

درجة الارتباط ما بتُ  لسلم القياس. الاتساق الداخلي (CONF)التحليل الدكون الرئيسي لدوثوقية الدصدر  يبتُ

لسلم القياس يعتبر مقبولا  KMO.مؤشر   (Significative)ذات معنوية و  موجبةالدتغتَات الجلية 

بالتحليل العاملي )البيانات ىذا ما يسمح لنا بالقيام و  فهو ذو معنوية Bartlettاما اختبار (.0.823)

 متجانسة(.

من التباين، قيمة الشراكية أكبر من بالدئة  82.99نلاحظ من خلال الجدول ان الدتغتَات الجلية للموثوقية تفسر 

.اما فيما لؼص 0.7لكل الدتغتَات الجلية، اما التشبع العاملي للبنود فنتائجو كانت لشتازة حيث فاق  0.5

 .1 ويقتًب من 0.6من  أكبر Alpha de Cronbachتَات فهي جد لشتازة بما ان اعتمادية ىاتو الدتغ

 ( التالي:IV.11تدثل النتائج في الجدول رقم )
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 الثقة (: التحليل العاملي الاستكشافي لسلم قياسIV.11الجدول رقم )
 الشراكية المتغيرات الجلية

Qualité de 

représentation 

 التشبع العاملي
Loading 

 

 كرونباخ  الفا
Alpha de Cronbach 

 

CONF1 0.828 0.941  

 

 

0.948 

CONF2 0.871 0.933 

CONF3 0.886 0.912 

CONF4 0.832 0.910 

CONF5 0.733 0.856 

 Kaiser معيار

Valeur propre initiale 

4.150 KMO = 0.823 

  Bartelettاختبار الكروية ل

Test de Bartelett 

 P = 0.000 ذو معنوية

 النسبة المئوية للتباين المفسر

Variance expliquée 

82.996 N = 800 

 IBM SPSS Version 25المصدر: من اعداد الباحثة استنادا من مخرجات 
  (EXP)قياس الخبرة  سلمالتحليل العاملي الاستكشافي ل  . 3.2

الاتساق الداخلي لسلم القياس. درجة الارتباط ما بتُ  (EXP)التحليل الدكون الرئيسي لخبرة الدصدر  يبتُ

لسلم القياس يعتبر مقبولا  KMO.مؤشر   (Significative)ذات معنوية و  الدتغتَات الجلية موجبة

ىذا ما يسمح لنا بالقيام بالتحليل العاملي )البيانات و  فهو ذو معنوية Bartlett(.اما اختبار 0.822)

 متجانسة(.

بالدئة من التباين، قيمة الشراكية أكبر من 85.45نلاحظ من خلال الجدول ان الدتغتَات الجلية للموثوقية تفسر 

.اما فيما لؼص 0.7لكل الدتغتَات الجلية، اما التشبع العاملي للبنود فنتائجو كانت لشتازة حيث فاق  0.5

 .1 ويقتًب من 0.6من  أكبر Alpha de Cronbachاعتمادية ىاتو الدتغتَات فهي جد لشتازة بما ان 

 ( التالي:IV.12تدثل النتائج في الجدول رقم )
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 الخبرة (: التحليل العاملي الاستكشافي لسلم قياسIV.12الجدول رقم )
 الشراكية المتغيرات الجلية

Qualité de 

représentation 

 التشبع العاملي
Loading 

 

 الفا كرونباخ
Alpha de Cronbach 

EXP 1 0.721 0.953  

 

 

0.955 

EXP 2 0.860 0.950 

EXP 3 0.909 0.938 

EXP 4 0.902 0.927 

EXP 5 0.881 0.849 

 Kaiser معيار

Valeur propre initiale 

4.273 KMO = 0.822 

 Bartelettلاختبار الكروية 
Test de Bartelett 

 P = 0.000 ذو معنوية

 النسبة المئوية للتباين المفسر
Variance expliquée 

85.454 N = 800 

 IBM SPSS Version 25المصدر: من اعداد الباحثة استنادا من مخرجات 
 (SIMIL)سلم قياس التماثل التحليل العاملي الاستكشافي ل . 4.2

الاتساق الداخلي لسلم القياس. درجة الارتباط ما بتُ  (SIMIL)التحليل الدكون الرئيسي لتماثل الدصدر  يبتُ

لسلم القياس يعتبر مقبولا  KMO.مؤشر   (Significative)ذات معنوية و  الدتغتَات الجلية موجبة

 ىذا ما يسمح لنا بالقيام بالتحليل العاملي )البيانات متجانسة(.و  فهو ذو معنوية Bartlett(.اما اختبار 0.50)

بالدئة من التباين، قيمة الشراكية أكبر من 95.66لجدول ان الدتغتَات الجلية للموثوقية تفسر نلاحظ من خلال ا

.اما فيما لؼص 0.7لكل الدتغتَات الجلية، اما التشبع العاملي للبنود فنتائجو كانت لشتازة حيث فاق  0.5

 .1 ويقتًب من 0.6من  أكبر Alpha de Cronbachاعتمادية ىاتو الدتغتَات فهي جد لشتازة بما ان 

 ( التالي:IV.13تدثل النتائج في الجدول رقم )
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 التماثل (: التحليل العاملي الاستكشافي لسلم قياسIV.13الجدول رقم )
 الشراكية المتغيرات الجلية

Qualité de 

représentation 

 التشبع العاملي
Loading 

 

 الفا كرونباخ
Alpha de Cronbach 

SIMIL 1 0.957 0.978  

9.80 

 
SIMIL 2 0.957 0.978 

  Kaiser معيار
Valeur propre 

1.913 KMO =0.500 

 Bartelettل  اختبار الكروية
Test de Bartelett 

 P = 0.000 ذو معنوية

 النسبة المئوية للتباين المفسر
Variance expliquée 

95.661 N = 800 

 IBM SPSS Version 25المصدر: من اعداد الباحثة استنادا من مخرجات 
  (UTIL) قياس منفعة المعلومة سلمالتحليل العاملي الاستكشافي ل . 5.2

الاتساق الداخلي لسلم القياس. درجة الارتباط ما بتُ  (UTIL)التحليل الدكون الرئيسي لدنفعة الدعلومة  يبتُ

لسلم القياس يعتبر مقبولا  KMO.مؤشر   (Significative)ذات معنوية و  الدتغتَات الجلية موجبة

ىذا ما يسمح لنا بالقيام بالتحليل العاملي )البيانات و  فهو ذو معنوية Bartlett(.اما اختبار 0.733)

 متجانسة(.

بالدئة من التباين، قيمة الشراكية أكبر من  89.86نلاحظ من خلال الجدول ان الدتغتَات الجلية للموثوقية تفسر

.اما فيما لؼص 0.7لكل الدتغتَات الجلية، اما التشبع العاملي للبنود فنتائجو كانت لشتازة حيث فاق  0.5

 .1 ويقتًب من 0.6من  أكبر Alpha de Cronbachاعتمادية ىاتو الدتغتَات فهي جد لشتازة بما ان 

 ( التالي:IV.14تدثل النتائج في الجدول رقم )
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 منفعة المعلومة (: التحليل العاملي الاستكشافي لسلم قياسIV.14الجدول رقم )
 الشراكية المتغيرات الجلية

Qualité de 

représentation 

 التشبع العاملي
Loading 

 الفا كرونباخ
Alpha de Cronbach 

UTIL 1 0.850 0.968  

0.943 
UTIL 2 0.938 0.953 

UTIL 3 0.909 0.922 

 معيار 
Valeur propre  

2.696 KMO = 0.733 

 اختبار الكروية ل
Test de Bartelett 

 

 P = 0.000 ذو معنوية

 النسبة المئوية للتباين المفسر
Variance expliquée 

89.868 N = 800 

 IBM SPSS Version 23المصدر: من اعداد الباحثة استنادا من مخرجات 
 (ADOP)سلم قياس تبني المعلومة التحليل العاملي الاستكشافي ل . 6.2

الاتساق الداخلي لسلم القياس. درجة الارتباط ما بتُ  (ADOP)التحليل الدكون الرئيسي لتبتٍ الدعلومة  يبتُ

(.اما 0.50لسلم القياس يعتبر مقبولا ) KMOمؤشر . (Significative)ذات معنوية و  الدتغتَات الجلية موجبة

 ىذا ما يسمح لنا بالقيام بالتحليل العاملي )البيانات متجانسة(.و  فهو ذو معنوية Bartlettاختبار 

بالدئة من التباين، قيمة الشراكية أكبر من 77.41نلاحظ من خلال الجدول ان الدتغتَات الجلية للموثوقية تفسر

.اما فيما لؼص 0.7لكل الدتغتَات الجلية، اما التشبع العاملي للبنود فنتائجو كانت لشتازة حيث فاق  0.5

 .0.6من  أكبر Alpha de Cronbachاعتمادية ىاتو الدتغتَات فهي جد لشتازة بما ان 

 ( التالي:IV.15تدثل النتائج في الجدول رقم )
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 تبني المعلومة (: التحليل العاملي الاستكشافي لسلم قياسIV.15الجدول رقم )
 الشراكية المتغيرات الجلية

Qualité de 

représentation 

 التشبع العاملي
Loading 

 

 الفا كرونباخ
Alpha de Cronbach 

ADOP 1 0.774 0.880  

0.708 
ADOP 2 0.774 0.880 

 Kaiser معيار
Valeur propre initiale 

1.54 KMO =0.500 

  Bartelettاختبار الكروية
Test de Bartelett 

 P =0.000 ذو معنوية

 النسبة المئوية للتباين المفسر
Variance expliquée 

77.41 N = 800 

 IBM SPSS Version 25المصدر: من اعداد الباحثة استنادا من مخرجات 
  (ATT)سلم قياس الاتجاه نحو المعلومة التحليل العاملي الاستكشافي ل . 7.2

الاتساق الداخلي لسلم القياس. درجة الارتباط ما بتُ  (ATT)التحليل الدكون الرئيسي للاتجاه لضو الدعلومة  يبتُ

لسلم القياس يعتبر مقبولا  KMO.مؤشر   (Significative)ذات معنوية و  الدتغتَات الجلية موجبة

 ىذا ما يسمح لنا بالقيام بالتحليل العاملي )البيانات متجانسة(.و  فهو ذو معنوية Bartlett(.اما اختبار 0.50)

بالدئة من التباين، قيمة الشراكية أكبر من 97.32لجدول ان الدتغتَات الجلية للموثوقية تفسر نلاحظ من خلال ا

.اما فيما لؼص 0.7لكل الدتغتَات الجلية، اما التشبع العاملي للبنود فنتائجو كانت لشتازة حيث فاق  0.5

 .1 ويقتًب من 0.6من  أكبر Alpha de Cronbachاعتمادية ىاتو الدتغتَات فهي جد لشتازة بما ان 

 ( التالي:IV.16تدثل النتائج في الجدول رقم )
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 المعلومةقياس الاتجاه نحو (: التحليل العاملي الاستكشافي لسلم IV.16الجدول رقم )
 الشراكية المتغيرات الجلية

Qualité de 

représentation 

 التشبع العاملي
Loading 

 الفا كرونباخ
Alpha de Cronbach 

ATT 1 0.973 0.987  

0.972 
ATT 2 0.973 0.987 

  Kaiserمعيار
Valeur propre initiale 

1.947 KMO =0.500 

   Bartelettاختبار الكروية ل
Test de Bartelett 

 P = 0.000 ذو معنوية

 النسبة المئوية للتباين المفسر
Variance expliquée 

97.32 N = 800 

 IBM SPSS Version 25 مخرجاتمن المصدر: من اعداد الباحثة استنادا 

 اختبار الفرضيات  .3

 نتائج الدراسة الأولى )قائد الراي الالكتروني(  .1.3

 ومن اجلاجل اختبار فرضيات الدراسة.  وذلك منفي ىذا الدبحث سوف نستعرض نتائج التحاليل الدفسرة 

.ثم بعد ذلك سوف لطتبر النموذج PLSمن خلال طريقة  وتقدير النموذجذلك سوف لطتبر أولا صحة 

نناقش النتائج  أختَا سوفو  الوسيطة وبدون الدتغتَاتالذيكلي من خلال اختبار فرضيات البحث مع 

باستخدام  PLS خلال طريقةالعلم ان كل الخطوات الددروسة في ىذا الدبحث تدت من  عليها. معالدتحصل 

 .SmartPLS (version 3.0)برنامج 

 PLSباستعمال طريقة تقييم نموذج القياس .1.1.3

 والذي ينتج PLSيستعمل لوغاريتمية  SmartPLSتحت برنامج  PLSطريقة  القياس،من اجل تقييم لظوذج 

(des loading)  ُالبنياتبت (les construits de réflexion)  ومؤشراتها والاوزان(les 

pondérations)  ما بتُ البنيات(les construits formatives) ايضا تعطي ىاتو الطريقة  .ومؤشراتها

معاملات التحديد و  ما بتُ البنيات (régressions standardisés)معاملات الالضدار الدوحدة )القياسية(
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من اجل كل البنيات الداخلية داخل  (coefficients de détermination multiple)الدتعددة

Sosik et al)النموذج
707

 ,2009). 

 .الإلكتًونيقائد الراي  لظوذج ( لؽثلIV.2) والشكل رقم

 SmartPLS ببرنامج الإلكترونيقائد الراي  (: نموذجIV.2الشكل رقم )

 

 SmartPLS  3مخرجات برنامج :المصدر

 
                                                           

707 Sosik, J. J., Kahai, S. S. et Piovoso, M. J. (2009), "Silver Bullet or Voodoo Statistics? ", Group & Organization 

Management, vol°34, n°1, p. 5 -36. 
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 صحة واعتمادية النموذج .1.1.1.3

  Fiabilité des construits موثوقية البنيات 1.1.1.1.3

الاتساق الداخلي  والتي تقيس (fiabilité)نتحقق من اعتماديتها ، سوفمن اجل كل متغتَات لظوذج بحاثنا 

 Alpha de Cronbachفهاتو الاعتمادية تضمن من خلال التحقق من معامل  للبنيات.

،و الذي يعتبر اكبر  CR (Composite reliability )معامل و  ،708(0.6ىي  α)العتبة الدنيا ل  للبنيات

لا يتعلق بعدد الدؤشرات )الدتغتَات  لأنو (Alpha de Cronbach)من القياس الكلاسيكي للاتساق 

Fornell et Larcker)الجلية(
709

 .البنيات ( يبتُ نتائج اعتماديةIV.17الجدول رقم )و . (1981,

 (قائد الراي الالكتروني)  Fiabilité des construitsالبنيات (: اعتماديةIV.17الجدول رقم )
 Fiabilité composite المتغيرات

(CP) 

Alpha de Cronbach 

ATTR 0.9636 0.9476 
CONF 0.9469 0.9322 

EXPER 0.9631 0.9535 
SIM 0.9856 0.9712 

UTIL 0.9794 0.9685 
ADOP 0.9717 0.9439 
ATT 0.9814 0.9621 

 SmartPLS   3استنادا على مخرجات من اعداد الباحثة المصدر:
)كل الدؤشرات اكبر  (0.985)و (0.949تتغتَ ما بتُ ) CRمن خلال تحليل الجدول أعلاه يتبتُ ان مؤشرات 

التي تدل على مستوى اتساق داخلي مرتفع جدا. اما قيم و  (:فهناك اعتمادية كافية0.7(من عتبة القبول 

Alpha de Cronbach  (.0.6من العتبة الدنيا ) أكبر( أي 0.932) وأكبر منللبنيات تعتبر جد مرضية 

                                                           
708 Hair, J.F., Anderson, R.E., Tatham, R.L. et Black, W.C. (1998), "Multivariate Data Analysis" , 5th Edition, 

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 
709 Fornell, C. et Larcker, D.F. (1981), "Evaluating Structural Equation Models with Unobservable Variables and 

Measurement Error ", Journal of Marketing Research, vol°48, p. 39 –50. 
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  la validité des construits .صحة البنيات2.1.1.1.3

 تقارب البنيات.اق الداخلي لا بد من دراسة صحة اكمال دراسة الاتس ومن اجل

 la validité convergenteصحة التقارب .1.2.1.1.1.3

 مرحلتتُ:من اجل تقييم صحة تقارب البنيات لغب ان لطتبر ىاتو الصحة من اجل كل بنية )بند( من خلال 

 0.7*سوف نطهر ىاتو الدتغتَات من خلال إبقاء فقط الدتغتَات الجلية التي لذا عتبة ارتباط اكبر من 

(Fernandes
710

,2012) . 

 .0.5من  أكبران يكون  والذي لغب (AVE)الثانية سوف لطتبر متوسط التباين الدشتًك  وفي الدرحلة*

 .قائد الراي الالكتًوني() القياسصحة تقارب سلالم  ( لؽثل نتائجIV.18الجدول رقم )و 

  

                                                           
710 Fernandes, V. (2012), " En quoi l’approche PLS est-elle une méthode a (re)-découvrir pour les chercheurs en 

management ? ", M@n@gement, vol°15, n°1, p. 101-123. 
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 )قائد الراي الالكتروني(صحة تقارب سلالم القياس (:IV.18الجدول رقم )
 Loadings الجليةالمتغيرات  ات الكامنةالمتغير 

 التشبع العاملي
AVE 

 متوسط التباين المشترك
 ATTR1 0.9328 0.8984 الجاذبية

ATTR2 0.9486 
ATTR3 0.9619 

 CONF1 0.7928 0.7815 الثقة
CONF2 0.8678 
CONF3 0.9068 
CONF4 0.9328 
CONF5 0.9129 

 EXPER1 0.8489 0.8395 الخبرة
EXPER2 0.9429 
EXPER3 0.9386 
EXPER4 0.9274 
EXPER5 0.9194 

 SIMIL1 0.9824 0.9717 التماثل
SIMIL2 0.9890 

 UTIL1 0.9553 0.9408 المنفعة
UTIL2 0.9807 
UTIL3 0.9736 

 ADOP1 0.9729 0.9468 التبني
ADOP2 0.9731 

 ATT1 0.9819 0.9634 الاتجاه
ATT2 0.9811 

 SmartPLS 3على مخرجات  استنادا الباحثةمن اعداد المصدر: 
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 أكبركل الدتغتَات الجلية لذا عتبة ارتباط   وذلك لانالجدول السابق نلاحظ ان صحة التقارب مؤكدة  من خلال

الدؤشر  (. ىذا0.971و 0.781)تتغتَ من  0.5من  أكبر (AVE)التباين الدشتًك وقيمة متوسط 0.7من 

Chin)الأختَ يسمح لنا من التحقق من صحة تقارب
711

 Fornell et) البنيات وصحة تدايز (1998,

 Larcker
712

 ما سوف نراه في الفقرات التالية.و ىذا .(1981 ,

 La validité discriminante des construitsصحة تمايز البنيات  .2.2.1.1.1.3

في الواقع ،ان صحة . AVE²تدايز البنيات لابد من مقارنة ارتباطات البنيات ب من اجل التحقق من صحة 

كل البنيات الأخرى اقل من التباين الذي تتشارك و  التمايز تعتبر ملائمة عندما يكون التباين الدشتًك ما بتُ بنية

Sosik et al)  (AVE)فيو البنية مع مؤشراتها
713

 ,2009 ;Lacroux
714

,2011)  . 

Bagozzi et Yiيبتُ 
715

( ان ىاتو الدرحلة تضمن بان تكون الدتغتَات الدقاسة من خلال مؤشر او بند 1291) 

 مع متغتَات النموذج الأخرى. ارتباط قويوحيد لا يكون لذا 

 . والجدول التالي SmartPLS 3للبنيات تحت برنامج  cross loadingىذا سوف نستعمل تقنية  ومن اجل

 ( لؽثلIV.19الجدول رقم )و  بالخط الخشن.    AVE²ومتغتَات النموذج  ما بتُيبتُ نتائج الارتباط 

 .AVE²و الارتباطات ما بتُ البنيات

  

                                                           
711 Chin, W.W. (1998)," Issues and Opinion on Structural Equation Modeling ", MIS Quarterly, vol°22, n°1, p. 7–

25. 
712 Fornell, C. et Larcker, D.F. (1981), "Evaluating Structural Equation Models with Unobservable Variables and 

Measurement Error ", Journal of Marketing Research, vol°48, p. 39 –50. 
713 Sosik, J. J., Kahai, S. S. et Piovoso, M. J. (2009), "Silver Bullet or Voodoo Statistics? ", Group & Organization 

Management, vol°34, n°1, p. 5 -36. 
714 Lacroux, A. (2011), " Les avantages et les limites de la méthode (Partial Least Square) (PLS) : une illustration 

empirique dans le domaine de la GRH ", Revue de gestion des ressources humaines, vol°2, n°80, p. 45-64. 
715 Bagozzi, R.P. et Yi, Y. (2012), "Specification, Evaluation, and Interpretation of Structural Equation Models ", 

Journal of the Academy of Marketing Science, vol°40, p. 8–34. 
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 قائد الراي الالكتروني() AVE²و الارتباطات ما بين البنيات (:IV.19الجدول رقم )

 ATTR CONF EXPER SIMIL UTIL ADOP ATT 

ATTR 0.9478       

CONF -0.047 0.8840      

EXPER 0.035 -0.048 0.9162     

SIMIL 0.064 -0.018 -0.045 0.9857    

UTIL -0.075 0.116 0.326 0.019 0.9699   

ADOP -0.044 0.087 0.314 0.028 0.825 0.9730  

ATT -0.022 0.071 0.324 -0.001 0.782 0.811 0.9815 

 SmartPLS 3على مخرجات  استنادا الباحثةاعداد  المصدر: من

يبتُ قدرة كل  وىذا ما من ارتباطات البنية مع البنيات الأخرى. أكبر   AVE²يبتُ الجدول السابق ان كل قيم 

في النهاية النتائج  يضمن صحة التمايز. وىذا ماقياس من توليد نتائج لستلفة من القياسات لبنيات أخرى 

كافية، الدتحصل عليها تقودنا الى ان شروط الدتطلبة من اجل اختبار الفرضيات مؤكدة. تجانس سلالم القياس  

 ىذا لغعلنا الى الانتقال الى الدرحلة الدوالية من خلال تقييم جودة النموذج. اذن والتمايز مقبولة.التقارب  صحة

 تقييم جودة النموذج. 2.1.1.3

باختبار جودة النموذج  والذي يسمحيوجد مؤشر  لا ،PLSمن اجل تقييم جودة النموذج سوف نستعمل طريقة 

والتي    (validation) حتولاثة مستويات من اجل التحقق من صبد من الاعتماد على ث ولذذا لا في المجمل.

النموذج الذيكلي  القياس، جودةلظوذج  النموذج: جودةبتقييم جودة  والتي تسمحسابقا من خلال الأبحااث  ذكرت

 معادلة ىيكلية. وجودة كل
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 القياس نموذج تقييم جودة  .1.2.1.1.3

متغتَة ل من اجل ك R²،سوف نتحقق من قيم معامل التحديد   716   من جودة لظوذج القياس اجل التحققمن 

 .يسمح أيضا ىذا الدعامل بتقييم القدرة التنبئية لنموذج البحث.  (variables dépendantes)تابعة

بالدئة تباين منفعة الدعلومات R²=13.2  فالنتائج تبتُ ان لرمل الدتغتَات الدوجودة في لظوذج بحاثنا تفسر عامة   

من خلال حجم  ة.بالدئة من الاتجاه لضو الدعلوم 61.2أختَا و  بالدئة تبتٍ الدعلومة 83.7و "يوتيوبورز من قبل ل"

الدتمثلة في و  تحتًم العتبة الدنيا R² الثلاثة لنستطيع القول ان القيم  متوسط،الذي يعتبر كحجم و  عينة بحاثنا

 Wetzels et alقبل  الدقتًحة منو  (0.1)
717

النتائج تعتبر و  .و بالتالي نستطيع القول ان ىاتو القيم (1227) 

 . (significatif)تظهر ان لظوذجنا ذو معنويةو  مرضية

 .R²معامل التحديد  ( يبتIV.20ُوالجدول رقم )

 (الالكترونيالراي قائد ) R²معامل التحديد (: IV.20الجدول رقم )
 R² المتغيرة

 0.1328 (UTIL) المنفعة
 0.8372 (ADOP) التبني

 0.6129 (ATT)الاتجاه
 SmartPLS 3استنادا على مخرجات  الباحثةاعداد  المصدر: من

 تقييم جودة لكل كتلة من المتغيرات .2.2.1.1.3

للمتغتَات الداخلية يسمح بقياس  Stone-Geisser (cv-redundancy)ل  Q²معامل  سابقا انكما فسرنا 

تحت برنامج    Blindfoldingالتحقق من ىذا الدؤشر لجانا الى تقنية  ومن اجلجودة كل معادلة ىيكلية. 

SmartPLSىاتو التقنية تبتُ ان مؤشرات  ، نتائجQ²  الصفر من اجل الدنفعة  وتختلف عنموجبة

                                                           
 
717 Wetzels, M., Odekerken-Schröder, G. et Van Oppen, C. (2009), " Using PLS path modeling for assessing 

hierarchical construct models: Guidelines and empirical illustration ", MIS Quarterly, vol°33, n°1, p. 177–195. 
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(. فهاتو النتائج تبتُ لنا ان النموذج لو 0.590الدعلومة ) والاتجاه لضو( 0.690الدعلومة ) (، تبت0.0053ٍ)

 .Redundancy Q²( يبتُ نتائج معامل IV.21رقم ) والجدول .(validité prédictive) تنبئيةصحة 

 قائد الراي الالكتروني()Redundancy Q² (: معاملIV.21الجدول رقم )
   Q²  معامل المتغيرات الداخلية

 0.5903 الاتجاه
 0.690 التبني
 0.0053 المنفعة

 SmartPLS 3على مخرجات استنادا الباحثةالمصدر: من اعداد 
 تقييم جودة النموذج الهيكلي . 3.2.1.1.3

. فيحسب ىذا الدؤشر عن GOF قيم مؤشرمن اجل التحقق من جودة النموذج الذيكلي لابد من التحقق من 

فيتكون لظوذج بحاثنا على ثلاثة  للمتغتَات الداخلية. R²ومعدل  la communalitéطريق متوسط معدل 

 "الاتجاه لضو الدعلومة".و "تبتٍ الدعلومة" "،متغتَات داخلية "الدنفعة

Wetzels)حسب الدراسات السابقة ل  (GOF =0.707) الدتحصل عليها جد مرضيةفالنتيجة 
718

 et 

al,2009 ; Esposito Vinzi
719

 et al,2010). 

لرمل فرضيات  خلال تحليلفتكمن ىاتو الدرحلة من  ان ننتقل الى الدرحلة الدوالية لتحليل البيانات. وبالتالي لؽكننا

 تقييم جودة النموذج الذيكلينتائج  يبتُ( IV.22الجدول رقم )و  سنراه في الفقرات التالية. وىذا ماالبحث 

GOF. 

  

                                                           
718 Wetzels, M., Odekerken-Schröder, G. et Van Oppen, C. (2009), " Using PLS path modeling for assessing 

hierarchical construct models: Guidelines and empirical illustration ", MIS Quarterly, vol°33, n°1, p. 177–195. 
719 Esposito Vinzi V.E, Trinchera L. et Amato S. (2010), " PLS path modeling: from foundations to recent 

developments and open issues for model assessment and improvement " , In Handbook of Partial Least 
Squares: Concepts, methods and applications, Springer, Berlin Heidelberg, p. 47–82. 
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 (قائد الراي الالكتروني)(GOF)تقييم جودة النموذج الهيكلي  (:IV.22الجدول رقم )
 معامل التحديد البنية

 R² 

 لشراكيةا   
Communalité 

 0.9634 0.6129 الاتجاه
 0.946 0.837 التبني
 0.940 0.1328 المنفعة
 0.9498 0.5275 المعدل

 SmartPLSاستنادا على مخرجات  المصدر: من اعداد الباحثة
GOF=  R² * communalité= 0.7078 

 تقييم النموذج الهيكلي .2.1.3

من جودتو. ففي الفقرات الدوالية سوف نعمل  وأيضا التحققفي ىذا الجزء سوف نتحقق من صحة لظوذج القياس 

من اجل ذلك سوف و  على تقييم النموذج الذيكلي أيضا سوف نتطرق الى اختبار لستلف فرضيات البحث.

 .Bootstrap((n=400 720نستعمل تقنية 

 .Bootstrap  تقنية  نتائج( لؽثل IV.3الشكل رقم )و 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
720

 Chin (1991.)نتبع نصائح   
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 قائد الراي الالكتروني لنموذج Bootstrap  تقنية (: نتائجIV.3الشكل رقم )

 

 SmartPLS 3 المصدر: من مخرجات برنامج

 .Bootstrapتقدير الدعلمات للنموذج الذيكلي من خلال تقنية  يبتُ (IV.23الجدول رقم )و 

  

ATTR   ،  الجاذبية :CONF   ، الثقة :EXPER   ،  الخبرة : SIM  ، التماثل :UTIL  منفعة :
 : الاتجاه لضو الدعلومة. ATTI: تبتٍ الدعلومة ،   ADOP الدعلومة ،
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قائد الراي ) Bootstrapتقدير المعلمات للنموذج الهيكلي من خلال تقنية  (:IV.23الجدول رقم )
 (الالكتروني

 βمعامل الارتباط  الفرضيات
Coefficients de 

corrélation 

الانحراف  متوسط العينة
 المعياري

 tقيمة 
T –student 

 النتيجة

ATTR-

UTIL 
 مرفوضة 1.614 0.052 0.086- 0.0844-

ATTR-

ADOP 
 مرفوضة 0.342 0.021 0.005- 0.007-

CONF-

UTIL 
 مقبولة 2.724 0.047 0.131 0.1293

CONF-

ADOP 
 مرفوضة 0.2364 0.017 0.004 0.004

EXPER-

UTIL 
 مقبولة 8.856 0.038 0.338 0.3380

EXPER-

ADOP 
 مرفوضة 0.156 0.023 0.004 0.0037

SIMIL-

UTIL 
 مرفوضة 0.951 0.045 0.042 0.042

SIMIL-

ADOP 
 مرفوضة 1.103 0.021 0.022 0.023

UTIL-ATT 0.7829 0.328 0.051 30.282 مقبولة 
UTIL-

ADOP 
 مقبولة 6.333 0.025 0.783 0.3249

 SmartPLS V 3مخرجاتاعداد الباحثة استنادا على المصدر: من 
 اختبار فرضيات التأثير المباشر لأبعاد مصداقية المصدر على منفعة المعلومة.1.2.1.3

 : مصداقية قائد الراي الالكتروني لها تأثير إيجابي على منفعة المعلومة.1ف

 على منفعة المعلومة. ايجابي تأثيرلها الالكتروني  قائد الراي جاذبية: 1.1ف

. فالفرضية الأولى غتَ الدعلومة فعةعلى من قائد الراي الالكتًوني اذبيةلج تأثتَىناك  و ليسفمن خلال تحليلنا تبتُ ان

 (T=1.61))و (β=-0.084)ومرفوضةلزققة 
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 إيجابي على منفعة المعلومة. تأثيرلها  موثوقية قائد الراي: 2.1ف

وبالتالي  ومنفعة الدعلومة.موثوقية قائد الراي الالكتًوني بتُ ما  وذات معنويةتبتُ النتائج ان ىناك علاقة طردية 

 .(t = 2.724) (β= 0.129)ومقبولة لزققة  فالفرضية

 .إيجابي على منفعة المعلومة تأثيرقائد الراي لها  : خبرة3.1ف

بالتالي فان الفرضية و  .ومنفعة الدعلومةقائد الراي الالكتًوني الدوجبة بتُ خبرة  ومعنوية العلاقةبينت النتائج صحة 

 . (t=8.856) (β=0.338)مقبولةو  لزققة

 .إيجابي على منفعة المعلومة تأثير والمستهلك لوبين قائد الراي  : التماثل4.1ف

بالتالي فان الفرضية و  معنويةمع الدستهلك ليس لذا قائد الراي الالكتًوني بينت النتائج ان العلاقة الدوجبة بتُ تداثل 

 . (t=0.951) (β=0.042)مقبولة غتَو  غتَ لزققة

 المعلومةتبني اختبار فرضيات التأثير المباشر لأبعاد مصداقية المصدر على  .2.2.1.3

 مصداقية قائد الراي الالكتروني لها تأثير إيجابي على تبني المعلومة. :2ف

 على تبني المعلومة. تأثير ايجابيلها  قائد الرايجاذبية  :1.2ف

وتبتٍ قائد الراي الالكتًوني ذبية جامعنوية ما بتُ  وليس لذافمن خلال التحليل تبتُ ان ىناك علاقة عكسية 

 .(t= 0.342) (β= -0.007)ومرفوضة فهاتو الفرضية غتَ لزققة  .الدعلومة

 .موثوقية قائد الراي لها تأثير إيجابي على تبني المعلومة :2.2ف

 (β=0.004)لم تبتُ النتائج أي معنوية ما بتُ ثقة الدصدر وتبتٍ الدعلومة. فالفرضية غتَ لزققة وغتَ مقبولة 

(t=0.236). 
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 : خبرة قائد الراي يؤثر إيجابيا على تبني المعلومة.3.2ف

ومرفوضة لم تبتُ النتائج صحة ومعنوية العلاقة الدوجبة بتُ خبرة الدصدر وتبتٍ الدعلومة. الفرضية غتَ لزققة 

(β=0.0037) (t=0.156). 

 : التماثل بين القائد والمستهلك لو تأثير إيجابي على تبني المعلومة.4.2ف

غتَ و  ليس لذا معنوية. فالفرضية غتَ لزققة ان العلاقة الدوجبة بتُ تداثل الدصدر مع الدستهلك وتبتٍ الدعلومة

 . (t=1.103) (β=0.023)مقبولة

 تبني المعلومةالاتجاه نحو المعلومة وعلى  منفعة المعلومة علىتأثير  اختبار فرضية .3.2.1.3

 منفعة المعلومة إيجابيا على تبني المعلومة. : تؤثر3ف

 (β=0.324)مقبولةو  بالتالي فان الفرضية لزققةو  معنوية تبنيها ذاتو  ان العلاقة الدوجبة بتُ منفعة الدعلومة

(t=6.333) . 

 منفعة المعلومة إيجابيا على الاتجاه نحو المعلومة. : تؤثر4ف

 بالتالي فان الفرضية لزققةو  الاتجاه لضوىا ذات معنويةو  ان العلاقة الدوجبة ما بتُ منفعة الدعلومة

 . (t=30.28) (β=0.782)مقبولةو 

 المعدلةنتائج اختبار الفرضيات مع المتغيرات  .3.1.3

سوف نقتصر على اختبار لكننا  .وخبرة الدستهلك كثفالد ، البحثقائد الرايسمعة  :معدلة لدينا ثلاث متغتَات

وىذا لأنو من خلال النتائج الدتحصل عليها سابقا لم يكن  فقطالالكتًوني  قائد الراي الفرضيات الدتعلقة بسمعة

سببية بتُ مصداقية قائد الراي وتبتٍ الدعلومة وبالتالي لا لؽكننا دراسة الدتغتَتتُ الدعدلتتُ التاليتتُ: ىناك علاقة 

 البحث الدركز وخبرة الدستهلك.
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 قائد الرايسمعة .1.3.1.3

 عة المعلومة والاتجاه نحوىا.فمن العلاقة الموجبة بين من الراي الالكتروني سمعة قائدتعدل : 5ف

من التأثتَ الإلغابي بتُ تعدل  لا والدتمثلة في سمعة قائد الراي الجدول نلاحظ ان الدتغتَة الدعدلةمن خلال نتائج 

 مقبولة. غتَلزققة و غتَ  .اذن الفرضية   (t=0.426)منفعة الدعلومة والاتجاه لضوىا

على العلاقة ما بتُ منفعة الدعلومة والاتجاه لضو تأثتَ سمعة قائد الراي الالكتًوني ( يبتُ IV.24والجدول رقم )

 الدعلومة.

على العلاقة ما بين منفعة المعلومة والاتجاه  تأثير سمعة قائد الراي الالكتروني(: IV.24الجدول رقم )

 نحو المعلومة

 t-student الانحراف المعياري متوسط العينة العينة الاصلية 

REPU*UTIL- ATT 0.016 0.027 0.037 0.426 

 SmartPLS  3من اعداد الباحثة مستندة على مخرجات برنامج المصدر:

 .لسمعة قائد الراي الالكتًوني Bootstrapتقنية  نتائج يبتُ (IV.4الشكل رقم )و 
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 لسمعة قائد الراي الالكتروني Bootstrap تقنية (: نتائجIV.4الشكل رقم )

 

 

 V SmartPLS 3 مخرجات برنامج المصدر:

 

 :تأثتَ قائد الراي الالكتًوني لؽثل نتائج الفرضيات الدتحصل عليها من خلال دراسة (IV.25)رقموالجدول 
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 قائد الراي الالكتروني )الدراسة الأولى( دراسة (: نتائج فرضياتIV.25) الجدول رقم
 النتائج الفرضيات الرقم
 
 
 1ف 

 مقبولة جزئيا المعلومةتأثير ابعاد مصداقية قائد الراي على منفعة 
إلغابيا على منفعة  الالكتًوني تؤثر جاذبية قائد الراي 1.1ف 

 الدعلومة.
 مرفوضة

إلغابيا على منفعة  الالكتًوني تؤثر موثوقية قائد الراي 2.1ف 
 الدعلومة.

 مقبولة

 مقبولة إلغابيا على منفعة الدعلومة. الالكتًوني تؤثر خبرة قائد الراي 3.1ف 
على منفعة  والدستهلك الالكتًوني تؤثر تداثل بتُ قائد الراي 4.1ف 

 الدعلومة.
 مرفوضة

 
 
 2ف 

 مرفوضة على تبني المعلومةالالكتروني تأثير ابعاد مصداقية قائد الراي 
 مرفوضة تؤثر جاذبية قائد الراي إلغابيا على تبتٍ الدعلومة. 1.2ف
 مرفوضة على تبتٍ الدعلومة.تؤثر موثوقية قائد الراي إلغابيا  2.2ف
 مرفوضة تؤثر خبرة قائد الراي إلغابيا على تبتٍ الدعلومة. 3.2ف
 مرفوضة على تبتٍ الدعلومة. تؤثر تداثل بتُ قائد الراي والدستهلك 4.2ف

 مقبولة تؤثر منفعة المعلومة ايجابيا على تبني المعلومة. 3ف 
 مقبولة الاتجاه نحو المعلومة.تؤثر منفعة المعلومة إيجابيا على  4ف 
العلاقة الطردية بين  الالكتروني تزيد السمعة الطيبة لقائد الراي 5ف 

 منفعة المعلومة والاتجاه نحو المعلومة.
 مرفوضة

 قائد الرايالمركز العلاقة الطردية بين مصداقية يزيد البحث  6ف 
 وتبني المعلومة. الالكتروني

- 

 العلاقة الطردية بين خبرة قائد الرايتنقص خبرة المستهلك  7ف 
 وتبني المعلومة. الالكتروني

- 
 

 المصدر: من اعداد الباحثة
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 ")المشاىير( قائد الراي التقليدي"الدراسة الثانية  .2.3

 وذلك منفي ىذا الدبحث سوف نستعرض نتائج التحاليل الدفسرة للدراسة الثانية الدتعلقة بقائد الراي التقليدي 

ثم  وتقديره،من اجل تقدنً ىذه الخطوة سوف نقوم أولا باختبار صحة النموذج  اجل اختبار فرضيات البحث.

النتائج  وأختَا مناقشةالوسيطة  وبدون الدتغتَاتاختبار النموذج الذيكلي من خلال اختبار فرضيات البحث مع 

 .PLSال طريقةالدتحصل عليها. مع العلم ان كل ىاتو الخطوات تدت من خلال استعم

 PLSباستعمال طريقة  تقييم نموذج القياس. 1.2.3

 والتي تشمللرموع العينة النهائية  والتمايز على وصحة التقاربفي ىاتو الدرحلة من الدراسة سوف لطتبر اعتمادية 

 .SmartPLS  3باستعمال برنامج والدتعلق بالدشاىتَلؽثل نتائج لظوذج الدراسة  والشكل التاليفرد.  400

 .SmartPLS  3ببرنامجلظوذج قائد الراي التقليدي )الدشاىتَ(  ( لؽثلIV.5) والشكل رقم
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 SmartPLS  3ببرنامجقائد الراي التقليدي نموذج  (:IV.5الشكل رقم )

 

 SmartPLS 3 برنامج مخرجاتعلى استنادا  المصدر:

 .صحة واعتمادية النموذج1.1.2.3

 Fiabilité des construitsالبنياتاعتمادية .1.1.1.2.3

ذلك من خلال  والدتعلق بالدشاىتَسوف نتحقق في ىاتو الدرحلة على اعتمادية كل الدتغتَات الجلية لنموذج بحاثنا 

 .CR ، معاملAlpha de Cronbachحساب معامل 

 .اعتمادية البنيات ( لؽثلIV.26والجدول رقم )
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 )قائد الراي التقليدي( البنياتاعتمادية  (:IV.26الجدول رقم )
 Fiabilité composite (CP) Alpha de Cronbach البنية )البنود(

ATTR 0.915 0.861 
CONF 0.967 0.957 

EXPER 0.971 0.963 
SIM 0.969 0.937 

UTIL 0.947 0.916 
ADOP 0.776 0.459 
ATT 0.987 0.974 

 SmartPLS 3مخرجات برنامج استنادا على: المصدر
من  أكبر)كل الدؤشرات  (0.987)و (0.776تتغتَ من ) CPمن خلال تحليل الجدول أعلاه يتبتُ ان مؤشرات 

 Alphaاما قيم  على مستوى اتساق داخلي مرتفع جدا. والتي تدل(( فهناك اعتمادية كافية 0.7عتبة القبول )

de Cronbach  (.0.7)اكبر من )(أي اكبر من العتبة الدنيا و  جد مرضية فتعتبر 

 تقييم صحة النموذج.2.1.1.2.3

 اكمال دراسة الاتساق الداخلي لابد من دراسة صحة تقارب البنيات. ومن اجل

 La validité convergente التقارب صحة.1.2.1.1.2.3

 خطوتتُ:من خلال  من اجل كل بندىا تقييم صحة تقارب البنيات لغب ان لطتبر  أجلمن 

 0.7من  أكبر*نقوم بتطهتَ ىاتو الدتغتَات من خلال إبقاء فقط الدتغتَات الجلية التي لذا عتبة ارتباط 

(Fernandes
721 ,2012). 

 .0.5من  أكبران يكون  والذي لغب (AVE)*ثم لطتبر متوسط التباين الدشتًك 

 .والدتمثلة في صحة تقارب سلالم القياس ( يبتُ النتائج الدتحصل عليهاIV.27)والجدول رقم  

 
                                                           

721
 Fernandes(2012),op-cit 
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 )قائد الراي التقليدي( صحة تقارب سلالم القياس (:IV.27)الجدول رقم 
 Loadings AVE البند المتغير

 ATTR1 0.880 0.783 الجاذبية
ATTR2 0.899 
ATTR3 0.874 

 CONF1 0.952 0.857 الثقة
CONF2 0.954 
CONF3 0.953 
CONF4 0.916 
CONF5 0.847 

 EXPER1 0.929 0.871 الخبرة
EXPER2 0.934 
EXPER3 0.946 
EXPER4 0.935 
EXPER5 0.921 

 SIMIL1 0.961 0.940 التماثل
SIMIL2 0.977 

 UTIL1 0.870 0.856 المنفعة
UTIL2 0.960 
UTIL3 0.943 

 ADOP1 0.900 0.639 التبني
ADOP2 0.638 

 ATT1 0.987 0.974 الاتجاه
ATT2 0.987 

 SmartPLS 3مخرجات برنامج استنادا على: المصدر
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من خلال نتائج الجدول السابق نلاحظ ان صحة التقارب مؤكدة وذلك لان كل الدتغتَات الجلية لذا عتبة ارتباط 

ىذه  (.0.974الى0.639)تتغتَ من  0.5من  أكبر (AVE)التباين الدشتًك  وقيمة متوسط 0.7أكبر من 

 من خلال اختبار صحة تدايز البنيات. والتي تكونالنتائج تجعلنا ننتقل الى الخطوة الدوالي 

 La validité discriminante des construits صحة تمايز البنيات .2.2.1.1.2.3

لذذا سوف نستعتُ و  البنيات.حتى نتحقق من صحة تدايز   AVE²بارتباطات البنيات  سوف نقوم بمقارنة

.و الجدول التالي يبتُ نتائج الارتباط ما     SmartPLS 3للبنيات باستعمال برنامج cross loadingبتقنية 

الارتباطات ما بتُ البنيات  ( لؽثلIV.28والجدول رقم ) )بالخط الخشن(. AVE²و بتُ متغتَات النموذج

 .AVE²و

 )قائد الراي التقليدي(AVE²و ما بين البنيات الارتباطات (:IV.28الجدول رقم )
 ATTR CONF EXPER SIMIL UTIL ADOP ATT 

ATTR 0.884       
CONF 0.124 0.925      

EXPER 0.322 0.331 0.933     
SIMIL 0.213 0.291 0.257 0.969    
UTIL 0.325 0.281 0.377 0.277 0.925   
ADOP 0.292 0.299 0.374 0.256 0.475 0.799  
ATT 0.319 0.357 0.398 0.300 0.770 0.645 0.986 

 V SmartPLS 3استنادا على مخرجات المصدر: من اعداد الباحثة
يضمن  وىذا ما البنيات،الارتباطات ما بتُ  تفوق قيمة AVEنلاحظ ان قيم مربع من خلال الجدول السابق 

 من اجل اختبار الفرضيات مؤكدة. تقودنا الى ان شروط الدتطلبة النتائج الدتحصل عليها سابقا صحة التمايز.

اذن نستطيع بذلك الانتقال الى الدرحلة الدوالية  والتمايز مقبولتتُالتقارب  كافية، صحةتجانس سلالم القياس  

 .تقييم جودة النموذج والدتمثلة في
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 تقييم جودة النموذج .2.1.2.3

بعض نستعتُ ب ولذذا سوفكما ذكرنا سابقا انو لا يوجد مؤشر يسمح لنا باختبار جودة النموذج في المجمل 

نموذج القياس، جودة  : جودةلنا بتقييم جودة النموذج والتي تسمحالخطوات التي اتبعت في الكثتَ من الأبحااث 

 معادلة ىيكلية. وجودة كلالنموذج الهيكلي 

 القياس نموذج تقييم جودة.1.2.1.2.3

 ىذا الدعامل من اجل كل متغتَة تابعة كما يسمح R²من اجل تقييم جودة القياس سوف نستعتُ بمعامل التحديد 

 أيضا بتقييم القدرة التنبئية لنموذج البحث.

تباين منفعة    % R²=12فالنتائج الدتحصل عليها تبتُ ان لرمل الدتغتَات الدوجودة في لظوذج بحاثنا تفسر عامة 

 من الاتجاه لضو الدعلومة. (%60.7وأختَا )تبتٍ الدعلومة من  (%44.4 )الدشاىتَ، الدعلومة من قبل 

 R²القول ان القيم الثلاثة ل  الدتوسط، نستطيعبالحجم  والتي تتميزالاستناد على خصائص عينتنا  ومن خلال

ىاتو  (. وبالتالي تعتبر2009) Wetzels et alقبل  من والدقتًحة( 0.13) والدتمثلة فيانها تحتًم العتبة الدنيا 

 لظوذجنا. وتظهر معنويةالنتائج مرضية 

 (قائد الراي التقليدي)R² معامل التحديد : قيم (IV.29)الجدول رقم
 R2 المتغيرة

 0.230  (UTIL) المنفعة
 0.444 (ADOP) التبني

 0.607 (ATT)الاتجاه
 SmartPLS 3استنادا على مخرجات المصدر: من اعداد الباحثة
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 تقييم جودة لكل كتلة من المتغيرات.2.2.1.2.3

 وتختلف عنموجبة  Q²كانت نتائج  جودة كل معادلة ىيكلية. وذلك لقياس Q²معامل  سوف نعتمد على

من خلال النتائج و  (.0.591الدعلومة ) والاتجاه لضو( 0.256الدعلومة ) (، تبت0.077ٍالصفر من اجل الدنفعة)

 . (Validité prédictive) التنبئيةيتبتُ لنا ان لظوذج بحاثنا يتميز بالصحة 

 (قائد الراي التقليدي)Q2 (Redundancy) (: معاملIV.30الجدول رقم )
 Q2معامل  المتغيرات الداخلية

 0.591 الاتجاه نحو المعلومة
 0.256 تبني المعلومة
 0.077 منفعة المعلومة

 SmartPLSاستنادا على مخرجات  الباحثةالمصدر: من اعداد 
 تقييم جودة النموذج الهيكلي  .3.2.1.2.3

فالنتيجة الدتحصل عليها جد مرضية  . GOFمن اجل التحقق من جودة النموذج الذيكلي سوف نلجأ الى مؤشر 

(GOF=0.592) سنراه في الفقرات الدوالية. وىذا ما البحث،فرضيات بالانتقال الى مرحلة تحليل  وتسمح لنا 

 .GOFجودة النموذج الذيكلي  لؽثل نتائج (IV.31والجدول رقم )

 )قائد الراي التقليدي( GOFنتائج جودة النموذج الهيكلي  :(IV.31)الجدول رقم 
 R2 Communalité التحديد معامل المتغيرات

 التشبع
 0.974 0.607 الاتجاه نحو المعلومة

 0.639 0.444 تبني المعلومة
 0.856 0.230 منفعة المعلومة

 0.823 0.427 المعدل
 SmartPLSاستنادا على مخرجات  من اعداد الباحثة مصدر:

GOF =√R2 * communalité = 0.592 
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 تقييم النموذج الهيكلي.2.2.3

 القياسجودة لظوذج و  من اجل التحقق من صحة Bootstrap  (n=400)في ىاتو الفقرة سوف تستعمل تقنية 

 اختبار لستلف فرضيات البحث.و  ذلك من خلال تقييم النموذج الذيكليو 

 .لقائد الراي التقليدي Bootstrapتقنية  نتائج ( لؽثلIV.6الشكل رقم )و 

 (قائد الراي التقليدي) Bootstrapتقنية  (: نتائجIV.6الشكل رقم )

 

 SmartPLS مخرجات المصدر:

 . Bootstrapالدعلمات للنموذج الذيكلي من خلال تقنيةقدير ( لؽثل تIV.32والجدول رقم )
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قائد الراي ) Bootstrapقدير المعلمات للنموذج الهيكلي من خلال تقنية(: تIV.32الجدول رقم )
 التقليدي(

 Coefficients de الفرضيات

corrélation 

 βمعامل الارتباط 

متوسط 
 العينة

الانحراف 
 المعياري

Valeur t 

 tقيمة 
 النتيجة

ATTR-UTIL 0.205 0.204 0.048 4.22 مقبولة 
ATTR-

ADOP 
 مرفوضة 1.50 0.050 0.074 0.075

CONF-

UTIL 
 مقبولة 2.94 0.047 0.142 0.140

CONF-

ADOP 
 مرفوضة 0.96 0.047 0.047 0.045

EXPER-

UTIL 
 مقبولة 4.84 0.047 0.228 0.230

EXPER-

ADOP 
 مقبولة 2.47 0.046 0.115 0.114

SIMIL-

UTIL 
 مقبولة 2.59 0.051 0.131 0.132

SIMIL-

ADOP 
 مرفوضة 0.91 0.040 0.036 0.036

UTIL-ATT 0.779 -0.11 0.059 33.95 مقبولة 
UTIL-

ADOP 
 مقبولة 2.79 0.022 0.779 0.107

 SmartPLSمن مخرجات  استنادا الباحثةمن اعداد  المصدر:
 على منفعة المعلومة مصداقية قائد الراي التقليدي لأبعادالمباشر  التأثيراختبار فرضيات .1.2.2.3

 : مصداقية قائد الراي التقليدي لها تأثير إيجابي على منفعة المعلومة.1ف

 على منفعة المعلومة. ايجابي تأثيرلها  التقليدي قائد الراي جاذبية: 1.1ف

 قبولةوممعنوية. فالفرضية الأولى لزققة  لذا والدنفعةما بتُ الجاذبية الدوجبة  العلاقةان فمن خلال تحليلنا تبتُ 

(β=0.205) و.(T=4.22) 
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 إيجابي على منفعة المعلومة. تأثيرلها  التقليدي موثوقية قائد الراي: 2.1ف

لزققة  فالفرضيةوبالتالي  ومنفعة الدعلومة.الدصدر  بتُ ثقةما  وذات معنويةتبتُ النتائج ان ىناك علاقة طردية 

 .(t =2.94) (β=0.140)ومقبولة 

 .لها تأثير إيجابي على منفعة المعلومة التقليدي : خبرة قائد الراي3.1ف

 بالتالي فان الفرضية لزققةو  بينت النتائج صحة ومعنوية العلاقة الدوجبة بتُ خبرة الدصدر ومنفعة الدعلومة.

 . (t=4.84) (β=0.230)مقبولةو 

 .والمستهلك لو تأثير إيجابي على منفعة المعلومة التقليدي بين قائد الراي: التماثل 4.1ف

 بالتالي فان الفرضية لزققةو  بينت النتائج ان العلاقة الدوجبة بتُ تداثل الدصدر مع الدستهلك لذا معنوية

 . (t=2.59) (β=0.132)مقبولةو 

 على تبني المعلومةقية قائد الراي التقليدي مصدا لأبعادالمباشر  التأثيراختبار فرضيات .2.2.2.3

 مصداقية قائد الراي التقليدي لها تأثير إيجابي على تبني المعلومة. :2ف

 على تبني المعلومة. ايجابي التقليدي قائد الرايجاذبية  :1.2ف

فهاتو الفرضية غتَ لزققة  .معنوية ليس لذا وتبتٍ الدعلومةما بتُ الجاذبية الدوجبة علاقة الفمن خلال التحليل تبتُ ان 

 .(t=1.50) (β=0.075)ومرفوضة 

 .لها تأثير إيجابي على تبني المعلومة التقليدي موثوقية قائد الراي :2.2ف

الدوجبة ما بتُ ثقة الدصدر وتبتٍ الدعلومة. فالفرضية غتَ لزققة وغتَ مقبولة  العلاقة بتُلم تبتُ النتائج أي معنوية ما 

(β=0.045) (t=0.96). 
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 يؤثر إيجابيا على تبني المعلومة. التقليدي : خبرة قائد الراي3.2ف

 (β=0.114) ومقبولةتبتُ النتائج صحة ومعنوية العلاقة الدوجبة بتُ خبرة الدصدر وتبتٍ الدعلومة. الفرضية لزققة 

(t=2.47). 

 المعلومة.والمستهلك لو تأثير إيجابي على تبني الراي التقليدي : التماثل بين القائد 4.2ف

غتَ و  ان العلاقة الدوجبة بتُ تداثل الدصدر مع الدستهلك وتبتٍ الدعلومة ليس لذا معنوية. فالفرضية غتَ لزققة

 . (t=0.91) (β=0.036)مقبولة

 تأثير منفعة المعلومة على تبني المعلومة والاتجاه نحو المعلومةنتائج اختبار فرضيات .3.2.2.3

 إيجابيا على تبني المعلومة.: تؤثر منفعة المعلومة 3ف

 (β=0.107)مقبولةو  بالتالي فان الفرضية لزققةو  تبنيها ذات معنويةو  ان العلاقة الدوجبة بتُ منفعة الدعلومة

(t=2.97) . 

 : تؤثر منفعة المعلومة إيجابيا على الاتجاه نحو المعلومة.4ف

 مقبولةو  الفرضية لزققة وبالتالي فانمعنوية لذا والاتجاه ان العلاقة ما بتُ منفعة الدعلومة 

(β=0.779) (t=33.95) . 

 المعدلةنتائج اختبار الفرضيات مع المتغيرات  .3.2.3.

 وخبرة الدستهلكالدركز  الدصدر، البحثسمعة  :الدعدلة لدينا ثلاث متغتَات

 قائد الراي التقليديسمعة .1.3.2.3

 عة المعلومة والاتجاه نحوىا.فمن العلاقة الموجبة بين من الراي التقليدي سمعة قائدتعدل : 5ف

من التأثتَ الإلغابي تعدل  التقليدي والدتمثلة في سمعة قائد الراي نتائج الجدول نلاحظ ان الدتغتَة الدعدلة من خلال

 مقبولة.و  .اذن الفرضية لزققة  (t=3.342)منفعة الدعلومة والاتجاه لضوىا بتُ
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على العلاقة ما بتُ منفعة الدعلومة والاتجاه لضو قائد الراي التقليدي تأثتَ سمعة  يبتُ (IV.33والجدول رقم )

 .الدعلومة

على العلاقة ما بين منفعة المعلومة  (: تأثير سمعة قائد الراي التقليديIV.33الجدول رقم )
  المعلومة والاتجاه نحو

الانحراف  متوسط العينة العينة الاصلية 
 المعياري

t-student 

REPU*UTIL- ATT -0.106 -0.109 0.031 3.342 
 SmartPLS  3 من اعداد الباحثة مستندة على مخرجات برنامج المصدر:

 

 .قائد الراي التقليدي سمعة لتأثتَ Bootstrapتقنية  ( يبتُ نتائجIV.7الشكل رقم )و 

 

 الراي التقليديقائد  لتاثير سمعة Bootstrap تقنية (: نتائجIV.7الشكل رقم )

 

 SmartPLS  3 مخرجات برنامجالمصدر: 
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 البحث المركز.2.3.2.3

 وتبني المعلومة. الراي التقليدي البحث المركز من العلاقة الإيجابية ما بين خبرة القائديعدل : 6ف

 رقموالجدول  .(t=0.129)ان ىاتو الفرضية ليس لذا معنوية وبالتالي فان الفرضية غتَ لزققة ومرفوضة

(IV.34.يبتُ تأثتَ البحث الدركز على العلاقة ما بتُ خبرة قائد الراي التقليدي وتبتٍ الدعلومة ) 

وتبني  بين خبرة قائد الراي التقليديما على العلاقة  تأثير البحث المركز(: IV.34) الجدول رقم
 المعلومة

 t-student الانحراف المعياري متوسط العينة العينة الاصلية 
FUCUS* 

EXPER – ADOP 
-0.009 0.005 0.072 0.129 

 SmartPLS 3 من اعداد الباحثة مستندة على مخرجات برنامج المصدر:

 

 .(قائد الراي التقليدي)البحث الدركز لتأثتَ Bootstrap تقنية  نتائج يبتُ (IV.8الشكل رقم )و 

 

 (قائد الراي التقليدي)البحث المركز لتأثير Bootstrap  تقنية (: نتائجIV.8الشكل رقم )

 
 SmartPLS 3 مخرجات برنامج المصدر:
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 خبرة المستهلك.3.3.2.3

 وتبني المعلومة. الراي التقليدي قائدن العلاقة الموجبة ما بين خبرة خبرة المستهلك متعدل : 7ف

 لزققة ومرفوضةحسب النتائج الدتحصل عليها فان الفرضية ليس لذا معنوية وبالتالي فتعتبر غتَ 

(t= 0.473).و ( الجدول رقمIV.35ُيبت )  تأثتَ خبرة الدستهلك على العلاقة ما بتُ خبرة قائد الراي

 .التقليدي وتبتٍ الدعلومة

وتبني  ك على العلاقة ما بين خبرة قائد الراي التقليدي(: تأثير خبرة المستهلIV.35الجدول رقم )

 المعلومة

 t-student الانحراف المعياري العينةمتوسط  العينة الاصلية 
ExperC *EXPER – 

ADOP 

-0.022 -0.027 0.048 0.473 

 3V  SmartPLS من اعداد الباحثة مستندة على مخرجات برنامج المصدر:

 .(لخبرة الدستهلك ) قائد الراي التقليدي  Bootstrap  تقنية  نتائجيبتُ  (IV.9الشكل رقم )و 
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 (لخبرة المستهلك ) قائد الراي التقليدي  Bootstrap   تقنية (: نتائجIV.9)الشكل رقم 

 

 3V  SmartPLS مخرجات برنامجالمصدر: 

 

 دراسة تأثتَ قائد الراي التقليدي. ( لؽثل لرمل نتائج فرضياتIV.36الجدول رقم ) 
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 دراسة تأثير قائد الراي التقليدي (: نتائج فرضيات البحثIV.36) الجدول رقم
 النتائج الفرضيات الرقم
 
 
 1ف 

 كليا  مقبولة مصداقية قائد الراي التقليدي على منفعة المعلومة تأثير
 مقبولة إلغابيا على منفعة الدعلومة. التقليدي تؤثر جاذبية قائد الراي 1.1ف
 مقبولة إلغابيا على منفعة الدعلومة. التقليدي تؤثر موثوقية قائد الراي 2.1ف
 مقبولة إلغابيا على منفعة الدعلومة. التقليدي تؤثر خبرة قائد الراي 3.1ف
مع الدستهلك إلغابيا على منفعة  التقليدي تؤثر تداثل قائد الراي 4.1ف

 الدعلومة.
 مقبولة

 
 
 2ف 

 مقبولة جزئيا مصداقية قائد الراي التقليدي على تبني المعلومة تأثير
 مرفوضة الدعلومة.تبتٍ إلغابيا على  التقليدي تؤثر جاذبية قائد الراي 1.2ف
 مرفوضة إلغابيا على تبتٍ الدعلومة. التقليدي تؤثر موثوقية قائد الراي 2.2ف
 مقبولة إلغابيا على تبتٍ الدعلومة. التقليدي ال تؤثر خبرة قائد الراي 3.2ف
مع الدستهلك إلغابيا على تبتٍ  التقليدي الراي تؤثر تداثل قائد 4.2ف

 الدعلومة.
 مرفوضة

 مقبولة تؤثر منفعة المعلومة إيجابيا على تبني المعلومة. 3ف 
 مقبولة تؤثر منفعة المعلومة إيجابيا على الاتجاه نحو المعلومة. 4ف 
 مقبولة يؤثر الاتجاه نحو المعلومة إيجابيا على تبني المعلومة. 5ف 
العلاقة الطردية بين منفعة  التقليدي تزيد السمعة الطيبة لقائد الراي 6ف 

 المعلومة والاتجاه نحو المعلومة.
 مقبولة

وتبني  التقليدي يزيد البحث المكثف العلاقة الطردية بين خبرة قائد الراي 7ف 
 المعلومة.

 مرفوضة

 التقليدي تنقص خبرة المستهلك العلاقة الطردية بين خبرة قائد الراي 8ف 
 وتبني المعلومة.

 مرفوضة

 ةالمصدر: من اعداد الباحث
 

  



الفصل الرابع   الدراسة التطبيقية  

291 
 

 ومناقشة النتائج : تحليلالثالثالمبحث 

ضا مقارنتها أي ،والدقارنة بينهمافي ىذا الدبحث بمناقشة النتائج الدتحصل عليها سابقا في كلتا الدراستتُ سوف نقوم 

 الدراستتُ.مع العلم ان معظم الفرضيات كانت مقبولة في كلتا مع الدراسات السابقة، 

( من خلال الددونونالالكتًوني ) وقائد الراي الدشاىتَ(الراي التقليدي )قائد  تأثتَىدف ىاتو الدراسة ىو تقييم 

الدعلومة  والاتجاه لضو ADOPالدعلومة  ، تبتUTILٍمنفعة الدعلومة  التالية:على الدتغتَات  ماابعاد مصداقيته

ATT  الذكية. ومنتجات الذواتفللمستهلك الجزائري للمنتجات التجميل 

 تحليل ومناقشة نتائج دراسة قائد الراي التقليدي )المشاىير( .1

 مناقشة نتائج النموذج الهيكلي .1.1

   UTILعلى منفعة المعلومة التقليدي تحليل التأثير المباشر لمصداقية قائد الراي .1.1.1

 الخبرة، ،الجاذبية، الثقة) (LO)قائد الراي التقليدي مصداقيةمتغتَات ابعاد  ان كل نلاحظ من خلال النتائج

 ،ATTR: t=4.22 ،CONF: t=2.94 ،EXPER: t=4.84على منفعة الدعلومة )إلغابيا  تؤثر التشابو(

SIMIL: t=2.59 ،)والتي ( 4.1 ، ف2.3 ، ف1.2 ، ف1.1)ف  1ف يؤكد فرضيتنا الأولى  وىذا ما

Sussman et Siegal)غالبية الأبحااث السابقة  توافق
722

 ,2003 ;Filieri
723

,2014 ;Baek et al
724

 

2012 ;Filieri et Mcleay
725

 الدخطط. ونظرية السلوكوايضا حسب لظوذج السلوك السببي  (2013,

                                                           
722

 Sussman,S ; Siegal,S (2003).Informational influence in organizations: an integratedapproach to knowledge 
adoption, Information SystemsResearch, 14 (1), pp 47–65 
723

 Filieri,R (2014).whatmakes online reviewsheplful ? A diagnositicity adoption framework to 
explaininformational and Normative influences in ewom, Journal of Business Research, pp 10. 
724

 Baeck, H; Ahn, J; Choi, Y (2012). Helpfulness of online consumer reviews: Reader’s objectives 
Andreviewcues, International Journal of electronic commerce (17), pp 99-126. 
725

 Filieri, R; McLeay, F (2013). E-WOM and accommodation: An analysis of the factorsthatinfluencetravelers' 
adoption of information from online reviews, Journal of Travel Research, 53(1), pp 44–57. 
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نلاحظ  كما (t=4.22) يقدمها الى الدستهلك التي الدعلومةجاذبية قائد الراي التقليدي مباشرة على منفعة تؤثر 

 ،(Till et Shimp,1998)افق نتائج بعض الباحثتُ منهم يو  وىذا ماقوي  تأثتَان خاصية جاذبية الدشاىتَ لذا 

(Ohanian,1991)( ،Kmins,1990) ومقبولة تعتبر لزققة( 1.1ف)الفرضية  وبالتالي فان. 

الدعلومة منفعة  على ومباشر إلغابيفنلاحظ ان لذا تأثتَ  التقليدي موثوقية قائد الرايتأثتَ نتائج اما عن 

(t=2.94)الباحثتُ  لنتائج اغلبية النتائج الدتحصل عليهاتوافق  ومقبولة. لزققة (2.1ف) الفرضية تعتبر ، وبالتالي

 McKniht et al,2000والدنفعة )الذين درسوا العلاقة بتُ الثقة 
726

;Wang et al ,2012
727

 ;Zhang 

&Watt,2008
728

 ;Filieri,2014
729

 ;Reichelt et al ,2014
730

,Wang et al ,2012
731

) 
تعتبر  ا، كم(t=4.84) على منفعة الدعلومةبقوة و  تؤثران خبرة قائد الراي التقليدي  نلاحظ النتائج من خلال

ىي و  مقبولةو  لزققة( 3.1ف)بالتالي فان الفرضية و  مقارنة مع الابعاد الاخرى تأثتَااىم ابعاد مصداقية الدشاىتَ 

Reichelt et al ,2014)، (Dong et al,2016)، (Cheung,2008)توافق أبحااث 
732

)، (Tseng et 

Wang ,2016). 

 

                                                           
726

 Mcknight, D; Choudhury, V; Kacmar, C (2000). Trust in e-commercevendors: A two stage model,  

Procedings of the twenty first international conference of information systemsAustralia, pp532-  

536. 
727

 Wang, H; Zhao, Y; Jiarg, W; Guo, K (2012). The impact of e-wom: The adoption of online communities. 
International journal of advancements in computing technology, 04, pp 21. 
728

 W.Zhang,S.A.Watts(2008),Capitalizing on content :information adoption in two online communities,Journal 
of the Association for information Systems ,9(2),pp 73-94. 
729

 Filieri,R (2014).op-cit, pp 10. 
730

 Jonas Reichelt,Jens Sievert & Frank Jacob (2014),How credibility affects eWOM reading :The influences of 
expertise,trustworthiness,and similarity on utilitarian and social functions,Journal of Marketing 
Communications,20 :1-2,pp 65-81. 
731

 Wang, H; Zhao, Y; Jiarg, W; Guo, K (2012).op-cit, pp 21. 
732

 Jonas Reichelt,Jens Sievert & Frank Jacob (2014),How credibility affects eWOM reading :The influences of 
expertise,trustworthiness,and similarity on utilitarian and social functions,Journal of Marketing 
Communications,20 :1-2,pp 65-81. 
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بالتالي فان الفرضية و  (t=2.59)قوي على منفعة الدعلومة تأثتَمع الدستهلك لو قائد الراي التقليدي  ان تداثل

Reichelt et al ,2014) توافق معظم الابحااثو  بقوةو  تعتبر مقبولة( 4.1ف)
733

,Park et 

Lee
734

,2008,Catterjee,2001
735

).  

   ADOPعلى تبني المعلومة التقليدي المباشر لمصداقية قائد الراي التأثيرتحليل  .2.1.1

 (t = 1.50)على تبتٍ الدعلومة قائد الراي التقليدي لجاذبية  مباشر تأثتَليس ىناك  النتائج اننلاحظ من خلال 

 .وغتَ مقبولة غتَ لزققة( 1.2ف)الفرضية  بالتالي فانو 

غتَ ( 2.2ف)الفرضية  وبالتالي فان (t=0.96)على تبتٍ الدعلومة قائد الراي التقليدي لدوثوقية  تأثتَلا يوجد 

 .وغتَ مقبولة لزققة

قوي لخبرة قائد الراي التقليدي )الدشاىتَ( على تبتٍ الدعلومة ال التأثتَعلى عكس النتائج الدتحصل عليها من خلال 

(t=2.47)  يوافق نتائج أبحااث  وىذا ما (3.2ف)لفرضية سوف نقبل باوبالتالي(Nunes et al,2018). 

 (t=0.91)لتماثل قائد الراي التقليدي مع الدستهلك على تبتٍ الدعلومة  مباشر تأثتَبينت النتائج انو ليس ىناك 

 غتَ مقبولة.( 4.2ف)الفرضية  وبالتالي فان

قبول  الدعلومة ولذذا لؽكناعتبار ان خبرة الدشاىتَ ىي الخاصية الوحيدة التي قد تؤثر مباشرة على تبتٍ  وبالتالي لؽكن

 ( جزئيا.2فالفرضية )

 

 

 

                                                           
733

 Jonas Reichelt,Jens Sievert & Frank Jacob (2014)op-cit. 
734

 Park, C ;Lee,T (2009). Information direction, website reputation and eWOM effect: a moderating Role of 
product type, Journal of Business Research, 62 (1), pp 61–67. 
735

 Chatterjee, P (2001). Online Reviews: Do Consumers Use Them? ,Advances in Consumer Research, 28, pp 
129-133. 
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 تأثير منفعة المعلومة على تبني المعلومة تحليل  .3.1

بالتالي و   (t=2.79)ىذا ما تبينو النتائجو  تؤثر منفعة الدعلومة على تبنيها اذا كان يتعلق بقائد الراي التقليدي

توافق النتائج الدتحصل عليها كما انها   (IAM)تؤكد نظرية تبتٍ الدعلومةو  مقبولةلزققة و  ( 3ف) فان الفرضية

 الدراسات السابقة مثل :و  الكثتَ من الأبحااثفي 

(Cheung et al ,2008
736

,2009
737

 ;Sussman et Siegal
738

 ,2003 ;Filieri
739

 

,2014 ;Liu et Zhang
740

,2010) . 

 المعلومةالاتجاه نحو تحليل تأثير منفعة المعلومة على . 4.1

لغعلنا  وىذا ماقوي جدا  تأثتَمنفعة الدعلومة على الاتجاه لضو الدعلومة فنلاحظ ان ىناك  تأثتَلؼص  فيمااما 

  ما تفسره معظم الأبحااث خصوصا لظوذج الفعل العقلاني ل  وىو( 4ف) (t=33.95)نقبل بالفرضية

Ajzen الدخطط ونظرية السلوك. 

 .لدراسة تأثتَ قائد الراي التقليدي النموذج الذيكلي ج( لؽثل نتائIV.37والجدول رقم )

 

 

 

 

                                                           
736

 Cheung, C; Lee,M ; Rabjohn,N (2008).The Impact of Electronic Word-of-Mouth: The Adoption of Online 
Opinions in Online Customer Communities, Internet Research 18 (3), pp 229–247 
737

 Cheung,C ; Luo,C ;Sia,C ; Chen, H (2009).Credibility of electronicword-of-mouth: informational and 
Normative determinants of on-line consumer recommendations, International Journal of Electronic Commerce 
13 (4), pp 9–38. 
738

 Sussman,S ; Siegal,S (2003).Informational influence in organizations: an integratedapproach to knowledge 
adoption, Information Systems Research, 14 (1), pp 47–65 
739

 Filieri,R (2014).whatmakes online reviewsheplful ? A diagnositicity adoption framework to explain 
informational and Normative influences in ewom, Journal of Business Research, pp 10. 
740
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 لدراسة تأثير قائد الراي التقليدي النموذج الهيكلي ج(: نتائIV.37الجدول رقم )
 النتيجة T-student المتغيرات

ATTR-UTIL 2.44 مقبولة 
CONF-UTIL 4..2 مقبولة 

EXPER-UTIL 2..2 مقبولة 
SIMIL-UTIL 4... مقبولة 

EXPER-ADOP 4.22 مقبولة 
UTIL-ADOP 2.79 مقبولة 
UTIL-ATT 33.95 مقبولة 

 من اعداد الباحثة المصدر:
 وخبرة المستهلكالمصدر  المركز، سمعةالبحث  مناقشة نتائج دور المتغير المعدل. 2.1

 ومنفعة المعلومة لتقليديالعلاقة بين مصداقية قائد الراي از على البحث المرك تأثير. 1.2.1

 ومنفعة الدعلومةمن خلال النتائج ان البحث الدركز لا يؤثر على العلاقة بتُ مصداقية قائد الراي  نلاحظ

(t=0.12) ،وغتَ مقبولةغتَ لزققة تعتبر ( 6الفرضية )ف وبالتالي فان. 

 منفعة المعلومة والاتجاه نحو المعلومةعلى العلاقة بين  سمعة قائد الراي التقليدي . تأثير2.2.1

وىذا  وتبتٍ الدعلومة)الدشاىتَ( من العلاقة الدوجبة بتُ مصداقية الدصدر  التقليدي تزيد السمعة الطيبة لقائد الراي

 Hsu et al)ىذا ما تبينو نتائج أبحااث و  (  5)ف نقبل بالفرضية فإننابالتالي و  ،(t=3.342)تبينو النتائج  ما

,2013) . 

 وتبني المعلومة ك على العلاقة بين مصداقية قائد الراي التقليديخبرة المستهل . تأثير3.2.1

وتبتٍ  على العلاقة بتُ مصداقية قائد الراي التقليديتبتُ النتائج ان خبرة الدستهلك لا تؤثر 

تأثتَ سمعة  ( يبتIV.38ُرقم ) الجدول .(7)ف نرفض تقبل الفرضية وبالتالي فإننا (t=0.473)الدعلومة

 .قائد الراي التقليدي على العلاقة بتُ منفعة الدعلومة والاتجاه لضو الدعلومة
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والاتجاه على العلاقة بين منفعة المعلومة  سمعة قائد الراي التقليدي (: تأثيرIV.38الجدول رقم )

 المعلومة نحو

 النتيجة t-student المتغيرات

REPU*UTIL-ATT 3.342 مقبولة 

 SmartPLSاستنادا من مخرجات  المصدر: من اعداد الباحثة

 : (IV.10رقم )  في الشكلتُالنموذج النهائي لدراستنا التي تخص تأثتَ قائد الراي التقليدي مب وبالتالي فان

 النهائي لتأثير قائد الراي التقليدي (: النموذجIV.10الشكل رقم )

 التقليديمصداقية قائد الرأي 

                           

                                                                                         

                              

                                                                               

                                                            

                                                                                                             

 

 

 المصدر: من اعداد الباحثة

 الجاذبية

 الثقة

 الخبرة

 التماثل

 منفعة المعلومة

الاتجاه نحو 
 المعلومة

 تبني المعلومة

سمعة قائد الراي 
 ا
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 تحليل ومناقشة نتائج دراسة قائد الراي الالكتروني )المدونون(.2

 . مناقشة نتائج النموذج الهيكلي1.2

   UTILالمباشر لمصداقية قائد الراي الالكتروني على منفعة المعلومةتحليل التأثير . 1.1.2

)الجاذبية، الثقة،  (e-LO)نلاحظ من خلال النتائج ان ليس كل متغتَات ابعاد مصداقية قائد الراي الالكتًوني

، 2.1فقط )ف جزئيا  1فوىذا ما لغعلنا نقبل فرضيتنا الأولى  الخبرة، التشابو( لذا تأثتَ على منفعة الدعلومة،

 .)3.1ف

( 1.1فوبالتالي فان الفرضية ) (t=1.61)لا تؤثر جاذبية قائد الراي الالكتًوني مباشرة على منفعة الدعلومة 

 تعتبر غتَ لزققة وغتَ مقبولة.

من خلال النتائج نلاحظ ان موثوقية قائد الراي الالكتًوني تؤثر إلغابيا ومباشرة على منفعة الدعلومة بحايث 

(t=2.72) ( لزققة ومقبولة. توافق النتائج الدتحصل عليها لنتائج اغلبية الباحثتُ 2.1فوبالتالي تعتبر الفرضية )

 McKniht et al,2000الذين درسوا العلاقة بتُ الثقة والدنفعة )
741

;Wang et al ,2012
742

 ;Zhang 

&Watt,2008
743

 ;Filieri,2014
744

 ;Reichelt et al ,2014
745

,Wang et al ,2012
746

) 

                                                           
741

 Mcknight, D; Choudhury, V; Kacmar, C (2000). Trust in e-commerce vendors: A two stage model,  

Procedings of the twenty first international conference of information systemsAustralia, pp532-  

536. 
742

 Wang, H; Zhao, Y; Jiarg, W; Guo, K (2012). The impact of e-wom: The adoption of online communities. 
International journal of advancements in computing technology, 04, pp 21. 
743

 W.Zhang,S.A.Watts(2008),Capitalizing on content :information adoption in two online communities,Journal 
of the Association for information Systems ,9(2),pp 73-94. 
744

 Filieri,R (2014).whatmakes online reviewsheplful ? A diagnositicity adoption framework to 
explaininformational and Normative influences in ewom, Journal of Business Research, pp 10. 
745

 Jonas Reichelt,Jens Sievert & Frank Jacob (2014),How credibility affects eWOM reading :The influences of 
expertise,trustworthiness,and similarity on utilitarian and social functions,Journal of Marketing 
Communications,20 :1-2,pp 65-81. 
746

 Wang, H; Zhao, Y; Jiarg, W; Guo, K (2012). Op-cit ,p 21. 
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بالتالي فان و  ،(t=8.85)بقوة على منفعة الدعلومة و  خلال النتائج نلاحظ ان خبرة قائد الراي الالكتًوني تؤثرمن 

 (Dong et al,2016)، (Cheung,2008)ىي توافق أبحااث و  مقبولةو  ( لزققة3.1فالفرضية )

،(Reichelt et al ,2014
747

)، (Tseng et Wang ,2016)            . 

وبالتالي فان الفرضية  (t=0.95)الراي الالكتًوني مع الدستهلك ليس لو تأثتَ على منفعة الدعلومةان تداثل قائد 

 . (Reichelt et al,2014)التي توافق أبحااث و  ( تعتبر غتَ مقبولة4.1ف)

   ADOPعلى تبني المعلومة الالكتروني تحليل التأثير المباشر لمصداقية قائد الراي .2.1.2

انو ليس ىناك تأثتَ مباشر لدصداقية قائد الراي الالكتًوني على تبتٍ الدعلومة وبالتالي فان من خلال النتائج نلاحظ 

 ( تعتبر مرفوضة.2فالفرضية )

 وبالتالي فان (t = 0.34)على تبتٍ الدعلومة قائد الراي الالكتًوني لجاذبية  تأثتَبينت النتائج انو ليس ىناك 

 .وغتَ مقبولة غتَ لزققة( 1.2ف)الفرضية 

( غتَ 2.2فوبالتالي فان الفرضية ) (t=0.23)لا يوجد تأثتَ لدوثوقية قائد الراي الالكتًوني على تبتٍ الدعلومة 

 لزققة وغتَ مقبولة.

وبالتالي  (t=0.15)نلاحظ من خلال النتائج ان ليس ىناك تأثتَ لخبرة قائد الراي الالكتًوني على تبتٍ الدعلومة 

 (.3.2فنقبل بالفرضية ) لا سوف

 (t=1.10)مع الدستهلك على تبتٍ الدعلومة  الالكتًوني لتماثل قائد الراي بينت النتائج انو ليس ىناك تأثتَ

 ( غتَ مقبولة4.2فوبالتالي فان الفرضية )

 ( يبتُ التأثتَ الدباشر لأبعاد مصداقية قائد الراي الالكتًوني على منفعة الدعلومة.IV.37والجدول رقم )
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 Jonas Reichelt,Jens Sievert & Frank Jacob (2014),op-cit. 
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 تأثير منفعة المعلومة على تبني المعلومة  .3.1.2

  (t=6.33)ىذا ما تبينو النتائجو  بقوة اذا كان يتعلق بقائد الراي الالكتًونيو  تؤثر منفعة الدعلومة على تبنيها

الدراسات السابقة و  (  مقبولة .توافق النتائج الدتحصل عليها الكثتَ من الأبحااث3فبالتالي فان الفرضية )و 

 مثل :

(Cheung et al ,2008
748

,2009
749

 ;Sussman et Siegal
750

 ,2003 ;Filieri
751

 

,2014 ;Liu et Zhang
752

,2010) . 

 . تأثير منفعة المعلومة على تبني المعلومة4.1.2

اما فيما لؼص تأثتَ منفعة الدعلومة على الاتجاه لضو الدعلومة فنلاحظ ان ىناك تأثتَ قوي جدا وىذا ما لغعلنا 

وىو ما تفسره معظم الأبحااث خصوصا لظوذج الفعل العقلاني ل ( 4ف) (t=30.28)نقبل بالفرضية

Ajzen. 

 .( لؽثل نتائج النموذج الذيكلي لدراسة قائد الراي الالكتًونيIV.39والجدول رقم )

 لدراسة قائد الراي الالكتروني (: نتائج النموذج الهيكليIV.39الجدول رقم )
 النتيجة t-student المتغيرات

CONF-UTIL 4.242 مقبولة 
EXPER-UTIL 8.856 مقبولة 

UTIL-ATT 30.282 مقبولة 
UTIL-ADOP 6.333 مقبولة 

 SmartPLS  3 استنادا من مخرجات اعداد الباحثة المصدر: من
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 Cheung, C; Lee,M ; Rabjohn,N (2008).The Impact of Electronic Word-of-Mouth: The Adoption of Online 
Opinions in Online Customer Communities, Internet Research 18 (3), pp 229–247 
749

 Cheung,C ; Luo,C ;Sia,C ; Chen, H (2009).Credibility of electronicword-of-mouth: informational and 
Normative determinants of on-line consumer recommendations, International Journal of Electronic Commerce 
13 (4), pp 9–38. 
750

 Sussman,S ; Siegal,S (2003).Informational influence in organizations: an integratedapproach to knowledge 
adoption, Information SystemsResearch, 14 (1), pp 47–65 
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 Filieri,R (2014).whatmakes online reviewsheplful ? A diagnositicity adoption framework to explain 
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 البحث المركز، سمعة المصدر وخبرة المستهلك مناقشة نتائج دور المتغير المعدل . 2.2

 وتبني المعلومة على العلاقة بين مصداقية قائد الراي الالكتروني ز. تأثير البحث المرك1.2.2

وبالتالي لا لؽكن اختبار  الدعلومةقائد الراي الالكتًوني على تبتٍ بينت النتائج ان ليس ىناك تأثتَ لدصداقية 

 فرضية تأثتَ البحث الدركز على ىاتو العلاقة.

 العلاقة بين منفعة المعلومة والاتجاه نحو المعلومةعلى . تأثير سمعة قائد الراي الالكتروني 2.2.2

من العلاقة الدوجبة بتُ مصداقية الدصدر وتبتٍ الدعلومة وىذا ما تبينو لا تؤثر السمعة الطيبة لقائد الراي الالكتًوني 

 (.5)ف نقبل بالفرضيةلا  وبالتالي فإننا ،(t=0.42)النتائج 

 وتبني المعلومة بين مصداقية قائد الراي الالكترونيك على العلاقة . تأثير خبرة المستهل3.2.2

وبالتالي لا لؽكن اختبار  الدعلومةقائد الراي الالكتًوني على تبتٍ بينت النتائج ان ليس ىناك تأثتَ لدصداقية 

 فرضية تأثتَ خبرة الدستهلك على ىاتو العلاقة.

 .الالكتًوني( لؽثل النموذج النهائي لتأثتَ قائد الراي IV.11والشكل رقم )

 الالكتروني (: النموذج النهائي لتأثير قائد الرايIV.11الشكل رقم )

  مصداقية قائد الرأي الالكتروني

 

 

 

 

 

 من اعداد الباحثة المصدر:

 الثقة

 الخبرة

منفعة 
 المعلومة

الاتجاه نحو 
 المعلومة

 تبني المعلومة
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 .المقارنة بين الدراستين3

 الثقة، الخبرةالجاذبية،  والدتمثلة فيتؤثر كل ابعاد مصداقية قائد الراي التقليدي مباشرة على منفعة الدعلومة 

الدباشر على منفعة  تأثتَهفي  وموثوقيتو الأساسخبرتو  والذي تكونعكس قائد الراي الالكتًوني  والتماثل على

أيضا ان تأثتَ خبرة الددونون تكون أكبر من تأثتَ خبرة الدشاىتَ اما موثوقية قائد الراي فتقريبا  ظنلاح الدعلومة.

 تحصلنا على نفس التأثتَ لكلا الدراستتُ.

خبرة الدشاىتَ ىو البعد الوحيد الذي يؤثر مباشرة على تبتٍ نلاحظ من خلال النتائج الدتحصل عليها ان 

الراي التقليدي بالنسبة لدواد التجميل والذواتف الذكية، اما فيما لؼص قائد الدعلومة الدقدمة من طرف قائد 

 وجد ىناك تأثتَ مباشر لأبعاد مصداقية الددونون على تبتٍ الدعلومة.يالراي الالكتًوني فلا 

لزققة لكلتا الدراستتُ لكن تختلف من حيث قوة التأثتَ، نلاحظ بعد ذلك ان جميع الفرضيات الدتبقية 

ان لظوذج تبتٍ الدعلومة يوضح بشكل اقوى المجتمع الافتًاضي وان لظوذج الفعل العقلاني يفسر بشكل  فنلاحظ

أحسن المجتمع التقليدي. ىذا ما يظهر التأثتَ القوي لدنفعة الدعلومة الدقدمة من طرف قائد الراي الالكتًوني 

تأثتَ الكبتَ لدنفعة الدعلومة الدقدمة من رنة مع الدشاىتَ أيضا نلاحظ ذلك من خلال المقاالدعلومة  على تبتٍ

القول ان نظريتي الفعل العقلاني  (. وأختَا نستطيعطرف الددونون مقارنة مع الدشاىتَ )لظوذج تبتٍ الدعلومة

من خلال قادة الراي التقليديون مقارنة مع قائد الراي في المجتمع  أحسنقد تفسر بطريقة  والسلوك الدخطط

 الافتًاضي.

 والاتجاه لضوىامنفعة الدعلومة الدهم لسمعة الدشاىتَ على العلاقة الطردية بتُ  التأثتَكما لؽكن ان نستخلص 

 الدعلومة. والاتجاه لضوالدقدمة من طرفهم من خلال العلاقة بتُ منفعة الدعلومة  لا تفسره سمعة الددونون وىذا ما

 .الدراستتُ( لؽثل مقارنة نتائج فرضيات IV.40والجدول رقم )
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 مقارنة نتائج فرضيات الدراستين: (IV.40)الجدول رقم 
نتائج دراسة قائد  الفرضيات الرقم

 الراي الالكتروني
نتائج دراسة قائد 

 الراي التقليدي

 
 
 1ف 

 مقبولة مقبولة جزئيا تأثير ابعاد مصداقية قائد الراي على منفعة المعلومة
 مقبولة مرفوضة إلغابيا على منفعة الدعلومة.تؤثر جاذبية قائد الراي  1.1ف 
 مقبولة مقبولة تؤثر موثوقية قائد الراي إلغابيا على منفعة الدعلومة. 2.1ف 
 مقبولة مقبولة تؤثر خبرة قائد الراي إلغابيا على منفعة الدعلومة. 3.1ف 
على منفعة  تؤثر تداثل بتُ قائد الراي والدستهلك 4.1ف 

 الدعلومة.
 مقبولة مرفوضة

 
 
 2ف 

 مقبولة جزئيا مرفوضة تأثير ابعاد مصداقية قائد الراي على تبني المعلومة
 مرفوضة مرفوضة تؤثر جاذبية قائد الراي إلغابيا على تبتٍ الدعلومة. 1.2ف
 مرفوضة مرفوضة تؤثر موثوقية قائد الراي إلغابيا على تبتٍ الدعلومة. 2.2ف
 مقبولة مرفوضة الراي إلغابيا على تبتٍ الدعلومة.تؤثر خبرة قائد  3.2ف
على تبتٍ  تؤثر تداثل بتُ قائد الراي والدستهلك 4.2ف

 الدعلومة.
 مرفوضة مرفوضة

 مقبولة مقبولة تؤثر منفعة المعلومة ايجابيا على تبني المعلومة. 3ف 
 مقبولة مقبولة تؤثر منفعة المعلومة إيجابيا على الاتجاه نحو المعلومة. 4ف 
تزيد السمعة الطيبة لقائد الراي العلاقة الطردية بين منفعة  5ف 

 المعلومة والاتجاه نحو المعلومة.
 مقبولة مرفوضة

يزيد البحث المركز العلاقة الطردية بين خبرة قائد الراي وتبني  6ف 
 المعلومة.

 مرفوضة -

الراي تنقص خبرة المستهلك العلاقة الطردية بين خبرة قائد  7ف 
 وتبني المعلومة.

- 
 

 مرفوضة

 من اعداد الباحثة المصدر:
 

  



الفصل الرابع   الدراسة التطبيقية  

303 
 

 خلاصة الفصل الرابع

وتفستَ خلال تبيان  وذلك منالبحث، في ىذا الفصل حاولنا ان لضلل ونناقش لرمل الفرضيات الدطروحة في ىذا 

منفعة )الدتغتَات الوسيطة  ،والتماثل(الخبرة  الثقة، الجاذبية،)الدوجودة بتُ لستلف الدتغتَات الدستقلة  العلاقة

قائد  الدركز، سمعة البحث) الدعدلة وأختَا الدتغتَات (تبتٍ الدعلومة)الدتغتَة التابعة  (،لضو الدعلومة الدعلومة، الاتجاه

 .(وخبرة الدستهلكالراي 

والالكتًوني ان ابعاد مصداقية قائد الراي التقليدي  والتي بينتبرىنت النتائج على صحة لرمل الفرضيات الدقدمة 

 والاتجاه لضوحد سواء يؤثران على تبتٍ الدعلومة من طرف الدستهلك الجزائري من خلال الدتغتَات التالية منفعة  على

 .الدعلومة

في موقف ووضعية حساسة وبالتالي لا يستطيع  الخيارات، يصبحالعديد من امام  الجزائري فعندما يكون الدستهلك

من اجل مساعدتو على  الراي(قادة )مصداقية لذم  بأشخاصلو ان يستعتُ  ولذذا لابد اخذ قرار الشراء بسهولة.

 اخذ ىذا القرار.

الخبرة  )الجاذبية، الثقة، التقليديابعاد مصداقية قائد الراي  كل  فمن خلال النتائج الدتحصل عليو سابقا لاحظنا ان

مباشر لذا على تبتٍ الدعلومة الا من خلال  تأثتَمنفعة الدعلومة لكن لا يوجد  وإلغابيا علىتؤثر مباشرة  والتماثل(

ان يؤثر على سلوك الدستهلك  التقليدي القول انو لؽكن لقائد الراي وبالتالي نستطيعخبرة قائد الراي التقليدي 

 الجزائري.

من  اي الالكتًوني لاحظنا ان ليست كل ابعاد مصداقيتو تؤثر على منفعة الدعلومة الااما فيما لؼص تأثتَ قائد الر 

 خلال بعدين لعا: الخبرة والثقة. وان ليس ىناك تأثتَ مباشر لدصداقية قائد الراي الالكتًوني على تبتٍ الدعلومة.

 لقائد الراي الالكتًوني على سلوك الدستهلك الجزائري. تأثتَالقول انو يوجد  وبالتالي لؽكننا
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عامةخاتمة   
لقد زاد الاىتمام في الآونة الأخيرة بدراسة وتطبيق الدبادئ والدفاىيم التسويقية في لستلف الدؤسسات على اختلاف 

والتأكيد من خلال البحث في حاجاتو  وأساس الدؤسسةالدفاىيم التي تقوم على اعتبار العميل جوىر  أنواعها، ىذه

 التنافسي.ميزة تنافسية في ظل أسواق تتسم بشدة الصراع  والابداع لتحقيقوالخدمة والابتكار الجودة  على

والانفتاح وما يتمخض عنو من تطور العولدة  واتساع ومع ظاىرةالاقتصاد العالدي من تطور  ما يشهدهفي ظل و 

من الضروري إلغاد وسيلة اتصال جديدة تربط  العالم، باتالأسواق في لستلف دول  واقتحامها لستلفالدنتجات 

 وغيرىا منالراي  التسويقي، قادة الدنطوقة، الطنين الالكتًوني، الكلمةخلال الإعلان  والدستهلك منبين الدؤسسة 

 .الاستًاتيجيات الاتصالية

 التزايدونة الأخيرة فهذا الآ ومتزايدا فيتشهد الأبحاث الدتعلقة بتأثير قائد الراي على سلوك الدستهلك تطورا كبيرا  

الذي يلعبو قائد الراي في العملية الاتصالية من خلال نشر الدعلومة  والدور الفعاليدل عل الألعية  فإلظاان دل 

 وغير موجودةمع ذلك تعتبر ىاتو الدراسات قليلة ان لم نقل نادرة في الجزائر  الرسالة. لكنمستقبل  والتأثير على

بين قائد الراي التقليدي  وعنصر الدقارنة بها في ىاتو الاطروحة والنماذج الدعموليرات قارناىا مع الدتغ إذا

 في ىذا البحث. واعتمدنا عليو والالكتًوني والذي ادرجناه

الأربعة: الجاذبية، مصداقية قائد الراي من خلال ابعادىا  تأثيريعتبر ىذا البحث قريب من الأبحاث التي درست 

تطرقنا في بداية بحثنا بوضع لرموعة  .وتبني الدعلومة منفعة على سلوك الدستهلك وخاصة والتماثل على الثقة، الخبرة

حتى لطتبر لستلف و  الدستهلك.سلوك  والالكتًوني علىمصداقية قائد الراي التقليدي  تأثيرمن التساؤلات حول 

الدفاىيم النظرية لقائد الراي  الالدام بمختلف حاولناذلك  وعلى إثرفرضيات دراستنا اتبعنا الدنهج التحليلي الوصفي 

قائد الراي على سلوك  لتأثيرالدقتًحة اىم النماذج التطرق الى  ، أيضابينهماوالدقارنة  والالكتًونيالتقليدي 



 خاتمة عامة

306 
 

 والتي اتاحتالفرضيات  من خلال استعراض لستلف متغيرات البحث،كما حاولنا وضع منهجية بحثية  الدستهلك.

الدتحصل عليها  النتائج ومقارنة لرملقمنا بتفسير  وفي الاخير النهاية بتكوين لظوذجنا الخاص لذذا البحث،في لنا 

 من خلال الدراستين.

 الكامنة والدتمثلة في استطعنا من خلال الجانب النظري بناء لظوذج البحث عن طريق اختيار لرموعة من الدتغيرات

كما اضفنا بعض الدتغيرات   الاتجاه لضو الدعلومة وتبني الدعلومة. منفعة الدعلومة، التماثل، الجاذبية، الثقة، الخبرة،

تؤثر على العلاقات بين لستلف الدتغيرات الكامنة  والتي قدالراي  وسمعة قائدالبحث الدركز الدستهلك، كخبرة   الدعدلة

 سابقة الذكر.

الخبرة. على  على تبني الدعلومة من خلال ر مباشرةتؤثمصداقية قائد الراي التقليدي  ابعاد بينت النتائج على ان

عن طريق منفعة الدعلومة ومن الا  مباشرةعلى تبني الدعلومة بطريقة  يؤثرلا  عكس قائد الراي الالكتًوني والذي

 الثقة والخبرة فقط. بعدي خلال

التي يتميز  خبرتو، الجاذبيةخلال  وذلك منتؤثر مصداقية قائد الراي التقليدي على منفعة الدعلومة الدقدمة من قبلو 

ىاتو  الالكتًوني والتي تؤثرقائد الراي  عكس مصداقية الرسالة. علىمستقبل  وتماثلو معبالثقة  الدشاىير، جدارتوبها 

بحيث  ،فقطوخبرتو جدارتو بالثقة  عن طريق والتي تكونعلى منفعة الدعلومة الدقدمة من طرف الددونين الأخيرة 

 خبرة قائد الراي الالكتًوني مقارنة مع قائد الراي التقليدي.التأثير القوي لعنصر بينت النتائج الدتحصل عليها 

التقليدي خلال خبرة قائد الراي  الا منلا تؤثر مصداقية قائد الراي مباشرة على تبني الدعلومة من قبل الدستهلك 

قائد  ومنفعتها والتي يقدمهايمكن ان تؤثر فائدة الدعلومة  التبني. كماان تؤثر بشكل مباشر على عملية  والتي يمكن

. للمدونينبالنسبة  أكثر التأثيربحيث تكون قوة  على تبني الدعلومة الراي التقليدي او الالكتًوني على حد سواء

 ئد بالدصداقية.يمثلان خاصيتين أساسيتين ليتمتع القا وجدارتو بالثقةوبالتالي يمكن القول ان خبرة القائد 
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تؤثر على العلاقة  فقط، قدالسمعة الطيبة لقائد الراي التقليدي الدتغيرة الدعدلة والدتمثلة في كما يمكن القول ان 

ا ملذ كمتغيرتين معدلتين فليس  وخبرة الدستهلك البحث الدركز على عكس .لضوىا الدعلومة والاتجاهمنفعة  الدوجبة بين

 .وتبنيهاعلى العلاقة الدوجبة بين منفعة الدعلومة  تأثيرأي 

 مساهمات البحث

 :ىناك مسالعات نظرية، منهجية وإدارية وىي

 :المساهمات النظرية -

( لكن رغم ذلك تبقى الأبحاث التسويقية حول 0491يثير قائد الراي اىتمام الباحثين منذ سنوات الاربعينيات )

كما اننا   الدستهلك الجزائري. الامر بسلوكتعلق  إذالم نقل انها معدومة  انونادرة دور قائد الراي لزدودة جدا 

حاولنا ان نتطرق الى قائد الراي في المجتمع التقليدي والالكتًوني على حد سواء من خلال دراسة مقارنة وىذا ما 

 .لا لصده في الأبحاث السابقة

والاتصال، كما انو يمكن لذذا البحث ان يساعد الباحثين في الدستقبل ليس في التسويق فقط بل في علوم الاعلام 

كما اننا استلهمنا متغيرات دراستنا على بعض النماذج من بينها   حد سواء. والاجتماعية علىالإنسانية  العلوم

والذي سمح لنا ىذا الدمج وتحليل النماذج في ان  الجزائر. لظوذج تبني الدعلومة والذي لم يتطرق اليو أحد من قبل في

 واجد بإثراء الدعلومات حول ىذا الدوضوع.

والتماثل   الدتغيرات: الجاذبية، الثقة، الخبرةمكون من لرموعة من  طروحة على لظوذجفي ىاتو الا استعننالقد 

مستقل. كمتغير   وتبني الدعلومةالدعلومة كمتغيرات وسيطة  والاتجاه لضوالدعلومة  مستقلة، منفعة كمتغيرات

وىي التي بدورىا قد تغير من العلاقات السببية بين لستلف الدتغيرات الكامنة  بمتغيرات معدلة والاستعانة كذلك
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اتو ى والتي تعتبربعد ذلك اختبرناىا على الدستهلك الجزائري  .والبحث الدركزقائد الراي  الدستهلك، سمعة خبرة

 الدراسة اول بحث تطرق الى ىذا الدوضوع من خلال ىاتو الدتغيرات.

عناء التًجمة خصوصا وان معظم الأوراق  من بحاثهم باللغة العربيةتكون ا كما تساعد ىاتو الاطروحة الطلبة الذين

 بالدئة التي اعتمد عليها في ىذا البحث كانت باللغة الإلصليزية. 01البحثية الأساسية بنسبة 

 :المساهمات المنهجية -

اختبار العلاقات  عن طريقمفصلة ل أولا تقديم منهجية خلا أيضا، منيتميز ىذا البحث بمسالعات منهجية 

الاستبيان  عن طريق البيانات طريقة جمع منهجية كانت من خلال واخر مسالعة الدباشرة وغير الدباشرة او الدعدلة.

 البحث. فهم سلالم القياس الدعتمدة في ىذا والتي كانت وجها لوجو والتي سمحت بتخطي مشكلة صعوبة

 :المساهمات الإدارية -

ورجال التسويق من خلال تبيان فعالية استًاتيجيات الاتصال التسويقية  الدؤسسات، الدسيرينيهم ىذا البحث 

الدور الفعال الذي  وبالتالي تبيان منتجاتهم.الشخصي عن طريق قادة الراي من اجل تسويق  وخاصة الاتصال

ىاتو  تعمل للمؤسسة. وسمعة طيبةصورة  وبالتالي تكوينالدستهلك  والتأثير علىيلعبو القائد في نشر الدعلومة 

 وفعال علىمهم  تأثيرلان يستخدم قائد الراي كعنصر اساسي في اعلاناتو بما ان لو  دفع الدعلن الاطروحة على

 الدستهلكين. إدراك

في  مع نوع منتجاتها كما يمكنها تقديم اعلاناتها والذي يتماشىاختيار قائد الراي الدناسب  من لابد على الدؤسسة

تنزيل  يمكنها الجديدة. كما بالدنتجات علق الامرت إذا التكاليف وخاصةاجل تقليل  الافتًاضي وذلك منالمجتمع 

على  .على الانتًنيت والذي تم الاعتماد عليهم سابقا في المجتمع التقليدي شاىيرالإعلان عن طريق صفحات الد

ل استعملنا في ىذا البحث الرياضي رياض لزرز كنجم في الإعلانات التلفزيونية أي في المجتمع التقليدي اسبيل الدث
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الشركات عن طريق وضع يروج للمنتوجات بعض  أصبحظهوره في وسائل الاعلام التقليدية  ىعل زيادةولكن 

 في الدصداقية. وذلك للزيادةصفحتو على الانتًنيت  فيديوىات في

الدؤثرين مع الحرص على تقديم جميع الدعلومات  لرانا لذؤلاءكما يمكن ان تقدم الدؤسسة عينات من منتجاتها 

 الخاصة بهذا الدنتج.

 صعوبات البحث

 :من بين الصعوبات التي واجهتنا في ىاتو الدراسة ما يلي

 ارتفاع وذلك بسببلم نستطع زيادة عينة دراستنا من خلال تعميمها على لستلف ولايات الجزائر  -

 وجها لوجو.الدقابلة من اجل جمع البيانات بما اننا استعملنا طريقة  لزمناسيتكاليف والوقت الكبير الذي ال

في ىذا  يعتبر من بين الصعوبات التي وجهناىا( والذواتف الذكيةمواد التجميل )الدنتجات اخيار فئة  -

البحث بحيث يرتكز ىذا العمل على فئتين من الدنتجات فقط من اجل قياس تبني الدعلومة من طرف 

 ائري.الدستهلك الجز 

 علاقة ذات كانت عليو فالإجابة الزبون وتقاليد ثقافة حسب مكيف لا منمط سلم ىو القياس سلم إن -

 .الدقدمة والشروحات التًجمة بتلك وطيدة

 الافاق المستقبلية

 وصورة العلامة مستقبل الرسالة والدستهلك اواخرى كقوة العلاقة بين قائد الراي  ادماج متغيرات كامنة -

 .سياق جزائري واختبارىا في التجارية

 .والجنس، الارتباط، القابلية للتأثيرات الشخصيةادماج متغيرات معدلة أخرى كالسن  -

 أخرى.وماركات اختبار النموذج على فئات منتجات  -
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نتائج  ومقارنتها معدول أخرى  فيلرتمعات  وتطبيقها علىكما يمكن لباحثين اخرين اخذ ىاتو الدراسة  -

 .الدتحصل عليها

 .النتائج والدقارنة بينكما يمكننا تطبيق لظوذجنا على قطاع الخدمات  -

أي اختيار القائد في لرتمع معين يكون عن طريق  القريبيمكن اختيار قائد الراي من نوع الدستهلك  -

 .وضع استبيان للتعرف عليو

بها فجأة في حياتو ان يؤثر قائد الراي سلبا على السلوك الشرائي للفرد لأسباب او ظروف قد يمر يمكن  -

اليومية وىو الوجو الإعلاني او سفير لعلامة تجارية معينة لشا قد يتسبب في التأثير سلبا على صورة وسمعة 

 الدؤسسة.
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http://lechodalgerie-dz.com/internet-et-reseau-sociaux-le-nombre-des-utilisateurs-algeriens-en-hausse/consulté
http://lechodalgerie-dz.com/internet-et-reseau-sociaux-le-nombre-des-utilisateurs-algeriens-en-hausse/
http://lechodalgerie-dz.com/internet-et-reseau-sociaux-le-nombre-des-utilisateurs-algeriens-en-hausse/
https://www.ipsos.com/fr-fr/generation-z-les-nouveaux-partenaires-de-consommation
https://www.ipsos.com/fr-fr/generation-z-les-nouveaux-partenaires-de-consommation
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 قائد الراي  تعاريفمختلف (: I.1الملحق رقم )
 الأبعاد الأساسية المعتمدة التعريف الباحث

King ,Summers(1970) 

"القدرة على إعطاء معلومات حول موضوع 
ما، يلح عليو من قبل لزيطو في نفس 

 .الدوضوع"

 تقديم معلومات.-
  .لدعلوماتلذاتو االطلب الدتكرر -

Reynolds, Wells (1977) 
"الشخص الذي يؤثر بطريقة غير رسمية 

 .سلوك أشخاص آخرين في الاتجاه الدرجو"
 تأثير غير رسمي.-
 

Ben Miled , Le 

Louarn(1994) 

"يستلزم اتصال شخصي والذي يترجم - 
عن طريق تبادل الدعلومات بين الأفراد 

وأيضا التأثير الشخصي للقائد على 
 اتجاىات وسلوكيات ىذه الأفراد".

 .دل الدعلوماتتبا -
 .التأثير على الاتجاىات والسلوكيات-
 .اتصال شخصي-

Mowen (1995) 

"ىو الشخص الذي يعطي معلومات -
دوما بالدقارنة الى أشخاص آخرين. وىو 

الشخص الذي يؤثر على قرار شراء 
 .الآخرين"

 الدعلومات. القدرة على اعطاء-
 التأثير على القرار الشرائي.-

Engel,Blackwell,Miniard(

1995) 

"ىو الشخص الذي يتميز بالدصداقية -
بحيث يلجأ الدستهلك الى طلب النصيحة 

 .منو لاقتناء السلع والخدمات"
"فهو ذلك الشخص الذي يعطي آرائو -

 .حول السلع والخدمات"

 تبادل الدعلومات-

قد يكون ىناك تناوب في الأدوار بين 
 الدرسل والدستقبل )مصداقية كبيرة(.

Flynn,Reinecke,Goldsmit

h, 

Eastman(1996) 

 

"ىو الشخص الذي يبحث على التأثير -
في السلوك الشرائي لدستهلكين آخرين في 

 .فئة منتوج معينة"

إدراك قدرتو على التأثير والاقناع -
)يدكنو السيطرة في عملية تأثيره على 

 .الآخرين(
 وجود حلقة ثنائية-

 ،لدعلومات/القائد)مقدم 
ومة/الباحث عن ومستقبل للمعل

 (النصيحة

Eliashberg ,Shugan(1997) 

 

"ىو الشخص الذي يدلك الدعرفة والخبرة -
وبهذا فهو" مصدر “في موضوع معين 

للمعلومات ومقدم للنصائح فيما يخص ىذا 
 .الدوضوع"

 .مصدر للمعلومات )معرفة وخبرة(-
 .مقدم للنصائح-

Gilly,Graham,Wolfinbarg

er et Yales(1998) 
 الخبرة.- .لقدرة والدافع لتقاسم الدعلومات""ا-
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 تقاسم الدعلومة.-
. 

Sheth,Mittal et 

Newman(1999) 

"يعتبر كمصدر للمعلومات ومعطي -
للنصائح الذي يقود مستقبل الرأي على 

 .تقبل الوضعية الدنصوح بها"

 .مصدر للمعلومات )الخبرة والحياد(-
تأثير طبيعي تقبل النصائح الدترتبة على -

 .الثقة

Bertrandias(2003) 

"يعتبر كمرجع خاص ينتمي الى نفس -
لزيط الدستهلك بحيث يتم اختياره من قبل 
ىذا الأخير بحيث يؤثر بشكل واضح على 

 .اتجاىاتو وسلوكو"

 مرجع خاص. -
ينتمي الى نفس لزيط -

 .الدستهلك)الدستقبل(
قوة التأثير في الاتجاىات وسلوك -

 الدستهلك.

Vernette(2004) 

"ىو الشخص الذي يؤثر بصفة غير رسمية -
على سلوك أشخاص آخرين في الاتجاه 

الدرجو فيكون ىذا التأثير بطريقة مباشرة عن 
طريق الكلمة الدنطوقة أو بطريقة غير مباشرة 

 عن طريق التقليد."

 اتصال غير رسمي.-
 .تأثير مباشر )الكلمة الدنطوقة(-
 لتقليد"اتأثير غير مباشر " -

 ر:من اعداد الباحثة استنادا علىالمصد
 Eric Vernette,J.L.Giannelloni (2004),Lauto-évaluation du leadership en marketing 

 :nouvelles investigations psychologiques ,Recherche et A pplication en Marketing,Vol 

19,n 4 ,pp67. 
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 ديل الزيت من لوريال باريس ألفيفعلاج الشعر ب (: منتجاتIII.1الملحق رقم )

 الأحمر(-البنفسجي-)الذهبيمجموعة بديل الزيت المغذية
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 الوردي(-الأحمر و الأبيض-()الأبيض5مجموعة بديل الزيت للمعالجة الكاملة )
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 مجموعة بديل الزيت ضد تساقط الشعر)الأسود(
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 Stream System IRONالبطاقة التقنية للهاتف الذكي (: III.2الملحق رقم )
Fiche Technique Stream System IRON Algérie 

Caractéristques Techniques 

Marque Stream System  

Téléphone Portable Stream System IRON  

Dimension (L x H x P) x x mm 

Poids G 

Systéme Android 5.1 Lollipop  

Chipset  

Processeur (CPU) 8XARM Cortex-A53 1.3 GHZ 

Puce Graphique (GPU)  

Mémoire Vive (RAM) 2 Go 

Mémoire stockage (Disque) 16 Go 

Support cartes mémoire 18 

Type de cartes supportées  

Batterie 3200 mAh 

Batterie amovible 18 

Batterie Chargement sans fil 19 

Autonomie communication  

Autonomie Veille  

Type carte SIM SIM Standard 

Double Puce (SIM) Double Puce  

Ecran et Affichage 

Ecran Tactile   

Type Ecran Capacitive 

Taille Ecran 5 pouces  

http://webstar-electro.com/telephones-mobiles/prix-telephones-portables-marque-stream-system-algerie-12524.htm
http://webstar-electro.com/telephones-mobiles/stream-system-iron-algerie-12524-17559.htm
http://webstar-electro.com/telephones-mobiles/prix-telephones-systeme-google-android-algerie.htm
http://webstar-electro.com/telephones-mobiles/prix-telephones-double-puce-algerie.htm
http://webstar-electro.com/telephones-mobiles/prix-telephones-portables-taille-5-pouces-algerie-3878.htm
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Résolution Ecran 1280 x 720 px 

Type Ecran IPS 

Protection Ecran  

Multimédia 

Appareil photo principal   

Résolution APN principal 13 mégapixels 

Nombre de Couleurs APN principal 16 Millions 

Flash   

Autofocus   

Détection de sourires   

Zoom numérique  

  

Capteur secondaire 5 mégapixels 

Capteur secondaire résolution  

Capteur secondaire Nb Couleurs  

  

Radio FM 12504 

Lecteur vidéo 18 

Enregistrement vidéo 18 

Lecteur mp3 18 

Lecteur mp4 18 

Java 19 

Lecture Flash 12504 

Streaming 18 

Réseaux et Communication 

Type de réseau 3G / 4G / LTE 

http://webstar-electro.com/telephones-mobiles/prix-telephones-appareil-photo-de-12-a-13-megapixels-algerie-15610.htm
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4G (LTE) 4G LTE  

3G / 3G+ 3G 3G+  

GPRS   

WAP   

EDGE   

Connectivité 

USB   

Bluetooth   

Infrarouge   

WIFI   

WIFI Direct   

WIFI Hotspot   

HDMI   

Sortie TV   

NFC   

Capteurs 

GPS   

Accélérométre   

Gyroscope   

Proximité   

Lumiére   

Boussole   

Barométre   

Pédométre   

Fréquence cardiaque   

Lecteur d'empreinte   

http://webstar-electro.com/telephones-mobiles/prix-telephones-portables-4g-lte-algerie.htm
http://webstar-electro.com/telephones-mobiles/prix-telephones-portables-3g-algerie.htm
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 قائد الراي التقليدي لفئة مواد التجميل "أروى" صورة (:III.3الملحق رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 الملاحق 
 

374 
 

 صورة قائد الراي التقليدي لفئة الهواتف الذكية "رياض محرز" (:III.4الملحق رقم )
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  Mademoiselle Sصورة قائد الراي الالكتروني لفئة مواد التجميل  (:III.5الملحق رقم )
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  Dzair Techصورة قائد الراي الالكتروني لفئة الهواتف الذكية (:III.6الملحق رقم )
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 الاستبانة (:III.7الملحق رقم )

 العربيةالاستبانة باللغة 

 

قمنا بصياغة  "ي على سلوك المستهلك الجزائريأقادة الر  "تأثير حول موضوع اكمال رسالة دكتوراه إطارفي  ،لام عليكمالس
لخدمة البحث  كما أحيطكم علما بأن ىذا الاستبيان سيكون  .Y وقائد الراي    Xىذا الاستبيان الخاص بالعلامة التجارية 

ى الأسئلة الدطروحة كما نشكركم مسبقا على تعاونكم ومساهمتكم في خدمة البحث نرجو منكم الإجابة عل العلمي لا غير. لذا
 العلمي.

 
 .X والعلامة التجارية Yلقائد الراي الإعلان ىذا قبل الإجابة على الأسئلة يدكنكم مشاىدة 

   لا                                        نعم                                             ؟Yقائد الراي ىل تعرفون .1

                                                                                    لا                                   نعم                                    ؟   )ىا( ىل انت مشترك في قناتو. 2
 (قائد الراي الالكتروني)
                                                  ؟ Y قائد الرايصفون كيف ت.3

 الذي يناسب درجة موافقتكم. احيطوا بالرقم
كنتم غير موافقون تماما مع العبارة  : إذا1من   
كنتم موافقون تماما مع العبارة.  : إذا5الى   

 موافق تماما
 

دمحاي موافق   غير موافق تماما  غير موافق 

)ة(جذاب  1 2 3 4 5  
)ة( شيك راقي 1 2 3 4 5  
)ة( جميل 1 2 3 4 5  
)ة( انيق 1 2 3 4 5  
)ة( مثير 1 2 3 4 5  
)ىا( يعتمد عليو 1 2 3 4 5  
)ة( صادق 1 2 3 4 5  
)ة( موثوق 1 2 3 4 5  
)ة( لسلص 1 2 3 4 5  
)ة( وفي 1 2 3 4 5  
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 : Zفي لرال Y قائد الراي يعتبر ىليك أر  في. 4
كنتم غير موافقون تماما مع العبارة  إذا: 1من     

كنتم موافقون تماما مع العبارة  : إذا5الى   
  غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما

)ة( يرخب 1 2 3 4 5  
)ة( لسضرم 1 2 3 4 5  
معرفة كبيرة )ىا( لديو 1 2 3 4 5  
)ة( مؤىل 1 2 3 4 5  
)ة( متخصص 1 2 3 4 5  

 
يك:أماىي الأقرب لر  ،الاقتراحات التالية من بين. 5  

كنتم غير موافقون تماما مع العبارة  : إذا1من   
كنتم موافقون تماما مع العبارة  : إذا5الى   

  غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما
 يشبهني قليلا Y الرايقائد  1 2 3 4 5
 Y يلدي ولدى قائد الران يكون أيحتمل  1 2 3 4 5

 واختيارات لشاثلةأذواق 
 

 ؟Xبالعلامة التجارية فيما يتعلق  Y قائد الرايفي الدعلومات الدقدمة من طرف  رأيكمما . 6
كنتم غير موافقون تماما مع العبارة  : إذا1من   
كنتم موافقون تماما مع العبارة  : إذا5الى   

  غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما
ثمينة )ىا( معلوماتو 1 2 3 4 5  
نافعة )ىا( معلوماتو 1 2 3 4 5  
مفيدة )ىا( معلوماتو  1 2 3 4 5  
5 4 3 2 1 

يتعلق  فيما Yقائد الراي  يأانا أوافق ر 
 Xبالعلامة التجارية 

والتعليقات قتراحات تتبعت عن قرب الا 1 2 3 4 5
فيما يخص  Y قائد الرايلالإيجابية 

 Xالعلامة التجارية 
 قائد الرايالدعلومات الدقدمة من طرف  1 2 3 4 5
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Y  جل قراري أمفيدة)مهمة( من
 .الشرائي

 قائد الرايالدعلومات الدقدمة من طرف  1 2 3 4 5
Y جل شراء الدنتوجأالثقة من  تعطيني. 

:الذي يناسب درجة موافقتكم أحيطوا بالرقم. 7  
كنتم غير موافقون تماما مع العبارة  : إذا1من   

كنتم موافقون تماما مع العبارة  : إذا5ى ال  
  غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما

  Z بمنتجاتن لدي معرفة قوية فيما يتعلق أظن أ 1 2 3 4 5
 Zمنتجات  بشراءيتعلق عطي نصائح فيما أن أستطيع أ 1 2 3 4 5

 طلب مني. إذا
 Zمنتجات ب في شراء ستطيع مساعدة من يرغأنني أظن أ 1 2 3 4 5

 . ةجيد
  Zمنتجات بشراءيتعلق  كبيرة فيمان لدي تجربة  أظن أ 1 2 3 4 5
 .كونو صادقجيدة لسمعة  Y لدى قائد الراي 1 2 3 4 5
 .سمعة جيدة على الانترنيت Y لدى قائد الراي الالكتروني 1 2 3 4 5
 Y الراي قائديعرفون الأشخاص ن العديد من أظن أ 1 2 3 4 5

 

 :الرقم الذي يناسب درجة موافقتكمب احيطوا. 8
كنتم غير موافقون تماما مع العبارة  : إذا1من   
كنتم موافقون تماما مع العبارة  : إذا5الى   

  غير موافق تماما غير موافق محايد موافق  موافق تماما
الفيديوعند مشاىدة  كنت أبحث على بعض الدعلومات 1 2 3 4 5  
على بعض  أجد اجابات نتمنيت أاىدة الفيديو قبل مش 1 2 3 4 5

  Z منتجاتشراء ب الدتعلقةالتساؤلات 
بحث عنهاأالدعلومات التي كنت  الفيديوىذا قدم لي  1 2 3 4 5  
جل إيجاد إجابات على بعض ألقد راجعت الفيديو من  1 2 3 4 5

 الأسئلة.
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 بيانات شخصية

 
... ..........................  ماىو سنك؟.9  

:الجنس.11  
ذكر                                             نثىا  

ماىو مستوى تعليمك؟.11  
 

 ابتدائي
 متوسط
 ثانوي

 جامعي
 

.: .......................................................................................................الإقامة مقر.12  

 
 

.تعاونكمشكرا على   
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 الاستبانة باللغة الفرنسية
QUESTIONNAIRE 

 

 

 

 

 

 

 

 

Avant de répondre au questionnaire, prenez quelques instants pour 

regarder la publicité de la marque X avec le leader d’opinion Y : 

 

1. Est-ce-que vous connaissez le leader d’opinion Y ?                    Oui Non 

2. Est-ce-que vous êtes déjà abonnés à sa chaine ?                    O                                         Non 

(Leader d’opinion électronique) 

3. Comment pouvez-vous décrire le leader d’opinion Y ? 

 Entourez le chiffre correspondant à votre degré d’accord ou désaccord. 

De 1 : si vous n'êtes pas du tout d'accord avec la proposition 

À 5 : si vous êtes tout à fait d'accord avec la proposition  

 

  
Pas du tout 

d'accord 
Plutôt pas 
d'accord 

Ni d'accord 
Ni pas d'accord 

Plutôt  
d'accord 

Tout à fait 
d'accord 

Attirant(e) 1 2 3 4 5 

Chic 1 2 3 4 5 

Beau (belle) 1 2 3 4 5 

Elégant(e) 1 2 3 4 5 

Sexy 1 2 3 4 5 

Fiable 1 2 3 4 5 

Honnête 1 2 3 4 5 

Digne de confiance  1 2 3 4 5 

Sincère 1 2 3 4 5 

Loyal 1 2 3 4 5 

 

Bonjour, dans le cadre d’une recherche doctorale, nous réalisons une 

enquête sur : « l’influence des leaders d’opinion sur le comportement du 

consommateur algérien ». 

Nous vous remerciant par avance de bien vouloir consacrer quelques 

minutes à le remplir. Pour la plupart des questions, il n y a pas de 

bonnes ou de mauvaises réponses, seule votre opinion compte. 
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4. Pour vous، en matière de Z، le leader d’opinion Y est: 

De 1 : si vous n'êtes pas du tout d'accord avec la proposition 

                 À 5 : si vous êtes tout à fait d'accord avec la proposition  

  
Pas du tout 

d'accord 
Plutôt pas 
d'accord 

Ni d'accord 
Ni pas d'accord 

Plutôt  
d'accord 

Tout à fait 
d'accord 

Expert(e) 1 2 3 4 5 

Expérimenté (e) 1 2 3 4 5 

Savant(e) 1 2 3 4 5 

Qualifié(e) 1 2 3 4 5 

Spécialiste 1 2 3 4 5 

 

5 .Pour chacune des affirmations suivantes، quelle est l’opinion qui est la plus proche de la 

vôtre : 

De 1 : si vous n'êtes pas du tout d'accord avec la proposition. 

                 À 5 : si vous êtes tout à fait d'accord avec la proposition. 

  
Pas du tout 

d'accord 
Plutôt pas 
d'accord 

Ni d'accord 
Ni pas 

d'accord 

Plutôt  
d'accord 

Tout à fait 
d'accord 

Le leader d’opinion Y est un 
peu comme moi. 

1 2 3 4 5 

Il est probable que le leader 
d’opinion Y et moi avons des 
gouts et des préférences 
similaires. 

1 2 3 4 5 

 

6. Que pensez-vous des informations fournies par le leader d’opinion Y sur les produit de la 

marque X ? Veuillez indiquer votre degré d’accord ou de désaccord en entourant le chiffre 

correspondant : 

De 1 : si vous n'êtes pas du tout d'accord avec la proposition. 

                 À 5 : si vous êtes tout à fait d'accord avec la proposition. 

  
Pas du tout 

d'accord 
Plutôt pas 
d'accord 

Ni d'accord 
Ni pas 

d'accord 

Plutôt  
d'accord 

Tout à fait 
d'accord 

Ces informations sont 
généralement précieuses. 

1 2 3 4 5 

Ces informations sont 
généralement informatives. 
 

1 2 3 4 5 

Ces informations sont 
généralement utiles. 

1 2 3 4 5 

Je suis d’accord avec l’opinion 
de leader Y au sujet de la 
marque X 

1 2 3 4 5 
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J’ai suivi de près les suggestions 
et les commentaires positifs de 
leader d’opinion Y au sujet de la 
marque X. 
 

1 2 3 4 5 

Les informations fournis par le 
leader d’opinion Y sont utiles 
pour ma prise de décision. 

1 2 3 4 5 

Les informations fournis par le 
leader d’opinion Y, me rendent 
confiant dans l’achat de 
produit. 
 

1 2 3 4 5 

 

7. Pour chacune des propositions suivantes،entourez le chiffre correspondant à votre degré 

d’accord ou désaccord. 

De 1 : si vous n'êtes pas du tout d'accord avec la proposition 

À 5 : si vous êtes tout à fait d'accord avec la proposition 

  
Pas du tout 

d'accord 
Plutôt pas 
d'accord 

Ni d'accord 
Ni pas 

d'accord 

Plutôt  
d'accord 

Tout à fait 
d'accord 

J’estime que je dispose de 
connaissances solides sur le 
produit Z 

1 2 3 4 5 

Je pourrais donner des conseils 
concernant l’achat de produit Z 
si on me le demandait. 

1 2 3 4 5 

Je crois pouvoir aider ceux qui 
le souhaiteraient à acheter un 
bon produit Z. 

1 2 3 4 5 

Je pense disposer d’une grande 
expérience en matière d’achat 
de produit Z. 

1 2 3 4 5 

Le leader d’opinion Y a la 
réputation d’être honnête. 

1 2 3 4 5 

Le leader d’opinion Y a une 
bonne réputation. 

1 2 3 4 5 

Je crois que plusieurs gens 
connaissent le leader d’opinion 
Y. 

1 2 3 4 5 
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8. Pour chacune des propositions suivantes،entourez le chiffre correspondant à votre degré 

d’accord ou désaccord. 

De 1 : si vous n'êtes pas du tout d'accord avec la proposition 

À 5 : si vous êtes tout à fait d'accord avec la proposition 

  
Pas du tout 

d'accord 
Plutôt pas 
d'accord 

Ni d'accord 
Ni pas 

d'accord 

Plutôt  
d'accord 

Tout à fait 
d'accord 

Je cherchais certaines 
connaissances envoyant la 
publicité. 
 

1 2 3 4 5 

Avant de voir la publicité, 
j’espérais que cela comblerait 
certaines lacunes dans l’achat 
du produit Z 
 

1 2 3 4 5 

Cette publicité me fournit les 
informations que je cherchais. 
 

1 2 3 4 5 

J’ai examiné de près la publicité 
pour trouver des réponses à 
des questions particulières. 

1 2 3 4 5 

 

Pour finir… 

9. Quel est votre âge ? …………………………… 

10. Quel est votre sexe ?                      Femme                                    Homme                      

 
11. Quelle est votre niveau d’instruction? (Cochez la case correspondante) 

 
Primaire  
 
Moyen 
 
Secondaire 
 
Universitaire 
  
12. Résidence :……………………………………………………………… 

 

 

 

Nous vous remercierons vivement d’avoir bien voulu répondre à ce 

questionnaire. 
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  (: نتائج التحليل العاملي الاستكشافيIV.1الملحق رقم ) 

 

  ATTR1 ATTR2 ATTR3 ATTR4 ATTR5 

Corrélation ATTR1 1,000 ,769 ,704 ,496 ,241 

ATTR2 ,769 1,000 ,747 ,539 ,273 

ATTR3 ,704 ,747 1,000 ,592 ,262 

ATTR4 ,496 ,539 ,592 1,000 ,355 

ATTR5 ,241 ,273 ,262 ,355 1,000 

              

Indice KMO et test de Bartlett         

Mesure de précision de 
l'échantillonnage de Kaiser-
Meyer-Olkin. 

,817 
               

Test de 
sphéricité de 
Bartlett 

Khi-deux 
approximé 1930,891 

        

Ddl 10         

Signification 
de Bartlett 0,000 

        

              

Qualité de représentation         

  Initial Extraction         

ATTR1 1,000 ,736         
ATTR2 1,000 ,789         
ATTR3 1,000 ,776         
ATTR4 1,000 ,579         
ATTR5 1,000 ,207         

Méthode d'extraction : Analyse en 
composantes principales.         

              

Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales 
Extraction Sommes des carrés des 

facteurs retenus 

Total 
% de la 
variance % cumulés Total 

% de la 
variance % cumulés 

1 3,086 61,725 61,725 3,086 61,725 61,725 

2 ,893 17,868 79,593       

3 ,519 10,389 89,983       

4 ,280 5,608 95,590       

5 ,220 4,410 100,000       

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 
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Matrice des composantesa           

  

Composante           

1           

ATTR2 ,888           
ATTR3 ,881           
ATTR1 ,858           
ATTR4 ,761           
ATTR5             

Méthode d'extraction : 
Analyse en composantes 
principales.           

Matrice de corrélation 

 
  ATTR1 ATTR2 ATTR3 ATTR4 

 Corrélation ATTR1 1,000 ,769 ,704 ,496 

 ATTR2 ,769 1,000 ,747 ,539 

 ATTR3 ,704 ,747 1,000 ,592 

 ATTR4 ,496 ,539 ,592 1,000 

 
 

      Indice KMO et test de Bartlett 

    Mesure de précision de 
l'échantillonnage de Kaiser-
Meyer-Olkin. 

,810 

    Test de 
sphéricité de 
Bartlett 

Khi-deux 
approximé 1815,711 

    Ddl 6 

    Signification 
de Bartlett 0,000 

    
 

      Qualité de représentation 

    
  Initial Extraction 

    ATTR1 1,000 ,765 

    ATTR2 1,000 ,812 

    ATTR3 1,000 ,800 

    ATTR4 1,000 ,560 

    Méthode d'extraction : Analyse en 
composantes principales. 

    

       Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales 
Extraction Sommes des carrés des 

facteurs retenus 

Total 
% de la 
variance % cumulés Total 

% de la 
variance % cumulés 

1 2,936 73,412 73,412 2,936 73,412 73,412 

2 ,561 14,033 87,445       

3 ,281 7,032 94,477       

4 ,221 5,523 100,000       

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 
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Matrice des composantesa 

     

  

Composante 
     

1 
     ATTR2 ,901 

     ATTR3 ,894 

     ATTR1 ,875 

     ATTR4 ,748 

      

    Statistiques de fiabilité 

  
Alpha de 
Cronbach Nombre d'éléments 

  ,871 4 

  

    

       Matrice de corrélation 

  CONF1 CONF2 CONF3 CONF4 CONF5 

Corrélation CONF1 1,000 ,934 ,837 ,718 ,646 

CONF2 ,934 1,000 ,882 ,751 ,671 

CONF3 ,837 ,882 1,000 ,825 ,733 

CONF4 ,718 ,751 ,825 1,000 ,868 

CONF5 ,646 ,671 ,733 ,868 1,000 

       Indice KMO et test de Bartlett 

    Mesure de précision de 
l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-
Olkin. 

,823 

    Test de sphéricité de 
Bartlett 

Khi-deux 
approximé 4874,475 

    Ddl 10 

    Signification 
de Bartlett 0,000 

    

       Qualité de représentation 

    
  Initial Extraction 

    CONF1 1,000 ,828 

    CONF2 1,000 ,871 

    CONF3 1,000 ,886 

    CONF4 1,000 ,832 

    CONF5 1,000 ,733 

    Méthode d'extraction : Analyse en composantes 
principales. 

    

  

 

 

 

 

    



 الملاحق 
 

388 
 

Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales 
Extraction Sommes des carrés des 

facteurs retenus 

Total 
% de la 
variance % cumulés Total 

% de la 
variance % cumulés 

1 4,150 82,996 82,996 4,150 82,996 82,996 

2 ,524 10,483 93,479       

3 ,161 3,216 96,694       

4 ,106 2,118 98,813       

5 ,059 1,187 100,000       

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

       Matrice des composantesa 

     

  

Composante 
     

1 
     CONF3 ,941 

     CONF2 ,933 

     CONF4 ,912 

     CONF1 ,910 

     CONF5 ,856 

     

    

    Statistiques de fiabilité 

  

Alpha de Cronbach 
Nombre 

d'éléments 
  ,948 5 

  

     

   

 Matrice de corrélation 

  EXPER1 EXPER2 EXPER3 EXPER4 EXPER5 

Corrélation EXPER1 1,000 ,881 ,720 ,680 ,672 

EXPER2 ,881 1,000 ,835 ,796 ,781 

EXPER3 ,720 ,835 1,000 ,933 ,904 

EXPER4 ,680 ,796 ,933 1,000 ,963 

EXPER5 ,672 ,781 ,904 ,963 1,000 

  

     Indice KMO et test de Bartlett 

    Mesure de précision de 
l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-
Olkin. 

,822 

    Test de sphéricité 
de Bartlett 

Khi-deux 
approximé 5876,862 

    Ddl 10 

    Signification de 
Bartlett 0,000 

    

       



 الملاحق 
 

389 
 

Qualité de représentation 

    
  Initial Extraction 

    EXPER1 1,000 ,721 

    EXPER2 1,000 ,860 

    EXPER3 1,000 ,909 

    EXPER4 1,000 ,902 

    EXPER5 1,000 ,881 

    Méthode d'extraction : Analyse en composantes 
principales. 

    

       Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales 
Extraction Sommes des carrés des 

facteurs retenus 

Total 
% de la 
variance % cumulés Total 

% de la 
variance 

% 
cumulés 

1 4,273 85,454 85,454 4,273 85,454 85,454 

2 ,503 10,069 95,522       

3 ,109 2,173 97,695       

4 ,083 1,661 99,356       

5 ,032 ,644 100,000       

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

       Matrice des composantesa 

     

  

Composante 
     

1 
     EXPER3 ,953 

     EXPER4 ,950 

     EXPER5 ,938 

     EXPER2 ,927 

     EXPER1 ,849 

     

    

    Statistiques de fiabilité 

  

Alpha de Cronbach 
Nombre 

d'éléments 
  ,955 5 

  

       Matrice de corrélation 

   
  SIMIL1 SIMIL2 

   Corrélation SIMIL1 1,000 ,913 

   SIMIL2 ,913 1,000 
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Indice KMO et test de Bartlett 

    Mesure de précision de 
l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-
Olkin. 

,500 

    Test de sphéricité 
de Bartlett 

Khi-deux 
approximé 1431,913 

    Ddl 1 

    Signification de 
Bartlett 0,000 

    

       Qualité de représentation 

    
  Initial Extraction 

    SIMIL1 1,000 ,957 

    SIMIL2 1,000 ,957 

    Méthode d'extraction : Analyse en composantes 
principales. 

    

       Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales 
Extraction Sommes des carrés des 

facteurs retenus 

Total 
% de la 
variance % cumulés Total 

% de la 
variance % cumulés 

1 1,913 95,661 95,661 1,913 95,661 95,661 

2 ,087 4,339 100,000       

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

       Matrice des composantesa 

     

  

Composante 
     

1 
     SIMIL2 ,978 

     SIMIL1 ,978 

     

       Matrice de corrélation 

  
  UTIL1 UTIL2 UTIL3 

  Corrélation UTIL1 1,000 ,835 ,792 

  UTIL2 ,835 1,000 ,916 

  UTIL3 ,792 ,916 1,000 

  

 

. 

     Indice KMO et test de Bartlett 

    Mesure de précision de 
l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-
Olkin. 

,733 

    Test de sphéricité 
de Bartlett 

Khi-deux 
approximé 2418,426 

    Ddl 3 

    Signification de 
Bartlett 0,000 
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Qualité de représentation 

    
  Initial Extraction 

    UTIL1 1,000 ,850 

    UTIL2 1,000 ,938 

    UTIL3 1,000 ,909 

    Méthode d'extraction : Analyse en composantes 
principales. 

    

       Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales 
Extraction Sommes des carrés des 

facteurs retenus 

Total 
% de la 
variance % cumulés Total 

% de la 
variance % cumulés 

1 2,696 89,868 89,868 2,696 89,868 89,868 

2 ,224 7,481 97,348       

3 ,080 2,652 100,000       

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

       Matrice des composantesa 

     

  

Composante 
     

1 
     UTIL2 ,968 

     UTIL3 ,953 

     UTIL1 ,922 

     

    Statistiques de fiabilité 

  
Alpha de 
Cronbach Nombre d'éléments 

  ,943 3 

  

 

 

  Matrice de corrélation 

   
  ADOP1 ADOP2 

   Corrélation ADOP1 1,000 ,548 

   DOP2 ,548 1,000 

   

       Indice KMO et test de Bartlett 

    Mesure de précision de 
l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-
Olkin. 

,500 

    Test de 
sphéricité de 
Bartlett 

Khi-deux approximé 
285,132 

    Ddl 1 

    Signification de 
Bartlett ,000 
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Qualité de représentation 

    
  Initial Extraction 

    ADOP1 1,000 ,774 

    ADOP2 1,000 ,774 

    Méthode d'extraction : Analyse en composantes 
principales. 

    

       Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales 
Extraction Sommes des carrés des 

facteurs retenus 

Total 
% de la 
variance % cumulés Total 

% de la 
variance % cumulés 

1 1,548 77,413 77,413 1,548 77,413 77,413 

2 ,452 22,587 100,000       

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

       Matrice des composantesa 

     

  

Composante 
     

1 
     ADOP1 ,880 

     ADOP2 ,880 

     

    Statistiques de fiabilité 

  
Alpha de 
Cronbach Nombre d'éléments 

  ,708 2 

  

       Matrice de corrélation 

   
  ATTI1 ATTI2 

   Corrélation ATTI1 1,000 ,947 

   ATTI2 ,947 1,000 

    
Indice KMO et test de Bartlett 

    Mesure de précision de 
l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-
Olkin. 

,500 

    Test de 
sphéricité de 
Bartlett 

Khi-deux approximé 
1805,041 

    Ddl 1 

    Signification de 
Bartlett 0,000 
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Qualité de représentation 

    
  Initial Extraction 

    ATTI1 1,000 ,973 

    ATTI2 1,000 ,973 

    Méthode d'extraction : Analyse en composantes 
principales. 

    

       Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales 
Extraction Sommes des carrés des facteurs 

retenus 

Total 
% de la 
variance % cumulés Total 

% de la 
variance % cumulés 

1 1,947 97,329 97,329 1,947 97,329 97,329 

2 ,053 2,671 100,000       

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

       Matrice des composantesa 

     

  

Composante 
     

1 
     ATTI1 ,987 

     ATTI2 ,987 

     

    Statistiques de fiabilité 

  

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 
  ,972 2 
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:الملخص  

و سويقية، بهدف التعريف بمنتجاتها أكمثيرات تتعتمد عليها منظمات الأعمال   والالكترونية التيالرأي أحد أىم أدوات الاتصال التقليدية منها  يعتبر قائد
بار من طرف للتعديل من سلوك المستهلك. يؤثر قائد الراي على سلوك الفرد قبل أو بعد شراء المنتج /الخدمة، بحيث تأخذ توصياتو ونصائحو بعين الاعت

 مقارنة بمختلف أدوات الاتصال والاقناع الرسمية.لمصداقيتو محيطو عند قرار الشراء 

المعلومة، وىذا من خلال منفعة  على سلوك المستهلك (والتماثل الثقة، الخبرةالجاذبية، )الرأي قائد  مصداقية تأثيرتبيان مدى  إلى الأطروحةتهدف ىاتو 
شخص من  000استبيان على عينة مكونة من  قمنا بإجراء .والالكترونيالتقليدي  الرأي، كما سنقوم بمقارنة بين تأثير قائد المعلومة وتبني المعلومةنحو  الاتجاه
مصداقية قائد الرأي تؤثر  ، أن(PLS-SEM) حيث أكدت نتائج تحليل البيانات باستخدام طريقة المربعات الجزئية الصغرى للمعادلات الهيكلية ،الجزائر

 وتبني المعلومة.المعلومة  المعلومة، منفعةإيجابيا على الاتجاه نحو 

 .المعلومة المعلومة، تبنينحو  الاتجاه ،المعلومة ، منفعةالرأيقائد  المستهلك، مصداقية سلوكالالكتروني، الراي  التقليدي، قائدالراي  : قائدالمفتاحيةالكلمات 

Résumé : 

Le leader d'opinion est l'un des plus importants outils traditionnels et électroniques de communication sur 

lesquels les entreprises s'appuient pour orienter leur marketing, commercialiser leurs produits ou modifier 

le comportement des consommateurs. Le leader d'opinion influence le comportement d'un individu avant 

ou après l'achat d'un produit / service, de sorte que ses recommandations et conseils soient pris en compte 

par son environnement lors sa décision d'achat vu sa crédibilité en comparaison avec les autres outils de 

communication ; 

Cette thèse cherche à montrer l'influence de la crédibilité du leader d'opinion (attractivité, confiance, 

expertise et similarité) sur le comportement du consommateur, en utilisant l’utilité d’information, attitude 

envers l’information et adoption de l'information, en comparant l'influence des leaders d'opinion 

traditionnels et électroniques.  

Pour ce faire, nous avons enquêté un échantillon de 800 Algériens, où les résultats de l'analyse de 

données en utilisant la méthode (PLS-SEM) ont confirmé que la crédibilité du leader d'opinion avait un 

impact positif sur l’utilité d’information, attitude envers l'information et adoption de l'information, 

Mots-clés : Leader d'opinion traditionnel, leader d'opinion électronique, comportement du 

consommateur, crédibilité du leader d'opinion, utilité d’information, attitude envers l’information, 

adoption de l’information 

Abstract: 

The opinion leader is one of the most important traditional and electronic communication tools on which 

companies rely to guide their marketing, sell their products or change consumer behavior. The opinion 

leader influences the behavior of an individual before or after the purchase of a product / service, in a way 

that his recommendations and advice are considered by his environment during his purchase decision 

given his credibility in comparison with other communication tools; 

This thesis seeks to show the influence of the opinion leader's credibility (attractiveness, trust, expertise 

and similarity) on consumer behavior, using the information benefit, the trend towards information and 

the adoption of information, comparing the influence of traditional and electronic opinion leaders. 

To do this, we test a sample of 800 Algerians, where the results of the data analysis using the PLS-SEM 

method confirmed that the opinion leader's credibility had a positive impact on the information 

usefulness, attitude towards information and adoption of information, 

Keywords: Traditional opinion leader, e-opinion leader, consumer behavior, opinion leader credibility, 

information usefulness, attitude towards information, information adoption. 
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