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 المستخلص
وذلك  الشراء  وقرار  المشاهير  تأثير  بين  العلاقة  طبيعة  تحديد  إلى  البحث  يهدف 
بالتطبيق على عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية. ويعتمد البحث المنهج الوصفي  
التحليلي ومنهجي التحليل الكمي والنوعي كمنهجية للبحث. واستخدم الباحثان الاستبيان  

( استبيانا قابل للاستخدام عبر القنوات 363كأداة لجمع البيانات، وقد جمع الباحثان ) 
الإلكترونية كمواقع التواصل الاجتماعي للتواصل مع عملاء المطاعم بجمهورية مصر 

برنامج   الباحثان  استخدم  ذلك،  إلى  بالإضافة    SMART PLS V4.0العربية. 
هناك علاقة  أن  النتائج  الدراسة. وتوصلت  متغيرات  بين  السببية  العلاقات  لاستكشاف 
لتأييد   تأثير  هناك  أن  كما  الشراء،  وقرار  المشاهير  تأثير  بين  موجبة  معنوي  ارتباط 
المشاهير على قرار الشراء كما قدم الباحثان توصيات عملية وإرشادات مهمة للقائمين  
المهتمين   للباحثين  نظرية  أبعاد  قدم  العربية، كما  المطاعم بجمهورية مصر  إدارة  على 

 بمتغيرات البحث. 
 : تأثير المشاهير، قرار الشراء، عملاء المطاعم. الكلمات المفتاحية
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Abstract 

The research aims to determine the nature of the relationship between 

the influence of celebrities and the purchasing decision by applying it 

to restaurant customers in the Arab Republic of Egypt. The research 

adopts the descriptive analytical method and the quantitative and 

qualitative analysis method as a research methodology. The researcher 

used the questionnaire as a tool for collecting data. The researcher 

collected (363) questionnaires that can be used through electronic 

channels such as social networking sites to communicate with 

restaurant customers in the Arab Republic of Egypt. In addition, the 

researcher used the SMART program PLS V4.0 to explore the causal 

relationships between the variables of the study. The results found that 

there is a positive significant correlation between the influence of 

celebrities and the purchase decision, and there is also an effect of 

celebrity endorsement on the purchase decision. The researcher also 

provided practical recommendations and important guidance for those 

in charge of restaurant management in the Arab Republic of Egypt, as 

well Provide theoretical dimensions for researchers interested in 

research variables . 

 

Keywords: Celebrity Influence, Purchasing Decision, Restaurant 

Customers 
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 :هيدتم
لقد أصبح التعاون بين المشاهير والماركات الفاخرة من الأمور المهمة، حيث إن هؤلاء 
أيضًا  وساهموا  التجارية  العلامات  لهذه  الوعي  لزيادة  كأدوات  استخدامهم  تم  المشاهير 
في المساعدة على زيادة العلاقات العامة لهده العلامات، حيث إن السبب في استخدام 
العلامات  هذه  نشر رسالة  يتضمن  التجارية  العلامات  في علاقات  الشخصيات  هؤلاء 
في المجتمع والمساهمة في إقناع الزبائن بمدى مصداقية هذه الشركات ومنتجاتها التي  
الفنان من نجاح وشهرة   تعرضها، فالالتزام بين النجم والمؤسسة تنقل مجمل حالة هذا 
المشاهير  إلى  ينظر  بها حيثُ  ارتباطه  بسبب  مباشرة  التجارية  العلامة  هذه  الى  ورقي 
عادة على أنهم أشخاص يتمتعون بديناميكية استثنائية ولديهم صفات جذابة وودية، قد 
تؤدي إلى الارتباط العاطفي للمعجبين مع العلامة التجارية التي يؤيدها المؤثر المشهور 

(Sharma & Srivastava, 2018 .) 
إن التطور في العلاقة بين مظهر النجوم الجذاب وبين السلعة دفعت الشركات الي دفع 
مبالغ طائلة وذلك بهدف ربط السلعة أو الماركة التجارية بشخصية ذلك النجم الخاصة، 

" بماركة  ارتبطت شخصيته  مايكل جوردان  إلي NIKEفمثلا  يدعو  أمر آخر  ", وهناك 
جذاب  للناس،  جذاب  تجعله  بطريقة  إعلان  لصناعة  هو  النجم  مظهر  علي  الاتفاق 
بحيث لا يستطيع الإعلان العادي إعطاء نفس القدر من التأثير، كما أصبحت هنالك 

 .(Aaker, 2006)قنوات خاصة بالمشاهير تبث أخر أخبارهم 
سلوك  ومعرفة  البيع،  رجال  عند  كبيرة  أهمية  له  للمستهلك  الشرائي  السلوك  دراسة  إن 
يتم  حتى  المستهلكين،  تفكير  طريقة  فهم  في  والمسوقين  البيع  رجال  يساعد  المستهلك 
يتأثر   كيف  معرفة  إلى  بالإضافة  لهم،  المناسبة  التجارية  والعلامات  المنتجات  اختيار 
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القرار الشرائي للمستهلك بالبيئة التي يعيش فيها، وبالجماعات المرجعية، وأسرته التي  
 . )2017يتعايش معها )الياسين، 

المشاهير   تأثير  بين  العلاقة  طبيعة  البحثية  الورقة  تدرس  سبق  ما  على  بناء 
وقرار الشراء، وذلك في أراء عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية، آملين أن تؤدى 

 التوصيات الى إفادة القائمين على إدارة المطاعم. 
 أولا: الدراسة الاستكشافية 

بعض           مع  مهيكلة  غير  استطلاعية  دراسة  إجراء  تم  الجزء  هذا  عملاء في 
العربية مصر  بجمهورية  التي    المطاعم  والأجنبية  العربية  الدراسات  أهم  استعراض  ثم 

تناولت ممارسات إدارة الموارد البشرية ورضا العاملين للتوصل إلى الفجوة البحثية وذلك 
 كما يلى: 

 الدراسة الاستطلاعية  -1
المقابلات  من  عدد  طريق  عن  وذلك  استطلاعية  دراسة  بإجراء  الباحثان  قام 

قوامها   عينة  علي  عملاء    30الشخصية  وهم  الميدانية  الدراسة  قطاع  من  مفردة 
% من أفراد العينة  80المطاعم بجمهورية مصر العربية وأسفرت النتائج عن تأثر  

وأبعاده  التأثير  حجم  علي  التعرف  الي  الباحثان  دفع  مما  المشاهير  بإعلانات 
 المختلفة. 
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 العلاقة بين تأثير المشاهير وقرار الشراء  -2
قبلهم،  يأتي من  ما  لكل  المستهلكين  تقبُل  درجة  المؤثرين هي  المشاهير  مصداقية 
فالمصداقية التي يتمتع بها المؤثر المشهور لدى المستهلكين تحفز إيجابيا نواياهم  

 للشراء. 
وعلى ضوء الثقة التي يتمتعون بها لديهم وخبرتهم بمجال معين، تتشكل ثقة المؤثر  
نتيجة تفوقه في بمجال  المشهور لدى المستهلكين عندما يكون صادقا وموثوقا يه 
يؤيدها  التي  الإعلانية  الرسالة  بمحتوى  علاقة  له  يكن  لم  لو  حتى  معين، 

(2016 ,Lacka & Chong   مثل الإعلانات التجارية التي يؤيدها لاعبوا كرة ،)
 القدم مثلا.

وقد أثبتت نتائج عدة دراسات سابقة أن تشكل المصداقية )الثقة والخبرة( حول    
الإيجابية   الشراء  تحفيز سلوكيات  المستهلكين سيعمل على  قبل  من  مؤثر مشهور 

 & Banerjee)(؛ )(Chang,2003  (Clarkson & Tormala, 2018)لديهم  
Singh 2008  . 

الإعجاب بالمؤثر المشهور هو حبه والتطلع لتقليده، فإذا أحب المستهلكون مشهورا  
ما يؤيد منتجاً أو علامة ما فإنه سيؤثر على سلوكياهم الشرائية تجاه ذلك المنتج أو  

( أثبتت أنه عند استخدام  Pradhan et al., 2016تلك العلامة. دراسة أخرى )
الشركات لمؤثر مشهور يلقى إعجاب واسعا من طرف المستهلكين فإنه سيؤثر حتما  

 على قناعاتهم وتقييماهم للمنتج وبالتالي تحفيز نواياهم للشراء. 
جاذبية المؤثر المشهور كثيرا ما تستخدم من قبل الوكالات للتأثير على سلوكيات  
إيجابيا   يحفز  المستهلكين  لدى  المشهور  المؤثر  به  يتمتع  التي  فالإعجاب  الأفراد، 
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على  تأثير  لهم  الجذابون  القدم  كرة  لاعبوا  أو  هوليوود  فممثلوا  للشراء  نواياهم 
سلوكيات الأفراد في الغرب، ويجلبون أموالا كبيرة للشركات التي يؤيدوها نظرا للقوام 

(  Kamins,1990الجسدي الذي يتمتعون به، فقد ذكرت إحدى الدراسات الحديثة )
يتمتعون بجاذبية جسدية من المحتمل  أن الإعلانات التي تعرض مؤثرين مشهور 

 Amosأن يكون تأثيرها أكثر وضوحا على سلوكيات المستهلكين. كما أن دراسة )
et al., 2008  المنتج مع  المتوافقة  بالجاذبية  المشهور  المؤثر  تمتع  أن  وجدت   )

وقرارات   للمستهلكين  الإيجابية  المواقف  كبير  بشكل  تعزز  أن  يمكن  عنه  المعلن 
 شرائهم، ستحاول التأكد من هذه النتيجة وفق سياق سلوك المستهلك. 

الإيجابية   المواقف  تعزيز  في  المشاهير  تأثير  الفقرة  هذه  في  الباحثان  ويستعرض 
( حول   (Lacka & Chong, 2016تجاه الإعلان لدى المستهلكين، ففي تجربة

المستهلكين،   عند  مصداقية  لديه  مؤثر  مشهور  فيها  يظهر  التي  الإعلانات  تأثير 
سميت بتجربة الرنين المغناطيسي الوظيفي لإعلان المشاهير، وجدوا أن الإعلانات 
المنطقة   في  الدماغ  تنشيط  زيادة  إلى  تؤدي  المشهور  المؤثر  فيها  يظهر  التي 
لفترة أطول حتى   متذكرا الإعلان  يبقى  المستهلك  أن  يعني  بالذاكرة، وهذا  المتعلقة 
بعد انتهاء مدة الإعلان، وأكثر من هذا يعمل علاقة بين المؤثر المشهور والمنتج  
المعلن عنه، فكلما رأى المؤثر المشهور تنشط ذاكرته تلقائيا لتبرز في الذهن صورة  
تجاه   للمستهلكين  الإيجابية  المواقف  من  المشاهير  مصداقية  تعزز  المنتج  ذلك 

 الإعلان. 
( دراسة  إعجاب Bettman & Escalas,2010 في  بين  العلاقة  حول   )

وجدوا  التجارية،  للعلامة  الإعلانية  الرسائل  وتقبل  المشهور  بالمؤثر  المستهلكين 
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لدى  الإعجاب  يلقى  مشهور  مؤثر  فيها  يظهر  التي  للإعلانات  مهما  تأثيرا 
المستهلكين ويتمنون أن يكونوا مثله، ويكون هذا التأثير أكثر وضوحا عندما تتطابق  
يتبنى  التي  التجارية  والعلامة  المستهلكين  لدى  المشهور  للمؤثر  الذهنية  الصورة 

 إعلانها.  
كدراسة مهم  كمؤشر  المشهور  المؤثر  جاذبية  الدراسات  من  العديد   )  حددت 

2014,Siddiqui  وجاذبية المحتوى  ومصداقية  الإعلان  جودة  أن  إلى  أشار   )
 المشاهير ستجعل المستهلكين أكثر إيجابية في مواقفهم من الإعلان.  

أثبتت دراسة ) المشهور  Till & Busler, 2000 كما  المؤثر  تأثير جاذبية  ( حول 
نتائج مدهشة، في أن المؤثرين الذين لديهم  على مواقف المستهلكين من الإعلان 
تقبل  في  الجاذبية  قليلو  المشهورين  المؤثرين  من  أكبر  تأثير  لهم  الجاذبية  ميزة 
التجارية   العلامة  من  الإيجابية  مواقفهم  وتعزيز  الإعلانية  للرسالة  المستهلكين 

 صاحبة الإعلان.  
تقبل   على  كبيرا  تأثيرا  المشاهير  لمصداقية  تكون  أن  يمكن  آخر،  جانب  من 

 (,.Wang et al 2012المستهلكين للمعلومات الآنية من الإعلانات. فقد أجرى ) 
باستخدام إعلان لعلامة هاتف نقال يتبناه   دراسة حول تأثير الإعلانات في الصين

بالمشاهير   الإعلان  أن  إليها  توصلوا  التي  النتائج  تشير  مشهور،  تايواني  مغني 
التي توصل  النتائج  نفس  إيجابيا، وهي  المستهلكين  نوايا شراء  المؤثرين يعزز من 

( )Vien et al., 2017إليها  على  دراستهم  خلال  من  ماليزي  2000(  طالب   )
باستخدام إعلان يعرضه لاعب كرة ريشة مشهور، حيث أقرت الدراسة بوجود تأثير  

 كبير على نوايا شراء المستهلكين. 
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( توصل  لمواقف  Sallam & Wahid,  2012كما  مهم  تأثير  وجود  إلى   )
 المستهلكين من إعلانات المشاهير وقرار الشراء. 

الشركات وخدماتها  إنشاء صورة عن منتجات  بالغة الأهمية في  أداة  يُعد الإعلان 
( المستهلكين  أذهان  في  إيجابيا  من  Ariztia,  2015تدرك  الكثير  حاولت  لذا   .)

الدراسات بحث العلاقة بين الإعلان التجاري بواسطة المشاهير المؤثرين ونية وقرار  
التجارية   المؤثرين لعلامة تجارية معينة وتصدر إعلاناتها  المشاهير  فتبني  الشراء، 

 لا يعن بالضرورة تقيل العملاء للعلامة التجارية. 
( أن فعالية الإعلان بالمشهور المؤثر  Bergkvist & Zhou, 2016كما أكدت )

حول المستهلكين  باستنتاجات  بشدة  تتأثر  أن  للمنتج   يمكن  المشهور  حُب  حقيقة 
يؤثر سلبيا على صورة   المال فقط، وهو ما  أنه يظهر في الإعلان لربح  أو  حقا، 

 العلامة التجارية كونها استغلالية لعواطف المستهلكين.  
 وبناء على ما سبق يمكن صياغة الفرض الثاني كما يلي:

يوجد تأثير لتأييد المشاهير على قرار الشراء في آراء عملاء المطاعم بجمهورية مصر 
 العربية 

 الفجوة البحثية -3
هناااك عاادد ماان الدراسااات السااابقة التااي تناولاات إعلانااات المشاااهير مااع متغياارات أخاارى 

 مثل:
 (. 2018اتجاهات المستهلكين مثل دراسة خليفة، هبة ) -1
فعالياااة الإعلاناااات مثااال دراساااة البناااا، طلعااات أساااعد ونجااام، عباااد الحكااايم أحماااد  -2

 (.2017والشنواني، مروة سعد )
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إدارة علاقات الزبائن مثل دراسة الطائي، يوسف حجيم والعميدي، ضرغام علي  -3
(2017 .) 

 وهناك دراسات تناولت القرار الشرائي للمستهلك مع متغيرات أخرى مثل دراسات:
(: دور المعلومة التسويقية بالنسبة للمساتهلك فاي التاأثير 2016دراسة بودهان ) -1

 علي قراره الشرائي.
(: اثاار الإعاالان الإذاعااي علااي القاارار الشاارائي للجمهااور 2015دراسااة الرفاااعي ) -2

 الأردني.
(: العواماال المااؤثرة علااي اتخاااذ القاارار الشاارائي فااي بيئااة 2014دراسااة الاادبوني ) -3

 التجارة الإلكترونية.
(: اثاار شاابكة التواصاال الاجتماااعي علااي عمليااة اتخاااذ 2012دراسااة الكيلانااي ) -4

 القرار الشرائي للمستهلك.
(: اثر الجماعة المرجعية الأساسية علاي القارار الشارائي 2012دراسة الدهيش ) -5

 للشباب ، السعودية: دراسة ميدانية في مدينة الرياض.
لقااد كاناات العلاقااة بااين تزكيااه المشاااهير للمنتجااات فااي الإعلانااات وأبعادهااا وفاعليااه تلااك 
الإعلاناااات وأبعادهاااا محااال اهتماااام العدياااد مااان الدراساااات الساااابقة حياااث سااااهمت بعاااض 
الدراسااات فلااى توضاايح دور أبعاااد تزكيااه المشاااهير للمنتجااات فااي الإعلانااات فااي تحقيااق 

( التاي توصالت الاى Dom et al ., 2016فعالياة تلاك الإعلاناات ومان بينهاا دراساة )
وجااود تااأثير معنااوي إيجااابي لكاال ماان جاذبيااه ومصااداقيه وخبااره المشاااهير والتوافااق بااين 

 Akramالمشاهير والمنتجات المعلن عنها على فعالية الإعلانات كما توصلت دراسة )
et al .,2017والتوافاق  ( الى وجود تاأثير معناوي لكال مان شاعبيه ومصاداقيه المشااهير
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باااين المشااااهير والمنتجاااات المعلااان عنهاااا علاااى فاعلياااه الإعلاناااات بينماااا كشااافت نتائجهاااا 
ا عان عاادم وجاود تااأثير  معناوي لجاذبيااه المشااهير علااى فعالياة الإعلانااات وهاوا مااا  أيضاً

 ( Mohd Dom et al., 2016يختلف مع ما توصلت إليه دراسة )
وفيما يتعلق بالعلاقة باين أبعااد تزكياه المشااهير للمنتجاات فاي الإعلاناات والاتجااه نحاو 

 ,lee & kooتلك الإعلانات والعلامات المعلن عنها فلقد اتفقت نتائج دراسة كال مان )
2015; Ong & Ong, 2015; Ha & Lam, 2017.) 

علااااى وجااااود تااااأثير معنااااوي إيجااااابي لمصااااداقيه المشاااااهير علااااى الاتجاااااه نحااااو إعلانااااات 
 , Ong & Ong,2015المشااهير والعلاماات المعلان عنهاا وتوصالت دراساة كال مان )

Awasthi & choraria, 2015 الى وجود تأثير معنوي إيجابي لخبره المشاهير على )
الاتجااااه نحاااو الإعلاناااات المشااااهير والمنتجاااات المعلااان عنهاااا كماااا أظهااارت نتاااائج دراساااة 

(Lee & Koo,2015; Bergkvist et al., 2016; Ha & Lam ,2017 وجاود )
تااأثير معنااوي إيجااابي للتوافااق بااين المشاااهير والعلامااة المعلاان عنهااا علااى الاتجاااه نحااو 

( الاى عادم وجاود تاأثير Ha & lam,2017إعلاناات المشااهير بينماا توصالت دراساة )
 معنوي لشعبيه المشاهير على الاتجاه نحو العلامة المعلن عنها .

أماااا العلاقاااة باااين تزكياااه المشااااهير للمنتجاااات فاااي الإعلاناااات ونياااة الشاااراء فكانااات محااال 
 & Nasir et al., 2016; Kumarاهتماام العدياد مان الدراساات ومنهااا دراساة )

kumar, 2015)  التاي أسافرت عان وجاود تاأثير معناوي مباشار لتزكياه المشااهير علاى
نية الشراء وتبين أن هذا التأثير يزداد عناد توسايط كال مان الاتجااه نحاو المشااهير وأداء 

 ;Pereira Et Al.,2015العلامااة وذلااك علااى التااوالي كمااا اتفقاات دراسااة كاال ماان )
Sarangan, 2016; Ha & Lam, 2017; Priyankara Et Al., 2017, 
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Awasthi & Choraria, 2015; Gupta Et Al.,2015; Lee & Koo ,2015; 
Ong & Ong ,2015.) 

على وجود تأثير معنوي إيجابي لمصداقيه المشااهير علاى نياة الشاراء، وتوصالت بعاض 
 Pereiraالدراسات الى وجود تأثير معنوي إيجابي لجاذبيه المشاهير على نية الشراء )

Et Al.,2015; Sarangan, 2016; Ha & Lam, 2017; Priyankara Et 
Al., 2017, Awasthi & Choraria, 2015; Gupta Et Al.,2015; Lee & 

Koo ,2015; Ong & Ong ,2015.) 
( التاي توصالت Ha & Lam, 2017وتختلف هذه النتيجاة ماع ماا أسافرت عناه دراساة )

الااى عاادم وجااود تااأثير معنااوي لجاذبيااه المشاااهير علااى نيااة الشااراء كمااا توصاالت دراسااة 
(Sarangan , 2016 الااى وجااود تااأثير معنااوي لشااعبيه المشاااهير علااى نيااة الشااراء )

( الااى عاادم وجااود تااأثير معنااوي لشااعبيه Ha & lam, 2017بينمااا توصاالت دراسااة )
 ;Pereira Et Al.,2015المشاهير على نياة الشاراء وأظهارت نتاائج دراساة كال مان: )

Sarangan, 2016; Ha & Lam, 2017; Priyankara Et Al., 2017, 
Awasthi & Choraria, 2015; Gupta Et Al.,2015; Lee & Koo ,2015; 

Ong & Ong ,2015.) 
وجاااود تاااأثير معناااوي إيجاااابي لخباااره المشااااهير علاااى نياااه الشاااراء بينماااا توصااالت دراساااة 

Gupta et al, 2015) إلى عدم وجود تأثير معنوي لخبره المشاهير علاى نياه الشاراء )
( الاى Lee & Koo, 2015: Ha & Lam, 2017فاي حاين توصالت نتاائج دراساة )

وجود تأثير معنوي إيجابي للتوافق بين المشاهير والعلامة المعلن عنها  على نيه الشراء 
وفيمااا يتعلااق بالعلاقااة بااين تزكيااه المشاااهير للمنتجااات فااي الإعلانااات وساالوك المسااتهلك 
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(عان وجاود تاأثير إيجاابي Nur Shazzana, 2015الشرائية فلقد أسفرت نتائج دراساة )
لتوظيف المشاهير في الإعلانات على السلوك الشرائي عن طريق قيمه العلامة كمتغير 

( عان الادور الوسايط  Ndlela & Chuchu, 2016وسايط، كماا كشافت نتاائج دراساة )
لكااال مااان: الاااوعى بالعلاماااة ،واساااتدعاء العلاماااة والاااولاء للعلاماااة فاااي العلاقاااة باااين تزكياااه 

 المشاهير للمنتجات في الإعلانات والسلوك الشرائي.
 الاتجاه نحو إعلانات المشاهير: .1

يقصااد بالاتجاااه نحااو إعلانااات المشاااهير؛ الاتجاااه الإيجااابي الااذى ينشاائه الإعاالان لاادى 
 & Awasthiالعمااااالاء والاااااذى مااااان شاااااانه أن يضااااايف الاااااى نواياااااا الشاااااراء )

Choraria,2015 حيااث يعكااس الاتجاااه التقياايم العااام والاادائم لكافااه الساالوكيات ويعماال )
كأسااااس لر باااه الفااارد فاااي التصااارف بمقتضاااى طريقاااه محااادده وعلياااه يشاااير الاتجااااه نحاااو 

 Ongإعلانات المشاهير الى الميل للتفاعل بشكل خاص بمقتضى محفزات الإعلانات )
& Ong, 2015 وهنااا ينبغااي الإشااارة الااى أن التقياايم الإيجااابي أو الساالبى للمشاااهير )

والذى يعكس الاتجاه نحوهم مان شاأنه التاأثير بشاكل مباشار علاى التقيايم العاام الإيجاابي 
ساااالبى نحااااو إعلانااااات المشاااااهير والااااذى يعكااااس الاتجاااااه نحااااو إعلانااااات المشاااااهير أو ال
(Bergkvist et al.,2016.) 

كماااا أكااادت الدراساااات أن المشااااهير الماااؤثرين يمكااان أن يزيااادوا مااان المواقاااف الإيجابياااة 
للمستهلكين تجاه الإعلانات والعلامة التجارية مما ينعكس إيجابية في تعزيز كبير لنواياا 

 الشراء. 
 نية الشراء:  .2
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تمثاااال نيااااة الشااااراء الميااااول الشخصااااية لاتخاااااذ أجااااراء معااااين يتعلااااق بالعلامااااة أو المنااااتج 
وتختلف النوايا عان الاتجاهاات، ففاي حاين تعتبار الاتجاهاات بمثاباة تقيايم عاام مختصار 
فااان النوايااا تعكااس الاادوافع بمعنااى أنهااا تمثاال خطااوه واعيااه يقااوم بهااا الفاارد ماان اجاال بااذل 

( وعليه تنطوي نية الشراء باعتبارها Gupta et al., 2015الجهد لتنفيذ سلوك الشراء )
سلوك متوقع للمستهلك على تحدياد قارار الشاراء المساتقبلي لسالعه أو خدماه معيناه والتاي 
يمكااان قياساااها مااان خااالال الااادوافع الذاتياااة الداخلياااة والااادوافع الخارجياااة وذلاااك الاااى جاناااب 

 (.Sarangan, 2016المستهلك )
 حجم المبيعات: .3

نشأ مفهوم استخدام المشاهير في الإعلانات التلفزيونية، الأساسيات فاي كال عائلاة وفاي 
كاال محاال بعااد انتشااار التلفاااز علااى مسااتوى أنحاااء العااالم، حيااث أصاابح ماان تجاااري وكاال 
مكان، حيث توصل الخبراء التسويقيين الى حجم تأثير هؤلاء النجوم في المجتمع وكيف 
يسااااعدون علاااى رفاااع حجااام المبيعاااات للشاااركات التاااي تساااتخدمهم، فأصااابحت الشاااركات 
العالمية الأكثر استخداما لهذا النوع من الإعلاناات كوناه كاان وماا زال ماؤثرا علاى حجام 
كبياار مااان المشااااهدين، باااالرغم مااان دخاااول تكنولوجيااا جديااادة علاااى العاااالم وهاااي الإنترنااات 
وشابكات التواصال الاجتماااعي، ولكان مااا زال الإعالان التلفزيااوني يحصاد عاادد كبيار ماان 

 .al. (Spry et,(2011 المتابعين وله صدى كبير في منظومة الإعلان التجاري.
 ثانيا: مشكلة الدراسة:

في ضاوء الدراساة الاساتطلاعية والفجاوة البحثياة فإناه يمكان تلخايا مشاكلة الدراساة فاي 
 الإجابة عن التساؤلات التالية:
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ما طبيعة العلاقة بين تأثير المشاهير والقرار الشرائي للمستهلك في آراء عملاء  -1
 المطاعم بجمهورية مصر العربية ؟

ماااا تاااأثير أبعااااد تأيياااد المشااااهير علاااى قااارار الشاااراء فاااي آراء عمااالاء المطااااعم  -2
 بجمهورية مصر العربية؟

 ثالثا: أهداف الدراسة:
 يسعى الباحثان في ضوء مشكلة الدراسة إلى تحقيق الأهداف الرئيسية التالية:

تحديااد علاقااة الارتباااط بااين تااأثير المشاااهير والقاارار الشاارائي للمسااتهلك فااي آراء  -1
 عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية.

قياااس تااأثير أبعاااد تأييااد المشاااهير علااى قاارار الشااراء فااي آراء عماالاء المطاااعم  -2
 بجمهورية مصر العربية.

 رابعا: فروض الدراسة:
ا ماان مشااكلة الدراسااة وسااعيًا إلااى تحقيااق أهاادافها، فااإن الدراسااة سااتختبر  انطلاقااً

 الفروض التالية:
توجد علاقة ارتباط معنوية بين تأثير المشاهير والقرار الشارائي فاي آراء عمالاء  -1

 المطاعم بجمهورية مصر العربية.
يوجااد تااأثير ذات دلالااة إحصااائية لتأييااد المشاااهير علااى القاارار الشاارائي فااي آراء  -2

 عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية.
 خامسا: أهمية الدراسة:

تتمثل أهمية الدراسة في جانبيها النظري والتطبيقي في بياان تاأثير وتأيياد المشااهير 
 على قرار الشراء على النحو الآتي:
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الأهمية النظرية: تتمثل الأهمية النظرية للدراسة في بناء إطار فكارى ونظاري حاول  (1)
كااال مااان تأيياااد المشااااهير وقااارار الشاااراء، وذلاااك مااان خااالال الرجاااوع إلاااى الدراساااات 

 والأبحاث والكتب التي تناولت متغيرات الدراسة.
 تتمثل أهمية البحث على المستوى التطبيقي في النقاط الآتية: الأهمية التطبيقية: (2)

قطاااع المطاااعم تخاادم قطاااع كبياار ماان العماالاء ماان جميااع المسااتويات والأعمااار  -1
 بتقديم مجموعة كبيرة من الخدمات المتنوعة .

وتتمثاااااال الأهميااااااة التطبيقيااااااة للدراسااااااة ماااااان خاااااالال اسااااااتطلاع آراء المختصااااااين  -2
والمعنيين من عملاء المطااعم بجمهورياة مصار العربياة حاول موضاوع الدراساة 
الحاليااة، وهااذا يقاادم تصااورا حااول التااأثير الناااتج عاان تااأثير وتأييااد المشاااهير فااي 

 هذا القطاع على القرار الشرائي.  
 ويمكن تلخيا الجهات المستفيدة من الدراسة على النحو الآتي:

 القائمين على إدارة المطاعم بجمهورية مصر العربية. -1
 منظمات الأعمال على اختلاف أشكالها وأنواعها  -2
 الباحثون الاكاديميون المختصون في إدارة التسويق. -3

 كما تتلخا أهمية الدراسة في النقاط الأتية: 
تعتبر هذه الدراسة أحد الميادين المهمة في مجال علم التساويق، حياث إنهاا  -1

تتنااول جاانبيين مهمااين فاي المنظمااة، وهماا الجاناب المهاام والحياوي المتمثاال 
في تأثير وتأييد المشاهير، والجانب الثاني المتعلق باتخاذ قرار الشراء الذي 

 يمثل النتيجة النهائية لعملية التسويق.
 تقديم منهجيه مترابطة ومتكاملة للقائمين على إدارة التسويق.  -2
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 تسليط الضوء على أفضل الممارسات التي تحقق أهداف إدارة التسويق. -3
 : حدود الدراسة:سادسا

 الحدود المكانية: جمهورية مصر العربية. -1
الحدود الزمانية: يتم إنجاز هذه الدراسة خلال شاهري أبريال وماايو لعاام  -2

2024. 
 الحدود البشرية: عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية. -3

 سابعا: الإطار النظري 
  المتغير المستقل: إعلانات المشاهير

  :تعريف المشاهير (1)
هم الأشخاص المعروفين للناس في السوق المستهدف وممكن أن يكونوا ممثلي أفلام أو 
مسلسلات/ رياضيين/اجتماعيين/سياسيين أو نجاوم استعراضايين لهام جمهاور كبيار جادا 
ومتااابعين فااي مختلااف الاادول يااتم اساااتخدامهم فااي الإعلانااات لعاارض منتجااات لشاااركات 

 معينة.
وفي عصرنا الحالي أصبحوا المشاهير يستخدموا لأغراض أخارى مختلفاة نوعاا ماا عان  

عملهم الرئيسي ألا وهو ترويج بعض الشركات أو العلامات التجارية في إبراز منتجاتهاا 
وميزاتها من خلال إعلان تلفزيوني ويتم ظهور المشهور لمدة زمنياة فاي الإعالان، وذلاك 
لجذب انتباه المشاهدين للإعلان فور رؤيتهم للشخا المشهور الذي يمثل هذه العلاماة 
التجاريااااة أو يمثاااال هااااذه المنتجااااات، حيااااث يجااااب أن يتااااوافر عاااادة شااااروط ومياااازات فااااي 

 الشخصية المشهورة التي سمل هذه العلامة التجارية. 
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هذا ويأتي استخدام الشخصيات المشهورة في الإعلانات التلفزيونية كواحادة مان الوساائل 
التاااي أصااابحت مساااتخدمة مااان أجااال توجياااه رساااالة للشاااخا المساااتهدف للفااات انتباهاااه 

( أن Alsmadi, (2006للإعالان أو للتاأثير علياه لتقلياد الشخصاية المشاهورة، وقاد بااين 
وسااااائل الإعاااالام الحديثااااة كالتلفاااااز تعااااد ماااان الوسااااائل التااااي يمكاااان اسااااتخدامها للتاااارويج 
للمنتجات، وقد بينت الأبحاث أن استخدام نجام المجتماع فاي الإعلاناات يمكان أن يكاون 
له تأثير إيجابي على مصداقية الإعلان، وتذكر المنتج المعلن عنه، والتأثير على ر بة 

 & Pringle, 2005; Pornpitakpan, 2003; Ramanathan)المساتهلك فاي شاراء المناتج 

Menon, 2006; Roy, 2006.) 
أما في الوقت الحاضار فاإن الشاركات مساتعدة لادفع مباالغ باهظاة للشخصايات المشاهورة 

وقاد بينات  (.,Daneshvary & Schwer (2000بهدف تقاديم إعلاناتهاا لمنتجاتهاا المختلفاة 
من الإعلانات التجارية في الولايات المتحادة الأمريكياة   )%25(الإحصائيات أن حوالي  

هنااااك ثلاثاااة أناااواع مااان الأشااااخاص  وأن( Shimp, 2000تساااتخدم نجاااوم المجتماااع )
المساتخدمين فاي الإعلاناات وهاام نجاوم المجتماع، والمهنيااين الخباراء، والمساتهلك المثااالي 
وقد يكاون هاؤلاء مان الأشاخاص المعاروفين أو غيار المعاروفين لادى الجمهاور. وأضااف 

(Daneshvary and schwer, 2000 ) ،أنه يمكن استخدام الرسوم المتحركة في الإعلانات
ولكاااان التركيااااز فااااي الوقاااات الحاضاااار يااااأتي علااااى اسااااتخدام أناااااس معااااروفين وبالتحديااااد 

  .المشاهير
النجم المشهور علاى أناه: شاخا يتمتاع بمعرفاة ( Adam & Hussain, 2017وقد عرف )

من قبل العامة ويستغل حجم المعرفة به في الظهور في الإعلانات التساويقية المختلفاة، 
وبينت نتائج الدراسات أن نجم المجتمع يؤثر في مشاعر المستهلك ويمكان أن ياؤثر فاي 
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اتجاهات المستهلكين في متابعة الإعلان وتداول الأصناف المختلفة من المنتجات وهاذا 
ياؤدي إلاى زياادة مبيعاات الشاركات مان هاذه المنتجاات. هنااك العدياد مان الدراساات التاي 
قامت بدراسة تأثير نجم المجتمع في سلوك المستهلك، حياث كانات نتاائج هاذه الدراساات 
متباينااة، ويظهاار الاانجم المشااهور فااي الإعلانااات التجاريااة علااى انااه ينااوب ويمثاال المنااتج 
الذي يقدمه أو على انه مستخدم لهذه الماركة أو غيرها، مما يؤدي في نهاية الأمار الاى 

  (.Solomon, 2002زيادة الوعي لدى المستهلكين لما هو معلن عنه )
ونتيجة لهذا الاهتمام الكبير والملحوظ باستخدام المشاهير في الإعلاناات التجارياة درس 
بعاااض العلمااااء هاااذه الظااااهرة مااان حياااث ماهياااة العوامااال المتعلقاااة بااانجم المجتماااع، مثااال 
الفعاليااة النساابية فااي تقااديم الإعاالان، والعواماال التااي ماان الممكاان أن تااؤثر علااى اسااتجابة 

 (.Biswas et al., 2006; Bailey, 2007المستهلكين للإعلان المقدم من قبل النجم )

ويصااانف اساااتخدام المشااااهير فاااي الإعلاناااات التجارياااة علاااى أناااه واحاااد مااان المجموعاااات 
المرجعية بالنسبة للمستهلك، وبما أن المجموعة المرجعية تقدم فرصة للمقارنة من خلال 

 (،Kanuk & Shiffman,2006 )عارض القيماة والاتجاهاات السالوكية نحاو سالعة معيناة 
فاااان هنااااك ماااا يسااامى بالمجموعاااات الملهماااة وهاااي ماااا ينااادر  تصااانيف اساااتخدام نجاااوم 
المجتمااع أساافلها وتعتباار هااذه المجموعااة جاازء ماان المجموعااات المرجعيااة، وسااميت بهااذه 
التسمية كون المستهلك قد يسلك نفس الطريق الذي يسلكه المشاهير نحو سلعة أو منتج 

 . (Vermeir et al.,2004)معين 
وكما أن هناك حسانات كثيارة مان اساتخدام المشااهير فاي الإعلاناات التجارياة إلا أنناا لا 
نستطيع أن نغفل وجود بعض المخاطر من استخدامهم والمتمثلاة باامتلاك نجام المجتماع 
شخصاية مساتقلة وبالتاالي فااإن تاأثير الشاركة المعلناة علااى نجام المجتماع لا يكاون كبياارا، 
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 وهااااااااااذا قااااااااااد يااااااااااؤدي إلااااااااااى وجااااااااااود تااااااااااأثير ساااااااااالبي لاااااااااانجم المجتمااااااااااع فااااااااااي الإعاااااااااالان 
(,1992.al Tom et.)  ولاايس بالضاارورة أن يشااكل اسااتخدام نجااوم المجتمااع باعثااا وحااافزا

علاااااى متابعاااااة الإعااااالان، بااااال اناااااه قاااااد يكاااااون لاااااه تاااااأثير سااااالبي علاااااى متابعاااااة الإعااااالان 
(1994,Atkin and Block.)  

كما أن الكثير من الدراسات أكدت على النجاح الذي حققه المشاهير في إعلاناتهم التاي 
يقااادمونها، حياااث أظهااارت نتائجهاااا وجاااود اثااار إيجاااابي علاااى اتجاهاااات المساااتهلكين تجااااه 
العلامااة التجاريااة التااي يعلاان عنهااا نجاام المجتمااع، إضااافة الااى تعزيااز إمكانيااة واحتماليااة 

حتاى أن (. Erdogan,1999; Amos et al .,2008; Kaikati,1987الشاراء لهاذه الماركاة )
المستهلكين باتوا يفضلون الإعلاناات التاي يقادمها المشااهير بغارض الاساتفادة مانهم فاي 

 (.Bowman, 2002تعزيز القدرة على التذكر لهذه الإعلانات )
ويااأتي اسااتخدام المشاااهير فااي الإعلانااات كواحاادة ماان الوسااائل التااي أصاابحت مسااتخدمة 
من أجل توجيه رسالة للشخا المستهدف للفات انتباهاه للإعالان أو للتاأثير علياه لتقلياد 

أن وسائل الإعلام الحديثة كالتلفاز تعتبر من   (Alsmadi, 2006)نجم المجتمع، وقد بين  
الوسااائل التااي يمكاان اسااتخدامها للتاارويج للمنتجااات، ولخلااق نمااط حياااتي معااين ذو قيمااة 

ساانة والمشاااهير يُسااتخدمون فااي الإعلانااات  51ماان قباال المسااتهلك، ومنااذ مااا يزيااد علااى 
 للترويج لبضائع معينة. 

وقد بينت الأبحاث أن استخدام المشاهير في الإعلانات يمكن أن يكون له تأثير إيجابي 
علاى مصاداقية الإعالان، وتاذكر المناتج المعلان عناه، والتاأثير علاى ر باة المساتهلك فااي 

  (.Binet,2005; Roy,2006; Menon et al., 2001; pornpitakpan, 2003)شراء المنتج 
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أما في الوقت الحاضر فإن الشركات مساتعدة لادفع مباالغ باهظاة للمشااهير بهادف تقاديم 
وقاااااد بينااااات  (.Daneshvary and Schwer, 2000إعلاناتهاااااا لمنتجاتهاااااا المختلفاااااة )

% ماان الإعلانااات التجاريااة فااي الولايااات المتحاادة الأمريكيااة 25الإحصااائيات أن حااوالي 
 ( .Shimp, 2000تستخدم نجوم المجتمع )

وأن وهنااااك ثلاثاااة أناااواع مااان الأشاااخاص المساااتخدمين فاااي الإعلاناااات وهااام المشااااهير، 
وقااد يكااون  (،Friedman and Freidman, 1979)والمهنيااين الخبااراء والمسااتهلك المثااالي 

 هؤلاء من الأشخاص المعروفين أو غير المعروفين لدى الجمهور.
أناه يمكان اساتخدام الرساوم المتحركاة فاي (  Daneshvary and Schwer,2000)وأضااف  

الإعلاناااات، ولكااان التركياااز فاااي الوقااات الحاضااار ياااأتي علاااى اساااتخدام أنااااس معاااروفين 
 وبالتحديد المشاهير. 

 أنواع المشاهير:   (2)
 يمكن تقسيم المشاهير الى ما يلي: 

 نجوم الأفلام والمسلسلات التلفزيونية:  (1
وهاااام نجااااوم )ممثلااااين( أفاااالام ومسلساااالات يمثلااااون أدوار كثياااارة بااااالمجتمع، وتكااااون ساااابب 
شااهرتهم القيااام بعماال ملفاات يجااذب انتباااه الجمهااور، حيااث أن هااذه الفئااة ماان النجااوم لهااا 
جمهور كبير ومتابعين في الدول، ويتم استخدامهم لتمثيل عدة شركات وعلامات تجارية 

 كثيرة. 
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 نجوم رياضيين:  (2
وهم عبارة عن نجوم المجال الرياضي كنجوم كرة القدم وكرة السلة وغيرها من المجالات 
الرياضاااية حياااث أن لهاااا تاااأثير كبيااار علاااى فئاااة الشاااباب فاااي المجتماااع وخصوصاااا علاااى 

 المنتجات أو الملابس الرياضية وغيرها من المنتجات التي تستهدف فئة الشباب. 
 نجوم أو مشاهير سياسيين:  (3

وهاام عبااارة عاان نجااوم فااي المجااال السياسااي ولهاام تااأثير كبياار علااى فئااة كبااار، بساابب أن 
( ساانة تقريبااا، حيااث أنااه ماان الساان بشااكل أكباار 40متااابعيهم هاام ماان فئااة أعمااارهم فااوق )

الضروري أن ترتبط الشخصية المشهورة من حيث السن والناوع ماع الجمهاور المساتهدف 
 (. 2011مما له دور كبير في التأثير على خياراتهم ومواقفهم )رحموني، 

 خصائص ومميزات المشاهير في الإعلانات:  (3)
هناك العديد من الميزات والخصائا التاي يجاب أن يتحلاى بهاا الانجم الاذي ياتم اختيااره 

 (.Daneshvary & Schwer, 2010كممثل للعلامة التجارية منها: )
الشهرة والتواصل: التعاقد مع النجم يجب أولا دراسة مدى الشهرة التي يتمتع بها  .1

هاااذا الااانجم وانتشاااار سااامعته فاااي الساااوق، والنظااار إلاااى عااادد النااااس الاااذين ساااوف 
 يجلبهم النجم إلى هذه العلامة. 

النشااااط: وهاااو عباااارة عااان كينياااة تواصااال الااانجم ماااع محيطاااه، مااان قناااوات إعااالام  .2
 وغيرها من الأمور التي تجلب الأنظار له.

الولاء: يمكن التعبير عن الولاء بالأمور التي يقوم بها النجم نيابة عان العلاماة   .3
 التجارية في سبيل نشر اسمها في السوق.
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الإصارار: إن بعااض المشاااهير يكتفااي بااذكر السالعة التااي تعجبااه ماارة أو ماارتين،  .4
والبعض الأخر يقوم بأكثر من ذلك، فعادد المارات التاي ياتم عارض السالعة فيهاا 
ماان قباال المااؤثر المشااهور هااو أماار يحاادده ماادى العلاقااة بااين المااؤثر المشااهور 

 والعلامة التجارية. 
( أنااه حتااى تكااون الشخصااية المشااهورة فعالااة فيمااا تقدمااه ماان Shimp,2000 وياارى )

إعلانااااات، فإنااااه لا بااااد ماااان وجااااود خمااااس صاااافات أساسااااية لااااديها عرفاااات باساااام نمااااوذ  
(TEARS:)  

(: هاي مقادار ماا تتمتاع باه الشخصاية المشاهورة مان Trustworthinessالثقة ) -أ
صدق ونزاهة ومصداقية، وهي تعكاس مادى ثقاة الجمهاور واعتقاادهم بصادق ماا 

 تقوله الشخصية المشهورة بخصوص ما يتم الإعلان عنه. 
(: هي مقدار ما تتمتع باه الشخصاية المشاهورة مان معرفاة، Expertiseالخبرة ) -ب 

 وخبرة، ومهارة فيما يتعلق بما يتم الإعلان عنه من منتجات. 
(: وهاااااي كااااال الصااااافات التاااااي تجعااااال الشخصاااااية Attractivenessالجاذبياااااة ) - 

المشااااهورة جذابااااة ماااان وجهااااة نظاااار الجمهااااور مثاااال )المظهاااار الخااااارجي، جمااااال 
 الشخصية، الخصائا الشخصية، الخ ...(. 

(: وهاااو أن تكاااون الشخصاااية المشاااهورة محترماااة مااان قبااال Respectالاحتااارام ) -د 
 الجمهور ولها وزن بسبب الإنجازات التي قدمتها من قبل. 

(: وهي تمل مدى توافاق الشخصاية المشاهورة ماع المجتماع Similarityالتوافق والتشابه )
 والجمهور المستهدف.

 : وجاءت بعض الدراسات لتدرس بعض الجوانب المتعلقة بالمشاهير مثل
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( علاااى أنهاااا: تلاااك ,Mc guides 1985. جاذبياااة الااانجم المشاااهور: التاااي عرفهاااا )1
الصااااافات المحفااااازة والماااااؤثرة التاااااي يمتلكهاااااا المشااااااهير والتاااااي يااااادركها مساااااتقبل الرساااااالة 
الإعلانياااة، وقاااد تباااين أن جاذبياااة المشااااهير أكثااار نجاحاااا وفعالياااة فاااي تغييااار الاتجاهاااات 

 ,Erdoganوالمعتقدات عن المنتج المعلن عنه وقد يخلق النية للشراء لدى المساتهلك )
1999; Joseph, 1982 .) 

. خبرة النجم المشهور: وتعرف على أنها صفة تعود الى المهارة والمعرفة والخبرة التي 2
يملكهااا المشاااهير، فاااذا كااان الاانجم المشااهور خبياارا ماان وجهااة نظاار المسااتهلك فااان ذلااك 
يقااوي ماان اتفاااق المسااتهلك مااع مااا يقولااه ويوصااي بااه هااذا المشااهور، أمااا إذا كااان الاانجم 
المشااهور قلياال الخباارة ماان وجهااة نظاار المسااتهلك فااانهم يكونااوا اقاال إقناعااا مماان يمتلكااون 

 ( Erdogan,1999الخبر )
( باان هنااك Hanlon & Heitzman, 2010أما بعض الباحثين فقد قالوا بما قال به )

عوامااال ومتغيااارات وسااايطة تااادخل فاااي هاااذه العلاقاااة باااين خبااارة المشااااهير والتاااأثير علاااى 
 & Lord)الاتجاهااات ونيااة الشااراء وهااذه العواماال هااي مااا يساامى بمحفاازات الشااراء 

Putrevu, 2009 .) 

( فاي الهناد، مان وجاود Lord & Putrevu, 2009وقاد أظهارت الدراساة التاي أجراهاا )
بعااض الصاافات التااي يحااب المسااتهلك وجودهااا لاادى الاانجم المشااهور مثاال )المصااداقية، 
الثقااة، التناسااق والتوافااق، بااين شخصااية الاانجم المشااهور والمنااتج الااذي ياارو  لااه، والخباارة، 

 وأن يكون النجم محبوبا لدى الجمهور، الخ... (. 
( فاي دراساتها قالات أن المصاداقية هاي اهام معياار عناد .Kelley et al 2004أماا ) 

 & Till,1998اختياار المشااهير الاذي سايقدم الإعالان. وقاد اكاد علاى ذلاك العالماان )
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Busler عندما قالا أن جاذبية نجم المجتمع هاي الأكثار فعالياة للتارويج للمنتجاات مان )
 تلك الإعلانات التي يستخدم فيها نجوم مجتمع لا يتمتعون بمثل هذه الجاذبية. 

التوافق والتشابه: وقاد أكادت الدراساات أن المساتهلكين أكثار راحاة بإنفااق المزياد مان  .3
المااال لشااراء تلاااك المنتجااات التاااي ياارو  لهااا المشااااهير الااذين تتماشاااى مااع صاااورهم 

 . .Menon et al),2001الذهنية ويتشابهون معهم في أنماط الحياة. )
 أبعاد توظيف المشاهير في الإعلانات:  (4)

وفيما يتعلق بأبعاد توظيف المشاهير في الإعلاناات فلقاد تباين أن السامات والخصاائا 
الأساسااااية للمشاااااهير والتااااي اسااااتخدمت فااااي الدراسااااات الخاصااااة باااادور تزكيااااه المشاااااهير 
للمنتجاااااات كمحاااااددات لفعالياااااة الإعلاناااااات تمثلااااات فاااااي :مصاااااداقيه ودوافاااااع المشااااااهير 
،وشخصيه وجاذبيه وشاعبيه المشااهير ، وخبارات ومعاارف ومهاارات المشااهير، والتوافاق 
بااااين المشاااااهير والمنتجااااات المعلاااان عنهااااا، بالإضااااافة الااااى إعجاااااب بالمشاااااهير ،والااااولاء 
للمشاااهير، والتماثاال أو التطااابق بااين المشاااهير ومتلقااى الرسااالة الإعلانيااة، وبمااا تضاامن 
ا المعلومااااات الساااالبية عاااان المشاااااهير، ونااااوع المشاااااهير وجنسااااية المشاااااهير إلا أن  أيضااااً

 (.1الأبعاد الأكثر تكرارا وحداثه تتبين بالجدول رقم )
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 (: أبعاد توظيف/تزكية المشاهير للمنتجات في الإعلانات 1الجدول رقم )
 الشعبية التوافق الخبرة الجاذبية المصداقية الدراسات السابقة/ الأبعاد الأكثر تكرار

(Awasthi & Choraria,2015) √ √ - √ √ 

Gupta et al.,2015)) √ √ √ - - 

Lee & koo,2015)) √ - - √ - 

Ong & Ong,2015)) √ √ √ - - 

Pereira et al.,2015)) √ √ - - - 

Bergkvist et al.,2016)) - - √ √ - 

Mohd Dom et al.,2016)) √ √ √ √ - 

Sarangan,2016)) √ √ √ - √ 

Akram et al., 2017 √ √ - √ √ 

Ha & lam, 2017)) √ √ √ √ √ 

Priyankara et al.,2017)) √ √ √ - √ 

 السابقة.اعتمادا على الدراسات  انالباحث إعداد المصدر: 

 -وعليه سيتم تناول هذه الأبعاد على النحو التالي: 
 Celebrities Credibility(  مصداقيه المشاهير: 1)

تتجلى مصداقيه المشاهير في الخصائا الإيجابية لهام والتاي تاؤثر علاى تقيايم المتلقاي 
للرسالة ، لما لها من تأثير كبير على درجه قبول الرسالة من قبل متلقيها ، وهى تعكس 
إمكانية قبول الادعاءات أو المزاعم المقدمة من المشااهير ، والتاي يتطلاب زياادة مساتوى 

 & Pereira et al., 2015; Ongالاقتنااع بهاا مصاداقيه اعلاى مان قبال المشااهير )
Ong, 2015; Awasthi & choraria, 2015 وتعتبار المصاداقية مان أهام وأكثار )

الأدوات فعالية فاي زياادة مساتوى ثقاه العمالاء للعلاماة ،حياث تشاير الاى الأماناة والنزاهاة 
لقاايم والساامات الإيجابيااة والجاادارة بالثقااة التااي يتمتااع بهااا المشااهور ، وهااى بااذلك تعكااس ا

التااي يحظااى بهااا ، والتااي تساافر عاان زيااادة مسااتوى قبااول الرسااالة الإعلانيااة عنااد توظيفااه 
ا (Ha & lam, 2017لتزكيااه المنتجااات فااي الإعلانااات  ( وتعكااس المصااداقية أيضااً
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مسااتوى ادراك متلقااى الرسااالة الإعلانيااة للمشااهور كونااه ذا صااله ومعرفااه أو خبااره تساامح 
بإعطاااااء مشاااااركات ومعلومااااات موضااااوعيه يمكاااان الوثااااوق فيهااااا ، وتوصااااف مصااااداقيه 
المشاااهير بأجمااالي الساامات الإيجابيااة التااي تنشااا وتزيااد احتماليااه قبااول الرسااالة والاقتناااع 
بهااا ، وتعتباار المصااداقية ذات أهميااة خاصااه عناادما يتكااون اتجاااه ساالبى نحااو العلامااة ، 

 ,Priyankara, et al., 2016, Sarangan)وتحفياز المساتهلكين علاى الشاراء 
2017). 

 Celebrities Attractiveness( جاذبيه المشاهير: 2)
يشااااير مصااااطلح "جاذبيااااة المااااؤثر المشااااهور" إلااااى مظهاااارة الجاااادي وشخصاااايته واحترامااااه 

(، حيااث تمياال الجاذبيااة البدنيااة العاليااة للمشااهور إلااى (Solomon,2002وتشااابهه مااع 
تعزياااز الإقنااااع لااادى محبياااه بسااابب الخصاااائا المميااازة "الساااياق الاجتمااااعي، المهاااارات 

 الشخصية". 
كماااا تعكاااس جاذبياااه المشااااهير الجاذبياااة الجسااادية والسااامات الشخصاااية التاااي يتمتاااع بهاااا 

(، حيث تشير جاذبياه المشااهير الاى مظهار Awasthi & choraria,2015المشهور )
المشااهور ورشاااقته وشخصاايته وحضااوره القااوى وقبولااه أو مسااتوى الإعجاااب بااه ماان قباال 
مشاااهديه ، وماان ثاام القاايم الاجتماعيااة المدركااة للمشااهور ،وبااذلك فااان الجاذبيااة لا تعنااى 
ببساااطه الجاذبيااة الجساادية أو جاذبيااه مظهاار المشااهور فقااط ، باال تمتااد لتشاامل أي عاادد 
مااااااااااان الخصاااااااااااائا الجيااااااااااادة التاااااااااااي يراهاااااااااااا المساااااااااااتهلكون فاااااااااااي مظهااااااااااار المشااااااااااااهير 

(Sarangan,2016 وعلاااااى الاااااارغم مااااان أن فعاليااااااة جاذبياااااه المشااااااهور تتعلاااااق اكثاااااار )
بالخصائا الجسدية ، التي ينتج عنها التشابه والألفة والإعجاب بالمشهور ، والتي تعد 
مااان العوامااال الهاماااه فاااي الحكااام المبااادئي علاااى الأشاااخاص ، حياااث يميااال الجمهاااور الاااى 
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تشكيل قوالب أو صور نمطيه إيجابية عن مثل هؤلاء المشاهير وفقا لمظهارهم الخاارجي 
(Pereira et al., 2015 إلا اناه ينبغاي التأكياد علاى أن مفهاوم الجاذبياة لا ينطاوي )

فقااااط علااااى الجاذبيااااة الجساااادية، باااال يمتااااد ليشاااامل الخصااااائا الشخصااااية للمشاااااهير ، 
ومهااراتهم فااي العاروض الرياضااية بالإضاافة الااى أساالوب حيااه المشاااهير وماا شااابه ذلااك 
وعليااه تعتباار الجاذبيااة الجساادية ماان محااددات فعاليااة المشاااهير فااي الإقناااع حيااث ينااتج 

 Priyankaraعنها زيادة ر به المساتهلكين فاي محاكااه أو تقلياد المشاهور والتشابه باه )
et al., 2017  ) 

  Celebrities Expertise( خبره المشاهير: 3)
تحااادد خباااره المشااااهير الاااى أي مااادى يعتبااار المشاااهور مصااادرا صاااالحا لتزكياااه المنتجاااات 
والتاااي تاااؤثر بشاااكل مباشااار علاااى الر باااة فاااي قباااول الرساااالة، وبشاااكل غيااار مباشااار علاااى 

 ;Bergkvist et al.,2016الاهتماام بالرساالة الإعلانياة واساتيعابها مان قبال متلقيهاا )
priyankara et al.,2017; Awasthi & Choraria, 2015 وتشااير خبااره )

المشاااهير الااى مسااتوى ادراك متلقااى الرسااالة الإعلانيااة لقاادره المشااهور علااى تقااديم تزكيااه 
صالحه أو ضامانات سااريه المفعاول كماا يعكاس هاذا المفهاوم الكفااءة المدركاة فاي تقاديم 

 (Ong & Ong, 2015; Sarangan, 2016بيانات دقيقه )
وتحاااادث تزكيااااه المشاااااهير للمنتجااااات فااااي الإعلانااااات عناااادما تاااارتبط أسااااماء المشاااااهير 
بالمنتجاات علااى الارغم ماان انهاام قاد يكونااوا أو لا يكوناوا خبااراء بهااا , وعلاى ساابيل المثااال 
يمكاان أن يقاادم المشاااهير عرضااا فااي إعاالان باسااتخدام منااتج لشااركه مصاانعه أو علامااه 

قاااد يعطاااى المشااااهير تزكياااه حاااول مميااازات ومناااافع العلاماااة  تجارياااه وفاااى حاااالات أخااارى 
( ويتطلاب ذلاك Ndlela & CHuchu 2016للمساتهلكين لتحفيازهم علاى اساتخدامها )
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أن يبرز الإعلان معرفه وخبرات ومهارات المشهور في نفس المجاال ، وعلياه فاناه لايس 
من المهم أن يكون المشاهير حقا خبراء في المجاال ، ولكان مان المهام أن يعتقاد وياؤمن 
المستهلكون بان المشاهير لديهم هذه الخبرة ، فالمشاهور المتخصاا يكاون اكثار إقناعاا 

 (.Priyankarart al ., 2017; sarangan, 2016وتحفيزا لهم على شراء المنتج )
 Celebrities / products fit( التوافق بين المشاهير والمنتجات المعلن عنها: 4)

يمكن توضيح هذا البعد بالإشارة الى مثاال اساتخدام منتجاات لاوكس مان قبال العدياد مان 
المسااااااتهلكين كصااااااابون للجمااااااال، بعااااااد أن أوصاااااات بااااااه ملكااااااه الجمااااااال ايشااااااورايا راي ) 

Sharma & kumar 2013 وتعتبار المواءماة الجيادة باين المشااهير والمناتج الاذى )
يوصون به محددا رئيسيا لفاعليه الإعلان ، حيث تتحقق فاعليه الإعلان عندما تتطابق 

 (.Awasthi & Choraria, 2015صوره المشاهير مع الرسائل المرتبطة بالمنتجات )
ولقاااااد تااااام تنااااااول مصاااااطلح التوافاااااق فاااااي الأدبياااااات العلمياااااة الخاصاااااة بمحاااااددات فعالياااااة 
الإعلانااات بتزكياااة المشااااهير بالتناااوب ماااع عاااده مصااطلحات مثااال: التشاااابه، والاتسااااق، 
والتماثل، والتطابق بين العلامة والمشاهير والملاءمة بينهماا، ويعتبار هاذا البعاد مان باين 
اهااام محاااددات فعالياااة الإعلاناااات بتزكياااة المشااااهير، حياااث أن ضاااعف التوافاااق الملماااوس 
يؤدى الى تقييم سلبى يسفر عن إحالات سلبية تحول دون الانتبااه أو الاهتماام بالعلاماة 

(Bergkvist et al., 2016 ) 
 Celebrities Popularity (familiarity)( شعبيه المشاهير: 5)

تشير شعبيه المشاهير الى درجه معرفاه الجمهاور المساتهدف بالمشااهير والإعجااب بهام 
 & Awasthi، كماا يارى الابعض أنهاا تعتبار بمثاباه الوجاه الأخار لجاذبياه المشااهير )

Choraria, 2015 وحيث تعكاس شاعبيه المشااهير معرفاه الجمهاور للمشاهور ، يجاب )
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أن يكاااون الساااوق المساااتهدف علاااى علااام جياااد بالمشاااهور كوناااه ذو مصاااداقيه ، أو جااادير 
( وتنطوي الشعبية أيضًا كونها انعكاس للألفاة علاى Sarangan, 2016بالثقة أيضًا ) 

شعور المستهلكين بالتماثل أو التطابق العاطفي الذى ينعكس على رغبتهم فاي التواصال 
ماااع المشاااهور ، ويااازداد تاااأثير شاااعبيه المشااااهير علاااى اتجاهاااات المساااتهلكين كلماااا كاااان 
التواصل مستمرا على فتارات قصايره نسابيا بمعناى أن تكارار ظهاور المشاهور فاي وساائل 
الإعلام المختلفة ينعكس إيجابيا على زيادة شاعبيته ، وبماا يزياد مان إمكانياة تاأثيره علاى 

 (.Ha & lam ,2017مشاهديه من المعجبين عند توظيفه في الإعلانات )
 المتغير التابع: القرار الشرائي للمستهلك

: مفهوم القرار الشرائي:  أولاا
أن عمليااة التعاارف علااى الإجااراءات التااي تماات قباال اتخاااذ قاارار الشااراء وبعااده تعتباار ماان 
المهمااات الصااعبة والمعقاادة التااي تواجااه إدارة المنظمااة بشااكل عااام وإدارة التسااويق بشااكل 
خاص حيث تم تعريف القرار الشرائي على أنه النشاط العقلي والعاطفي والجسادي الاذي 
يساااااتخدمه النااااااس خااااالال اختياااااار وشاااااراء واساااااتخدام المنتجاااااات والخااااادمات التاااااي تلباااااي 

 ( Suki, 2013احتياجاتهم ور باتهم )
القارار بأناه: " اختياار فعال معاين مان باين  (Shiffman & Kanuk, 2010)وعارف 

( بتعريف عملية اتخااذ القارار Solomon,2008 عدة بدائل متاحة". كما قام سلومون )
الشرائي بأنها: " العلاقة التي يقوم مان خلالهاا الأفاراد بهادوء وحاذر بجماع أكبار قادر مان 
المعلومااات مااع مااا يعرفونااه سااابقا عاان الساالعة، ويبااذلون جهاادهم فااي وزن مزايااا وساالبيات 

 كل بديل من البدائل المتاحة ومن ثم الوصول إلى قرار مرض". 
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( بأنااه " كافااة الخطااوات التااي يقااوم بهااا المسااتهلك ماان أجاال 2003، عنااابيوأشااار إليااه )
شاااراء سااالعة معيناااة تلباااي احتياجاتاااه ورغابتاااه والقااارار الشااارائي يمااار بعااادة مراحااال وهاااي 
)الحاجة ثام البحاث عان المناتج ثام تقلايا الاختياارات والمفاضالة بينهاا ثام القياام بعملياة 

 الشراء بعد الاقتناع.
وتم تعريف القرار الشرائي أيضًا بأنه ذلك السلوك الاذي يبارزه المساتهلك فاي البحاث عان 
شراء، أو استخدام السلع ،أو الخدمات، أو الأفكار، أو الخبرات التاي يتوقاع أنهاا ستشابع 

 ( 2004ر باته أو حاجاته حسب الإمكانات الشرائية المتاحة. )عبيدات، 
وتاام تعريااف القاارار الشاارائي بانااه النقطااة النهائيااة لسلساالة ماان الإجااراءات التااي تااتم داخاال 
المساااااااااتهلك وهاااااااااذه الإجاااااااااراءات تمثااااااااال الاحتياجاااااااااات، والإدراك، والااااااااادوافع، والاااااااااذاكرة. 

 ( 2001)الصميدعي،
وتاام تعرياااف القااارار الشااارائي علاااى اناااه التصااارف الاااذي يبااارزه المساااتهلك فاااي البحاااث عااان 
شراء، أو استخدام السلع ،أو الخادمات، أو الخبارات التاي يتوقاع أنهاا ستشابع ر باتاه، أو 

 (2000، سليمانر باتها، أو حاجاته، أو حاجاتها وحسب الإمكانيات المتاحة. )
ا بأنااه " مختلااف الأنشااطة الذهنيااة والتصاارفات التااي تساابق وتلحااق قاارار  وتاام تعريفااه أيضااً
الشااراء والتااي يقااوم بهااا المسااتهلك النهااائي للحصااول علااى الساالع أو الخاادمات فااي إطااار 

 (.2012، غالب إشباع حاجاته ور باته" )
( بأنه: "الر بة في الحصول على منفعة معينة وهذه الر بة 2004ويعرفه )عبد الحميد،  

تتااأثر بمجموعااة ماان القيااود المحيطااة بهااا كالساالع المتاحااة فااي السااوق وتااأثير السياسااات 
 التسويقية".
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( بأنااه: "خلاصااة محاكمااة عقليااة وصااولا للسااعر المنطقاااي 2006، البهااوتيكمااا يعرفااه )
 العادل والإنفاق الاستهلاكي المتوازن وإشباع الحاجات على أكمل وجه".

بأنااه: "تلااك الخطااوات أو المراحاال التااي يماار بهااا المشااتري ( 2007ويعرفااه )الصاامعيدي، 
 في حالة القيام باختيارات حول أي من المنتجات التي يفضل شراءها".

ماان خاالال هااذه التعاااريف نسااتنتج أن عمليااة اتخاااذ قاارار الشااراء هااي الإجااراء الااذي يقااوم 
المستهلكون من خلاله بجمع المعلومات وتحليلها والاختيار بين البادائل المختلفاة )سالعة 

     أو خدمة( لتحقيق أهداف معينة ولحل مشكلة ما.
إن قاارار الشاااراء يعتمااد علاااى ماااا يااراه المساااتهلك ماان معلوماااات حاااول المنااتج، فاااأولًا تاااأتى 
الجاذبية نحو الشراء، ثم يأتي بعاد ذلاك الساعر، فهاو يعتبار جانبااً ماؤثراً وعامال تفضايل، 

 (.  2013وبالأحرى يعتبر عاملًا تحريضياً للشراء )أبو قاعود والرباعية، 
 ثانياا: أنواع قرار الشراء للمستهلك:

تختلااف نوعيااة اتخاااذ قاارار شااراء منتااو  مااا ماان مسااتهلك إلااى أخاار بناااء علااى جملااة ماان 
العوامال منهاا مادى تعقااد الموقاف الشارائي وعاادد المتادخلين فاي اتخاااذ قارار الشاراء وعليااه 

 يمكن، ويمكن تمييز أنواع قرار شراء المستهلك وفقاً لمعيارين هما:
 : على أساس مدى تعقد الموقف الشرائي: ( أ)

 .(Jinadasa, 2017)يمكن تمييز القرارات التالية:        
 قرار الشراء الروتيني: – 1

يمثل أقل المواقف الشرائية تعقيداً ويحادث عنادما يكاون المساتهلك علاى دراياة جيادة بناوع 
الساالعة وخصائصااها وجودتهااا مسااتنداً علااى خبراتااه السااابقة، وعااادة مااا يكااون هااذا الاانمط 
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الشارائي فااي حالااة شااراء الساالع والخاادمات الأقال تكلفااة ماان حيااث المااال، والوقاات، والجهااد 
 ويتم شراؤها بشكل متكرر.

هو أقل المواقف الشرائية تعقيدا ويحدث في حالة كون المستهلك على معرفاة جيادة بناوع 
المنتاو  وخصائصااه وبالتاالي يعتمااد علاى خبرتااه السااابقة لشاراء المنتااو  وعاادة مااا يحاادث 
هااذا النااوع ماان الساالوك الشاارائي فااي حالااة شااراء منتااو  ذو تكلفااة قليلااة ماان حيااث المااال، 

 الجهد والوقت.  
 قرار الشراء متوسط التعقيد:  – 2

ويحث عندما يكون المستهلك متآلف مع المنتج، لأنه قام بشرائه مرات عديادة، غيار أناه 
متآلف مع كل البدائل المتاحاة. لاذلك يحتاا  التفكيار ولاو بصاورة بسايطة لأناه علاى علام 

 بالمنتج وبحاجة إلى بعض المعلومات عن المنتجات المنافسة. 
وقد يكون المستهلك متآلف مع منتو  ما لأنه تعاود شارائه غيار أناه غيار متاآلف ماع كال 
الباادائل المتاحااة لااذلك يحتااا  إلااى التفكياار ولااو بصااورة محاادودة لأنااه علااى علاام بااالمنتو  

 وبحاجة إلى بعض المعلومات عن المنتجات المنافسة. 
 قرار الشراء بالغ التعقيد: – 3

فااي بعااض أنااواع الساالع كماركااات الملابااس الفاااخرة يبااذل المسااتهلك مجهااوداً ووقتاااً طااويلًا 
فااي كاال مرحلااة ماان المراحاال التاليااة )دراسااة المشااكلة، اسااتخدام عاادد كبياار ماان المعااايير 

 للتقييم، البحث عن المعلومات قبل اتخاذ القرار.
ويخا هذا الناوع مان القارار المنتجاات ذات التكلفاة الكبيارة كشاراء منازل أو سايارة حياث 

 يبذل جهد ويستغرق وقتا طويلا من أجل اختيار المنتو  الأفضل. 
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 (Suki, 2013على أساس وحدة اتخاذ القرار: ) ( ب )
 يمكن التمييز بين:

 قرار الشراء الفردي: وفيه يقوم الفرد وحده باتخاذ قرار الشراء. -1
قرار الشراء الجماعي: وفيه يتدخل مع الفرد عدد كبير من الأشخاص للمشاركة  -2

 في اتخاذ القرار الشرائي، وغالباً ما يتسم بالتعقيد.
 ( توجد أربعة أنواع من القرارات التي يتخذها المستهلك: 2010وذكر )أحمد، 

القرارات المتعلقة بشراء المنتجات: وهي تلك القرارات الخاصة بشراء المنتجاات التاي  .1
يفضلها المستهلك دون غيرها، وتتأثر هاذه القارارات بالقادرة المالياة للمساتهلك وكاذلك 
قائمة الأولوياات التاي يضاعها المساتهلك لنفساه ماثلا ميال المساتهلك لشاراء العصاائر 
الطبيعية يجعله يبحث عن إن ها لم يجاده ولا ي ساتبدلها بالمشاروبات الغازياة حتاى 
يجده، ا ولهذا يولي المسوقون الكثير من الاهتمام لهذا النوع مان القارارات ويحااولون 

 – .معرفة العوامل المؤثرة فيها من أجل تصميم المنتج بجودة عالية وغلاف مميز
القرارات المتعلقة باختياار علاماة تجارياة: وهاي تلاك القارارات الخاصاة بشاراء علاماة  .2

 Forever معينة والوفاء لها دون غيرها من العلامات مثلا حب المساتهلك لعلاماة
وتعلقااه بهااا يجعلااه يقاادم علااى شاااراء المنتجااات الخاصااة بهااذه العلامااة، ولهااذا فعلاااى 
مسؤول التسويق دراسة هذه القرارات للاتمكن مان تصاميم بارامج تساويقية فعالاة تركاز 

 .على العوامل المؤثرة على اختيار المستهلك لعلامة دون غيرها
القاااارارات المتعلقااااة باختيااااار المحاااالات التجاريااااة: هااااي القاااارارات التااااي تتعلااااق بشااااراء  .3

المستهلك منتجاته من محلات معيناة دون غيرهاا، ولهاذا يجاب علاى رجاال التساويق 
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تدريب رجاال البياع فاي هاذه المحالات وتكاوينهم ببياة كساب الزباائن والحصاول علاى 
 .ثقتهم بالإضافة إلى جذب زبائن جددا أو سحبهم من المؤسسات المنافسة

قرارات تتعلق بتخصايا الماوارد المتاحاة: وهاي القارارات التاي تتعلاق بتقسايم الماوارد  .4
المتاحااة لاادى المسااتهلك بااين عاادة أوجااه للإنفاااق بمااا يضاامن لااه تحقيااق أكباار إشااباع 
لحاجاته وتحقيق المنافع الحدياة مان كال وحادة نقدياة ينفقهاا، بالإضاافة إلاى القارارات 
التي تتعلق بإنفاق المستهلك ل كل الموارد المتاحة لد يه أو ادخار جزء منها وكذلك 
القااارارات المتعلقاااة بوقااات الأنفااااق، وتسااااعد معرفاااة هاااذه القااارارات رجااال التساااويق فاااي 

 .إعداد الاستراتيجيات السعرية الخاصة بالمنتج بطريقة فعالة
 ثالثاا: العوامل المؤثرة على قرار الشراء

أدت التطااورات التااي أفرزهااا المحاايط الخااارجي، والتغياارات التااي تطاارأ فااي ساالوك الأفااراد 
المستهلكين، إلى تعدد واختلاف العوامل المؤثرة فاي القارار الشارائي، الأمار الاذي صاعب 
على رجال التسويق دراساة هاذا السالوك، مماا جعال المؤسساة تساعى إلاى التاأقلم ماع هاذه 
التغياارات والعواماال بتنويااع وتمييااز منتجاتهااا سااواء ماان حيااث جودتهااا أو أسااعارها أو ماان 
خالال الإعالان وتنويااع طارق التوزياع، وهااذا بماا يتوافاق مااع إمكانياات المؤسساة وبالشااكل 

 الذي يناسب المستهلك.
وهناك العديد من العوامل التي تؤثر على قارار الشاراء بالنسابة للمساتهلك ومان ثام سالوك 

 الشراء وهذه العوامل هي:
 العوامل الثقافية:  .1
تعريااف الثقافااة: هااي مجموعااة القاايم والإدراكااات والر بااات والساالوكيات الأساسااية  .أ

 التي يتعلمها العضو والأسرة والمؤسسات الأخرى". 
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تعرياف الثقافاة الفرعياة: هااي لمجموعاة مان النااس يشااتركون فاي نظام وقايم مبنيااة  .ب 
على تجارب الحياة ومواقفها المشتركة". من خلال المفهومين السابقين يتضح لنا 
الأثاار الااذي تتركاااه كاال مااان الثقافااة والحضااارة علاااى ساالوك الفااارد، حيااث أن لكااال 
مجتمااع ثقافااة وحضااارة خاصااة بااه تمثاال هويتااه، فتعطااي طااابع اسااتهلاكي خاااص 
بهااذا المجتمااع يأخااذ فااي أحيااان كثياارة صاافة الإلاازام فاالا يمكاان للفاارد أن يحيااد عاان 
هذه الثقافة التاي تظهار فاي الادين والعاادات والتقالياد، مثال مناع شارب الخمار فاي 
تجنب هذه المجتمعات لممارسة المجتمعات الإسالامية، مماا يجبار منادوبي البياع 

 على نشاطهم. 
الطبقاااة الاجتماعياااة: تعااارف بأنهاااا الفئاااات الساااكانية المكوناااة للمجتماااع مرتباااة فاااي  . 

شااكل هرمااي يعكااس تاادر  المراكااز الاجتماعيااة لهااذه الفئااات فيمااا بينهااا ويتصااف 
أعضاء كل فئة بتشاابه خصائصاهم واهتماامهم ور بااتهم والقايم التاي يؤمناون بهاا 
وهاام فااي ذلااك يختلفااون ماان أعضاااء الفئااات الأخاارى الااذين يتصاافون بخصااائا 

 واهتمامات ور بات وقيم أخرى. 
كماا يتااأثر المسااتهلك بدرجااة كبياارة بعاماال الثقافاة سااواء كاناات عامااة أو فرعيااة عنااد اتخاااذ 
قرار الشراء، حيث ينعكس الاختلاف في القيم والتقاليد والعاادات علاى أنمااط المساتهلك، 
لاااااذلك يلجاااااأ رجاااااال التساااااويق إلاااااى تقسااااايم الساااااوق إلاااااى قطاعاااااات، وكاااااذا يحاااااددوا بدقاااااة 

 (.   2016الاستراتيجيات التسويقية المناسبة لكل قطاع تسويقي )قويدر، 
 العوامل الاجتماعية: .2
لقاد اهاتم رواد النظرياة الاجتماعياة بهاذا المفهااوم حياث أبارزوا مادي وتاوفر المعلومااات    

لديهم عن الأسرة، خاصة قادة الرأي لأن تأثيرهم يكون أكيد وواضح جادا، نظارا لخبارتهم 
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وتااوفر المعلومااات لااديهم عاان المنتجااات المختلفااة، فهاام يقومااون بتوجيااه الساالوك الشاارائي 
للأفراد، وكل شاخا فاي مجموعتاه لاه دور اجتمااعي، والادور الاجتمااعي يعكاس تقادير 

 .Jinadasa, 2017)الفرد ومكانته داخل جماعته )
 العوامل الشخصية: .3

 يتأثر قرار المشترى بخصائا الشخصية مثل:
العماااار ودوره فااااي هااااذه المرحلااااة العمريااااة: يغياااار الناااااس الساااالع والخاااادمات التااااي  -

 يشترونها مع تقدم العمر وذلك نتيجة تغير احتياجاتهم وأذواقهم.    
العمل: يؤثر عمل الشخا على السلع والخادمات التاي يشاتريها، وبالتاالي يمكان  -

للمسااوقين تحدياااد الجماعااات ذات الصااالة بااالمراكز التاااي لااديها اهتماااام أعلااى مااان 
 المتوسط بمنتجاتها.

الحالااة الاقتصااادية: تااؤثر بشاادة علااى اختيااار المنااتج، ومنتجااات حساسااية الاادخل  -
 تهتم بدفع الاهتمام نحو الدخل الشخصي، والادخار، وأسعار الفائدة.  

نماط الحيااة: تختلاف أنمااط حيااة النااس وفقااً للطبقاة الاجتماعياة والثقافاة الفرعياة  -
 ونوع العمل، ونمط حياة الفرد يظهر في نشاطاته واهتماماته وأراءه.

الشخصااية ومفهااوم الااذات: كاال فاارد لديااه شخصااية ممياازة، وبالتااالي ساايؤثر ذلااك  -
على سلوك الشاراء. والشخصاية تعناى الخصاائا الفريادة المميازة وتولاد اساتجابة 

 .(Kotler et al., 2014)ثابتة نسبياً لبيئتها الخاصة 
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 . العوامل النفسية:4
 يتأثر قرار شراء الفرد بالعوامل النفسية مثل:

الااادوافع: معظااام الحاجاااات ليسااات قوياااة بماااا فياااه الكفاياااة لتحفياااز الشاااخا علاااى  -
تصاارف مؤكااد فااي لحظااة معينااة. والحاجااة سااوف تتحااول إلااى دافااع عناادما تصاال 

 إلى مستوى معين.
الإدراك: وهنااااا يجاااااب علاااااى المساااااوقين أن يفهمااااوا كياااااف تتاااااأثر تصااااارفات الفااااارد  -

 بإدراكاته للموقف.
عملية التسوق: عملية التسوق توضح أن معظم السلوك البشرى هو نتيجة التعلم  -

 .(Jinadasa, 2017)الذي يكتسب عن طريق الخبرة 
 رابعاا: مراحل القرار الشرائي: 

إن عملياة الشاراء تمار بخمساة مراحال وهاي:  (Ghosh et al., 2010)أشاار كالا مان 
  .الاعتراف بوجود حاجة وتحديد احتياجات الزبائن من السلع والخدمات 

البحااث عاان المعلوماااات للحصااول علااى معلوماااات حااول الساالعة أو الخدماااة  .1
 .التي يحتا  إليها الزبائن

لجااااوء الزبااااون إلااااى الخيااااارات البديلااااة ماااان الساااالع والخاااادمات الموجااااودة فااااي  .2
الساااوق، والمقارناااة باااين هاااذه السااالع والخااادمات المتاحاااة مااان حياااث الجااااودة 

 .والسعر
 خيار الزبون بشراء المنتج. .3
 للمنتج الفعلي الشراء. .4
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 :فقد بين مراحل من السلوكيات لاتخاذ القرار الشرائي وهي (Kotler, 2016)أما 
الحاجة عند الزبون: تبدأ عملية الشراء عندما يشعر الزبون بوجود حاجاه لدياه ويرياد  .أ

 .إشباعها سواء كانت هذه الحاجة أساسية أو غير أساسية
قيام الزبون بجمع المعلومات عن البدائل: وهي مرحلة البحث وجمع المعلومات عن  .ب 

السااالعة الماااراد شااارائها، وعاااادة تااادور هاااذه المعلوماااات حاااول جاااودة السااالعة، وأمااااكن 
  تواجدها وسعرها وخصائصها، وطريقة دفع ثمنها.

 . تقيااايم البااادائل: فاااي هاااذه المرحلاااة يقاااوم الزباااون باااإجراء عملياااة تقيااايم لمختلاااف البااادائل 
المتاحااة ماان الساالع والخاادمات، حيااث يقااوم باسااتخدام مجموعااة ماان المعااايير فااي عمليااة 
تقييمااااه لهااااذه الساااالع والخاااادمات، وتلااااك المعااااايير تختلااااف بااااين الزبااااائن حسااااب اخااااتلاف 

 .خصائصهم النفسية والديمغرافية والقدرة الشرائية
د. اتخااااذ القااارار الشااارائي: وذلاااك باختياااار السااالعة أو الخدماااة المناسااابة لاااه والتاااي تشااابع 

  .حاجاته ور باته من ضمن البدائل المتاحة وبعد المفاضلة بين منافعها وسعرها
ه. تقييم ما بعد الشراء: يقوم الزبون بتقييم عملية الشراء التي قام بها من حياث توقعاتاه 
الساااابقة وهااال هاااذه السااالعة أو الخدماااة قاااد حققااات لاااه الإشاااباع الاااذي يرضااايه أم لا، فاااإذا 
جاءت السلعة وفق فإنه سيكون راضاياً، أماا إذا جااءت أقال مان توقعاتاه فسايكون الزباون 

 .غير راض 
 ثامنا: أسلوب الدراسة:

ويتضاامن البيانااات المطلوبااة ولمصااادرها، ومجتمااع البحااث والعينااة، وأداة جمااع البيانااات  
الأولية، ومتغيارات البحاث وكينياة قياساها، والأسااليب الإحصاائية المساتخدمة فاي تحليال 

 البيانات، وذلك على النحو التالي:
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 : أنواع البيانات ومصادر الحصول عليها
 :سوف يعتمد الباحثان في هذه الدراسة على نوعين من البيانات هما

بيانااااات ثانويااااة: تاااام الحصاااااااول عليهااااا عاااان طريااااق الاطاااالاع علااااى المراجااااع العربيااااة  .1
والأجنبية من الكتب والدوريات والبحوث والرساااائل التاي تناولات متغيارات الدراساة بماا 
يمكن الباحثاان مان تأصايل المفااهيم وإعاداد الإطاار النظاري للدراساة، كاذلك الاطالاع 

 .على السجلات والدوريات والإحصائيات الخاصة بالمجتمع محل الدراسة
بيانات أولية: تم جمعها مان عيناة مان عمالاء المطااعم بجمهورياة مصار العربياة بماا  .2

 .يمكن الباحثان من اختبار قبول أو رفض فروض الدراسة والتوصل إلى النتائج
 تاسعا: مجتمع وعينة الدراسة:

 مجتمع الدراسة: عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية
  :عينة الدراسة

فتباين أن حجاام (Krejcie & Morgan, 1970) قاام الباحثاان بااالرجوع إلاى جاادول 
مفاردة، وبماا أن مجتماع البحاث غيار متجاانس ولا يمكان حصار  (380(العيناة المناساب 

 جميع أفراده فإن الباحثين يعتمدوا على العينة الطبقية العشوائية.
 :أداة جمع البيانات 

اعتمااد الباحثااان فااي تجميااع بيانااات الدراسااة الميدانيااة ماان مصااادرها الأوليااة علااى قائمااة 
استقصاااااء موجهااااة إلااااى مفااااردات البحااااث واعتماااادت هااااذه القائمااااة علااااى مقياااااس ليكاااارت 
الخماسااي لقيااااس كاال بعاااد ماان الأبعااااد الفرعيااة الخاصاااة بمتغياارات الدراساااة واساااتجابات 

 :(2مفردات العينة، كما هو موضح بالجدول التالي رقم )
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 الخماسي مقياس ليكرت . 2جدول 

 غير موافق تماما   غير موافق محايد موافق موافق تماما   درجة الموافقة

 1 2 3 4 5 الدرجة

 المصدر: إعداد الباحثان اعتمادًا على الدراسات السابقة.
 عاشرا: اختبارات فروض الدراسة

 قام الباحثان باختبار فروض الدراسة وذلك على النحو التالي:    
H1 ::علاقة الارتباط بين متغيرات الدراسة 

لتحدياااد علاقاااة الارتبااااط باااين متغيااارات الدراساااة، قاااام الباحثاااان بحسااااب معااااملات 
الارتبااااط باااين جمياااع متغيااارات الدراساااة، وتااام قيااااس علاقاااة الارتبااااط باساااتخدام معامااال 

 ارتباط بيرسون وذلك لاختبار الفرض الأول والذي ينا على: 
" توجااد علاقااة ارتباااط معنويااة بااين تااأثير المشاااهير وقاارار الشااراء ماان وجهااة نظاار 

 عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية".
وأظهااار التحليااال الإحصاااائي النتاااائج الخاصاااة بهاااذه العلاقاااة كماااا هاااو موضاااح فاااي  

 :3الجدول رقم 
 . معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة3جدول رقم 

 القرار الشرائي تأثير المشاهير  

 **543. 1 تأثير المشاهير

 1 **543. القرار الشرائي

 0.01** معاملات ارتباط بيرسون عند مستوى معنوية 
 المصدر: من إعداد الباحثان فى ضوء نتائج التحليل الإحصائي.
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 يتضح من الجدول السابق ما يلي:
باين تاأثير المشااهير وقارار الشاراء مان وجهاة   طردياةوجود علاقة ارتبااط معنوياة    

 ، 0.01نظر عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية عند مستوى معنوية 
وبناااءً علااى النتااائج الإحصااائية السااابقة يتضااح وجااود علاقااة ارتباااط معنويااة بااين  

متغياارات الدراسااة، وهااذا يعنااي صااحة الفاارض الأول بوجااود علاقااة ارتباااط معنويااة بااين 
 تأثير المشاهير وقرار الشراء من وجهة نظر عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية

H2.يوجد تأثير مباشر لتأييد المشاهير على قرار الشراء : 
لقياس التأثيرات المباشرة للمتغيرات المستقلة )تأيياد المشااهير( علاى المتغيار التاابع 
)قارار الشااراء(، قااام الباحثااان بصااياغة الفاارض الثاااني ماان فااروض الدراسااة الااذي ياانا 
علاااى أناااه: " يوجاااد تاااأثير مباشااار لتأيياااد المشااااهير علاااى قااارار الشاااراء مااان وجهاااة نظااار 

 عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية
 نتائج التحليل لتأييد المشاهير على قرار الشراء فيما يلي:  4ويوضح الجدول رقم 

}

تأثير معنوي   يوجد  أنه  السابق  الشكل  المشاهير على  إيجابي  يتضح من  تأثير  مباشر 
، يتضح صحة الفرض الثاني. 0.001القرار الشرائي عند مستوى معنوية    
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عشاارت صوصاايات موجلاائ للقااا ميا علااى ادا ب المراااعص   ملو  اائ مصاار  الحاااد 

 العر يئت

 4يمكن عرض التوصيات كما في الجدول 
 صوصيات الد اسئ  .4جدول 

 المسئـول عــن التنفيـذ آليـة تنفيــذ التوصيــــة مجال التوصية م

1  

اختيـــار المشـــاهير مـــن 

واقــا ارتبــاج الجم ــور 

 ب م

 إدارة التسويق استبيانات للجم ور 

2  

اختيـــــــار المشـــــــاهير 

المناســـــبين للشـــــري ة 

 المست دفة

 إدارة التسويق استبيانات للجم ور 

3  

اختيـــــــار المشـــــــاهير 

ــة  ــمات الثقـ ــ ام سـ أصـ

 والجاذبية 

 إدارة التسويق دراسة تعليقات العملاء

4  

عقــد عقــود وامــ ة مــا 

المشاهير الذين ســنتعاون 

مع م حتــى ي ينتقــى إلــى 

العمى ما المنافســين بعــد 

 ذلك

ــة  عقد قانونى الإدارة القانونيــــــــــ

 بالشركة

 .اعتماداً على نتائج الدراسة انالمصدر: من إعداد الباحث

 

الثااااني عشااار: توصاااايات موجهاااة للباااااحثين فاااي مجاااال التسااااويق بشاااأ  الدراسااااات 
 المستقبلية

يوصاااي الباحثاااان باااإجراء المزياااد مااان البحاااوث المتعلقاااة بمتغيااارات الدراساااة والتاااي يمكااان 
 عرض آلية تنفيذها كالتالي:

 دراسة تأثير المشاهير على الاحتفاظ بالعملاء .1
 دراسة تأثير المشاهير على ولاء العميل .2
 دراسة تأثير المشاهير على سعادة العميل .3
 تطبيق هذه الدراسة في قطاعات أخرى  .4
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 المراجع
 (CSFs) (. دور عوامل النجاح الخرجة2013أبو قاعود، غ. ر.، والربابعة، ف. ع. )

فااي تحقيااق التميااز التنظيمااي فااي شااركات الأعمااال: دراسااة ميدانيااة علااى شااركة 
الأدوية الأردنية من وجهة نظر الإدارة العليا. مجلة جامعة الملك ساعود )العلاوم 

 .60-38(,ص 14)25الإدارية(, 
(. إشااكاليات الفكاار المحاساابي المعاصاار ودورهااا فااي خلااق 2010أحمااد، وريااان برهااان )

الأزماات المالياة العالمياة : دراساة تحليلياة. مجلاة دراساات محاسابية ومالياة مااج. 
 .29-1، ص. 12(.5)

(. فعالياااة 2017البنااا، طلعااات أساااعد ونجاام، عباااد الحكااايم أحماااد والشاانواني، ماااروة ساااعد )
الإعلانااااات بتزكيااااة المشاااااهير بااااالتطبيق علااااى عماااالاء متاااااجر التجزئااااة الكباااارى 

 .543-511(, 2)41بمحافظة الدقهلية. المجلة المصرية للدراسات التجارية, 
 .. الرياض، وزارة العدل السعودية1(. كشاف القناع، ط2006البهوتي، منصور )

(. العوامل المؤثرة على اتخاذ القرار الشرائي في 2014الدبوني، مهند فراس عبدالغفور )
بيئة التجارة الإلكترونية. رسالة ماجستير، جامعة عمان العربية، كلياة الأعماال، 

 الأردن.
(. أثار الجماعاة المرجعياة الأساساية علاى القارار الشارائي 2012الدهيش، أسيل عبدالله )

للشااااباب السااااعودي: دراسااااة ميدانيااااة فااااي مدينااااة الرياااااض. )رسااااالة ماجسااااتير(. 
 الجامعة الأردنية، الأردن.

(. أثر الإعلان الإذاعي على القرار الشرائي للجمهور 2015الرفاعي، أحمد بن صالح )
 الأردني: دراسة مسحية. جامعة اليرموك.
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(. التساااويق المصااارفي: مااادخل اساااتراتيجي، كماااي، تحليلاااي. 2001الصاااميدعي، م. . )
 دار المناهج للنشر

(. تساويق المشااهير اساتراتيجية 2017الطائي، يوسف حجيم والعميادي، ضارغام علاي )
تسويقية مؤثرة في إدارة علاقات الزبائن: دراسة استطلاعية لأصحاب المحالات 
التجارياااااة للتجهيااااازات الرياضاااااية. مجلاااااة الغاااااري للعلاااااوم الاقتصاااااادية والإدارياااااة، 

14(3 ,)164-1881. 
(. أثاار شاابكة التواصاال الاجتماااعي علااى عمليااة اتخاااذ 2012الكيلانااي، ياساامين بسااام )

 القرار الشرائي للمستهلك. )رسالة ماجستير(. جامعة عمان العربية، الأردن.
(. أثر استخدام مواقع التواصل الاجتماعي علاى السالوك الشارائي. 2017الياسين، ي. )

(، ص 3)15مجلاااة السااالوك الشااارائي، القااااهرة، مصااار: دار النشااار للجامعاااات، 
45-60. 

(. دور المعلومااة التسااويقية بالنساابة للمسااتهلك فااي التااأثير 2016بودهااان، عبااد القااادر )
 على قراره الشرائي. جامعة قاصدي مرباح ورقلة.

(. أثاار اسااتخدام المشاااهير فااي التسااويق فااي اتجاهااات المسااتهلكين: 2018خليفااة، هبااة )
دراسة ميدانية على سوق مستحضرات التجميل فاي مديناة دمشاق. مجلاة جامعاة 

 .104-71(, 121)40البعث للعلوم الإنسانية, 
(. المؤسسااات الصااغيرة والمتوسااطة ودورهااا فااي إحااداث التنميااة 2011رحمااوني، أحمااد )

 الشاملة في الاقتصاد.
(. سااالوك المساااتهلك باااين النظرياااة والتطبياااق ماااع التركياااز علاااى 2000ساااليمان، أ. ع. )

 .السوق السعودية. مركز البحوث معهد الإدارة العامة



 ( 2024) يوليو  13عدد  4مجلد                                                      المعهد العالي للدراسات النوعيةمجلة   

 

 
   (على عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية دراسة تطبيقية   العلاقة بين تأثير المشاهير والقرار الشرائي )

 

 969 

(. البحاااث العلماااي فاااي الدراساااات الإعلامياااة. القااااهرة، مصااار: 2004عباااد الحمياااد، م. )
 .عالم الكتب 
(. ساااالوك المسااااتهلك: ماااادخل اسااااتراتيجي. عمااااان، الأردن: دار 2004عبياااادات، م. إ. )

 .وائل للطباعة والنشر والتوزيع
. الجزائاار: دار 1(. ساالوك المسااتهلك: عواماال التااأثير البيئيااة الجاازء 2003عنااابي، ب. )

 .النشر للجامعات 
(. أساساااااايات نظاااااام المعلومااااااات الإداريااااااة وتكنولوجيااااااا 2012غالااااااب ، ياسااااااين سااااااعد )

 المعلومات، دار المناهج للنشر والتوزيع ، عمان ، الأردن
 (. عنوان العمل: الهندسة المالية الإسلامية.2016قويدر، أ. س. )

Aaker, D. A. (2006). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a 

Brand Name. New York: Free Press. 

Adam, Muhammad Amir & Hussain, Nazish. (2017). Impact of Celebrity 

Endorsement on Consumer Buying Behavior. British Journal of 

Marketing Studies. Vol 5. 10.52633/jms.v2i1.23.  

Akram, U., Hui, P., Khan, M. K., Saduzai, S. K., Akram, Z., & Bhati, M. H. 

(2017). The plight of humanity: Online impulse shopping in China. 

Human Systems Management, 36(1),p 73–90 

Alsmadi, S. (2006). The Power of Celebrity Endorsement in Brand Choice 

Behavior: An Empirical Study of Consumer Attitudes. Journal of 

Accounting, Business & Management, 13. 

Amos, C., Holmes, G., & Strutton, D. (2008). Exploring the relationship 

between celebrity endorser effects and advertising effectiveness: A 

quantitative synthesis of effect size. International Journal of 



 ( 2024) يوليو  13عدد  4مجلد                                                      المعهد العالي للدراسات النوعيةمجلة   

 

 
   (على عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية دراسة تطبيقية   العلاقة بين تأثير المشاهير والقرار الشرائي )

 

 970 

Advertising: The Quarterly Review of Marketing Communications, 

27(2), p 209–234. 

Ariztia, T. (2015). Unpacking insight: How consumers are qualified by 

advertising agencies. Journal of Consumer Culture, 15(2), 143-162.  

Atkin, C., & Block, M. (1983). Effectiveness of celebrity endorsers. Journal 

of Advertising Research, 23(1), 57–611. 

Awasthi, A. K., & Choraria, S. (2015). Effectiveness of celebrity 

endorsement advertisements: The role of customer imitation 

behaviour. Journal of Creative Communications, 10(2),p 215-234. 

Bailey, C. A. (2007). A guide to qualitative field research (2nd ed.). Pine 

Forge Press. 

Banerjee, S. B., & Singh, J. (2008). Corporate Social Responsibility: The 

Good, the Bad and the Ugly. Critical Sociology, 34(1), p 51-79. 

Bergkvist, L., & Zhou, K. Q. (2016). Celebrity endorsements: A literature 

review and research agenda. International Journal of Advertising: The 

Review of Marketing Communications, 35(4),p 642–663. 

Bergkvist, Lars & Hjalmarson, Hanna & Mägi, Anne. (2016). A New Model 

of How Celebrity Endorsements Work: Attitude toward the 

Endorsement as a Mediator of Celebrity Source and Endorsement 

Effects. International Journal of Advertising. 35.p 171-184. 

Bettman, J. R., & Escalas, J. E. (2003). You are What They Eat: The 

Influence of Reference Groups on Consumers’ Connections to 

Brands. Journal of Consumer Psychology, 13(3),p 339-348. 

Binet, A. (2005). Stanford-Binet Intelligence Scales (5th ed.). Riverside 

Publishing. 



 ( 2024) يوليو  13عدد  4مجلد                                                      المعهد العالي للدراسات النوعيةمجلة   

 

 
   (على عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية دراسة تطبيقية   العلاقة بين تأثير المشاهير والقرار الشرائي )

 

 971 

Biswas, D., Biswas, A., & Das, N. (2006). The differential effects of 

celebrity and expert endorsements on consumer risk perceptions: The 

role of consumer knowledge, perceived congruency, and product 

technology orientation. Journal of Advertising, 35(2), p 17-31 

Bowman, C. (2002). Strategy in practice. Journal of Business Strategy, 

23(1),p 32-41. 

Chang, S.J. (2003) Ownership Structure, Expropriation, and Performance of 

Group-Affiliated Companies in Korea. Academy of Management 

Journal, 46, p 238-253. 

Clarkson, J. J., & Tormala, Z. L. (2013). The malleable influence of social 

consensus on attitude certainty. Journal of Experimental Social 

Psychology, 49(6), p 1019-1022. 

Daneshvary, R., & Schwer, R. K. (2010). The association endorsement and 

consumers’ intention to purchase. Journal of Consumer Marketing, 

17(3), p 203-213 

Erdogan, b.z.(1999). Celebrity Endorsement: A Literature Review. Journal of 

Marketing Management.15,(4), p 291-314   

Friedman, H. H. & Friedman, L. (1979). Endorser effectiveness by product 

type. Journal of Advertising Research, 19(5),p 63–71. 

Ghosh, P., Tripathi, V., Saini, S., & Agrawal, S. (2010). Shopping orientation 

and behavioural patterns of Indian consumers: study of a Tier II city. 

International Journal of Services, Economics and Management, 2(2), 

p 121-136 

Gupta, J., Pouw, N. R. M., & Ros-Tonen, M. A. F. (2015). Towards an 

Elaborated Theory of Inclusive Development. The European Journal 

of Development Research, 27(4), p 541-559 



 ( 2024) يوليو  13عدد  4مجلد                                                      المعهد العالي للدراسات النوعيةمجلة   

 

 
   (على عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية دراسة تطبيقية   العلاقة بين تأثير المشاهير والقرار الشرائي )

 

 972 

Ha, N. M., & Lam, N. H. (2017). The Effects of Celebrity Endorsement on 

Customer’s Attitude toward Brand and Purchase Intention. 

International Journal of Economics and Finance, 9(1), p 64-77 

Hanlon, M., & Heitzman, S. (2010). A Review of Tax Research. Journal of 

Accounting and Economics, 50, p 127-178 

joseph, W. (1982). The Credibility of Physically Attractive Communicators: 

A Review. Journal of Advertising. 11. p15-24. 

Kaikati, J. G. (1987). Celebrity Advertising. International Journal of 

Advertising, 6(2),  

Kamins, M. A. (1990). An investigation into the "match-up" hypothesis in 

celebrity advertising: When beauty may be only skin deep. Journal of 

Advertising, 19(1), 4–13. 

Kanuk, L. L., & Schiffman, L. G. (2006). Consumer Behavior. Pearson 

Prentice Hall. 

Kotler, P. and Keller, K. (2014) Marketing Management. 15th Edition, 

Prentice Hall, Saddle River. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (14th edition). 

Shanghai: Shanghai People’s Publishing House. 

Lacka, E. and Chong, A. (2016). Usability perspective on social media sites’ 

adoption in the B2B context. Industrial Marketing Management, 54, p 

80-91. 

Lee, Younghan & Koo, Jakeun. (2015). Athlete Endorsement, Attitudes, and 

Purchase Intention: The Interaction Effect Between Athlete Endorser-

Product Congruence and Endorser Credibility. Journal of Sport 

Management. 29. 



 ( 2024) يوليو  13عدد  4مجلد                                                      المعهد العالي للدراسات النوعيةمجلة   

 

 
   (على عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية دراسة تطبيقية   العلاقة بين تأثير المشاهير والقرار الشرائي )

 

 973 

Lord, K. R., & Putrevu, S. (2009). Informational and transformational 

responses to celebrity endorsements. Journal of Current Issues & 

Research in Advertising, 31(1), p 1-13 

Menon, Mohan & Boone, Louis & Rogers, Hudson. (2001). Celebrity 

Advertising: An Assessment of Its Relative Effectiveness. 

Mohd Dom, Tuti & Ayob, Rasidah & Abd Muttalib, Khairiyah & Aljunid, 

Syed. (2016). National Economic Burden Associated with 

Management of Periodontitis in Malaysia. International Journal of 

Dentistry. 

Nasir, S. C., Butler, S. K., & McCullough, J. R. (2016). Multicultural and 

Social Justice Counseling Competencies: Guidelines for the 

counseling profession. Journal of Multicultural Counseling and 

Development, 44(1), p 28–481 

Ndlela, T., & Chuchu, T. (2016). Celebrity Endorsement Advertising: Brand 

Awareness, Brand Recall, Brand Loyalty as Antecedence of South 

African Young Consumers’ Purchase Behaviour. Journal of 

Economics and Behavioral Studies, 8(2(J), 79-90.  

Nur Shazzana, Ahmad Shaker (2015) The influence of celebrity endorsement 

on actual purchase behaviour with mediating role of brand equity: A 

study on local food brands. Master's thesis, Universiti Utara Malaysia. 

Ong, Z. Q., & Ong, D. L. T. (2015). The Impact of Celebrity Credibility on 

Consumer’s Purchase Intention toward the Footwear Industry in 

Malaysia: The Mediating Effect of Attitude toward 

AdvertisementInformation Management and Business Review, 7(4), p 

55-63 



 ( 2024) يوليو  13عدد  4مجلد                                                      المعهد العالي للدراسات النوعيةمجلة   

 

 
   (على عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية دراسة تطبيقية   العلاقة بين تأثير المشاهير والقرار الشرائي )

 

 974 

Pereira S., Prieto A., Calama R., Diaz-Balteiro L. (2015). Optimal 

management in Pinus pinea L. stands combining silvicultural 

schedules for timber and cone production. Silva Fennica vol. 

Pornpitakpan, C. (2003). The effect of celebrity endorsers' perceived 

credibility on product purchase intention: The case of Singaporeans. 

Journal of International Consumer Marketing, 16(2), p 55–74. 

Pradhan, D., Duraipandian, I., & Sethi, D. (2016). Celebrity endorsement: 

How celebrity-brand-user personality congruence affects brand 

attitude and purchase intention. Journal of Marketing 

Communications, 22(5), p 456-473. 

Pringle, Hamish & Binet, Les. (2005). How marketers can use celebrities to 

sell more effectively. Journal of Consumer Behaviour. 4. p 201 - 214. 

Priyankara, Roshan & Weerasiri, Sudath & Dissanayake, Ravindra & 

Jinadasa, Manoj. (2017). Celebrity Endorsement and Consumer 

Buying Intention with Relation to the Television Advertisement for 

Perfumes. Management Studies. 5. 128-148. 

Ramanathan, S., & Menon, G. (2006). Time-Varying Effects of Chronic 

Hedonic Goals on Impulsive Behavior. Journal of Marketing 

Research, 43(4), p 628–641 

Roy, S. (2006). An exploratory study in celebrity endorsements. Journal of 

Creative Communications, 1(2), p 

Sallam, M. A. A., & Wahid, N. A. (2012). Endorser credibility effects on 

Yemeni male consumer’s attitudes towards advertising, brand attitude 

and purchase intention: The mediating role of attitude toward brand. 

International Business Research, 5(4), p 55. 



 ( 2024) يوليو  13عدد  4مجلد                                                      المعهد العالي للدراسات النوعيةمجلة   

 

 
   (على عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية دراسة تطبيقية   العلاقة بين تأثير المشاهير والقرار الشرائي )

 

 975 

Sarangan, A. (2017). Cross Cultural Issues in Consumer Science and 

Consumer Psychology: Current Perspectives and Future Directions. 

Sarangan, B. (2016). Study on Incorporating the Expectations of Domestic 

Tourists into Sri Lankan Hotels with Special Reference to Ceylon 

Hotels Corporation. Journal for Studies in Management and Planning. 

Schiffman, L. G., Kanuk, L. L., & Kumar, S. R. (2010). Consumer Behavior. 

New Delhi: Pearson Prentice Hall, (10) 

Sharma, A., & Kumar, V. (2013). Influence of Children on Family Purchase 

Decisions in Urban India: An Exploratory Study. International Journal 

of Marketing and Business Communication, 2(2), p 32-43 

Sharma, Savita & Srivastava, Sidharth. (2018). Relationship between Service 

Quality and Customer Satisfaction in Hotel Industry. TRJ Tourism 

Research Journal. 2. 42. 

Shimp, T. A. (2000). Advertising promotion. Supplemental aspects of 

integrated marketing communications (5th ed). San Diego, CA: 

Harcourt College Publisher.  

Siddiqui, D. A., & Khan, S. M. (2014). Ethical Consumption, Consumer 

Behavior and Motivation: Evidence from Pakistan. Ethical 

Consumption, Consumer Behavior and Motivation. 

Solomon, M. R. (2002). Consumer Behavior: Buying, Having, and Being. 

Pearson Education. 

Spry, A., Pappu, R., & Cornwell, T. B. (2011). Celebrity endorsement, brand 

credibility and brand equity. European Journal of Marketing, 45(6), p 

882-909. 

Suki, N.M. (2013). Green Awareness Effects on Consumers’ Purchasing 

Decision: Some Insights from Malaysia. IJAPS, 9, p 49-63 



 ( 2024) يوليو  13عدد  4مجلد                                                      المعهد العالي للدراسات النوعيةمجلة   

 

 
   (على عملاء المطاعم بجمهورية مصر العربية دراسة تطبيقية   العلاقة بين تأثير المشاهير والقرار الشرائي )

 

 976 

Till, B. D., & Busler, M. (1998). Matching products with endorsers: 

Attractiveness versus expertise. Journal of Consumer Marketing, 

15(6), 576–586. 

Tom, G., Clark, R., Elmer, L., Grech, E., Masetti Jr, J., Sandhar, H. (1992). 

The use of created versus 

Vermeir, Iris & Geuens, Maggie & De Pelsmacker, Patrick. (2004). The 

Importance of media planning, ad likeability and brand position for ad 

and brand recognition in radio spots.. International Journal of Market 

Research. 46. 465.  

Vien, C. V., Yun, C. T., & Fai, P. L. (2017). The Effect of Celebrity 

Endorsement on Brand Attitude and Purchase Intention. GBSE 

Journal, 1(4),p 141-150 

Wang, J., Cheng, Y., & Chu, Y. (2012). Effect of Celebrity Endorsements on 

Consumer Purchase Intentions: Advertising Effect and Advertising 

Appeal as Mediators. Human Factors and Ergonomics in 

Manufacturing & Service Industries, 23,p 357-367. 

 

 

 


