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          اعتمدت فى الآونة الأخيرة الكثير من العلامات التجارية فى إعلاناتها على المشاهير، 
بصرف النظر عن طبيعة المنتجات أو الخدمات التى تقدمها تلك العلامات التجارية، 
ليصبح المشاهير هم ممثلو العلامة التجارية فى كثير من الوسائل الإعلامية المختلفة  سواء 
كانت الوسائل التقليدية أو الوسائل الحديثة، حيث يعُتبر تأييد المشاهير أداة ترويجية فعالة 
من قبل المسوقين، فأصبح اسم العلامة التجارية مرتبطا بالشخصيات المشهورة، حيث 
لجأ العديد من العلامات التجارية إلى الاعتماد على المشاهير فى الإعلانات ؛ فعلى سبيل 
المثال اعتمدت شركات الاتصالات على العديد من المشاهير فاعتمدت شركة فودافون  
على محمد صلاح ، واعتمدت شركة اتصالات على شيرين رضا وخالد النبوى وأمير 
كرارة، بينما اعتمدت شركة أورانج مؤخرًا على تامر حسنى ، وغيرها من الإعلانات 
والعلامات التجارية المختلفة ، وكأن تلك العلامات التجارية اتخذت من المشاهير ممثلا أو 

مندوبا أو سفيرا عن شخصيتها أمام الجماهير.

شخصية العلامة التجارية كما تعكسها إعلانات 
المشاهير وعلاقتها بإدراك المصداقية لدى الجماهير

هرام الكندية
أ
علام – جامعة ال علان بكلية الإ مدرس بقسم العلاقات العامة والإ

ن على  ن علاء الد�ي م�ي د. �ن

مقدمة:
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ويُمكــن تعريــف إعلانــات المشــاهير بأنهــا: » اعتمــاد العلامــات التجاريــة فــى إعلاناتهــا علــى أشــخاص 
معروفيــن  مــن قبــل الجمهــور، واســتخدام شــهرتهم لتأييــد تلــك العلامــات التجاريــة، حيــث  كلمــا زاد اهتمــام 
الجمهور بالشــخص المشــهور ـ زادت احتمالية تأييدهم للمنتج ، ويشــترط أن تتم إدراتهم باحترافية عالية 
مــن قبــل العلامــات التجاريــة ، وأن يكــون لهــم قاعــدة جماهيريــة ، وأن تتضمــن رســائلهم الإعلانيــة نوعــا 

مــن أنــواع القيمــة المتوقعــة.)1(
وتتبايــن شــخصيات المشــاهير مــا بيــن المشــاهير فــى القطــاع الرياضــى مثــل لاعبــى كــرة القــدم واعتمــاد 
شــركة إندومــي علــى حــارس مرمــى المنتخــب المصــرى محمــد الشــناوى،  أو المشــاهير مــن الفنانيــن مــن 
نجــوم الســينما مثــل اعتمــاد مكرونــة لمتنــا علــى ليلــى علــوى ، أو المشــاهير مــن المؤثريــن والذيــن يتــم 
الاعتمــاد عليهــم مؤخــرًا عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــى والذيــن يُمكــن تعريفهــم بأنهــم الأفــراد الذيــن 
اكتســبوا شــعبية مــن خــال التواجــد علــى منصــات  التواصــل الاجتماعــى، ويكــون لهــم تأثيــر علــى عــدد 
كبيــر مــن المتابعيــن)2(، كمــا تتبايــن العلامــات التجاريــة التــى تعتمــد علــى المشــاهير فــى الإعلانــات 
الخاصــة بهــا ســواء كان ذلــك فــى قطــاع الســلع الاســتهلاكية والســلع المعمــرة  أو الخدمــات البنكيــة 

وخدمــات الاتصــال.  
وتتبايــن تأثيــرات الاعتمــاد علــى المشــاهير فــى فاعليــة الإعــان مــن حيــث التعــرف علــى العلامــة 
التجاريــة واســتدعاؤها، والتأثيــر علــى النيــة الشــرائية والســلوك الشــرائى لــدى المســتهلكين)3(، كمــا يُمكــن 
للمســتهلكين اســتنتاج معلومــات عــن ســمات المنتــج وجودتــه مــن خــال شــخصية العلامــة التجاريــة.  
  “Brand Image” جــزءا مــن صورتهــا  “Brand Personality” وتعــد شــخصية العلامــة التجاريــة
التــى يحتفــظ بهــا المســتهلكون فــى أذهانهــم عنهــا ويتــم اســتدعاؤها عنــد الحاجــة ، وتُشــير لتجســيد العلامــة 
التجاريــة بحيــث ترتبــط ببعــض الســمات البشــرية لتبــدو وكأنهــا شــخص يــراه المســتهلك فــى التعامــل معهــا، 
ويختــار تكويــن علاقــات معهــا بنــاءً علــى تصــوره لشــخصيتها والتــى تكونــت نتيجــة اتصالاتهــم المباشــرة 
وغيــر المباشــرة مــع تلــك العلامــات)4( ، حيــث يُمكــن أن تنعكــس بشــكل أوبآخــر صفــات المشــاهير علــى 
صفــات العلامــة التجاريــة بحيــث تمثــل قاعــدة مشــتركة لشــخصية العلامــة التجاريــة أمــام جماهيــر تلــك 

العلامــة . 
ــى شــخصيات  ــر شــخصيات المشــاهير عل ومــن هنــا يســعى البحــث الحالــى للتعــرف علــى مــدى تأثي
العلامــة التجاريــة ، وإلــى أى مــدى انعكســت شــخصية المشــهور علــى شــخصية العلامــة التجاريــة، 
وتأثيرهــا علــى المصداقيــة المتكونــة لــدى الجماهيــر ، بالإضافــة للتعــرف علــى دوافــع المشــاهدين 
للتعــرض لإعلانــات المشــاهير ، والعوامــل التــى تؤثــر علــى تصديقهــم للمضمــون المعــروض، ومــدى 

ــى المشــاهير. ــى تعتمــد عل ــة الت تمييزهــم وإدراكهــم لشــخصية العلامــة التجاري

الدراسات السابقة:
 تــم الرجــوع إلــى العديــد مــن الدراســات الســابقة للاســتفادة ببعــض الجوانــب التــى تناولتهــا تلــك الدراســات 
فــى البحــث الحالــي ، حيــث تــم تقســيم محــاور الدراســات الســابقة الــى مجموعــة مــن المحــاور الرئيســية، 

وذلــك علــى النحــو التالــى: 
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المحور الأول: الدراسات التى تناولت شخصية العلامات التجارية
فيمــا يتعلــق بالدراســات التــى اهتمــت بتأثيــرات شــخصية العلامــة التجاريــة ســعت دراســات )فاطمــى 
 Reza(و  ،)بورقعــة، 2020()5(، و )طلعــت أســعد وآخــرون، 2017()6(، و )خالــد الشــيخ ،2021()7
 Saikat Banerjee,(و ، )9( )Hong-Youl Ha, 2016( و ،)8(Salehzadeh & others, 2016
  (Linn Viktoria Rampl and Peter Kenning,، )11()2014 ،2016 ( )10( ،  )منال المكاتيبى
Muhammad Tahir Jan & Ali Shafiq, 2021( ،)12( 2014)( 13  للتعرف على تأثير شخصية 
العلامــة التجاريــة علــى كل مــن ولاء وثقــة المســتهلكين ، ومــدى ارتبــاط العمــاء  بالعلامــة التجاريــة ، 
النيــة الشــرائية ، واتجاهــات الشــراء ، وتفضيــات المســتهلك للعلامــة التجاريــة ، والقيمــة المدركــة للعميــل، 
ورضاهــم نحــو العلامــة التجاريــة. وتوصلــوا لوجــود تأثيــر إيجابــى لشــخصية العلامــة التجاريــة علــى كل 
مــن اتجاهــات المســتهلك وولائــه وثقتــه وارتباطــه  نحــو العلامــة التجاريــة، وتفضيــات العمــاء للعلامــة 
التجاريــة عنــد تنفيــذ القــرار الشــرائى ،  كمــا تعمــل علــى إضفــاء قيمــة للأماكــن الســياحية ومــن ثــم إعــادة 
النظــر فــى زيارتهــا مــره أخــرى ، وأن احتــواء العميــل يتوســط جزئيــاً العلاقــة بيــن شــخصية العلامــة 
التجاريــة والقيمــة المدركــة للعميــل، ويلعــب التوافــق بيــن شــخصية المســتهلك والعلامــة التجاريــة دورا 
فــى التأثيــر علــى القــرار الشــرائى ، وعلــى أداء العلامــة التجاريــة الإيجابــى فــى الأســواق علــى المــدى 
 ، down to earth الطويــل، وســعى المبحوثيــن لاقتنــاء  العلامــات التجاريــة ذات الصفــات  )الواقعيــة
المســتقرة  stable، النشــطة  Active  ،  الديناميكيــة dynamic( ، ومــن الصفــات التــى يتجنــب 
المبحوثــون شــراءها عــن توجدهــا فــى العلامــات التجاريــة ) عــادى  Namely ordinary ، عاطفــى 
Sentimental، عدوانــى Aggressive ، جــرىء  Bold( ، وتلعــب شــخصية العلامــة التجاريــة دورا 
فــى  الســعى للالتحــاق للعمــل بتلــك العلامــات التجاريــة، كمــا تبيــن أن التناقــض بيــن أبعــاد شــخصية 
العلامــة التجاريــة للمتجــر الإلكترونــى وفــى العالــم الواقعــى  يؤثــر بشــكل ســلبي علــى النيــة الشــرائية 
للمســتهلكين عبــر الموقــع الإلكترونــى ، وأن أبعــاد شــخصية العلامــة التجاريــة تحتــاج لإعــادة التقييــم نظــرًا 
لديناميكيتهــا . وتحــددت المناهــج المســتخدمة فــى منهــج المســح ، حيــث تــم اســتبيان آراء المبحوثيــن 
ســواء مــن خــال الاســتبيان الإلكترونــى والورقــى، وتباينــت مجــالات التطبيــق مــا بيــن شــركات الملابــس 
الرياضيــة وســوق الســيارات فــى مصــر ، وســيارات الدفــع الرباعــى بالهنــد ، و المواقــع الإلكترونيــة لتجــار 
تجزئــة الملابــس بالولايــات المتحــدة الأمريكيــة ، وزوار مدينــة بــول أيــران الســياحية ، ووكالات الســفر 

عبــر الإنترنــت، ومســتخدمى شــركات الاتصــالات بالســعودية ، والبنــوك الإســامية.  
     وأمــا الدراســات التــى ركــزت علــى أبعــاد شــخصية العلامــات التجاريــة كمــا عكســتها المواقــع 
  (14) (Raad Tareaf and مــن  كل  دراســة  فتوصلــت  الاجتماعــي  التواصــل  ومواقــع  الإلكترونيــة 
(others, 2020، و)Lucas Moreno and others, 2021((15) لوجــود تشــابه بيــن شــخصيات 
العلامــات التجاريــة المتكونــة لــدى الجماهيــر علــى كل مــن الفيســبوك وتويتــر، وأن المبحوثيــن يُفضلــون 
اسـ�تخدام الفيسـ�بوك للتعبيـ�ر عـ�ن نشـ�رالمحتوى حـ�ول علاقاتهـ�م ومخاوفهـ�م الشـ�خصية ، بينمـ�ا يفضلـ�ون  
 Twitter Micro للتعبيــر عــن احتياجاتهــم النفســية مــن المنتــج،  كمــا تبيــن  وجــود علاقــة بيــن شــخصية 
العلامــة التجاريــة الافتراضيــة والتأثيــر علــى ولاء العمــاء، حيــث تبيــن أن المصداقيــة والجــرأة هــى 
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أبــرز شــخصيات العلامــة التجاريــة الافتراضيــة ، كونهــا تعكــس ثقــة المســتخدمين فيهــا، وذلــك بتطبيــق 
اســتبيان إلكترونــى علــى عينــة مــن المبحوثيــن بالبرازيــل والولايــات المتحــدة الأمريكيــة ، وكانــت مجــالات 
التطبيــق مُتابعــى العلامــات التجاريــة الأكثــر قيمــة بالولايــات المتحــدة الأمريكيــة، ومســتخدمى تطبيقــات 

ridesharing apps والمتعلــق بالاقتصــاد التشــاركى.
 (Oladipupo and Bolajoko,،  )16()Seung Lee, 2021( مــن  كل  دراســات  وحرصــت 
 )Maria -Tiago and others,2019( ،  )18( (Alyssa and Diana, 2019)  ، (17( 2020)
)19( ، و )Richard Rutter & ithers, 2019 ()20(،  و)Adele Berndt, 2021()21( ، ودراسة 

)Anees Ahmad and others, 2021()22(، للتعــرف  علــى العلاقــات بيــن شــخصية العلامــة 
التجاريــة والعمــاء،  وذلــك مــن خــال تنــاول شــخصية العلامــة التجاريــة ودورهــا فــى تقييــم تصــور 
العمــاء لشــخصية تلــك العلامــات ، بمجــالات الاتصــالات ، والمنســوجات ، والفنــادق ، والمشــروبات 
الغازيــة ، والأزيــاء الفاخــرة ، بالإضافــة لنــادى الأرســنال الرياضــى، وبعــض الســلع الاســتهلاكية ، بــكل 
مــن: انجلتــرا ، البرتغــال ، الولايــات المتحــدة ونيجيريــا، وتوصلــت فــى أهــم نتائجهــا إلــى وجــود علاقــة 
بيــن أبعــاد شــخصية العلامــة التجاريــة وبيــن طبيعــة المنتجــات ،  كمــا تبيــن وجــود تطابــق جزئــى بيــن 
أبعــاد شــخصية العلامــة التجاريــة التــى تعكســها العلامــات التجاريــة والعمــاء والعكــس، كمــا تلعــب 
علاقــة المســتلك بالعلامــة التجاريــة دورا فــى تشــكيل شــخصية العلامــة التجاريــة والمدركــة لــدى العميــل  
فــى ) الثقــة فــى العلامــة التجاريــة ، التعلــق ، الالتــزام(، وجــاءت تصــورات العمــاء عــن  العلامــة 
التجاريــة كالتالــى: ) الصــدق ، القــوة »الصلابــة« ، والرقــى ، والكفــاءة ، والابتــكار ، والإثــارة(، وكانــت 
أكثــر القيــم التــي عكســها المشــاهير الإثــارة والإخــاص . وفيمــا يتعلــق ببنــاء شــخصية نــادى الأرســنال 
الإنجليــزى كمــا عكســه مدربــه أرســين فينجــر Arsene Wenger مثــل فــى ثلاثــة أبعــاد: الأول ارتبــط 
بأدائــه كمــدرب وتمثــل فــى )الفلســفة الإداريــة ، آليــات إدارة اللاعبيــن، مهاراتــه فــى إدارة النــادى(، 
والبعــد الثانــى ارتبــط بشــخصيته وتمثلــت فــي )المشــاعر والتعبيــر عــن الــذات، ومظهــره(، والبعــد الثالــث 
تمثــل فــى ســياق كــرة القــدم نفســها حيــث )كيفيــة تعاملــه مــع المشــجعين و الأطــراف الخارجيــة(، كمــا 
اتضــح أن الاحــداث الهامــة تؤثــر علــى شــخصية العلامــة التجاريــة حيــث إن الألعــاب الأوليمبيــة تمنــح 
العلامــات التجاريــة الراعيــة تعزيــز بعــض الأبعــاد فــى شــخصيتها مثــل الريــادة، والهيمنــة ، والإثــارة، 
 Ning Zhang &( والكفــاءة والرقــى ، والشــجاعة ، وذلــك دون خســارة شــخصيتهم الفرديــة. أمــا دراســة
other،20121 ()23(؛ فركــزت علــى التعــرف علــى تأثيــرات التفاعــل الديناميكيــة للمنظمــات ) مرتفــع 
/ منخفــض( علــى تقييــم المســتهلكين لشــخصية العلامــة التجاريــة ) الكفــاءة / الإخــاص( ، وذلــك 
مــن خــال إجــراء دراســة تجريبيــة حيــث تــم عــرض مجموعــة مــن الشــعارات المرئيــة علــى عينــة مــن  
المبحوثيــن بلــغ قوامهــا 352 مفــردة تــم تقســيمهم لمجموعتيــن، وكانــت تصميمــات تعكــس ديناميكيــة 
كبيــرة وأخــرى منخفضــة، وتوصلــت الدراســة إلــى أن الشــخصيات ذات الديناميكيــة العاليــة تســاهم فــى 
تقييــم المســتهلك أعلــى بكثيــر مــن المتحدثيــن ذوى الصــور الديناميكيــة المنخفضــة ، كمــا أنهــا تعطــى 

إيحــاء بالكفــاءة  والواقعيــة .
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المحور الثاني: الدراسات التى اهتمت بدراسة إعلانات المشاهير والمصداقية
 Xuehua Wang and( تباينت الدراسات التى تناولت تأثيرات إعلانات المشاهير، فكانت دراسات
 ،)26((Marta Rebelo ,2017) ، )25()Valentin Granjon, 2017(، )24()Zhilin Yang ,2011
  ،)28() Anas Ngraha and others,2018(،  )27()Christopher Jespersen, 2017(
 (Shahzeb Hussain,2020))29( ، و  (Jaywant Singh & others,2020) )30( ،  و) هيثم 
يوســف، 2020()31( ، واســتهدفت التعرف على تأثير إعلانات المشــاهير على كل من الوعى بالعلامة 
التجاريــة ، وثقــة المســتهلكين ، والمصداقيــة المتكونــة عــن العلامــة التجاريــة ، ودور تلــك الإعلانــات  
فــى  التأثيــر علــى النيــة الشــرائية للجمهــور، بالإضافــة لاتجاهــات الجمهــور نحــو مصداقيــة مؤثــرى 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي ، ودورهــم فــى تشــكيل ســمعة العلامــة التجاريــة، ومــا العوامــل التــى تؤثــر 
علــى مصداقيــة إعلانــات المشــاهير ؛ وذلــك مــن خــال اســتبيان آراء عينــة مــن المبحوثيــن  مــن الشــباب 
مــن مشــاهدى إعلانــات المشــاهير بــكل مــن: لنــدن والصيــن والســعودية وأندونيســيا وفلنــدا. وخلصــت 
الدراســات فــى أهــم نتائجهــا لانعــكاس  الثقــة فــى الشــخص المشــهور علــى الثقــة فــى المعلومــات الــواردة 
فــى الإعلانــات وبالتالــى الثقــة فــى العلامــة التجاريــة للمؤسســات ، خاصــة إذا كان ذا شــعبية كبيــرة لــدى 
الجماهيــر ،  كمــا أن مصداقيــة العلامــة التجاريــة )أبعــاد الجاذبيــة والثقــة(  لهــا تأثيــرات إيجابيــة علــى 
إدراك الجماهير لشــخصيتها وتشــكيل اتجاه إيجابى نحوها ، ومن ثم تؤثر على  النية الشــرائية والســلوك 
الشــرائى للجمهــور ، ويلعــب كل مــن )الثقــة والخبــرة والجاذبيــة والتشــابه بيــن المؤثــر والجمهــور، قــوة 
التشــابه بيــن العلامــة التجاريــة والمؤثــر ( دورا إيجابيــا علــى الوعــى بالعلامــة التجاريــة ، والنيــة الشــرائية 
والموقــف تجــاه الإعــان ، وفيمــا يتعلــق بالمتغيــرات الديموجرافيــة فــإن تاثيــرات المؤثريــن تــزداد مــع الفئــات 
الأقــل ســنًا، وتتأثــر الإنــاث بعامــل الثقــة بدرجــة أكبــر مــن الذكــور. وفيمــا يتعلــق بإعلانــات المؤثريــن 
وقــت الأزمــات فاتضــح وجــود علاقــة طرديــة بيــن تعــرف المبحوثيــن علــى الدوافــع وبيــن الثقــة فــى العلامــة 
التجاريــة ، وأن المؤسســات يجــب أن تســتجيب للأزمــات مــن خــال التركيــز علــى اســتراتيجية تعزيــز 

ســمعة علامتهــا التجاريــة  دون الاعتمــاد علــى المؤثريــن بشــكل مباشــر فــى وقــت الأزمــات.
  Ivona  Draganov,( دراســات   فتناولــت  والمشــاهير  بالمؤثريــن  اهتمــت  التــى  الدراســات  وأمــا 
 Bennie Eng &( ، )33() Vaibhavi Nandagiri & Leena  Philip,2018( ، )32()2018
Loes Janssen and others, 2021( ، )34()Cheryl Burke Jarvis, 2020( )35( آليات تأثير 
المؤثريــن والمشــاهير علــى العلامــات التجاريــة العوامــل المؤثــرة علــى المســتهلك مــن جانــب المؤثــر  عنــد 
اتخــاذ القــرار الشــرائى ، وكيفيــة ارتبــاط المســتهلك بالعلامــات التجاريــة وعلاقتهــا بالروايــات المتصــورة 
حــول المشــاهير، وتوصلــت فــى أهــم نتائجهــا لوجــود علاقــة إيجابيــة بيــن الجاذبيــة الشــكلية المدركــة للمؤثــر 
، وخبــرة المؤثــر والنيــة الشــرائية، وتــزداد فاعليــة المؤثريــن ذوى العــدد الكبيــر مــن المتابعيــن وتتكــون لديهــم 
اتجاهــات إيجابيــة نحــو الإعــان والمنتــج ، وزيــادة احتماليــة شــراء المنتجــات ، وأن الرؤيــات الشــخصية 
للمشــاهير حــول العلامــات التجاريــة تلعــب دورا كبيــرا فــى إكســاب العلامــات التجاريــة بعــض صفــات 
المشــاهير مثــل ) الإيثــار والقــوة ( ، كمــا أن طبيعــة تقديــم وظهــور الشــخص المشــهور للعلامــة التجاريــة 
تؤثــر علــى إدراك الجماهيــر لهــا حتــى لــو ظهــرت بعــض الصفــات الســلبية للمشــاهير ؛ كونــه مصــدرا 
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للثقــة ، ويجــب أن تتناســب طبيعــة المؤثــر مــع صــورة العلامــة التجاريــة ، كمــا تعــد المصداقيــة المتصــورة 
وتحديــد الهويــة مــن العوامــل المؤثــرة علــى إعلانــات المشــاهير ، وذلــك بتطبيــق اســتبيان علــى عينــة مــن 

الشــباب مُتابعــى إعلانــات المشــاهير علــى وســائل التواصــل الاجتماعــى بــكل مــن هولنــدا وبلغاريــا. 
وفيمــا يتعلــق بالدراســات التــى تناولــت اتجاهــات الجماهيــر نحــو إعلانــات المشــاهير ، فســعت دراســات 
 Aziz Sadia,و  ،)37()Banerjee & Banerjee, 2018( و   ،  )36()2020  ، محســن  )ميرهــان 
 Krunal(و  ،)40()Sony and Fandy, 2019( و ، )39()Taehee Kim, 2017( و ، )2013()38)
and V. V., 2020()41(، للتعــرف علــى اتجاهــات الشــباب نحــو إعلانــات المشــاهير ، ونيتهــم الشــرائية 
نحــو المنتــج المعلــن عنــه ، وكذلــك دراســة العلاقــة بيــن أبعــاد مصداقيــة إعلانــات المشــاهير وانعكاســاتها 
علــى موقفهــم نحــو العلامــة التجاريــة ونيتهــم الشــرائية نحــو المنتــج ، بالإضافــة لدراســة تاثيــر الصــورة التــى 
يظهــر بهــا المشــاهير فــى الإعلانــات  علــى صــورة العلامــة التجاريــة. وتوصلــت الدراســات  لوجــود علاقــة 
ارتباطيــة بيــن اتجاهــات الجمهــور نحــو إعلانــات المشــاهير ونيتهــم الشــرائية نحــو المنتجــات ، كمــا تبيــن 
وجــود علاقــة ارتباطيــة بيــن أبعــاد مصداقيــة المشــاهير ) الجاذبيــة والمصداقيــة والخبــرة( علــى الاتجاهــات 
نحــو الإعلانــات والنيــة الشــرائية . وتلعــب مصداقيــة المشــاهير دورا فــى تشــكيل موقــف المســتهلكين تجــاه 
العلامــة التجاريــة والإعــان بالإضافــة لتأثيرهــا علــى النيــة الشــرائية ، كمــا أن الســياق الــذى يظهــر بــه 
المشــاهير فــى الإعــان يؤثــر علــى صــورة العلامــة التجاريــة، وأن ســمات الصــورة التــى يُنظــر إليهاعلــى 
أنهــا تنتمــى إلــى الخبــرة المهنيــة  تؤثــر بدرجــة أكبــر مــن التأثيرالاجتماعــى والثقافــى للمشــهور ، وتــزداد 
توافقًــا مــع العلامــة التجاريــة،  كمــا أن الإعلانــات التــى يظهــر بهــا المشــاهير  وتتضمــن مســتويات عاليــة 
مــن التعقيــدات  والمؤثــرات البصريــة  فــى اســتخدام الصــور  تولــد المزيدمــن المتعــة والإثــارة عــن تلــك 
التــى ظهــر بهــا خبــراء الغــذاء، والتــى تتضمــن مســتويات تعقيــد أقــل، وبالتالــى ثؤثــر علــى النيــة الشــرائية 
للمبحوثيــن بدرجــة أكبــر ، وذلــك بتطبيــق اســتبيان علــى عينــة مــن المبحوثيــن بدولتــى الهنــد وباكســتان، 
وكذلــك مجــالات إعلانــات الملابــس الرياضيــة ، والمشــروبات الغازيــة ، والســلع الاســتهلاكية، وكوريــا.  

وكشــفت الدراســات التــى اهتمــت بعناصــر الجــذب فــى إعلانــات المشــاهير، وكانــت دراســة كل مــن 
  (Alexander and و   ،  )43((Safi Hani,2018) و  ،  )42((Pradhan& others,2016)
(others, 2020)44( عــن فاعليــة اســتخدام المشــاهير فــى التســويق علــى الاتجاهــات نحــو العلامــة 
التجارية والنية الشــرائية ، وأن جاذبية  المشــهور تؤثر على تذكر المســتهلك للإعلان ، بينما لا تؤثر 
الجاذبيــة علــى النيــة الشــرائية ، فــى حيــن أن المصداقيــة تؤثــر علــى تذكــر الإعــان والنيــة الشــرائية ؛ 
فكلمــا كان هنــاك تطابــق بيــن العلامــة التجاريــة وبيــن المشــاهير ــــ  زاد الاتجــاه الإيجابــى بيــن العلامــة 
التجاريــة والنيــة الشــرائية، كمــا يشــعر المبحوثــون أن المؤثــر يشــبههم أكثــر مــن المشــهور، وبالتالــى 
فإنهــم يثقــون بــه بدرجــة أكبــر، وأن الإعــان الــذى يظهــر بــه المؤثــر تــزداد فاعليتــه بدرجــة أكبــر مــن 

المشــهور، وذلــك مــن خــال اســتبيان آراء عينــة مــن المبحوثيــن بلبنــان واليونــان والهنــد. 
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المحور الثالث: الدراسات التى تناولت مصداقية العلامة التجارية
 Julie(  وفيمــا يتعلــق بالدراســات التــى تناولــت تأثيــرات مصداقيــة العلامــة التجاريــة، ركــزت  دراســات
 Uttam Chakraborty,(و ،)46((Estelle & Daniël,2018) و ،)45()and Marianne, 2017
 Phoebe Wong& others,(و  ،  )48()Fahad Algammash , 2020( و   ،)47()2019 
2020()49(، و)Chandra Sekhar & others, 2021 ()50(، علــى التعــرف علــى تأثيــر كل مــن 
 ،WOMمصداقيــة العلامــة التجاريــة وصورتهــا والثقــة فيهــا علــى التســويق مــن خــال الكلمــة المنطوقــة
بالإضافــة للتعــرف علــى  تأثيــر مصداقيــة  العلامــة التجاريــة علــى النيــة الشــرائية، والقيمــة المتصــورة 
للعلامة التجارية وســلوك المواطنة، والنوايا نحو أخذ المشــورة من الآخرين، وخلصت الدراســات إلى أن 
التأثيــر الإيجابــي لمصداقيــة العلامــة التجاريــة وصورتهــا والثقــة فيهــا يعمــل علــى تحســين مفهــوم الالتــزام 
نحــو العلامــة التجاريــة علــى المــدى الطويــل، وتكويــن كلمــات منطوقــة إيجابيــة نحوهــا، بالإضافــة الــى 
أن مصداقيــة مصــدر العلامــة التجاريــة وخبرتــه والثقــة بــه، تؤثــر بشــكل  إيجابــى علــى الفائــدة المتصــورة 
والنيــة الشــرائية. كمــا تبيــن أن النزعــة العرقيــة للمبحوثيــن لهــا تأثيــر ســلبى علــى العلاقــة بيــن المصداقيــة 
وبيــن النيــة الشــرائية ، وأن المبحوثي�ـن يثق�ـون ف�ـى آراء المس�ـتهلكين الآخري�ـن كونه�ـا ذات مصداقي�ـة عالي�ـة 
، أما أبعاد الجودة المدركة فتوسطت العلاقة بين مصداقية العلامة التجارية  والنية الشرائية ، وحازت 
الإعلانــات التــى تعتمــد علــى القصــص الإخباريــة التقليديــة علــى مســتوى ثقــة أعلــى مــن الإعلانــات 
المحليــة ، واعتمــدت الدراســات علــى منهــج المســح ، والمنهــج التجريبــى ، وتــم تطبيــق الدراســات علــى )8 
مــدارس حكوميــة بهونــج كونــج ، مســتخدمى الخدمــات المصرفيــة بجنــوب أفريقيــا ، عينــة مــن مســتهلكى 
الطعــام العضــوى بالهنــد(. بينمــا فــى الدراســات التــى تناولــت دراســة العوامــل المؤثــرة علــى مصداقيــة العلامة 
 Tae Hyun Baek &( وركزت ،)51( )Elyria Kemp & My˜ Bui, 2011( التجارية سعت دراسات
 Hai Minh(و  ،)53( (Paul & Yun, 2011)  و دراســة  ، )52( )Karen Whitehill King, 2011
Charitha Harshani Perera, 2021( ،)54()Ngo & others,2020()55(، علــى التعــرف علــى 
العوامل  التى تؤثر على مصداقية العلامة التجارية وسمعتها، وإذا كان تأثير مصداقية العلامة التجارية 
يختلــف وفقًــا لنــوع الخدمــات والمنتجــات، بالإضافــة للتعــرف علــى تأثيــر المعاييــر الذاتيــة والكلمــة المنطوقــة 
عبــر الفيســبوك علــى العلاقــة بيــن مصداقيــة العلامــة التجاريــة المتصــورة وقيمــة العلامــة التجاريــة ، 
وكذلــك العلاقــة بيــن تأثيــرات جاذبيــة الرســائل عبــر الكلمــة المنطوقــة إلكترونيًــا) الاســتمالات العقليــة 
والاســتمالات العاطفيــة(  ومصداقيــة مصــدر الرســالة علــى الموقــف نحــو العلامــة التجاريــة ) ســلعة 
معمرة وســلعة اســتهلاكية(، وذلك من خلال اســتبيان آراء عينة من المبحوثين من مســتهلكى المنتجات 
الصحيــة بالولايــات المتحــدة الأمريكيــة ، وخدمــات تأميــن الســيارات ، والفنــادق والشــركات الســياحية، 
بالإضافــة لعقــد مجموعــة مــن المقابــات لدراســة مســتوى الصناعــات الغذائيــة بفيتنــام ، والمقارنــة بيــن 
ســريلانكا وفيتنــام فــى قطــاع التعليــم العالــى، وتوصلــت الدراســات فــى أهــم نتائجهــا إلــى أن المصداقيــة 
تلعــب دورا كبيــرا فــى التأثيــر علــى اســتراتيجيات بنــاء العلامــة التجاريــة ، وتعزيــز الثقــة فــى العلامــة 
التجاريــة ، والنيــة الشــرائية مــن خــال إدراك المبحوثيــن للجــودة والقيمــة المتصــورة. كمــا أن المبحوثيــن 
يقومــون بتكــرار الشــراء مــن  العلامــات التجاريــة  ذات المصداقيــة الكبيــرة، ويختلــف تأثيــر المصداقيــة 



المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال
269

 العدد 36  - يناير/ مارس - 2022 

فــى ظــل اختــاف الخدمــات. كمــا تبيــن وجــود  علاقــة طرديــة بيــن المخاطــر المتوقعــة وبيــن الثقــة فــى 
العلامــة التجاريــة وبالتالــى مصداقيتهــا ، وكذلــك توجــد علاقــة بيــن المعاييــر الذاتيــة للعلامــة التجاريــة 
وبيــن كل مــن الكلمــة المنطوقــة الإلكترونيــة المتصــورة ، ومصداقيــة العلامــة التجاريــة المتصــورة ، 
بالإضافــة لوجــود علاقــة إيجابيــة الكلمــة المنطوقــة الإلكترونيــة وبيــن مصداقيــة مصــدر الرســالة وبالتالــى 
نحــو تشــكيل موقــف إيجابــى نحــو العلامــة التجاريــة والنيــة الشــرائية، كمــا تبيــن وجــود علاقــة إيجابيــة بيــن 

الاســتمالات العقليــة وبيــن الموقــف نحــو الســلع المعمــرة . 
أمــا الدراســات التــى تناولــت الثقــة فــى مصــادر رســائل العلامــة التجاريــة،  فخلصــت دراســات  )هشــام 
 ،)58(Dwight,2019)  (Richard and ، (57) (Sunil Atulkar,2019) ، (56))2013 ،حــواس
 ،)60( and others, 2019) ،(Tao Wen , )59( ) Shaofeng Yuan and others, 2019 (
أهــم  فــى   ،)62((Costanza Nosi,2020)   ، )61((Sushant Kumar and others,  2021)
نتائجهــا إلــى أن الثقــة فــى العلامــة التجاريــة تُعــد بنــاء متعــدد الأبعــاد ، وأنهــا تؤثــر علــى النيــة الشــرائية 
للمســتهلكين وليــس علــى الســلوك الشــرائى، وأن الــولاء نحــو العلامــة التجاريــة لا يتأثــر بشــكل مباشــر 
أو غيــر مباشــر بالجــودة المدركــة والقيمــة المتصــورة ورضــا العمــاء ولكنــه يتأثــر بالثقــة فــى العلامــة 
التجاريــة، ومــدى تميزهــا عــن المنافســين ، وتوســطت الثقــة فــى العلامــة التجاريــة العلاقــة بيــن الخبــرة 
فــى التعامــل مــع العلامــة التجاريــة وبيــن التعلــق بهــا، وأثــرت المواقــف الســلبية للجمهــور مــع العلامــة 
التجاريــة بالســلب علــى الثقــة فــى العلامــة التجاريــة كمــا أن مصداقيــة العلامــة التجاريــة تلعــب دورا 
إيجابيا فى تحفيز نوايا الشــراء وتقليل المخاطر المتصورة، بينما ترتبط بشــكل ســلبى بشــكوك المســتهلك 
نحــو المخاطــر المتصــورة ، وتوجــد علاقــة إيجابيــة بيــن الحنيــن وبيــن الثقــة فــى العلامــة التجاريــة، كمــا 
يلعــب الارتبــاط بالعلامــة التجاريــة دور وســيط بيــن الحنيــن والثقــة فــى العلامــة التجاريــة،  وذلــك مــن 
خــال اســتبيان آراء عينــة مــن المبحوثيــن بــكل مــن مصــر والصيــن ، وتباينــت مجــالات التطبيــق مــا 
بيــن المنتجــات الجديــدة ، مراكــز التســوق ، منصــات البيــع بالتجزئــة، المنتجــات الطبيــة ، والمطاعــم ، 

والأنديــة الرياضيــة. 

مناقشة نتائج الدراسات السابقة:
تبيانــات اتجاهــات الدراســات التــى تناولــت شــخصية العلامــات التجاريــة مــا بيــن الاهتمــام بدراســة 
أبعــاد شــخصية العلامــة التجاريــة، وتأثيراتهــا، والعلاقــة بيــن شــخصية العلامــة التجاريــة والعمــاء ، 
أمــا الدراســات التــى اهتمــت بدراســة إعلانــات المشــاهير والمصداقيــة فركــزت علــى تأثيــرات إعلانــات 
المشــاهير، وإعلانــات المؤثريــن والمشــاهير، واتجاهــات الجماهيــر نحــو إعلانــات المشــاهير، وعناصــر 
الجــذب فــى إعلانــات المشــاهير. وفيمــا يتعلــق بالدراســات التــى ســعت لدراســة مصداقيــة العلامــة التجاريــة 
فتناولــت  العوامــل المؤثــرة علــى مصداقيــة العلامــة التجاريــة، وتأثيــرات مصداقيــة العلامــة التجاريــة، 
والثقــة فــى مصــدار رســائل العلامــة التجاريــة ، وعلــى المســتوى المنهجــى اعتمــدت الغالبيــة العظمــى مــن 
الدراســات الســابقة علــى اســتبيان آراء المبحوثيــن للتعــرف علــى وجهــات نظرهــم فــى إعلانــات المشــاهير 
، وشــخصيات العلامــات التجاريــة المختلفــة ، وكذلــك دراســة مصداقيــة العلامــات التجاريــة . واعتمــد 
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عــدد مــن الدراســات الســابقة علــى  تحليــل مضمــون إعلانــات المشــاهير، واعتمــدت دراســتان فقــط علــى 
المنهــج التجريبــى، وتوصلــت نتائــج الدراســات التــى اهتمــت بشــخصية العلامــة التجاريــة  للتأثيــر الإيجابــى 

لشــخصية العلامــة التجاريــة علــى كل مــن اتجاهــات المســتهلك وولائــه وثقتــه وارتباطــه  نحوهــا.
كمــا تلعــب علاقــة المســتلك بالعلامــة التجاريــة دورا فــى تشــكيل شــخصية العلامــة التجاريــة، أمــا نتائــج 
الدراســات التــى تناولــت إعلانــات المشــاهير فتوصلــت لانعــكاس الثقــة فــى المشــهور علــى الثقــة فــى 
العلامــة التجاريــة، وتلعــب كل مــن )الثقــة والخبــرة والجاذبيــة والتشــابهة بيــن المؤثــر والجمهــور، و التشــابه 
بيــن العلامــة التجاريــة والمؤثــر( دورا إيجابيــا علــى الوعــى بالعلامــة التجاريــة، والنيــة الشــرائية والموقــف 
تجــاه الإعــان، كمــا تبيــن وجــود علاقــة إيجابيــة بيــن الجاذبيــة الشــكلية المدركــة للمؤثــر ، وخبــرة المؤثــر 
والنية الشــرائية، فى حين أن الدراســات التى تناولت مصداقية العلامة التجارية توصلت إلى أن التأثير 
الإيجابــى لمصداقيــة العلامــة التجاريــة وصورتهــا  والثقــة فيهــا  يعمــل علــى علــى تحســين مفهــوم الالتــزام 
نحــو العلامــة التجاريــة علــى المــدى الطويــل ، كمــا يلعــب دورا كبيــرا فــى  التأثيــر علــى اســتراتيجيات بنــاء 

العلامــة التجاريــة ، وتعزيــز الثقــة فــى العلامــة التجاريــة ، والنيــة الشــرائية.

أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة فى البحث الحالى : 
تعميــق مشــكلة البحــث  الحالــى؛ وذلــك مــن خــال التعــرف علــى أبعــاد شــخصية العلامــة التجاريــة كمــا 
عكســتها إعلانــات المشــاهير، وكذلــك التعــرف علــى عناصــر الجــذب فــى إعلانــات المشــاهير والمؤثريــن، 
بالإضافــة الــى المســاهمة فــى تحديــد الإطــار النظــرى للدراســة التحليلــة والمتمثــل فــى نمــوذج أبعــاد 
شــخصية العلامــة التجاريــة ، وكذلــك نظريــة مصداقيــة المصــدر التــى تــم توظيــف فروضهــا فــى الدراســة 
الميدانيــة ، وأســهمت الدراســات الســابقة فــى صياغــة تســاؤلات وفــروض  البحــث الحالــى  بمــا يتناســب 
مــع هــذه النتائــج ، كمــا أنهــا ســاعدت الباحثــة فــى التحديــد الدقيــق لأدوات جمــع البيانــات والمتمثلــة فــى 
التحديــد الدقيــق لمحــاور دليــل التحليــل الكيفــى بفئاتــه الرئيســية والفرعيــة ، بالإضافــة إلــى المســاهمة فــى 

صياغــة اســتمارة الاســتقصاء الخاصــة بالدراســة الميدانيــة  لمشــاهدى إعلانــات المشــاهير. 

مشكلة الدراسة : 
تحــددت مشــكلة الدراســة الحاليــة فــى التعــرف علــى أبعــاد شــخصيات العلامــة التجاريــة كمــا عكســتها 
إعلانــات المشــاهير، ورصــد آليــات تجســيد المشــاهير للعلامــات التجاريــة،  ودور المشــاهير  فــى إدراك 
الجماهيــر لمصداقيــة العلامــة التجاريــة، وكذلــك التعــرف علــى دوافــع مشــاهدة المبحوثيــن لإعلانــات 
المشــاهير ، ومعــدلات مشــاهدتهم لتلــك الإعلانــات، وأكثــر المشــاهير تفضيــاً مــن قبــل المبحوثيــن ، 
وإلــى أى مــدى انعكســت شــخصيات المشــاهير علــى شــخصيات العلامــات التجاريــة التــى يتــم تمثيلهــا 
مــن قبــل المشــاهير ، والتعــرف علــى تأثيــر بعــض  المتغيــرات علــى مصداقيــة العلامــة التجاريــة المتكونــة 

لــدي الجمهــور
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أهداف الدراسة :
دراسة أبعاد شخصية العلامة التجارية كما عكستها إعلانات المشاهير. . 11
رصد الكيفية التى ظهرت بها شخصيات المشاهير أثناء تمثيلهم للعلامة التجارية. . 22
الكشف عن العوامل المؤثرة على تصديق المبحوثين لإعلانات المشاهير.. 33
التعــرف علــى دوافــع مشــاهدة المبحوثيــن لإعلانــات المشــاهير وأكثــر القوالــب الفنيــة تفضيــاً مــن . 44

قبلهــم. 
المقارنــة المنهجيــة بيــن شــخصيات المشــاهير التــى  ظهــرت بهــا فــى الإعلانــات وبيــن شــخصية . 55

العلامــة التجاريــة ذاتهــا.

أهمية الدراسة : 
التطور التكنولوجى الهائل وتوظيفه  فى المجال الإعلانى لجذب المزيد من الجماهير. . 11
زيادة الاعتماد على المشاهير فى الإعلانات التجارية ، بشكل يستدعى دراسته.. 22
ظهــور أشــكال جديــدة مــن المشــاهير علــى وســائل التواصــل الاجتماعــى والــذى يتــم الاعتمــاد عليهــم . 33

فــى الإعلانــات.
نفســها . 44 وتجســيد  لتشــخيص  المنظمــات  مــن  العديــد  ولجــوء  التجاريــة  العلامــة  شــخصيات  تبايــن 

كأشــخاص.

الإطار النظرى : 
اعتمـ�دت الباحثـ�ة فـ�ى الإطـ�ار النظـ�رى للدراسـ�ة التحليليـ�ة علـ�ى نمـ�وذج شـ�خصية العلامـ�ة التجاريـ�ة  
”Brand Personality“ ، وف�ـى الدراس�ـة الميداني�ـة اعتم�ـدت عل�ـى نم�ـوذج مصداقي�ـة العلام�ـة التجاري�ـة  

 ”Source Credibility“ ، وذلــك علــى النحــو التالــى: 

11 .  :Brand Personality” شخصية العلامة التجارية
ظهــرت شــخصية العلامــة التجاريــة فــى عــام 1970 وذلــك لتمييــز العلامــات التجاريــة عــن بعضهــا 
البعــض وإضفــاء الطابــع البشــرى  ، إلا أنــه فــى عــام )1982( (63 )و )1991((64)، تــم إجــراء أبحــاث 
لدراســة تطابــق الصــورة الذاتيــة  self-image congruity  للعلامــات التجاريــة والذتــى تــم تعريفهــا 

بأنهــا درجــة التوافــق بيــن المســتهلك والعلامــة التجاريــة.
ويُمكــن تعريــف شــخصية العلامــة التجاريــة بأنهــا مجموعــة مــن الســمات الشــخصية للإنســان والتــى 
يُمكــن تطبيقهــا وتكــون ذات صلــة بالعلامــة التجاريــة، أى أنهــا مجموعــة الســمات الشــخصية التــى تتوافــق 

مــع الفــرد وترتبــط بشــكل مباشــر أو غيــر مباشــر بالعلامــة التجاريــة.(65)
إلا أنه فى عام 1997 طور أكار»Akar« (66) مقياسا لشخصية العلامة التجارية يتكون من خمسة 
 ،Ruggedness المتانــة ،  Excitement  والإثــارة ،  Competence  أبعــاد وهــى: ) الكفــاءة
الصــدق  Sincerity  ، الرقــى  Sophistication (  ، حيــث قــام بتعريــف شــخصية العلامــة التجاريــة 
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بأنهــا »مجموعــة الخصائــص البشــرية المرتبطــة بالعلامــة التجاريــة« ، وفــى عــام 1999 طــور علمــاء 
النفــس الاجتماعــي (67) محتــوى الصــورة النمطيــة Stereotype Content Model SCM والتــى 
ركــزت علــى الكفــاءة  Competence  و الــدفء  Warmth لإصــدار الأحــكام الاجتماعيــة. وفــى 
عــام 2001 طــور دايفــس ”Davies“ )68) نموذجــا لشــخصية العلامــة التجاريــة يقــوم علــى 7 أبعــاد 
وهــى:  ) التوافــق  Agreeableness ، الكفــاءةCompetence  ، المشـ�اريع  والتخطيـ�ط للمسـ�تقبل  
 ،  Machismo  الذكوريــة ،  Ruthlessness  القســوة والقــوة ، Chic  الأناقــة ، Enterprise 

 )  Informality وغيــر الرســمية
وفــى عــام 2007 قــام باســونجاك ”Bosnjak“)69( بتطويــر أبعــاد مختلفــة لشــخصية العلامــة التجاريــة 
الكفــاءة   ،   emotion  العاطفــة  ،  conscientiousness الضميــر   ،  Drive  القيــادة  ( وهــى: 
superficiality ( ، فــى حيــن قــام أوكازاكــى  ”Okazaki“)70( فــى 2006 بتحديــد شــخصية العلامــة 
)الرقــىSophisticated  والتطــور Exciting ( ، وفــى عــام 2012  لبعديــن وهمــا  التجاريــة وفقًــا 
 Brand71( إطــارا نظريــا يُســمى العلامــات التجاريــة كعمــاء مقصوديــن(“Kervynet”  طــور كيرفينــت
as Intentional Agents Framework –BIAF ، وهــى مســتمدة مــن محتــوى الصــورة النمطيــة 
(SCM( التــى تــم تقديمهــا عــام 1999 ، ولكنهــا تشــرح العوامــل التــى تحــدد كيــف ينظــر المســتهلكون 
للعلامــات التجاريــة باعتبارهــا كيانــات نشــطة وليســت أشــخاصا. وعلــى مــدار الأعــوام المختلفــة تمــت 
دراســة العلاقــة بيــن شــخصية العلامــة التجاريــة وبيــن كل مــن  مشــاعر المســتهلكين، والثقــة والــولاء 
(Kumar,2006) (72) ، ورضــا العمــاء (Brakus,2009) (73) ، والتفضي�ـل الع�ـام للعلام�ـة التجاري�ـة  
(Venkateswaran,2011) (74) ، وممــا ســبق يتبيــن أن جميــع المفاهيــم الســابقة لشــخصية العلامــة 
التجاريــة تركــز علــى منظــور المســتهلك ، بحيــث تعبــر شــخصية العلامــة التجاريــة عــن صورتهــا كمــا 

يراهــا العميــل ، لوصــف جوانبهــا غيــر الملموســة مــن وجهــة نظــره. 
   (Akar, وفــى هــذا الإطــار فــإن البحــث الحالــى اعتمــد فــى إطــاره النظــرى علــى  النمــوذج الــذى طــوره
 (1997 ، وذلــك لشــموله لجميــع الصفــات التــى تــم تناولهــا فــى النمــاذج المختلفــة ،  والــذى يقــوم علــى  
تحديــد خمســة أبعــاد رئيســية  لشــخصية العلامــة التجاريــة وتنبثــق منهــا بعــض الصفــات الفرعيــة وذلــك علــى 

النحــو التالــى: (75)
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1997 ،Akar جدول رقم )1( سمات شخصية العلامة التجارية وفقًا لـ

 أولًا- الصدق Sincerity وتنبثق منها مجموعة من السمات: 

	 Down to earth البساطة والواقعية

	  Honest الصدق

	 Wholesomeالإفادة

	Cheerful البهجة

	 Family orientedذو توجه أسرى

 	 Sincereالإخلاص

 	  Real الحقيقة

 	  Originalالأصالة

 	  Sentimental عاطفى أو انفعالي

 	  Friendly ودود

ثانيًا- الإثارة  Excitement وتنبثق منها مجموعة من السمات: 

	Daring  الجرأة والجسارة

	 Spirited الحيوية والنشاط 

	  Imaginative الخيال

	Up to date التطوير من الذات

	  Trendy الانتشار وملاءمة العصر

 	 Exciting الإثارة

 	  Cool الانتعاش

 	  Youngالحداثة والصغر

 	Unique التميز والانفراد

 	 Independent الاستقلالية

 	 Contemporary المعاصرة 

ثالثًا- الكفاءة  Competence وتنبثق منها مجموعة من السمات:

	  Reliable الجدارة بالثقة

	 Intelligent الذكاء والبراعة 

	Successful النجاح

	 Hard working العمل بجد 

	 Confident الثقة

 	Secure الأمان

 	 Technological التكنولوجيا 

 	 Corporate التعاون

 	Leader القيادة

رابعًا- الرقى  Sophistication  وتنبثق منها مجموعة السمات:

	 Upper Class الطبقة العليا 

	 Charming ساحر 

	Glamorous  براق 

 	Good Looking  ذو مظهر جيد

 	 Feminine أنثوى

 	 Smooth النعومة

خامسًا- المتانة والقوة Ruggedness  وتنبثق منها مجموعة السمات:
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	 Outdoorsyالقدرة على العمل بالخارج 

	   Masculine مذكر أو رجولي 

 	  Tough العنف

 	 Rugged الخشونة أو القسوة

مصداقية العلامة التجارية:. 22
     عرفهــا (Erdem,2006) (76) بأنهــا » مصداقيــة المنتــج ، حيــث تطابــق المعلومــات الــواردة 
عــن العلامــة التجاريــة مــع المنتــج ذاتــه لــدى المســتهلكين ، وأن العلامــة التجاريــة يكــون لديهــا القــدرة 
والاســتعداد التــام لتقديــم مــا وُعــد بــه باســتمرار، بحيــث تــؤدى المعلومــات الموثوقــة حــول ســمات العلامــة 
التجاريــة لزيــادة الجــودة والقيمــة المتصــورة للعلامــة التجاريــة« ، كمــا ترتبــط مصداقيــة العلامــة التجاريــة 
إلــى حــد كبيــر بالمعلومــات التــى يتــم توصيلهــا للجمهــور مــن خــال اســتراتيجيات التســويق المرتبطــة 

بالعلامــة التجاريــة . 
  (Gurviezوتلعــب المصداقيــة دورا كبيــرا فــى التأثيــر علــى القــرار الشــرائى للجماهيــر ، حيــث يــرى     
 (and Korchia,2002 ، أن تأثير مصداقية العلامة التجارية يفوق تأثير سمعة العلامة التجارية.)77(

وتختلف مصداقية المســتهلكين فى المشــاهير من مســتهلك لآخر، حيث تتباين اتجاهات المســتهلكين 
نحــو الشــخص المشــهور وبالتالــى نحــو العلامــات التجاريــة التــى يُمثلهــا المشــهور، وتــزداد مصداقيــة 
المشــهور لدى الجماهير كلما كان الشــخص المشــهور مندمجا مع المنتج المعلن عنه وصورته متوافقة 

مــع صــورة المنتــج، فالعلاقــة بيــن مصداقيــة المصــدر وجاذبيــة المنتــج يتــم ترجمتهــا إلــى مبيعــات. )78(
وتبنــى البحــث الحالــى نظريــة مصداقيــة المصــدر   Source Credibility Theory  والــذى تــم 
تطويره على يد كل من هوفلاند ووايس ،Hovland and Wiess  1951 ، 1951، وتقوم النظرية 

علــى ضــرورة توافــر بعديــن فــى مصــدر الرســالة ، وهمــا: )79(
ــرة Expertness: أن يكــون مصــدر الرســالة ذا كفــاءة وقــدرة علــى توصيــل المعلومــات  أولًا- الخب
للجماهيــر ، واســتخدام كافــة الأســاليب الإقناعيــة للتأثيــر علــى الجمهــور، وأن يكــون  مؤهــا بشــكل كافٍ 

للتعامــل مــع الجمهــور وخلــق حديــث معــه . 
ثانيًــا– اســتحقاق الثقــة Trust Worthiness: ويرتبــط بمصداقيــة مصــدر الرســائل التــى يتــم 
توصيلهــا إلــى الجمهــور ، واتصافــه بالأمانــة ، والإخــاص ومــدى الاعتمــاد عليــه وجدارتــه بالثقــة. 
إلا أنــه فــى عــام 1969 قــام ماكجوايــرMcGuire ،1969 )80( بإضافــة عناصــر آخــر وهــو الجاذبيــة 
 Attractiveness: والمقصــود بــه مــدى جاذبيــة مصــدر الرســالة وأناقتــه ، وترتبــط الجاذبيــة بثلاثــة 
متغيــرات أخــرى وهــى: ) الإعجــاب  Likability  أى إعجــاب المتلقيــن بالمصــدر مــن حيــث المظهــر 
العــام والســلوكيات التــى يقــوم بهــا، فكلمــا زادت جاذبيــة المصــدر زادت احتماليــة تأثيــره علــى الجماهيــر 
، التشــابه similarity أى التشــابه بيــن المصــدر والمتلقيــن مــن حيــث الســلوكيات والاتجاهــات ونمــط 
الحيــاة، الألفــة  familiarity والمقصــود بهــا مــدى معرفــة المتلقيــن بمصــدر الرســالة وتتحقــق مــن خــال 

تكــرار عــرض الرســالة علــى الجمهــور(.
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أوجه الاستفادة من النماذج  فى الدراسة الحالية: . 33
أبعــاد شــخصية العلامــة التجاريــة   Brand Personality Dimensions - يُمكــن اســتخلاص . 11

مجموعــة المتغيــرات الرئيســية والمتغيــرات الفرعيــة  التــى يُفتــرض تأثيرهــا علــى شــخصية العلامــة التجاريــة 
Compe�  الكفــاءة ، Excitement   الإثــارة ، Sincerity  ف�ـى إط�ـار الدراس�ـة التحليلي�ـة  ) الص�ـدق 

  tence ، الرقــى  Sophistication  ، المتانــة والقــوة Ruggedness( ، حيــث يتضمــن كل متغيــر 
مــن المتغيــرات الســابقة مجموعــة مــن المتغيــرات الفرعيــة . 

تــم تحديــد المتغيــرات الخاصــة . 22  – Source Credibility Theory نظريــة مصداقيــة المصــدر
ــا لمــدى إدراك الجماهيــر لهــا ، وذلــك علــى النحــو التالــى: مصداقيــة إعلانــات  بمصداقيــة المصــدر وفقً
المشــاهير ، جــدارة المشــهور واســتحقاقه لثقــة الجماهيــر ، جاذبيــة الشــخص المشــهور ، مــدى إخلاصــه 
وصدقــه فــى نقــل الرســالة ، معــدلات ظهــور مصــدر الرســالة فــى الوســائل الإعلانيــة، معرفتــه ودرايتــه 

بالمعلومــات الــواردة فــى الرســالة، المهــارات الإقناعيــة المتوافــرة لديــه. 

تساولات الدراسة : 
ما معدلات مشاهدة المبحوثين لإعلانات المشاهير؟ . 11
ما أكثر الوسائل الإعلانية تفضيلًا من قبل المبحوثين؟. 22
من المشاهير الأكثر تفضيلًا من جانب المبحوثين؟ . 33
ما مدى مصداقية إعلانات المشاهير من وجهة نظر المبحوثين؟ . 44
ما العلاقة بين شخصية العلامة التجارية وشخصية المشهور؟ . 55
ما دوافع مشاهدة المبحوثين لإعلانات المشاهير؟ . 66
كيف انعكست شخصية المشهور على شخصية العلامة التجارية ؟ . 77
ما أكثر القوالب الفنية تفضيلًا للمبحوثين ؟ . 88
ما العوامل التى تؤثر على تصديق المبحوثين للمشاهير فى الإعلانات؟ . 99

فروض  الدراسة: 
الفــرض الأول -  توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بيــن شــخصية العلامــة التجاريــة كمــا 

عكســتها إعلانــات المشــاهير  وبيــن المصداقيــة المتكونــة لــدى الجماهيــر. 
الفــرض الثانــى– توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بيــن شــخصية المشــهور الــذى تتــم 

الاســتعانة بــه فــى الإعــان وبيــن شــخصية العلامــة التجاريــة.    
الفــرض الثالــث - توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة حــول محــاور »شــخصية العلامــة التجاريــة كمــا 
تعكســها إعلانــات المشــاهير وعلاقتهــا بــإدراك المصداقيــة لــدى الجماهيــر  طبقــا للخصائــص الديمجرافيــة 

للمبحوثيــن .
الفــرض الرابــع– تتأثــر العلاقــة بيــن مصداقيــة العلامــة التجاريــة المتكونــة لــدى الجماهيــر وكثافــة 

التاليــة:   بالمتغيــرات  المشــاهدة 
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y	 السمات التى ظهرت بها شخصية المشاهير فى الإعلانات
y	سمات المنتجات كما عكستها إعلانات المشاهير
y	تأثير شخصية المشهور
y	.المتغيرات الديمجرافية للمبحوثين

الإطار المنهجى :
أولًا: منهج البحث.

تنتمــي هــذه الدراســة إلــى البحــوث الوصفيــة والتــى تســتهدف وصــف الظواهــر الإنســانية والاجتماعيــة 
وتحليلهــا )81(، وتتمثــل الظاهــرة موضــع البحــث فــى إعلانــات المشــاهير، وشــخصيات العلامــات التجاريــة 
كمــا عكســتها تلــك الإعلانــات، وعلاقتهــا بــإدراك الجماهيــر لمصداقيــة المعلومــات الــواردة فــى الرســائل 
   “Descriptive” الوصفــى  مســتوييه  فــى  المســح  اســتخدام  تــم  الظاهــرة  هــذه  ولدراســة   ، الإعلانيــة 
والتحليلــى  ”Analytical“  ، وذلــك  بالتطبيــق علــى وســائل التواصــل الاجتماعــى الرســمية ) صفحــات 
الفيســبوك ، وقنــوات اليوتيــوب( ، والوســائل التقليديــة ) التليفزيــون،  إعلانــات الطــرق(، كمــا تــم اســتبيان 

آراء عينــة مــن مشــاهدى تلــك الإعلانــات.
وتــم اتبــاع الخطــوات العلميــة فــى تحليــل مضمــون عينــة مــن إعلانــات المشــاهير بــدءًا بتحديــد مجتمــع 
البحــث ، وعينــة التحليــل ، وتحديــد فئــات ووحــدات التحليــل، واختبــارات الصــدق والثبــات، وتفســير النتائــج 
. كمــا تــم اتبــاع الخطــوات العلميــة فــى اســتبيان آراء عينــة مــن مُشــاهدى تلــك الإعلانــات ، بــدءًا بتحديــد 
مجتمــع البحــث وعينــة الدراســة ، ووضــع نمــوذج لصحيفــة الاســتبيان واختبارهــا ، ثــم تطبيقهــا وتحليــل 

البيانــات وكتابــة النتائــج. 

ثانياً: أسلوب اختيار العينة.
- مجتمــع الدراســة التحليليــة: تمثــل مجتمــع الدراســة التحليليــة فــى الإعلانــات التــى تضمنــت ظهــور 	

مشــاهير، حيــث قامــت الباحثــة بالحصــر الشــامل لجميــع الإعلانــات التــى ظهــر بهــا مشــاهير بصــرف 
الرســمية  الاجتماعــى  التواصــل  علــى وســائل  وذلــك  والخدمــات،  المنتجــات  تلــك  عــن طبيعــة  النظــر 
)صفحات الفيســبوك، وقنوات اليوتيوب( ، والوســائل التقليدية )التليفزيون،  إعلانات الطرق(، فى الفترة 

مــن 15-11-2021 وحتــي 15-1-2022 ، وتمثلــت الإعلانــات فــى : 

جدول رقم )2( عينة إعلانات الدراسة التحليلية
أولًا- السلع المعمرة 

• 	 (Citroen) إعلان عمرو دياب

• روبى ودينا الشربيني ) فريش(	

• محمد هنيدى ) توشيبا العربى(	

• أحمد خالد صالح وهنادى مهنا )زانوسى(	

ثانيًا – السلع الاستهلاكية
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• وائل جمعة )فريسكا(	

• أحمد ومحمد عدوية ) العبد(	

• 	 ) RAWإياد نصار ) شيبسى رو

• أمير كرارة ) شيبسى( 	

• أحمد السقا وشيكو ) تايجر(	

• أمينة خليل ) نيفيا(	

• أكرم حسنى  )توينكز(	

• كريم عبد العزيز )ليبتون(	

• فيفى عبده ) فانش(	

• ليلى علوى )مكرونة لمتنا(	

• 	) Raw أمينة خليل  شيسى )رو

• مجدى عبد الغنى ) كلوستر(	

ثالثًا – الخدمات

• شريهان )فودافون( 	

• شيرين رضا وخالد النبوى )اتصالات( 	

• أمير كرارة ) اتصالات( 	

• تامر حسنى ) أورانج(	

• أ محمد صلاح وفودافون	

•  العسيلى مصطفي حجاج، مدحت صالح  )بنك مصر(	

• أحمد مكى ) كارت ميزة(	

• 	)WE( أصالة وأحمد سعد

• هنا الزاهد ) أورانج(	

- مجتمــع الدراســة الميدانيــة: اعتمــدت الباحثــة علــى العينــة العشــوائية البســيطة حيــث قامــت بدراســة 	
)400( مفردة وذلك لمدة ثلاثة أشهر، وذلك خلال الفترة من 1-10-2021 وحتى 2022-1-31، 
فقــد قامــت بســؤال المبحوثيــن عمــا إذا كانــوا شــاهدوا الإعلانــات خــال تلــك الفتــرة أو قبلهــا، وذلــك مــن 
خــال تصميــم اســتمارة إلكترونيــة عبــر  ) نمــاذج جوجــل Google form ( وإرســال الرابــط الخــاص 
بالاســتمارة إلــى المبحوثيــن ،  كمــا تــم توزيــع  نســخة ورقيــة مــن الاســتمارة علــى المبحوثيــن، وكان توزيــع 

المبحوثيــن كالتالــى:

جدول رقم )3( خصائص عينة الدراسة الميدانية
النسبة )%(التكرارالمتغـــــــــــــير 

8922.3ذكر النوع

31177.8انثي

400100الإجمالي 

29674.0من 15 عاما الى أقل من 25 عاما السن 

7318.3من 25  عاما إلى أقل من  35عاما

317.8من 35 عاما إلى أقل من  45 عاما 

400100الإجمـــــــــــالي
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112.8مؤهل متوسطالمؤهل الدراسي

34486.0مؤهل جامعى

4511.3مؤهل فوق الجامعى 

400100الإجمـــــــــــالي

348.5وظيفة مهنية الوظيفة 

246.0أعمال حرة 

4611.5حكومية 

92.3لايعمل

28971.8طالب

400100الإجمـــــــــــالي

المستوى الاقتصادى 
الاجتماعى

215.3منخفض

21754.3متوسط

16240.5مرتفع

400100الإجمـــــــــــالي

ثالثاً: أدوات جمع البيانات.
دليل التحليل الكيفي: . 11

اعتمدت الباحثة على دليل التحليل الكيفى لإعلانات المشاهير والذى يُعد أداة كيفية لجمع البيانات، 
حيــث تــم تصميمــه للتعــرف علــى أهــم الملامــح العامــة لشــخصيات العلامــة التجاريــة التــى عكســتها تلــك 
الإعلانــات محــل التطبيــق ) صفحــات الفيســبوك ، وحســابات تويتــر (، والإعلانــات التقليديــة ) إعلانــات 
التليفزيــون ، وإعلانــات الطــرق( ، وذلــك للتعــرف علــى أبعــاد الشــخصية للعلامــات التجاريــة ، واعتمــد 

دليــل التحليــل الكيفــي علــى مجموعــة مــن المحــاور وهــى  علــى النحــو التالــى : 
المحور الأول - البعد الخاص بصدق العلامة التجارية وواقعيتها. 

المحور الثاني– البعد الخاص بالإثارة والاستقلالية وتميز وتفرد العلامة التجارية. 
المحور الثالث -  البعد المتعلق بكفاءة العلامة التجارية واستحقاقها للثقة. 

المحور الرابع - البعد الخاص بالرقى والتمتع بالجاذبية
المحور الخامس - البعد الخاص بقوة المنتج وقدرته  على التحمل .

استمارة استبيان آراء الجماهير: .22
اعتمــدت الباحثــة فــي إطــار الدراســة الميدانيــة علــى صحيفــة اســتبيان الــرأى والتــى تعــد أداة كميــة« 
لجمــع البيانــات  للإجابــة عــن تســاؤلات البحــث  واختبــار فروضــه، وتــم تصميــم بعــض هــذه الأســئلة 



المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال
279

 العدد 36  - يناير/ مارس - 2022 

لتكــون بســيطة ، وبعضهــا الآخــر ليكــون مركبًــا، وتضمنــت بعــض المحــاور وذلــك علــى النحــو التالــى: 
المحــور الأول- كثافــة مشــاهدة إعلانــات المشــاهير ، ودوافــع المشــاهدة ، وأكثــر الوســائل الإعلانيــة 

تفضيــاً مــن قبــل المبحوثيــن. 
المحور الثانى -  العوامل المؤثرة على مصداقية مصدر الرسائل الإعلانية 

المحور الثالث –العلاقة بين أبعاد شخصية العلامة التجارية ، ومصداقية الرسائل الإعلانية 

رابعًا: الأساليب الإحصائية المستخدمة فى تحليل البيانات.
− التكرارات والنسب المئوية.	
− 	.(Standard Division) والانحراف المعيارى (Means) المتوسط الحسابى
− مــن 	 لمجموعتيــن  الحســابيين  المتوســطين  بيــن  الفــرق  لدراســة معنويــة   )T-Test( اختبــار »ت« 

المبحوثيــن فــى أحــد متغيــرات البحــث.
− تحليــل التبايــن ذى البعــد الواحــد (One Way Analysis of Variance) المعــروف اختصــاراً باســم 	

ANOVA لدراســة الدلالــة الإحصائيــة للفــروق بيــن المتوســطات الحســابية لأكثــر مــن مجموعتيــن مــن 
.(Interval or Ratio) المبحوثيــن فــى أحــد المتغيــرات مــن نــوع المســافة أو النســبة

− معامــل ارتبــاط بيرســون (Person Correlation Coefficient) لدراســة شــدة واتجــاه العلاقــة 	
(Interval or Ratio) الارتباطيــة بيــن متغيريــن مــن مســتوى المســافة أو النســبة

− معامــل الارتبــاط الجزئــى (Partial Correlation) لدراســة العلاقــة بيــن متغيريــن باســتبعاد تأثيــر 	
متغيــر آخــر مــن متغيــرات البحــث.

− تــم اســتخدام مقيــاس ليكــرت الرباعــي والخماســي الاتجــاه Likert Scale فــى هــذه الدراســة لتحديــد » 	
شــخصية العلامــة التجاريــة كمــا تعكســها إعلانــات المشــاهير وعلاقتهــا بــإدراك المصداقيــة لــدي الجماهيــر 

» وهــو كمــا يلــى:

جدول رقم )4( مقياس ليكرت الرباعي
الاتجاهالفئة

تميل الإجابات إلى )لا يوجد(1.75-1.00

تميل الإجابات إلى )درجة ضعيفة(2.50-1.76

تميل الإجابات إلى )درجة متوسطة(3.26-2.51

تميل الإجابات إلى )درجة كبيرة(4.0-3.27

مفاهيم الدراسة:
شــخصية العلامــة التجاريــة – هــي تلــك الســمات البشــرية ذات الصلــة بوصــف العلامــة التجاريــة )82(، .11

حيــث إنهــا مجموعــة القيــم الرمزيــة الخاصــة بالعلامــة التجاريــة بالإضافــة الــى وظائفهــا النفعيــة، وذلــك 



المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال
 العدد 36 -  يناير/ مارس - 2022 280

مــن خــال ربــط العلامــات التجاريــة بالصفــات الشــخصية للإنســان. 
وتعرفهــا الباحثــة إجرائيًــا بأنهــا أبعــاد العلامــة التجاريــة التــى ظهــرت بهــا مــن خــال الشــخصيات 
المشــهورة التــى جســدتها فــى الوســائل الإعلانيــة المختلفــة، حيــث تتجســد العلامــة التجاريــة كشــخص لــه 

بعــض الصفــات الإنســانية كالقــوة والغلظــة أو الرقــة أو الجاذبيــة، وغيرهــا مــن الصفــات الأخــرى. 
المشــاهير – مجموعــة مــن الأشــخاص يتمتعــون بتقديــر وتأييــد الجمهــور بنســبة كبيــرة، أى أنهــم .22

برعــوا فــى حياتهــم المهنيــة أو الاجتماعيــة وبالتالــى اكتســبوا نوعــا مــن الوعــى العــام والتقديــر والتأييــد 
مــن الجمهــور، بحيــث لايقتصــر الأمــر فقــط علــى الممثليــن بــل يمتــد ليشــمل قطاعــات عريضــة مــن 

وغيرهــم.)83( والإعلامييــن  الرياضييــن 
وتعرفهــا الباحثــة إجرائيًــا بأنهــم الأشــخاص الذيــن يتمتعــون بتأييــد قطــاع كبيــر مــن الجماهيــر بصــرف 
النظــر عــن مجــال تخصصهــم فيتباينــون مــا بيــن الممثليــن والمغنيــن والمؤثريــن علــى وســائل التواصــل 

الاجتماعــى ، والرياضييــن ، والإعلامييــن ، والدعــاة. 
إعلانــات المشــاهير – اســتخدام المشــاهير كممثليــن وســفراء للعلامــة التجاريــة ، حيــث يتــم الربــط بيــن .33

العلامــة التجاريــة وبيــن الشــخص المشــهور ، فيعبــره الجمهــور بطلــه الشــخصى، أى أن هنــاك مجموعــة 
مــن عوامــل الجــذب المطلــوب توافرهــا فــى الشــخص المشــهور لكــى يُمثــل العلامــة التجاريــة، وغالبًــا مــا 
يُفضــل المســتهلكون تلــك العلامــات التجاريــة بســبب تصورهــم أن الشــخص المشــهور يُســاعد فــى تشــكيل 

تلــك الصــورة عــن العلامــة التجاريــة. )84(
وتعرفهــا الباحثــة إجرائيًــا بأنهــا اســتعانة العلامــات التجاريــة بالمشــاهير لكــى يتحدثــوا بلســانها ويعبــروا 
عنهــا فــى الوســائل الإعلانيــة المختلفــة ، أى  ظهــور الشــخص المشــهور أيًــا كان مجــال شــهرته كممثــل 

للعلامــة التجاريــة ، يتحــدث بلســانها ويجســد شــخصيتها ، وكأنهــا شــخص حقيقــى. 
 مصداقيــة الرســالة الإعلانيــة – الميــل للاعتقــاد والثقــة فــى شــخص مــا ، وأن ليــس لديــه قــدر مــن .44

التلاعــب أو المخادعــة،  ، وأن المعلومــات التــي يُرددهــا معلومــات موضوعيــة.)85(
ــا بأنهــا مــدى تصديــق الجمهــور للمعلومــات الــواردة فــى الرســائل الإعلانيــة  ــة إجرائيً وتعرفهــا الباحث
التــى ظهــر بهــا المشــاهير ، وإدراك الجمهــور لطبيعــة العلاقــة بيــن الشــخص المشــهور والعلامــة التجاريــة 

التــى تكونــت لديهــم ، وإلــي أى مــدى انعكســت شــخصية المشــاهير علــى شــخصية العلامــة التجاريــة.

إجراءات الصدق والثبات:
تــم عــرض صحيفــة الاســتبيان قبــل تطبيقهــا علــى مجموعــة مــن المحكميــن* لقيــاس صدقهــا، وتــم إجــراء 
التعديــات المطلوبــة بنــاءً علــى آرائهــم وتوجيهاتهــم بحيــث أصبحــت تقيــس بالفعــل مــا صُممــت لقياســه . 
Alpha cron� )وللتأك�ـد م�ـن ثب�ـات صح�ـف الاس�ـتبيان، قام�ـت الباحث�ـة باس�ـتخدام معام�ـل ألف�ـا كرونب�ـاخ) 

bach(، لقيــاس معامــل الثبــات )درجــة الاعتماديــة( وذلــك علــى مســتوى جميــع متغيــرات »شــخصية 
العلامــة التجاريــة كمــا تعكســها إعلانــات المشــاهير وعلاقتهــا بــإدراك المصداقيــة لــدى الجماهير«وقــد 
تبيــن أن معامــل الثبــات لإجمالــى المتغيــرات قــد بلــغ )0.814(، حيــث بلــغ )0.814(، ممــا يــدل علــى 
الثب��ات المرتفـع� ال��ذى انعكـس� أث��ره عل��ى الص��دق الذات��ى )ال��ذى يمث��ل الج��ذر التربيع��ى لمعام��ل الثب��ات(،  
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فبلــغ  )0.902(، وهــذا مايوضحــه الجــدول التالــي : 
جدول رقم )5( 

معامل الثبات والصدق الذاتى لمحاور شخصية العلامة التجارية كما تعكسها إعلانات المشاهير وعلاقتها بإدراك 
 Alpha cronbach المصداقية لدى الجماهير باستخدام معامل ألفا كرونباخ

	

المحاور

معامل 
ثبات ألفا 
كرونباخ

معامل 
الصدق

إجمالــي محــاور: شــخصية العلامــة التجاريــة كمــا تعكســها إعلانــات المشــاهير وعلاقتهــا بــإدراك 
0.8140.902المصداقيــة لــدي الجماهيــر”

نتائج الدراسة:
نتائج الدراسة التحليلية:  .أ

اســتعرضت الباحثــة نتائــج الدراســة التحليليــة مــن خــال التركيــز علــى أبعــاد شــخصية العلامــة التجاريــة 
للتعــرف علــى الصفــات التــى عكســتها العلامــات التجاريــة مــن خــال المشــاهير، وذلــك علــى النحــو 

التالــى: 

أولًا– السلع المعمرة:

جدول رقم )6( يوضح أبعاد شخصية العلامة التجارية للسلع المعمرة كما عكستها إعلانات المشاهير

سيأبعاد شخصية العلامة التجارية
نو

زا

يبا
وش

ت

ش
فري

ين
رو

سيت

دق
ص

ال

بساطة المنتج وسهولة استخدامه

الواقعية وعدم المبالغة والصدق فى عرض جوانب المنتج

تأثير المنتج على تدعيم الجوانب العاطفية كالتجمعات الأسرية 
والأصدقاء

ارة
لإث

ظهور المنتج بالجرأة والشجاعة وملاءمته للمغامرةا

التأثيرات الإيجابية للمنتج كالنشاط والحيوية

تطور المنتج باستمرار وقدرته على مواكبة العصر
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ءة
كفا

ال

جدارة المنتج واستحقاقه للثقة نظرًا للاعتماد عليه فى وقت سابق

الأمان والخبرة عند استخدام المنتج

التركيز على الجانب التكنولوجي فى عرض المنتج ، كالتكنولوجيا 
المستخدمة فى الإنتاج

قي
الر

ظهور المنتجات بشكل جذاب وساحر

ملاءمة المنتج لطبقات اجتماعية ذات مستوى مرتفع فى المجتمع

التركيز على ملاءمة المنتج للإناث

شدة
ال

القوة والمتانة فى المنتجات وقدرتها على التحمل

التركيز على الجانب الذكورى والغلظة ومناسبة المنتج للذكور

ملاءمة المنتج للظروف والمواقف الصعبة
     

يتضــح مــن الجــدول الســابق أن جميــع العلامــات التجاريــة ركــزت فــى إعلاناتهــا علــى صفــة )الصــدق 
Sincerity( وبالتحديــد  بســاطة المنتــج وســهولة اســتخدامه ، ويُمكــن تفســير ذلــك فــى ضــوء طبيعــة 
المنتجــات المعمــرة التــى ينبغــى التركيــز علــى بســاطة وســهولة اســتخدامها فــى رســائلها  الإعلانيــة 
العاطفيــة  الجوانــب  تدعيــم  علــى  المنتــج  تأثيــر  علــى  المنتجــات  جميــع  ركــزت  كمــا   ، للمســتهلكين 
كالتجمعــات الأســرية والأصدقــاء حيــث ظهــر فــى الإعلانــات محــل التطبيــق التأثيــرات الإيجابيــة للمنتــج 
علــى التجمعــات الأســرية والعلاقــات الإنســانية بيــن الأصدقــاء والأهــل ، فيمــا يتعلــق بصفــة )الإثــارة 
  Excitement ( فركــزت جميــع المنتجــات علــى ملاءمــة الإمكانيــات المتوافــرة بالمنتجــات لاحتياجــات 
الأســرة المصريــة ، وكذلــك بإعــان ســيارة ســيتروين تــم التركيــز علــى الإمكانيــات التــى توفرهــا الســيارة ، 
أمــا صفــة )الكفــاءة Competence) فتحققــت مــن خــال التركيــز علــى الأمــان والخبــرة الســابقة فــى 
الاعتمــاد علــى العلامــات التجاريــة محــل التطبيــق ، وظهــر ذلــك مــن خــال اســتخدام كلمــات »الأمــان 
، التوفيــر، التكنولوجيــا اليابانــى ، وانعكســت شــخصية عمــرو ديــاب وثقتهــا بنفســها علــى قيــادة الســيارة 
بــكل ثقــة وعــدم اهتزازهــا والحفــاظ علــى التــوازن، وظهــرت صفــة )الرقــى Sophistication( مــن خــال 
التركيــز علــى التصميمــات المختلفــة لمنتجــات توشــيبا وزانوســى وملاءمتهــا لتصميــم المنــازل ، وتحققــت 
مــن خــال إعــان ســيارة ســيتروين حيــث تصويــر الســيارة مــن الداخــل والرفاهيــة فــى الإمكانيــات المتوافــرة 
بداخلهــا وتحقــق أيضًــا ملاءمــة المنتــج لطبقــات اجتماعيــة ذات مســتوى مرتفــع فــى المجتمــع ، أمــا فــى 
إعــان فريــش فتــم التركيــز علــى ملاءمــة المنتجــات للإنــاث وخاصــة الغســالات ؛ ويُمكــن تفســير ذلــك 
فــى ضــوء أن بطلتــى الإعــان كانتــا مــن الإنــاث وهمــا دينــا الشــربينى وروبــى ، بينمــا ظهــرت صفــة 
)المتانــة والقــوةRuggedness ( حيــث قــدرة المنتجــات علــى العمــل بشــكل متواصــل بــدون توقــف، 

بــدون إصــدار أصــوات مزعجــة .
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ثانيًا– السلع الاستهلاكية:

جدول رقم )7( يوضح أبعاد شخصية العلامة التجارية للسلع الاستهلاكية كما عكستها إعلانات المشاهير

عبدأبعاد شخصية العلامة التجارية
ال

جر
تاي

كز
وين

ت

سى
شيب

رو
ى 

بس
شي

سكا
فري

تنا
 لم

ونة
كر

م

فيا
ني

ن و
لبت

ي 
شا

ش
فان

دق
ص

ال

بساطة المنتج وسهولة استخدامه 

الواقعيــة وعــدم المبالغــة والصــدق فــى 
عــرض جوانــب المنتــج

الجوانــب  تدعيــم  علــى  المنتــج  تأثيــر 
الأســرية  كالتجمعــات  العاطفيــة 

ء قــا والأصد

ارة
لإث

ا

والشــجاعة  بالجــرأة  المنتــج  ظهــور 
للمغامــرة وملاءمتــه 

التأثيــرات الإيجابيــة للمنتــج كالنشــاط 
والحيويــة 

تطــور المنتــج باســتمرار وقدرتــه علــى 
مواكبــة العصــر

ءة
كفا

ال
جــدارة المنتــج واســتحقاقه للثقــة نظــرًا 

للاعتمــاد عليــه فــى وقــت ســابق

الأمان والخبرة عند استخدام المنتج

التكنولوجــي  الجانــب  علــى  التركيــز 
كالتكنولوجيــا   ، المنتــج  عــرض  فــى 

الإنتــاج فــى  المســتخدمة 

قي
الر

جــذاب  بشــكل  المنتجــات  ظهــور 
حر  وســا

اجتماعيــة  لطبقــات  المنتــج  ملاءمــة 
المجتمــع فــى  مرتفــع  مســتوى  ذات 

التركيز على ملاءمة المنتج للإناث 
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شدة
ال

القــوة والمتانــة فــى المنتجــات وقدرتهــا 
علــى التحمــل 

الذكــورى  الجانــب  علــى  التركيــز 
للذكــور  المنتــج  ومناســبة  والغلظــة 

والمواقــف  للظــروف  المنتــج  ملاءمــة 
الصعبــة

          
 يتبيــن مــن المعلومــات الــواردة  فــي الجــدول الســابق أن جميــع العلامــات التجاريــة ركــزت فــى إعلاناتهــا 
علــى صفــة )الصــدق Sincerity(  مــن خــال تأثيــر المنتــج علــى تدعيــم الجوانــب العاطفيــة كالتجمعــات 
الأســرية والأصدقــاء، حيــث إظهــار أحــداث مــن حياتنــا اليوميــة، وتحقــق الجانــب العاطفــى  فــى معظــم 
الإعلانــات مــن خــال ســعى البطــل لجــذب انتبــاه إحــدى الفتيــات بالإعــان، وظهــر فــى فانــش فقــط 
ســهولة اســتخدام المنتج،بينمــا صفــة )الإثــارة Excitement(  تحققــت مــن خــال  مشــاهد الإعلانــات 
المختلفــة التــى  تتضمــن حــركات مختلفــة ، وتميــزت ملابــس الشــخصيات التــى ظهــرت فــى الإعلانــات 
بتنــوع الألــوان ، وظهــر المنتــج بالجــرأة والشــجاعة وملاءمتــه للمغامــرة باســتثنناء شيبســى رو ومكرونــة 
لمتنــا ، وقــدرة المنتــج علــى التطــور وملاءمــة تطــورات الحيــاة اليوميــة تحققــت مــن خــال ابتــكار نكهــات 
والتغييــر فــى شــكل التعبئــة والتغليــف. أمــا صفــة )الكفــاءة  Competence) فتحققــت مــن خــال فكــرة 
الآمــان حيــث عــدم احتــواء المنتجــات علــى ألــوان أو مــواد صناعيــة  والخبــرة فــى التعامــل مــع المنتجــات 
وأنهــا جــزء مــن المجتمــع المصــرى ، وتحققــت الثقــة فــى إعــان توينكــز حيــث تركيــز أكــرم حســنى 
علــى عــدم القــدرة علــى تقليــد طعــم توينكــز بالرغــم مــن محاولــة البعــض تقليــد الشــكل الخارجــى، أمــا 
التركيــز علــى الجانــب التكنولوجــى فلــم يظهــر بقــوة فــى الســلع الاســتهلاكية باســتثناء مكرونــة لمتنــا حيــث 
التكنولوجيــا السويســرية المســتخدمة ، ومســحوق فانــش حيــث التركيبــة المختلفــة لــه والقــادرة علــى إذابــة 
الأوســاخ، وفيمــا يتعلــق بصفــة )الرقــىSophistication ( فلــم تتحقــق إلا مــن خــال إعــان نيفيــا وذلــك 
بســبب طبيعتــه المختلفــة ، تركيــزه علــى ملاءمتــه كونــه مناســبا للإنــاث، فــي حيــن أن صفــة )المتانــة 
والقــوة Ruggedness( تحققــت فــى إعــان تايجــر ويُمكــن تفســير ذلــك فــى ضــوء طبيعــة الإعــان القائــم 
علــى فكــرة المنافســة بيــن أبطــال الإعــان ، وطبيعــة إعلانــات تايجــر بشــكل عــام حيــث القــوة والســيطرة ، 

وإعــان فانــش حيــث مناســبة المنتــج للمواقــف الصعبــة والمحرجــة.
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ثالثًا– الخدمات:

جدول رقم )8( يوضح أبعاد شخصية العلامة التجارية للمنتجات الخدمية كما عكستها إعلانات المشاهير

أبعاد شخصية العلامة التجارية
 w

eي
و

لات
صا

ات

ن و
داف

فو

نج
ورا

أ

صر
 م

نك
ب

يزة
م

دق
ص

ال

بسابساطة المنتج وسهولة استخدامه 

الواقعية وعدم المبالغة والصدق فى عرض جوانب المنتج

كالتجمعــات  العاطفيــة  الجوانــب  تدعيــم  علــى  المنتــج  تأثيــر 
والأصدقــاء الأســرية 

ارة
لإث

ظهور المنتج بالجرأة والشجاعة وملاءمته للمغامرةا

التأثيرات الإيجابية للمنتج كالنشاط والحيوية 

تطور المنتج باستمرار وقدرته على مواكبة العصر

ءة
كفا

ال

جــدارة المنتــج واســتحقاقه للثقــة نظــرًا للاعتمــاد عليــه فــى وقــت 
ســابق

الأمان والخبرة عند استخدام المنتج

المنتــج،  عــرض  فــى  التكنولوجــي  الجانــب  علــى  التركيــز 
الإنتــاج فــى  المســتخدمة  كالتكنولوجيــا 

قي
الر

ظهور المنتجات بشكل جذاب وساحر 

فــى  مرتفــع  مســتوى  ذات  اجتماعيــة  لطبقــات  المنتــج  ملاءمــة 
لمجتمــع ا

التركيز على ملاءمة المنتج للإناث 

شدة
ال

القوة والمتانة فى المنتجات وقدرتها على التحمل 

التركيز على الجانب الذكورى والغلظة ومناسبة المنتج للذكور 

ملاءمة المنتج للظروف والمواقف الصعبة
          

يتبيــن مــن اســتعراض المعلومــات فــى الجــدول الســابق تحقــق  صفــة )الصــدق Sincerity(  مــن 
خــال التركيــز فــى الإعلانــات  محــل التطبيــق  علــى أثــر المنتــج علــى تدعيــم الجوانــب العاطفيــة 
كالتجمعــات الأســرية والأصدقــاء، حيــث التركيــز علــى الأوقــات التــى جمعــت المتحدثيــن مــن خــال 
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شــركات الاتصــالات بينمــا ركــز إعــان كارت ميــزة علــى ســهولة اســتخدام الــكارت ، أمــا بنــك مصــر 
فاســتخدم كلمــات تؤكــد للعمــاء الدعــم الكامــل لهــم وأن البنــك معهــم لتلبيــة احتياجاتهــم ، بينمــا صفــة 
)الإثــارة Excitement( تحققــت مــن خــال جــدارة المنتجــات واســتحققها للثقــة ، تطــور المنتــج باســتمرار 
وقدرتــه علــى مواكبــة العصــر حيــث تقديــم العــروض الترويجيــة المناســبة لاحتياجــات العمــاء، وظهــر 
ذلــك بوضــوح فــى إعــان  ميــزة  حيــث  ملاءمــة ومناســبة خدمــات التحويــل مــن المحفظــة الإلكترونيــة إلــى 
محفظــة إلكترونيــة أخــرى للوقــت الحالــى الــذى يمتــاز بالســرعة وأن تلــك الخدمــة تفــوق الخيــال ، فــى حيــن 
أن صفــة )الكفــاءة Competence) وذلــك مــن خــال التركيــز علــى الاتجــازات التــى تتعلــق بقــوة شــبكات 
الاتصــالات ، والنجــاح فــى الاســتحواذ علــى العمــاء الآخريــن مــن المنافســين ، والخبــرة تحققــت مــن 
خــال قــوة الشــبكة ، والأمــان فــى الأنظمــة البنكيــة المســتخدمة  ، كمــا ظهــرت صفــة التعــاون فــى إعــان 
تامــر حســني حيــث ســعى الشــركة لاكتشــاف المواهــب. وتحققــت صفة)الرقــى Sophistication( فــى 
إعلان�ـات اتص�ـالات وذل�ـك م�ـن خالل المظه�ـر الرس�ـمى لش�ـيرين رض�ـا وخال�ـد النب�ـوى ف�ـى إعالن اتص�ـالات  
 Emerald وذلــك لاســتهداف خطــوط  Emerald شــريحة معينــة ، كمــا تحقــق المظهــر الجيــد والأداء 
القــوى الواثــق لشــريهان. مــن خــال إعــان فودافــون، أمــا صفــة )المتانــة والقــوة Ruggedness( فظهــرت 
فــى إعــان اتصــالات مــن خــال العنــف Tough  الــذى ظهــر مــن مشــاهد جــرى وقفــز أميــر كــرارة لكــى 
يُســيطر علــى الــكارت، وظهــر فــى إعــان ميــزة حيــث قــام البطــل بالاســتعانة بــكارت ميــزة لكــى يحــل 

المشــكلة التــى واجهتــه. 

نتائج الدراسة الميدانية:  .ب
قامــت الباحثــة باســتعراض النتائــج العامــة للدراســة الميدانيــة، ثــم اســتعراض نتائــج اختبــارات الفــروض 

وذلــك علــى النحــو التالــى:

جدول رقم )9( التوزيع التكرارى لعينة الدراسة وفقا لمتغير أكثر إعلانات المشاهير مشاهدة

الإعلان

معدلات المشاهدة

الإعلان

معدلات المشاهدة

الترتيبالتكرارالترتيب التكرار

12414 عمرودياب (Citroen)2321شريهان )فودافون(

مدحــت  حجــاج،  مصطفــى   ، العســيلى 
مصــر( )بنــك  12015أمينة خليل ) نيفيا(2112صالــح  

11316أكرم حسنى  )توينكز(2073تامر حسنى ) أورانج( 

مهنــا 2014روبي ودينا الشربينى ) فريش( وهنــادى  صالــح  أأحمــد 
) نوســي زا (

11217

10718ليلي علوى )مكرونة لمتنا(1925محمد هنيدى ) توشيبا العربى( 

10119فيفي عبدو ) فانش(1656كريم عبد العزيز )ليبتون(

9520أحمد ومحمد عدوية ) العبد(1617محمد صلاح وفودافون
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8321هنا الزاهد ) أورانج(1538شيرين رضا وخالد النبوى )اتصالات( 

)WE( أصالة وأحمد سعد
150

أمينة خليل  9

)Raw شيبسى )رو
50

22

إياد نصار14610أمير كرارة ) اتصالات( 

)RAWشيبسى رو ( 
46

23

3924وائل جمعة )فريسكا(14211أمير كرارة ) شبسى( 

3725مجدي عبد الغنى ) كلوسيز(13512أحمد السقا وشيكو ) تايجر(

926أخرى تذكر13113أحمد مكى ) كارت ميزة( 

يتبيــن مــن الجــدول الســابق أن أكثــر الإعلانــات مشــاهدة كان إعــان فودافــون لشــريهان ، تلاهــا إعــان 
بنــك مصــر لمحمــود العســيلى ومصطفــى حجــاج ومدحــت صالــح ، ثــم إعــان شــركة أورانــج لتامــر حســنى 
، وفــى المرتبــة الأخيــرة جــاءت إعلانــات شيبســى رو لإيــاد نصــار وأمينــة خليــل، وإعــان فريســكا لوائــل 

جمعــة ، وإعــان كولوســيز لمجــدى عبــد الغنــى.

 معدلات مشاهدة المبحوثين لإعلانات المشاهير: )(1)

جدول رقم )10( معدلات مشاهدة إعلانات المشاهير
%التكرار معدلات المشاهدة م

14335.8في أيام وأوقات متباعدة 1

12832.0عدة أيام فى الأسبوع  2

12932.3يوميًا3

400100المجموع

       
يتبيــن مــن الجــدول الســابق أن الغالبيــة العظمــي مــن المبحوثيــن يُشــاهدون إعلانــات المشــاهير )فــى أيــام 
وأوقــات متباعــدة( بواقــع 143 مفــردة بنســبة %35.8 ، بينمــا جــاءت فــى المرتبــة الأخيــرة )عــدة أيــام فــى 

الأســبوع( بواقع 128 مفردة بنســبة 32.0%.  
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 الوسائل الإعلانية الأكثر تفضيلًا من قبل المبحوثين: )(2)

جدول رقم )11( الوسائل الإعلانية الأكثر تفضيلًا من قبل المبحوثين
الترتيب %التكرار معدلات المشاهدة 

21553.82اليوتيوب

20551.33الفيسبوك

9122.85انستجرام 

240601التليفزيون

96244إعلانات الطرق 

_30.8اخري تذكر 

        
  تُشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى أن اهــم الوســائل التــى شــاهد المبحوثــون مــن خلالهــا إعلانــات 
 ،% 60 بنســب  )الفيســبوك(  )اليوتيــوب(،  )التليفزيــون(،  التالــى:  الترتيــب  علــى  جــاءت  المشــاهير 

53.80 %، %51.30 علــى التوالــي. 

 المشاهير الأكثر تفضيلًا من قبل المبحوثين:)(3)
 

جدول رقم )12( المشاهير الأكثر تفضيلًا من قبل المبحوثين
الترتيب%العددالتوزيع

28571.31الممثلون

25062.52المطربون

11829.53الرياضيون مثل لاعبى كرة القدم 

348.56الإعلاميون 

  Influencers 72184المؤثرون

4912.35مطربو المهرجانات 

133.37الدعاة 

-143.5أخرى تذكر 

          
جــاء الممثلــون والمطربــون والشــخصيات الرياضيــة علــى قائمــة المشــاهير الأكثــر تفضيــاً مــن قبــل 
المبحوثيــن %71.3، و%62.5، و %29.5 علــى التوالــى، أمــا الإعلاميــون والدعــاة فكانــوا الأقــل 

تفضيــاً. 
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 مصداقية إعلانات المشاهير:	(4)

جدول رقم )13( مصداقية إعلانات المشاهير بالنسبة للمبحوثين
المتوسط الحسابي=2.08%العدددرجة التصديقم

الانحراف المعيارى=0.69 8220.5درجة تصديق منخفضة 1

20551.3درجة تصديق متوسطة 2

11328.3درجة تصديق كبيرة 3

400100المجموع

         
 مــن خــال المعلومــات الــواردة فــى الجــدول الســابق  يتضــح أن  الغالبيــة العظمــي مــن المبحوثيــن 
)يصدقــون المعلومــات بدرجــة متوســطة ( بواقــع 205 مفــردات بنســبة %51.3 ، بينمــا جــاء فــى المرتبــة 
الثانيــة ) درجــة التصديــق الكبيــرة(  بواقــع 113 مفــردة بنســبة %28.3 ، بينمــا جــاء )درجــة التصديــق 

المنخفضــة ( فــى المرتبــة الأخيــرة بواقــع 82 مفــردة بنســبة 20.5%.

العوامل التى تؤثر على درجة مصداقية إعلانات المشاهير: 5)))

جدول رقم )14( المقاييس الوصفية )التوزيع والمتوسط الحسابي والانحراف المعيارى والأهمية النسبية( 
لمحورالعوامل التى تؤثر على درجة تصديق المبحوثين لإعلانات المشاهير

م

درجة 
التأثير

العبارات

لا تؤثرمنخفضةمتوسطة كبيرة 

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعيارى

الاهمية 
النسبية

%
الترتيب

%العدد%العدد%العدد%العدد

1- استحقاق الثقة

1
السمعة 
الطيبة 

للشخص 
المشهور 

15037.514937.3266.57518.82.931.0973.252

2
السمعة 
الجيدة 
للعلامة 
التجارية 

2365911629235.8256.33.410.8585.251

-3.170.8179.28المتوسط العام

2- الخبرات



المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال
 العدد 36 -  يناير/ مارس - 2022 290

3
خبرات 

الاستخدام 
السابقة 

24661.510025338.3215.33.430.8585.751

4
المهارات 
الإقناعية 
للشخص 

ذاته 
11929.814636.57017.56516.32.801.0470.02

-3.110.6977.81المتوسط العام

3- الجاذبية

5
حُبى 

واهتمامى 
بالشخص 
المشهور 

1122813934.86616.58320.82.701.0967.502

6

قدرة 
الشخص 
المشهور 
على 

الظهور 
بشكل 
جذاب 
وأنيق

10726.814736.86315.88320.82.72100768.01

-2.700.9667.60المتوسط العام

المتوسط العام لاجمالي المحور: العوامل التى تؤثر على درجة تصديقك للإعلان الذى يظهر 
-2.990.6474.85به المشاهير

        
  تبيــن أن  مفــردات عينــة الدراســة وفقــا لمحــور » العوامــل التــى تؤثــر علــى درجــة تصديقــك للإعــان 
الــذى يظهــر بــه المشــاهير » أشــارت إلــى الاتجــاه العــام لهــذه العوامــل بمعــدل متوســط، فأغلــب هــذه 
العوامــل تميــل إلــى حــد مــا، هــذا وقــد بلــغ المتوســط العــام لإجمالــى المحــور )2.99( وانحــراف معيــارى 

)0.64(، وبأهميــة نســبية )74.85%(.

أولًا- عناصر المصداقية المتعلقة باستحقاق الثقة: 
- أشــار الاتجــاه العــام وفقــا لبعــد » اســتحقاق الثقة«نحــو المعــدل المتوســط،  وقــد بلــغ المتوســط العــام 	

لإجمالــى البعــد )3.17( وانحــراف معيــارى )0.81(، وبأهميــة نســبية )79.28%(.
- وجــاءت عبــارة )الســمعة الجيــدة للعلامــة التجاريــة(، بأهميــة نســبية )%85.25(، وأقــل عبــارة كانــت 	

)الســمعة الطيبــة للشــخص المشــهور( بأهميــة نســبية )73.25%(.

ثانيًا- عناصر المصداقية المتعلقة بالخبرات:
- أشــار الاتجــاه العــام وفقًــا لبعــد »الخبــرات« للمعــدل المتوســط وقــد بلــغ المتوســط العــام لإجمالــى البعــد 	

)3.11( وانحــراف معيــارى )0.69(، وبأهميــة نســبية )77.81%(.
- وجــاءت عبــارة )خبــرات الاســتخدام الســابقة(، بأهميــة نســبية )%85.75(، بينمــا أقــل عبــارة كانــت 	

)المهــارات الإقناعيــة للشــخص ذاتــه( بأهميــة نســبية )70%(.
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ثالثًا – عناصر المصداقية المتعلقة بالجاذبية: 
- أشــار الاتجــاه العــام وفقًــا لبعــد »الجاذبيــة« إلــى المعــدل المتوســط، هــذا وقــد بلــغ المتوســط العــام 	

البعــد )2.70( وانحــراف معيــارى )0.96(، وبأهميــة نســبية )67.60%(.  لإجمالــى 
- وكانت عبارة )قدرة الشــخص المشــهور على الظهور بشــكل جذاب وأنيق(، بأهمية نســبية )68%(، 	

بينما أقل عبارة )حُبى واهتمامى بالشخص المشهور( بأهمية نسبية )67.50%(.

جدول رقم)15( العوامل التى تؤثر على درجة تصديق المبحوثين لمصداقية إعلانات المشاهير

الاهمية الانحراف المعياريالمتوسط الحسابيالعاملم
الترتيبالنسبية%

3.170.8179.281استحقاق الثقة. 1

3.110.6977.812الخبرات. 2

2.700.9667.603الجاذبية. 3

المتوســط العــام لإجمالــى المحــور: 
درجــة  علــى  تؤثــر  التــى  العوامــل 
تصديقــك للإعــان الــذى يظهــر بــه 

المشــاهير

2.990.6474.85-

       
   يتبيــن مــن خــال الجــدول الســابق المتوســط العــام لإجمالــى محــور »العوامــل التــى تؤثــر علــى درجــة 
تصديقــك للإعــان الــذى يظهــر بــه المشــاهير« بلــغ )2.99(، بإنحــراف معيــارى قــدره )0.64(، وبأهميــة 
نســبية )%74.85(، وهــذا يعنــى أن اتجاهــات مفــردات العينــة نحــو »العوامــل التــى تؤثــر علــى درجــة 

تصديقــك للإعــان الــذى يظهــر بــه المشــاهير« تميــل إلــى الاتجــاه المتوســط.
وتعــد أهــم العوامــل التــى تؤثــر علــى درجــة تصديــق المبحوثيــن لإعلانــات علــى الترتيــب: )اســتحقاق 

الثقــة(، )الخبــرات(، )الجاذبيــة(، بأهميــة نســبية )79.28%(،)77.81%(،  )67.60%(.
ويُمكــن تفســير تلــك النتيجــة فــى إطــار  تصديــق الغالبيــة العظمــى مــن  المبحوثيــن لبعــض المعلومــات 
الــواردة فــى إعلانــات المشــاهير بنســبة %51.3 ، حيــث تمثلــت العوامــل التــى تؤثــر علــى تصديــق 
المبحوثيــن للمعلومــات الــواردة فــى إعلانــات المشــاهير فــى الســمعة الجيــدة للمنتجــات وخبــرات الاســتخدام 
الســابقة، لتتفــق بذلــك مــع دراســة (Shahzeb Hussain,2020) (87)  التــى توصلــت الــى أن إنعــكاس 
  Anas Ngraha and( دراســة  وكذلــك   ، التجاريــة  العلامــة  علــى  المشــهور  الشــخص  فــى  الثقــة 
 Julie and( 89  ، واختلفــت مــع نتائــج دراســة  (Paul & Yun, 2011) (88) )others, 2018 
التأثيــر علــى  فــى  الــدور الكبيــر للكلمــة المنطوقــة  Marianne،2017 ( )90( ، والتــى أكــدت علــى 
مصداقيــة الرســالة الإعلانيــة بصــرف النظــر عــن وجــود المشــاهير مــن عدمــه، واتفقــت معهــا دراســة 

.)91(  )Fahad Algammash, 2020 (
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 تأثير شخصية المشاهير على شخصية العلامة التجارية من وجهة نظر المبحوثين:	(6)

جدول رقم )16( تأثير شخصية المشهور على شخصية العلامة التجارية
النسبةكالتوزيعم

المتوسط الحسابى=2.15

الانحراف المعيارى=0.69

7017.5أثرت بدرجة منخفضة1

19949.8أثرت بدرجة متوسطة2

13132.8أثرت بدرجة مرتفعة3

400100المجموع

      
مــن خــال البيانــات المعروضــة فــى الجــدول الســابق يتبيــن أن مفــردات عينــة الدراســة وفقــا لعبــارة 
)مــدى شــعورك  بــأن شــخصية المشــهور أثــرت علــى شــخصية العلامــة التجاريــة( أشــارت بالمعــدل 
المتوســط لتأثيــر شــخصية المشــهور علــى شــخصية العلامــة التجاريــة ، هــذا وقــد بلــغ المتوســط الحســابي 
)2.15( بانحــراف معيــارى )0.69(. وجــاء فــى المرتبــة الأولــى أن شــخصية الشــخص المشــهور أثــرت 
بدرجــة متوســطة عــل شــخصية العلامــة التجاريــة مــن وجهــة نظــر المبحوثيــن وذلــك بواقــع )199( مفــردة 
بنســبة %49.8، وجــاء فــي المرتبــة الثانيــة تأثيــر شــخصية المشــاهير علــى شــخصية العلامــة التجاريــة 
بنســبة كبيــرة وذلــك بواقــع )131( مفــردة بنســبة %32.8، وجــاء فــى المرتبــة الأخيــرة التأثيــر المنخفــض 

لشــخصية المشــاهير علــى شــخصية العلامــة التجاريــة بواقــع )70( مفــردة بنســبة 17.5%. 
     ويأتــى ذلــك فــى ضــوء  تصديــق الغالبيــة العظمــي للمبحوثيــن لبعــض المعلومــات الــواردة فــى 
إعلانات المشــاهير ، حيث ظهر التأثير المتوســط لشــخصية الشــخص المشــهور على شــخصية العلامة 

التجاريــة .

 السمات التى ظهرت بها شخصيات المشاهير فى الإعلانات من وجهة نظر المبحوثين:	(7)

جدول رقم )17( المقاييس الوصفية )التوزيع التكرارى والمتوسط الحسابي والانحراف المعيارى والأهمية النسبية( 
لمحور السمات التى ظهرت بها شخصيات المشاهير فى الإعلانات

م

درجة التأثير

العبارات

لا تؤثرمنخفضةمتوسطة كبيرة 

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعيارى

الأهمية 
النسبية

%
الترتيب

%العدد%العدد%العدد%العدد

1- الصدق

1
البســاطة وعــدم التكلــف 
الجانــب  علــى  والتركيــز 

الاجتماعــى 
922314335.89824.56716.82.651.0166.252

الواقعيــة التــى يظهــر بهــا 2
11428.512631.510325.85714.32.741.0268.501فــى العالــم الحقيقــى
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-2.690.8967.41المتوسط العام

2- الإثارة

3
والنشــاط  الشــجاعة 
والحيويــة و القــدرة علــى 
الحركــة وأداء الحــركات 

لصعبــة  ا
10526.3168426917.35814.52.800.9870.01

والتفــرد 4 الاســتقلالية 
الغيــر  عــن  7819.516541.39724.360152.650.9566.252والتميــز 

-2.720.8168.16المتوسط العام

3- الكفاءة

13533.814536.37919.84110.32.930.9773.251الثقة بالنفس والنجاح5

1203014135.33923.34611.52.840.9871.02الكفاءة وتطوير الذات6

-2.880.8772.16المتوسط العام

4- الرقي

والتعامــل 7 التصــرف 
مهــذب  13533.813934.880204611.52.910.9972.752بشــكل 

والظهــور 8 الجاذبيــة 
جيــد  14636.514536.36716.84210.52.990.9774.751بمظهــر 

-2.940.8373.69المتوسط العام

5- الشدة

والقــدرة 9 القــوة  إظهــار 
التحمــل 9824.515137.89122.860152.720.99681علــى 

الجانــب 10 علــى  التركيــز 
5914.811829.59523.8128322.271.0656.752الذكــورى

-2.490.8562.34المتوسط العام

-2.750.6668.75المتوسط العام لإجمالي المحور: السمات التى ظهرت بها شخصيات المشاهير فى الإعلانات

         
 يتبيــن مــن خــال الجــدول الســابق أن مفــردات عينــة الدراســة وفقــا لمحــور » الســمات التــى ظهــرت بهــا 
شــخصيات المشــاهير فــى الإعلانــات« أشــارت إلــى الاتجــاه العــام بمعــدل متوســط، فأغلــب هــذه الســمات 
تميــل إلــى حــد مــا، هــذا وقــد بلــغ المتوســط العــام لإجمالــى المحــور )2.75( وانح��راف معي��ارى )0.66(، 

وبأهمية نســبية )68.75%(.

أولًا- سمة الصدق:
- أتضـح� أن الاتج�ـاه العــام وفقً��ا لبع�ـد »الصدــق« متوس��ط، حي��ث بلغــ المتوس��ط العاــم لإجمال�ـى البع�ـد 	

)2.69( وانحـ�راف معي��ارى )0.89(، وبأهميــة نســبية )67.41%(.
- وجاــءت عب�ـارة  )الواقعي�ـة الت��ى يظه�ـر به��ا ف��ى العالــم الحقيق��ى(، بأهميــة نســبية )%68.50(، بينمــا 	

جـا�ءت عبــارة )البس��اطة وعدــم التكل��ف والتركي��ز علــى الجانبــ الاجتماع��ى( بأهميــة نســبية )66.25%(.
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ثانيًا – سمة الإثارة:
- تبيــن أن الاتجــاه وفقًــا لبعــد “الإثــارة” متوســط، حيــث بلــغ المتوســط العــام لإجمالــى البعــد)2.72( 	

وانحــراف معيــارى )0.81(، وبأهميــة نســبية )68.16%(.
- حــازت عبــارة  )الشــجاعة والنشــاط والحيويــة والقــدرة علــى الحركــة وأداء الحــركات الصعبــة(، علــى 	

المرتبــة الأولــى بأهميــة نســبية )%70(، بينمــا جــاءت عبــارة )الاســتقلالية والتفــرد والتميــز عــن الغيــر( 
بأهميــة نســبية )66.25%(.

ثالثًا- سمة الكفاءة:
- فيمــا يتعلــق ببعــد “الكفــاءة” أشــار إلــى الاتجــاه العــام بمعــدل متوســط، هــذا وقــد بلــغ المتوســط العــام 	

لإجمالــى البعــد )2.88( وانحــراف معيــارى )0.87(، وبأهميــة نســبية )72.16%(. 
- وتعــد أهــم عبــارة )الثقــة بالنفــس والنجــاح(، بأهميــة نســبية )%73.25(، بينمــا أقــل عبــارة )الكفــاءة 	

وتطويــر الــذات( بأهميــة نســبية )71%(.

رابعًا –  سمة الرقي:
- اتضــح أن الاتجــاه العــام لبعــد “الرقــى” جــاء بمعــدل متوســط، هــذا وقــد بلــغ المتوســط العــام لإجمالــى 	

البعــد )2.94( وانحــراف معيــارى )0.83(، وبأهميــة نســبية )73.69%(. 
- وج��اءت عبــارة )الجاذبي��ة والظه��ور بمظهـر� جي��د( فــى المرتبــة الأول��ي، بأهميــة نســبية )74.75%(، 	

بينم��ا أق��ل عب��ارة )التص��رف والتعام��ل بش��كل مه��ذب( بأهميــة نســبية )72.75%(.
وتتفــق تلــك النتيجــة مــع النتيجــة الخاصــة بالعوامــل التــى تؤثــر علــى تصديــق المبحوثيــن لإعلانــات 
المشاــهير فيمــا يتعلقــ بالجاذبي��ة حيــث ح��ازت عبـا�رة ) قــدرة الشــخص المشــهور علــى الظهــور بشــكل 
ج��ذاب وأني��ق( عل��ى المرتبـ�ة الأول��ى ، ومــن هنــا يتضــح أن المبحوثيــن يتأثــرون بجاذبيــة الشــخص 

المشـ�هور.

خامسًا – سمة الشدة: 
- أمــا بعــد “الشــدة” فأشــار إلــى الاتجــاه العــام بمعــدل منخفــض، هــذا وقــد بلــغ المتوســط العــام لإجمالــى 	

البعــد )2.49( وانحــراف معيــارى )0.85(، وبأهميــة نســبية )62.34%(. 
- وتعــد أهــم عبــارة )إظهــار القــوة والقــدرة علــى التحمــل(، بأهميــة نســبية )%68(، أقــل عبــارة )التركيــز 	

علــى الجانــب الذكــورى( بأهميــة نســبية )56.75%(.
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جدول رقم )18( السمات التى ظهرت بها شخصيات المشاهير فى الإعلانات

المتوسط العاملم
الحسابى

الانحراف 
الترتيبالأهمية النسبية%المعيارى

2.690.8967.414الصدق1

2.720.8168.163الإثارة2

2.880.8772.162الكفاءة3

2.940.8373.691الرقي4

2.490.8562.345الشدة5

المتوسط العام لإجمالى المحور: السمات 
التى ظهرت بها شخصيات المشاهير فى 

الإعلانات تصديقك للإعلان الذى يظهر به 
المشاهير

2.750.6668.75-

يتضــح مــن البيانــات المعروضــة فــى الجــدول الســابق أن المتوســط العــام لإجمالــي محــور »الســمات 
التى ظهرت بها شــخصيات المشــاهير فى الإعلانات« بلغ )2.75(، بانحراف معيارى قدره )0.66(، 
وبأهميــة نســبية )%68.75(، وهــذا يعنــى أن اتجاهــات مفــردات العينــة نحــو »الســمات التــى ظهــرت 
بهــا شــخصيات المشــاهير فــى الإعلانــات« تميــل الــى الاتجــاه المتوســط والمنخفــض، وقــد تراوحــت 
المتوســطات الحســابية مــن )2.49 الــى 2.94(، وبأهميــة نســبية مــن )%62.34 الــى 73.69%(. 
وتعــد أهــم الســمات التــى ظهــرت بهــا شــخصيات المشــاهير فــى الإعلانــات علــى الترتيــب: )الرقــى(، 
)الكفــاءة(، )الإثــارة(، )الصــدق(، )الشــدة(، بأهميــة نســبية )73.69%(،)72.16%(، )68.16%(، 

.)62.34%(  ،)67.41%(

(8  دوافع مشاهدة المبحوثين لإعلانات المشاهير:	(
 

جدول رقم )19( دوافع مشاهدة إعلانات المشاهير
الترتيب%العددالتوزيعم

18646.52تفضيلى  وحبى للمشهور 1

116295سمعته الجيدة 2

17944.83أداء الشخص المشهور فى الإعلان 3

24260.51الأغنية التى تم التركيز عليها فى الإعلان 4

16340.84الشكل الإخراجى للإعلان5

6115.37المصداقية التى يتمتع بها الشخص المشهور6

60158لكى أشاهد ملابسه وأداءه فى الإعلان7
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4511.310لكى أتعرف على أهم أعماله8

5012.59للمقارنة بين أداء المشاهير فى جميع الإعلانات 9

8721.86اهتمامى بالمنتج بصرف النظر عن الشخص المشهور 10

4210.511السخرية من أداء الشخص المشهور فى الإعلان 11

276.812أخرى تذكر12

        
المشــاهير علــى  يتبيــن أن أهــم دوافــع مشــاهدة المبحوثيــن لإعلانــات  الســابق  العــرض  مــن خــال 
الترتيــب: )الأغنيــة التــي تــم التركيــز عليهــا فــى الإعــان(، )تفضيلــى  وحبــى للمشــهور(، )أداء الشــخص 
المشــهور فــى الإعــان(، )الشــكل الإخراجــى للإعــان(، )ســمعته الجيــدة(،)60.50%(، )46.50%(، 
)%44.80(، )%40.80(، )%29.00( ، بينمــا جــاء فــى المرتبــة الأخيــرة علــى التوالــى: )للمقارنــة 
بيــن أداء المشــاهير فــى جميــع الإعلانــات(، )لكــى أتعــرف علــى أهــم أعمالــه(، )الســخرية مــن أداء 
لــردود  وفقــا   )10.50%(  ،)11.30%(  ،)12.50%( بنســب  الإعــان(،  فــى  المشــهور  الشــخص 

مفــردات عينــة الدراســة.
ويتبيــن مــن ذلــك أن الغالبيــة العظمــى مــن المبحوثيــن يشــاهدون إعلانــات المشــاهير بدوافــع تتعلــق 
بالمشــاهير والأغنيــات التــى يتــم التركيــز عليهــا وليــس لدوافــع تتعلــق بالمنتــج ذاتــه والتــى جــاءت فــى 

المرتبــة السادســة. 

(9  سمات المنتجات التى عكستها  إعلانات المشاهير:	(
 

جدول رقم )20( السمات التى عكستها إعلانات المشاهير 

م

درجة التأثير

العبارات

لا أصدقمنخفضةمتوسطة كبيرة 

المتوسط 
الحسابى

الانحراف 
المعيارى

الأهمية 
النسبية

%
الترتيب

%العدد%العدد%العدد%العدد

1- الصدق

بساطة المنتج 1
7719.318245.58922.352132.710.9267.752وسهولة استخدامه 

2
الواقعية وعدم 

المبالغة والصدق 
فى عرض 
جوانب المنتج

9824.515338.38922.360152.720.9968.01
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3

تأثير المنتج 
على تدعيم 

الجوانب العاطفية 
كالتجمعات 
الأسرية 
والأصدقاء

8320.817042.58220.56516.32.680.9867.03

-2.700.7767.58المتوسط العام

2- الإثارة

4
ظهور المنتج 

بالجرأة والشجاعة 
وملاءمته 
للمغامرة

7518.815037.5108276716.82.580.9764.503

5
التأثيرات 

الإيجابية للمنتج 
كالنشاط والحيوية 

8120.315538.89122.87318.32.611.065.252

6
تطور المنتج 

باستمرار وقدرته 
على مواكبة 

العصر
13834.515137.87117.840102.970.9674.251

-2.720.7868المتوسط العام

3- الكفاءة

7

جدارة المنتج 
واستحقاقه للثقة 
نظرًا لاعتمادى 
عليه فى وقت 

سابق

14335.814335.86917.34511.32.690.99741

8
الأمان والخبرة 
عند استخدام 

المنتج
14135.3136347919.844112.930.9973.252

9

التركيز على 
الجانب 

التكنولوجى فى 
عرض المنتج 
، كالتكنولوجيا 
المستخدمة فى 

الإنتاج

10325.817543.88320.8399.82.850.9171.253

-2.910.7872.92المتوسط العام

4- الرقي

10
ظهور المنتجات 
بشكل جذاب 

وساحر 
10225.514636.59122.86115.32.721.01682
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11

ملاءمة المنتج 
لطبقات اجتماعية 

ذات مستوى 
مرتفع فى 
المجتمع

7919.815538.810726.85914.82.630.9665.753

12
التركيز على 
ملاءمة المنتج 

للإناث 
10726.814636.59724.35012.52.770.9869.251

-2.710.7667.77المتوسط العام

5- الشدة

13
القوة والمتانة فى 
المنتجات وقدرتها 

على التحمل 
10526.3164418120.35012.52.810.9670.251

14
التركيز على 

الجانب الذكورى 
والغلظة ومناسبة 
المنتج للذكور 

5714.311328.311328.311729.32.281.03573

15
ملاءمة المنتج 

للظروف 
والمواقف الصعبة

8120.313533.813934.84511.32.630.9365.752

-2.570.7264.29المتوسط العام

-2.720.6268.11المتوسط العام لإجمالي المحور: السمات التى تظهر بها المنتجات فى إعلانات المشاهير

        
  مــن خــال البيانــات المعروضــة فــى الجــدول الســابق يتبيــن أن » الســمات التــى تظهــر بهــا المنتجــات 
فــى إعلانــات المشــاهير« أشــارت إلــى الاتجــاه العــام بمعــدل متوســط، فأغلــب هــذه الســمات لا تميــل إلــى 
حــد مــا، هــذا وقــد بلــغ المتوســط العــام لإجمالــى المحــور )2.72( وانح��راف معي��ارى )0.62(، وبأهميــة 

نســبية )68.11%(.

أولًا- سمة الصدق:
- أشــار الاتجــاه العــام إلــى المعــدل المتوســط فيمــا يتعلــق ببعــد »الصــدق« حيــث بلــغ المتوســط العــام 	

لإجمالــى البعــد )2.70( وانحــراف معيــارى )0.77(، وبأهميــة نســبية )67.58%(.
-  جــاءت أهــم عبــارة )الواقعيــة وعــدم المبالغــة والصــدق فــى عــرض جوانــب المنتــج(، بأهميــة نســبية 	

)%68(، أقــل عبــارة )تأثيــر المنتــج علــى تدعيــم الجوانــب العاطفيــة كالتجمعــات الأســرية والأصدقــاء( 
بأهميــة نســبية )67%(.

ثانيًا- سمة الإثارة:
- فيمــا يتعلــق ببعــد »الإثــارة« أشــار الاتجــاه العــام إلــى المعــدل متوســط،  وقــد بلــغ المتوســط العــام 	

البعــد )2.72( وانحــراف معيــارى )0.78(، وبأهميــة نســبية )68.0%(. لإجمالــى 
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- حــازت عبــارة )تطــور المنتــج باســتمرار وقدرتــه علــى مواكبــة العصــر( المرتبــة الأولــى، بأهميــة 	
نســبية )%74.25(، بينمــا جــاء فــى المرتبــة الثانيــة عبــارة )ظهــور المنتــج بالجــرأة والشــجاعة وملاءمتــه 

للمغامــرة( بأهميــة نســبية )64.50%(.

ثالثًا- سمة الكفاءة:
- اتضــح أن الاتجــاه العــام وفقــا لبعــد » الكفــاءة” كان اتجاهــا  متوســطا، هــذا وقــد بلــغ المتوســط العــام 	

لإجمالــى البعــد )2.91( وانحــراف معيــارى )0.78(،وبأهميــة نســبية )72.92%(. 
- وتعــد أهــم عبــارة )جــدارة المنتــج واســتحقاقه للثقــة نظــرًا لاعتمــادى عليــه فــى وقــت ســابق(، بأهميــة 	

نســبية )%74(، بينمــا أقــل عبــارة )التركيــز علــى الجانــب التكنولوجــي فــى عــرض المنتــج ، كالتكنولوجيــا 
المســتخدمة فــى الإنتــاج( بأهميــة نســبية )71.25%(.

لتتفــق تلــك النتيجــة مــع العوامــل التــى تؤثــر علــى تصديــق المبحوثيــن لإعلانــات المشــاهير حيــث جــاءت 
خبرات الاســتخدام الســابقة فى المرتبة الثانية بأهمية نســبية 77.81%.

رابعًا- سمة الرقى:
- أشــار بعــد »الرقــى«  إلــى الاتجــاه العــام بمعــدل متوســط، فقــد بلــغ المتوســط العــام لإجمالــى البعــد 	

)2.71( وانحــراف معيــارى )0.76(، وبأهميــة نســبية )67.77%(. 
- كانــت عبــارة )التركيــز علــى ملاءمــة المنتــج للإنــاث(، بأهميــة نســبية )%69.25(، بينمــا أقــل عبــارة 	

)ملاءمــة المنتــج لطبقــات اجتماعيــة ذات مســتوى مرتفــع �ف المجتمــع( بأهميــة نســبية )65.75%(.

خامسًا – سمة الشدة: 
- فيمــا يتعلــق ببعــد »الشــدة« أشــار الاتجــاه العــام إلــى المعــدل المنخفــض، حيــث بلــغ المتوســط العــام 	

لإجمالــى البعــد )2.57( وانحــراف معيــارى )0.72(، وبأهميــة نســبية )64.29%(. 
- وكانت أهم عبارة )القوة والمتانة فى المنتجات وقدرتها على التحمل(، بأهمية نسبية )70.25%(، 	

 زعلى الجانب الذكورى والغلظة ومناسبة المنتج للذكور( بأهمية نسبية )57%(.  ك�ي بينما أقل عبارة )ال�ت
وتتوافــق تلــك النتيجــة مــع الســمات التــى ظهــرت بهــا المشــاهير فــى الإعلانــات حيــث أشــار الاتجــاه 

العــام لبعــد )الشــدة(  للمعــدل المنخفــض بأهميــة نســبية 62.34%.

جدول رقم )21( سمات المنتجات التى عكستها إعلانات المشاهير

المتوسط العاملم
الحسابي

الانحراف 
الترتيبالأهمية النسبية%المعيارى

2.700.7767.584الصدق1

2.720.78682الإثارة2

2.910.7872.921الكفاءة3
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2.710.7667.773الرقى4

2.570.7264.295الشدة5

6
المتوسط العام لإجمالي المحور: السمات التى 
ظهرت بها شخصيات المشاهير فى الإعلانات 

تصديقك للإعلان الذى يظهر به المشاهير
2.720.6268.11-

           
مــن خــال البيانــات الــواردة فــى الجــدول الســابق المتوســط العــام لإجمالــى محــور »الســمات التــى تظهــر 
بهــا المنتجــات فــى إعلانــات المشــاهير« بلــغ ( 722.75(، بإنحــراف معيــارى قــدره )0.62(، وبأهميــة 
نســبية )%68.11(، وهــذا يعنــى أن اتجاهــات مفــردات العينــة نحــو »الســمات التــى تظهــر بهــا المنتجــات 
فــى إعلانــات المشــاهير » تميــل إلــى الاتجــاه المتوســط والمنخفــض حيــث تراوحــت المتوســطات الحســابية 

مــن )2.57 الــى 2.91(، وبأهميــة نســبية مــن ))%62.34 إلــى 73.69%(. 
الترتيــب:  علــى  المشــاهير  إعلانــات  فــى  المنتجــات  بهــا  تظهــر  التــى  الســمات  جــاءت  بينمــا 
 ،)68%(  ،)72.92%( نســبية  بأهميــة  )الشــدة(،  )الصــدق(،  )الرقــى(،  )الإثــارة(،  )الكفــاءة(، 

.)64.29%(  ،)67.58%(،)67.77%(

جدول رقم )22( أبعاد شخصيات العلامات التجارية والمشاهير كما عكستها الإعلانات من 
وجهة نظر المبحوثين

السمات التى ظهرت بها شخصيات المشاهير فى 
سمات المنتجات كما عكستها إعلانات المشاهيرالإعلانات

الأهمية النسبيةالسماتالأهمية النسبيةالسمات

72.92الكفاءة 73.69الرقى

68الإثارة 72.16الكفاءة 

67.77الرقي68.16الإثارة 

67.58الصدق67.41الصدق

64.29الشدة 62.34الشدة 
     

يتضح من خلال الجدول السابق أن المبحوثين اتفقوا على اختلاف أبعاد شخصيات العلامات التجارية 
والمشاهير كما عكستها الإعلانات محل التطبيق وذلك فيما يتعلق  بأول ثلاث سمات فقط وهى: )الرقى 

والكفاءة والإثارة ( ولكنهم اتفقوا على أن سمات الصدق والشدة حازت على المرتبة الأخيرة . 
وتختلف تلك النتجية مع نتيجة دراسة  (Linn Rampl and Peter Kenning ,2014) (92)  حيث 
جــاءت الأبعــاد التــى عكســتها إعلانــات المشــاهير علــى الترتيــب: )الصــدق والإثــارة والرقــى( ، وكذلــك 
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دراســة )Lucas Moreno and others, 2021( (93)  التــى توصلــت إلــى أن بعــدى )المصداقيــة 
والجــرأة ( همــا الأكثــر انعكاسًــا ، وكذلــك دراســة  (Oladipupo and Bolajoko, 2020) )94) التــى 
توصلــت إلــى أن الأبعــاد الأكثــر انعكاسًــا كانــت: ) الصــدق، القــوة »الصلابــة« ، والرقــى ، والكفــاءة ، 

والابتــكار ، والإثــارة(.
القوالب الفنية الأكثر تفضيلًا من قبل المبحوثين:1)1))

 
جدول رقم)23( القوالب الفنية الأكثر تفضيلًا من قبل المبحوثين

الترتيب%العددالتوزيعم

25764.31الإعلان الكوميدى1

23057.52الإعلان الذى يتضمن أغنية 2

358.86الإعلان الحوارى 3

6215.54الإعلان التراجيدى أى الذى يتضمن قصة 4

9122.83الذى يجمع بين أكثر  من نمط5

4912.35أفضل جميع أنواع الإعلانات 6

        
يتضــح مــن خــال البيانــات الــواردة فــى الجــدول الســابق أن الغالبيــة العظمــي مــن المبحوثيــن تفضــل 
علــى الترتيــب: )الإعــان الكوميــدى(، )الإعــان الــذى يتضمــن أغنيــة(، )الــذى يجمــع بيــن أكثــر  مــن 
نمــط(،  بنســب )%64.30(، )%57.50(، )%22.80(، وأن القوالــب الفنيــة الأقــل تفضيــاً علــى 
الترتيــب: )أفضــل جميــع أنــواع الإعلانــات(، )الإعــان الحــوارى(، بنســب )12.30%(، )8.80%(،  
المبحوثيــن لمشــاهدة  النتيجــة مــع دوافــع  تلــك  الدراســة، وتتعــارض  لــردود مفــردات عينــة  وذلــك وفقًــا 
إعلانــات المشــاهير حيــث كان فــى المرتبــة الأولــي عبــارة )تفضيلــى للأغنيــة الــواردة فــى الإعــان(.

نتائج اختبارات الفروض: ت . 
الفــرض الأول- توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بيــن شــخصية العلامــة التجاريــة كمــا 

عكســتها إعلانــات المشــاهير وبيــن المصداقيــة المتكونــة لــدى الجماهيــر. 
 

متغيرات الفرض: 
سمات المنتجات التى عكستها إعلانات المشاهير  . أ
المصداقية المتكونة لدى الجماهير  ب .
العوامل التى تؤثر على درجة المصداقيةت . 
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جدول رقم )24( العلاقة بين شخصية العلامة التجارية كما عكستها إعلانات المشاهير وبين المصداقية المتكونة 
لدى الجماهير باستخدام معامل ارتباط بيرسون

معامل محور سمات المنتجات التى عكستها إعلانات المشاهير
)r(الارتباط

مستوى 
المعنوية

النتيجة 
)الدلالة(

غير دالة0.1240.19 مدى مصداقية إعلانات المشاهير بالنسبة للمبحوثين

العوامل التى تؤثر على درجة تصديق المبحوثين لإعلانات المشاهير

دالة0.5190.05استحقاق الثقة

دالة0.4140.05الخبرات

دالة0.4560.05الجاذبية

اجمالــي محــور: العوامــل التــى تؤثــر علــى درجــة تصديقــك 
دالة0.5840.05للإعــان الــذى يظهــر بــه المشــاهير

من الجدول السابق يتضح ما يلي: 
- لا توجــد علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة بيــن )ســمات المنتجــات التــى عكســتها إعلانــات المشــاهير( 	

و) مصداقيــة إعلانــات المشــاهير بالنســبة للمبحوثيــن(، حيــث بلــغ معامــل الارتبــاط )0.124( بمســتوى 
معنويــة أكبــر مــن )0.05(.

- توجــد علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة بيــن )ســمات المنتجــات التــى عكســتها إعلانــات المشــاهير(، 	
بلــغ معامــل  المشــاهير( ، حيــث  المبحوثيــن لإعلانــات  التــى تؤثــر علــى درجــة تصديــق  و)العوامــل 
الارتبــاط )0.584( بمســتوى معنويــة أقــل مــن )0.05( ، كمــا بلــغ معامــل الارتبــاط الخــاص بــكل مــن 

اســتحقاق الثقــة ، الخبــرات ، الجاذبيــة  ، علــى التوالــى: )0.519( ، )0.414(، )0.456(.
أي أنــه لا تتأثــر المصداقيــة المتكونــة لــدى المبحوثيــن نتيجــة مشــاهدتهم لإعلانــات المشــاهير، بســمات 
المنتجــات التــى عكســتها تلــك الإعلانــات ، فــى حيــن تبيــن وجــود علاقــة بيــن ســمات المنتجــات التــى 
عكســتها الإعلانــات وبيــن العوامــل التــى تؤثــر علــى درجــة تصديــق المبحوثيــن لتلــك الإعلانــات، أى 
كلمــا ارتفــع معــدل تلــك الســمات، أثــر ذلــك علــى عوامــل تصديــق المبحوثيــن لإعلانــات المشــاهير . 
وجــاءت أكثــر العوامــل تأثيــرًا علــى الترتيــب: )اســتحقاق الثقــة(، )الجاذبيــة(، )الخبــرات(، وذلــك بمعامــات 

الارتبــاط )0.519(،)0.456(، )0.414(.
 )96( ) 2018،Banerjee & Banerjee( ، )95( )2020 ، لتتفق  بذلك مع دراسة ) ميرهان محسن

. )97( )  2021،Chandra Sekhar & others( دراسة ،

إثبات الفرضية:
- نقبــل الفــرض الإحصائــى القائــل بوجــود علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة  بيــن شــخصية العلامــة التجاريــة 	

كما عكســتها إعلانات المشــاهير  وبين المصداقية المتكونة لدى الجماهير بشــكل جزئى.
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الفــرض الثانــي - توجــد علاقــة ارتبطايــة ذات دلالــة إحصائيــة بيــن شــخصية المشــهور الــذى يتــم 
الإســتعانة بــه فــى الإعــان وبيــن شــخصية العلامــة التجاريــة.

متغيرات الفرض:
مدى تأثير شخصية المشهور على شخصية العلامة التجارية.  (أ)
شخصية المشاهير التى ظهرت فى الإعلانات   ()ب
شخصية المنتجات كما عكستها إعلانات المشاهير   ()ت

جدول رقم )25( العلاقة بين شخصية المشهور الذي يتم الإستعانة به فى الإعلان وبين شخصية العلامة التجارية 
باستخدام معامل ارتباط بيرسون

النتيجة )الدلالة(مستوى المعنويةمعامل الارتباط)r(مدى تأثير شخصية المشهور على شخصية العلامة التجارية

السمات التى ظهرت بها شخصيات المشاهير فى الإعلانات

دالة10.3460.05- الصدق

دالة20.3490.05- الإثارة

دالة30.3740.05- الكفاءة

دالة40.4520.05- الرقى

دالة50.2900.05- الشدة

ــى  ــى ظهــرت بهــا شــخصيات المشــاهير ف ــى محــور: الســمات الت إجمال
دالة0.4870.05الإعلانــات

السمات التى تظهر بها المنتجات فى إعلانات المشاهير

دالة10.4510.05- الصدق

دالة20.3390.05- الإثارة

دالة30.4100.05- الكفاءة

دالة40.4790.05- الرقى

دالة50.3520.05- الشدة

فــى إعلانــات  المنتجــات  التــى تظهــر بهــا  إجمالــى محــور: الســمات 
دالة0.5370.05المشــاهير

من الجدول السابق يتضح ما يلى:
أولًا- العلاقــة بيــن مــدى تأثيــر شــخصية المشــهور علــى شــخصية العلامــة التجاريــة والســمات التــى 

ظهــرت بهــا شــخصية المشــاهير فــى الإعلانــات:
- توجد علاقة بين تأثير شــخصية المشــهور على شــخصية العلامة التجارية وبين الســمات التى ظهرت بها 	

شــخصيات المشــاهير فــى الإعلانــات حيــث بلــغ معامــل الارتبــاط )0.487( بمســتوى معنويــة أقــل مــن )0.05(.
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- جــاءت ســمات المشــاهير الأكثــر تأثيــرًا: )الرقــى(، )الكفــاءة(، )الإثــارة(، )الصــدق(، )الشــدة(، وذلــك 	
بحســب معامــات الارتبــاط )0.452(، )0.347(، )0.349(،)0.346(، )0.290(.

ــا- العلاقــة بيــن مــدى تأثيــر شــخصية المشــهور علــى شــخصية العلامــة التجاريــة والســمات  ثانيً
التــى ظهــرت بهــا المنتجــات فــى إعلانــات المشــاهير:

- توجــد علاقــة بيــن تأثيــر شــخصية المشــهور علــى شــخصية العلامــة التجاريــة وبيــن الســمات التــى 	
ظهــرت بهــا شــخصيات المنتجــات فــى إعلانــات المشــاهير؛ حيــث بلــغ معامــل الارتبــاط )0.537( 

بمســتوى معنويــة أقــل مــن )0.05(.
- )الرقــى(، 	 تأثيــرًا  والأكثــر  المشــاهير  إعلانــات  فــى  ظهــرت  التــى  المنتجــات  ســمات  جــاءت 

)الصــدق(، )الكفــاءة(، )الشــدة(، )الإثــارة(، وذلــك بحســب معامــات الارتبــاط )0.479(، )0.451(، 
.)0.339(  ،)0.352(،)0.410(

إثبات الفرضية:
-  نقبــل الفــرض الإحصائــى القائــل » بوجــود علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة  بيــن شــخصية المشــهور 	

الــذى يتــم الاســتعانة بــه فــى الإعــان وبيــن شــخصية العلامــة التجاريــة. 
     وبذلــك تتفــق تلــك النتيجــة مــع نتائــج دراســات كل مــن) فاطمــى بورقعــة ، 2020( )98( ، ) منــال 
 Saikat Banerjee,( ، (100))Reza Salehzadeh & others, 2016( ، )99()2014 ،المكاتيبي
2016  ( (101) ، دراسة )Bennie Eng & Cheryl Burke Jarvis, 2020( (102) ، واختلفت مع 

 (103) )Maria -Tiago and others,2019( دراسة

الفــرض الثالــث - توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة حــول محــاور » شــخصية العلامــة التجاريــة 
كمــا تعكســها إعلانــات المشــاهير وعلاقتهــا بــإدراك المصداقيــة لــدى الجماهيــر » طبقــا للخصائــص 
الديموجرافيــة للمبحوثيــن )النــوع - العمــر- المؤهــل العلمــى- الوظيفــة- المســتوى الاقتصــادى 

الاجتماعــى(.

متغيرات الفرض:
محــاور شــخصية العلامــة التجاريــة )العوامــل التــى تؤثــر علــى درجــة تصديــق المبحوثيــن لإعلانــات  . أ

المشــاهير، الســمات التــى ظهــرت بهــا شــخصيات المشــاهير فــى الإعلانــات ،   الســمات التــى تظهــر 
بهــا المنتجــات فــى إعلانــات المشــاهير(

المتغيــرات الديموجرافيــة: )النــوع – العمــر – المؤهــل العلمــى – الوظيفــة – المســتوى الاقتصــادى  ب .
الاجتماعــى( 
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جدول رقم )26(اختبارات  لقياس معنوية الفروق بين آراء المستقصى منهم حول محاور شخصية العلامة التجارية 
كما تعكسها إعلانات المشاهير وعلاقتها بإدراك المصداقية لدى الجماهير بإختلاف النوع

العددالتوزيعالمحاور
المتوسط 
الحسابى

 Mean

الانحراف 
المعياري

Std.

درجات 
الحرية

df

قيمة ت

t

القــرار

مستوى 
الدلالةالمعنوية

درجــة  علــى  تؤثــر  التــى  العوامــل 
لإعلانــات  المبحوثيــن  تصديــق 

هير  لمشــا ا

  غير 893.010.663980.8330.40ذكر
دالة

3112.940.54أنثى

الســمات التــى ظهــرت بهــا شــخصيات 
المشــاهير فــى الإعلانــات

  دالة892.800.633982.9800.01ذكر

3112.560.72أنثى

الســمات التــى تظهــر بهــا المنتجــات 
فــى إعلانــات المشــاهير

  دالة892.770.623982.9070.01ذكر

3112.550.64أنثى

مــن خــال البيانــات الــوارادة فــى الجــدول الســابق يتبيــن أنــه لا توجــد فــروق بيــن الذكــور والإنــاث وبيــن 
العوامــل التــى تؤثــر علــى درجــة تصديقهــم للإعلانــات المشــاهير حيــث بلغــت قيمــة »ت« )0.833( ، 
بينمــا توجــد فــروق بينهــم مــن حيــث الســمات التــى ظهــرت شــخصيات المشــاهير فــى الإعلانــات ، حيــث 
بلغــت قيمــة ت )2.980(  ، وذلــك لصالــح الإنــاث بمتوســط حســابى )2.80(، مقابــل متوســط حســابى 
)2.56( للذكــور ، كمــا تبيــن وجــود فــروق بيــن المبحوثيــن مــن الذكــور والإنــاث حــول محــور »الســمات 
التــى تظهــر بهــا المنتجــات فــى إعلانــات المشــاهير« ، حيــث بلغــت قيمــة ت )2.907( وذلــك لصالــح 
الإنــاث بمتوســط حســابى )2.77(، مقابــل متوســط حســابى )2.55( للذكــور ، وتتفــق تلــك النتيجــة مــع 
نتيجــة دراســة (Marta Rebelo,2017)  ) 104 )  والتــى توصلــت إلــى أن الانــاث أكثــر تأثــرًا بســمات 

الصــدق والرقــى التــى ظهــرت فــى العلامــة التجاريــة.
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جدول رقم )27( تحليل التباين أحادى الاتجاه ف(One Way ANOVA) لقياس معنوية الفروق بين آراء 
المبحوثين حول محاورشخصية العلامة التجارية كما تعكسها إعلانات المشاهير وعلاقتها بإدراك المصداقية لدي 

الجماهير باختلاف )العمر- المستوى التعليمى - الوظيفة – المستوى الاقتصادى الاجتماعي(

المحاور
التوزيع

المتوسط العدد
الحسابى

الانحراف 
المعيارى

قيمة 

 “F”

القــرار

مستوى 
الدلالةالمعنوية

ر 
عم

ال

العوامل التى تؤثر على 
درجة تصديقك للإعلان 
الذي يظهر به المشاهير

  دالة2963.030.624.6950.01<25

35<25732.940.65

35<312.680.70

السمات التى ظهرت بها 
شخصيات المشاهير فى 

الإعلانات

  دالة2962.810.636.1740.01<25

35<25732.630.69

35<312.430.86

السمات التى تظهر بها 
المنتجات فى إعلانات 

المشاهير

  دالة2962.770.609.6330.01<25

35<25732.730.49

35<312.260.89

ي 
ليم

لتع
ي ا

تو
مس

ال

العوامل التى تؤثر على 
درجة تصديقك للإعلان 
الذي يظهر به المشاهير

113.300.56أقل من الجامعي

دالة4.1350.01 3443.010.63جامعي

452.770.62أعلي من الجامعى 

السمات التى ظهرت بها 
شخصيات المشاهير فى 

الإعلانات

113.120.61أقل من الجامعى

دالة3.1450.4 3442.750.66جامعى

452.590.62أعلي من الجامعى 

السمات التى تظهر بها 
المنتجات فى إعلانات 

المشاهير

112.890.91أقل من الجامعى

غير دالة2.7850.06 3442.740.61جامعى

452.520.66أعلي من الجامعى 
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المحاور
التوزيع

المتوسط العدد
الحسابى

الانحراف 
المعيارى

قيمة 

 “F”

القــرار

مستوى 
الدلالةالمعنوية

ة 
ظيف

الو

العوامل التى تؤثر على 
درجة تصديقك للإعلان 
الذى يظهر به المشاهير

342.93140.65وظيفة مهنية

غير دالة2.2300.06

242.86810.69أعمال حرة

462.83330.63حكومية

92.64810.90لا يعمل

2873.04820.62طالب

السمات التى ظهرت بها 
شخصيات المشاهير فى 

الإعلانات

342.57650.58وظيفة مهنية

غير دالة1.7380.14

242.61250.83اعمال حرة

462.68480.70حكومية

92.48891.10لا يعمل

2872.80070.62طالب

السمات التى تظهر بها 
المنتجات فى إعلانات 

المشاهير

342.63730.66وظيفة مهنية

غير دالة 1.1080.35

242.58060.86أعمال حرة

462.64200.62حكومية

92.94810.49لا يعمل

2872.7530.60طالب

عي
تما

لاج
ي ا

صاد
لاقت

ي ا
تو

مس
ال

العوامل التى تؤثر على 
درجة تصديقك للإعلان 
الذى يظهر به المشاهير

213.100.51منخفض

غير دالة0.7180.48 2172.960.68متوسط

1623.020.59مرتفع

السمات التى ظهرت بها 
شخصيات المشاهير فى 

الإعلانات

212.720.83منخفض

غير دالة1.6460.19 2172.690.67متوسط

1622.820.61مرتفع

السمات التى تظهر بها 
المنتجات فى إعلانات 

المشاهير

212.840.58منخفض

غير دالة0.4200.65 2172.710.63متوسط

1622.720.62مرتفع
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من خلال العرض السابق يتبين مايلي : 
أولًا- شخصية العلامة التجارية كما تعكسها إعلانات المشاهير وعلاقتها بإدراك المصداقية لدي 

الجماهير باختلاف )العمر(:
- توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فيمــا يتعلــق بمتغيــر )العمــر( حــول محــور »العوامــل التــى تؤثــر 	

علــى درجــة تصديــق المبحوثيــن للإعلانــات المشــاهير«، حيــث بلغــت قيمــة »ف« )4.695( عنــد 
مســتوى معنويــة أقــل مــن )0.05(، وذلــك لصالــح كل مــن الفئــات العمريــة علــى الترتيــب )أقــل مــن 25 
عامــا(، )مــن 25 لأقــل مــن 35 عامــا(، )مــن 35فأكثــر(، بمتوســطات حســابية )3.03(، )2.94(، 

.)2.68(
- توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فيمــا يتعلــق بمتغيــر )العمــر( حــول محــور »الســمات التــى ظهــرت 	

بهــا شــخصيات المشــاهير فــى الإعلانــات«، حيــث بلغــت قيمــة »ف« )6.174( عنــد مســتوى معنويــة 
أقــل مــن )0.05(، وذلــك لصالــح كل مــن الفئــات العمريــة علــى الترتيــب )اقــل مــن 25 عامــا(، )مــن 25 

لأقــل مــن 35 عامــا(، )مــن 35فاكثــر(، بمتوســطات حســابية )2.81(، )2.63(، )2.43(.
- توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فيمــا يتعلــق بمتغيــر )العمــر( حــول محــور »الســمات التــى تظهــر 	

بهــا المنتجــات فــى إعلانــات المشــاهير« ، حيــث بلغــت قيمــة »ف« )9.633( عنــد مســتوى معنويــة أقــل 
مــن )0.05(، وذلــك لصالــح كل مــن الفئــات العمريــة علــى الترتيــب: )أقــل مــن 25 عامــا(، )مــن 25 

لأقــل مــن 35 عامــا(، )مــن 35فأكثــر(، بمتوســطات حســابية )2.77(، )2.73(، )2.26(.
ويــدل ذلــك علــى أن الفئــات العمريــة المختلفــة للمبحوثيــن  تؤثــر علــى درجــة تصديقهــم لإعلانــات 
المشــاهير، والســمات التــى ظهــرت بهــا المنتجــات وشــخصيات المشــاهير فــى الإعلانــات محــل التطبيــق، 
ويُمكــن تفســير ذلــك فــى ضــوء نتيجــة الفــرض الأول القائــل بعــدم وجــود علاقــة بيــن  )ســمات المنتجــات 

التــى عكســتها إعلانــات المشــاهير ( و ) مصداقيــة إعلانــات المشــاهير بالنســبة للمبحوثيــن(.

ثانيًــا- شــخصية العلامــة التجاريــة كمــا تعكســها إعلانــات المشــاهير وعلاقتهــا بــإدراك المصداقيــة 
لــدي الجماهيــر باختــاف )المســتوى التعليمــي(:

- توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فيمــا يتعلــق بمتغيــر )المســتوى التعليمــى( حــول محور«العوامــل 	
التــى تؤثــر علــى درجــة تصديــق المبحوثيــن لإعلانــات المشــاهير »، حيــث بلغــت قيمــة »ف« )4.135( 
عنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن )0.05(، وذلــك لصالــح كل مــن الفئــات العلميــة علــى الترتيــب: )أقــل 
مــن الجامعــى(، )جامعــى(، )أعلــى مــن الجامعــى(، بمتوســطات حســابية )3.30(، )3.01(، )2.77(.

- توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فيمــا يتعلــق بمتغيــر )المســتوى التعليمــى( حــول محور«الســمات 	
التــى ظهــرت بهــا شــخصيات المشــاهير فــى الإعلانــات »، حيــث بلغــت قيمــة »ف« )3.145( عنــد 
مســتوى معنويــة أقــل مــن )0.05(، وذلــك لصالــح كل مــن الفئــات العلميــة علــى الترتيــب: )أقــل مــن 

الجامعــى(، )جامعــى(، )أعلــى مــن الجامعــى(، بمتوســطات حســابية )3.12(، )2.75(، )2.59(.
- لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية فيما يتعلق بمتغير )المســتوى التعليمى( حول محور »الســمات 	

التــى تظهــر بهــا المنتجــات فــى إعلانــات المشــاهير« ، حيــث بلغــت قيمــة »ف« )2.785( عنــد مســتوى 
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معنويــة أكبــر مــن )0.05(.
ونســتنتج من ذلك اختلاف مســتوى إدراك المبحوثين للرســائل الإعلانية وفقًا لمســتوى تعليمهم، والذى 
ينعكــس بشــكل مباشــر علــى العوامــل التــى تؤثــر علــى مســتوى تصديقهــم للمعلومــات الــواردة فــي إعلانــات 

المشــاهير ، وكذلك إدراكهم للســمات التى ظهر بها الشــخص المشــهور.

ثالثًــا- شــخصية العلامــة التجاريــة كمــا تعكســها إعلانــات المشــاهير وعلاقتهــا بــإدراك المصداقيــة 
لــدى الجماهيــر باختــاف )الوظيفــة(:

- لا توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فيمــا يتعلــق بمتغيــر )الوظيفــة( حــول محــور »العوامــل التــى 	
تؤثــر علــى درجــة تصديــق المبحوثيــن للإعلانــات المشــاهير« ، حيــث بلغــت قيمــة »ف« )2.230( عنــد 

مســتوى معنويــة أكبــر مــن )0.05(.
-  توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فيمــا يتعلــق بمتغيــر )الوظيفــة( حــول محــور »الســمات التــى 	

ظهــرت بهــا شــخصيات المشــاهير فــى الإعلانــات« ، حيــث بلغــت قيمــة »ف« )1.738( عنــد مســتوى 
معنويــة أكبــر مــن )0.05(.

- لا توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فيمــا يتعلــق بمتغيــر )الوظيفــة( حــول محــور »الســمات التــى 	
تظهــر بهــا المنتجــات فــى إعلانــات المشــاهير« حيــث بلغــت قيمــة »ف« )1.108( عنــد مســتوى معنويــة 

أكبــر مــن )0.05(.
- ويــدل ذلــك علــى ان المســتوى الوظيفــى للمبحوثيــن لا يلعــب دورا فــى إدراكهــم للعوامــل التــى تؤثــر 	

علــى درجــة تصديقهــم لإعلانــات المشــاهير ، وكذلــك إدراكهــم للســمات التــى تظهــر بهــا المنتجــات فــى 
الإعلانــات محــل التطبيــق.

رابعًــا- شــخصية العلامــة التجاريــة كمــا تعكســها إعلانــات المشــاهير وعلاقتهــا بــإدراك المصداقيــة 
لــدى الجماهيــر باختــاف )المســتوى الاقتصــادى الاجتماعــى(:

- لا توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فيمــا يتعلــق بمتغيــر )المســتوى الاقتصــادى الاجتماعــى( حــول 	
محــور »العوامــل التــى تؤثــر علــى درجــة تصديقــك للإعــان الــذى يظهــر بــه المشــاهير« ، حيــث بلغــت 

قيمــة »ف« )0.718( عنــد مســتوى معنويــة أكبــر مــن )0.05(.
- توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فيمــا يتعلــق بمتغيــر )المســتوي الاقتصــادي الاجتماعــي( حــول 	

محــور »الســمات التــى ظهــرت بهــا شــخصيات المشــاهير فــى الإعلانــات« ، حيــث بلغــت قيمــة »ف« 
)1.646( عنــد مســتوى معنويــة أكبــر مــن )0.05(.

- الاجتماعــى( 	 الاقتصــادى  )المســتوى  بمتغيــر  يتعلــق  فيمــا  دلالــة إحصائيــة  ذات  فــروق  توجــد  لا 
حــول محــور »الســمات التــى تظهــر بهــا المنتجــات فــى إعلانــات المشــاهير« حيــث بلغــت قيمــة »ف« 

)0.420( عنــد مســتوى معنويــة أكبــر مــن )0.05(.
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إثبات الفرضية:
- نقبــل الفــرض الإحصائــى القائــل » بوجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة حــول محــاور« شــخصية 	

العلامــة التجاريــة كمــا تعكســها إعلانــات المشــاهير وعلاقتهــا بــإدراك المصداقيــة لــدى الجماهيــر » طبقــا 
للخصائــص الديموجرافيــة للمبحوثيــن فــى بعــض أجزائــه.

الفرض الرابع- تتأثر العلاقة بين مصداقية العلامة التجارية المتكونة لدى الجماهير وكثافة 
المشاهدة بالمتغيرات التالية:  

- السمات التى ظهرت بها شخصية المشاهير فى الإعلانات. 	
- سمات المنتجات التى عكستها إعلانات المشاهير.	
- تأثير شخصية المشهور.	
- المتغيرات الديموجرافية للمبحوثين.	

    ولاختبــار هــذا الفــرض تــم اســتخدام معامــل الارتبــاط الجزئــى (Partial Correlation) لاســتخراج 
قيمــة الارتبــاط بيــن متغيــر يمصداقيــة العلامــة التجاريــة المتكونــة لــدى الجماهيــر وكثافــة المشــاهدة لــدي 
الجماهيــر، وذلــك باســتبعاد تأثيــر متغيــرات وفيمــا يلــى عــرض مفصــل لأهــم النتائــج التــى تــم التوصــل 

إليهــا :
- جــاءت قيمــة الارتبــاط بيــن متغيــرى  مصداقيــة العلامــة التجاريــة  المتكونــة لــدى الجماهيــر وكثافــة 	

المشــاهدة  لــدى الجماهيــر باســتبعاد تأثيــر متغيــر الســمات التــى ظهــرت بهــا شــخصية المشــاهير فــى 
الإعلانــات  مــن هــذا الاســتخدام = 0.099+  وهــى أقــل مــن قيمــة الارتبــاط بينهمــا دون اســتبعاد تأثيــر 

هــذا الأخيــر )0.115+( ممــا يشــير إلــى تدعيــم للعلاقــة بيــن هذيــن المتغيريــن.
- جــاءت قيمــة الارتبــاط بيــن متغيــرى  مصداقيــة العلامــة التجاريــة  المتكونــة لــدى الجماهيــر وكثافــة 	

المشــاهدة  لــدى الجماهيــر باســتبعاد تأثيــر متغيــر ســمات المنتجــات التــى عكســتها إعلانــات المشــاهير  
مــن هــذا الاســتخدام = 0.105+   وهــى أقــل مــن قيمــة الارتبــاط بينهمــا دون اســتبعاد تأثيــر هــذا الأخيــر 

)0.115+( ممــا يشــير إلــى تدعيــم للعلاقــة بيــن هذيــن المتغيريــن.
- جــاءت قيمــة الارتبــاط بيــن متغيــرى  مصداقيــة العلامــة التجاريــة  المتكونــة لــدى الجماهيــر وكثافــة 	

المشــاهدة   لــدى الجماهيــر باســتبعاد تأثيــر متغيــر تأثيــر شــخصية المشــهور مــن هــذا الاســتخدام = 
0.117+  وهى أكبر من قيمة الارتباط بينهما دون اســتبعاد تأثير هذا الأخير )0.115+( مما يشــير 

إلــي إضعافــه للعلاقــة بيــن هذيــن المتغيريــن.
- جــاءت قيمــة الارتبــاط بيــن متغيــرى  مصداقيــة العلامــة التجاريــة  المتكونــة لــدى الجماهيــر وكثافــة 	

المشــاهدة لــدى الجماهيــر باســتبعاد تأثيــر متغيــر )النــوع( مــن هــذا الاســتخدام = 0.114+، وهــى أقــل 
مــن قيمــة الارتبــاط بينهمــا دون اســتبعاد تأثيــر هــذا الأخيــر )0.115+( ممــا يشــير إلــى تدعيــم للعلاقــة 

بيــن هذيــن المتغيريــن.
- جــاءت قيمــة الارتبــاط بيــن متغيــرى  مصداقيــة العلامــة التجاريــة  المتكونــة لــدى الجماهيــر وكثافــة 	

المشــاهدة لــدى الجماهيــر باســتبعاد تأثيــر متغيــر )العمــر( مــن هــذا الاســتخدام = 0.852+  وهــى أقــل 
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مــن قيمــة الارتبــاط بينهمــا دون اســتبعاد تأثيــر هــذا الأخيــر )0.115+( ممــا يشــير إلــى تدعيــم للعلاقــة 
بيــن هذيــن المتغيريــن.

- جــاءت قيمــة الارتبــاط بيــن متغيــرى  مصداقيــة العلامــة التجاريــة المتكونــة لــدى الجماهيــر وكثافــة 	
المشــاهدة لــدى الجماهيــر باســتبعاد تأثيــر متغيــر )التعليــم( مــن هــذا الاســتخدام = 0.835+  وهــى أقــل 
مــن قيمــة الارتبــاط بينهمــا دون اســتبعاد تأثيــر هــذا الأخيــر )0.115+( ممــا يشــير إلــى تدعيــم للعلاقــة 

بيــن هذيــن المتغيريــن.
- جــاءت قيمــة الارتبــاط بيــن متغيــرى  مصداقيــة العلامــة التجاريــة  المتكونــة لــدى الجماهيــر وكثافــة 	

المشــاهدة لــدى الجماهيــر باســتبعاد تأثيــر متغيــر )الوظيفــة( مــن هــذا الاســتخدام = 0.920+  وهــي أقــل 
مــن قيمــة الارتبــاط بينهمــا دون اســتبعاد تأثيــر هــذا الأخيــر )0.115+( ممــا يشــير إلــى تدعيــم للعلاقــة 

بيــن هذيــن المتغيريــن.
- جــاءت قيمــة الارتبــاط بيــن متغيــرى  مصداقيــة العلامــة التجاريــة  المتكونــة لــدى الجماهيــر وكثافــة 	

المشــاهدة  لدى الجماهير باســتبعاد تأثير متغير )المســتوى الاقتصادى الاجتماعى( من هذا الاســتخدام 
= 0.116+  وهىأ كــرب مــن قيمــة الارتبــاط بينهمــا دون اســتبعاد تأثــري هــذا الأخــري )+0.115( ممــا يشــري إلى 

يــن.  نهذيــن المتغ�ي  إضعافــه للعلاقــة بــ�ي

مناقشة نتائج البحث:
ســعى البحــث للتعــرف علــى تأثيــر إعلانــات المشــاهير علــى مصداقيــة المعلومــات الــواردة فــى تلــك 
علــى  المشــاهير  شــخصيات  تأثيــر   مــدى  علــى  التعــرف  وكذلــك   ، للمبحوثيــن  بالنســبة  الإعلانــات 
شــخصيات العلامــة التجاريــة ، وإلــى أى مــدى انعكســت شــخصية المشــهور علــى شــخصية العلامــة 
التجاريــة، بالإضافــة للتعــرف علــى معــدلات مشــاهدة المبحوثيــن لإعلانــات المشــاهير، ودوافــع مشــاهدة 
المبحوثيــن لإعلانــات المشــاهير، وأكثــر المشــاهير تفضيــاً بالنســبة إليهــم ، وكذلــك الوســائل الإعلانيــة 
والقوالــب الإعلانيــة، كمــا اســتهدف البحــث دراســة العلاقــة بيــن كل مــن شــخصية العلامــة التجاريــة كمــا 
عكســتها إعلانــات المشــاهير وبيــن المصداقيــة المتكونــة لــدي الجماهيــر والعلاقــة بيــن شــخصية المشــهور 
الــذى تتــم الاســتعانة بــه فــى الإعــان وبيــن شــخصية العلامــة التجاريــة، وتأثيــر المتغيــرات الديموجرافيــة 
علــى شــخصية العلامــة التجاريــة كمــا تعكســها إعلانــات المشــاهير وعلاقتهــا بــإدراك المصداقيــة لــدى 
الجماهيــر، واعتمــدت الدراســة فــى إطارهــا النظــري علــى نمــوذج )أبعــاد شــخصية العلامــة التجاريــة(، 
ونظريــة )مصداقيــة المصــدر(، وتمثلــت أدوات جمــع البيانــات فــى دليــل التحليــل الكيفــي واســتمارة تحليــل 
المضمــون ، وخلــص البحــث فــى أهــم نتائجــه الــى أن إعلانــات المشــاهير للســلع المعمــرة حققــت أبعــاد: 
)الكفاءة والإثارة والصدق والرقى والشــدة( ، أما إعلانات المشــاهير بالنســبة للســلع الاســتهلاكية فحققت: 
)الإثــارة والكفــاءة والصــدق والرقــي والشــدة(، بينمــا حققــت المشــاهير بالنســبة الخدمــات: )الكفــاءة والإثــارة 
والصــدق و الشــدة والرقــى( . وفيمــا يتعلــق بنتائــج الدراســة الميدانيــة فتوصلــت إلــى معــدلات مشــاهدة 
المبحثويــن لإعلانــات المشــاهير كانــت بشــكل يومــى بنســبة ) %32.3( ، والوســائل الإعلانيــة الأكثــر 
تفضيــاً كانــت التليفزيــون واليوتيــوب، وفيمــا يتعلــق بالمشــهورين فجــاءوا علــى الترتيــب: ) الممثلــون ، 
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المطربــون ، الرياضيــون( وجــاءت مصداقيــة إعلانــات المشــاهير بالنســبة للمبحوثيــن متوســطة بنســبة 
)%51.3(، أمــا العوامــل التــى أثــرت علــى مصداقيــة إعلانــات المشــاهير فكانــت: )اســتحقاق الثقــة ، 
والخبــرات ، والجاذبيــة( ، وجــاءت تأثيــر شــخصية المشــهور علــى شــخصية العلامــة التجاريــة فكانــت 
متوســطة بنســبة  (%49.8) ، ودوافــع مشــاهدة إعلانــات المشــاهير تمثلــت فــى الأغانــي الــواردة فــى 
يتعلــق  فيمــا  للمبحوثيــن  الأكثــر ظهــورًا  والســمات   ، المشــهور  للشــخص  الإعــان وحبهــم وتفضيلهــم 
بشــخصيات المشــاهير فــى الإعلانــات فكانــت )الرقــى والكفــاءة (، و ســمات المنتجــات كمــا عكســتها 
إعلانــات المشــاهير مــن وجهــة نظــر المبحوثيــن )الكفــاءة والإثــارة( . وعــن أكثــر القوالــب الفنيــة تفضيــاً  
فكانــت الإعــان الكوميــدى والإعــان الــذى يتضمــن أغنيــة، » ، وفيمــا يتعلــق بنتائــج  اختبــارات الفــروض 
فتبيــن وجــود علاقــة بشــكل جزئــى بيــن شــخصية العلامــة التجاريــة كمــا عكســتها إعلانــات المشــاهير  
وبيــن المصداقيــة المتكونــة لــدى الجماهيــر ، كمــا تبيــن وجــود علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة  بيــن شــخصية 
المشــهور الــذى يتــم الإســتعانة بــه فــى الإعــان وبيــن شــخصية العلامــة التجاريــة ، كمــا لعبــت المتغيــرات 
الديموجرافيــة  للمبحوثيــن دور فــى التأثيــر علــى محــاور شــخصية العلامــة التجاريــة كمــا تعكســها إعلانــات 

المشــاهير وعلاقتهــا بــإدراك المصداقيــة لديهــم.

خاتمة وتوصيات البحث:
تنــاول هــذا البحــث التعــرف علــى شــخصية العلامــات التجاريــة كمــا عكســتها إعلانــات المشــاهير ، 
وعلاقتهــا بــإدراك المبحوثيــن لمصداقيــة تلــك الإعلانــات ، وذلــك مــن خــال دليــل تحليــل كيفــى للتعــرف 
علــى أبعــاد الشــخصيات ، واســتمارة اســتقصاء لاســتبيان آراء المبحوثيــن ، واعتمــد البحــث فــى إطــاره 
النظــرى علــى نمــوذج أبعــاد شــخصية العلامــة التجاريــة ونظريــة مصداقيــة المصــدر ، وتوصــل البحــث 
فــى أهــم نتائجــه لوجــود علاقــة بيــن شــخصية المشــهور الــذى يتــم الاســتعانة بــه فــى الإعــان وبيــن 
شــخصية العلامــة التجاريــة ، وكذلــك تأثيــر جزئــى لشــخصية العلامــة التجاريــة كمــا عكســتها إعلانــات 
المشــاهير علــى المصداقيــة المتكونــة لــدى المبحوثيــن ، كمــا تمثلــت الســمات التــى ظهــر بهــا المشــاهير 
فــى الإعلانــات فكانــت الرقــى والكفــاءة والإثــارة ، بينمــا تحــددت ســمات المنتجــات كماعكســتها إعلانــات 

المشــاهير فــى الكفــاءة والإثــارة والرقــى. 
وفــى إطــار المعلومــات الســابقة يتبيــن ضــرورة الاهتمــام بســمعة الشــخص المشــهور  الــذى تســتعين بــه 
العلامــات التجاريــة كونــه يؤثــر عليهــا بشــكل أو بآخــر نظــرًا لانعــكاس شــخصيته علــى شــخصية العلامــة 
التجاريــة ، وتركيــز العلامــات التجاريــة علــى اختيــار مشــاهير تعبــر عــن شــخصية العلامــة التجاريــة 
وتتوافــق معهــا، بالإضافــة إلــى الاهتمــام بتنــوع القوالــب الفنيــة التــى يظهــر فيهــا الشــخص المشــهور حتــي 
يتســني للباحثيــن التعــرف علــى تأثيــر تلــك القوالــب علــى المبحوثيــن ، كمــا يجــب علــى الباحثيــن دراســة 
المشــاهير الذيــن تعتمــد عليهــم العلامــات التجاريــة لتمثيلهــا كســفراء لتــك العلامــات التجاريــة وليســوا مجــرد 

مؤثريــن فقــط .
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