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أثش يصذالُح وخارتُح وخثشج يشاهُش وسائم انرىاصم الاخرًاعٍ عهً َُح انششاء 

   انُىذُىب –نهًُرداخ انُسائُح يٍ خلال ذطثُماخ انفُس تىن 

 اٌجبؽضخ                                          ئػذاد                      دوزٛس                                    الأعزبر اٌذوزٛس     

             حًاد شًُاء يحًذ إتشاهُـــــــى       ذايش إتشاهُى عششي             طهعد أسعذ عثذ انحًُذ    

 ِؼ١ذح ثّؼٙذ ِظش اٌؼبٌٝ ٌٍزغبسح ِذسط ئداسح الأػّبي                            أعزبر ئداسح الأػّبي                     

                        و١ٍخ اٌزغبسح عبِؼخ إٌّظٛسح          و١ٍخ اٌزغبسح عبِؼخ إٌّظٛسح                       ٚاٌؾبعجبد ثبٌّٕظٛسح

 : ًهخصان

ِؼشفخ ِذٜ ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ ٚرأص١ش ٠ٙذف اٌجؾش اٌؾبٌٟ ئٌٝ 

ِؼٕٛٞ  ث١ٓ أثؼبد ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ِّضٍخ فٟ ) ِظذال١خ اٌّشب١٘ش 

خجشح اٌّشب١٘ش ( ١ٔٚخ اٌششاء ٌٍّٕزغبد إٌغبئ١خ ِٓ خلاي  -عبرث١خ اٌّشب١٘ش   -

زّغ ٘زا ا١ٌٛر١ٛة ِٓ ٚعٙخ ٔظش ػ١ٕخ اٌذساعخ . رّضً ِغ –رطج١مبد اٌف١ظ ثٛن 

 –اٌجؾش فٝ ع١ّغ ػّلاء ششوبد إٌّزغبد إٌغبئ١خ ِٓ خلاي رطج١مبد اٌف١ظ ثٛن 

ِفشدح  583ا١ٌٛر١ٛة ، ٚثٍغ ؽغُ اٌؼ١ٕخ اٌزٝ اعزؼبٔذ ثٙب اٌجبؽضخ فٝ ٘زٖ اٌذساعخ ئٌٝ 

. ٚاػزّذد اٌجبؽضخ فٝ رغ١ّغ ث١بٔبد اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ِٓ ِظبدس٘ب الأ١ٌٚخ ػٍٝ لبئّخ 

ئٌٝ ِفشداد ػ١ٕخ اٌجؾش، ٚاٌزٝ عٛف رٕمغُ ئٌٝ لغ١ّٓ سئ١غ١١ٓ: اعزمظبء ِٛعٙخ 

الأٚي ٠زؼٍك ثأثؼبد ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٚاٌضب١ٔخ ث١ٕخ اٌششاء ٌٍّٕزغبد 

، ٚاػزّذد اٌمبئّخ ػٍٝ ِم١بط ١ٌىشد اٌخّبعٝ ٌم١بط وً ثؼُذ ِٓ الأثؼبد اٌفشػ١خ 

عخ ػٓ ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ اٌخبطخ ثّزغ١شاد اٌذساعخ. ٚأعفشد ٔزبئظ اٌذسا

ِٛعجخ ل٠ٛخ ث١ٓ اٌّزغ١ش اٌّغزمً )ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ( ٚاٌّزغ١ش 

( ٟٚ٘ ل١ّخ داٌخ 1.7.0اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء( ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ الاسرجبؽ )

(. وّب وبْ ٕ٘بن رأص١ش رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لأثؼبد 1.10ئؽظبئ١بً ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

١ش اٌزٛاطً الاعزّبػٟ )ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش، خجشح اٌّشب١٘ش( ِشب٘

خ ػٍٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء(."، ؽ١ش ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ٌلأثؼبد )ِظذال١
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اعزجؼذ إٌّٛرط اٌجؼذ )خجشح اٌّشب١٘ش( ؽ١ش لا ٠ٛعذ اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش(  ٚ

 )١ٔخ اٌششاء(.رأصش ِؼٕٛٞ ٌٗ ػٍٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ 

Abstract : 

The current research aims to find out the extent of a moral 

correlation and influence between the dimensions of social media 

celebrities represented in (Celebrities Credibility - Celebrities 

Attractiveness - Celebrities Experience) and the purchase 

intention women's products through Facebook and YouTube 

applications from the viewpoint of the study sample. The 

community of this research is represented in all customers of 

women product companies through Facebook - YouTube 

applications, and the sample size that the researcher used in this 

study amounted to 385 individuals. In compiling the field study 

data from its primary sources, the researcher relied on a survey 

list directed to the research sample, which will be divided into 

two main parts: the first reluates to the dimensions of social 

media celebrities and the second to the purchase structure of 

products, and the list relied on the five-dimensional Likert scale 

to measure each of the sub-dimensions Of the study variables. 

The results of the study resulted in a strong positive significant 

correlation between the independent variable (social media 

celebrities) and the dependent variable (purchase intention), 

where the value of the correlation coefficient reached (0.721), 

which is a statistically significant value at a significant level 

(0.01). There was also a statistically significant effect of the 
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social media celebrities' dimensions (celebrity credibility, 

celebrity attractiveness, celebrity experience) on the dependent 

variable (purchase intention). ”Where there is a significant effect 

of the dimensions (Celebrities Credibility, Celebrities 

Attractiveness) and the dimension (celebrity experience) has 

been excluded. As there is no significant effect on the dependent 

variable (purchase intention).  

 ًمذيح :ان

اعزٕذد طٕبػخ اٌغ١ّٕب ػٍٝ ئثشاص إٌغَٛ ٚاٌشِٛص اٌشائذح ١ٌىْٛ ٌُٙ رأص١ش 

وج١ش ػٍٝ اٌغّٙٛس ، ٌٚمذ رغٍٝ ٘زا اٌزأص١ش ثبٔزشبسُ٘ فٟ ٚعبئً الإػلاَ اٌّخزٍفخ ، 

ؽ١ش ئٔؼىظ اٌمجٛي اٌؼبَ ٌُٙ ػٍٝ أعٍٛة اٌؾ١بح ، ٚأطجؼ رأص١شُ٘ ٚاعغ إٌطبق ػٍٝ 

بح اٌفخبِخ ٚاٌشفب١٘خ ٚاٌّٛػخ فٟ الإؽلالاد اٌضمبفخ اٌشؼج١خ اٌزٟ رغؼٝ ٌّؾبو

 (.  107.اٌّزغذدح ٌٙإلاء اٌّشب١٘ش )اٌجٕب ٚآخشْٚ ، 

ِٚغ ظٙٛس اٌزىٌٕٛٛع١ب اٌؾذ٠ضخ ، أطجؾذ ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ِّٙخ 

فٟ سؽٍخ ششاء الأشخبص. ؽ١ش رغزخذَ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ ٚعبئً اٌزٛاطً 

ٍِفبد اٌزؼش٠ف اٌشخظ١خ ٌٍفشد ػٍٝ ٚعبئً الاعزّبػٟ ثشىً ِزضا٠ذ ٌلإػلاْ فٟ 

اٌزٛاطً الاعزّبػٟ. ٠ٚغزخذَ إٌبط ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌٍزٛاطً ِغ 

اٌّشب١٘ش اٌز٠ٓ ٠خزبسْٚ ِزبثؼزُٙ. ػٍٝ عج١ً اٌّضبي ، رغزط١غ اٌّّضٍخ ٚػبسػخ 

 1.111.أْ رشثؼ ؽٛاٌٟ  Kim Kardashianالأص٠بء الأِش٠ى١خ و١ُ وبسد٠شبْ 

 (.Sokolovska, 2020غشد رغش٠ذح ٚاؽذح ػٍٝ ر٠ٛزش )دٚلاس ِٓ ِ

ٌزا ٠ؼذ رأ١٠ذ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ ِٓ لجً اٌّشب١٘ش ػ١ٍّخ رٛاطً ٌٍؼلاِخ 

اٌزغبس٠خ ، ؽ١ش ٠ؼُزجش اٌّشٙٛس وأٔٗ ِزؾذصبً ثبعُ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠ٚإوذ ثبٌّطبٌجخ 

بٖ إٌبط. ٚ٘زا ٠ّٕؼ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثبعزخذاَ شؼج١زٗ ٚشخظ١زٗ ٚعبرث١زٗ ٌغزة أزج

 (.Araigy, 2018اٌششوبد فشطخ أفؼً لإ٠ظبي اٌشعبٌخ ٌٍّغزٍٙى١ٓ )
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٘زا ٚلذ أظٙشد اٌذساعبد اٌغبثمخ أْ اٌّغزٍٙى١ٓ ٠ززوشْٚ فٟ وض١ش ِٓ 

الأؽ١بْ إٌّزغبد اٌزٟ رُ اػزّبد٘ب ِٓ لجً اٌّشب١٘ش ، ؽزٝ ٌٛ ٌُ ٠ىٛٔٛا ِؼغج١ٓ 

ف ػٍٝ اٌّشب١٘ش ِٓ لجً اٌؼمً اٌجششٞ ؽم١مخ ثٙإلاء اٌّشب١٘ش. ؽ١ش ٠زُ اٌزؼش

ثطش٠مخ ِشبثٙخ ٌزؼشفُٙ ػٍٝ الأشخبص اٌز٠ٓ ٠ؼشفُٛٔٙ ثبٌفؼً ثظفخ شخظ١خ 

(Sokolovska, 2020 ٌٖزٌه ، ٠ٌٟٛ اٌّغزٍٙىْٛ ل١ّخ أػٍٝ ٌٍّٕزظ اٌزٞ ٠إ٠ذ .)

اٌّشب١٘ش ، لأْ اٌّؼغجْٛ ٌٙإلاء اٌّشب١٘ش ٠ؼزجشْٚ أُٔٙ ٠زٍمْٛ ٔظ١ؾخ ِٓ طذ٠ك 

ذِب ٠مَٛ اٌّشب١٘ش ثزش٠ٚظ إٌّزظ ، فأُٙ ٠ض٠ذْٚ ِٓ ل١ّخ اٌٛػٟ ثٙزا ِؾزشَ. ػٕ

إٌّزظ فٟ اٌغٛق. ٚرؼذ اٌغبرث١خ ٚاٌّظذال١خ ِٓ اٌؼٛاًِ اٌٙبِخ اٌزٟ ٠غت ِشاػبرٙب 

فٟ ػ١ٍّخ طٕغ اٌمشاس. ؽ١ش ٠شؼش اٌّغزٍٙىْٛ ثمذس أوجش ِٓ الا٘زّبَ رغبٖ اٌؼلاِخ 

ً شخض ِؼغجْٛ ثٗ. ٘زٖ اٌؼ١ٍّخ ِشرجطخ ثؼٍُ اٌزغبس٠خ ئرا رُ اٌزش٠ٚظ ٌٍّٕزظ ِٓ لج

إٌفظ. لأٔٗ ٠ؼزمذ إٌبط شؼٛس٠بً أْ ششاء ِٕزظ ٠شٚط ٌٗ ِشٙٛس ِؼ١ٓ ، ٠غؼٍُٙ 

لبدس٠ٓ ػٍٝ رم١ٍذ اٌظفبد اٌّشغٛة ف١ٙب ٌذٜ ٘زا اٌّشٙٛس. ٌزٌه ، ٠شثطْٛ إٌّزظ 

 (.Sokolovska, 2020ثٕغبػ اٌّشب١٘ش ٚاٌغّبي )

الاعزّبػٟ ِفَٙٛ عذ٠ذ ١ٌٕخ اٌششاء ِٓ خلاي  ٌٚمذ أػبفذ ٚعبئً اٌزٛاطً

اٌض٠بدح اٌّغزّشح فٟ رٛعٗ اٌّغزخذ١ِٓ ٔؾٛ ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ لاعشاء 

اٌجؾش ػٓ اٌّؼٍِٛبد ٚارخبر اٌمشاساد اٌششائ١خ. ا٘زُ اٌزغ٠ٛك ػجش الأٔشطخ اٌّخزٍفخ 

مك سػب ئٌٝ رؾم١ك ئشجبع فٟ ؽبعبد ٚسغجبد اٌّغزٍٙه، ٚرط٠ٛش ِٕزغبرٙب ثّب ٠ؾ

اٌّغزٍٙى١ٓ، ؽزٝ أطجؼ ٔغبػ إٌّظّخ لا ٠ٕؾظش فٟ ؽذٚد اوزشبف ِب ٠ؾزبعٗ 

اٌّغزٍٙه ِٓ ِزطٍجبد، ثً اٌؼًّ ثشىً ِؼبػف ٌزؾذ٠ذ الأعجبة فٟ ا٠غبد رٍه 

 (Perea et al., 2004 اٌؾبعخ أٚ غ١ش٘ب ِٓ إٌٛا٠ب ٚاٌذٚافغ لإرخبد اٌمشاس اٌششائٟ.)

لاعزٙلاو١خ ٌزؾذ٠ذ ٔٛا٠ب اٌششاء ٌٍّغزٍٙه ٚئؽذٜ ٠ٚزُ اعزخذاَ اٌؼذ٠ذ ِٓ إٌّبرط ا

(. ؽ١ش رزؼبًِ ٔظش٠خ اٌغٍٛن TPBإٌظش٠بد اٌّؼشٚفخ ٌزٌه ٟ٘ ٔظش٠خ اٌغٍٛن اٌّخطؾ )

( ِغ اٌّٛالف اٌغبثمخ ٚاٌمٛاػذ اٌشخظ١خ ٚاٌغ١طشح اٌغٍٛو١خ Ajzen, 1991اٌّخطؾ )

اٌّزظٛسح ٚا١ٌٕخ ٔفغٙب. ٠زُ اعزخذاَ ٘زٖ اٌؼٕبطش فٟ ِؾبٌٚخ ٌفُٙ ١ٔخ الأشخبص فٟ 

اٌّشبسوخ ثشىً ِجبشش أٚ غ١ش ِجبشش فٟ ػذد ِٓ الأٔشطخ ِضً الاعزؼذاد ٌٍزظ٠ٛذ ٚارخبر 
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٘زا ٠زطٍت دساعخ ػ١ّمخ (. Yunus & Rashid, 2016لشاساد اٌششاء اٌّخزٍفخ ) 

 ٚرؾ١ًٍ دل١ك ٌٍؼٛاًِ اٌذاخ١ٍخ ٚاٌذٚافغ اٌزٟ رؾشن ١ٔخ اٌششاء.

ٚثٕبءً ػٍٟ ِب عجك رؾبٚي اٌجبؽضخ فٟ ٘زا اٌجؾش اٌزؼشف ػٍٟ أصش ِظذال١خ 

ٚعبرث١خ ٚخجشح ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ػٍٝ ١ٔخ اٌششاء ٌٍّٕزغبد 

ا١ٌٛر١ٛة " ، فٟ ِؾبٌٚخ ٌٛػغ رظٛس  –ٛن إٌغبئ١خ ِٓ خلاي رطج١مبد اٌف١ظ ث

ٚاػؼ ٌٙزا اٌزأص١ش ٚاعزىّبلاً ٌغٙذ اٌجبؽض١ٓ اٌغبثم١ٓ فٟ ٘زا الإؽبس، ٚاٌؼًّ ػٍٟ 

ِٛالغ اٌّشزش٠بد إٌغبئ١خ ِٓ داسح ئِٛعضح ِٚؾذدح ٌٍمبئ١ّٓ ػٍٟ  رمذ٠ُ رٛط١بد

أوجش  سرمبء ثٙب ٚاوزغبةٌٍّغبػذح ػٍٟ الإا١ٌٛر١ٛة  –خلاي رطج١مبد اٌف١ظ ثٛن 

 ػذد ِّىٓ ِٓ اٌؼّلاء.

 الإطاس انُظشي وانذساساخ انساتمح

 أولاً : الإطاس انُظشي:

 انًرغُش انًسرمم: يشاهُش وسائم انرىاصم الاخرًاعٍ

 يفهىو يشاهُش وسائم انرىاصم الاخرًاعٍ: (1

ِشب١٘ش الإٔزشٔذ ُ٘ ِٕشئٛ اٌّؾزٜٛ اٌز٠ٓ ٌذ٠ُٙ اٌمذسح ػٍٝ اٌزأص١ش ػٍٝ 

 (. Li, 2018, p. 533ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ )عٍٛن ِٚٛالف ا٢خش٠ٓ 

ٚرؼشف ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ػٍٝ أُٔٙ ِب ٠ٍّىٗ اٌّشب٘ش ِٓ ـزأص١ش 

ػٍٝ ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ثٛاعطخ اٌّشب١٘ش ، ٚاٌزٝ رؼذ ٔٛػًب عذ٠ذًا ِٓ ِإ٠ذٞ 

ي اٌّذٚٔبد ٚاٌزغش٠ذاد اٌطشف اٌضبٌش اٌّغزم١ٍٓ اٌز٠ٓ ٠شىٍْٛ ِٛالف اٌغّٙٛس ِٓ خلا

(. ِٓ خلاي ِٛالغ Freberg et al.,2011ٚاعزخذاَ لٕٛاد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ الأخشٜ )

، ٠مَٛ ِإصشٚ اٌٛعبئؾ  Instagram  ٚYouTube  ٚTwitter  ٚFacebookِضً 

الاعزّبػ١خ ثأشبء ِؾزٜٛ ٠شٚط ٌؼلاِبد رغبس٠خ ِؼ١ٕخ ثٙذف اٌؾظٛي ػٍٝ اػزشاف 

 (.Glucksman, 2017اٌزغبس٠خ) ثبٌّبسوخ ٚاٌؼلاِخ 

ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ُ٘ أشخبص ٠غزثْٛ اٌىض١ش ِٓ الا٘زّبَ 

اٌّجبشش ٌلأػّبي فٟ اٌؾ١بح اٌٛالؼ١خ أٚ ػجش الإٔزشٔذ ، ٚثبٌزبٌٟ أطجؾٛا ِؾٛس ا٘زّبَ 
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اٌّغزّؼبد ػجش الإٔزشٔذ. ِٚشب١٘ش شجىخ الإٔزشٔذ ٠ّىٓ أْ ٠مبي ػُٕٙ أ٠ؼب أُٔٙ 

 ( .Cai , 2020ٌؼبد١٠ٓ اٌز٠ٓ ٠ؾظٛا ثشؼج١خ وج١شح ػٍٝ شجىخ الإٔزشٔذ. )إٌبط ا

٘زا ٚرؼشف اٌجبؽضخ ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ػٍٝ أُٔٙ شخظ١بد 

رم١ٍذ٠خ ٚغ١ش رم١ٍذ٠خ ِشٙٛسح ِٚؼشٚفخ ٌؼبِخ إٌبط عٛاء ِٓ خلاي ٚعبئً الإػلاَ 

ثٛن ٚرٛر١ش ٚا١ٌٛر١ٛة  اٌّخزٍفخ أٚ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ِضً اٌف١ظ

ٚالأغزغشاَ.... ٚغ١ش٘ب ، ٠ٍّٚىْٛ ؽغبثبد رٛاطً ػجش ِٛالغ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ 

ٌٚذ٠ُٙ اٌّلا١٠ٓ ِٓ اٌّؼغج١ٓ ٚاٌّزبثؼ١١ٓ ِّب ٠ّىُٕٙ ِٓ ٌؼت دٚساً سئ١غ١بً ِٚؾٛس٠بً 

فٟ اٌزش٠ٚظ ٌٍؼذ٠ذ ِٓ اٌغٍغ ٚإٌّزغبد ثّب ٠ٍّىْٛ ِٓ شؼج١خ ٚعبرث١خ ٚشخظ١خ راد 

 ١ش لٛٞ ػٍٝ اٌّغزٍٙى١ٓ ِّب ٠غبػذ فٟ رٛع١ٗ ١ٔخ اٌششاء ٌٍّٕزغبد اٌّشٚط ٌٙب .  رأص

 :  أتعاد يشاهُش وسائم انرىاصم الاخرًاعٍ (2

عٛف رؼزّذ اٌجبؽضخ ػٍٝ أثؼبد ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ فٝ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ 

أ٘ذاف ٚؽج١ؼخ  ( ٔظشاً ٌّٕبعجزٙب ِٚلاءِزٙب 107.ٚفمبً ٌذساعخ ) اٌجٕب ٚآخشْٚ ، 

 اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ٟٚ٘ وبلارٟ :

  Celebrities Credibilityيصذالُح انًشاهُش :  – 1

رزغٍٝ ِظذال١خ اٌّشب١٘ش فٟ اٌخظبئض الإ٠غبث١خ ٌُٙ ٚاٌزٟ رإصش ػٍٝ رم١١ُ 

اٌّزٍمٟ ٌٍشعبٌخ ، ٌّب ٌٙب ِٓ رأص١ش وج١ش ػٍٝ دسعخ لجٛي اٌشعبٌخ ِٓ لجً ِزٍم١ٙب ، ٟٚ٘ 

لجٛي الإدػبءاد أٚ اٌّضاػُ اٌّمذِخ ِٓ اٌّشب١٘ش ، ٚاٌزٟ ٠زطٍت ص٠بدح رؼىظ ئِىب١ٔخ 

 , Awasthi & Chorariaِغزٜٛ الإلزٕبع ثٙب ِظذال١خ أػٍٝ ِٓ لجً اٌّشب١٘ش ) 

2015; Pereira et al. 2015; Ong & Ong , 2015 . ) 

ٚرؼزجش اٌّظذال١خ ِٓ أُ٘ ٚأوضش الأدٚاد فؼب١ٌخ فٟ ص٠بدح ِغزٜٛ صمخ اٌؼّلاء 

ٌٍؼلاِخ ، ؽ١ش رش١ش ئٌٝ الأِبٔخ ٚإٌضا٘خ ٚاٌغذاسح ثبٌضمخ اٌزٟ ٠زّزغ ثٙب اٌّشٙٛس ، ٟٚ٘ 

ثزٌه رؼىظ اٌم١ُ ٚاٌغّبد الإ٠غبث١خ اٌزٟ ٠ؾظٝ ثٙب ، ٚاٌزٟ رغفش ػٓ ص٠بدح ِغزٜٛ لجٛي 

 ( .  Ha & Lam , 2017ػٕذ رٛظ١فٗ ٌزضو١خ إٌّزغبد فٟ الإػلأبد ) اٌشعبٌخ الإػلا١ٔخ 

ٚرؼىظ اٌّظذال١خ أ٠ؼبً ِغزٜٛ ئدسان ِزٍمٟ اٌشعبٌخ الإػلا١ٔخ ٌٍّشٙٛس 

وٛٔٗ را طٍخ ، ِٚؼشفخ أٚ خجشح رغّؼ ثاػطبء ِشبسوبد ِٚؼٍِٛبد ِٛػٛػ١خ ٠ّىٓ 
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غبث١خ اٌزٟ رٕشأ ٚرض٠ذ اٌٛصٛق ف١ٙب ، ٚرٛطف ِظذال١خ اٌّشب١٘ش ثاعّبٌٟ اٌغّبد الإ٠

اؽزّب١ٌخ لجٛي اٌشعبٌخ ٚالالزٕبع ثٙب ، ٚرؼزجش اٌّظذال١خ راد أ١ّ٘خ خبطخ ػٕذِب 

٠زىْٛ ارغبٖ عٍجٟ ٔؾٛ اٌؼلاِخ ٚرىْٛ ٟ٘ ثّضبثخ اٌؾغخ اٌم٠ٛخ ٚاٌلاصِخ ٌّٕغ رٌه ، 

 ٌّب ٌٙب ِٓ رأص١ش ئ٠غبثٟ ػٍٝ الارغبٖ ٔؾٛ اٌؼلاِخ ، ٚرؾف١ض اٌّغزٍٙى١ٓ ػٍٝ اٌششاء )

Sarangan, 2016 ; Priyankara et al., 2017  . ) 

  Celebrities Attractivenessخارتُح انًشاهُش :  – 2

رؼىظ عبرث١خ اٌّشب١٘ش اٌغبرث١خ اٌغغذ٠خ ٚاٌغّبد اٌشخظ١خ اٌزٟ ٠زّزغ ثٙب 

( ، ؽ١ش رش١ش عبرث١خ اٌّشب١٘ش ئٌٝ ِظٙش  Awasthi & Choraria , 2015)  اٌّشٙٛس

اٌّشٙٛس ٚسشبلزٗ ٚشخظ١زٗ ٚؽؼٛسٖ اٌمٛٞ ٚلجٌٛٗ أٚ ِغزٜٛ الإػغبة ثٗ ِٓ لجً 

ِشب٘ذ٠ٗ ، ِٚٓ صُ اٌم١ّخ الاعزّبػ١خ اٌّذسوخ ٌٍّشٙٛس ، ٚثزٌه فاْ اٌغبرث١خ لا رؼٕٟ ثجغبؽخ 

أٞ ػذد ِٓ اٌخظبئض  اٌغبرث١خ اٌغغذ٠خ أٚ عبرث١خ ِظٙش اٌّشٙٛس فمؾ ، ثً رّزذ ٌزشًّ

 ( .  Saranagan , 2016اٌغ١ذح اٌزٟ ٠شا٘ب اٌّغزٍٙىْٛ فٟ ِظٙش اٌّشب١٘ش ) 

ٚػٍٝ اٌشغُ ِٓ أْ فؼب١ٌخ عبرث١خ اٌّشٙٛس رزؼٍك أوضش ثبٌخظبئض اٌغغذ٠خ ، 

اٌزٟ ٠ٕزظ ػٕٙب اٌزشبثٗ ٚالأٌفخ ٚالإػغبة ثبٌّشٙٛس ، ٚاٌزٟ رؼذ ِٓ اٌؼٛاًِ اٌٙبِخ فٟ 

ٝ الأشخبص ، ؽ١ش ١ّ٠ً اٌغّٙٛس ئٌٝ رشى١ً لٛاٌت أٚ طٛس ّٔط١خ اٌؾىُ اٌّجذئٟ ػٍ

(.  Pereira et al., 2015)   ئ٠غبث١خ ػٓ ِضً ٘إلاء اٌّشب١٘ش ٚفمبً ٌّظٙشُ٘ اٌخبسعٟ

ئلا أٔٗ ٠ٕجغٟ اٌزأو١ذ ػٍٝ أْ ِفَٙٛ اٌغبرث١خ لا ٠ٕطٛٞ فمؾ ػٍٝ اٌغبرث١خ اٌغغذ٠خ ، ثً 

، ِٚٙبسارُٙ فٟ اٌؼشٚع اٌش٠بػ١خ ثبلإػبفخ ٠ّزذ ١ٌشًّ اٌخظبئض اٌشخظ١خ ٌٍّشب١٘ش 

ئٌٝ أعٍٛة ؽ١بح اٌّشب١٘ش ِٚب شبثٗ رٌه ، ٚػ١ٍٗ رؼزجش اٌغبرث١خ اٌغغذ٠خ ِٓ ِؾذداد 

فؼب١ٌخ اٌّشب١٘ش فٟ الإلٕبع ؽ١ش ٠ٕزظ ػٕٙب ص٠بدح سغجخ اٌّغزٍٙى١ٓ فٟ ِؾبوبح أٚ رم١ٍذ 

 (. Priyankara et al., 2017اٌّشٙٛس ٚاٌزشجٗ ثٗ ) 

  Celebrities Expertiseانًشاهُش :  خثشج – 3

رؾذد خجشح اٌّشب١٘ش ئٌٝ أٞ ِذٜ ٠ؼزجش اٌّشٙٛس ِظذساً طبٌؾبً ٌزضو١خ 

إٌّزغبد ، ٚاٌزٟ رإصش ثشىً ِجبشش ػٍٝ اٌشغجخ فٟ لجٛي اٌشعبٌخ ، ٚثشىً غ١ش 
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 & Awasthiِجبشش ػٍٝ الا٘زّبَ ثبٌشعبٌخ الإػلا١ٔخ ٚاعز١ؼبثٙب ِٓ لجً ِزٍم١ٙب ) 

Choraria , 2015; Bergkvist et al., 2016 ; Priyankara et al., 2017   .) 

ٚرش١ش خجشح اٌّشب١٘ش ئٌٝ ِغزٜٛ ئدسان ِزٍمٟ اٌشعبٌخ الإػلا١ٔخ ٌمذسح 

اٌّشٙٛس ػٍٝ رمذ٠ُ رضو١خ طبٌؾخ ، أٚ رمذ٠ُ ػّبٔبد عبس٠خ اٌّفؼٛي ، وّب ٠ؼىظ 

 ;Ong & Ong , 2015 )   ٘زا اٌّفَٙٛ اٌىفبءح اٌّذسوخ فٟ رمذ٠ُ ث١بٔبد دل١مخ 

Saranagan , 2016  . ) 

ٚرؾذس رضو١خ اٌّشب١٘ش ٌٍّٕزغبد فٟ الإػلأبد ػٕذِب رشرجؾ أعّبء 

اٌّشب١٘ش ثبٌّٕزغبد ػٍٝ اٌشغُ ِٓ أُٔٙ لذ ٠ىٛٔٛا أٚ لا ٠ىٛٔٛا خجشاء ثٙب ، ٚػٍٝ عج١ً 

أٚ اٌّضبي ، ٠ّىٓ أْ ٠مذَ اٌّشب١٘ش ػشػبً فٟ ئػلاْ ثبعزخذاَ ِٕزظ ٌششوخ ِظٕؼخ 

ػلاِخ رغبس٠خ ، ٚفٟ ؽبلاد أخشٜ لذ ٠ؼطٟ اٌّشب١٘ش رضو١خ ؽٛي ١ِّضاد ِٕٚبفغ 

 ( .  Ndlela & Chuchu , 2016اٌؼلاِخ ٌٍّغزٍٙى١ٓ ٌزؾف١ضُ٘ ػٍٝ اعزخذاِٙب ) 

٠ٚزطٍت رٌه أْ ٠جشص الإػلاْ ِؼشفخ ٚخجشاد ِٚٙبساد اٌّشٙٛس فٟ 

ً خجشاء فٟ  ٔفظ اٌّغبي ، ٚػ١ٍٗ فأٗ ١ٌظ ِٓ اٌُّٙ أْ ٠ىْٛ اٌّشب١٘ش ؽمب

اٌّغبي ، ٌٚىٓ ِٓ اٌُّٙ أْ ٠ؼزمذ ٠ٚإِٓ اٌّغزٍٙىْٛ ثأْ اٌّشب١٘ش ٌذ٠ُٙ ٘زٖ 

ً ٚرؾف١ضاً ٌُٙ  ػٍٝ ششاء إٌّزظ اٌخجشح ، فبٌّشٙٛس اٌّزخظض ٠ىْٛ أوضش ئلٕبػب

 (Saranagan , 2016; Priyankara et al., 2017 . ) 

 َُح انششاء نهًُرداخانًرغُش انراتع: 

 :َُح انششاء نهًُرداخيفهىو  (1

٘زا ٚرؼشف ١ٔخ اٌششاء أ٠ؼبً ػٍٝ أٔٙب رفؼ١ً اٌّغزٍٙه ٌششاء إٌّزظ أٚ 

اٌّغزٍٙه ع١شزشٞ اٌخذِخ. ٚثؼجبسح أخشٜ ، فاْ ١ٔخ اٌششاء ٌٙب عبٔت آخش ٚ٘ٛ أْ 

 (.Younus et al., 2015ِٕزغًب ثؼذ اٌزم١١ُ. )

ٚرؼشف ١ٔخ اٌششاء ػٍٝ ٔطبق ٚاعغ ػٍٝ أٔٙب ِإشش ػٍٝ اٌششاء. "رّضً ١ٔخ 

اٌششاء اؽزّبي ل١بَ اٌفشد ثششاء ِٕزظ ِؼ١ٓ ثٕبءً ػٍٝ اٌزفبػً ث١ٓ اؽز١بعبد اٌؼ١ًّ 

(. ٠ّىٓ Beneke et al., 2016ِٚٛلفٗ ٚرظٛسٖ رغبٖ إٌّزظ أٚ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ" )
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 Kamalulاػزجبس ١ٔخ اٌششاء ػٍٝ أٔٙب ِظٍؾخ اٌّغزٍٙه ٌششاء ِٕزظ ِؼ١ٓ )

Ariffin et al., 2018 .) 

ثّؼٕٝ آخش ، رؼشف ١ٔخ اٌششاء ػٍٝ أٔٙب اٌّؾذداد اٌم٠ٛخ ٌشغجخ اٌّغزٍٙه 

(. ِٓ الأ١ّ٘خ ثّىبْ اٌزؼشف ػٍٝ ١ٔخ ششاء Lee et al., 2017فٟ اٌششاء )

 ,.Hsu et alاٌّغزٍٙه لأْ ئعشاء اٌّغزٍٙه ػبدح ِب ٠زُ اٌزٕجإ ثٗ ِٓ خلاي ١ٔزٗ )

 ,Aaker(. ١ٔخ اٌششاء ٟ٘ إٌز١غخ اٌغٍٛو١خ لأثؼبد أعُٙ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ )2017

1996; Chang and Liu, 2009; Keller, 1993 .) 

ؽزّبي رؼًّ ١ٔخ اٌششاء وبٌزضآِ ث١ٓ رشو١ض اٌّغزٍٙه ػٍٝ ششاء إٌّزظ ٚا

(. رإصش اٌّشاعؼخ ػجش الإٔزشٔذ ػٍٝ رظٛس اٌّغزٍٙه Wu et al., 2015اٌششاء )

رغبٖ ٍِى١خ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ، ٚثبٌزبٌٟ رإصش فٟ إٌٙب٠خ ػٍٝ ١ٔخ ششاء اٌّغزٍٙه 

(Hayes and Carr, 2015 .) 

٠ّٚىٓ رؼش٠ف ١ٔخ اٌششاء ػٍٝ أٔٙب ِزغ١ش ٔفغٟ ٚاٌزٞ ٠ؼزجش ٔز١غخ لأثؼبد الأعُٙ 

اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ اٌؼب١ٌخ. ػلاٚح ػٍٝ رٌه ، ١ّ٠ً اٌّغزٍٙىْٛ أوضش ئٌٝ ششاء ػلاِخ  رٚ

رغبس٠خ ِأٌٛفخ ٌذ٠ُٙ ، وّب أْ اسرفبع أعُٙ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِإشش ػٍٝ ١ٔخ اٌششاء. ٠ّىٓ 

 (.Wu et al., 2011اٌزؼبًِ ِغ ١ٔخ اٌششاء وّمذّس ٌغٍٛن اٌّغزٍٙه )

عٍٛوٗ ٌٍجؾش أٚ  ؾ اٌزٞ ٠زجؼٗ اٌّغزٍٙه فٟإٌّ ٚرؼشفٙب اٌجبؽضخ ػٍٝ أٔٙب

اٌششاء أٚ الاعزخذاَ أٚ رم١١ُ اٌغٍغ، ٚاٌخذِبد، ٚالأفىبس، اٌزٟ ٠زٛلغ ِٕٙب أْ رشجغ 

ؽبعبرٗ ٚسغجبرٗ، ٚاٌزٞ ٠ٕجغ ِٓ اٌّزغ١شاد ٚاٌؼٛاًِ اٌذاخ١ٍخ فٟ راد اٌفشد 

 ٚاٌخبسع١خ اٌّؾ١طخ ثٗ اٌزٟ رمٛدٖ لارخبر لشاس اٌششاء.

 اساخ انساتمح:ثاَُاً : انذس

 .ًشاهُش وسائم انرىاصم الاخرًاعٍانًدًىعح الأونً: انذساساخ انخاصح ت

( ئٌٝ اٌزؾم١ك فٟ رأص١ش أطبٌخ ِشبسوخ Zafar et al., 2019٘ذفذ دساعخ )

اٌّشب١٘ش ، ٚاٌّشبػش اٌّزجبدٌخ ، ٚاٌزؼٍُ ثبٌّلاؽظخ ٚاٌذفغ ٔبؽ١خ اٌششاء ثؼذ ٔظش٠خ 

ِٓ اٌجبوغزب١١ٔٓ ٌٍزؾم١ك  .23ٚاعزخذِذ اٌذساعخ ث١بٔبد  عّبد اٌؾبٌخ اٌىبِٕخ.

اٌزغش٠جٟ فٟ ّٔٛرط اٌجؾش اٌزٞ رُ عّؼٗ ػجش اعزج١بْ ػجش الإٔزشٔذ ِٓ ِغزّغ 
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. اعزخذِذ ٘زٖ اٌذساعخ ّٔبرط اٌّشثؼبد ا١ٌٙى١ٍخ اٌغضئ١خ Facebookاٌّشب١٘ش ػٍٝ 

ٛػٟ اٌّجُٙ ( ِٚغّٛػخ اٌزؾ١ًٍ اٌّمبسْ اPLS-SEMٌٕراد اٌّشثؼبد اٌظغشٜ )

(fsQCA ٌٍٝزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد. وشفذ إٌزبئظ أْ اٌجٕٝ اٌّمزشؽخ رإصش ثشىً وج١ش ػ )

اٌشغجخ فٟ اٌششاء ثشىً ِزٙٛس. ػلاٚح ػٍٝ رٌه ، فاْ ارغبٖ اٌششاء اٌذافغ ٠خفف ِٓ 

ؽذح ع١ّغ اٌؼلالبد ثبعزضٕبء اٌّشبػش اٌغٍج١خ. ثشىً غ١ش ِزٛلغ ، آصبس الاػزذاي ِٓ 

ِزبٔخ  ١ٌfsQCAغذ راد أ١ّ٘خ. ػلاٚح ػٍٝ رٌه ، رظٙش ٔزبئظ أطبٌخ اٌّشب١٘ش 

 اٌج١ٕبد ٔؾٛ اٌشغجخ فٟ اٌششاء ثشىً ِزٙٛس.

( ئٌٝ ِؼشفخ رأص١ش رأ١٠ذ اٌّشب١٘ش ػٍٝ Araigy, 2018وّب ٘ذفذ دساعخ )

ب  53ٚ  08لشاساد اٌششاء اٌخبطخ ثبٌشجبة اٌٍجٕب١١ٔٓ اٌز٠ٓ رزشاٚػ أػّبسُ٘ ث١ٓ  ًِ ػب

اٌّغ١ج١ٓ  011اٌزٛاطً الاعزّبػٟ. ٚلذ رُ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ِٓ ، ِٓ خلاي ٚعبئً 

ثبعزخذاَ إٌّٙظ اٌٛطفٟ. أظٙشد إٌزبئظ أْ اٌّشب١٘ش فؼبٌْٛ فٟ الإػلاْ ػٓ أؽذ 

إٌّزغبد ، ٌىٓ رأص١شُ٘ ػٍٝ لشاساد اٌششاء ٌٍّغزٍٙى١ٓ اٌٍجٕب١١ٔٓ ِؾذٚد لأْ 

، ٠ىْٛ رأ١٠ذ اٌّشب١٘ش أوضش اٌّشبسو١ٓ لا ٠ؼزجشْٚ رٌه ِؼمٛلاً. ثبلإػبفخ ئٌٝ رٌه 

فؼب١ٌخ ػٍٝ الإٔبس ثذلاً ِٓ اٌزوٛس. ِٚغ رٌه ، ٌُ ٠ىٓ ٕ٘بن فشق وج١ش ف١ّب ٠زؼٍك ثٕٛع 

اٌّشب١٘ش لأْ ولا ِٓ اٌزوٛس ٚالإٔبس ٠ؼزجشْٚ "اٌّغٕٟ" ٔٛع اٌّشب١٘ش اٌزٞ ِٓ 

زؼ١ّ١ٍخ اٌّشعؼ أْ ٠ىْٛ ٌٗ رأص١ش ػٍٝ لشاس اٌششاء. أظٙشد إٌزبئظ أ٠ؼًب أْ اٌخٍف١خ اٌ

 لا رزؼٍك ثزأص١ش رأ١٠ذ اٌّشب١٘ش ػٍٝ لشاساد ششاء اٌّغزٍٙه.

( ئٌٝ اخزجبس اٌؼلالبد اٌغجج١خ  107.ٚعؼذ دساعخ ) اٌجٕب ٚأخشْٚ ، 

اٌّفزشػخ ث١ٓ أثؼبد رضو١خ اٌّشب١٘ش ٌٍّٕزغبد فٟ الإػلأبد ٟٚ٘ : اٌغبرث١خ ، 

ٚإٌّزغبد اٌّؼٍٓ ػٕٙب ،  ٚاٌّظذال١خ ، ٚاٌخجشح ، ٚاٌشؼج١خ ، ٚاٌزٛافك ث١ٓ اٌّشب١٘ش

ٚاٌزٟ رٕبٌٚزٙب الأدث١بد اٌؼ١ٍّخ اٌؾذ٠ضخ ثبػزجبس٘ب ِؾذداد ٌفؼب١ٌخ رٍه الإػلأبد 

ٚأثؼبد٘ب اٌّزّضٍخ فٟ : الارغبٖ ٔؾٛ الإػلأبد ١ٔٚخ اٌششاء ، ِغ رٛع١ؾ رم١ٍذ اٌّشب١٘ش 

ٌجؾش ، ٚأعفشد ٔزبئظ اٌذساعخ ػٓ ٚعٛد اسرجبؽ ِؼٕٛٞ ئ٠غبثٟ ث١ٓ ع١ّغ ِزغ١شاد ا

، ٚػ١ٍٗ اعزخذَ رؾ١ًٍ اٌّغبس لاخزجبس اٌزأص١شاد اٌّجبششح ٚغ١ش اٌّجبششح لأثؼبد رضو١خ 

اٌّشب١٘ش ػٍٝ أثؼبد فؼب١ٌخ الإػلأبد ػٕذ ئدساط رم١ٍذ اٌّشب١٘ش وّزغ١ش ٚع١ؾ ، ٌٚمذ 
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أظٙشد إٌزبئظ أ٠ؼبً ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ٌىً ِٓ اٌزٛافك ث١ٓ اٌّشب١٘ش ٚإٌّزغبد 

ٚعبرث١خ ِٚظذال١خ ٚخجشح اٌّشب١٘ش ػٍٝ الارغبٖ ٔؾٛ رٍه الإػلأبد ، اٌّؼٍٓ ػٕٙب ، 

وّب رج١ٓ أْ رم١ٍذ اٌّشب١٘ش ٠زٛعؾ عضئ١بً اٌؼلالخ ث١ٓ ع١ّغ ٘زٖ الأثؼبد ٚالارغبٖ ٔؾٛ 

رٍه الإػلأبد ، ف١ّب ػذا خجشح اٌّشب١٘ش ، ثبلإػبفخ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ٌغبرث١خ 

ٌششاء ، ٚػٍٝ اٌشغُ ِٓ رٌه ارؼؼ اٌذٚس اٌٛع١ؾ ٌزم١ٍذ ٚشؼج١خ ٚخجشح اٌّشب١٘ش ػٍٝ ١ٔخ ا

 اٌّشب١٘ش فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ عبرث١خ ٚشؼج١خ اٌّشب١٘ش ١ٔٚخ اٌششاء ٚاٌزٟ وبٔذ غ١ش ِؼ٠ٕٛخ . 

 انًدًىعح انثاَُح: انذساساخ انخاصح تُُح انششاء نهًُرداخ:

( ٘ٛ رأص١ش  McClure & Seock, 2020٘زا ٚوبْ اٌٙذف ِٓ دساعخ ) 

ئٌّبَ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌٍّغزٍٙه ٚعٛدح اٌّؼٍِٛبد اٌخبطخ ثّؾزٜٛ اٌٛعبئؾ 

الاعزّبػ١خ ػٍٝ ِشبسوزٗ ِغ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ طفؾبد اٌٛعبئؾ الاعزّبػ١خ 

ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚدساعخ رأص١ش اٌّشبسوخ ػٍٝ ِٛلف اٌّغزٍٙه رغبٖ طفؾخ اٌٛعبئؾ 

ٚرأص١ش ِٛلفُٙ ػٍٝ ١ٔخ اٌششاء اٌّغزمج١ٍخ ِٓ اٌؼلاِخ  الاعزّبػ١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ

اٌزغبس٠خ. أٚػؾذ إٌزبئظ أْ ولا ِٓ ئٌّبَ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚعٛدح اٌّؼٍِٛبد وبْ 

ٌّٙب رأص١ش وج١ش ػٍٝ ِشبسوخ اٌّغزٍٙه ِغ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ طفؾخ اٌٛعبئؾ 

زّبػ١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ الاعزّبػ١خ اٌخبطخ ثٗ ، ِٚغ رٌه وبْ ٌّؾزٜٛ اٌٛعبئؾ الاع

رأص١ش أوجش ػٍٝ ِشبسوخ اٌّغزٍٙه ِغ طفؾخ اٌٛعبئؾ الاعزّبػ١خ. ػلاٚح ػٍٝ رٌه ، 

أدد اٌّشبسوخ فٟ اٌٛعبئؾ الاعزّبػ١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ئٌٝ ِٛلف ئ٠غبثٟ رغبٖ 

طفؾخ اٌٛعبئؾ الاعزّبػ١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ، ٚاٌزٟ ثذٚس٘ب رإصش ػٍٝ ١ٔخ اٌششاء 

١خ ِٓ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ِٚغ رٌه ، فاْ اٌّشبسوخ ٌُ رإصش ثشىً ِجبشش ػٍٝ اٌّغزمجٍ

١ٔخ اٌششاء اٌّغزمج١ٍخ ِٓ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. رش١ش إٌزبئظ ئٌٝ الأ١ّ٘خ اٌىج١شح ٌغٛدح 

 ِؾزٜٛ اٌٛعبئؾ الاعزّبػ١خ.

( ئٌٝ ئ٠غبد ِغّٛػبد ِخزٍفخ  Souiden et al., 2020وّب عؼذ دساعخ ) 

د راد طٍخ )ِضً طٛسح ثٍذ إٌّشأ ، ٚطٛسح اٌششوخ ، ٚطٛسح ِٓ صلاصخ ئشبسا

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ( اٌزٟ رزٕجأ ػٍٝ إٌؾٛ الأِضً ثمظذ ششاء ِٕزظ أعٕجٟ. رُ اعزخذاَ 

ِشبسوًب وٕذ٠بً ٌزم١١ُ رظٛسارُٙ ٌٍظٛس ١ٔٚخ اٌششاء ٌّٕزظ  502ػ١ٕخ ِىٛٔخ ِٓ 
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(. fsQCAسْ إٌٛػٟ غبِغ )ط١ٕٟ. ٚلذ رُ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ثبعزخذاَ اٌزؾ١ًٍ اٌّمب

رىشف إٌزبئظ أْ ٕ٘بن رى٠ٕٛبْ. الأٚي ٠ّضً اٌّغزٍٙى١ٓ اٌز٠ٓ رزشىً ١ٔخ اٌششاء ِٓ 

خلاي طٛسح ثٍذ إٌّشأ ، ٚطٛسح اٌششوخ ، ٌٚىٓ ثبعزضٕبء طٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. 

٠غّغ اٌزى٠ٛٓ اٌضبٟٔ ث١ٓ طٛسح ثٍذ إٌّشأ ٚطٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ، ٌىٕٗ ٠غزجؼذ 

ب فٟ اٌزأص١ش ػٍٝ طٛ ًّ سح اٌششوخ. ٚٔظشًا لأْ طٛسح ثٍذ إٌّشأ لا رضاي رٍؼت دٚسًا ِٙ

ٔٛا٠ب اٌّغزٍٙى١ٓ اٌغٍٛو١خ ، ٠ؾزبط اٌّغٛلْٛ اٌذ١ٌْٚٛ ئٌٝ رم١١ُ دل١ك ٌزظٛساد 

اٌّغزٍٙى١ٓ ػٓ اٌجٍذاْ اٌزٟ ٠ٕشأ ِٕٙب إٌّزظ. أ٠ؼب ، ٠غت ػٍٝ اٌششوبد إٌظش فٟ 

بعزشار١غ١خ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ اٌخبطخ ثُٙ. ٚفمبً ٌزٌه ، إٌٙظ اٌّخزٍؾ ف١ّب ٠زؼٍك ث

٠ّىُٕٙ إٌظش فٟ ئعزشار١غ١خ داس اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ فٟ ثؼغ اٌؾبلاد ، أصٕبء إٌظش 

 فٟ ئعزشار١غ١خ داس اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ فٟ ؽبلاد أخشٜ. 

( ئٌٝ رم١١ُ رأص١ش سعبئً  Biondi, & Camanzi, 2019ٚ٘ذفذ دساعخ ) 

Front-Pack  اٌّخزٍفخ ػٍٝ ئدسان اٌّغزٍٙه ، ٚاٌشغجخ فٟ اٌششاء ٚالاعزؼذاد ٌٍذفغ

ِمبثً ِٕزظ غزائٟ عذ٠ذ ، ِغ عّبد ِزؼذدح ، ِضً ِؼٍِٛبد غزائ١خ ِؼ١ٕخ ، 

ٚخظبئض ؽغ١خ ، ٚئ٠غبث١خ ِؾزٍّخ ٌٍزأص١ش اٌج١ئٟ. ػلاٚح ػٍٝ رٌه ، رغزىشف ٘زٖ 

ُ اٌىبِٕخ اٌفشد٠خ ِٓ أعً رم١١ُ اٌذساعخ الاخزلافبد ث١ٓ اٌّغزٍٙى١ٓ ثٕبءً ػٍٝ عّبرٙ

و١ف١خ رأص١ش ٘زٖ اٌؼٛاًِ ػٍٝ اٌشغجخ فٟ ششاء إٌّزظ اٌغذ٠ذ ، ٚوزٌه رؾذ٠ذ ٌّؾخ 

ػبِخ ػٓ اٌّغزٍٙى١ٓ اٌّغزٙذف١ٓ اٌز٠ٓ رغززثُٙ إٌّزغبد اٌغزائ١خ اٌّجزىشح. رُ ئعشاء 

عزخذاَ ِغزٍٙىًب ئ٠طب١ٌبً ، ثب 0.31ِغؼ ٌٍّغزٍٙى١ٓ ػٍٝ ػ١ٕخ رّض١ٍ١خ ِإٌفخ ِٓ 

اٌّخزٍفخ وّؾفضاد. وبٔذ  Front-Of-Packرظ١ُّ ث١ٓ اٌّٛػٛػ١ٓ ِغ سعبئً 

اٌشعبئً ِشرجطخ ثغّبد ِخزٍفخ: اٌزغز٠خ ، اٌزأص١ش اٌج١ئٟ ، خظبئض اٌّزؼخ ، ٚاثزىبس 

لا رإصش ثشىً  Front-Pack-Packاٌؼ١ٍّخ. رٛػؼ إٌزبئظ اٌزغش٠ج١خ أْ سعبئً 

، ٌىٕٙب رإصش ػٍٝ رظٛس اٌّغزٍٙه ٌٍّٕزظ. ِجبشش ػٍٝ سغجخ اٌّغزٍٙه فٟ اٌششاء 

اٌشعبٌخ الأوضش فؼب١ٌخ ٟ٘ اٌزغز٠خ. ئْ سغجخ اٌّغزٍٙه فٟ اٌششاء رزأصش ثشىً خبص 

ثزظٛس إٌّزظ ٚثغذرٗ اٌزٟ رغؼٝ ئٌٝ اٌزٛعٗ ٔؾٛ الاعزٙلان. ػلاٚح ػٍٝ رٌه ، رُ 

 ػٓ اٌزٛع١ٗ. رغضئخ اٌّغزٍٙى١ٓ ِٓ خلاي ِغّٛػبد ٘ش١ِخ ثٕبءً ػٍٝ رٛعُٙٙ ٔؾٛ اٌجؾش 
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( ، فمذ ٘ذفذ ئٌٝ رؾذ٠ذ أصش أثؼبد 104.أِب دساعخ ) ؽغٓ ٚآخشْٚ ، 

اٌزغ٠ٛك اٌزفبػٍٟ ِّضٍخ فٟ ) الاٌزضاَ ٚاٌفبئذح اٌّذسوخ ٚالاٌزضاَ ٚاٌزفبػً ٚالارظبلاد 

صٕبئ١خ الارغبٖ ، ٚعٛدح اٌخذِخ اٌّذسوخ ، ٚعٌٙٛخ الاعزخذاَ( ػٍٝ ١ٔخ ئػبدح اٌششاء ، 

ٝ ػّلاء اٌزغٛق الإٌىزشٟٚٔ فٟ عّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ. ٚرُ ٚرٌه ثبٌزطج١ك ػٍ

رظ١ُّ ّٔٛرط ِمزشػ ٌٍذساعخ ٌىٟ ٠غزخذَ وذ١ًٌ لاخزجبس اٌؼلالخ ث١ٓ أثؼبد اٌزغ٠ٛك 

اٌزفبػٍٟ ١ٔٚخ ئػبدح اٌششاء ٚرُ اخز١بس ؽش٠مخ و١ّخ ثبعزخذاَ اٌّذخً الاعزٕزبعٟ فٟ 

ؼجأح ثّؼشفخ اٌّغزمظٝ ِٕٗ ، ٚرُ ٘زٖ اٌذساعخ ، وّب رُ رظ١ُّ لبئّخ الاعزمظبء اٌّ

رٛع١ٙٙب ئٌٝ ػّلاء اٌزغٛق الإٌىزشٟٚٔ فٟ ِظش ، ٚلذ رُ اعزطلاع آساء ِفشداد 

. ٌٚزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد  Online Surveyاٌجؾش ثبعزخذاَ الاعزمظبء ػجش الأزشٔذ 

ٚثٍغ ؽغُ اٌؼ١ٕخ اٌّخزبسح  SPSSالأ١ٌٚخ ٌٍذساعخ ، رُ اعزخذاَ اٌؾضِخ الإؽظبئ١خ 

شدح . ٚأعفشد ٔزبئظ اٌذساعخ ػٓ ٚعٛد اسرجبؽ ِؼٕٛٞ ئ٠غبثٟ ث١ٓ أثؼبد ِف 597

اٌزغ٠ٛك اٌزفبػٍٟ ١ٔٚخ ئػبدح اٌششاء ، وّب أٚػؾذ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٟ ئ٠غبثٟ لأثؼبد 

اٌزغ٠ٛك اٌزفبػٍٟ ) الاٌزضاَ ٚاٌفبئذح اٌّذسوخ ( ػٍٝ ١ٔخ ئػبدح اٌششاء ، فٟ ؽ١ٓ ٌُ ٠ىٓ 

الاٌزضاَ ٚاٌزفبػً ٚالارظبلاد صٕبئ١خ الارغبٖ ، ٚعٛدح  ٌجبلٟ أثؼبد اٌزغ٠ٛك اٌزفبػٍٟ )

 اٌخذِخ اٌّذسوخ ، ٚعٌٙٛخ الاعزخذاَ( رأص١ش ػ١ٍٗ . 

 يشكهح انثحث :

ٚفٟ ػٛء اٌفغٛح اٌجؾض١خ اٌزٝ ارؼؾذ ِٓ اٌّغؼ الأدثٟ ٌٍذساعبد اٌغبثمخ ، 

ث١ٓ رٛطٍذ اٌجبؽضخ ٌؼذد ِٓ اٌّإششاد اٌٙبِخ أّ٘ٙب ٚعٛد ػلالخ ئ٠غبث١خ ِجبششح 

أصش ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ػٍٝ ١ٔخ اٌششاء ٌٍّٕزغبد ِٓ خلاي رطج١مبد 

ِٛالغ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ اٌّخزٍفخ ، ٚثٕبءً ػٍٝ ِب عجك فأٗ ٠ّىٓ ثٍٛسح ِشىٍخ 

  اٌذساعخ فٟ اٌزغبؤي اٌزبٌٟ:

 يا أثش يشاهُش وسائم انرىاصم الاخرًاعٍ عهً َُح انششاء نهًُرداخ تانرطثُك "  

 انُىذُىب" ؟ –عهً انًشرشَاخ انُسائُح يٍ خلال ذطثُماخ انفُس تىن 

 ٠ّٚىٓ رمغ١ُ ٘زا اٌزغبؤي ئٌٝ اٌزغبؤلاد اٌفشػ١خ اٌزب١ٌخ:
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ِب اٌؼلالخ ث١ٓ اعزخذاَ ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ١ٔٚخ اٌششاء  -0

 ا١ٌٛر١ٛة ِؾً اٌذساعخ ؟ –ٌٍّٕزغبد إٌغبئ١خ ِٓ خلاي رطج١مبد اٌف١ظ ثٛن 

ً٘ اعزخذاَ ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌٗ رأص١ش رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ ػٍٝ ١ٔخ  -.

 ا١ٌٛر١ٛة ِؾً اٌذساعخ ؟ –اٌششاء ٌٍّٕزغبد إٌغبئ١خ ِٓ خلاي رطج١مبد اٌف١ظ ثٛن 

 أهذاف انثحث:

 رغؼٝ اٌجبؽضخ فٟ ػٛء ِشىٍخ اٌذساعخ ئٌٝ رؾم١ك الأ٘ذاف اٌشئ١غ١خ اٌزب١ٌخ:

اسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ أثؼبد ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً  ِؼشفخ ِذٜ ٚعٛد ػلالخ -1

خجشح اٌّشب١٘ش (  -عبرث١خ اٌّشب١٘ش   -الاعزّبػٟ ِّضٍخ فٟ ) ِظذال١خ اٌّشب١٘ش 

ا١ٌٛر١ٛة ِٓ  –١ٔٚخ اٌششاء ٌٍّٕزغبد إٌغبئ١خ ِٓ خلاي رطج١مبد اٌف١ظ ثٛن 

 ٚعٙخ ٔظش ػ١ٕخ اٌذساعخ.

اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ِّضٍخ فٟ  ِؼشفخ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ لأثؼبد ِشب١٘ش ٚعبئً -2

خجشح اٌّشب١٘ش( ػٍٝ ١ٔخ اٌششاء  -عبرث١خ اٌّشب١٘ش   -)ِظذال١خ اٌّشب١٘ش 

ا١ٌٛر١ٛة ِٓ ٚعٙخ ٔظش ػ١ٕخ  –ٌٍّٕزغبد إٌغبئ١خ ِٓ خلاي رطج١مبد اٌف١ظ ثٛن 

 اٌذساعخ.

 فشوض انثحث:

 رؾم١مبً لأ٘ذاف اٌذساعخ، رخزجش اٌذساعخ اٌفشٚع اٌزب١ٌخ:

ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً أثؼبد    اسرجبؽ راد دلاٌخ اؽظبئ١خ ث١ٓ ػلالخرٛعذ  -0

١ٔخ  ٚ( ّشب١٘ش، خجشح اٌّشب١٘شالاعزّبػٟ )ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌ

 ػٕذ اٌغ١ذاد ف١ّب ٠زؼٍك ثششاء اٌّلاثظ إٌغبئ١خ   اٌششاء

 ِٓ أ٘ذاف اٌذساعخ. زجبس ٘زا اٌفشع فٝ رؾم١ك اٌٙذف الأٚي٠ٚف١ذ اخ 

٠ٛعذ رأص١ش رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لأثؼبد ِشب١٘ش اٌزٛاطً الاعزّبػٟ )ِظذال١خ   -.

 ػٍٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء(اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش، خجشح اٌّشب١٘ش(

 ف١ّب ٠زؼٍك ثششاء اٌّلاثظ إٌغبئ١خ

 ٠ٚف١ذ اخزجبس ٘زا اٌفشع فٝ رؾم١ك اٌٙذف اٌضبٟٔ ِٓ أ٘ذاف اٌذساعخ.      
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 انثحثأهًُح 

 ٠ّىٓ رٛػ١ؼ أ١ّ٘خ اٌذساعخ ػٍٝ اٌّغز١٠ٛٓ اٌؼٍّٟ ٚاٌؼٍّٟ ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:

 الأهًُح انعهًُح: (أ 

٠ؼزجش ٘زا اٌجؾش ثّضبثخ ئػبفخ ػ١ٍّخ ٌٍّىزجخ اٌؼشث١خ فٝ رخظض ئداسح    

اٌزغ٠ٛك ، ٚرٌه ثاػزجبسٖ ٠زٕبٚي ثبٌذساعخ ٚاٌزؾ١ًٍ أصش ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً 

ٌششاء ٌٍّٕزغبد ثبٌزطج١ك ػٍٝ اٌّشزش٠بد إٌغبئ١خ ِٓ خلاي الاعزّبػٟ ػٍٝ ١ٔخ ا

ا١ٌٛر١ٛة" ، ٠ُّٚضً رٌه ئػبفخ ػ١ٍّخ ئٌٝ اٌزشاس اٌفىشٜ فٝ  –رطج١مبد اٌف١ظ ثٛن 

ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً فؼلاً ػٓ اٌزأط١ً اٌؼٍّٟ ٌّفِٟٙٛ ٘زا اٌزخظض، 

 . فٟ ِغبي اٌزطج١كالاعزّبػٟ ١ٔٚخ اٌششاء ٌٍّٕزغبد 

 طثُمُح: الأهًُح انر (ة 

رٕجغ الأ١ّ٘خ اٌزطج١م١خ ٌٙزٖ اٌذساعخ فٝ رٛف١ش ث١بٔبد ِٚؼٍِٛبد ٌّزخزٜ  

اٌمشاساد فٝ اٌششوبد اٌزٟ رؼًّ فٟ ِغبي إٌّزغبد إٌغبئ١خ ِٓ خلاي رطج١مبد 

ا١ٌٛر١ٛة ، ٚرٌه ف١ّب ٠زؼٍك ثى١ف١خ اعزخذاَ ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً  –اٌف١ظ ثٛن 

ٌٍّٕزغبد ٚص٠بدح ػذد اٌؼّلاء ِّب ٠ٕزظ ػٕٗ ص٠بدح فٟ الاعزّبػٟ فٟ رؾم١ك ١ٔخ اٌششاء 

 .اٌّج١ؼبد اٌخبطخ ثٙزٖ اٌششوبد

 :أسهىب انثحث

 اٌجبؽضخ فٝ ئرّبَ ٘زٖ اٌذساعخ ػٍٝ الأعٍٛث١ٓ اٌزب١١ٌٓ:اػزّذد 

 انذساسح انُظشَح: - أ

ٚرشًّ الإؽلاع ػٍٝ اٌّشاعغ اٌؼشث١خ ٚالأعٕج١خ ِٓ اٌىزت ٚاٌذٚس٠بد ٚاٌجؾٛس 

رٕبٌٚذ ِٛػٛػٝ ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ١ٔٚخ اٌششاء ٚاٌشعبئً اٌزٝ 

ٌٍّٕزغبد ثّب ٠ّىٓ اٌجبؽضخ ِٓ ئػذاد الإؽبس إٌظشٜ ٌٍذساعخ. وزٌه الإؽلاع ػٍٝ 

 اٌغغلاد ٚاٌذٚس٠بد ٚالإؽظبئ١بد اٌخبطخ ثبٌّغزّغ ِؾً اٌذساعخ.

 انذساسح انًُذاَُح: - ب

١ٍٙب ثّب ٠ُّىٓ اٌجبؽضخ ِٓ اخزجبس ٚرٌه ػٓ ؽش٠ك عّغ اٌج١بٔبد الأ١ٌٚخ ٚرؾٍ        

 ِذٜ طؾخ فشٚع اٌذساعخ. ٚرٌه ٚفمبً ٌٍّٕٙظ اٌزبٌٝ:



 

 ...أثر مصداقية وجاذبية وخبرة مشاهير وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء للمنتجات النسائية  

 شيماء محمد إبراهيم حماد 

 0202العدد الأول                                      المجلد الثاني عشر                                   
552 

  

 

 يدرًع وعُُح انذساسح: -1

رّضللً ِغزّللغ ٘للزا اٌجؾللش فللٝ ع١ّللغ ػّلللاء شللشوبد إٌّزغللبد : يدرًععع انذساسععح 0/0

 ا١ٌٛر١ٛة –إٌغبئ١خ ِٓ خلاي رطج١مبد اٌف١ظ ثٛن 

 عُُح انذساسح: 1/2

ثٕبء ػٍٝ ٔزبئظ اٌّغؼ الأدثٟ ٌٍذساعبد اٌغبثمخ اٌزٟ لبِذ اٌجبؽضخ ثبلاعزٕبد 

ٚٔظشاً ٌؼذَ رٛافش ئؽبس ِؾذد ٌؼذد ػّلاء ِغزّغ اٌذساعخ ، افزشػذ اٌجبؽضخ ئ١ٌٙب  ، 

ا١ٌٛر١ٛة  –أْ ػذد ػّلاء ششوبد إٌّزغبد إٌغبئ١خ ِٓ خلاي رطج١مبد اٌف١ظ ثٛن 

ػ١ًّ ، ٚثزٌه  ٠011.11ض٠ذ ػٓ  1.1./.0/0ؽزٝ  1.1./0/01خلاي اٌفزشح ِٓ 

أٔٗ  ئٌٝ (99: 1996)تاصسعح، ، فمذ أشبس وؾذ أدٟٔ  ِفشدح ٠583ىْٛ ؽغُ اٌؼ١ٕخ 

، ٚلذ ِفشدح 582ِفشدح ٠ىْٛ ؽغُ اٌؼ١ٕخ  011.111ئرا صاد ِغزّغ اٌذساعخ ػٓ 

اػزّذد اٌجبؽضخ ػٍٝ أخز ػ١ٕخ ػشٛائ١خ ِٓ ع١ّغ ػّلاء ششوبد إٌّزغبد إٌغبئ١خ 

ا١ٌٛر١ٛة ، ؽ١ش لبِذ اٌجبؽضخ ثزظ١ُّ لبئّخ  –خلاي رطج١مبد اٌف١ظ ثٛن  ِٓ

ٚٚػؼذ ػجش رطج١مبد اٌف١ظ ثٛن  Google Driveالاعزمظبء ػٍٝ ِؾشن اٌجؾش 

، ٚلبَ ػذد ِّٓ  1.1./.0/0ؽزٝ  1.1./0/01ا١ٌٛر١ٛة ٌّذح شٙش٠ٓ ِٓ اٌفزشح  –

١ٔخ ِٓ ِغزخذِٟ اٌف١ظ ثٛن أسعً ٌُٙ اٌشاثؾ الإٌىزشٟٚٔ اٌخبص ثبلاعزجبٔخ الإٌىزشٚ

  ٚا١ٌٛر١ٛة ثاػبدح ئسعبي ساثؾ اٌمبئّخ ػجش ِٛالغ اٌزٛاطً الإعزّبػٟ ئٌٝ أطذلبئُٙ . 

 أدواخ خًع انثُاَاخ الأونُح: -2

اٌجبؽضخ فٝ رغ١ّغ ث١بٔبد اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ِٓ ِظبدس٘ب الأ١ٌٚخ  اػزّذد          

ػٍٝ لبئّخ اعزمظبء ِٛعٙخ ئٌٝ ِفشداد ػ١ٕخ اٌجؾش، ٚاٌزٝ عٛف رٕمغُ ئٌٝ 

 خلغ١ّٓ سئ١غ١١ٓ: الأٚي ٠زؼٍك ثأثؼبد ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٚاٌضب١ٔ

د اٌخّبعٝ ٌم١بط وً اٌمبئّخ ػٍٝ ِم١بط ١ٌىش ٚاػزّذد١ٕخ اٌششاء ٌٍّٕزغبد ، ث

 ثؼُذ ِٓ الأثؼبد اٌفشػ١خ اٌخبطخ ثّزغ١شاد اٌذساعخ.
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 :يرغُشاخ انذساسح وأسانُة لُاسها -3

 يشاهُش وسائم انرىاصم الاخرًاعٍ  )انًرغُش انًسرمم(: 3/1

 ِظذال١خ اٌّشب١٘ش  (0)

 عبرث١خ اٌّشب١٘ش  (.)

 خجشح اٌّشب١٘ش (5)

؛  107.اٌجٕب ،  [واعرًذخ انثاحثح فٍ اخرُاس هزِ الأتعاد عهً الأدتُاخ الاذُح : 

Ha and Lam 2017   ،Awasthi & Choraria , 2015 ; Gupta et al., 

2015; Lee & Koo , 2015 ; Ong & Ong , 2015 ; Pereira et al., 

2015 ; Bergkvist et al., 2016 ; Sarangan , 2016 ; Priyankara et 

al., 2017; Koernig & Boyd, 2009 ] 

 َُح انششاء نهًُرداخ  )انًرغُش انراتع(: 3/2

 ػٍٝ ٘زا اٌّزغ١ش وّزغ١ش ربثغ ٚرٌه ٚفمبً ٌلأدث١بد الار١خ : اٌجبؽضخ  اػزّذد

[Delafrooz et al., (2011)- Pavlou (2003)- Bailey and Pearson 

(1983)- Mathieson (1991)- Venkatesh and Davis (1996)-Cho et 

al. (2003)-Lee and Johnson (2002).]   

 صذق وثثاخ يرغُشاخ لائًح الاسرمصاء

لاخزجبس صجبد ِمب١٠ظ ع١ّغ  Cronbach’s Alphaرُ اعزخذاَ اخزجبس أٌفب وشٚٔجبؿ 

( اٌزٝ رغبٜٚ Cronbach’s Alphaٚرؼزجش ل١ّخ ِؼبًِ ) اٌذساعخ أثؼبد ٚ ِزغ١شاد

ػٍٝ الألً ل١ّخ ِمجٌٛخ ٌٍؾىُ ػٍٝ أداح اٌذساعخ، ٚوٍّب صادد ل١ّزٙب، وٍّب  1.41)

( 1.81صادد دسعخ اٌضجبد ث١ٓ ػجبساد الاعزج١بْ، ٚأْ ِؼبًِ أٌفب اٌزٞ ٠ظً ئٌٝ )

ٝ دسعخ ػب١ٌخ ِٓ ٠ؼزجش رٚ ِغزٛٞ ِّزبص ِٓ اٌضمخ ٚالاػزّبد٠خ، ٚ٘ٛ ِب ٠ش١ش ئٌ

الاػزّبد٠خ ػٍٝ اٌّمب١٠ظ اٌّغزخذِخ، ٠ّٚىٓ ؽغبة اٌظذق اٌزارٝ س٠بػ١بً ِٓ خلاي 
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ئٌٝ ل١ُ ِؼبِلاد  اٌزبٌٟاٌغزس اٌزشث١ؼٝ ٌّؼبًِ اٌضجبد ٚرش١ش ث١بٔبد اٌغذٚي سلُ 

 اٌضجبد ٚاٌظذق اٌزارٝ ٌمبئّخ الاعزمظبء

 (1خذول ) 

 يعايلاخ صذق وثثاخ يرغُشاخ انذساسح 

 يعايم انصذق انزاذٍ لًُح يعايم أنفا / انًرغُش انثعذ

 0.866 0.750 ِظذال١خ اٌّشب١٘ش

 0.912 0.832 عبرث١خ اٌّشب١٘ش

 0.934 0.872 خجشح اٌّشب١٘ش

انًرغُش انًسرمم: يشاهُش وسائم انرىاصم 

 الاخرًاعٍ
0.951 0.975 

 0.946 0.894 انًرغُش انراتع: َُح انششاء

 اعرًادً عهً َرائح انرحهُم الاحصائٍانًصذس: إعذاد انثاحثح 

 ِٓ اٌغذٚي اٌغبثك ٠زؼؼ اْ:

 ًيشاهُش وسائم انرىاصم ) ل١ُ ِؼبِلاد اٌضجبد أٌفب لأثؼبد اٌّزغ١ش اٌّغزم

 1.911وؾذ أدٔٝ ٚ   0.750(  عبءد ع١ّؼٙب ِشرفؼخ ؽ١ش رزشاٚػ ث١ٓالاخرًاعٍ

 (1.929ٚ  1.844وؾذ ألظٝ وّب رشاٚؽذ ل١ُ ِؼبِلاد اٌظذق اٌزارٝ ث١ٓ )

 ( ًعبءد يشاهُش وسائم انرىاصم الاخرًاعٍِؼبًِ أٌفب ٌٍّزغ١ش اٌّغزم )

ِشرفؼخ ٚرذي ػٍٝ دسعخ ػب١ٌخ ِٓ اٌضجبد ٚاٌظذق. ل١ّخ ِؼبًِ اٌضجبد أٌفب 

 .1.973ٚل١ّخ ِؼبًِ اٌظذق اٌزارٟ  1.930رغبٚٞ 

 ( ِشرفؼخ ٚرذي ػٍٝ دسعخ َُح انششاءوّب عبءد ِؼبًِ أٌفب ٌٍّزغ١ش اٌزبثغ )

ٚل١ّخ  1.892ػب١ٌخ ِٓ اٌضجبد ٚاٌظذق. ل١ّخ ِؼبًِ اٌضجبد أٌفب رغبٚٞ 

 .1.924ِؼبًِ اٌظذق اٌزارٟ 
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ِّب عجك ٔغزٕزظ اسرفبع ِؼبِلاد اٌظذق ٚاٌضجبد لأثؼبد ِٚزغ١شاد اٌذساعخ، ٚ ٠ذي 

خ ِٓ اٌضجبد ٚاٌظذق، ِّب ٠ش١ش ئٌٝ دسعخ ػب١ٌخ ِٓ الاػزّبد٠خ رٌه ػٍٝ دسعخ ػب١ٌ

 ػٍٝ اٌّمب١٠ظ اٌّغزخذِخ فٟ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ.

 َرائح انثحث : 

لبِذ اٌجبؽضخ ثزمغ١ُ فشػ١بد اٌجؾش، اٌّزؼٍمخ ث ِٕبلشخ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الإؽظبئٟ ٙذفث

 ٘زا اٌزؾ١ًٍ ئٌٝ:

 انفشض انشئُسٍ الأول: 

ذىخذ علالح اسذثاط راخ دلانح احصائُح تٍُ   أتعاد الأٚي ثأٔٗ "٠ٕض اٌفشع اٌشئ١غٟ 

ش، خثشج يشاهُش وسائم انرىاصم الاخرًاعٍ )يصذالُح انًشاهُش، خارتُح انًشاهُ

 عُذ انسُذاخ فًُا َرعهك تششاء انًلاتس انُسائُحانًشاهُش( و َُح انششاء 

ئٝ ثبعزخذاَ ِؼبًِ لاخزجبس طؾخ ٘زا اٌفشع لبِذ اٌجبؽش ثاعشاء اٌزؾ١ًٍ الاؽظب

اسرجبؽ ث١شعْٛ ٌزؾذ٠ذ لٛح ٚارغبٖ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش اٌّغزمً )ِشب١٘ش ٚعبئً 

اٌزٛاطً الاعزّبػٟ( ٚأثؼبدٖ )ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش، خجشح اٌّشب١٘ش( 

 (:.ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء(، ٠ٚزؼؼ رٌه ِٓ خلاي اٌغذٚي سلُ  )

 (2خذول )

يعايلاخ الاسذثاط تٍُ  انًرغُش انًسرمم )يشاهُش وسائم انرىاصم الاخرًاعٍ( وأتعادِ  َرائح 

 وانًرغُش انراتع )َُح انششاء(

 انثعذ / انًرغُش
يصذالُح 

 انًشاهُش

خارتُح 

 انًشاهُش
 خثشج انًشاهُش

انًرغُش انًسرمم: 

يشاهُش وسائم 

 انرىاصم الاخرًاعٍ

 انًرغُش انراتع: 

 َُح انششاء

     1 يصذالُح انًشاهُش

    1 5.525** خارتُح انًشاهُش

   1 5.752** 5.655** خثشج انًشاهُش

انًرغُش انًسرمم: يشاهُش وسائم 

 الاخرًاعٍانرىاصم 
5.776** **5.955 **5.995 1  

 1 **0.721 5.556** 5.439** 5.752** انًرغُش انراتع: َُح انششاء

 انًصذس: إعذاد انثاحثح اعرًادً عهً َرائح انرحهُم الاحصائٍ



 

 ...أثر مصداقية وجاذبية وخبرة مشاهير وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء للمنتجات النسائية  

 شيماء محمد إبراهيم حماد 

 0202العدد الأول                                      المجلد الثاني عشر                                   
555 

  

                                                               5.55* دال إحصععععععععععععععائُاً عُععععععععععععععذ يسععععععععععععععرىي يعُىَععععععععععععععح  ألععععععععععععععم يععععععععععععععٍ

 5.51** دال إحصائُاً عُذ يسرىي يعُىَح ألم 

 (  ئٌٝ:.رش١ش ِؼبِلاد الاسرجبؽ اٌّٛػؾخ ثبٌغذٚي سلُ )

 ِظذال١خ اٌّشب١٘ش( ٚوً ِٓ أثؼبد ث١ٓ  ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِٛعجخ(

عبءد ػلالخ الاسرجبؽ ل٠ٛخ ِغ )ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً . ِٚزغ١شاد اٌذساعخ

ٚ  1.774وبٔذ ل١ُ ِؼبِلاد الاسرجبؽ ) ؽ١ش الاعزّبػٟ ٚ ١ٔخ اٌششاء(

(. 1.10( ػٍٝ اٌزشر١ت، ٟٚ٘ ل١ُ داٌخ ئؽظبئ١ب ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ).1.71

عبءد ػلالخ الاسرجبؽ ِزٛعطخ ِغ )خجشح اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش( ؽ١ش 

( ػٍٝ اٌزشر١ت، ٟٚ٘ ل١ُ 1.3.3،   1.417وبٔذ ل١ّخ ِؼبِلاد الاسرجبؽ )

 (.1.10ِؼ٠ٕٛخ ) داٌخ ئؽظبئ١ب ػٕذ ِغزٜٛ

 عبرث١خ اٌّشب١٘ش( ٚوً ِٓ أثؼبد ِٚزغ١شاد ث١ٓ  ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِٛعجخ(

عبءد ػلالخ الاسرجبؽ ل٠ٛخ ِغ )ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ . اٌذساعخ

( .1.71ٚ  1.813ؽ١ش وبٔذ ل١ُ ِؼبِلاد الاسرجبؽ ) ٚ خجشح اٌّشب١٘ش(

(. عبءد 1.10زٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )ػٍٝ اٌزشر١ت، ٟٚ٘ ل١ُ داٌخ ئؽظبئ١ب ػٕذ ِغ

ػلالخ الاسرجبؽ ِزٛعطخ ِغ )ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، ١ٔخ اٌششاء( ؽ١ش وبٔذ 

( ػٍٝ اٌزشر١ت، ٟٚ٘ ل١ُ داٌخ 1.259،  1.3.3ل١ّخ ِؼبِلاد الاسرجبؽ )

 (.1.10ئؽظبئ١ب ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

 خجشح اٌّشب١٘ش( ٚوً ِٓ أثؼبد ِٚزغ١شاد ث١ٓ  ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِٛعجخ(

عبءد ػلالخ الاسرجبؽ ل٠ٛخ ِغ )ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً . اعخاٌذس

( ، ٟٚ٘ ل١ّخ داٌخ 1.881ؽ١ش وبٔذ ل١ُ ِؼبِلاد الاسرجبؽ ) الاعزّبػٟ(

(. عبءد ػلالخ الاسرجبؽ ِزٛعطخ ِغ 1.10ئؽظبئ١ب ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

،  1.413)ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، ١ٔخ اٌششاء( ؽ١ش وبٔذ ل١ّخ ِؼبِلاد الاسرجبؽ )

 (.1.10( ػٍٝ اٌزشر١ت، ٟٚ٘ ل١ُ داٌخ ئؽظبئ١ب ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )1.334
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  ٓأثؼبد اٌّزغ١ش اٌّغزمً )ِظذالخ ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ ِٛعجخ ل٠ٛخ ث١

اٌّشب١٘ش( ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء(، ؽ١ش عبءد ل١ُ ِؼبِلاد الاسرجبؽ 

 (.1.10)( ٟٚ٘ ل١ُ داٌخ ئؽظبئ١ب ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ .1.71)

  ٓأثؼبد اٌّزغ١ش اٌّغزمً )خجشح ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ ِٛعجخ ِزٛعطخ ث١

( ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء(، ؽ١ش عبءد ل١ّخ ، عبرث١خ اٌّشب١٘شاٌّشب١٘ش

ٟٚ٘ ل١ُ داٌخ ئؽظبئ١ب ػٍٝ اٌزشر١ت ( 1.259ٚ  1.344ِؼبِلاد الاسرجبؽ )

 (.1.10ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

  ٓاٌّزغ١ش اٌّغزمً )ِشب١٘ش ٚعبئً ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ ِٛعجخ ل٠ٛخ ث١

اٌزٛاطً الاعزّبػٟ( ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء( ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ 

 (.1.10( ٟٚ٘ ل١ّخ داٌخ ئؽظبئ١بً ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )0.721الاسرجبؽ )

غزٜٛ ِزٛعؾ ِٓ ِّب عجك رشٜ اٌجبؽضخ أْ إٌزبئظ اٌغبثمخ رؼجش ػٓ ٚعٛد ِ

ؽ١ش اٌؼلالخ ث١ٓ "ِشب١٘ش اٌزٛاطً الإعزّبػٟ" ٚأثؼبدٖ اٌّزّضٍخ فٟ 

ػٕذ "ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش، خجشح اٌّشب١٘ش " ٚ"١ٔخ اٌششاء" 

ٌٍّٕزغبد اٌزٟ رُ اػزّبد٘ب ِٓ اٌغ١ذاد ف١ّب ٠زؼٍك ثششاء اٌّلاثظ إٌغبئ١خ 

 لجً ِشب١٘ش اٌزٛاطً الإعزّبػٟ.

 رثاس انفشض انثاٍَ:َرائح اخ

 َُص انفشض انثاٍَ نهذساسح عهً:

)يصذالُح َىخذ ذأثُش رو دلانح إحصائُح لأتعاد يشاهُش انرىاصم الاخرًاعٍ 

فًُا  انًشاهُش، خارتُح انًشاهُش، خثشج انًشاهُش( عهً انًرغُش انراتع )َُح انششاء(

 َرعهك تششاء انًلاتس انُسائُح

لبِذ اٌجبؽضخ ثاعشاء اٌزؾ١ًٍ الإؽظبئٟ ثبعزخذاَ اعٍٛة الإٔؾذاس اٌّزؼذد اٌّزذسط 

Stepwise regression analysis ًٚرٌه ٌم١بط رأص١ش أثؼبد ِشب١٘ش اٌزٛاط ،
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)ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش، خجشح اٌّشب١٘ش(  وّزغ١شاد  الاعزّبػٟ

 ف١ّب ٠زؼٍك ثششاء اٌّلاثظ إٌغبئ١خ ء(.ِغزمٍخ ػٍٝ ػٍٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششا

( رؾ١ًٍ الإٔؾذاس اٌّزؼذد اٌّزذسط ٌزأص١ش أثؼبد ِشب١٘ش اٌزٛاطً ٠5ٛػؼ اٌغذٚي )

 ػٍٝ ١ٔخ اٌششاء الاعزّبػٟ

 (  3خذول )

 ذحهُم الإَحذاس انًرعذد انًرذسج نرأثُش أتعاد يشاهُش انرىاصم الاخرًاعٍ عهً انًرغُش انراتع َُح انششاء

انًرغُشاخ 

 انًسرمهح

انًعهًاخ 

انًمذسج 

 انًعُاسَح

T-test F -test  يعايم

 الاسذثاط

R 

يعايم 

 انرحذَذ

R2 

إحصائُح 

 الاخرثاس

يسرىي 

 انًعُىَح

احصائُح 

 الاخرثاس

يسرىي 

 انًعُىَح

 *5.532 2.175 2.693 اٌضبثذ

125.063 5.555*** 0.789 0.623 

ِظذال١خ 

 اٌّشب١٘ش
0.368 8.568 5.555*** 

 ***5.555 3.875 0.170 عبرث١خ اٌّشب١٘ش

 *5.539 2.081 0.105 خجشح اٌّشب١٘ش

 5.55* دال إحصائُاً عُذ يسرىي يعُىَح  ألم يٍ انًصذس: إعذاد انثاحث اعرًادً عهً َرائح انرحهُم الاحصائٍ

 5.551عُذ يسرىي يعُىَح ألم *** دال إحصائُاً  5.51** دال إحصائُاً عُذ يسرىي يعُىَح ألم 

 ( َرضح أٌ:3يٍ اندذول )

 ( يعايم الاسذثاطR) 

رٛعذ ػلالخ ئسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ ِٛعجخ ث١ٓ )ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش، 

( 0.789، ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ الاسرجبؽ )(١ٔخ اٌششاءٚ  خجشح اٌّشب١٘ش

 (.1.10ثّغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )

 ( يعايم انرحذَذR
2

) 

( أٞ اْ الأثؼبد )ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، عبرث١خ 0.623ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ ٌٍّٕٛرط )

%( ِٓ اٌزغ١ش 62.3(  وّزغ١شاد ِغزمٍخ رفغش )خجشح اٌّشب١٘شاٌّشب١٘ش، 
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ٚاٌزجب٠ٓ اٌزٞ ٠ؾذس فٟ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء( ٚأْ ثم١خ اٌزغ١شاد رؾذس 

 أخشٜ لا ٠شٍّٙب إٌّٛرط.ٔز١غخ ٌٍزغ١ش اٌؼشٛائٟ فٟ إٌّٛرط أٚ ٌؼٛاًِ 

 :اخرثاس يعُىَح كم يرغُش يسرمم عهً حذج 

ٔغذ أْ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ راد اٌّؼ٠ٕٛخ ٚاٌزٟ اشزٍّٙب ّٔٛرط  T – testثبخزجبس 

( ٚرٌه ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ب١٘شالأؾذاس ٟ٘ )ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّش

 اٌّشب١٘ش ؽ١ش لا ٠ٛعذ رأصش ِؼٕٛٞ ٌٗ ػٍٝ(. اعزجؼذ إٌّٛرط اٌجؼذ: خجشح 1.10ِٓ )

 ثغ )١ٔخ اٌششاء(.اٌّزغ١ش اٌزب

 :اخرثاس يعُىَح خىدج ذىفُك انًُىرج 

، ٔغذ أْ ل١ّخ ئؽظبئ١خ F – testلاخزجبس ِؼ٠ٕٛخ إٌّٛرط وىً رُ اعزخذاَ اخزجبس 

( ٟٚ٘ داٌخ ئؽظبئ١ب ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً 125.063ٌٍّٕٛرط ثٍغذ ) (F)الاخزجبس 

(، ِّب ٠ؼٕٟ اسرفبع ِؼ٠ٕٛخ الإخزجبس. ِٓ إٌّٛرط ٠زؼؼ ٚعٛد رأص١ش 1.110ِٓ )

ِشرفغ اٌّؼ٠ٕٛخ ٌلأثؼبد  )ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش، اٌزٛافك ث١ٓ اٌّشب١٘ش 

 ٚإٌّزغبد، شؼج١خ اٌّشب١٘ش، رخظض اٌّشب١٘ش( ػٍٝ اٌّزغ١ش اٌزبٌجغ )١ٔخ اٌششاء(.

 :اخرثاس اعرذانُح الأخطاء 

الأؾذاس أْ الأخطبء ) اٌفشٚق ث١ٓ اٌم١ّخ اٌزمذ٠ش٠خ ثبعزخذاَ إٌّٛرط  ِٓ فشٚع

ً ثٛعؾ ؽغبثٟ  ً ؽج١ؼ١ب ِؼ١بس٠ب ٚاٌم١ّخ اٌفؼ١ٍخ ٌٍّزغ١ش اٌّغزمً (  رزٛصع رٛص٠ؼب

(، ٠ّٚىٓ اخزجبس رٌه ػٕذ سعُ اٌّذسط اٌزىشاسٞ 0( ٚأؾشاف ِؼ١بسٞ )1)

(، ٠ٚزؼؼ  0بٌشىً سلُ ) ٌلأخطبء اٌّؼ١بس٠خ ٌّٕٛرط الأؾذاس وّب ٘ٛ ِٛػؼ ث

( ً ( ٚالأؾشاف اٌّؼ١بسٞ 1ِٓ ٘زا اٌشىً أْ اٌٛعؾ اٌؾغبثٟ ٠غبٚٞ رمش٠جب

 ( ٠غبٚٞ رمش٠جب اٌٛاؽذ اٌظؾ١ؼ.1.995)
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 (  1شكم سلى ) 

انًذسج انركشاسٌ نلأخطاء انًعُاسَح نًُىرج الإَحذاس انخطٍ انًرذسج لأتعاد 

الإخرًاعٍ" الأكثش ذأثُشاً عهً انًرغُش انراتع انًرغُش انًسرمم "يشاهُش انرىاصم 

 "َُح انششاء"

ٚرؼؼ أ٠ؼبً اػزذا١ٌخ الاخزجبس ِٓ ِمبسٔخ اٌم١ُ اٌفؼ١ٍخ ٌٍّزغ١ش اٌزبثغ ٚاٌم١ّخ 

( ثشعُ p-p plotاٌزمذ٠ش٠خ ثبعزخذاَ ّٔٛرط الأؾذاس اٌّمزشػ ػٓ ؽش٠ك سعُ )

( أْ .ؼؼ ِٓ اٌشىً سلُ )الاؽزّبي اٌزشاوّٟ اٌّزٛلغ ِمبثً الاؽزّبي اٌفؼٍٟ. ٠ز

 اٌّمبسٔخ لش٠جخ عذا ِٓ اٌزطبثك. 

 
 (2شكم سلى ) 

p-p plot  نًُىرج الإَحذاس انخطٍ انًرذسج لأتعاد انًرغُش انًسرمم "يشاهُش

 انرىاصم الإخرًاعٍ" الأكثش ذأثُشاً عهً انًرغُش انراتع "َُح انششاء"

 "٠ٚزؼؼ ِٓ ٔزبئظ رؾ١ًٍ الإٔؾذاس طؾخ اٌفشع اٌضبٟٔ عضئ١بً ٚاٌزٞ ٠ٕض ػٍٝ 

)يصذالُح َىخذ ذأثُش رو دلانح إحصائُح لأتعاد يشاهُش انرىاصم الاخرًاعٍ 

انًشاهُش، خارتُح انًشاهُش، خثشج انًشاهُش، انرىافك تٍُ انًشاهُش وانًُرداخ، 
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، ؽ١ش "انراتع )َُح انششاء(.شعثُح انًشاهُش، ذخصص انًشاهُش( عهً انًرغُش 

٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ٌلأثؼبد )ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش(  ٚ اعزجؼذ إٌّٛرط 

 اٌجؼذ )خجشح اٌّشب١٘ش( ؽ١ش لا ٠ٛعذ رأصش ِؼٕٛٞ ٌٗ ػٍٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء(.

 انرُائح وانرىصُاخ :

 الار١خ :ِّب عجك ػشػٗ ِٓ ٔزبئظ ، أعفش اٌجؾش ػٓ إٌزبئظ 

)ِظذال١خ اٌّشب١٘ش( ٚوً ِٓ أثؼبد ث١ٓ  ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِٛعجخ .1

عبءد ػلالخ الاسرجبؽ ل٠ٛخ ِغ )ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً . ِٚزغ١شاد اٌذساعخ

ؽ١ش وبٔذ ل١ُ  ف١ّب ٠زؼٍك ثششاء اٌّلاثظ إٌغبئ١خ الاعزّبػٟ ٚ ١ٔخ اٌششاء(

ٟٚ٘ ل١ُ داٌخ ئؽظبئ١ب ( ػٍٝ اٌزشر١ت، .1.71ٚ  1.774ِؼبِلاد الاسرجبؽ )

(. عبءد ػلالخ الاسرجبؽ ِزٛعطخ ِغ )خجشح 1.10ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

،   1.417اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش( ؽ١ش وبٔذ ل١ّخ ِؼبِلاد الاسرجبؽ )

 (.1.10( ػٍٝ اٌزشر١ت، ٟٚ٘ ل١ُ داٌخ ئؽظبئ١ب ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )1.3.3

ب١٘ش( ٚوً ِٓ أثؼبد ِٚزغ١شاد )عبرث١خ اٌّشث١ٓ  ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِٛعجخ .2

عبءد ػلالخ الاسرجبؽ ل٠ٛخ ِغ )ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ . اٌذساعخ

( ػٍٝ .1.71ٚ  1.813ؽ١ش وبٔذ ل١ُ ِؼبِلاد الاسرجبؽ ) ٚ خجشح اٌّشب١٘ش(

(. عبءد ػلالخ 1.10اٌزشر١ت، ٟٚ٘ ل١ُ داٌخ ئؽظبئ١ب ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

خ اٌّشب١٘ش، ١ٔخ اٌششاء( ؽ١ش وبٔذ ل١ّخ الاسرجبؽ ِزٛعطخ ِغ )ِظذال١

( ػٍٝ اٌزشر١ت، ٟٚ٘ ل١ُ داٌخ ئؽظبئ١ب 1.259،  1.3.3ِؼبِلاد الاسرجبؽ )

 (.1.10ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

)خجشح اٌّشب١٘ش( ٚوً ِٓ أثؼبد ِٚزغ١شاد ث١ٓ  ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِٛعجخ .3

 لاعزّبػٟ(عبءد ػلالخ الاسرجبؽ ل٠ٛخ ِغ )ِشب١٘ش ٚعبئً اٌزٛاطً ا. اٌذساعخ

( ، ٟٚ٘ ل١ّخ داٌخ ئؽظبئ١ب ػٕذ 1.881ؽ١ش وبٔذ ل١ُ ِؼبِلاد الاسرجبؽ )

(. عبءد ػلالخ الاسرجبؽ ِزٛعطخ ِغ )ِظذال١خ 1.10ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

( 1.334،  1.413اٌّشب١٘ش، ١ٔخ اٌششاء( ؽ١ش وبٔذ ل١ّخ ِؼبِلاد الاسرجبؽ )

 (.1.10)ػٍٝ اٌزشر١ت، ٟٚ٘ ل١ُ داٌخ ئؽظبئ١ب ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 
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أثؼبد اٌّزغ١ش اٌّغزمً )ِظذالخ ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ ِٛعجخ ل٠ٛخ ث١ٓ  .4

، ف١ّب ٠زؼٍك ثششاء اٌّلاثظ إٌغبئ١خ  اٌّشب١٘ش( ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء(

( ٟٚ٘ ل١ُ داٌخ ئؽظبئ١ب ػٕذ .1.71ؽ١ش عبءد ل١ُ ِؼبِلاد الاسرجبؽ )

 (.1.10ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

أثؼبد اٌّزغ١ش اٌّغزمً )خجشح ؼ٠ٕٛخ ِٛعجخ ِزٛعطخ ث١ٓ ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِ .5

ف١ّب ٠زؼٍك ثششاء  اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش( ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء(

( 1.259ٚ  1.344، ؽ١ش عبءد ل١ّخ ِؼبِلاد الاسرجبؽ )اٌّلاثظ إٌغبئ١خ 

 (.1.10ػٍٝ اٌزشر١ت ٟٚ٘ ل١ُ داٌخ ئؽظبئ١ب ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

اٌّزغ١ش اٌّغزمً )ِشب١٘ش ٚعبئً ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ ِٛعجخ ل٠ٛخ ث١ٓ  .6

ف١ّب ٠زؼٍك ثششاء اٌّلاثظ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ( ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء( 

( ٟٚ٘ ل١ّخ داٌخ ئؽظبئ١بً 0.721ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ الاسرجبؽ )إٌغبئ١خ 

 (.1.10ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

َىخذ ذأثُش رو دلانح إحصائُح لأتعاد يشاهُش انرىاصم الاخرًاعٍ  " .7

( عهً انًرغُش انراتع انًشاهُش)يصذالُح انًشاهُش، خارتُح انًشاهُش، خثشج 

، ؽ١ش ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ".فًُا َرعهك تششاء انًلاتس انُسائُح )َُح انششاء(

إٌّٛرط اٌجؼذ )خجشح ٌلأثؼبد )ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش(  ٚ اعزجؼذ 

 اٌّشب١٘ش( ؽ١ش لا ٠ٛعذ رأصش ِؼٕٛٞ ٌٗ ػٍٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء(.

 ذىصُاخ انثحث : 

 ِّب عجك ػشػٗ ِٓ ٔزبئظ رٛطٟ اٌجبؽضخ ثّب ٠ٍٟ :

رأص١ش رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لأثؼبد ِشب١٘ش اٌزٛاطً رج١ٓ ٔزبئظ اٌجؾش ٚعٛد  .0

)ِظذال١خ اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش، خجشح اٌّشب١٘ش( ػٍٝ الاعزّبػٟ 

اٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء(."، ؽ١ش ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ٌلأثؼبد )ِظذال١خ 

اٌّشب١٘ش، عبرث١خ اٌّشب١٘ش(  ٚ اعزجؼذ إٌّٛرط اٌجؼذ )خجشح اٌّشب١٘ش( 

ؽ١ش لا ٠ٛعذ رأصش ِؼٕٛٞ ٌٗ ػٍٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )١ٔخ اٌششاء( ، ٚ٘زا 

٠ؼٕٟ أْ رٛفش ٘زٖ اٌخظبئض ثبٌّشب١٘ش ٠ؼزجش وبف١بً ٌزى٠ٛٓ ارغبٖ ئ٠غبثٟ 
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ٔؾٛ ١ٔخ اٌششاء دْٚ الإ٘زّبَ ثخجشح اٌّشب١٘ش ، ٚثٕبء ػ١ٍٗ ٠غت ػٍٝ 

اٌّؼ١ٍٕٓ ِشاػبح رٍه اٌخظبئض ػٕذ رٛظ١ف اٌّشب١٘ش فٟ ئػلأبرُٙ ، 

 ٌزشن أصشاً ِمٕؼبً فٟ أر٘بْ اٌّغزٙى١ٍٓ.

اٌزٟ ٠ٍّىٙب اٌّشب١٘ش ٠ٚغت ػٍٝ اٌّؼ١ٍٕٓ اعزغلاٌٙب ٕ٘بن اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌّضا٠ب  ..

فٟ الإػلاْ ػٓ إٌّزغبد اٌخبطخ ثُٙ ِضً اٌّظذال١خ ٚاٌغبرث١خ ، ٌزا ع١ىْٛ 

ٌٍّشب١٘ش اٌز٠ٓ ٠زّزؼْٛ ثٙزٖ اٌخظبئض اٌّض٠ذ ِٓ اٌفشص لإلٕبع اٌؼّلاء 

ثزٍم١ذ عٍٛو١برُٙ ، ػ١ٍٗ ئرا أِىٓ دِظ ثؼغ الأعب١ٌت ٚاٌّض١شاد اٌزٟ ِٓ 

ٔٙب رؾف١ض اٌّغزٍٙى١ٓ ػٍٝ رم١ٍذ اٌّشب١٘ش ِغ ئثشاص اعزخذاِبد إٌّزظ فٟ شأ

 الإػلاْ ، فاْ الإلٕبع ع١ىْٛ أوضش فؼب١ٌخ .

٠غت ػٍٝ اٌششوبد اعزٙذاف اٌؼّلاء ػٓ ؽش٠ك الإػلأبد اٌزٟ رجشص ِٕفؼخ  .5

 إٌّزغبد ٚاعزخذاِبرٙب ٌٍؼّلاء اٌّغزٙذف١ٓ ، ثّب ٠زطبثك ِغ ل١ُ اٌّغزّغ .

شأٔٙب  اٌششوبد اٌّؼٍٕخ ػشٚسح اٌزشو١ض ػٍٝ ػٛاًِ أخشٜ ٠ِٓغت ػٍٝ  .2

ء ٚرىْٛ أوضش رأص١شاً ، ِضً أعؼبس إٌّزغبد اشرؾف١ض اٌّغزٍٙى١ٓ ػٍٝ اٌش

ؽ١ش رج١ٓ أْ إٌّزغبد اٌزٟ ٌُ ٠زُ رضو١زٙب ِٓ لجً اٌّشب١٘ش ِضً أعؼبس 

إٌّزغبد وبٔذ لبدسح ػٍٝ اٌجشٚص وؼلاِبد ١ِّضح دْٚ رضو١زٙب ِٓ لجً 

شب١٘ش ، ٚثبٌزبٌٟ ٠غت أْ لا ٠زُ اٌّجبٌغخ فٟ رغؼ١ش إٌّزغبد ثؾغخ اسرفبع اٌّ

رىٍفخ رٛظ١ف اٌّشب١٘ش ، ٚػ١ٍٗ ٠غت ػٍٝ اٌششوبد ئػبدح إٌظش فٟ رغؼ١ش 

 .ط ثغٛدرٙبِٕزغبرٙب ٌٍزأوذ ِٓ ِذٜ ِلاءِزٙب ، دْٚ اٌّغب

ئعشاء اٌّض٠ذ ِٓ اٌجؾٛس ٚاٌذساعبد ٌٍزؼشف ػٍٝ دٚس اٌزؼجئخ ٚاٌزغ١ٍف  .3

 بلإػبفخ ئٌٝ أعؼبس إٌّزغبد فٟ اٌزأص١ش ػٍٝ ٔج١خ اٌششاء ٌذٜ اٌّغزٍٙه . ث

دساعخ اٌؼلالبد اٌغجج١خ ث١ٓ ِزغ١شاد اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ثبٌزطج١ك ػٍٝ  .4

لطبػبد ِخزٍفخ ٚػٍٝ ػ١ٕخ ِخزٍفخ ِٓ دٚي ػشث١خ ٚأعٕج١خ ِٓ أعً 

 رٛع١غ إٌطبق اٌغغشافٟ. 
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 انًشاخع :

 أولاً : انًشاخع انعشتُح:

اٌجٕب ، ؽٍؼذ أعؼذ ػجذ اٌؾ١ّذ ؛ ٚاٌشٕٛأٟ ، ِشٚح عؼذ ِؾّذ ؛ ٚٔغُ ، ػجذ اٌؾى١ُ أؽّذ سث١غ   (0

(: فؼب١ٌخ الإػلأبد ثزضو١خ اٌّشب١٘ش ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء ِزبعش اٌزغضئخ اٌىجشٜ 107.)

،  اٌّغٍخ اٌّظش٠خ ٌٍذساعبد اٌزغبس٠خ ، و١ٍخ اٌزغبسح ،  .، ع 20ثّؾبفظخ اٌذل١ٍٙخ ، ِظ 

 . 325 – 300خ إٌّظٛسح ، ص عبِؼ

ؽغٓ ، ػجذ اٌؼض٠ض ػٍٟ ؛ٚػجذ اٌٍط١ف ، ِؾّذ ِؾّٛد ؛ ٚػجذاٌؼض٠ض ، اٌش١ّبء اٌذعٛلٟ  (.

(. أصش اثؼبد اٌزغ٠ٛك اٌزفبػٍٟ ػٍٝ ١ٔخ ئػبدح اٌششاء " دساعخ رطج١م١خ ػٍٝ ػّلاء 104.)
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