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  أبعاد قة بين  العميل للعلامة في العلا   امتنان و   حتواء الدور الوسيط لا 
  ي والوعي بالعلامة والجودة المدركة بالتطبيق على مشت تزكية المشاهير  

 الكهربائية    جهزة الأ 
 خليل علي الهادي عبد عصام .د

   الملخص

موثوقية ،  رة المشاهيرجاذبية المشاهير، خب)  يرهاتزكية المش  أبعاداختبرت هذه الدراسة العلاقة بين  

المشاهير،  المشاهير و  احتواءمن    وكل (  ألفة  والوعي  وسيط  اتكمتغيرالعميل    امتنانالعميل  ة، 

والجودة   كمتغيراتبالعلامة  للأ  ةتابع  المدركة  المشترين  تقديم   ،بالقاهرة  الكهربائية  جهزةعلى  مع 

. واعتمدت الدراسة على ودة المدركةالعلامة والجر والوعي بيهتزكية المشا  أبعاد  نموذج للعلاقة بين

من  عي تتكون  للأ  384نة  لكل   الكهربائية  جهزةمشتري  مدعمة  الدراسة  نتائج  وكانت  بالقاهرة. 

وأشارت النتائج الى أن   .العميل  امتنانما عدا بعد جاذبية المشاهير وخبرة المشاهير على  الفروض،  

الم خبرة  المشاهير،  المشاهير،اشجاذبية  موثوقية  المشاهير  هير،  م  ألفة  علاقة  بلها   احتواءعنوية 

 العلاقةالعميل    امتنانالعميل و  احتواء  ، توسطنهاية، وفي الالعميل والوعي بالعلامة والجودة المدركة

 . من الوعي بالعلامة والجودة المدركة تزكية المشاهير وكل أبعادبين 

، خبرة المشاهير، موثوقية المشاهير، ألفة جاذبية المشاهير ،شاهيرمل تزكية ا  أبعاد: الكلمات المفتاحية

 . والجودة المدركة، الوعي بالعلامة، العميل  امتنان، العميل احتواء، المشاهير

    مقدمة

 اتإعلانالمشاهير لعمل  ب  الاستعانةإلى  الكهربائية في مصر    جهزةالأبعض شركات    توجهت

بيسبن  التلفزيو  عن منتجاتهم عبر القوية  المنافسة   الكهربائية   جهزةالأ  مبيعاتزيادة حجم  ول  ها،نبب 

أثرانخفاضبعد   مصرعلى  في  عام    ها  المصري  الجنيه  ل  وذلك  ،2016تعويم  أهمية   لمشاهيرلأن 

المقدمة. والخدمات  بالمنتجات  المستهلكين  وعي  على  التأثير  في  في   علانلإا  استخداموتم    كبيرة 

المنتجمميزا  ظهارلإوبالعملاء    الاتص  كوسيلةالتلفزيون   الإ  ،ت  يعمل   ير يتغ  على  علانكما 

الكهربائية   جهزةبدأت العديد من شركات الأوقد    .هاتهم عن الجودة المدركة عن المنتج وخدماتانطباع

ير وعي يتغلقدرتهم على  العلامة التجارية الخاصة بها    زكيةالمشاهير في تب  الاستعانةفي  في مصر  

شركة العربي سبيل المثال  ، على  ستوى الجودة المدركةعن م  هاتانطباعوكذلك    ةملاالعميل عن الع

اعتمدت على    جهزةجروب للأ الإالنجم  الكهربائية  جل زيادة أية من  علانمحمد هنيدي في حملاتها 

تحقيق الأهداف لعملاء إلى  عند ا  تهوقد تؤدى جاذبية المشهور وخبرته والثقة فيه وألف  حجم مبيعاتها.

الإ  ةورجالم وزيادة  من    علانمن  التجارية  بالعلامة  العميل  الجودة   هاتانطباع  حسينتوعي  عن 

  المدركة عن المنتج وخدماته.
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 عند التحدث عنالعملاء    انتباهتعمل على شد  المشهور  جاذبية  أن    (Araigy, 2018)ويعتبر  

ى هذا  المشاهد إل  انتباهلفت  ي  ونعبر التليفزي  علان أحد المشاهير في الإب  الاستعانةف  ،العلامة التجارية

ظهورهم    علانالإ يترقبون  المشاهير  محبي  وللمشاهير  الجديدالمظهرلمشاهدة  لأن   على  التعرف، 

الإأخبار في  النجم  فظهور  الجديدة،  الإ  علانهم  يتابعون  محبيه  إلى   نيتعرفوبذلك  و  علانيجعل 

 ية.  لانعالإالعلامة التجارية التي قام هذا النجم بتمثيلها في حملاتها 

ل  تزكية المشاهير وك  أبعادالعميل كمتغير وسيط في العلاقة بين    امتنانراسة  تقترح هذه الد

المدركةم والجودة  بالعلامة  الوعي  لأ و  ،ن  تأثير  هناك  يكون  على    بعادقد  المشاهير   امتنان تزكية 

 فضل والمحبوبمالنجمهم  ب  الاستعانةللشركات على    متنانيشعر العملاء بالا و   العميل بشكل مباشر.

تقديم   منتجاتهمإعلانفي  بالمثل.  ،ات  المعاملة  بمعيار  العملاء  يلتزم  أن    لذلك  العميل  يدرك  وعندما 

بالشركة   العلاقجتقوم  تحسين  في  كبير  خلال    ة هد  من  بالإخت امعه  للقيام  مشهور  نجم  ات علانيار 

 كة. بحسن نية الشر ناعاتهق منيزيد و لديه، متنانحفز استجابة الامما ي سيواجه ضغوط للرد بالمثل 

قة بين في العلا  العميل  امتنانالعميل كمتغير وسيط أخر مع    احتواءتقترح هذه الدراسة  كما  

تزكية   بعادقد يكون هناك تأثير لأ ومن الوعي بالعلامة والجودة المدركة.  تزكية المشاهير وكل    أبعاد

على   العميلالمشاهير  مباشر.  احتواء  العلا  ءاحتواويعتبر    بشكل  من  التعميل  إلى ناصر  تؤدي  ي 

فعاليةتطوير عروض   أكثر  بشكل  الخدمات  فمنتجات  برأيه.  تهتم  الشركة  أن  العميل  يشعر    ،عندما 

 يجاب.  اته عن العلامة التجارية بالإانطباعيؤثر ذلك على 

م نجب   الاستعانة  تخلقكمتغير تابع، والتجارية  وتركز هذة الدراسة على وعي العميل بالعلامة  

في  شم تجارية  ععن    علانالإهور  ونجم  ارتباطلامة  العلامة  تلك  بين  المشاهد  ذهن  في  الحملة ا 

إ  ،يةعلانالإ النجم، عجابه  ونتيجة  يمثلها  التي  التجارية  بالعلامة  العميل  يعجب  النجم   لهذا  ومحبته 

الموزعبو عند  التجارية  للعلامة  العميل  فإيمجرد رؤية  يتذكرالإن  كبيرًاعو  ذلكيخلق  و  ،علاننه   يًا 

 .التجارية في ذهن العميلبالعلامة 

كمتغيركما   المدركة  الجودة  الدراسة  هذه  التجارية،  تقدم  بالعلامة  العميل  بجانب وعي   تابع 

الإب  الاستعانةتجعل  و الحملات  في  بقوة    يةعلان المشاهير  يفكر  التجارية في  المشاهد  العلامة  هذه 

المدركة،   الجودة  تقديب  ةنا تعالاسلأن  وذلك  ومستوى  في  باهظإعلانم  المشاهير  يترك   التكاليف  ةات 

 . العميل أن تلك العلامة التجارية لديها إمكانيات مالية كبيرة لدى  انطباع

تأثير  هدف  تو تحديد  إلى  الدراسة  خبرة    أبعادهذه  المشاهير،  )جاذبية  المشاهير  تزكية 

من   كل  على  المشاهير(  وألفة  المشاهير،  موثوقية  بالعلاعو الالمشاهير،  والجودة  ي  مع مة  المدركة 

وفي   الكهربائية بمصر.  جهزة العميل بالتطبيق على عملاء الأ  امتنانالعميل و  احتواءمن    توسيط كل

 . النظرى وفروض الدراسة الإطارالخطوة التالية سوف نركز على بناء 
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  يلإطار النظرأولاً: ا

النظري    شملوي المشاهيرالإطار  هير،  المشا  خبرة   ،المشاهير  يةجاذب)  ها أبعادو  تزكية 

العميل   امتنانالعميل و  حتواءالدور الوسيط لاو  ،كمتغيرات مستقلة  (ألفة المشاهيرموثوقية المشاهير،  

 .وذلك كما يلي .ةتابع  المدركة كمتغيراتودة جر وكل من الوعي بالعلامة والبين تزكية المشاهي

 Celebrity Endorsementالمشاهير تزكية  -1

من خلال ما يقوم    مطرب(  )لاعب رياضي، فنان،ص معروف للجمهور  خش  وهالمشهور   

 . Berewot, 2018) ) ات في مجالهإنجازبه من 

ببأنه    المشهور  (Wijayaningrum et al., 2018)  عرفوي يتمتع  الذي  قبول  الالشخص 

ظر نيو  عن السلع.  علانهذا القبول للإالمشهور  ويستخدم    ،مجموعة كبيرة من الجمهورمن  تقدير  الو

االجمهور   ولديهم سمات خاصعلى  لمشاهير  إلى  استثنائية  بقدرات  يتمتعون  قد و  ،جاذبيةكال  ةأنهم 

 Wang et)المشهور    دعمهامع العلامة التجارية التي يالمشهورب المعجبين    ارتباطهذا إلى  يؤدي  

al., 2017).  لبية غأن  م  ةمتابع  محل ذات مكانة تجعل أفعاله وكلماته    ةفالمشهور شخصية معروف

أو  من  ،جمهورال الأفلام  في  أدوارهم  اللاعبين نجازالإأو  المسلسلات،خلال  من  الرياضية  ات 

(Awasthi and Chorarria, 2015). 

لمنتج ما بوضع أسمائهم وصورهم    (Zhang et al., 2020)  ويضيف المشاهير  تأييد  أن 

  .يلالعم من  التسويقية استجابةشكال الأ  أكثرعتبر من يات علانفي الإ

وسيلة مهمة من أجل توصيل رسائل    ،مع تطور وسائل الإعلام  ،مشاهيرتزكية ال  تأصبحو

العملاء   والتل  (Belch and  Belch, 2018)إلى  السينما  نجوم  ذلك  في  والمطربين يبما  فزيون 

ذلك، و  السياسيين،ووالرياضيين   إلى  المشهور وسمعته تربط  وما  الشخص  وسائل الإعلام صورة 

 .(Veen and Song, 2014)رية اجلتبالعلامة ا

الجاذبية الجسدية بالإضافة إلى الخصائص أنها بالجاذبية  (Gong, and Li, 2017)يصف 

الأخرى للمشاهير مثل شخصيتهم وأسلوب حياتهم. من المرجح أن يؤثر المشاهير الجذابون جسديًا 

 ا.على مواقف وسلوكيات العملاء مقارنة بالشخصية الأقل جاذبية جسديً 

أن  إ  (Ohanian, 1990)يشير   بالثقة  لى  اهة صدق ونزبالعملاء  عتقاد  امدى    هيالجدارة 

المشهور.   .تصديقه  يةوقابل  المشهور وخبرات  ومهارات  معرفة  درجة  هي  الخبرة  يكون   بينما 

لعملاء مقارنة بالآخرين. لينُظر إليه على أنه واسع المعرفة وجدير بالثقة أكثر إقناعًا    هور الذيالمش

السابشأو الأبحاث  يتمتعون بجدارة  ارت  الذين  المشاهير  أن  إلى  على    بالتأكيد  عالية يؤثرونثقة  قة 

 مواقف المستهلكين ونواياهم السلوكية. 

تمثل  (Erdogan, 1999)يوضح   المشهور  معرفة  ومكان    إذا   أهمية  أن  رتبطًا معروفًا 

 ،ة من الجاذبيةتكون أقل أولوي  ام  ةعلى الرغم من أن الألفة مع المشهور عاد  ،هبالشخص المتأثر ب

  .على التأثير فيهم تهقدر لزيادةومن الضروري أن يستولي المشهور على عواطف العملاء 
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خلال العرض يؤدي   هورالمش شعور العميل بالألفة مع  أن  إلى    (Berewot, 2018)يشير  

   .معه لصاتوشعور بالتطابق والرغبة في الالإلى قبول أكبر عدد من العملاء للمشهور و

لنظرية لتزكية المشاهير تتمثل في ا  بعادلباحث من مراجعة الخلفية النظرية أن الأوتبين ل

وتطابق   المشاهير،  المشاهير، )جاذبية  ألفة  المشاهير،  موثوقية  المشاهير،  خبرة  المشاهير، 

باحث ل ا  ضويستعر  ،السابقةالأدبيات    منالعديد    الباحث بدراسةوقام    .وشعبية المشاهير وغيرها(

  .لفةالأو ،موثوقيةال خبرة،ال جاذبية،الوهي:  لتزكية المشاهيرهامة  أبعادة هنا أربع

 Celebrity attractivenessجاذبية المشاهير  -أ

المشاهير  لا تنطوي   الشخصية التي  جاذبية  السمات  المادية ولكن تعكس  الجاذبية  فقط على 

المشهور وتركز   ال  اأيضً يتميز بها  المهارات  المعيشةالة والخصائص  يرفكعلى   .شخصية وطريقة 

أحيانً  الا  فالمشاهير  من  اذبيةجيكتسبون  يقدموه  ممتاز  لما  رياضية  ن والمشاهديحترم  وة،  عروض 

 لهم. نووبالتالي ينجذب  اركبيً  اأحترامً  ذلك

  Celebrity familiarity ألفة المشاهير  -ب

إلى  و  كبير عدد  عند    تهصيخشل  وقبو   علانالمشهور خلال عرض الإ  التعرف علىتشير 

العملاء وشعورهم   التواصل معه  والرغبةمعه    بالتطابقمن  أن و   .(Berewot, 2018)  في  يجب 

 . (Erdogan,1999)ومشقة جهد دون يهم عل هتأكد من تأثيرلل يكون للمشهور شعبية بين الجمهور

 Celebrity  expertise  خبرة المشاهير  -ج 

علمن  ر  هوالمش خبرةتنتج   ومؤهلاته    على  تعتمد   يحةصح  زكيةتديم  قتى  قدرته  مهاراته 

بالمعرفة تمتعه  المجال    ومدى  نفس  في  عمله  له.  من خلال  الجمهور  إدراك  كيفية   أو من خلال 

(Gupta et al., 2017) . 

   Celebrity trustworthiness المشاهير موثوقية -د

العميل مما يولد لد  ،ةبرأو مهارات أو خ   ارفمعمن  لديه    بماالعميل للمشهور    هي تقييم   ى 

لذلك فالثقة والخبرة أهم عناصر المصداقية . ومنه  ةتقبل معلومات موضوعيبالتالي  والمشهور  الثقة ب

 .Gupta et al., 2017)) منهالعميل المشاهير مصدر موثوق   حيث يرى

 Customer involvementالعميل  احتواء -2

وقد عرف   .(Hollebeek et al., 2014)  العميل  ارتباطالعميل أحد محددات    احتواءيعتبر  

(Olsen, 2002)  نحو استهلاك   الاهتماممن الإثارة والتحفيز و  ةحالة غير ظاهربأنه  العميل    احتواء

على عن قدرة المنظمة  يعبرالعميل    احتواء أن    (Anning – Dorson, 2016)ويوضح    منتج معين.

عن طريق  العميل    ارتباطيل  العميل في تسه  اءاحتوأهمية  تكمن  و  خلق بيئة مناسبة للتفاعل المباشر.

يرى الأشخاص أهمية كبيرة بين العلامة  . عندما(Song et al., 2016) المشاركة في وضع الحلول

ومصالحهمالتجا وقيمهم  واحتياجاتهم  انسجامًا  يصبحون    رية  التجارية أكثر  العلامة   مع 

(Zaichkowsky, 1994)  .الاو كانت  حتواءيوضح  اذا  التجارعلا  ببساطة  أيلامة  أهم  مصلحة    مة 
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تخاذ لأالعلامة التجارية نقطة البداية    احتواءمثل  يو  . (Hupfer and Gardner, 1971) الشخص

العميل قبل  من  احتواء.  (Kim and Kim, 2018)  قرارات  في   ويقدم  الفوائد  من  العديد  العميل 

خلق ر المنتجات وتطويللعملاء  ا  تحيث يتم استبدال مدخلات العاملين بمدخلا   عملية تطوير المنتج،

العميل من التعرف   احتواءيتمكن المنتجون من خلال  كما  .  (Kimitaa et al., 2016)ة  افكار جديد

مدركة   جودة  بتحقيق  يسمح  بما  المقبولة  واحتياجاتهم  العملاء  تطلعات  من  المزيد    أفضل على 

(Prahalad and Ramaswamy, 2004).  

الباحث إومما سبق   العميل  سماح الشركة    هو مدى  ميلالع  احتواء  نأ  لىتوصل  بمشاركة 

بدور الاحتواء  يقوم    وبالتاليجديدة،  وأفكار لمنتجات أو خدمات    ،الحلول لمشاكل المنظمةفي تقديم  

 . بين العميل والمنظمةالعلاقة على بارز في الحفاظ 

 Customer gratitude العميل  امتنان -3

لذلك يعمل على تعزيز العلاقة بين مقدم   لمثل،باالمعاملة  أبدالعميل على م  امتنانيركز مفهوم 

الخدمة  الخدمة مقدم  يقيم  العميل  يجعل  لأنه   ا شعورً   العميل  امتنانيثير  و  .إيجابيبشكل    والعميل 

نتيجة  العميل  عند  بالرغبة   الجميل  رد  لهانطباعفي  الرفاهية  تحقيق  في  الخدمة  مقدم  عن   اته 

(Septianto et al., 2020).  شير  يو(Palmatier et al., 2009)    اجتماعي   ناتج  متنانأن الاإلى

الإ أالتي    نسانيةللتفاعلات  التعاملتعتبر  لسلوكيات  الأخرين  بالمثل  ساس   المشاعرأنها  أي  ،  مع 

 ولذلك يقوم بالتعامل بالمثل.  ،ة التي يعبر عنها العميل عند إدراك الاستفادة من مقدم الخدمةيجابيالإ

ال  متنانن الاأ  (Quach et al., 2020)ويوضح   المعاملة بالمثل لدوره  في العلاقات   هاميمثل مبدأ 

  والحفاظ عليها.

الا  (Kim and Lee, 2013)ويضيف   بها  إيجابيعواطف  هو    متنانأن  ويشعر  يحس  ة 

قيمة ذو  الأخرين على شىء  الا   .الأشخاص عندما يحصلون من  للحفاظ   متنانويعتبر  عاطفة مهمة 

 والاحترام والشكر شعور بالتقدير    متنانأن الا  (Chou and Chen, 2018)ويبين    .اتعلى العلاق

عليها التي حصل  أو  من    للمميزات  الدافع  يشكل  و  ،الخدمةالمنتج  لديه  مات التزللحفاظ على الإذلك 

 المتبادلة والقيام بعملية إعادة الشراء للمنتجات أو الخدمات من نفس البائع.

استجابة عاطفية برغبة شخصية نتيجة الاعتراف    تنانمالا  (Hasan et al., 2017)يعتبر  و 

الخدمة. مقدم  من  فائدة  على  بسبب   متنانالا وينبع     بالحصول  استفاد  قد  أنه  العميل  إدراك  من 

ال   أن    (Palmatier et al., 2009)  أضافو.  (Bono et al., 2015) الأخر  طرفتصرفات 

 متنانلالدور الوسيط  كما دعم ا  في كل شيء،مترابطة    عةف نم  ستجابة عاطفية لطيفة لتلقيا  متنانالا

 العملاء في تسويق الخدمات. 

بالا   عند  (Williams and Bartlett, 2015)يفترض   العاطفية  التجربة  مع    متنانربط 

للتعبير  الاستجابة أن  الا  السلوكية  الا  متنانعن  الا  متنان طريقتان:  يمثل  أو   متنانوالشكر.  حالة 

، مثل استجابة بمثابة مؤشر على التأثيريعتبر    الشكر هو فعل أو تعبيرفي حين أن    ،ةفياستجابة عاط

أنه على الرغم من الاستجابات السلوكية   (Brooks, 2015)يوضح  و  .الوجه أو الصوت أو الإيماءة
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بالا  للا   ،متنانالمرتبطة  العاطفي  الوضع  يكون  أن  المحتمل  هو   متنانمن  كما  موثوقية  أكثر  مؤشر 

ام  الالح العواطف  بالا  لاخرى.ع  العميل  يشعر  بالفعل،  متنانقد  عنه  التعبير  يعبر   دون  أن  ويمكن 

 .متنانبالشكرفي غياب الا

لما حصلوا عليه   ارد فعل من العملاء تقديرً   هو  متنانالا  توصل الباحث إلى أنومما سبق  

الرد  ها رغبة في  عبيتة  إيجابيات وتصوارت  انطباعمن مقدمي الخدمة داخل المنظمة مع  من فوائد  

بالمثل،   أو  الطريقة  البائم  سهيوبنفس  مع  العلاقة  وتطوير  الحفاظ  في  بارز  بدور   ويعرف  ع.ذلك 

مقدم  بأنه    متنانالا من  فائدة  على  بالحصول  الاعتراف  نتيجة  شخصية  برغبة  عاطفية  استجابة 

 . الأخر فطرمن إدراك العميل أنه قد استفاد بسبب تصرفات ال  متنانالاوينبع   الخدمة.

 Brand Awareness ي بالعلامة التجاريةالوع  -4

يعني الوعي والتجارية بعُداً مهمًا في بناء قيمة العلامة التجارية.    ةيمثل وعي العملاء بالعلام

ا التجارية  الخدمة  على  فوري  ال  تعرفلبالعلامة  أو   ,Gustafson) ءلأدال  يالفورتذكرالوالمنتج 

مستويات بناء  على    والطالما عملن  يلمسوقاأن     (MacInnis  et al., 1999) ويوضح  . (2007

خطط   خلال  من  التجارية  بالعلامة  الوعي  من  مختلفة.اتصالاعالية  تسويقية  ويضيف   ت 

(Tuominen, 1999)  سترجاع العلامة من فئة أن الوعي بالعلامة هو قدرة العميل على تذكر أو ا

الت  يوع الإلى أن  (Kotler, 1999)  يشير  و .منتج معين ينتج  جارية  بالعلامة  أن   من معرفة يمكن 

التجارية.  ب  العميل العملاء   عادةً والعلامة  لمعتقدات  نتيجة  التجارية  بالعلامة  المعرفة  تتشكل  ما 

التجارية العلامة  استهلاك  في  السابقة  خبرتهم  عن  فضلاً  ومشاعرهم،   ,Sun)ويرى    .وأفكارهم 

لامة في ذهنه وتمييزها من بين عدد استرجاع الع  ىلع  الوعي بالعلامة هو قدرة العميلأن    (2004

 من العلامات الأخرى.

المجتمعية    (Gaber et al., 2019)  ذكرو الشركات  من  العديد  مواقع  نشر  تأن  على 

التجارية العلامات  حول  إعلامي  محتوى  الاجتماعي  المحتوى و  ، التواصل  هذا  يتضمن  أن  يمكن 

المكونا عن  المستهلكين  تخبر  للمزيلات  منشورات  التجارية مختلفة  العلامة  موقع  مثل  التسويقي  ج 

المنتج. وميزات  لتجربة   يلعبكما    والتسعير  العملاء  نية  تحسين  في  رئيسيًا  دورًا  العملاء  وعي 

تلك الوسائط الجديدة   توفرأدبيات وسائل التواصل الاجتماعي بعض الأفكار حول أهميةو  المنتجات.

من المتوقع و  .(Hutter et al., 2013)التجارية    ةتهم بالعلامفرعمكذلك  في تدعيم وعي العملاء و

أن يساهم المحتوى الإعلامي الذي يركز على السمات ذات الصلة بالعلامة التجارية في خلق الوعي  

 . (Monica and Balas, 2014)والمعرفة بالعلامة التجارية 

أنومما سبق   إلى  الباحث  العم  توصل  قدرة  بالعلامة هو  استرجاع  ع  يلالوعي  ورة  صلى 

 . المنافسة لهامن بين عدد من العلامات  ةات جيد انطباعبالعلامة في ذهنه وتمييزها 
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 Perceived Quality   جودة المدركة  ال -5

أو   (Olsen, 2002)يبين   المنتج  حول  للعميل  العام  التقييم  عن  عبارة  المدركة  الجودة  أن 

التجارية مطابقت   اختبار لك  وكذ،  العلامة  مسبقً التي  لمعاييرل  هامدى  تحديدها  بمهامها.  اتم  تقوم   وهل 

عبارة عن مفهوم نسبي يتغير   الجودة المدركة  أن (Linda –Ueltschy et al., 2009) وأضاف

 لتجارب العملاء وتوقعاتهم.  اطبقً 

أو   (Gronroos,1990)وضح   السلعة  مستخدم  يدركها  كما  الجودة  هي  الخدمة  جودة  أن 

تجا خلال  من  وخبر  هربالخدمة  ال  بالمنتج.  هاتالسابقة  التعريف  أغلب ويحظى  من  بقبول  سابق 

نظرً الباحثين المدركة،   هلإتفاق  ا،  الخدمة  بتفسير جودة  قامت  التي  النماذج  الجودة   مع  باعتبار  وذلك 

 العميل.  اتفسر ما يدركه

ن ع مةأن الجودة المدركة هي تقييم العميل لجودة أو تفوق منتج أو خد  (Keler, 2003) ذكر

ت التجارية تتفوق على العلاماما  عندما يعتقد العملاء أن علامة تجارية    التجارية المنافسة. العلامات  

  .(Yoo et al., 2000) ةإيجابيمدركة ال تهايقُال إن جود الأخرى من حيث الأداء

 يم مستمرة لمستوى الخدمة المقدمةأن الجودة المدركة عملية تقي (Alalak, 2009)ويضيف 

المستوىة  يادب الخدمة.  من  من  المثالي  المستوى  إلى  المقبول   المدركة   الجودة  أن  إلى  ويشير  غير 

 العلامة   لجودة  المستهلكين  بتقييم  تتعلق   ولكنها  ،للمنتج  الفعلية  بالجودة  يتعلق  فيما  ضرورية  ليست

 . أذهانهم في التجارية

المدركة    (Vo and Nguyen, 2015)يرى   الجودة  العمي  هيأن  من   نعل  رأي  المنتج 

العميل.  اوأيضً   تميز،الحيث   توقعات  تحقق  التي  التجارية  العلامة  أو  للمنتج  العميل  ويضيف   تقييم 

(Tsiotsou, 2005)  التميز الاجمالي للمنتج، ويوضح أن   نأن الجودة المدركة هي رأي العميل ع

 الشراء. أهمية الجودة المدركة تنبع من تأثيرها على نوايا 

تأثير المحتوى   بحثة المدركة، هناك ندرة في الدراسات التي تلجودهمية اأ  من على الرغم  و

التجارية  العلامات  لجودة  العملاء  إدراك  تدعيم  في  الاجتماعي  التواصل  وسائل   المنشورعلى 

(Sadek et al., 2018) . 

أهم  و أحد  المدركة  الجودة  التجارية  أبعادتعد  العلامة  أ  ،قيمة  دورًا رئيسيًا  تلعب   لفضحيث 

السعر المدركة  ول  .أيضًا  السعر  ارتفاع  تأمين  في  اساسيًا  دورًا  تلعبكما  ،  من   في  كبير  دورلجودة 

للعملاء و  التجارية.  العلامة  توسيع  على  التجارية  العلامات  قدرة  تعزيز المدركة  الجودة  ارتبطت 

 .  (Gaber et al., 2019)نية العالية للعملاء لشراء منتجات العلامة التجارية الب

سبق  مو أنتوصما  إلى  الباحث  من    ل  المنتج  بخصوص  العميل  رأي  هي  المدركة  الجودة 

 . اأيضً  وتقييم العميل للمنتج أو العلامة التجارية التي تحقق توقعات العميل حيث تميزه،
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 الفجوة البحثية -6

 : يلي البحثية فيما تناول الفجوة تمي

المرتبطة السابقة  الدراسات  في  الباحث  تعمق  خلال  البحث  من  وجد   بموضوع  لها  واستعراضه 

 التالية:مجموعة النقاط 

السابقة   - الدراسات  كل  تزكية  أبعادتناولت  مع  مستقلة  كمتغيرات  العلامة    المشاهير  حب  من 

 كمتغيرات تابعة. الولاءو، الصورة الذهنية، ونوايا الشراءومصداقية العلامة، و التجارية،

السابقة   - الدراسات  كمت لا  تزكية  أبعادتناولت  كلمشاهير  مع  مستقلة  العميل، من    غيرات   رضا 

 .كمتغيرات وسيطة الثقةو، العميل احتواءالصورة الذهنية، وومصداقية العلامة، و

العميل، على الرغم   امتنانتزكية المشاهير و أبعادلم تتناول أي من الدراسات السابقة العلاقة بين  -

العلاقا الفعال في  الدراسات على دوره   Quach etتأكيد )وبناءًا على    التسويقية.  تمن تاكيد 

al., 2020)  في العلاقات والحفاظ   هاممبدأ المعاملة بالمثل لدوره ال  العميل يمثل  امتنانن  على أ

دور  ،  عليها بدراسة  الباحث  بين    امتنانقام  العلاقة  في  وسيط  كمتغير  تزكية   أبعادالعميل 

   المشاهير والوعي بالعلامة والجودة المدركة

أي  مل - بين    تتناول  العلاقة  السابقة  الدراسات  المشاهير و  أبعادمن  وامتنان  احتواءتزكية   العميل 

العلاقات  معًا  ةالعميل كمتغيرات وسيط الفعال في  الدراسات على دوره  الرغم من تاكيد  ، على 

  العميل   ارتباطالعميل في تسهيل    احتواءأهمية    ذكروا  (Song et al., 2016)  ولأن  التسويقية.

طريق   الحلولعن  وضع  في  المنظمة،    المشاركة  دور  لمشكلات  بدراسة  الباحث    احتواءقام 

   تزكية المشاهير والوعي بالعلامة والجودة المدركة. أبعادالعميل كمتغير وسيط في العلاقة بين 

تزكية المشاهير كمتغيرات مستقلة والوعي    أبعادمن الدراسات السابقة العلاقة بين    لم تتناول أي -

 تابع. كمتغير لعلامة اب

تزكية المشاهير كمتغيرات مستقلة والجودة   أبعادمن الدراسات السابقة العلاقة بين    لم تتناول أي -

 تابع. المدركة كمتغير  

 لم تقدم أي دراسة سابقة نموذج الدراسة الحالية بكل متغيراته المستقلة والوسيطة والتابعة. -

 مشكلة الدراسةاً: ثاني
 اسننات السننابقة تبننين أن التسننويق مننن خننلال تزكيننة المشنناهيرالدر يفنن ومننن خننلال البحننث 

فنني المشنناهير  ب  الاسننتعانةوشننكل جدينند مننن أشننكال التسننويق عبننر    ،تسويقية جدينندة  إستراتيجيةيعتبر

منتجاتهم بشكل جيد وبناء  إظهارو مع العملاءويؤدى ذلك إلى تواصل المسوقين    التلفزيوني.  علانالإ

الشننركات حجننم مبيعاتهننا وبالتننالي بهننا  تزينند    ق التننيطننرمن البحت  وأص  .اصوره ذهنية متميزة عنه

: "تعنند تزكيننة واختيننار التعريننف المناسننب لهننا سننتراتيجيةالتعننرف علننى هننذه الإ تننم لننذلك هننا.أرباح

هننا، أرباحستراتيجيات التسننويقية الحديثننة التنني تمكننن الشننركة مننن زيننادة مبيعاتهننا والمشاهير من الإ

 على مستقبل الشركة". جابييوبالتالي التأثير الإ
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 لذلك يمكن تحديد أهم تساؤلات مشكلة الدراسة كما يلي:

 العميل؟ احتواءعلى تزكية المشاهير أبعادما تأثير .1

 العميل؟ امتنانعلى تزكية المشاهير أبعادما تأثير .2

 العميل؟ امتنانالعميل و احتواءبين  إيجابي ارتباطهل يوجد  .3

 العلامة؟عي بولالعميل على ا احتواءتأثير  ما .4

 المدركة؟ العميل على الجودة  احتواءتأثير  ما .5

 بالعلامة؟العميل على الوعي  امتنانتأثير  ما .6

 العميل على الجودة المدركة؟  امتنانما تأثير  .7

 بين الوعي بالعلامة والجودة المدركة؟  إيجابي ارتباطهل يوجد  .8

تزكية المشاهير   أبعادعلاقة بين  ال  يالعميل كمتغيرات وسيطة ف  امتنانالعميل و  احتواءما تأثير   .9

 والوعي بالعلامة التجارية والجودة المدركة؟ 

لأ  .10 مباشر  غير  تأثير  يوجد  والجودة   بعادهل  بالعلامة  الوعي  من  كل  المشاهيرعلى  تزكية 

 المدركة؟ 

وعييي العمييلاء بالعلاميية التجارييية وكييذلك عييدم التعييرف   انخفاضتتمثل مشكلة الدراسة في  

الشييركة وبالتييالي  التعامييل مييعالمدركة من العملاء، ممييا يييلدى لعييدم  للجودة يلعالفعلى المستوى  

 ها.أرباحمبيعاتها و  انخفاض

 الفروض بناء العلاقة بين متغيرات الدراسة و :الثً ثا

بين   -1 مستقل    المشاهيرتزكية    أبعادالعلاقة  وسيطة   امتنانو  احتواءوكمتغير  كمتغيرات    العميل 

 )تأثير مباشر( 

نتائج   والأصالة   (Kim and Kim, 2021)اسة  ردكشفت  الخبرة  تأثير  توسطت  الثقة  أن 

على الولاء. ومع ذلك، لم تكن الجاذبية الجسدية مهمة في بناء الثقة، كما تم تأكيد الدور المعتدل لقوة 

 العلاقة في روابط المصداقية والثقة والولاء.

ت  (Zhang et al., 2020)دراسة    وأضافت تأثير  العلامة هاالمش  زكيةأن  حب  يرعلى 

بين  يالتجارية   بشكل  العملاءختلف  المشهور  وخبرة  مصداقية  وتؤثر  العلامة   إيجابي،  حب  على 

مباشر وغيرمباش  بشكل  وال  كما  ر،التجارية  الجاذبية  العلامة   إيجابيبشكل  موثوقية  تؤثر  على حب 

 التجارية.

تأثير  ل  أن ثقة المشاهير  (Hussain et al., 2020)  دراسة  نتائج  أظهرتو على   إيجابي ها 

 .نوععلى العمر أو اللا يوجد تأثير ولتجارية، ومصداقية العلامة ا علانمصداقية الإ

دراسة   ثقة    (Kim et al., 2014)وجدت  تالمستهلكين  أن  المشاهير    الصورة   لىعرؤثفي 

لمستهدف ا  السوق  تجتذبالمشاهير قد لا  أحد  من    التزكيةأن    كما تبين  .ءولاالو  الذهنية والمصداقية

 أكثر من مشهور للترويج لمنتج ما. ب الاستعانةيمكن ولهذا  ،بأكمله
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موجه    إعلانفي  وجود شخصية مشهورة    ةفي حالإلى أن    (Wang et al., 2017)توصل  

التجارية  لها أهمية في تعزيز  تهلعملاء، فإن مصداقيل العلامة  التجارية   ،موقف  العلامة   ،ومصداقية 

 .ونية الشراء

مؤثر في زيادة    ( إلى أن تسويق المشاهير له دور2017  )الطائي والعميدي،ة  ساتوصلت در

مؤثرة في   إستراتيجيةمبيعات المنتجات المقترنة بهؤلاء المشاهير، الأمر الذي يبرز أهمية المشاهيرك

 على عمليات ادارة علاقات العملاء في المنظمات.  ستراتيجيةهذه الإ  وتأثير المجال التسويقي

ن و ،اتتشير  )سلام  دراسة  معنوي  إلى  (  2021ئج  تأثير  تزكية    أبعادبين    إيجابيوجود 

إلى أن مصداقية العلامة ا  أيضً وتوصلت الدراسة  ،  ونية الشراء  المشاهير وكل من مصداقية العلامة،

 تتوسط العلاقة بين تزكية المشاهير ونية الشراء.

واخرون )عياد  المشاهي  إلى  (2020،توصل  لسمات  تأثير  مواقف    روجود  تعزيز  في 

الإالمسته تجاه  التلفزيونيةعلانلكين  التجارية،  ،ات  العلامة  لدى   وتجاه  الشراء  نوايا  يعزز  مما 

 المستهلكين. 

تأثير ذو دلالة إحصائية  إلى  (  2021،  وآخرونتوصلت دراسة )البنا   مشاهير    بعادلأوجود 

الشراء،مواقع   نية  على  الاجتماعي  تأثيرمعنوي  التواصل  يوجد  المشاهير،   مصداقية  بعادلأ   حيث 

 جاذبية المشاهير، ولا يوجد تأثير لبعد خبرة المشاهيرعلى نية الشراء.و

توس حول  البحث  إجراء  أربعة  المشاهي  زكيةيتم  خلال  من  أساسي  بشكل  :  اسيةأس  أبعادر 

بالثقة  الجاذبية والجدارة  الموثوقية،  والخبرةأو  الح،  والألفة  ،،  البحث  في  دراستها  يتم   لي.اوسوف 

هذه  وس تأثيرات  فحص  المشاهير  الأربعة  بعادلأ ايتم  كمتغيرات   امتنانو  احتواءعلى  لتزكية  العميل 

   وعلى الجودة المدركة والوعي بالعلامة كمتغيرات تابعة بشكل غير مباشر. ،بشكل مباشر وسيطة

ات نلاعإمن خلال  تؤثر  تزكية المشاهير  ف  ،وسيط  متغيركالعميل    احتواءهذه الدراسة    تقترحو

ك  جهزةالأ لتطوير  المدركة  لالكهربائية  والجودة  بالعلامة  الوعي  فمن  أهمية .  العملاء  يرى  عندما 

واهتماماتهم،   وقيمهم  واحتياجاتهم  التجارية  العلامة  بين  العلامة ونخرطيكبيرة  في  كبير  بشكل  ن 

أو أهتمام   عميللللعلامة التجارية مدى أهميتها  ا  احتواء مثل  ي و،  (Zaichkowsky, 1994)  التجارية

بها   يكون  .     (Hupfer and Gardner, 1971)الشخص  عندما  في   قليلاً   عميلالنغماس  الذلك، 

في بينما    ، ولن يكون هناك مجال لردود الفعل الهادفة.كاف  بقدر  هانتباه  لفتتلن  ف،  التجارية  العلامة

العالية،   المشاركة  أن  حالات  ايمكن  لسمات  أعمق  فهمًا  الأشخاص  والتزامًا عليظُهر  التجارية  لامة 

ي.  (Howard and Sheth, 1969)   بهاأكثر   لاتخاذ   احتواء  مثلولذلك،  البداية  نقطة  العلامة 

 .(Kim and Kim, 2018)قرارات العميل 

الجدارة    :لتأثيرات المشاهير  الأربعة  أن جميع العناصر  إلى (Chen et al., 2021) توصل

الع وتطابق  والخبرة،  التجارية.  احتواءبنجاح    دعمت والألفةتجارية،  لالامة  بالثقة،  كما   العلامة 

 .( Arora et al., 2019)  العميل احتواء  توقع في المشاهير جاذبية نجحت
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الأت من  المستخلصة  النتائج  علاقة    التسويقية  بحاثشير  وجود  تأثيرات  إيجابيإلى  بين  ة 

مختلفةالمشاهير   الق  ،ومتغيرات  الدراسات  بعض  هناك  التي  لوكان  العلاقة  يلة  احتواء ذكرت   مع 

المعتدل   التأثير  أيضًا  التجارية. لوحظ  المشاهير العملاء  تفاعل    في  حتواءللا العلامة  مع ملاحظات 

ة على منتجات من المرجح أن تستمر نفس العلاقة في الدراسة الحاليو .حول المنتجات الاستهلاكية

الكهربائية التي ذكرها المشاهير   جهزةلأباأكبر    احيث سيولي العملاء اهتمامً   ،الكهربائية  جهزةالأ

العميل للعلامة    احتواءتزكية المشاهير على    بعادلأ  يجابيمما يشير إلى التأثير الإ،  المفضلون لديهم

. العميل في العلاقة بين تزكية المشاهير والوعي بالعلامة والجودة المدركة  حتواءوالدور الوسيط لا

 : الدراسة هوبناء عليه نفترض في هذ

 العميل. احتواءتزكية المشاهير على  تأثيرمعنوي لأبعاديوجد  :1ف

 العميل. احتواء لجاذبية المشاهيرعلىتأثير معنوي  دأ: يوج1ف

 العميل. احتواءعلى المشاهيريوجد تأثير معنوي لخبرة  ف ب: 

 العميل. احتواء لموثوقية المشاهيرعلىج: يوجد تأثير معنوي 1ف

 العميل. احتواءعلى المشاهيرنوي لألفة مع  رثيد: يوجد تأ1ف

من  تزكية المشاهير    أبعادخلاله  من  تلثر    متغير وسيطك  لالعمي  امتنانتقترح هذه الدراسة  و

ة تزكي ل قد يكون  و  .والجودة المدركةمن الوعي بالعلامة    كل  فيالكهربائية    جهزةات الأإعلان  خلال

باال  نلأ  ،العميل  امتنانعلى   تأثير مباشر  المشاهير ومصداقية   موثوقيةنتيجة    متنانلاعميل يشعر 

لهاو  المشهور، المدركة والوعي بالعلامة.  تأثير غير مباشر  قد يكون  الجودة  عندما   على كل من 

تقدم   الشركة  أن  العميل  مشهورإعلانيدرك  بواسطة شخصية  منتج  ةات  عن  إدراكه  ها  ات لتحسين 

من المرجح ، ولديه  متنانتحفيز استجابة الا  خلال  من  وذلك  ،وخدماتها سيحاول العميل الرد بالمثل

 الشركة. تجاهوحسن النية  متنانبالاالعميل المشاهيرة أن تقنع تزكي

والرضا   متنانلكل من الا  إيجابي معنوي    ( إلى وجود تأثير2021تشيرنتائج دراسة )خشان،

 أبعاد عين العلاقة بين  مجتم  رضا وال  متنانكل من الا  يتوسط، وة للعملاءيجابيعلى النوايا السلوكية الإ

الإ السلوكية  والنوايا  القيمة  خلق  في  للعملاءيجابيالمشاركة  إدر   .ة  إن  إلى  النتائج  أشارت  ك ا كما 

فال المشاركة  بين  العلاقة  يقوي  المقدمة  الخدمة  سعر  لعدالة  القيمة  ي  عملاء  من  خلق   امتنان وكل 

 . دون رضا العملاءالعملاء  امتنانو دامستخالا أثناءيقوي العلاقة بين القيمة كما  ورضا العملاء،

دورً   متنانالاأن    (Palmatier et al., 2009)ويضيف   فهم  اكبيرً ا  يلعب  تسويق  ال  في 

المبيعاتعبر الشراء ونمو  إلى زيادة نوايا  التسويق يتوسط    متنانأن الا، كما  العلاقات ويؤدى  تأثير 

التح  اتعلاقال  عبر وجه  على  الأداء.  نتائج  مشاعر  ي  ،ديدعلى  العلاقات  عبر  التسويق   امتنانولد 

بناءً  الأمد  أداء طويلة  فوائد  إلى  المدى تؤدي  بالا  اقصيرة  المتعلقة  المتبادلة  السلوكيات   .متنانعلى 

عبر تسويق  عن التغيير تصورات العملاء  على    درتهاق  ختبارلاحدد الباحثون مجموعة من العوامل  و

وتوصلت   بشكل عام.  مج التسويق عبر العلاقات أكثر فعالية.برا  ليجعهم، مما  امتنانالعلاقات لزيادة  

 العميل. امتنانالعلاقات على عبرتسويق لل إيجابيالدراسة إلى وجود تأثير 
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كان له تأثير   دركأن الاستثمار التسويقي الم إلى (Hasan et al., 2014)نتائج دراسة  تشير

الا على  مباشر  التأثير  متنانغير  خلال  بالمثلللمع  طلوسيا  من  أثرت املة  ذلك،  على  علاوة   .

على العلاقة  تأثيرها الوسيط  من خلال  بشكل مباشرعلى الرضا    دركةستثمارات تسويق العلاقات الما

 .متنانوالابين استثمارات تسويق العلاقات  

الاستثمارإلى    (Huang, 2015)ويشير   العلاقات    أن  تسويق  العملاء  يفي  لدى  ولد شعور 

 عتبروي   .متنانرتبط بالال تسلوكيات المعاملة بالمثأن  إلى    التحقيق منافع للبائع نظرً دي  ؤوي  انمتنبالا

 من الأدوات المفيدة للمديرين. متنانساليب تسويق العلاقات على شعور العملاء بالاأ فهم تأثير

دراسة   نتائج  ذو  (Xia and Kinney, 2013)وتبين  العملاء  ن سيواصلو  متنانالا  يأن 

الإا  أيضً فعون  اوسيد  ة،المنظم  اء منالشر المنطوقة  الكلمة  التجارية عن طريق  العلامة   ة.يجابيعن 

 .من نية الشراء والدفاع عن المنظمة العميل على كل متنانالقوي لا يرنتائج الدراسة التأث أظهرتو

بالا  (Simon et al., 2015)ويوضح   يشعرون  الذين  العملاء  إلى   متنانأن  يميلون 

المنظمة  لوكياتسس في  الانغما التزامهم تجاه  كلمة ال  وتشمل إعادة الشراء ونشر،  تبادلية تبين نمط 

 ة. يجابيالإمنطوقة ال

دراسة   الا  (Kageyama, 2016)وتوصلت  السلوكيات    متنانأن  على  قوي  تأثير  له 

 لة ات طويقة علاوتنمي  بناء الثقة،وة،  يجابيلكلمة المنطوقة الإوا  الدفاع عنها، :ة تجاه المنظمةيجابيالإ

على إعادة الشراء والكلمة المنطوقة   إيجابيًايؤثر  العميل    امتنانأن    ا ايضً ومن نتائج الدراسة    .الأجل

 ة. يجابيالإ

العملاء شعورً   (Morales, 2005)تؤكد نتائج دراسة   المتوقع أن يطور    متنانبالا  اأنه من 

الإ الجهد  التجزئة.نتيجة  تجار  من  المبذول  أن  ضافي  مكافأة  اننمت الا  ويرى  على  العملاء   يحفز 

 جهد. الشركات لما بذلوه من 

في    يلعلى رغبة العمتؤثر  متنانأن مشاعر الا   (Quach et al., 2020)نتائج دراسة    تشير

تبادلية    مشاركةال سلوكيات  العم  ة.إيجابيفي  بشكل    يلويشارك  مقدم   إيجابيالممتن  ربحية  دعم  في 

 .إيجابيلتقديم مكافأة برد فعل  امتحمسً  نعد يكوفيما بو ،هامتنانالخدمة نتيجة 

العميل يؤثر بشكل مباشر على   امتنانأن    إلى  (Hasan et al., 2020)تشير نتائج دراسة  

 ة. يجابيرضا العملاء عن الخدمة المقدمة في إطار دعم وبناء العواطف الإ 

)عبيد   دراسة  نتائج  تأثير2021،وآخرونتوصلت  وجود  إلى  مار  ثللاست   يإيجابمعنوي    ( 

وأكدت النتائج وجود   العميل.  امتنانجتماعي وكذلك الاستثمار الهيكلي في تسويق العلاقات على  الا

 إيجابي بالاضافة إلى وجود تأثير معنوي  ،  على العلاقات المثمرةالعميل    متنانلا   إيجابيتأثير معنوي  

ات المثمرة عند ى العلاقللاقات عغير مباشر للاستثمار الاجتماعي والاستثمار الهيكلي في تسويق الع

 العميل.  امتنانتوسيط 
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معنوي  إلى    (Raggio et al., 2014)يشير   تأثير  النوايا    متنانللا  إيجابيوجود  على 

للعملاء. يؤثر  يويض  السلوكية  أنه  وفقً   إيجابيًاف  المنطوقة  الكلمة  العواطف ا  على  دعم  لنظرية 

العميل على نوايا   متنانلامعنوي  د تأثير  وإلى وج  (Chou and Chen, 2018)شير  كما ي  ة.يجابيالإ

من الكلمة   على كل  إيجابيًاعميل يؤثر  ال  امتنانأن    (Huggins et al., 2020)ويؤكد    إعادة الشراء.

 ة ونوايا إعادة الشراء.يجابيالمنطوقة الإ

الا  أن  (Septianto et al., 2020)وضح   بالمثل  متنانمفهوم  المعاملة  مبدأ  على   ،يعتمد 

ويجعل العميل يقيم مقدم الخدمة مما يثير لديه ،  العميل ومقدم الخدمة  بين  العلاقةم  لى تدعيعويعمل  

 . ةلما قدمه له مقدم الخدمة من رفاهيرغبة في رد الجميل 

الات من  المستخلصة  النتائج  علاقة  التسويقية    بحاثشير  وجود  تأثيرات  إيجابيإلى  بين    ة 

مخ كمتغالع  امتنانتلفة وومتغيرات  أيضً ر وسيطيميل  لوحظ  بين   يجابيالإالتأثير    ا.  العلاقات  على 

المختلفة المشاهير في أي حال  أبعادالعميل مع    امتنانولكن لم يستخدم    .المتغيرات  . لذلك ةتزكية 

البا بقام  كمتغير    امتنان  استخدامحث  بين  العميل  العلاقة  في  المشاهير والوعي   أبعادوسيط  تزكية 

والجود المدركبالعلامة  الإ  ،ةة  التأثير  إلى  يشير  على    بعادلأ  يجابيمما  المشاهير   امتنانتزكية 

للعلامة الوسيط    العميل  بالعلامة    متنانلاوالدور  والوعي  المشاهير  تزكية  بين  العلاقة  في  العميل 

 :وبناء عليه نفترض في هذه الدراسة ،والجودة المدركة

 العميل. نامتناعلى تزكية المشاهير بعادلأ يوجد تأثيرمعنوي  :2ف

 العميل. امتنانعلى المشاهيريوجد تأثير معنوي لجاذبية  أ:2ف

 العميل. امتنانعلى المشاهيرب: يوجد تأثير معنوي لخبرة 2ف

 العميل. امتنانعلى  المشاهير ج: يوجد تأثير معنوي لموثوقية2ف

 العميل.  امتنانعلى  المشاهير د: يوجد تأثير معنوي لألفة2ف

 العميل. امتنانالعميل و احتواءبين  يبإيجا تباطاريوجد  3ف

 )تأثير مباشر(  والجودة المدركة الوعي بالعلامةو العميل امتنانو احتواءبين  المباشرة العلاقة  -2

 لوعي بالعلامةا -أ

على أنه قدرة العملاء على    التجارية   بالعلامة  الوعي  (Kotler and Keller, 2016)عرف  

   لإجراء عملية الشراء. شكل كافتفاصيلها ب لتعرف علىأو االعلامة التجارية تذكر 

العلامة بة أو السلبية  يجابيأن الوعي بالعلامة يفسر معرفة العميل الإ  (Park, 2009)ويبين  

ا وأيضً ،  ويوضح قدرة العميل على ربط العلامة التجارية بنوعية المنتجات التي تنتمي لها   التجارية.

( 2019توصل )السيد،و  .هاثل اسمها وشعارها ورمزمة ملاللع  ةتعددعلى إدراك العميل للعناصر الم

 . على الوعي بالعلامةات علانفي الإلتزكية المشاهير  إيجابيمعنوي  إلى وجود تأثير

وسائل التواصل    للتسويق عبر  إيجابي( وجود تأثير  2020أظهرت نتائج دراسة )بسيط،كما  

للوعي بالعلامة التجارية   إيجابيير  ثد تأوت وجكما أظهر  الاجتماعي على الوعي بالعلامة التجارية،

 ا ونية الشراء. على الكلمة المنطوقة الكترونيً 
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إلى الدور الوسيط  لمصداقية العلامة التجارية   (Singh and  Banerjee, 2021)   توصل

 .لمصداقية المشاهير على قيمة العلامة التجارية يجابيفي التأثير الإ

الصورة و ،قيمة العلامة )الوعي بالعلامة  بعادلأ   الوسيط  باراخت (  2021استهدف )سرجيوس،

بين   للعلامة(  التسويق  أالذهنية  وتوصلت بنشطة  المنطوقة.  والكلمة  الاجتماعي  التواصل  مواقع 

بمواقع  التسويق  أنشطة  بين  لهما دور وسيط  الذهنية  بالعلامة والصورة  الوعي  أن كل من  الدراسة 

 التواصل الاجتماعي. 

نت دراسة  وأظهرت  لأ 2018  ،وآخرونالعزب  )ائج  معنوي  تأثير  وجود  ت  اتصالا  بعاد( 

الشراء، ونية  التجارية  بالعلامة  الوعي  على  بالعلامة   العلامة  الوعي  أن  إلى  الدراسة  وتوصلت 

 ت العلامة ونية الشراء. اتصالاله دور وسيط بين  التجارية ليس

التسويق  لأ  يإيجابتأثير  على وجود    (Karamian et al., 2015)وقد أكدت دراسة   نشطة 

وعلى الوعي والمعرفة بالعلامة بشكل   عام، ل الاجتماعي على قيمة العلامة بشكعبر مواقع التواصل 

 محدد.

أنه يمكن بناء الوعي بالعلامة من خلال ممارسة   (Seo and Park, 2018)ت دراسة  وذكر

الاجتماعي. التواصل  مواقع  عبر  التسويق  ال  إلىذلك    يرجع و  انشطة  أغلب  يتعاملعأن  مع ملاء  ون 

 لذلك يمكن التأثير المباشر في بناء وعيهم بالعلامة.  بشكل يومي،وسائل التواصل 

نتائج تم   إلى (Gaber and Elsamadicy, 2021) دراسة  أشارت  الذي  المحتوى  أن 

علامة قيمة ال  كأحد عناصرالوعي بالعلامة التجارية    إنشاؤه بواسطة شركات الطيران أثر فقط على

صفحات  و  ية.رالتجا على  الركاب  ينشره  الذي  المحتوى  أن  النتائج  لشركات فيسبالأظهرت  وك 

النتائج التأثير الكبير أخيرًا، أكدت  و  قيمة العلامة التجارية.  أبعادعلى جميع  الطيران أثر بشكل كبير

 .شركات الطيران ركابعلى نية شراء لقيمة العلامة التجارية  الأربعة بعادلأل

 

   ةكجودة المدرال -ب

المسؤولية الاجتماعية   بعادلأ  وجود تأثيرإلى  (  2021توصلت نتائج دراسة )ساكت وحسن،

في   المدركة  الجودة  للاعلى  سوداتل  تستخدم  ت  تصالاشركة  الاجتماعية   أبعادوالتي  المسؤولية 

 تحسين الجودة المدركة للخدمة.  بهدف للتسويق 

للخدمات المقدمة من العملاء  اك  رإدة  إيجابي(  2019  ،أظهرت نتائج دراسة )قصاص وعياد

 على ثقة العملاء من خلال الرضا.  إيجابيًا، وأن الجودة المدركة تؤثر تتصالاجانب الجزائرية للا

وكرماني، سيرود  )بن  دراسة  الذكي   إلى(  2020توصلت  الهاتف  لعلامة  العميل  ولاء  أن 

المدركةي والقيمة  المدركة  الجودة  من  بكل  المدركةوالج  ،تأثر  تأثيرًا  ودة  لعلامة   أكثر  الولاء  في 

 ن القيمة المدركة للعلامة.عالهاتف 
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)داو دراسة  نتائج  لأ2014د،توصلت  معنوي  تأثير  لوجود  للتسوق   بعاد(  المدركة  الجودة 

للتسوق الإلكتروني في العلاقة بين الجودة   وسيط للأتجاه  للتسوق، ووجود دور  تجاهالإلكتروني والأ 

 تروني. للتسوق الإلك ية السلوكيةالمدركة والن

  جودة   عن  المستهلكين  إدراك  بناء  في  كبيرال  اتعلانالإ  دور  إلى   (Yoo et al., 2002)شار  ا

 المستخدمون   أنشأها  التي  والمشاركات  للمحتوى  يكون  أن  المتوقع  من  لذلك،.  التجارية  العلامات

 . التجارية علاماتلل للمستهلكين  دركةالم الجودة على كبير تأثير المعجبين صفحات على الآخرون

الأ من  المستخلصة  النتائج  علاقة    بحاثتشير  وجود  إلى  بين  إيجابيالتسويقية  متغيرات ة 

المدركةومختلفة   والجودة  بالعلامة  التأثير  و .  الوعي  أيضًا  بين   يجابيالإلوحظ  العلاقات  على 

ن الم يستخدم هذكن  لو  .المدركة  ن الوعي بالعلامة والجودةين التابعيالمتغيرات المختلفة والمتغير

الوسيطة  االمتغير المتغيرات  مع  و  )احتواءن  مع  (العميل  امتنان العميل  وكذلك  تزكية   أبعاد ، 

الوعي بالعلامة والجودة   استخدامالمشاهير كمتغيرات مستقلة في نموذج واحد. لذلك قام الباحث ب 

 : الدراسة في هذهلباحث افترض يعليه  النموذج. وبناءالمدركة كمتغيرات تابعة في 

 .العميل على الوعي بالعلامة  حتواءلاتأثيرمعنوي  د: يوج4ف

 . العميل على الجودة المدركة  حتواءلايوجد تأثيرمعنوي : 5ف

 . العميل على الوعي بالعلامة متنانلا تأثيرمعنوي  د: يوج6ف

 . العميل على الجودة المدركة متنانلا : يوجد تأثيرمعنوي 7ف 

 .العلامة مع الجودة المدركةعي بولل إيجابي ارتباط: يوجد 8ف

المباشرالعلاقة   -3 المشاهير تز  أبعادبين    ةغير  المدركة    كية  والجودة  بالعلامة  والوعي 

 . العميل كمتغيرات وسيطة  امتنانالعميل و احتواء)تأثير غير مباشر( في وجود  

 العميل احتواء -أ

سط جزئيًا الصلة  و تيالعملاء    احتواءأن    (Najafi-Tavani et al., 2020)دراسة    أظهرت 

الموردين. وأداء  العلاقة  تعلم  العملاء  بين  على  الاعتماد  يقوي  ذلك،  على  المسافة   علاوة  ويضعف 

أنو  الثقافية. بين    تبين  العلاقة  تعديل  إلى  سلبي  بشكل  تؤدي  التي  هي  فقط  الثقافية   احتواءالمسافة 

 العملاء وأداء الموردين.

دراسة   نتائج  علاقة    احتواءأن    (Anning-Dorson, 2018)تظهر  له  ة  إيجابيالعملاء 

له  ولكن  غانا  في  الخدمة  شركة  أداء  مع  مباشرة  مباشرة  سلبية  في   مع  علاقة  الخدمة  شركة  أداء 

أن  .ابريطاني هذا  ولذلك  احتواء  تأثير  ويعني  اخرى،  الى  بيئة  من  يختلف   يتماشى  أن  يجب  العميل 

سواءًا في غانا   أنه  وجد   أخرى،  ناحية  من  . الشركة  هفي  تعمل  ذي الخدمات مع متطلبات البيئة ال  تطوير

 . الشركة وأداء حتواءالا العلاقة بين في الوسيط هو( والعملية المنتج) الابتكار كان انجلترا،أو في 
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التالية:  إلى    (Xie et al., 2021)دراسة    تتوصل ابتكار   احتواء  يساهمالنتائج  العملاء في 

 احتواءبين    رتباط يلعب التعلم بالعلاقات دورًا وسيطًا في الاو،  ربشكل كبي  اءدالأفي تحسين  الخدمة  

من تزيد القدرة الاستيعابية للمعرفة   كما تبين أن زيادةالعملاء في ابتكار الخدمة وأداء ابتكار الخدمة، 

ثار غير من الآأيضًا  تزيد  ، و بشكل كبير  العملاء في ابتكار الخدمة على تعلم العلاقات  احتواءتأثير  

 العملاء في ابتكار الخدمة على أداء ابتكار الخدمة من خلال التعلم بالعلاقة.  حتواءباشرة لامال

أ دراسة    كدتوقد  بين شخصية    إيجابيمعنوي    ارتباطوجود  على  (  2019،)المكباتينتائج 

مة التجارية العلا  حتواءلا  إيجابيكما أظهرت وجود تأثير معنوي    العميل،  احتواءالعلامة التجارية و

العميل يتوسط العلاقة بين شخصية   احتواءكما توصلت الدراسة إلى أن    دركة للعميل،لى القيمة المع

 العلامة والقيمة المدركة للعميل.

دراسة   نتائج  مباشر  ب  يؤثرالعميل    احتواءأن    (Cheung and To, 2021)أظهرت  شكل 

تأثير العملاء على الخدمات ن  أوجد  كما    ية.ؤثرعلى تحديد الهوي، ولكن لم  وغير مباشر في التفاعل

زاد   كلما  الدراسة  و  .عملاءال  احتواءيزداد  لعملاء ا  شعورب  رتبطي  العميل  احتواءأن  أيضًا  أوضحت 

مهمة جداً وذات صلة بهم المقدمة  العملاء الخدمات  وعندما وجد    أهمية وملاءمة خدمة الشركة لهم.ب

مع الآخرين وتقديم أفكار جديدة   الخدمةة  برى مناقشة تجكانوا حريصين عل  )أي مع مشاركة عالية(

الخدمة.   تحسين  ي حول  في   من  عاليال  حتواءالاحفزوبالتالي،  استباقي  بشكل  التصرف  على  العملاء 

 تحديد وتطوير وتقديم الخدمات، أي المشاركة في خلق الخدمات.

  ة الشركقدمة من  المخدمة  لل العملاء    احتواءقوة  أن  (Zaichkowky 1985)دراسة  ذكرت  

 . على قيم العملاء واحتياجاتهم واهتماماتهم تعتمد

الخبرالعملاء  أن    (Behnam et al., 2021)  ذكرو خدمات  ة يقدرون  عندما    الشركة  مع 

ال هذه  لهم.  اتخدمتكون  بالنسبة  وقيمة  ومهمة  ومغزى  صلة  الشركة ويلتزم    ذات  مع  العملاء 

الخدمة، وإعطاء المزيد من   يموظف  ع ة المعلومات ممثل مشارك  بسبب الخبرات المفضلة  باستمرار

 .الاقتراحات حول تحسين الخدمة، والمشاركة بشكل أكثر فاعلية في خلق الخدمات

  المجموعة الرياضية   أن  الرياضة،  محبيل  دراسة  ( فيDusenbreg et al., 2016)  وضحي

 . ىالاخر الرياضية المجموعات من المشاهير لتأثيرات عرضة أكثر ا كانتاحتواءً  الاكثر

 العميل امتنان -ب

  الثقة   تأثيرعلى  له  العلاقات  تسويق  في  الاستثمار  أن(  Handriana et al, 2015)  يوضح

 كوسيط.  متنانالا خلال من  مباشر غير بشكل

  العميل،   ولاء  على  إيجابيًا  يؤثر   متنانالا  أن(  Juharah et al., 2016)  دراسة  وتوصلت

 . العملاء وولاء العلاقات  تسويق جمبرا روابط بين ةالعلاق ا فيوسيطً  ادورً  يلعبو

  الاستثمار   بين  العلاقة   في  وسيط  دور  له  متنانالا  أن إلى  (  Mishra, 2016)توصلت دراسة  

 .الشراء ونية العلاقات تسويق في
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 البائع جهد إدراك بين دورالوسيط يلعب متنانالا أن( Morales, 2005) دراسة نتائج تؤكدو

 إيجابي  معنوي   تأثير  وجود  إلى  (2021،وآخرون  عبيد)  ةسدرا  نتائج  توصلت كما    . العملاء  وسلوك

 عند المثمرة العلاقات على العلاقات تسويق في الهيكلي والاستثمار الاجتماعي  للاستثمار مباشر غير

 . العميل امتنان توسيط

لا الوساطة  دور  السابقة  الدراسات  السلوكيات    احتواءو  متنانتدعم  قيادة  في  العميل 

يتوقع الباحث   اسات السابقة والنتائج التي توصلت لها تلك الدراسات،اض الدرروباستع  ة.يجابيالإ

من الوعي تزكية المشاهير وكل    أبعادة بين  العميل العلاق   امتنانالعميل و  احتواءأن يتوسط كل من  

تم صياغة   على ما سبق  اوبناءً   الكهربائية في مصر.  جهزةبالعلامة والجودة المدركة من عملاء الأ

 : التالية الأربعة ضوالفر

العميل العلاقة بين جاذبية المشاهير والوعي بالعلامة أو الجودة   امتنانالعميل و  احتواءيتوسط    :9ف

 المدركة. 

 العميل العلاقة بين جاذبية المشاهير والوعي بالعلامة. امتنانالعميل و احتواءيتوسط  :أ9ف 

 ر والجودة المدركة.ن جاذبية المشاهييلعميل العلاقة با امتنانالعميل و احتواءيتوسط  :ب9ف

العميل العلاقة بين خبرة المشاهير والوعي بالعلامة والجودة   امتنانالعميل و  احتواءيتوسط    :10ف

 المدركة. 

 العميل العلاقة بين خبرة المشاهير والوعي بالعلامة. امتنانالعميل و احتواءيتوسط  :أ 10ف

   العلاقة بين خبرة المشاهير والجودة المدركة.ميل عال امتنانعميل وال احتواءيتوسط  :ب10ف

و  احتواءيتوسط  :  11ف والوعي    امتنانالعميل  المشاهير  موثوقية  بين  العلاقة   بالعلامةالعميل 

 المدركة.  والجودة

 العميل العلاقة بين موثوقية المشاهير والوعي بالعلامة. وامتنانالعميل  احتواءيتوسط  :أ11ف

 العميل العلاقة بين موثوقية المشاهير والجودة المدركة.  امتنانالعميل و ءاحتوايتوسط  :ب 11ف

و  احتواءيتوسط    :12ف والجودة   امتنانالعميل  بالعلامة  والوعي  المشاهير  ألفة  بين  العلاقة  العميل 

 المدركة. 

 لوعي بالعلامة.وا ألفة المشاهيرالعميل العلاقة بين  امتنانالعميل و احتواءيتوسط  :أ12ف

 بين ألفة المشاهير والجودة المدركة. العميل العلاقة امتنانالعميل و احتواءيتوسط  :ب12 ف

 (.1البحث المقترح في الشكل رقم ) وبناء على ما سبق، يمكن تناول نموذج
 
 
 
 
 

 (1شكل رقم )
 نموذج الدراسة المقترح

 

 ة.في ضوء الدراسات السابق : من إعداد الباحثالمصدر 

 لمشاهيرأبعاد تزكية ا

 جاذبية المشاهير -

   خبرة المشاهير  -

 موثوقية المشاهير -

  ألفة المشاهير  -

 

 

 

 العميل احتواء -

 العميل امتنان -

 

 

 الوعي بالعلامة-

  دة المدركةجوال -
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 راسة دأهداف الرابعاً:  
تسننعى الدراسننة الحاليننة إلننى تحقيننق الأهننداف بناء على الدراسات السابقة ومشننكلة الدراسننة  

 التالية: 

  .التعرف على مدى مساهمة تزكية المشاهير في زيادة الوعي بالعلامة والجودة المدركة .1

 .مدركةمن الوعي بالعلامة والجودة ال ليد تأثيرجاذبية المشاهيرعلى كتحد .2

 من الوعي بالعلامة والجودة المدركة. ى كلرة المشاهيرعلبتحديد تأثيرخ .3

 من الوعي بالعلامة والجودة المدركة.  د تأثيرموثوقية المشاهيرعلى كلتحدي .4

 من الوعي بالعلامة والجودة المدركة.  على كلالمشاهير تحديد تأثيرألفة .5

تزكيننة المشنناهير  دأبعننافنني العلاقننة بننين العميننل  امتنننانالعميننل و حتننواءسننيط لاتحدينند الدورالو .6

 .والوعي بالعلامة

تزكية المشاهير   أبعادالعميل في العلاقة بين    امتنانالعميل و  حتواءتحديد طبيعة الدور الوسيط لا .7

 المدركة. والجودة

 الدراسة هميةأ: اخامسً 

ني منننه المكتبننة تعننا  ذيال  القصورهتمامها بلاتظهر أهمية الدراسة الحالية من الناحية العلمية  

العميننل  احتواءبنن  هوعلاقتنن  بعننادة المشاهير باعتباره مفهننوم متعنندد الأة في تناول موضوع تزكييالعرب

وسوف تتناول الدراسة فجوة بحثية لم تتناولها الدراسننات السننابقة بمننا قنند يسنناهم فنني   .العميل  امتنانو

بعننض   هنناولاة لهننذه الدراسننة مننن تنتنبننع الأهميننة العلمينن كمننا    .استكمال الجهد العلمي في هذا الإطننار

العميننل  امتنانالعميل و احتواءتزكية المشاهير و أبعادالمفاهيم الحديثة في أدبيات التسويق وتتمثل في 

والجودة المدركة في ظل عدم وجود  يجابي بالعلامةوالتعرف على دورها في تحسين وعي العميل الإ

ام الأدبيننات هتمنن الننرغم مننن  ا  ىلنن فع  ل في نموذج واحد.دراسات تناولت تلك المفاهيم بالدراسة والتحلي

العميننل فنني  امتنننانالعميننل و احتننواءلننم تهننتم بنندور  ،على نوايننا وولاء العمننلاءبدور تزكية المشاهير

وعلننى وجننه   بالشننكل الكننافي،  ملننم يننتم تننناولهو  ،تزكية المشاهير والننوعي بالعلامننة  أبعادبين    العلاقة

 ائية.الكهرب جهزةالخصوص في صناعة الأ

تل أهمية  الن  كوتظهر  من  التطبيقية  الدراسة  الألتناولها  احية  في   جهزةصناعة  الكهربائية 

مساهمة فعالة في نمو الاقتصاد التي تساهم  و  من أهم القطاعات الاقتصادية  ا، والذي يعد واحدً مصر

المصري. الا و  القومي  النصف    جهزةأن مبيعات الأت  حصائيًاأظهرت  في  تأثرت  الثاني الكهربائية 

جهاز    34,9  تبلغو  2019عام   قدره  ب) مليون  عن    ألف  100انخفاض  بقيمة (  2018عام  جهاز 

جنيه    94,4 الارتفاع  ثم  مصري،مليار  عام    عاودت  في و%    10بنسبة    2020خلال  نمو  بنسبة 

ات علانبالإ  الاهتماممما يوضح الحاجة إلى    ،مليار جنية  100مما يصل بالمبيعات إلى    %5  رباحالأ

التجارية  القادرين    ربالمشاهي  الاستعانةيمكن  و العلامة  التميز مما  على استمالة العملاء ناحية  يحقق 

 ونسبة الأرباح.  لحفاظ على العملاءا ، وبالتاليالجودة المدركةفي د من ثقة العميل زيوي لها
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هور اختيننار النننجم المشنن فنني  الكهربائيننة    جهننزةلمديرين بشننركات الأا  هذه الدراسة  ساعدتكما  

على إدراك العميل   يجابيوكذلك التأثير الإ  ،على وعي العميل بالعلامة  يجابيالإ  الذي يستطيع التأثير

لشركات عن الصفات التي يجننب ل  ةرؤية واضح، من خلال تقديم  لجودة المنتجات والخدمات المقدمة

أم  عننلاند فنني الإوهل يكفي نجم واحنن  ،وأي الصفات أهملإعلان، المقدم ل  توافرها في النجم المشهور

 تجنناه يجننابيالتأثير المطلوب في تعزيز وعنني العميننل الإ علانالإ  حققجم لكي يى أكثر من نلنحتاج إ

   .بين المشاهير والعملاء ها نتيجة التفاعلأرباحزيادة  على  العلامة التجارية والذي ينعكس بدوره

 الدراسة  أسلوب  سادسًا:

أداة الدراسة وطريقننة  ،ةها، مجتمع وعينة الدراسوتتضمن البيانات المطلوبة للبحث ومصادر

فننروض الدراسننة،   اختبارالبيانات، متغيرات الدراسة وأساليب قياسها، أساليب تحليل البيانات و  جمع

 .تقييم صدق وثبات مقاييس الدراسة. ويمكن توضيح ذلك على النحو الآتي

 أنواع ومصادر البيانات    -1

ت دراسننات السننابقة التننى تعرضنن لاالتي تمثلت فنني البحننوث وبالإضافة إلى البيانات الثانوية و

 امتنانالعميل و  احتواءوتزكية المشاهير)الجاذبية، الخبرة، الموثوقية، ألفة المشاهير(    أبعادلموضوع  

الننوعي بالعلامننة ، والجننودة المدركننة، والتنني سنناهمت فنني بلننورة مشننكلة وأسننئلة الدراسننة والعميل،  

ية التي أمكن الحصننول عليهننا الأولالبيانات  ىاف، فقد تم الاعتماد علوصياغة الفروض وتحديد الأهد

 تزكيننة المشنناهير، أبعننادالكهربائيننة لكننل مننن  جهزةمن عينة الدراسة والتي تعكس تقييم المشترين للأ

العميننل(   امتنننانو  احتننواء)  ةبالإضننافة إلننى المتغيننرات الوسننيط  ،والوعي بالعلامة والجودة المدركننة

 ستقلة والتابعة.مللعلاقة بين المتغيرات اوتأثيرها على ا

 مجتمع وعينة الدراسة    -2

الكهربائية في مصر التي تقوم   جهزةفي بعض شركات الألبحث الحالي  ايتمثل مجتمع دراسة  

 . أسماء تلك الشركات (1. ويوضح الجدول رقم )بواسطة نجم مشهور  يةات تلفزيونإعلانبعمل  
   مجتمع البحث والعينة (1جدول رقم )

ت  ا عحجم المبي إسم الشركة 

 جنيه بالمليار 

حجم  النسبة المئوية 

 العينة 

عدد الاستمارات  

 صالحة ال

 190 201 %52,38 22 العربي جروب 

 49 55 %14,28 6 يونيون اير 

 58 66 %17.14 7,2 فريش  

 40 44 %11,42 4,8 ال جي مصر

 16 18 %4,46 2 العبد جروب 

 353 384 % 100 42 الإجمالى 

 الباحث.وعمل  م2020 الكهربائية بغرفة الصناعات الهندسية ةز جهشعبة الأ :المصدر       
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لصعوبة جمع البيانات كحصر شامل وصعوبة الوصول إلى جميع مفردات الدراسة،    اونظرً 

فقد تقرر الاعتماد على أسلوب العينات. وبالرجوع إلى الجداول الإحصائية لتحديد حجم العينة، تبين 

ولضمان   .%5ومستوى معنوية  ،  %95ضوء معامل ثقة قدره    يفمفردة(    384لعينة يبلغ )أن حجم ا

تمثيلًا  الدراسة  لمجتمع  العينة  التوزيع   ا طبيعيً   تمثيل  خلال  من  الطبقية  العينة  على  الإعتماد  تم 

وتمثلت  لالمتناسب   الدراسة.  محل  العينةلشركات  للأ  بعضفي    مفردات  الكهربائية   جهزةالمشترين 

 كارفورالكهربائية من فروع    جهزةللأجميع البيانات من المشترين  ت  الشركات محل الدراسة. وتممن  

المعادي(   الشروق،مدينة  ) سنتر  سيتي  سيتي،  فستيفال  كايرو  الماظة،  سنتر  سيتي  العبور،  مدينة 

وتم جمع البيانات من الفروع حسب التخصيص المتناسب مع حجم   .العاشر من رمضان  وهايبروان

لكل  ال كما مبيعات  ج  شركة  )ودفي  وجود  (.  1ل  لعدم  الأجهزة   إطاروذلك  شركات  لعملاء  كامل 

 الكهربائية. 

مراكننز البيننع، وهننذه   فننيالإعتراض    باستخدام طريقةوتم جمع البيانات الخاصة بالاستقصاء  

ئمننة قا  353الطريقة هى الأكثر مناسبة لطبيعة مجتمع البحث. وأسفرت هذه العملية عن تجميننع عنندد  

ستمارات المستردة من عينة البحث، تبننين تم توزيعها، وبعد فحص الا  ةمقائ  384استقصاء من أصل  

والصننالحة  ةقائمة لم يتم استيفائها، لذلك تم استبعادها وبالتالى أصبحت القننوائم المسننتوفا  31أن هناك  

نسننبة ، وتعتبردة لتمثيننل مجتمننع البحننث( وهى نسننبة جينن %92( قائمة بنسبة )353لأغراض التحليل )

 :( كما يلي 2ل رقم )وويمكن بيان بعض خصائص عينة الدراسة في الجد دوكافية من الرد

 ( 353( خصائص عينة الدراسة )ن = 2) رقم جدول

 النسبة المئوية  عدد المفردات  الخصائص 
 % 100  النوع  
 %62,9 222 ذكر 
 37,1 131 أنثى  

 % 100  فئة العمر
 %41,1 145 ة سن  40إلى  26من 
 %58,9 208 سنة فأكثر  41من 

 أداة الدراسة وطريقة جمع البيانات -3

أداة البحث هى الاستبيان، تم إعدادها لجمننع بيانننات الدراسننة الميدانيننة فنني ضننوء الدراسننات 

السابقة، وقد روعى فنني تصننميمها البسنناطة والوضننوح وترتيننب الأسننئلة والعبننارات حسننب تسلسننل 

س بقيننا  الأولخننتص السننؤال  يننث يحبة  يأسننئلة رئيسنن ثمانيننة    علننى  ةتغيرات البحث، واشتملت القائمنن م

والثالث   ،(اتعبار  4)  خبرة المشاهيرز على قياس  السؤال الثانى يرك  .(اتعبار  4)  جاذبية المشاهير

عبننارات(  3السننؤال الرابننع يخننتص بقينناس ألفننة المشنناهير )  .عبننارات(  4)الموثوقيننة  ص بقياس  يخت

 امتنننانال السننادس يخننتص بقينناس ؤسعبارات(. ال 4العميل ) تواءاحوالسؤال الخامس يختص بقياس  
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عبننارات(. السننؤال الثننامن   6)    عبارات(. السؤال السابع يخننتص بقينناس الننوعي بالعلامننة  3العميل )

 .عبارات( 6) يختص بقياس الجودة المدركة

 

 قياس متغيرات الدراسة  -4

لمقنناييس التنني أعنندها م قياس متغيرات الدراسننة بالاعتمنناد علننى تطننوير مجموعننة مننن ات

ن باعتبارها أكثر المقاييس المستخدمة في الدراسات السابقة وقد ثبت صدقها وثباتهننا وسابقالن  والباحث

 .بدرجة كبيرة كما هو موضح بالجدول التالي

 متغيرات الدراسة  المقاييس التي تم استخدمها في قياس ( 3جدول رقم )

 المراجع  كيفية القياس متغيرات الدراسة 

 Ohanian (1990) عبارات 4 اذبية المشاهيرج

 Ohanian (1990) عبارات 4 خبرة المشاهير 

 Ohanian (1990) عبارات 4 موثوقية المشاهير

 Simonin and Ruth (1998) عبارات 3 ألفة المشاهير 

 Ferns and Walls (2012) عبارات 4 العميل  احتواء

 Bock etal., (2016) عبارات 3 العميل  امتنان

Palmatier et al. (2009) 

 Yoo et al. (2000) عبارات 6 مة التجارية بالعلا يعالو

Kumar et al. (2013) 

 Yoo et al. (2000) عبارات 6 الجودة المدركة

 Buil et al. (2013)  

 حدود الدراسة -5

 وتتمثل حدود الدراسة فيما يلي:

العلا - معرفة  على  الدراسة  تركيز  في  تتمثل  الموضوعية:  بين  الحدود  المشاه  أبعادقة   ريتزكية 

بالعلامة  الوعي  مع  المشاهير(،  وألفة  المشاهير،  موثوقية  المشاهير،  خبرة  المشاهير،  )جاذبية 

المدركة و  احتواءفي وجود   والجودة  كمتغيرات وسيط  امتنانالعميل    جهزة الأ  يلمشتر  ةالعميل 

 الكهربائية بمحافظة القاهرة.

 حافظة القاهرة. بم الكهربائية جهزةذ توزيع الأالحدود المكانية: تتمثل في مناف -

من شهر مارس إلى شهر   ميلادية الذي تمت فيه الدراسة  2021الحدود الزمنية: تتمثل في عام   -

 .أغسطس

 الفروض  اختبارأساليب تحليل البيانات و -6

 في ضوء بيانات البحث، وفروضه، تم الاعتماد على الأساليب الإحصائية التالية: 

 .سط الحسابى والانحراف المعيارىولاحصاء الوصفي: والمتمثل في أسلوب الإ •

 معامل ألفا كرونباخ: وذلك لقياس درجة الثقة والاعتمادية لمتغيرات الدراسة. •

لتحدينند نننوع وقننوة العلاقننة بننين متغيننرات الدراسننة   :ارتبنناطمعامننل    اسننتخدامب  رتبنناطتحليل الا •

 الحالية. 
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المباشرة للمتغيننرات المسننتقلة   ريقياس التأثيرات المباشرة وغنمذجة المعادلات الهيكلية: وذلك ل •

 لى المتغير الوسيط والمتغير التابع.ع

وجميع هذه الأساليب متوفرة فنني حننزم  ،اختبارفروض الدراسة: تم من خلال   ختباروبالنسبة لا •

  .SPSS V.20 ،AMOS V.18البرامج الإحصائية 

 : الدراسة الميدانية سابعاً
 بات مقاييس الدراسة تقييم صدق وث -1

عاليننة مننن الثبننات، اعتمنند   س المسننتخدمة فنني الدراسننة الحاليننة بدرجننةمتع المقاييت  نللتأكد م

أسننلوب  اسننتخدام، وتننم الكهربائيننة جهزةلأامشتري    مفردة( من  40نة ميسرة قدرها )على عي  الباحث

يل الاعتمادية دلالة في باعتباره أكثر أساليب تحل  Cronbach's  alphaألفا كرونباخ    رتباطمعامل الا

 :ختبننارت أو بنننود مقنناييس متغيننرات البحننث الخاضننعة للارجة التناسق الننداخلى بننين محتوينناد  متقيي

ت( متغيننرا  3، و)العميننل  احتننواء( لقينناس  اتغيننرمت  4، و)تزكيننة المشنناهير  أبعننادير( لقياس  متغ11)

تغيننرات( لقينناس الجننودة م 6متغيننرات( لقينناس الننوعي بالعلامننة ، و) 6)، والعميننل امتنننانلقينناس 

 اولننيس شننيئً   تحديد مدى تمثيل محتويات أو بنود المقاييس للبنية الأساسية المطلوب قياسننهال  ،ةالمدرك

 آخر. 

المقاييس في البحوث الإجتماعيننة يسننتبعد أى متغيننر مننن   اختبارللمبادئ العامة لتنمية و  اووفقً 

غيننرات تملإجمننالى بينننه وبننين ا  ارتبنناطمننل  علننى معا  ألفا يحصلمعامل    ختبارالمتغيرات الخاضعة لا

وبفحص معاملات ألفا التي تننم الحصننول  (.2012،إدريس( 0,60مقياس أقل من الأخرى في نفس ال

، مما ينندل علننى أن المقنناييس 0,970إلى 0,907( تبين أنها تتراوح ما بين2عليها )أنظر جدول رقم 

الصنندق  باسنن الثبننات والاعتماديننة. كمننا تننم حالمستخدمة في الدراسة الحالية تتمتع بدرجة عالية مننن  

ت الثبننات ( معنناملا4. ويوضننح الجنندول رقننم )ختبنناربيعي لمعامننل ثبننات الاالذاتي بإيجاد الجذر التر

 . متغيرات الدراسةوالصدق ل
 ( تقييم الثبات والصدق لمتغيرات الدراسة 4جدول رقم )

 المتغيرات 
عدد  

 العبارات 

 معامل الثبات 

(Alpha) 

 الصدق  

  أبعادتغيرات المستقلة )الم

 مشاهير(ال تزكية

 

 0,959 0,920 4 جاذبية المشاهير

 0,958 0,918 4 خبرة المشاهير

 0,952 0,907 4 موثوقية المشاهير 

 0,974 0,950 3 ألفة المشاهير

 0,982 0,965 15 المقياس الاجمالى 

 المتغيرات الوسيطة 
 0,965 0,932 4 العميل  احتواء

 0,968 0,938 3 يلالعم  امتنان

 0,971 0,943 7 الى مجالمقياس الا

 أبعادالمتغيرات التابعة )

 قيمة العلامة( 

 0,968 0,938 6 الوعي بالعلامة

 0,978 0,957 6 الجودة المدركة 

 0,984 0,970 16 المقياس الاجمالى 
 في ضوء نتائج التحليل الاحصائي.  : من إعداد الباحثالمصدر
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اييس الاعتماديننة، والمصننداقية فنني المقنن  أو سننابقة، والخاصننة بتقيننيم الثبنناتوفنني ضننوء النتننائج ال

 7و تزكيننة المشنناهير  أبعننادلقياس    رمتغي  15  ىالمستخدمة في هذا البحث، اتضح إمكانية الإعتماد عل

ن يمتغيننر متغيننر لقينناس12و العميننل( امتنننانالعميننل و  احتننواءالمتغيرات الوسننيطة )لقياس    اتمتغير

، حيننث تتمتننع جميعهننا بدرجننننة عاليننة مننن (المدركننة  ةدوالجننوالعلامة )الوعي بالعلامة  قيمة  ل  نيتابع

 الثبات والمصداقية.

 الإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة   -2

للوقوف على شكل وطبيعة البيانات والتعرف علننى قننيم المتوسننطات الحسننابية والانحرافننات 

محننل   ةربائينن هكلا  جهزةللأمشترين  لآراء ال  اوفقً   بين متغيرات الدراسة،  رتباطالمعيارية، وعلاقات الا

(، ويوضننح (SPSS V.20البرنامج الإحصننائى  استخدامالدراسة، تم إجراء تحليل وصفي للبيانات ب

 لي.( نتائج هذا التحليل كما ي5الجدول رقم )

 نتائج التحليل الوصفي لمتغيرات البحث  (5جدول رقم )

 المتوسط  المتغيييييير 

 الحسابى 

 ف الانحرا

 المعيارى

1 2 3 4 5 6 7 8 

        1 0,860 3,92 لمشاهير ية اذباج-1

       1 **0,725 0,836 3,88 خبرة المشاهير -2

      1 ** 0,797 **0,714 0,835 3,94 موثوقية المشاهير  -3

     1 **0,754 **0,642 **0,704 0,922 3,95 ألفة المشاهير  -4

    1 ** 0,462 **0,405 **0,375 **2780, 0,649 4,28   العميل احتواء -5

   1 **0,702 ** 0,454 **0,499 **0,374 **0,341 0,565 4,34 العميل  امتنان -6

  1 **0,821 **0,634 ** 0,502 **0,513 **0,407 **0,349 0,568 4,32 الوعي بالعلامة -7

 1 **0,885 **0,902 **10,65 ** 0,444 **0,506 **0,364 **0,287 0,603 4,33 ودة المدركة جال -8

 0.05معنوية عند مستوى  *               0.01معنوية عند مستوى **     التحليل الإحصائي. ائج نت  :المصدر 

 تزكية المشاهير  أبعادوتمثل    المتغيرات المستقلة:  سجل الوسط الحسابى لمتغيرات الدراسة وهى ▪

يطة سيي ولالمتغيييرات ار( وألفننة المشنناهي، ورموثوقية المشنناهير،  خبرة المشاهي،  جاذبية المشاهير)

 ،(جييودة المدركييةال و  الييوعي بالعلاميية)  (، والمتغيييرات التابعييةالعميييل  امتنييانو  العميل  احتواء)

، وتعنى تلك النتيجننة درجة الموافقة ( والتى تمثل4,34وأكبر درجة ) (3,88وكانت أقل درجة ) 

 دعننابأون بدرجننة أكبننر مننن المتوسننط شننيوع محل الدراسة يدركالكهربائية  جهزةالمشترين للأأن  

بالشننركات  العميل والوعي بالعلامة، والجودة المدركة  امتنان، والعميل  احتواء، وتزكية المشاهير

 محل الدراسة.

صننحيح وجننود درجننات عاليننة مننن الواحنند الأظهرت درجات الانحراف المعيارى التى تقننل عننن  ▪

، هيرالمشننا  ةينن بجاذ)  المشنناهيرتزكيننة    أبعنناد  اتغيرالتوافق في الآراء بين مفردات العينة حول مت

العميننل والننوعي   امتنننان، والعميل  احتواء، و(ألفة المشاهير، وموثوقية المشاهير،  خبرة المشاهير

 بالعلامة، والجودة المدركة.

 احتننواءوبين  (،0,885) الوعي بالعلامة والجودة المدركة بقيمةمعنوي موجب بين   ارتباطيوجد   ▪

لمشنناهير وجاذبيننة المشنناهير بقيمننة ة اربنن خ، وبننين (0,702) العميننل بقيمننة انامتننن العميننل و
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ألفننة المشنناهير وبننين  ،) 0,714)موثوقية المشنناهير وجاذبيننة المشنناهير بقيمننة وبين    ،)0,725)

 ،)0,797)خبرة المشاهير وموثوقية المشنناهير بقيمننة  وبين    ،)  0,704)وجاذبية المشاهير بقيمة  

موثوقيننة المشنناهير وألفننة المشنناهير  ينبو ،) 0,642)لفة المشاهير بقيمة خبرة المشاهير وأوبين  

 .0.01وجميعها معنوية عند مستوى   ،) 0,754)بقيمة  

 فروض الدراسة  اختبار -3

 الصدق البنائي لمقاييس البحث :3/1

ب الباحث  التوكيدي    استخدامقام  العاملي   Confirmatory Factor Analysisالتحليل 

(CFA)  صحة النماذج والتي تم   اختبارتيح هذا التحليل  وي  بيقات نموذج المعادلة البنائية،وهو أحد تط

و سابقة.  نظرية  أسس  ضوء  في  طريقة  ابنائها  على  الباحث  من   Maximum likelihoodعتمد 

( الإحصائي  البرنامج  المطابقة Amos 18خلال  جودة  على  الدالة  المؤشرات  من  العديد  يوجد   .)

ف يتم  والتي  وللنموذج  رفضه  أو  النموذج  قبول  ضوئها  المطابقة. تلاي  جودة  بمؤشرات  تعرف  ي 

 ( مؤشرات جودة توفيق النموذج. 6ويوضح جدول رقم )

 ( ملشرات جودة تقييم توفيق النموذج 6جدول رقم )

 القيمة  ملشرات جودة تقييم توفيق النموذج  م

 45,43 (Chi-Square)اختبار 1

2    Degrees of freedom = DF 8 

3 Probability level 0,000 

4 Cmin 45,43 

5 Cmin/df 5,4 

 0,016 (RMRجذر متوسط مربع الانحرافات ) 6

 0,97 (GFIمؤشر جودة المطابقة ) 7

 0,985 ( CFIمؤشر المطابقة المقارن ) 8

 0,98 (NFIمؤشر المطابقة المعياري ) 9

 0,98 (  IFIومؤشر المطابقة المتزايد ) 10

 الباحث من نتائج التحليل الاحصائي من عمل  :ردالمص                                     

للتأكد من جودة نموذج   المقبولة  النتائج  التحليلات ضمن  ، ويعد  CFA)) ولابد أن تكون كل 

في المائة، وإذا كان   2عند مستوى معنوية    كانت كاي تربيع غير مهمة احصائيًاإذا    النموذج مقبولًا 

أقل من  RMRالانحرافات )مربع جذر   الذأ و،  0,10(  ( أومؤشر GFIمطابقة )ا كان مؤشر جودة 

( المعياري  )NFIالمطابقة  المقارن  المطابقة  مؤشر  أو   )CFI( المتزايد  المطابقة  مؤشر  أو   )IFI )

( وتشير القيمة المرتفعة 1،0بين )  الأربعةيقترب من الواحد الصحيح، وتراوحت قيم هذه المقاييس  

تطابق العينة  إلى  بيانات  مع  للنموذج  حالة  و  .أفضل  النموذج مؤشرات جودة (CFA) في  إذا حقق 

صدق   أو  عباراته  صدق  على  الحكم  يمكن  المقبولة،  التحليلات أبعادالمطابقة  نتائج  ضوء  وفي  ه. 

على   (CFA)هذا النموذج بتطبيق    اختبار الاحصائية تم بناء نموذج يتكون من سبع متغيرات، وتم  

 راسة. بيانات الد
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 (الأول)الفرض   العميل  احتواءالمشاهير على  كية تز  أبعاد تأثير  اختبار 2/ 3

تحليننل   Structural Equation Model   (SEM)( نتننائج 7عرض الجنندول رقننم )سننتي

تزكيننة المشنناهير   بعننادلأ  يجابيالذي يتنبأ بالتأثير الإ  الأولالفرض    ختبارلانمذجة المعادلات الهيكلية  

 .عميلال احتواءعلى 

معامننل  بلغت قيمننةو ،العميل احتواءعلى  ايً ومعنو إيجابيًاتؤثر    شاهيرملاجاذبية  أظهرت النتائج أن   -

 .(0,01( عند مستوى معنوية )c.r.) =2,96القيمة الحرجة و  (B=0,132) المسار

اتننؤثر    خبرة المشاهيرأظهرت النتائج أن    كما -  بلغننت قيمننةو  ،العميننل  احتننواءعلننى    ايننً ومعنو  إيجابيننً

 .(0,01( عند مستوى معنوية )c.r. =3,53)رجة لحا ةوالقيم  (B =0,176) معامل المسار

 معامننل المسننار  بلغت قيمةو  ،العميل  احتواءعلى    اومعنويً   إيجابيًاتؤثر    موثوقية المشاهيرأن  وتبين   -

(B =0,151)  القيمة الحرجة  و( c.r  =2,65( عند مستوى معنوية )0.01). 

 معامل المسار  بلغت قيمةو  ،العميل  احتواء  ىلع  اومعنويً   إيجابيًاتؤثر    لمشاهيرألفة اأن  بين أيضًا  وت -

(B =0,209)  الحرجة والقيمة (c.r.  =4,97( عند مستوى معنوية )0,01).  

 احتننواءلمتغير squared multiple correlationتشننير النتننائج أن معامننل التحدينند للنمننوذج و -

فنني  غيننرة( مننن التئنن امفنني ال  54)  المسننتقلة تفسننرلمتغيرات  (، وهذا يعني أن ا0,54قيمته )  العميل

   .العميل احتواء
 العميل  احتواءعلى  تزكية المشاهير أبعادئى لتأثير التحليل الإحصا ( نتائج7جدول رقم )

 المسار المباشر 
 معاملقيمة 

 المسار 

Estimate 

 الخطأ 

 المعيارى 

S.E 

القيمة  

 الحرجة 

C.R 

 مستوى 

 المعنوية 

  

squared 

multiple 

correlation 
 قل تسالم المتغير

المتغير  

 الوسيط 

تزكية   أبعاد

 المشاهير
 % 54     العميل  احتواء -->

  0,003 2,96 0,45 **0,132- العميل  احتواء --> جاذبية  ال

  *** 3,53 0,50 **0,176 العميل  احتواء --> خبرة ال

  0,008 2,65 0,57 **0,151- العميل  احتواء --> موثوقية ال

  *** 4,97 0,42 **0,209 ل يالعم احتواء --> لفة  الأ

 0.05 معنوية عند مستوى *                          0.01معنوية عند مستوى  **

معامننل المسننار،   ء قيمننةفنني ضننو  الأولالفننرض    اختبننارومن خلال العننرض السننابق لنتننائج  

عيننة رفلا الأربعننةوالفننروض  الأولم الفننرض يتنندعيننتم   ومعامل التحديد  الحرجة، والمعنوية،  قيمةالو

 :الأولصحة الفرض  قبوليمكن ا، وبالتالي  وتثبت صحتهلتابعة له ا

 العميل. احتواءتزكية المشاهير على  بعادلأ يوجد تأثيرمعنوي  :1ف

 العميل. احتواء لجاذبية المشاهيرعلىيوجد تأثير معنوي  أ:1ف

 العميل. احتواءعلى رالمشاهيب: يوجد تأثير معنوي لخبرة 1ف

 العميل. احتواء لموثوقية المشاهيرعلىوي نعم ج: يوجد تأثير 1ف

 العميل. احتواءعلى المشاهيرد: يوجد تأثير معنوي لألفة 1ف 
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  )الفرض الثاني(العميل  امتنانتزكية المشاهير على    أبعادأثير ت  اختبار 3/3

الفننرض   ختبننارلا  (SEM)لهيكليننة  ( نتائج تحليل نمذجننة المعننادلات ا8يعرض الجدول رقم )

 .العميل امتنانعلى تزكية المشاهير  بعادلأ يجابيلإر االثاني الذي يتنبأ بالتأثي

 حيث بلغننت قيمننةالعميل  امتنانعلى  ايً ومعنو إيجابيًاتؤثر  لا جاذبية المشاهيرأظهرت النتائج أن  -

  .(0,239معنوية )عند ( c.r) =1,17 والقيمة الحرجة  ،(B =0,058) معامل المسار

معامننل   بلغت قيمننة، والعميل  امتنانعلى    اومعنويً   إيجابيًاتؤثر  لا    خبرة المشاهيرأن    أظهرت  كما -

 .(0,517( عند معنوية )c.r =0,648) والقيمة الحرجة،  (B =0,036) المسار

 ل المسننارمعام  بلغت قيمة، والعميل  على امتنان  اومعنويً   إيجابيًاتؤثر  موثوقية المشاهيرأن    تبينو -

(B =0,297)،  ة الحرجةوالقيم ( c.r= 4,91 عند )( 0,01معنوية).  

معامننل   حيننث بلغننت قيمننة  ،العميننل  امتنننان  علننى  اومعنويً   إيجابيًاتؤثر    ألفة المشاهيرأن    كما تبين -

  .(0.003معنوية ) عند مستوى( c.r  =2,93)،  (B =0,134) المسار

(، وهننذا 0,27) العميل متنانلا squared multiple correlationمعامل التحديد  بلغت قيمةو -

 .العميل امتنانفي  في المائة( من التغير 27)  المستقلة تفسريعني أن المتغيرات 

 العميل  امتنانعلى  تزكية المشاهير أبعادنتائج التحليل الإحصائى لتأثير  (8جدول رقم )

 المسار المباشر 
 معاملقيمة 

 المسار 

Estimate 

 الخطأ 

 المعيارى 

S.E 

القيمة  

 الحرجة 

C.R 

 مستوى 

 المعنوية 

  

squared 

multiple 

correlation 

 المتغير

 ستقل الم

المتغير  

 لوسيط ا

تزكية   أبعاد

 المشاهير
 % 27     العميل  امتنان -->

  0,239 1,17 0,49 **0,058- العميل  امتنان --> جاذبية  ال

  0,517 0,648 0,55 **-0,036 العميل  امتنان --> خبرة  ال

  *** 4,91 0,60 **0,297 العميل  انامتن --> موثوقية ال

  0,003 2,93 0,46 **0,134 العميل  امتنان --> لفة  الأ

 0.05 معنوية عند مستوى *                          0.01معنوية عند مستوى             **

لنتائج   السابق  العرض  خلال  ال  اختبارومن  ضو  ثانيالفرض  و  قيمةء  في  المسار،   قيمةالمعامل 

التحديد    حرجة، والمعنوية،ال الفرض  قبوليمكن  ومعامل  بشكل جزئي، حيث تم رفض   صحة هذا 

 والثاني، وقبول الفرض الفرعي الثالث والرابع. الأولالفرض الفرعي 

 العميل. امتنانتزكية المشاهير على  بعادلأ  يوجد تأثيرمعنوي :2ف

 ل.العمي امتنانعلى المشاهيرذبية يوجد تأثير معنوي لجا أ:2ف

 العميل. امتنانعلى المشاهيرب: يوجد تأثير معنوي لخبرة 2ف

 العميل. امتنانعلى  المشاهير ج: يوجد تأثير معنوي لموثوقية2ف

 العميل.  امتنانعلى  المشاهير د: يوجد تأثير معنوي لألفة2ف

 ل. العمي امتنانالعميل و احتواءبين  إيجابي ارتباط: يوجد 3ف
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 )الفرض الثالث(  العميل احتواءو العميل امتنان بين يجابيالإ رتباطالا 3/4

الفننرض   ختبننارلا  (SEM)( نتائج تحليل نمذجننة المعننادلات الهيكليننة  9يعرض الجدول رقم )

 العميل. احتواءو العميل  امتنان بين  يجابيالإ  رتباطالذي يتنبأ بالالث الثا

معامننل  حيننث بلغننت قيمننةميننل الع احتننواء مع إيجابيًايرتبط  العميل امتنانحيث أظهرت النتائج أن   -

  .(0,01وذلك عند معنوية )  ،(c.r) =15,17والقيمة الحرجة ،  (B =0,735) المسار

 واحتننواء  العميننل  امتنننانبننين    إيجننابي  ارتبنناطيوجنند    هأننن   (5)  مفي الجدول رق  أظهرت النتائجكما   -

  (.0,01ية )معنوعند كبير   ارتباط( هو 0,702بقيمة )العميل 

 العميل  احتواءالعميل ب امتنان  رتباطلا التحليل الإحصائى  نتائج (9جدول رقم )

 معاملقيمة  المسار المباشر 

 المسار 

Estimate 

 الخطأ 

 المعيارى 

S.E 

القيمة  

 الحرجة 

C.R 

 مستوى 

 الوسيط  المتغير المعنوية 
المتغير  

 لوسيط ا

 *** 15,17 0,048 0,735 العميل  احتواء --> العميل  امتنان

   معنوية عند مستوى *           0.01معنوية عند مستوى  **         0.001ند مستوى معنوية ع *  **

  قيمة ال معامل المسار، و ء قيمةفي ضوثالث الفرض ال اختبار ومن خلال العرض السابق لنتائج 0.05

ومعامل   والمعنوية،  الفرض   قبول  يتم   رتباطالاالحرجة،  بين   إيجابي  ارتباطيوجد  "ث  الثال  صحة 

 ."العميل احتواءالعميل و امتنان

الوسيطة  3/5 المتغيرات  و  امتنان)  تأثير  )الوعي   احتواءالعميل  التابعة  المتغيرات  على  العميل( 

 . الفرض الرابع والخامس والسادس والسابع، المدركة(بالعلامة والجودة 

وض الفننر ختبارلا (SEM)لات الهيكلية ( نتائج تحليل نمذجة المعاد10يعرض الجدول رقم )

 امتنننانلكل مننن المتغيننرات الوسننيطة ) يجابيالذي يتنبأ بالتأثير الإالرابع والخامس والسادس والسابع 

 .بالعلامة والجودة المدركة( )الوعيالعميل( على المتغيرات التابعة   احتواءو العميل

معامننل  بلغننت قيمننة، والوعي بالعلامننةعلى  ايً وومعن  إيجابيًاؤثر  العميل ي  احتواءأظهرت النتائج أن   -

  .(0,007( وذلك عند معنوية )c.r) =2,70والقيمة الحرجة ،  (B =0,100) المسار

اؤثر  يلا    العميل  احتواءأظهرت النتائج أن  كما   - حيننث بلغننت  الجننودة المدركننة علننى  اومعنويننً   إيجابيننً

 .(0,578( عند معنوية )c.r =0,556)والقيمة الحرجة ،  (B =0,014) معامل المسار قيمة

 معامننل المسننار  بلغت قيمننةو  ،الوعي بالعلامةعلى    اومعنويً   إيجابيًاؤثر  ي  العميل  امتنانن  أ  كما تبين -

(B =0,745)،   والقيمة الحرجة( c.r =17,54( وذلك عند مستوى معنوية )0,01).  

 معامننل المسننار  بلغننت قيمننةو  ،المدركننة  علننى الجننودة  اومعنويً   إيجابيًاؤثر  ي  العميل  امتنانأن    وتبين -

(B =0,582)،   والقيمة الحرجة(c.r =15,21( عند مستوى معنوية )0.001).  

 العميل امتنانلمتغير squared multiple correlationتشير النتائج أن معامل التحديد للنموذج و -

 .(%54العميل قيمة ) احتواءولمتغير (، 0,27قيمته )

-  
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العميل( على المتغيرات التابعة  احتواءلعميل وا امتنان) الوسيطة للمتغيرات ئىالإحصانتائج التحليل  (10جدول رقم )

 .المدركة()الوعي بالعلامة والجودة 

 المسار المباشر 
 معاملقيمة 

 المسار 

Estimate 

 الخطأ 

 المعيارى 

S.E 

القيمة  

 الحرجة 

C.R 

 مستوى 

 المعنوية 

  

squared 

multiple 

correlation 

ات  المتغير

 سيطة وال

  اتالمتغير 

 لتابعه ا

 % 54       لعميل ا  احتواء

 % 27       العميل  امتنان

  0,007 2,70 0,037 **0,100 الوعي بالعلامة  --> العميل  احتواء

  0,578 0,556 0,025 **-0,014 الجودة المدركة --> العميل   احتواء

  *** 17,54 0,042 **0,745 الوعي بالعلامة  --> العميل  امتنان

  *** 15,21 0,038 **0,582 ةالجودة المدرك --> العميل   امتنان

 0.05 معنوية عند مستوى *                          0.01معنوية عند مستوى  **

في    الفروض الرابع والخامس والسادس والسابع  اختبارومن خلال العرض السابق لنتائج  

الرابع تم قبول الفروالمعنوية، ومعامل التحديد  الحرجة،    قيمةالمعامل المسار، و  ء قيمةضو وض 

 الخامس.والسادس والسابع، وتم رفض الفرض 

 .العميل على الوعي بالعلامة  حتواءلاتأثيرمعنوي  د: يوج4ف

 . العميل على الجودة المدركة  حتواءلا: يوجد تأثيرمعنوي 5ف

 . العميل على الوعي بالعلامة متنانلا تأثيرمعنوي  د: يوج6ف

 جودة المدركة. على ال العميل متنانلا يوجد تأثيرمعنوي : 7ف 

 ( امن)الفرض الث ركة لعلامة والجودة المدبين الوعي با يجابيالإ  رتباطالا 3/6

الفننرض  ختبننارلا (SEM)( نتائج تحليل نمذجة المعادلات الهيكليننة 11يعرض الجدول رقم )

  ة مع الجودة المدركة.بين الوعي بالعلام  يجابيالإ  رتباطالذي يتنبأ بالا امنالث

 المدركة  والجودةبالعلامة  الوعي رتباطلا تائج التحليل الإحصائىن (11جدول رقم )

 معاملقيمة  المسار المباشر 

 المسار 

Estimate 

 الخطأ 

 المعيارى 

S.E 

القيمة  

 الحرجة 

C.R 

 مستوى 

 لتابع المتغير ا  التابع  المتغير المعنوية 

 *** 13,53 0,035 0,475 ودة المدركةالج --> الوعي بالعلامة  

 0.05 معنوية عند مستوى *                          0.01نوية عند مستوى مع **

معامل   حيث بلغت قيمةمع الجودة المدركة،    إيجابيًاالوعي بالعلامة يرتبط  أظهرت النتائج أن  

  .(0,01ية )( عند مستوى معنوc.r) =13,53والقيمة الحرجة ،  (B =0,475) المسار

لنت السابق  العرض  خلال  ال  اختبار  ائجومن  ضوثامن  الفرض  قيمةفي  المسار،   ء  معامل 

الثامن الذي ينص   صحة الفرض  قبول  يتم  وبالتالي  ، رتباطومعامل الا  الحرجة، والمعنوية،  قيمةالو

 للوعي بالعلامة مع الجودة المدركة. إيجابي ارتباط على وجود
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على الوعي   العميل  احتواءو  ميلالع  امتنان  توسيط  عبر  لجاذبية المشاهير  غير المباشر  التأثير  3/7

 بالعلامة والجودة المدركة.

 ختبننارلا (SEM)( نتننائج تحليننل نمذجننة المعننادلات الهيكليننة 12عرض الجنندول رقننم )سننتي

ل مننن خننلا الننوعي بالعلامننةعلى  لجاذبية المشاهيرالمباشر  والمتعلق بالتأثير غير  (أ)  تاسعالفرض ال

 .  ةسيطو  تاكمتغير  العميل امتنانالعميل و احتواء

علننى العلاقننة  العميننل امتنانالعميل و احتواء نللمتغيريوجود تأثير معنوى إلى  ئج  وتشير النتا

( -B  =0,060، حيث بلغت قيمة معامل المسارغير المباشننر )بين جاذبية المشاهير والوعي بالعلامة

العميننل ي  وعنن   أنه كلما زادت قيمة جاذبية المشنناهير نقننص  ذلكيعني  و  .(0.01عند مستوى معنوية )

 .العلامةتركيزه على  وتطغى علىالعميل   انتباه ذبن جاذبية المشاهير تجلأ، بالعلامة
 

 جاذبية المشاهير  نتائج التحليل الإحصائى للعلاقة غير المباشرة بين  (12جدول رقم )

 الوعي بالعلامة والجودة المدركة و

 معامل  المتغير 

 لمسار ا

 المباشر 

 معامل 

 المسار 

 ر غير المباش 

 معامل 

 المسار 

 الكلى 

 مستوى

 الدلالة 
 التابع الوسيط  المستقل 

 جاذبية المشاهير 

 
 *** -0,060 -0,060 **0,000 الوعي بالعلامة  

 *** -0,060 -0,060 **0,000 الجودة المدركة  جاذبية المشاهير

 0,239 -0,058 0,000 **-0,058  العميل  امتنان جاذبية المشاهير

 0,003 -0,175 -0,042 **-0,132  العميل  احتواء رجاذبية المشاهي

 0.05 معنوية عند مستوى *                          0.01معنوية عند مستوى  **

لنتائج   السابق  العرض  ال  اختبارومن  الفرض  )أ(،صحة  الفرض   تاسع  صحة  قبول  يمكن 

 والوعي بالعلامة".  رالعميل العلاقة بين جاذبية المشاهي  نانامت العميل و احتواء"يتوسط 

علننى   لجاذبيننة المشنناهيروالمتعلق بالتأثير غير المباشننر    تاسع )ب(صحة الفرض ال  ختبارلاو

نمذجننة  اسننتخدام، تننم ةوسننيط اتكمتغيننر العميننل امتنننانالعميننل و احتننواءمن خننلال    الجودة المدركة

( نتننائج 12دول رقننم )جنن إلى معنويننة النمننوذج المقتننرح يقنندم ال اواستنادً . (SEM)المعادلات الهيكلية  

وجننود تننأثير إلننى وتشننير النتننائج  ة.وسننيط العميل كمتغير امتنانالعميل و احتواءالتأثير غير المباشر 

، حيننث بلغننت قيمننة معامننل للمتغيرين على العلاقننة بننين جاذبيننة المشنناهير والجننودة المدركننةمعنوى  

ذلننك أنننه كلمننا زادت قيمننة   يويعننن   .(0.01( وذلك عند معنوية )-B  =0,060المسار غير المباشر )

ن جاذبية المشاهير تصرف تركيز العميل عننن جننودة ، لأجاذبية المشاهير نقص إدراك العميل للجودة

 المنتج وتجعله يتغاضى عن بعض عيوب العلامة من اجل جاذبية المشهور التي تثير أعجابه.
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ة هذا الفننرض حص  يمكن قبول  تاسع )ب(صحة الفرض ال  ختباراومن العرض السابق لنتائج  

 ."العميل العلاقة بين جاذبية المشاهير والجودة المدركة امتنانالعميل و احتواء"يتوسط  

العميل على الوعي   احتواءالعميل و  امتنان  عبر توسيط  لخبرة المشاهيرالتأثير غير المباشر    3/8

 بالعلامة والجودة المدركة.

 الننوعيعلى  لخبرة المشاهيرر المباشر يلمتعلق بالتأثير غا (العاشر( أصحة الفرض  ختبارلا

نمذجننة المعننادلات  اسننتخدام، تننم وسننيطة اتكمتغير العميل امتنانالعميل و  احتواءمن خلال    بالعلامة

 ( نتننائج التننأثير غيننر13إلى معنوية النموذج المقترح يقدم الجنندول رقننم )  اواستنادً (.  SEM)  الهيكلية

 .ةوسيط  اتتغيرمك العميل  امتنانالعميل و  حتواءلاالمباشر 

النتائج    تأثيرإلى  وتشير  المشاهير والوعي  يللمتغيرمعنوى    وجود  العلاقة بين خبرة  ن على 

  .(0.01( عند معنوية )-B =0,012، حيث بلغت قيمة معامل المسار غير المباشر )بالعلامة
 

 لمشاهير خبرة ا للعلاقة غير المباشرة بين نتائج التحليل الإحصائى  (13جدول رقم )

 الوعي بالعلامة والجودة المدركة و

 معامل  المتغير 

 المسار 

 المباشر 

 معامل 

 المسار 

 غير المباشر 

 معامل 

 المسار 

 الكلى 

 مستوى

 الدلالة 
 التابع الوسيط  المستقل 

 *** -0,012 -0,012 **0,000 الوعي بالعلامة    خبرة المشاهير 

 *** -0,028 -0,028 **0,000 الجودة المدركة  ير خبرة المشاه

 0,517 0,036 0,000 **-0,036  العميل  امتنان خبرة المشاهير 

 *** 0,150 -0,026 **0,176  العميل  احتواء خبرة المشاهير 

                                        0.05 معنوية عند مستوى  *                         0.01معنوية عند مستوى  **

السابق العرض  ا   اختبارلنتائج    ومن  الفرض  قبوللعاشر)أ(  صحة  الفرض   يمكن    صحة 

 . "العميل العلاقة بين خبرة المشاهير والوعي بالعلامة امتنانالعميل و احتواءيتوسط "

علننى   للخبننرة المشنناهيروالمتعلق بالتننأثير غيننر المباشننر    العاشر )ب(صحة الفرض    ختبارلا

نمذجننة  اسننتخدام، تننم ةوسننيط اتكمتغيننر لالعمينن  انامتننن العميننل و احتننواءمن خننلال  دركة  الجودة الم

( نتننائج 13إلى معنويننة النمننوذج المقتننرح يقنندم الجنندول رقننم ) اواستنادً  .(SEM)المعادلات الهيكلية  

 ة.وسيط  اتكمتغير  العميل امتنانالعميل و  حتواءلاالتأثير غير المباشر  

ة المشنناهير والجننودة بننين خبننر للمتغيرين على العلاقةأثير معنوى  وجود تإلى  وتشير النتائج   

ومننن  .(0.01( عننند معنويننة )-B =0,028، حيث بلغت قيمة معامل المسار غير المباشننر )المدركة

"يتوسننط صننحة الفننرض  يمكننن قبننول لعاشننر )ب(،صننحة الفننرض ا ختبننارلاالعرض السابق لنتننائج 

 ة".بين خبرة المشاهير والجودة المدرك العميل العلاقة امتنانالعميل و احتواء
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   العميل على احتواءالعميل و  امتنان عبر توسيط المشاهير لموثوقيةالتأثير غير المباشر   3/9

 الوعي بالعلامة والجودة المدركة.

 المشنناهير  لموثوقيننةوالمتعلق بالتننأثير غيننر المباشننر  (  أ)عشرالحادي  صحة الفرض    ختبارلا

نمذجننة   اسننتخدام، تم  ةوسيط  اتغيركمت  لالعمي  امتنانالعميل و  احتواءن خلال  م  الوعي بالعلامةعلى  

( نتننائج 14إلى معنويننة النمننوذج المقتننرح يقنندم الجنندول رقننم ) ا. واستنادً (SEM)  المعادلات الهيكلية

 .ةوسيط  اتكمتغير  العميل امتنانالعميل و  حتواءلاالتأثير غير المباشر  

 المشاهير موثوقية  حصائى للعلاقة غير المباشرة بيننتائج التحليل الإ  (14جدول رقم )

 الوعي بالعلامة والجودة المدركة و

 معامل المتغير 

 المسار

 المباشر 

 معامل

 المسار

 غير المباشر 

 معامل

 المسار

 الكلى 

 مستوى 

 الدلالة 
 التابع  الوسيط  المستقل 

 *** 0,228 0,228 **0,000 الوعي بالعلامة    موثوقية المشاهير

 *** 0,280 0,280 **0,000 ةالجودة المدرك  وثوقية المشاهيرم

 *** 0,297 0,000 **0.297  العميل  امتنان موثوقية المشاهير

 0,008 0,068 0,218 **-0,151  العميل  احتواء موثوقية المشاهير

                                             0.05 معنوية عند مستوى  *                         0.01معنوية عند مستوى  **

للمتغيرين على العلاقة بين موثوقية المشاهير والوعي وجود تأثير معنوى  إلى  ير النتائج  وتش

   .(0.01( عند معنوية )B=0,228، حيث بلغت قيمة معامل المسار غير المباشر )بالعلامة

يتوسط "  ل صحة الفرضيمكن قبو  لحادي عشرالفرض ا  اختبارومن العرض السابق لنتائج  

 ."العميل العلاقة بين موثوقية المشاهير والوعي بالعلامة نامتنايل والعم احتواء

 لموثوقيننة المشنناهيربالتأثير غير المباشننر    والمتعلق  )ب)عشرالحادي  صحة الفرض    ختبارلا

نمذجننة   اماسننتخد، تم  ةوسيط  اتكمتغير  العميل  امتنانالعميل و  احتواءمن خلال  الجودة المدركة  على  

( نتننائج 14إلى معنويننة النمننوذج المقتننرح يقنندم الجنندول رقننم ) اادً . واستن(SEM)المعادلات الهيكلية  

وجود تننأثير إلى ، وتشير النتائج ةوسيط  العميل كمتغيرات  امتنانالعميل و  احتواءالتأثير غير المباشر  

، حيننث بلغننت قيمننة معامننل مننةللمتغيرين على العلاقة بين موثوقيننة المشنناهير والننوعي بالعلامعنوى  

 .(0.01( عند معنوية )B= 0,280ر )ير المباشالمسار غ

صننحة   يمكننن قبننول  لحننادي عشننر )ب(صننحة الفننرض ا  اختبننارومن العرض السابق لنتننائج  

 ."العميل العلاقة بين موثوقية المشاهير والجودة المدركة  وامتنانالعميل  احتواء" يتوسط  الفرض 
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الوعي   العميل على  احتواءوالعميل    نامتنا   عبر توسيط  لألفة المشاهيراشر  التأثير غير المب  3/10

 بالعلامة والجودة المدركة.

علننى  لألفننة المشنناهيروالمتعلق بالتننأثير غيننر المباشننر   (أ)عشر  الثانيصحة الفرض    ختبارلا

مذجننة ن اسننتخدام، تننم وسننيطة اتكمتغيننر العميننل امتنننانالعميننل و احتننواءمن خننلال    الوعي بالعلامة

( نتننائج 15معنويننة النمننوذج المقتننرح يقنندم الجنندول رقننم ) إلىا نادً . واست(SEM)المعادلات الهيكلية  

 .ةوسيط  العميل كمتغيرات  امتنانالعميل و احتواءالتأثير غير المباشر  

 المشاهير  ألفةشرة بين نتائج التحليل الإحصائى للعلاقة غير المبا  (15جدول رقم )

 لجودة المدركة الوعي بالعلامة وا و

 معامل  المتغير 

 المسار 

 المباشر 

 عامل م

 المسار 

 غير المباشر 

 معامل 

 المسار 

 الكلى 

 مستوى

 الدلالة 
 التابع الوسيط  المستقل 

 *** 0,130 0,130 **0,000 الوعي بالعلامة   ألفة المشاهير 

 *** 0,136 0,136 **0,000 الجودة المدركة  ألفة المشاهير 

 0,003 0,134 0,000 **0,134  العميل  نانامت ألفة المشاهير 

 *** 0,307 0,098 **0,209  العميل  احتواء المشاهير ألفة 

                                           0.05 معنوية عند مستوى  *                         0.01معنوية عند مستوى  **

ى العلاقننة بننين ألفننة المشنناهير والننوعي للمتغيننرين علنن وجود تأثير معنوى  إلى  وتشير النتائج  

 .(0.01( وذلك عند معنوية )B=0,130بلغت قيمة معامل المسار غير المباشر )و ،بالعلامة

صحة الفرض   يمكن قبول  لثاني عشر )أ(،صحة الفرض ا  اختبارومن العرض السابق لنتائج  

 الوعي بالعلامة.العميل العلاقة بين ألفة المشاهير و امتنانالعميل و احتواء"يتوسط  

على   لألفة المشاهيروالمتعلق بالتأثير غير المباشر    )ب(  لثاني عشراصحة الفرض    ختبارلاو

نمذجننة  اسننتخدام، تننم وسننيطة اتكمتغيننر العميننل امتنننانالعميننل و احتننواءمن خننلال  الجودة المدركة  

( نتننائج 15ول رقننم )إلى معنويننة النمننوذج المقتننرح يقنندم الجنند اواستنادً  (.SEM)المعادلات الهيكلية  

 ة.وسيط  اتكمتغير  العميل امتنانالعميل و  حتواءلار  التأثير غير المباش

للمتغيننرين علننى العلاقننة بننين خبننرة المشنناهير والننوعي وتشير النتائج وجننود تننأثير معنننوى   

 .(0.01( عند مستوى معنوية )B= 0,136، حيث بلغت قيمة معامل المسار غير المباشر )بالعلامة

صننحة   يمكننن قبننول  ب(اني عشننر )لثنن صننحة الفننرض ا  اختبننارض السننابق لنتننائج  ومن العننر

  ."العميل العلاقة بين ألفة المشاهير والجودة المدركة  امتنانالعميل و  احتواء"يتوسط الفرض 
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 النموذج النهائي  

لميدانية،    الدراسة  لعاملي التوكيدي لبياناتلأجراء التحليل ا   (Amos 18)برنامج  استخدامتم  

 .(2م )يوضحه الشكل رقالتوصل إلى النموذج النهائي كما  وتم

 

 

 

 

 

 

 ( النموذج النهائي 2الشكل )

 

 نتائج الدراسة  ثامناً:

هذ إلى  ا  ههدفت  تأثير  لدراسة  والجودة    أبعادتحديد  بالعلامة  الوعي  على  المشاهير  تزكية 

تزكية المشاهير   أبعادستخدم الباحث أربعة من  او  .العميل  امتنانو  العميل  احتواءالمدركة مع توسيط  

ا المشاهير.  المشاهير،لمشاهير، خبرة  وهي جاذبية  وألفة  المشاهير،  الفروض   وتم صياغة  موثوقية 

 ، وقد توصلت الدراسة من نتائج التحليل الأحصائي إلى ما يلي :ها ميدانيًااختبارعليها و

 العميل  احتواءجاذبية المشاهير ونتائج العلاقة بين  -1

التحليل المشاهير أتضح أنه  متغير جاذبية    الأحصائي الخاصة بتقييم ثبات وصدق  من نتائج 

الثبات والصدق بقيمة ثبات )  تبين(. وكذلك  0,959) ( وقيمة صدق0,920يتمتع بدرجة عالية من 

)  احتواءأن   ثبات  بقيمة  والصدق  الثبات  من  عالية  بدرجة  يتمتع  صدق 0,932العميل  وقيمة   ) 

(0,965 .) 

 (0,278بقيمة )لعميل  ا احتواءواهير بين جاذبية المش إيجابي جود ارتباطوتوصلت النتائج لو

العميل حيث بلغت   على احتواء  اومعنويً   إيجابيًاجاذبية المشاهير  تؤثر  و .0,01ومعنوي عند مستوى  

( المسار  معامل  الحرجة  (،  B  =0,132قيمة  معنوية c.r)  =2,96والقيمة  مستوى  عند  وذلك   )

(0,01 .) 

  النتيجة مع وأتفقت    العميل.  احتواءثر على  قبول الفرض بأن جاذبية المشاهير تؤ   وبالتالي تم

 .(Chen et al., 2021) دراسة 
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 العميل  احتواءو المشاهير خبرة  بين العلاقة  نتائج -2

المشاهير   متغير   وصدق  ثبات  بتقييم   الخاصة  الأحصائي  التحليل  نتائج  من  أنه   أتضح  خبرة 

 تبين  لكوكذ(.  0,958)  دقص  وقيمة(  0,918)  ثبات  بقيمة  والصدق  الثبات  من  عالية   بدرجة  يتمتع

 صدق  وقيمة(  0,932)  ثبات  بقيمة  والصدق  الثبات  من  عالية  بدرجة   يتمتع  العميل  احتواء  أن

(0,965 .) 

  بقيمة العميل    احتواءو  المشاهير  خبرة  بين  إيجابي  ارتباط  لوجود  النتائج  توصلت  وقد

 معنويًا و  إيجابيًا تؤثر  أظهرت النتائج أن خبرة المشاهير   ماك.  0,01  مستوى  عند  ومعنوي  (0,375)

( c.r  =3,53)والقيمة الحرجة  (،  B  =0,176العميل حيث بلغت قيمة معامل المسار )  احتواءعلى  

( معنوية  مستوى  وبالتالي0,01عند   احتواء   على  تؤثر  المشاهير  خبرة  بأن   الفرض  قبول  تم  (، 

 . (Chen et al., 2021) دراسة  النتيجة معوأتفقت  .العميل

 العميل   احتواءو مشاهيرال موثوقية بين العلاقة  نتائج -3

 أنه  أتضح  المشاهير   موثوقية  متغير  وصدق  ثبات  بتقييم   الخاصة  الأحصائي  التحليل  نتائج  من

 تبين  وكذلك  (.0,952)  صدق  وقيمة(  0,907)  ثبات  بقيمة  والصدق  الثبات  من  عالية   بدرجة  يتمتع

 صدق  وقيمة(  0,932)  ثبات  قيمةب  والصدق  الثبات  من  عالية  بدرجة   تمتعي  العميل  احتواء  أن

(0,965 .) 

  بقيمةالعميل    احتواءو  المشاهير  موثوقية  بين  إيجابي  ارتباط  لوجود  النتائج  توصلت  وقد

أ.  )0,01(  مستوى   عند  ومعنوي  (0,405) النتائج  المشاهير تؤثر  حيث أظهرت   إيجابيًان موثوقية 

=  c.r) قيمة الحرجةوال  (،B  =0,151)العميل حيث بلغت قيمة معامل المسار    احتواء على    ومعنويًا

2,65( معنوية  عند   احتواء   على   تؤثر  المشاهير  موثوقية"  فرض  قبول  تم  وبالتالي(،  0.01( 

 . (Chen et al., 2021)دراسة  النتيجة معوأتفقت  ."العميل

 العميل  احتواءو المشاهير  ألفة  بين العلاقة  نتائج -4

  أنه   أتضح  المشاهير  لفة أ  متغير  وصدق  اتثب  بتقييم  الخاصة  الأحصائي  التحليل  ئجنتا  من

 تبين  وكذلك(.  0,974)  وقيمة صدق(  0,950)  ثبات  بقيمة  والصدق  الثبات  من  عالية   بدرجة  يتمتع

صدق   وقيمة(  0,932)  ثبات  بقيمة  والصدق  الثبات  من  عالية  بدرجة   يتمتع  العميل  احتواء  أن

(0,965 .) 

  عند  ومعنوي  (0,462)  مةبقي   المشاهير  ةألف  بين  إيجابي  ارتباط  لوجود   النتائج  توصلت  وقد

النتا(.  0,01)  مستوى المشاهير تؤثرحيث أظهرت  ألفة  أن  العميل   على احتواءومعنويًا    إيجابيًا  ئج 

وذلك عند مستوى   ،(c.r  =4,97)والقيمة الحرجة  (،  B  =0,209حيث بلغت قيمة معامل المسار ) 

( وأتفقت   .العميل  احتواء  لىع  تؤثر  لمشاهيرا  ألفة  بأن  الفرض  قبول  تم  وبالتالي  (.0,01معنوية 

 .(Chen et al.,2021)دراسة  النتيجة مع

 



 

 

 ( 2023  يناير، 3، ج1، ع 4)م  تجاريةالمجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية وال

 عصام عبد الهادي علي خليل  د. 

 

- 1132  - 

 

 العميل  امتنانو المشاهير  جاذبية بين العلاقة  نتائج -5

  أنه   أتضح  المشاهير  جاذبية  متغير  وصدق  ثبات  بتقييم  الخاصة  الأحصائي  التحليل  نتائج  من

 تبين  وكذلك(.  0,959)  وقيمة صدق(  0,920)  ثبات  بقيمة  والصدق  الثبات  من  عالية   بدرجة  يتمتع

صدق   وقيمة(  0,938)  ثبات   بقيمة  والصدق  الثبات  من  عالية  بدرجة   يتمتع  العميل  امتنان  أن

حيث بلغت العميل    امتنانعلى    إيجابيًاتؤثر    جاذبية المشاهير لا حيث أظهرت النتائج أن    (.0,968)

 وبالتالي(،  0,239مستوى معنوية )( وذلك عند  c.r)  =1,17،  (B  =0,058)  مسارمعامل ال  قيمة

 ."العميل امتنان على تؤثر المشاهير جاذبية" الفرض رفض تم

 العميل   امتنانو المشاهير خبرة  بين العلاقة  نتائج -6

المشاهير   متغير   وصدق  ثبات  بتقييم   الخاصة  الأحصائي  التحليل  نتائج  من  أنه   أتضح  خبرة 

 وكذلك(.  0,958)  صدق  ةوقيم(  0,918)  تثبا  بقيمة  والصدق  الثبات  من   عالية  بدرجة  يتمتع

 وقيمة (  0,938)  ثبات  بقيمة  والصدق  الثبات  من  عالية   بدرجة  يتمتع  العميل  امتنان  أن  وضحتأ

 (. 0,968) صدق

أن  كما   النتائج  المشاهيرأظهرت  قيمةالعميل    امتنانعلى  تؤثرلا    خبرة  بلغت  معامل   حيث 

 تم  وبالتالي(،  0,517نوية )( عند مستوى معc.r  =0,648)والقيمة الحرجة  ،  (B  =0,036)  المسار

 ."العميل امتنان على تؤثر المشاهير خبرة" الفرض رفض

 العميل  امتنانو المشاهير موثوقية بين العلاقة  نتائج -7

 أنه  أتضح  المشاهير   موثوقية  متغير  وصدق  ثبات  بتقييم   الخاصة  الأحصائي  التحليل  نتائج  من

 وكذلك(.  0,952)  صدق  وقيمة(  0,907)  ثبات  بقيمة  والصدق  الثبات  من   عالية  بدرجة  يتمتع

 وقيمة (  0,938)  ثبات  بقيمة  والصدق  الثبات   من  عالية  بدرجة  يتمتع  العميل   احتواء  أن  وضحتأ

 (. 0,968) صدق

و  موثوقية  بين  إيجابي  ارتباط  لوجود  النتائج  توصلت  وقد بقي  احتواءالمشاهير    مةالعميل 

النتائحي  (.0,01)  مستوى   عند  ومعنوي  (0,499) المشاهيرج أن  ث أظهرت   إيجابيًاتؤثر    موثوقية 

= c.r  )والقيمة الحرجة    ،(B  =0,297)  معامل المسار  حيث بلغت قيمةالعميل    امتنان  ومعنوياً على

 متنان ا  على  تؤثر  المشاهير  موثوقية"  فرض  قبول  تم  وبالتالي(،  0,01( عند مستوى معنوية )4,91

 ."العميل

 العميل  انامتن و المشاهير  ألفة  بين العلاقة  نتائج -8

  أنه   أتضح  المشاهير  ألفة   متغير  وصدق  ثبات  بتقييم  الخاصة  الأحصائي  التحليل  نتائج  من

 وكذلك(.  0,974)  صدق  وقيمة(  0,950)  ثبات  بقيمة  والصدق  الثبات  من   عالية  بدرجة  يتمتع

 وقيمة (  0,938)  ثبات  بقيمة  والصدق  الثبات   من  اليةع  بدرجة  يتمتع  العميل   احتواء  أن  وضحتأ

 (. 0,968) صدق
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  عند  ومعنوي  (0,454)  بقيمة  المشاهير  ألفة  بين  إيجابي  ارتباط  لوجود   النتائج  توصلت  وقد

أن  (.  0,01)  مستوى أظهرت  المشاهيرحيث  حيث العميل    امتنانعلى    ايً ومعنو  إيجابيًاتؤثر    ألفة 

المسار  بلغت قيمة الحرجة  ،  (B  =0,134)  معامل   ،(0.003عنوية )( عند مc.r  =2,93)والقيمة 

 ."العميل امتنان على تؤثر المشاهير ألفة" فرض قبول تم وبالتالي

   العميل احتواءالعميل و امتناننتائج العلاقة بين   -9

أن    النتائج  يرتبط    امتنانأظهرت  قيمةالعميل    احتواءمع    إيجابيًاالعميل  بلغت  معامل    حيث 

الحرجة  ،  (B=  0,735)  المسار عc.r)  =15,17والقيمة  معنوي(  مستوى  )ند  كما (،  0,01ة 

 ارتباط هو  و(  0,702العميل بقيمة )  احتواءو  العميل  امتنانبين    إيجابي  ارتباط  وجود  أظهرت النتائج

)عند  كبير   العميل   امتنانبين    إيجابي  ارتباط"يوجد  الثالث    الفرض  قبول  تم  لذلك  (.0,01معنوية 

 . "ميلالع احتواءو

 ة والوعي بالعلامالعميل   احتواءنتائج العلاقة بين   -10

معامل   حيث بلغت قيمةالوعي بالعلامة  على    ايً ومعنو  إيجابيًاؤثر  العميل ي  احتواءأظهرت النتائج أن  

الحرجة  ،  (B  =0,100)  المسار )c.r)  =2,70والقيمة  معنوية  عند  تم  .(0,007(   قبول  لذلك 

 ."على الوعي بالعلامة العميل حتواءلا يإيجاب يوجد تأثير "الرابع  الفرض

 العميل والجودة المدركة   احتواءبين   نتائج العلاقة  -11

النتائج أن   الجودة  ايً ومعنو   إيجابيًاؤثر  يلا    العميل  احتواءأظهرت  حيث بلغت المدركة    على 

 م لذلك ت  .(0,578( عند معنوية )c.r=0,556)والقيمة الحرجة  ،  (B  =0,014)  معامل المسار  قيمة

 . "جودة المدركةل ا علىالعميل  حتواءلا إيجابييوجد تأثير " الخامس الفرض رفض

 العميل والوعي بالعلامة  امتناننتائج العلاقة بين    -12

معامل   حيث بلغت قيمة  ،الوعيعلى    ايً ومعنو   إيجابيًا ؤثر  ي  العميل   امتنانأظهرت النتائج أن  

 .(0,01عند مستوى معنوية )( c.r =17,54 )والقيمة الحرجة  ،(B =0,745) المسار

 . "العميل على الوعي بالعلامة متنانلا  إيجابييوجد تأثير "السادس  الفرض قبول لذلك تم 

 العميل والجودة المدركة  امتناننتائج العلاقة بين   -13

 حيث بلغت قيمة  ،الجودة المدركةعلى    ا يً ومعنو  إيجابيًاؤثر  ي  العميل  امتنانأظهرت النتائج أن  

 قبول . لذلك تم(0.001معنوية ) عند( c.r=15,21)والقيمة الحرجة ، (B =0,582)  معامل المسار

 . "العميل على الجودة المدركة متنانلا إيجابييوجد تأثير "السابع  الفرض

   الوعي بالعلامة والجودة المدركة العلاقة بيننتائج   -14

معامننل  حيث بلغت قيمننة ةمع الجودة المدرك إيجابيًا بالعلامة يرتبطالوعي أظهرت النتائج أن  

 وجننود   أظهننرت النتننائجكما  (،  0,01عند مستوى معنوية )(  c.r)  =13,53،  (B  =0,475)  المسار

معنويننة عننند كبيننر  ارتباطهو و(  0,885بقيمة )  ودة المدركةجبين الوعي بالعلامة وال  إيجابي  ارتباط

 ."لعلامة مع الجودة المدركةللوعي با إيجابي ارتباطيوجد "الثامن  قبول الفرض لذلك تم (.0,01)
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العلاقة    -15 المباشرنتائج  المشاهير  ةغير  توسيط  لجاذبية  و  امتنان  عبر  العميل   احتواءالعميل 

 الوعي بالعلامة والجودة المدركة. على

ن علننى العلاقننة بننين جاذبيننة المشنناهير والننوعي يللمتغيننروجننود تننأثير معنننوى  لتشير النتائج  

سننتوى معنويننة ( وذلننك عننند م-B  =0,060ل المسار غير المباشننر )، حيث بلغت قيمة معامبالعلامة

العميننل  امتنننانالعميننل و  احتننواء" يتوسننط  تاسننع )أ(  الفننرض الصننحة    يمكن قبولوبالتالي  ،  (0.01)

 (2019،)السيد مع دراسةالنتيجة  واتفقت  "العلاقة بين جاذبية المشاهير والوعي بالعلامة.

والجننودة  ن على العلاقة بين جاذبيننة المشنناهيريللمتغيرنوى  وجود تأثير معإلى  وتشير النتائج  

( وذلننك عننند مسننتوى معنويننة -B  =0,060، حيث بلغت قيمة معامل المسار غير المباشننر )ركةالمد

العميننل  امتنننانالعميننل و احتننواءيتوسننط  " تاسننع )ب(الفرض الصحة  يمكن قبول، وبالتالي  (0.01)

 ".ة المدركةالعلاقة بين جاذبية المشاهير والجود

العميل على   احتواءالعميل و  امتنان   توسيطعبر    المشاهيرلخبرة    ةغير المباشر  نتائج العلاقة  -16

 الوعي بالعلامة والجودة المدركة.

ن علننى العلاقننة بننين خبننرة المشنناهير والننوعي يللمتغيننروتشير النتننائج وجننود تننأثير معنننوى  

( عننند مسننتوى معنويننة -B =0,012) ، حيننث بلغننت قيمننة معامننل المسننار غيننر المباشننربالعلامننة

 وامتنننانالعميننل  احتننواء" يتوسط  لعاشر )أ(الفرض اصحة   مكن قبوليعلى النتائج  ، وبناءًا  (0.01)

 .(2019،)السيد مع دراسةالنتيجة   واتفقت .العميل العلاقة بين خبرة المشاهير والوعي بالعلامة"

 

لجننودة على العلاقننة بننين خبننرة المشنناهير وان  يللمتغيروجود تأثير معنوى  إلى  وتشير النتائج  

لننذا و  .(0.01( عننند معنويننة )-B  =0,028معامل المسار غير المباشننر )  ث بلغت قيمة، حيالمدركة

العميننل العلاقننة بننين خبننرة  وامتنننانالعميننل  احتننواء" يتوسط  لعاشر )ب(الفرض اصحة    يمكن قبول

 ."المشاهير والجودة المدركة

العلاقة    -17 انتائج  المشاهير  ةلمباشر غير  يل  العم  احتواءالعميل و  امتنان  عبر توسيط   لموثوقية 

 الوعي بالعلامة والجودة المدركة. على

معنوى  لوتشيرالنتائج   تأثير  موثوقيةيللمتغيروجود  بين  العلاقة  على  والوعي    ن  المشاهير 

 .(0.01ية )( عند مستوى معنوB=0,228، حيث بلغت قيمة معامل المسار غير المباشر )بالعلامة

العميل العلاقة بين   امتنانالعميل و  ءاحتوايتوسط  "  لحادي عشر)أ(  ا يمكن قبول صحة الفرض  لذلك  

 .(2019،)السيد دراسةنتيجة مع  النتيجة واتفقت  ."موثوقية المشاهير والوعي بالعلامة

جودة والالمشاهير    موثوقيةن على العلاقة بين  يللمتغيروجود تأثير معنوى  إلى  وتشير النتائج  

 . (0.01( عند مستوى معنوية )B=  0,280اشر )، حيث بلغت قيمة معامل المسار غير المبالمدركة

قبول    لذلكو )ب(االفرض  يمكن  عشر  و  احتواء "يتوسط    لحادي  بين   امتنانالعميل  العلاقة  العميل 

 ."موثوقية المشاهير والجودة المدركة
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المباشر   -18 المشاهيرالتأثير غير  توسيط  لألفة  و  امتنان   عبر  الوعي    احتواءالعميل  العميل على 

 ة.جودة المدركبالعلامة وال

ن علننى العلاقننة بننين ألفننة المشنناهير والننوعي يللمتغيننروجود تأثير معنوى  إلى  وتشير النتائج  

وبالتننالي   .(0.01( عند معنوية )B=0,130، حيث بلغت قيمة معامل المسار غير المباشر )بالعلامة

فننة لاقننة بننين ألالعميننل الع العميننل وامتنننان احتننواء"يتوسط أ(  لثاني عشر)ا  الفرضصحة    يمكن قبول

 .(2019)السيد ، واتفقت مع دراسة ."المشاهير والوعي بالعلامة

 جننودةالمشنناهير وال  ألفننةن علننى العلاقننة بننين  يللمتغيننروجود تأثير معنوى  إلى  وتشير النتائج  

لننذلك،  .(0.01( عننند معنويننة )B= 0,136ر )، حيث بلغت قيمة معامل المسار غير المباشنن المدركة

العميننل العلاقننة بننين ألفننة  امتنننانالعميننل و احتننواء" يتوسننط  ب(لثنناني عشننر )الفننرض ا  يمكن قبننول

 ."المشاهير والجودة المدركة

 توصيات الدراسة واليات التنفيذ تاسعاً:

الجودة  ووعي بالعلامة  تزكية المشاهير وال  أبعادتسعي هذه الدراسة لتحليل وفهم للعلاقة بين  

الدور وجود  في  من  المدركة  لكل  صناعة   ءواحتوا   العميل  تنانامالوسيط  على  بالتطبيق  العميل 

مصر  جهزةالأ في  الدراسةالكهربائية  تعطي  وبالتالي  بشركات صناعة   ،  للمديرين  واضحة  رؤية 

اللهم  توفر  و  الكهربائية  جهزةالأ من  زيادة  فيم  توصياتعدد  بكيفية  يتعلق  بالعلامة وا  العميل  عي 

 . يليكما  مدركة(ال )الجودةوإدراك العميل لجودة المنتجات 

الاستعانة • لعمل    تخلق  التجارية    إعلانبمشاهير  هذه ارتباطً للعلامة  بين  العملاء  ذهن  في  ا 

الإ الحملة  في  والنجم  إلى علانالعلامة  المشهور  للنجم  العميل  ومحبة  إعجاب  ويؤدي  ية. 

االإ بالعلامة  الإعجاب  يتذكر  المتاجر،  في  المنتجات  العميل  رؤية  وبمجرد   لانعلتجارية، 

 المشهور ويخلق ذلك وعيًا كبيرًا بالعلامة التجارية في ذهن العميل.والنجم 

إلى  علانبالمشاهير في الإ  الاستعانةتؤدي   • فيشترون منتجات للشراء،    بهمالمعجبين    تحفيزات 

التجارية   النجوم  العلامة  لها  أنهم عملاء لعلامات تجارية منافسةالتي يروج  الرغم من  ، على 

نجوم أشخاص  الأن    همداعتقلاتقليد المشاهير في كل تصرفاتهم    ئمًاون دايحاول  المعجبونلأن  

 الحياة.ناجحون في 

على •   الإعلانات   لتقديم  بالمشاهير  الاستعانة  فعند  المشاهير،  تزكية  أبعاد  أهمية  فهم  العمل 

  اختيار   على  التركيز  الكهربائية  الأجهزة  شركات   على  ينبغي  ئية،الكهربا   الأجهزة   لشركات

، فتأثير المشاهير على شركاتهم  وخدمات  منتجات  عن  للإعلان  معينة  بسمات  ونيتميز  شاهيرم

 العملاء مختلف، فكل مشهور له سمات تخصه وتؤدي بدورها الى تأثيره الخاص.

فإن   • الدراسة  هذه  لنتائج  الموثوقية،  الجاذبية،)المشاهير  تزكية    أبعادوفقاً   ، (  والأ  الخبرة  لفة 

عن منتجات وخدمات    علانمشاهير للإب  عند الاستعانة  لذلك  عميل.ال  احتواءى  عل  إيجابيًاأثرت  

من    يفضل الشركة   بسمات  اختيار  والخبرة  يتميزون  والألفةالجاذبية    همتأثيرل  الموثوقية 
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مشاركته في قرارات الشركة(، مما يؤدي يًا عن  العميل )أي يكون راض  احتواءعلى    يجابيالإ

 .  عن منتجات وخدمات الشركة ابييجعملاء الإتحسين وتعزيز إدراك ال الى

فقد   الكهربائية بالاعتماد على العملاء بشكل أكبر،  شركات الأجهزةبيوصي الباحث المديرين   •

الشركة في    في تطوير المنتجات والخدمات ومساعدة  العملاء متغير هامأصبحت المشاركة من  

و المنافسة  تحديات  على  أ  فيجبمبيعات.  اللزيادة  التغلب  على  العملاء   هتماما  ثارةالعمل 

عن    همتحفيزو مرتدة  كتغذية  معلومات  تقديم  وخدمات  على  تقديم  الشركة،  منتجات  وكذلك 

وكذلك   جديدة.  خدمات  تقديم  أو  المقدمة  الخدمات  لتحسين  الرأيمقترحات    عن   استطلاع 

 ديدة التي سوف تقدم في المستقبل القريب.  الخدمات الج

الدراسة   • وألل  إيجابيأثير  تلوجود  توصلت  موثوقية  من  المشاهيركل    العميل،  امتنانعلى    فة 

 لاءعالية لدى العمالمشاهيرالموثوقية  تؤدي    .جاذبية وخبرة المشاهيرلكل من    تأثير  وجودوعدم  

الى أثارة رغبة العملاء  لفة  بينما تؤدي الأ  ،وخدماتها  عن منتجات الشركةفيما يقولون    إلى الثقة

منتجات  في   الشراستخدام  المشاهير.    كةوخدمات  يفعل  من مثلما  العميل  وامتنان 

والتقدير   بالشكر  العميل  يشعر  حيث  منها،  والاستفادة  استغلالها  يجب  التي  المشاعرالإيجابية 

إيجابي لصالح الشركة اتخاذ سلوك   جهزةلمديرين بشركات الأايجب على    لذلك  .والرغبة في 

بالكهربائية   الاستعانة  للإعند  منتجا  نعلامشاهير  الشركة  عن  وخدمات  لها  ت  وتزكيتهم 

بمن   والألفةالاستعانة  الموثوقية  بسمات  العميل  يتميزون  امتنان  وصول    .لتحقيق  لأن  وذلك 

للا وعييؤثر  متنانالعميل  إدراك  هعلى  وكذلك  التجارية  منتجات    هبالعلامة  وخدمات  لجودة 

  .علانالإية والدعافي باكثر من نجم مشهور  الاستعانةيفضل كما  .الشركة

أن   • الدراسة  نتائج  و  احتواءمن  تأثير    امتنانالعميل  لهما  العميل  ع  إيجابيالعميل  وعي  لى 

التجارية لذلك  بالعلامة  بالشركة  .  المديرين  على  بالعلامة يجب  الوعي  زيادة  على  العمل 

طريق  التجارية جيدة  تق  عن  وخدمات  منتجات  الجيدة  ديم  الشركة  بنوايا  العملاء  وتعريف 

استراتيجيات الشركة لتقديم منتجات وخدمات ممتازة والاستمرار في تحسين    اههم، وكذلكتج

ومحاولة معاملة الشركة بالمثل،   متنانمما يؤدى إلى أحساس العميل بالاالمنتجات والخدمات،  

لتقديم  يجبو الفرصة  العميل  تنوي   ةالخاص   ءراالأ  أعطاء  التى  والخدمات  المنتجات  في 

   الشركة تقديمها.

 على الجودة المدركة من إيجابيالعميل لهما تأثير  امتنانالعميل و احتواءالدراسة أن من نتائج  •

يجب على المديرين العمل على تحسين الجودة المدركة من العميل ، فالعميل بالعلامة التجارية

ال وخدمات  منتجات  بعن  التجارية  للعلامة  جيدة  ذهنية  صورة  بخلق  نجم  ب  لاستعانةاشركة 

ذلك عن  يتم  و  س شخصية هذا النجم على تلك العلامة.اعكأنيؤدي إلى  مما    لانعهور في الإمش

النجم وهو يستخدم الأ الراحة  استخدامتمتع بس الكهربائية وي  جهزةطريق ظهور  له  ها وتجلب 

جيد صوره  يخلق  ال  ةوبالتالي  جودة  الجودة عن  يحسن  مما  العملاء  لدى  التجارية  علامة 

   المدركة.



 

 

 ( 2023  يناير، 3، ج1، ع 4)م  تجاريةالمجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية وال

 عصام عبد الهادي علي خليل  د. 

 

- 1137  - 

 

إنتائتشير • الدراسة  و  امتنانن  ج  بين    احتواءالعميل  العلاقة  يتوسطان  تزكية    أبعادالعميل 

من   وكل  الأالمشاهير  لعملاء  المدركة  والجودة  بالعلامة  ذلك  ويشير  الكهربائية.  جهزةالوعي 

هودها  استكمالًا لج لجهود التي تقدمها الشركةل متنانوالا  حتواءالابإلى ضرورة شعور العملاء 

الم وتقديفي تصنيع  لنتجات  الخدمات  لدى  وعي    تحقيقم  إدراكإيجابي  عن    هالعميل وتحسين 

الكهربائية بتقديم منتجات وخدمات لم   جهزةفاذا قامت شركات الأ  جودة المنتجات والخدمات.

التأثير على وعيه بالعلامة  وجودتها  أو لا يدرك مميزاتهاعلى دراية بها  العميل  يكن   ، ودون 

   في مجال التصنيع والتطوير. ةكبيرالهود لجلأثر هناك لن يكون ف

عدم التركيز  ب الكهربائية    جهزةومن ثم يمكن للباحث أن يوصي المديرين بشركات الأ

  لاء ة وجديدة دون الأهتمام بتعريف العممنتجات وخدمات جيدوتطويربتقديم    الاهتمامفقط على  

 . بالمشاهيريستعان فيها  يةإعلانعن طريق حملات  إليهمهذه الجهود  وتوصيل

 : مقترحات لأبحاث مستقبلية عاشراً 
تأثير يوضح  نموذج  تقديم  الحالي  البحث  المشاهير،   أبعاداستهدف  )جاذبية  المشاهير  تزكية 

موثوقي المشاهير،  علىخبرة  المشاهير(  وألفة  المشاهير،  وا  ة  بالعلامة  من لالوعي  المدركة.  جودة 

الالعمي  احتواءالعميل و  امتنانمن    خلال توسيط كل الدراسة الحالية،  ل، وعلى  رغم من أهمية نتائج 

إلا أنه يمكن تقديم متغيرات وأفكار جديدة تستخدم كأساس لبحوث مستقبلية ويمكن توضيح ذلك في 

 النقاط التالية: 

تطبيق   • الدراسة على  تم  للأهذه  دون غيرههربائية  الك  جهزةالمشترين  المحافظات بالقاهرة  ا من 

طبق هذه الدراسة على مستوى جمهورية مصر العربية لتقليل تأن    المستقبلية بحاث  وبالتالي يمكن للأ

 أخطاء العينة. 

 العلاقة   في  العميل  امتنانو  العميل  احتواء  من  كل  توسيط   على  الحالية   الدراسة  في  الباحث  ركز •

 مامالاهت   الباحث  يقترح  ولذا  المدركة،  والجودة  بالعلامة  الوعي  من  وكل  المشاهير  تزكية  أبعاد  بين

 أو   العميل  محبة  أو  العميل  بهجةمثل    للعلاقة  كوسيط  الأخرى  التسويقية  المتغيرات  بعض  بدراسة

 .العميل معرفة أو العميل خبرة

الدراس ا • هذه  في  الباحث  المشاهير  أبعادأربعة  ة  ستخدم  الدراساتلتزكية  في  يمكن  المستقبلية   . 

 .يربية المشاهأخرى لم تستخدم مثل تطابق المشاهير وشع أبعاد استخدام

 .على متغيرات أخرى   تزكية المشاهير بشكل منفرد أبعادمكن دراسة تأثير كل بعد من ي •

ولاء العملاء    أو  متغيرات تابعة مختلفة لم تستخدم في الدراسة مثل الصورة الذهنية  استخداممكن  ي •

 العملاء أو محبة العملاء للعلامة.  ارتباطء أو أو رضا العملا
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 قائمة الاستقصاء 

 ة يالكهربائ جهزةمشتري الأ ةالسيد/السيد

 وبعد  طيبة تحية

عن   علانلدراسة تأثير المشاهير)نجوم الفن والكرة( في الإ العلمي البحث لأغراض استمارة استقصاء أيديكم بين نضع

العربي  الكهربية  جهزةالأ المثال منتجات توشيبا  اير  -فريش  -)على سبيل  العبد    -يونيون  ال جي( على   –وايت بوينت 

 ونؤكد القائمة في الواردة العبارات على جميع بالإجابة والتعاون التفضل يرجى . لمنتج  ا رار شراء  المشتري عند اتخاذ ق

تعاونكم  نأمل لذلك العام والصالح العلمي البحث  راضلأغ إجاباتكم ستستخدم خلال من جمعها سيتم التي المعلومات بأن

 .بموضوعية الأسئلة هذه على والإجابة

 الشخصية  المعلومات :اولا

 أنثى   )   ( . )   (     ذكر : سالجن - 1

 )   ( .  65الي  41)   (  من   40-26من السن :   -2

  .وجه نظر سيادتكم   ( في المكان الذى تراه مناسبا من  √  ثانيا :يرجى وضع اشارة )
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أوافق  

 بشدة 

5 

 أوافق 

4 

 محايد 

3 

غير 

 موافق 

2 

غير 

موافق  

 بشدة 

1 

 المشاهير  جاذبية

. علانن جاذبية النجم/النجمة صفة مهمة من أجل تصديق الإأأعتقد  1       

      ات من نجوم يتمتعون بالجاذبية والأناقة. علانأفضل مشاهدة الإ 2

3 
)الوسامة/الجمال، الرشاقة( على نيتي في شراء علامة  علاننجوم في الإيؤثر مظهر ال

 تجارية. 

     

      ا النجوم الجذابين بشكل أفضل. هأتذكر العلامة التجارية التي يعلن عن 4

 خبرة المشاهير 

5 
ات مع النجوم الذين يتميزون بالمهارة والمعرفة والخبرة  تكون أكثر علانأعتقد أن الإ

 . احتراما

     

      أحد النجوم ذوي الخبرة.  استخدامات بعلانللإ الاهتمامأولي مزيداً من  6

      يدعمه خبيرًا.  سأشتري منتجًا إذا كان النجم الذي 7

      أعتقد أن العلامة التجارية التي يتم اعتمادها من قبل أحد النجوم الخبراء أكثر ثقة. 8
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 موثوقية  المشاهير 

9 
ات التي تستخدم  نجم )يمكن الاعتماد علي توصيته، صادق، مخلص ،  علانلإأعتقد أن ا

 وموثوق فيه( جديره بالثقة. 

     

10 
ت التي تستخدم النجوم مصدقة وجديرة بالثقة تدفعني إلى تذكر ذلك اعلانأشعر أن الإ

 والمنتج الذي يتم اعتماده.  علانالإ

     

      أعتقد أن النجم شخص جدير بالثقة .  11

12 
أعتقد أن العلامة التجارية التي يتم اعتمادها من قبل أحد النجوم الموثوق بهم هي أكثر 

 .  احتراما ومرغوبة

     

 المشاهير   ةفال

      المشهور مألوف بالنسبة لي . 13

      اشعر بالارتياح عند مشاهدة النجم  14

زيد ي النجم المعلن من الوعي لدي بالعلامة التجارية  15       

 العميل  احتواء

      تعني العلامة التجارية الكثير بالنسبة لي. 16

      يهمنى اقتناء العلامة التجارية . 17

      منتجات العلامة التجارية مثيرة للأهتمام. 18

      تعتبر العلامة التجارية جذابة بالنسبة لي. 19

 العميل  امتنان

الفوائد التي تهمني .  تمنحني العلامة التجارية 20       

      للفوائد التي توفرها العلامة التجارية .   متنانأشعر بالا 21

قدمتها العلامة التجارية المرجو منها. قد حققت الفوائد التي 22       

 الوعي بالعلامة 

      تتمتع  العلامة التجارية بوعي عالٍ .  23

شراء من منتجات  تلك العلامة التجارية. عندما أفكر في الشراء، أفكر في ال  24       

      العلامة التجارية معروفة بين العلامات التجارية الأخرى.  25

شياء كثيرة عن العلامة التجارية .أأعرف  26       

      أنا على دراية بالخدمات التي تقدمها العلامة التجارية.   27

مات المقدمة من العلامة التجارية.  من السهل بالنسبة لي تذكر أداء الخد 28       
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 الجودة المدركة

لتجارية الأخرى. اتمتلك العلامة التجارية جودة عالية عند مقارنتها بالعلامات  29       

      تعتبر  العلامة التجارية  أفضل من العلامات التجارية الأخرى.  30

ا بالعلامات التجارية الأخرى. تقدم  العلامة التجارية خدمات فريدة عند مقارنته 31       

      توفر العلامة التجارية جودة فريدة لعملائها. 32

بالتميز لعملائها. توفر العلامة التجارية شعور 33       

      تثيرخدمات العلامة التجارية  إعجابي في كل معاملة. 34
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The Mediating Role of Customer Involvement and 

Gratitude in the relationship between the Dimensions 

of Celebrity Endorsement, Brand Awareness, and 

Percieved Quality Applied to the the Customers of 

Elecrtic Appliances  

Dr. Essam Abdelhadi Khalil  

Abstract 

This study proposes a model to examine the mediating role of customer 

involvement and customer gratitude in the relationship among the 

dimensions of celebrity endorsement (celebrity attractiveness, celebrity 

expertise, celebrity trustworthiness, and celebrity familiarity) and brand 

awareness and perceived quality in Cairo. A sample of 384 customers of 

electric appliances was examined. The results of the study supported all 

hypotheses, except for celebrity attractiveness and celebrity experience on 

customer gratitude. The results also indicated that celebrity attractiveness, 

celebrity expertise, celebrity trustworthiness, celebrity familiarity had a 

significant effect on customer involvement, brand awareness, perceived 

quality. Finally, customer involvement and customer gratitude are mediating 

variables between the dimensions of celebrity endorsement and both brand 

awareness and perceived quality. 

Keywords: Celebrity Endorsement; Celebrity Attractiveness; Celebrity 

Expertise; Celebrity Trustworthiness; Celebrity Familiarity; Customer 

Involvement; Customer Gratitude; Brand Awareness, Percieved Quality. 

 
 
 
 
 


