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  ملخص البحث: 

يتناول هذا البحث الدور الوسيط لمصداقية العلامة في العلاقة بين تزكية المشاهير ونية   

وتم تصميم نموذج مقترح للدراسة  .  عملاء التسوق الإلكتروني بمصر  علىبالتطبيق    وذلك،  الشراء

وقد   الدراسة.  متغيرات  بين  العلاقة  العينة  لاختبار  حجم  وتم    438بلغ  آرائهم   استقصاءمفردة 

الإنترنت    الاستقصاء  استخدامب تصميمه    Online Surveyعبر  تم  البحث   علىوالذي  محرك 

Google Drive    برنامج    على  الاعتمادوتم(Warp PLS.7)    للوصول لنتائج الدراسة وذلك من

وذلك لقياس   Structural Equation Modelingنموذج المعادلة الهيكلية    على  الاعتمادخلال  

 العلاقة المباشرة وغير المباشرة بين متغيرات الدراسة. 

أبعاد تزكية المشاهير  وأوضحت نتائج التحليل الإحصائي وجود تأثير معنوي ايجابي بين  

الشراء ونية  العلامة،  النتائج  وكل من مصداقية  كما توصلت  تتوسط    إلى.  العلامة  أن مصداقية 

 العلاقة بين تزكية المشاهير ونية الشراء. 

 . تزكية المشاهير، نية الشراء، عملاء التسوق الإلكتروني العلامة،مصداقية الكلمات المفتاحية: 

  تمهيد: 

تحظى بشعبية كبيرة واحدة من أهم التوجهات التسويقية الأكثر    التيالمشاهير    استخداميعُد  

فعالية للإعلان وتمييز العملاء للعلامة خاصةً في الآونة الأخيرة حيث المزيد من التنوع وزيادة  

جعل للعملاء عدد كبير من الخيارات لذا نجد أنه في الولايات المتحدة أكثر   المنافسة بين الشركات

من الإعلانات يتم تأييدها من قبل المشاهير فعلي سبيل المثال الحملات الإعلانية لشركة   %25من  

 . (Gilal et al., 2020)  %8علي مايكل جاكسون زادت أرباحها بنسبة  اعتمدت التيبيبسي 

قوة العلاقة بين العميل والعلامة مصداقية العلامة عامل محدد لعلاقة المنظمة بالعميل فوتعتبر  

قرار شراء العملاء ومن ثم أرباح الشركة. وبناء على ذلك، فإن    على مبنية على أساس الثقة وتؤثر  

في الحفاظ    بناء مصداقية العلامة والالتزام يعد عنصراً حيوياً لنجاح المنظمة ويوفر لها مزايا تفيدها

 . (Zhang et al., 2020)على وتطوير هذه العلاقة 

نية الشراء مع توسيط مصداقية   على ويهدف هذا البحث إلى تحديد أثر أبعاد تزكية المشاهير        

 . الإلكترونيعملاء مواقع التسوق  علىالعلامة بالتطبيق 

 أولاً: الإطار النظري وبناء فروض الدراسة:

علي: تزكية المشاهير، ومصداقية العلامة، ونية الشراء، وذلك    متغيرات الدراسةوتشمل   

 على النحو التالي: 
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  Celebrity Endorsementتزكية المشاهير:  -1

تعتبر التزكية من شخخصخية عامة مشخهورة إسختراتيجية إعلانية تسختخدم صخورة ومكانة             

،  واسخخختدعائهاسخخخهولة معرفة العملاء بالعلامة،   ىإلالمشخخخهور في الترويج عن المنتجات سخخخعياً  

وتميزها. فالمشخخخخهور هو شخخخخخصخخخخية معروفة وذو مكانة تجعل كلماته وأفعاله ملحوظة من قبل 

حيث أن للمشخاهير معان خاصخة بهم    معينة،الأغلبية في المجتمع، والتي تعطي المشخاهير صخورة  

، والحملات السخخخياسخخخية أو في الإنجازات  تبلورت في بيئة ثقافية معينة خلال أدوارهم في الأفلام

 (.(Awasthi & Choraria, 2015الرياضية وما إلى وذلك 

 وتتمثل أبعاد تزكية المشاهير فيما يلي:

: وتعكس جاذبية المشخخاهير الجاذبية Celebrity Attractiveness جاذبية المشاااهير .أ

 المادية والسمات الشخصية التي يتمتع بها المشهور.

مهارة ومؤهلات وخبرة ومعرفة    إلىوتشير   :Celebrity Expertise  المشاهيرخبرة   .ب

 المشهور.

تعكس مصداقية المشاهير الخصائص   Celebrity Credibility::  المشاهيرمصداقية   .ت

 الإيجابية التي يكون لها تأثير كبير على درجة قبول الرسالة من قبل متلقيها. 

   Brand Credibility مصداقية العلامة -2

في  والمتضمنة  بالمنتج  المرتبطة  المعلومات  تصديق  بأنها  العلامة  مصداقية  وتعرف 

تتطلب إدراك العملاء بأن العلامة لديها الرغبة والقدرة في مواصلة تقديم ما وعدت    والتيالعلامة  

المصداقية  به، كما أن قضايا مصداقية العلامة تنبع من أدبيات مصداقية المصدر الإعلامي وتعد  

أصلاً قابلاً للتقييم من قبل العملاء لأن مصادر المعلومات ذات المصداقية تجذب الانتباه من حيث  

 .(Hanzaee and Taghipourian, 2012)الإعلانات وتعزز من تذكرها 

  Purchase Intention    نية الشراء -3

إلي أن نية الشراء يقصد بها نوايا العميل لشراء علامة    Sunyansanoa ,(2013)يشير    

الشراء مرة آخري وتشتمل   معينة في المستقبل سواء كان الشراء للمرة الأولي أو نية تكرار عملية

نية الشراء الإيجابية علي شقين: أولهما عملاء تنوى تكرار شراء المنتج والثاني عملاء توصي 

 بشراء المنتج. 
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 العلاقة بين متغيرات الدراسة: -4

 العلاقة بين تزكية المشاهير ومصداقية العلامة:  4/1

لقد حظي موضوع تزكية المشاهير على نتائج سلوك المستهلك باهتمام كبير في أدبيات   

 والمتمثلةالعديد من الدراسات على التأثير الإيجابي لأبعاد تزكية المشاهير    اتفقت التسويق، حيث  

الذهنية العلامة   علىوخبرة، ومصداقية المشاهير    في جاذبية، العميل مثل الصورة  نتائج سلوك 

الفعلي   الشراء  وسلوك  والاستدعاء  والموقف   Kim et al., 2014; Paul and)التجارية 

Bhakar, 2018; Wang et al., 2017).    يشير لمصداقية    إلىمما  المستهلكين  إدراك  أن 

 ,.Gila et al)كما توصلت دراسة    التجارية،المشاهير يؤثر بشكل كبير على نتائج علاقة العلامة  

التأثير الإيجابي لأبعاد تزكية المشاهير تحقيق رضا العميل من خلال شغف العميل    إلى  (2020

 للعلامة. وبناءً عليه تفترض هذه الدراسة: 

 مصداقية العلامة  علىلزكية المشاهير   معنوير إيجابي : يوجد تأثي1ف

 العلاقة بين مصداقية العلامة ونية الشراء: 4/2

ف مصداقية العلامة التجارية بأنها مصداقية المعلومات التي تنقلها العلامة التجارية،   تعُرَّ

لكنها أيضًا تحُد من  مصداقية العلامة التجارية لا تؤثر فقط على اختيار العملاء للعلامة التجارية و

. فكلما زادت مصداقية العلامة للعملاء كلما  (Erdem et al., 2006)حساسية العملاء للأسعار  

العملاء الإيجابي نحو العلامة ونية الشراء   اتجاه  علىارتفعت مكانة المنتج لديهم وهذا بدوره يؤثر  

(Wang et al., 2017) التالي:. ووفقاً لذلك يمكن تبني الفرض 

 نية الشراء ىلمصداقية العلامة عل  معنوي: يوجد تأثير إيجابي 2ف

 العلاقة بين تزكية المشاهير ونية الشراء: 4/3

من  يشير   )مثل    إلى Wang et al. (2017)كل  موثوق  مصدر  من  المعلومات  أن 

وسلوك العملاء، وأضاف الباحثون أن خبرة المشاهير    واتجاهاتمعتقدات    علىالمشاهير( تؤثر  

 واتفقت إقناع العملاء لشراء المنتجات ونية الشراء مرة آخري.  علىتؤثر وبشكل مباشر  التيهي 

كل من اتجاه العملاء   ىفي التأثير الإيجابي للمشاهير عل  Till and Busler (2000)معه دراسة  

 ه تتبنى هذه الدراسة الفرض التالي: نحو العلامة ونية الشراء. وبناءً علي

 نية الشراء علىلتزكية المشاهير   معنوي: يوجد تأثير إيجابي 3ف

 الدور الوسيط لمصداقية العلامة في العلاقة بين تزكية المشاهير ونية الشراء 4/4

ً  النقاش تم وكما    :يلي ما إلى السابقة الدراسات توصلت  فقد سابقا
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 تزكية المشاهير ومصداقية العلامة.وجود علاقة بين أبعاد  (أ

 نية الشراء. علىتؤثر مصداقية العلامة  ( ب

العلاقتين السابقتين تفترض تلك الدراسة أن مصداقية العلامة يمكنها أن تفسر    علىوبناءً   ( ت

 العلاقة بين تزكية المشاهير ونية الشراء، وبالتالي يمكن تبنى الفرض التالي: 

نية الشراء من خلال الدور الوسيط   ىزكية المشاهير عل لت  معنوي: يوجد تأثير إيجابي 4ف

 لمصداقية العلامة. 

العرض السابق يمكن توضيح الإطار المقترح للعلاقة بين متغيرات الدراسة من خلال    علىوبناءُ  

 ( 1الشكل رقم )

 ( 1الشكل رقم )

 النموذج المقترح للبحث 

 الدراسات السابقة.  على اعتماداً إعداد الباحثة المصدر: 

 ثانياً: أهمية البحث: 

العلميةتنبع   تحقيق    الأهمية  في  ودورهم  المشاهير  تزكية  موضوع  أهمية  من  للبحث 

بالعملاء    الاحتفاظالتمايز للشركات، وتعلق العميل بالعلامة وبناء الثقة بين العميل والعلامة وبالتالي  

 المنافسين. علىوضمان ولائهم مما يضمن المزيد من الأرباح والتفوق 

جاذبية 

 المشاهير

 مصداقية

 المشاهير

خبرة 

 المشاهير

مصداقية 

 العلامة
 نية الشراء
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العملاء بالشراء عبر   اهتمام لهذا البحث، تنبع من تزايد    بالأهمية التطبيقيةوفيما يتعلق  

الدراسة    علىالإنترنت حيث يتم الحصول   المنتجات بأسرع وقت وأقل جهد وتكلفة، فمن خلال 

  4000شارك فيها    والتيأجرتها ماستركارد تحت عنوان "سلوك المستهلك عبر الإنترنت"    التي

وشمال إفريقيا، نجد أن نتائجها أسفرت عن تزايد   أسواق في منطقة الشرق الأوسط  8مستهلك من  

 . (Aggour ,2014)  الإلكترونيإقبال العملاء في مصر للشراء 

 ثالثاً: مشكلة البحث:  

 في ضوء الدراسات السابقة يمكن عرض مشكلة وتساؤلات البحث فيما يلي:

 :مشكلة البحث (أ

وهو    الإلكترونيتتمثل مشكلة البحث في ضعف نية إعادة الشراء من قبل عملاء التسوق    •

يدل   في    علىما  التعامل  لعدم  يؤدي  الذي  الأمر  الخدمة  مزود  عن  العملاء  رضا  عدم 

تنقلها العلامات التجارية    التيانخفاض ثقة العملاء في المعلومات    إلىالمستقبل، بالإضافة  

 المختلفة.

سات العربية والأجنبية )في حدود علم الباحثة( اندرة الدرمشكلة البحث في    تتجلي  كما •

التسوق    التي مجال  الشراء   الإلكترونيتناولت  ونية  المشاهير  تزكية  بين  العلاقة  في 

 : الآتيةتساؤلات ال الأمر الذي يثير بتوسيط مصداقية العلامة.

 مصداقية العلامة؟   علىتأثير أبعاد تزكية المشاهير  ما هو (1

 نية الشراء؟  علىما هو تأثير مصداقية العلامة  (2

 نية الشراء؟  علىما هو تأثير أبعاد تزكية المشاهير  (3

 ما هو أكثر أبعاد تزكية المشاهير تأثيراً على كل من مصداقية العلامة ونية الشراء؟ (4

نية الشراء من خلال توسيط مصداقية  علىاهير هل يوجد تأثير غير مباشر لتزكية المش (5

 العلامة؟ 

 رابعاً: أهداف البحث:  

 يسعى هذا البحث إلى تحقيق الأهداف التالية:  

 مصداقية العلامة. علىمعرفة التأثير المباشر لأبعاد تزكية المشاهير  (1

 نية الشراء.  علىقياس التأثير المباشر لمصداقية العلامة  (2

 نية الشراء.  علىالتعرف على طبيعية التأثير المباشر لأبعاد تزكية المشاهير  (3

 بيان الدور الوسيط لمصداقية العلامة في العلاقة بين تزكية المشاهير ونية الشراء. (4
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 خامساً: فروض البحث:  

 الفروض التالية: يسعى هذا البحث إلى اختبار صحة  

 مصداقية العلامة.  علىلأبعاد تزكية المشاهير  معنوييوجد تأثير إيجابي  (1

 يوجد تأثير إيجابي معنوي لمصداقية العلامة على نية الشراء.   (2

 لأبعاد تزكية المشاهير على نية الشراء. معنوييوجد تأثير إيجابي   (3

إيجابي   (4 تأثير  المشاهير    معنوي يوجد  الوسيط    علىلتزكية  الدور  الشراء من خلال  نية 

 لمصداقية العلامة.

 سادساً: طريقة البحث:  

البحث   وأداة  والعينة،  البحث  ومجتمع  ومصادرها،  للدراسة  المطلوبة  البيانات  وتشمل 

، الاستقصاءوطريقة جمع البيانات، وقياس متغيرات البحث، وتحليل الصدق والثبات لعناصر قائمة  

 وأساليب التحليل الإحصائي، وذلك على النحو التالي: 

 البيانات المطلوبة للبحث ومصادرها:  .أ

 الباحثة في هذا البحث على نوعين من البيانات هما:   اعتمدت

ثانوية:   (1 الدراسة  بيانات  متغيرات  تناولت  التي  البحوث  عليها عن طريق مراجعة  الحصول  وتم 

ن الباحثة من تأصيل المفاهيم وإعداد الإطار النظري للدراسة.  والموضوعات المتعلقة بها بما يمك ِّ

ن من اختبار صحة أو   الإلكتروني عملاء التسوق  وتم جمعها من  بيانات أولية:   (2 وتحليلها بما يمك ِّ

 النتائج.  إلىخطأ فروض الدراسة والتوصل  

 مجتمع البحث والعينة: .ب

 مجتمع البحث: (1

   .في جمهورية مصر العربية الإلكترونييتمثل مجتمع هذه الدراسة في جميع عملاء التسوق 

 عينة البحث:  (2

  100,000مفرداته فإن مجتمع البحث يزيد عن    وانتشارنظراً لعدم وجود إطار لمجتمع الدراسة  

  الاستقصاء   استخداممفردة، وقد قامت الباحثة ب  384مفرده وعليه يصبح الحد الأدنى لعينة الدراسة  

الإنترنت   تم   والذي،  Online Survey Internet- Mediated Questionnairesعبر 

وإتاحته لجمهور واسع فقامت الباحثة بطرح    ،Google Driveمحرك بحث    استخدامتصميمه ب

التواصل    على  الاستبيان بوك    الاجتماعيموقع  من    (Facebook)الفيس  الفترة  في  وذلك 

الفترة    15/6/2020 الصحيحة  20/7/2020وحتى  القوائم  بلغت عدد  وهما عينة    438، وقد 

 .البحث
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 وطريقة جمع البيانات: أداة البحث .ج

)انظر الملاحق( تم تصميمها لأغراض هذا   استقصاءتتمثل أداة البحث في قائمة  

وفقاً لمقياس ليكرت ذو النقاط الخمس،   ممنه  المستقصيالبحث، وقد تم الإجابة عنها بمعرفة  

طوير  (، وتم ت1( إلى غير موافق تماماً )5والتي تقع في مستويات تتراوح بين موافق تماماً )

هذه العبارات وتبنيها من الدراسات السابقة وثيقة الصلة بالموضوع كما هو معروض بالجدول 

(1.) 

 ( 1جدول )

 ها في قياس متغيرات الدراسةاستخدامالدراسات السابقة التي تم  

أرقام عبارات  متغيرات الدراسة 

 قياس كل متغير 

 الدراسات السابقة

 (Wang et al., 2017) 12-1من  تزكية المشاهير

 (Baek, 2007) 16-13من  مصداقية العلامة 

 (Shaed et al., 2015) 19-17من  نية الشراء

 إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة.المصدر:                    

 اختبارات الصدق والثبات لمتغيرات البحث: .د

 اختبار الصدق:   (1

في تحقيق الهدف الذي تم تصخخميمها من أجله، فقد   الاسخختقصخخاءللتحقق من صخخدق قائمة 

على مجموعة من المختصخخين من أسخخاتذة التسخخويق    الاسخختقصخخاءعرضخخت الباحثة قائمة 

بالجامعات المصخخخرية قبل عرضخخخها على عينة البحث، وتم الأخذ بملاحظاتهم وإجراء 

 بعض التعديلات حتى ظهرت بشكلها النهائي.

 اختبار الصدق والثبات:   (2

للتعبير عن الغرض الذى أعدت   الاستقصاءعلى قائمة    الاعتماديستخدم للتأكد من إمكانية          

على معامل الثبات ألفا كرونباخ، ومن نتائج التحليل الإحصائي تبين    الاعتمادمن أجله، حيث تم  

  (Henseler et al., 2009)أن جميع قيم معاملات الصدق والثبات لجميع المتغيرات قيم مقبولة 

 على القائمة لقياس ما أعدت من أجله.  الاعتماد، وبالتالي يمكن 
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 ( 2جدول )

 الدراسة نتائج اختبار الصدق والثبات لمتغيرات

 معامل الصدق  قيمة معامل ألفا بيان 

 0,90 0,883 جاذبية المشاهير 

 0,95 0,882 خبرة المشاهير 

 0,96 0,912 مصداقية المشاهير

 0,97 0,758 مصداقية العلامة 

 0,92 0,90 نية الشراء

 على نتائج التحليل الإحصائي. اعتماداً إعداد الباحثة المصدر:        

 أساليب التحليل الإحصائي:  .ه

 Structural Equation(SEM)البخاحثخة على نمخذجخة المعخادلخة الهيكليخة    اعتمخدت

Modeling    ويسخخخختخخدم لقيخاس العلاقخات المبخاشخخخخرة وغير  لإجراء التحليخل الكمي

  اسخخختخدامفروض الدراسخخخة وتم    ه لاختباراسخخختخدامالمباشخخخرة بين المتغيرات. وتم  

 الحزم الإحصائية التالية:

• SPSS For Windows (version 20) 

• PLS version 7  

 سابعاً: تحليل ومناقشة نتائج البحث واختبار الفروض: 

البحث واختبار فروضه، وتم    نتائج  الميدانية ومناقشة  الدراسة  لبيانات  تحليل  يلي  فيما 

لعرض   الجزء  هذا  الفروض،  تخصيص  واختبارات  الدراسة،  لمتغيرات  الوصفية  الإحصاءات 

 وذلك على النحو التالي: 

 الإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة:  .أ

  والتي( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة  3يوضح الجدول )      

وقد بلغ الوسط الحسابي  شراء،  اشتملت علي أبعاد تزكية المشاهير ، ومصداقية العلامة، ونية ال 

( وهو ما يشير إلي أن معظم آراء مفردات العينة 4,25العام للمتغير المستقل تزكية المشاهير )

يعنى   مما  تماماً  إلي موافق  وتميل  تماماً  بين موافق وموافق  ما  النفسي    الارتباط  ارتفاعتتراوح 
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أكبر متوسط حسابي مقداره   ية المشاهيرجاذبللعملاء محل الدراسة تجاه المشاهير ، فقد حقق بعد  

مفردات العينة لشراء المنتج كنتيجة    استعداد( مما يدل علي  0،736معياري )  بانحراف(  4,41)

بعُد   الثانية  المرتبة  في  ثم جاء  المشهور،  وأناقة  المشاهيرلجمال  )  خبرة  ( 4,27بوسط حسابي 

( مما يشير إلي أن معظم آراء العينة تميل إلي موافق تماماً وهو ما 0,858)  معياري   وانحراف

في   جاء  وأخيراً  الخبرة والمهارة،  المشاهير ذوى  يؤيدها  التي  للمنتجات  العملاء  يعكس تفضيل 

( مما يعنى  0,744معياري )  وانحراف(  4,07بوسط حسابي )  مصداقية المشاهيرالمرتبة الثالثة  

 مصداقية العلامةهيرة الجديرة بالثقة، وفيما يتعلق بالمتغير الوسيط  شعلانات التصديق العملاء للإ

( مما يشير إلي ثقة عملاء التسوق 0,652)  معياري  بانحراف(  3,89فقد بلغ الوسط الحسابي لها )

يروج لها المشاهير سوف تفي بوعودها، وفيما يتعلق بالمتغير التابع    التيبأن المنتجات    الإلكتروني

( وهو ما يشير إلي أن معظم آراء مفردات العينة  4,09بلغ الوسط الحسابي العام )  نية الشراء  وهو

تتراوح ما بين موافق وموافق تماماً وتميل إلي موافق تماماً مما يعنى نية العملاء لشراء المنتجات 

 إذا ما تم تأييدها من قبل المشاهير المفضلين لديهم. 

 

 (  3دول )ج

 ( 438الإحصاءات الوصفية لمتغيرات وأبعاد الدراسة )ن= 

 إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي. المصدر: 

 

 

 

 المتغير

 

 

 

 

 الأبعاد

الترتيب حسب   التحليل الإحصائي

 الوسط الحسابي 

الوسط 

 الحسابي 

 الانحراف

 المعياري 

 

 

 تزكية المشاهير

 

 1 0,763 4,41 جاذبية المشاهير 

 2 0,858 4,27 خبرة المشاهير 

 3 0,744 4,07 مصداقية المشاهير

  0,750 4,25 الوسط الحسابي العام لتزكية المشاهير 

  0,652 3,89 الوسط الحسابي لمصداقية العلامة 

  0,679 4,09 الوسط الحسابي لنية الشراء
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 لمتغيرات الدراسة الاستنتاجيب( التحليل 

البنائية   أو  الهيكلية  المعادلة  نموذج  بتحليل  المرحلة  هذه  في  الباحثة   Structural)قامت 

Equation Modelling SEM)  تشتمل علي مجموعة من الأساليب الإحصائية لدراسة   والتي

العلاقة بين واحد أو أكثر من المتغيرات المستقلة، وقامت الباحثة بعمل توصيف للنماذج حيث تم  

تغيرات المستقلة والوسيطة والتابعة والعلاقات بينهما في ضوء الدراسات السابقة من أجل  تحديد الم

 نموذج تقييم   بناء فروض الدراسة بغرض اختبارها وتم تحليل النموذج من خلال مرحلتين، الأولي

تقييم    (Measurement model -First order) المستوي   أحادي القياس الثانية  والمرحلة 

، ويمكن توضيح ذلك على (Measurement model -Second order)ائي المستوي  النموذج ثن

 النحو التالي: 

 Measurement model-first orderنموذج القياس أحادي المستوى   (1

 منالمقياس   عبارات وثبات  والتمايزي  التقاربي  الصدق تقييم خلال من القياس نموذج  تقييم يتم

 :الخطوات التالية باتباع وذلك المقياس به يتمتع الذي  الداخلي الاتساق من كافية  درجة تحقيق أجل

 Individual Item Validity( قياس صدق عبارات المقياس 1/1)

يعكس   مما متغير أو بعد لكل على عبارة كل انتماء مدي الي المقياس عبارات صدق يشير

معاملات    على  الاعتمادصدق المقياس وأن العبارات تقيس بوضوح متغيرات الدراسة، ومن ثم تم  

للإبقاء   مؤشر  التحميل  معامل  ويعتبر  المقياس.  عبارات  صدق  لقياس  المجمعة   علىالتحميل 

إذا بلغ مقداره   قيم    0,5≥العبارات  لكل   (P-Value)وعندما تكون  التحميل  الخاصة بمعاملات 

  0,5( فإن جميع معاملات التحميل أكبر من  4وكما يوضح الجدول رقم )  0,05ة أقل من  عبار

  إلى جميع العبارات وهذا ما يشير  على لذا تم الإبقاء  0,05أقل من   (P-Value)وكذلك جميع قيم 

 وجود صدق عال لعبارات المقياس.
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 ( معاملات التحميل لعبارات المقياس 4/4جدول )

جاذبية   العبارات كود 

 المشاهير 

خبرة  

 المشاهير 

مصداقية  

 المشاهير  

مصداقية  

 العلامة 

نية 

 الشراء 

P – 

Value 

CA1 0,653 -0,071 0,028 -0,051 0,081 <0,001 

CA2 0,675 -0,298 0,120 -0,281 0,315 <0,001 

CA3 0,765 0,105 -0,002 0,100 -0,047 <0,001 

CA4 0,800 0,079 -0,009 -0,075 -0,063 <0,001 

CE1 0,375 0,732 -0,025 -0,123 -0,077 <0,001 

CE2 0,003 0,841 0,020 -0,166 -0,234 <0,001 

CE3 -0,369 0,747 0,007 0,028 0,103 <0,001 

CE4 0,045 0,614 -0,116 0,361 0,428 <0,001 

CC1 -0,032 0,135 0,832 -0,221 0,022 <0,001 

CC2 -0,098 0,079 0,859 0,031 0,091 <0,001 

CC3 -0,098 0,095 0,859 -0,051 -0,088 <0,001 

CC4 0,102 -0,088 0,785 0,120 -0,260 <0,001 

BC1 0,098 -0,263 0,101 0,837 0,266 <0,001 

BC2 -0,227 0,527 -0,222 0,731 -0,245 <0,001 

BC3 0,098 -0,193 0,090 0,854 -0,051 <0,001 

BC4 -0,010 -0,169 0,091 0,126 -0,075 <0,001 

PI1 0,147 -0,260 0,117 0,217 0,844 <0,001 

PI2 -0,067 0,313 -0,216 -0,214 0,765 <0,001 

PI3 -0,083 -0,023 0,076 -0,022 0,881 <0,001 

 : نتائج التحليل الإحصائي.المصدر  

 Internal consistency reliabilityالداخلي  الاتساق ثبات ( قياس2/1)

  ثبات  لقياس (CR) المركب الثبات وعلى (α) كرونباخ ألفا معامل على  الباحثة وتعتمد

ويجب  الاتساق وجود    للحكم CR ≥0,7 و ألفا معاملات تكون أن الداخلي.  داخلي   اتساقعلي 

 0,7لأكبر من    CRومعاملات ألفا    ارتفاع(  5لمتغيرات وأبعاد الدراسة. ويتضح من الجدول رقم )

 عال لمتغيرات وأبعاد الدراسة.  داخلي وجود اتساق  إلىمما يشير 
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 ( 5جدول )  

 معاملات حساب الثبات 

جاذبية   

 المشاهير

خبرة  

 المشاهير

مصداقية 

 المشاهير

مصداقية 

 العلامة 

 الشراءنية 

Cronbach's alpha coefficients (α) 

 0,908 0,854 0,848 0,788 0,839 القيم 

Composite reliability coefficients (CR) 

 0,789 0,845 0,729 0,609 0,743 القيم 

 نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: 

 Discriminant Validity - Convergent زيوالتماي التقاربي  الصدق قياس (3/1)

validity 

على  تحميلها تم التي و المقياس في العبارات تقارب لمدي مقياس التقاربي الصدق يعد 

 يكون أكبر أن يجب والذي  (AVE)المستخرج  التباين متوسط بواسطة قياسه ويتم البعد أو المتغير

 0,5جميع متوسطات التابين للمتغيرات أكبر من  ( فإن  6) رقم بالجدول موضح هو  وكما  ، 0,5 من

 مما يدل علي الصدق التقاربي العال لجميع عبارات أبعاد الدراسة. 

 ( 6) رقم جدول

 ت الدراسةلمتغيرا المستخرج التباين متوسط

جاذبية   

 المشاهير

خبرة  

 المشاهير

مصداقية 

 المشاهير

مصداقية 

 العلامة 

نية 

 الشراء

 0,772 0,662 0,561 0,685 0,567 القيم

 : نتائج التحليل الإحصائيالمصدر

عن المتغيرات  متغير كل أو  بعد كل تقيس التي العبارات اختلاف مدي التمايزي الصدق يوضح بينما

، ويجب أن الجذر (AVE)المستخرج   التباين لمتوسط التربيعي الجذر بواسطة . ويقُاسالأخرى

( أن  7. ويوضح الجدول رقم )الأخرى لكل بعد أكبر من ارتباطه بالأبعاد    AVEالتربيعي لخخخخخخخ  

وجود صدق  ىمما يشير إل الأخرىات مع الأبعاد الارتباطمن  أكبر AVEالجذر التربيعي لخخخخخخخخخ

 عال لمقياس الدراسة.  واتساقايزي تم
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 ( 7جدول رقم )

 (AVE)الجذر التربيعي لااا  استخدامبين المتغيرات ب الارتباطمصفوفة 

جاذبية   

 المشاهير

خبرة  

 المشاهير

مصداقية 

 المشاهير

مصداقية 

 العلامة 

نية 

 الشراء

 0,429 0,427 0,449 0,701 ,7250 جاذبية المشاهير 

 0,431 0,486 0,478 0,758 0,701 خبرة المشاهير 

 0,776 0,762 0,836 0,478 0,449 مصداقية المشاهير

 0,764 0,809 0,762 0,486 0,427 مصداقية العلامة 

 0,832 0,764 0,776 0,431 0,429 نية الشراء

 نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: 

 First Order Measurement  المستوي أحادي للقياس النموذج  تطابق مؤشرات (4/1)

Model Fit : 

 من خلالها لأنه وذلك الهيكلية المعادلة اءنب في الهامة العوامل من النموذج عملية تطابق تعتبر 

الميدانية. وقد تم الأخذ بثلاث   النتائج مع للدراسة النظري النموذج تطابق مدي على التعرف يمكن

معامل   متوسط  وهم  للملائمة  أو  للتطابق  )مؤشرات   Average Path Coefficientالمسار 

APC)،    الارتباطومتوسط معامل  (Average R-squared ARS)  لمعامل التباين  ، ومتوسط 

ار . وتكون قيم متوسط معامل المس(Average Variance Inflation Factor AVIFالتضخم )

 متوسط مؤشر يقُبل بينما،  (p-value<0,05)تكون مقبولة إذا كانت قيم    الارتباطومتوسط معامل  

( 2( والشكل رقم )8. ويوضح الجدول رقم )(5أقل من ) قيمته كانت  إذا  التضخم لمعامل التباين

 مؤشرات جودة النموذج. 
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 ( 8جدول )

 القياس  أحاديمؤشرات جودة النموذج 

 

الرمز  المؤشر

 الإحصائي

 مؤشر القبول  P-value القيمة

 APC 0,204  <0,001 P  <0,05 متوسط معامل المسار

 ARS 0,403  <0,001 P  <0,05 الارتباطمتوسط معامل 

متوسط التباين لمعامل 

 التضخم 

AVIF 2,336  IF 

AVIF<5 

 : نتائج التحليل الإحصائيالمصدر

 Measurement model-Second orderنموذج القياس ثنائي المستوي:   (2

وذلك  المستوي  ثنائي  النموذج  ببناء  الباحثة  قامت  المستوى،  أحادي  القياس  نموذج  ضوء  في 

 . ويمكن توضيح ذلك كما يلي: Warp PLS 7برنامج  على الاعتمادب

 

 ( ثبات وصدق متغيرات الدراسة:2/1)

بيان صلاحية   الثبات  يمكن  وكذلك  المستخرج  التباين  متوسط  خلال  من  الثنائي  القياس  نموذج 

 ( لصدق وثبات متغيرات الدراسة. 9المركب وهو ما يوضحه الجدول رقم )

 ( الثبات والصدق التقاربي لمتغيرات الدراسة9جدول )

متوسط التباين   المتغيرات

 (AVE)المستخرج 

 معامل ألفا 

(Cronbach’s α) 

الثبات  

 المركب

(CR) 

 0,893 0,819 0,735 تزكية المشاهير

 0,835 0,736 0,560 مصداقية العلامة 

 0,836 0,738 0,561 نية الشراء

 نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: 
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قيمة متوسط التباين  لارتفاع وذلك الثنائي للنموذج التقاربي الصدق قبول السابق الجدول من يتضح

وكذلك وجود ثبات داخلي لمتغيرات الدراسة لارتفاع قيم معامل ألفا وقيم الثبات المركب    0,5عن  

 وهو 0,5الدراسة أكبر من  متغيرات لجميع  المستخرج  التباين متوسط قيم  كانت كذلك  0,7عن 

 .الدراسة متغيرات لجميع عالي تقاربي صدق الي يشير ما

أكبر الد لمتغيرات AVE لخخخخخ  التربيعي الجذر  قيم كانت كذلك بالمتغيرات   ارتباط من راسة 

الجدول   ويوضح للمتغيرات، الداخلي الثبات حققت الدراسة  مقاييس أن يعني الذي  الأمر  الأخرى

 .المستوي ثنائي للنموذج الارتباط ( مصفوفة10رقم )

 (AVE)الجذر التربيعي لاا  استخدامبين المتغيرات ب الارتباط( مصفوفة 10جدول )

 نية الشراء مصداقية العلامة  تزكية المشاهير المتغيرات

   0,857 تزكية المشاهير

  0,748 0,633 مصداقية العلامة 

 0,749 0,279- 0,303- نية الشراء

 نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: 

 للقياس ثنائي المستوى: ( مؤشرات تطابق النموذج 2/2)

المؤشرات    من مجموعة خلال من الميدانية النتائج مع النظري النموذج  تطابق مدي بيان ويمكن

 (: 3( والشكل رقم )11تعبر عن ذلك، وهو ما يمكن بيانه في الجدول رقم ) التيالإحصائية 
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 ( مؤشرات جودة النموذج ثنائي القياس 11جدول )

 مؤشر القبول  P-value القيمة الرمز الإحصائي

APC 0,263  <0,001 P  <0,05 

ARS 0,486  <0,001 P  <0,05 

AVIF 1,886  IF AVIF<5 

 ( النموذج الهيكلي للدراسة 2الشكل رقم )

 نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: 

 فروض الدراسة في ضوء نتائج النموذج الهيكلي:   اختبار

إيجابي  :  1ف تأثير  المشاهير    معنوييوجد  تزكية  هذا   علىلأبعاد  وينقسم  العلامة.    مصداقية 

 الفروض الفرعية التالية:  إلىالفرض 

 مصداقية العلامة. علىلجاذبية المشاهير  معنوي: يوجد تأثير إيجابي  أ1ف

 مصداقية العلامة. علىلخبرة المشاهير  معنوي: يوجد تأثير إيجابي ب1ف

 مصداقية العلامة.  علىلمصداقية المشاهير  معنوي: يوجد تأثير إيجابي  ج1ف
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مصداقية   علىلجاذبية المشاهير  معنوييوجد تأثير إيجابي أ:  1الفرض الفرعي الأول ف

 العلامة 

المشاهير   إيجابي معنوي تأثير  وجود الإحصائي التحليل نتائج من يتضح مباشر لجاذبية 

، وكذلك بلغ حجم التأثير المباشر  (0,065مصداقية العلامة حيث بلغت قيمة معامل المسار ) على

وهذا يعنى أن جاذبية المشاهير   ( 0,56(. وبلغ معامل التفسير الخاص بمصداقية العلامة )0,257)

% من التباين في مصداقية العلامة والنسبة الباقية ترجع لوجود عوامل أخرى لم تشملها   56تفسر  

 علىلجاذبية المشاهير    معنويإيجابي    بوجود تأثيرالنموذج وعليه يتم قبول الفرض الفرعي الأول  

 . مصداقية العلامة

 مصداقية العلامة  علىلخبرة المشاهير    معنويثير إيجابي  يوجد تأب:    1الفرض الفرعي الثاني ف

 على لخبرة المشاهير    مباشر إيجابي معنوي تأثير وجود الإحصائي التحليل نتائج من يتضح

المسار   معامل  قيمة  بلغت  حيث  العلامة  المباشر 0,113)مصداقية  التأثير  حجم  بلغ  وكذلك   ،)

الخاص  0,276) التفسير  معامل  وبلغ   .)( العلامة  جاذبية    (0,368بمصداقية  أن  يعنى  وهذا 

% من التباين في مصداقية العلامة والنسبة الباقية ترجع لوجود عوامل أخرى    36المشاهير تفسر  

تشملها الأول    لم  الفرعي  الفرض  قبول  يتم  وعليه  تأثير النموذج  لخبرة    معنويإيجابي    بوجود 

 . مصداقية العلامة علىالمشاهير 

مصداقية    علىلمصداقية المشاهير    معنوير إيجابي  يوجد تأثيج:    1الفرض الفرعي الثالث ف

 العلامة 

لمصداقية المشاهير   مباشر إيجابي معنوي تأثير وجود الإحصائي التحليل نتائج من يتضح

، وكذلك بلغ حجم التأثير المباشر  (0,657مصداقية العلامة حيث بلغت قيمة معامل المسار ) على

العلامة  0,276) بمصداقية  الخاص  التفسير  معامل  وبلغ  جاذبية  0,531)(.  أن  يعنى  وهذا   )

% من التباين في مصداقية العلامة والنسبة الباقية ترجع لوجود عوامل أخرى    53المشاهير تفسر  

لمصداقية    معنويإيجابي    بوجود تأثيرلم تشملها النموذج وعليه يتم قبول الفرض الفرعي الأول  

 . مصداقية العلامة علىالمشاهير 
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  على( نتائج تحليل المسار للتأثيرات المباشرة لأبعاد تزكية المشاهير 12جدول )

 مصداقية العلامة 

 

معامل  المتغير التابع  المتغير المستقل الفرض 

 المسار

 مستوى المعنوية

P-value 

 0,001> 0,065 مصداقية العلامة  جاذبية المشاهير  أ 1ف

 0,001> 0,113 مصداقية العلامة  خبرة المشاهير  ب 1ف

 0,001> 0,657 مصداقية العلامة  مصداقية المشاهير ج 1ف

 إعداد الباحثة في ضوء نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: 

 : يوجد تأثير إيجابي معنوي لمصداقية العلامة على نية الشراء.2ف

مباشر لمصداقية العلامة   إيجابي معنوي تأثير وجود الاحصائي التحليل نتائج من يتضح

المسار    على معامل  قيمة  بلغت  حيث  الشراء،  المباشر  0,467)نية  التأثير  حجم  بلغ  وكذلك   ،)

  31( وهذا يعنى أن مصداقية تفسر  0,31)(. وبلغ معامل التفسير الخاص بنية الشراء  0,185)

لباقية ترجع لوجود عوامل أخرى لم تشملها النموذج وعليه والنسبة ا % من التباين في نية الشراء

 .نية الشراء علىلمصداقية العلامة  معنويإيجابي  بوجود تأثيريتم قبول الفرض الثاني 

 نية الشراء على( نتائج تحليل المسار للتأثيرات المباشرة لمصداقية العلامة 13جدول )

 مستوى المعنوية معامل المسار المتغير التابع  المتغير المستقل الفرض 

P-value 

 0,001> 0,467 نية الشراء مصداقية العلامة  2ف

 إعداد الباحثة في ضوء نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: 

 لأبعاد تزكية المشاهير على نية الشراء.  معنوي: يوجد تأثير إيجابي 3ف

 الفروض الفرعية التالية:  إلى. وينقسم هذا الفرض 

 نية الشراء. علىلجاذبية المشاهير  معنوي: يوجد تأثير إيجابي  أ3ف

 نية الشراء. علىلخبرة المشاهير  معنوي: يوجد تأثير إيجابي ب3ف

 نية الشراء. علىلمصداقية المشاهير  معنوييوجد تأثير إيجابي  ج:3ف
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 نية الشراء علىلجاذبية المشاهير  معنوييوجد تأثير إيجابي أ:  3ف الثالثالفرض الفرعي 

المشاهير   إيجابي  معنوي تأثير وجود الإحصائي التحليل نتائج من يتضح مباشر لجاذبية 

المسار    على معامل  قيمة  بلغت  حيث  الشراء  المباشر  0,081)نية  التأثير  حجم  بلغ  وكذلك   ،)

وهذا يعنى أن جاذبية المشاهير تفسر    (0,86(. وبلغ معامل التفسير الخاص لنية الشراء )0,120)

% من التباين في نية الشراء والنسبة الباقية ترجع لوجود عوامل أخرى لم تشملها النموذج    86

الأول    وعليه الفرعي  الفرض  قبول  تأثيريتم  المشاهير    معنويإيجابي    بوجود  نية   علىلجاذبية 

 . الشراء

 نية الشراء  علىلخبرة المشاهير  معنوييوجد تأثير إيجابي ب:   3ف الثالثالفرض الفرعي 

  علىمباشر لخبرة المشاهير   إيجابي معنوي تأثير وجود الإحصائي التحليل نتائج من يتضح

(.  0,035)(، وكذلك بلغ حجم التأثير المباشر  0,007)نية الشراء حيث بلغت قيمة معامل المسار  

% من   46( وهذا يعنى أن خبرة المشاهير تفسر  0,46)وبلغ معامل التفسير الخاص لنية الشراء  

م تشملها النموذج وعليه يتم قبول  التباين في نية الشراء والنسبة الباقية ترجع لوجود عوامل أخرى ل 

 . نية الشراء علىلخبرة المشاهير  معنويإيجابي  بوجود تأثيرالفرض الفرعي الثاني 

نية  علىلمصداقية المشاهير  معنوييوجد تأثير إيجابي ج:  3ف الثالثالفرض الفرعي 

 الشراء

مباشر لمصداقية المشاهير  إيجابي معنوي تأثير وجود الإحصائي التحليل نتائج من يتضح

)  على المسار  معامل  قيمة  بلغت  حيث  الشراء  المباشر  (0,377نية  التأثير  حجم  بلغ  وكذلك   ،

وهذا يعنى أن مصداقية المشاهير   (0,32. وبلغ معامل التفسير الخاص لنية الشراء )(0,306)

عوامل    32تفسر   لوجود  ترجع  الباقية  والنسبة  الشراء  نية  في  التباين  من  تشملها %  لم  أخرى 

لمصداقية المشاهير   معنويإيجابي    بوجود تأثيرالنموذج وعليه يتم قبول الفرض الفرعي الثالث  

 . نية الشراء على

 نية الشراء  على( نتائج تحليل المسار للتأثيرات المباشرة لأبعاد تزكية المشاهير 14جدول ) 

معامل  المتغير التابع  المتغير المستقل الفرض 

 المسار

 مستوى المعنوية

P-value 

 0,001> 0,081 نية الشراء جاذبية المشاهير  أ 3ف

 0,001> 0,007 نية الشراء خبرة المشاهير  ب 3ف

 0,001> 0,377 نية الشراء مصداقية المشاهير ج 3ف

 إعداد الباحثة في ضوء نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: 
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إيجابي  :  4ف تأثير  المشاهير،    معنوييوجد  المشاهير، خبرة  )جاذبية  المشاهير  تزكية  لأبعاد 

 نية الشراء من خلال الدور الوسيط لمصداقية العلامة.   علىومصداقية المشاهير( 

كلياً لتزكية  وأظهر التحليل الإحصائي نتائج اختبار المسار وجود تأثير معنوي غير مباشر

نية الشراء عند توسيط مصداقية العلامة، وعليه يتم قبول الفرض الفرعي الرابع.   علىالمشاهير  

 كما هو موضح في الجدول التالي:

نية الشراء عند   على( نتائج اختبار التأثيرات غير المباشرة لأبعاد تزكية المشاهير 15جدول )

 توسيط مصداقية العلامة

معامل المسار  المتغير التابع  المتغير الوسيط  المتغير المستقل

 غير المباشر 

مستوى 

 المعنوية

 0,001 0,201 نية الشراء مصداقية العلامة  جاذبية المشاهير 

 0,191 0,046 نية الشراء مصداقية العلامة  خبرة المشاهير 

 0,071 0,072 نية الشراء مصداقية العلامة  مصداقية المشاهير

 نتائج التحليل الإحصائيإعداد الباحثة في ضوء المصدر: 

 النتائج والتوصيات:  علىثامناً: التعليق 

الباحثة لنتائج اختبار فروض الدراسة يمكن تفسير هذه النتائج مدعما لها   استعراضبعد 

 بالدراسات السابقة في النقاط التالية:

 مصداقية العلامة.  علىلأبعاد تزكية المشاهير  معنوييوجد تأثير إيجابي  (1

المشاهير    مباشر  إيجابي معنوي تأثير وجود الي الدراسة  نتائج توصلت تزكية    على لأبعاد 

 ,Wang et al., 2017; Spears and Singhمع ) مصداقية العلامة وقد توافقت هذه النتيجة 

حيث أوضحا أن للمعلومات من مصدر موثوق مثل المشاهير تؤثر على معتقدات وآراء  (2004

فالمشاهير ذوي الثقة تؤثر وبشكل    الاستيعابواتجاهات العملاء والسلوك من خلال عملية تسمى  

 إقناع العملاء وتصديق وعود العلامة. علىمباشر 

 راء.يوجد تأثير إيجابي معنوي لمصداقية العلامة على نية الش (2

نية الشراء    علىلمصداقية العلامة    مباشر إيجابي معنوي تأثير وجود الي  الدراسة نتائج توصلت

فمصداقية   Wang et al., 2017; Wu and Lo, 2009)وقد توافقت هذه النتيجة مع كل من )

الإيجابي للعملاء نحوها ومن ثم نية    الاتجاهتكون    التيتنقلها العلامة التجارية هي   التيالمعلومات  

 الشراء. 
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 لأبعاد تزكية المشاهير على نية الشراء. معنوييوجد تأثير إيجابي  (3

لأبعاد تزكية المشاهير علي نية الشراء    مباشر إيجابي معنوي تأثير وجود الي الدراسة نتائج توصلت

حيث أشارا إلي أن "متابعي المشاهير لا    Zhu and Chen (2015)وقد توافقت هذه النتيجة مع  

يريدون فقط معرفة المزيد عن المشاهير ، ولكنهم يريدون أيضًا أن يكونوا مثلهم: كيف يرتدون 

  Escalas and Bettman (2017منظور )ملابسهم ، وما يأكلونه ، وكيف يعيشون" ، وأيضاً مع  

ويبحثون عن المشاهير لتلبية تلك الحاجة من خلال    الانتماءالذي توصل إلي أن العملاء بحاجة إلي  

المنتجات   التجميل    التيشراء  أدوات  لبعض  المرأة  شراء  فنجد  المشاهير  تدعمها    والتييدعمها 

 . المشاهير من أجل التعرف عليها بين النساء الجميلات

إيجابي  (4 تأثير  المشاهير    معنوييوجد  الوسيط    علىلتزكية  الدور  خلال  من  الشراء  نية 

 لمصداقية العلامة. 

لتزكية المشاهير   أظهرت نتائج هذا البحث وجود تأثير معنوي غير مباشر نية الشراء    علىكلياً 

العلامة أن تزكية    إلىتوصلت    التي  الدارساتالعديد من    مع  اتفقت  والتي  عند توسيط مصداقية 

 Shah et)الإيجابي نحو العلامة    الاتجاهنية العملاء للشراء من خلال بناء    علىالمشاهير تؤثر  

al., 2012; Teng et al., 2007).  

العميل نحو المنتج أو العلامة   اتجاهأن  إلى وتفسر الباحثة أن منطقية نتائج البحث ترجع

توصيل   فيالمشاهير ذوي شعبية    استخدام  على  الاعتمادنية الشراء وبالتالي كلما تم    ىهو المؤثر عل

رسالة المنظمة كلما زادت فرص تصديق العملاء لمنتجات وعلامة المنظمة واعتقاد العملاء أن  

الإيجابي نحو العلامة ونية الشراء.    الاتجاها وبالتالي  هذه العلامة هي الجديرة بالثقة دون غيره

وتفيد نتائج هذه الدراسة مدراء الأعمال عبر الإنترنت ومواقع التسوق خاصة لتبنى إستراتيجيات  

 نية العملاء للشراء. علىتزكية ودعم المشاهير للحفاظ 

 توصيات البحث: 

بموضوع تزكية المشاهير   الاهتمام  الإلكترونيمواقع التسوق    علىالقائمين    ىيجب عل -1

والإستراتيجية الخاصة به وأبعاده وخطوات نجاحه للوصول إلي هدف تعزيز نية شراء  

العملاء، ولذلك توصي الباحثة القائمين علي تلك المواقع بموضوع تزكية المشاهير 

 وزيادة تفعيله من خلال ما يلي: 
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الحماية    على  الاعتماد  • إجراءات  عن  الإعلان  في  للعملاء    التيالمشاهير  الموقع  يقدمها 

 علىالتأثير الإيجابي للمشاهير    ىلحماية البيانات الشخصية حيث توصلت نتائج البحث إل

 يعرضها المشاهير. التيالعملاء للمعلومات  استدعاءالمصداقية وسهولة  

تبنى العلاقات طويلة الأجل   التيائل الحديثة  بالتفاعل مع العملاء والبحث عن الوس  الاهتمام  •

بينها    والتيمعهم   اختيار    استخداممن  تدقيق  ولذلك لابد من  عنهم  الإعلان  في  المشاهير 

 تصديقهالمشهور الجدير بالثقة والذي يتمتع بشعبية واسعه وصدق وأمانة وبالتالي يمكن  

 من قبل العملاء.

من أجل ضمان ولاء العملاء    والالتزامالثقة    ىلبناء علاقات قوية قائمة ع  علىالتركيز    •

  وإدراكه أن ثقة العميل في العلامة    إلى، حيث توصلت النتائج  الإلكترونيلمواقع التسوق  

 نية الشراء.  علىبأن العلامة سوف تفي بوعودها )مصداقية العلامة( تؤثر إيجابياً  

زمة عن محتوي الموقع بما يضمن  من المشاهير في توفير المعلومات الكافية واللا  الاستفادة  •

 مزيد من التفاعل والحوار المستمر مع العملاء. 

توصي الباحثة بإجراء مزيد من البحوث المستقبلية المتعلقة بموضوع تأييد المشاهير   -2

 من خلال دراسة النقاط التالية:

 العلاقة بين تزكية المشاهير وسلوك تقليد العملاء.  •

 نية الشراء.  علىتأثير التوافق بين المشاهير والمنتج  •

 نحو الإعلان. والاتجاهتوسيط سلوك تقليد العملاء في العلاقة بين جاذبية المشاهير  •

 نحو إعلانات المشاهير. والاتجاهكل من نية الشراء  ىخصائص المشهور وتأثيرها عل •
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 موافق  العبارات 

 ً   تماما

 موافق 

 

 

 محايد 

   

 غير موافق   غير موافق 

 ً   تماما

      المشاهير لما يتمتع من جمال وأناقة.. أفضل مشاهدة إعلان 1

      .أعتقد أن جاذبية المشهور سمة أساسية لتصديقه.2

      .أشعر بأن جاذبية المشهور الجسدية تؤثر علي اتجاهي نحو المنتج.3

      أستطيع تذكر العلامة التجارية التى تحظى بدعم المشاهير الأكثر جاذبية. .4

      إعلانات المشاهير ذوي الخبرة..أفضل 5

      أهتم أكثر بإعلانات المشهور الذي يتمتع بالمهارة. .6

      سأشتري منتجًا إذا تم تأييده من المشاهير. .7

      أعتقد أن العلامة التجارية التي يتم اعتمادها من قبل خبير مشهور أكثر ثقة. .8

      تستخدم المشاهير الجديرة بالثقة..أصدق الإعلانات التي 9

      أشعر أن المشاهير في الإعلانات تدفعني إلى تذكر ذلك الإعلان والمنتج.  .10

      .أعتقد أن المشهور هو شخص يمكن الاعتماد عليه وتصديقه.11

أعتقد أن العلامة التجارية التي يتم اعتمادها من قبل شخخص مشخهور جدير   .12

 بالثقة أكثر جاذبية. 

     

      .المنتجات التي يعُلن عنه المشاهير تفي بالخدمات المعلن عنها.13

أتوقع وفخخائهخخا 14 تجعلني  التي يروج لهخخا المشخخخخخاهير  المنتجخخات  .خبرتي مع 

 بوعودها.

     

      المشاهير لمنتجات تملك اسماً يمكن الثقة فيه..يروج 15

.العلامة التجخارية التي يوصخخخخي بهخا المشخخخخاهير تملك إمكانات مادية تؤهلها 16

 للوفاء بوعودها.

     

      سوف أشتري المنتج إذا بدأ المشاهير الذين أحبهم في تأييده. .17

النظر عن الإعلان . سخأسختمر في شخراء بعض المنتجات من السخوق بغض 18

 عن نفس المنتج من خلال أي شخصية مشهورة

     

      .سوف أوصي أصدقائي بشراء منتجات المشاهير.19
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Abstract: 

This research aimed to Measure the mediating role of Brand 

Credibility in the relationship between Celebrity Endorsement dimensions 

and Purchase Intention, applied to online shopping customer in Egypt. 

 A proposed model is developed to test the relationship between 

study variables Data were collected from 438 Online shopping customers. 

Partial least squares structural equation modeling (PLS–SEM) was 

employed to test the hypotheses. 

The findings show that Celebrity Endorsement is significantly 

impacted Brand Credibility and Purchase Intention. Also, it shows that 

Brand Credibility mediated the relationship between Celebrity 

Endorsement and Purchase Intention. 

Key Words:  

Brand credibility, Celebrity endorsement, Purchase 

Intention, Online Shopping Customers. 


