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 تعزض طلاب الجامعات السعودية لإعلانات المؤثزين

 على مواقع التواصل الاجتماعي وعلاقته بتشكيل 

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية

يمان مرسي  د. إ 
  -أ س تاذ مساعد إلعلاقات إلعامة وإل علام بكلية إلتصال وإل علام
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Abstract  
The study aimed to Examine the relationship between Saudi university 

formation of the image of the brand, and to determine the degree of 
its impact on the formation 

of the image of the brand, in addition to identifying the patterns of 

for brands on social media. The study relied on the survey method, 
using the sample survey method. The study was applied to a sample 
of 223 respondents.  
The results revealed that 39% of the sample follow social networking 
sites sometimes, and that 25.4% of them always and often follow 
them, while those who follow them rarely reach 25.6%. In addition, the 
results showed that Snapchat occupies the first place in the sample 
follow-up of influencer ads, with a relative weight of 88.7%, followed 
by YouTube with 76.6%. The results also revealed that "viewing users' 
comments on the product" comes at the forefront of interaction 
methods with influencer ads, with a relative weight of 80.48%, then 
"requesting more information about the product" with 69.93%. The 
study also found that university students prefer to mention the 
influencers of product offers in the first place with 58.74%, followed by 
a close percentage of "providing guarantees on the quality of brand 
products" with 57.39%. The "credibility of the influencer" is considered 
one of the most important factors that help the sample form a positive 
image of the brand, with a percentage of 76.23%, followed by "full 
information about the product" with 65.02%  
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 % ك خصائص العيىت

 الٌوع
 36 81 ذكر

 64 144 أوثى

 العوش
 

18-21 136 61 

22-25 65 2991 

26 - 31 11 495 

 594 12 فأكثر 31

 الوشحلح الذساسَح

 8894 199 بكالوريوس

 494 11 دبلوم

 791 16 دراساث عليا

 هروسط الاًفاق

 30.9 69 فأقل 351

 40.8 91 711 -351أكبر مه 

 16.1 36 1111-711أكثر مه 

 12.1 27 1111أكثر مه 
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 الوٌصح

 ًادسا أحَاًا دائوا
 الوروسط
 الحساتٌ

 الاًحشاف 
 الوعَاسً

الوصى 
 الٌسثٌ

    % الركشاس % الركشاس % ن

 37963 40951. 191311 8997 211 796 17 297 6 فَس تون

 88971 57647. 2.6637 594 12 2299 51 7197 161 سٌاب شاخ

 72957 73549. 2.1883 1993 43 4296 95 3891 85 اًسرغشام

 61967 76558. 1.8520 3797 84 3995 88 2299 51 ذوٍرش

 76961 79091. 2.3004 2196 46 2897 64 5197 113 ٍوذَوب

 39932 43921. 1.1794 8493 188 1395 31 292 5 لٌَكذ إى

 41926 53030. 1.2556 7899 176 1696 37 495 11 تٌرشسد
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 الوحروى

 ًادسا أحَاًا دائوا
 الوروسط

 الحساتٌ

 الاًحشاف

 الوعَاسً

 الوصى

 الٌسثٌ
 % ن

  
 الركشاس

 % الركشاس %

ٍرولذ عٌذً الشغثح فٌ 
 ششاء الوٌرط

33 1498 125 5691 65 2991 19856 .6486 6198 

أطلة هضٍذ هي الوعلوهاخ 
 عي الوٌرط

76 3491 95 4296 52 2393 2.107 .7516 69993 

أشاهذ ذعلَماخ الوسرخذهَي 
 للوٌرط

121 5493 74 3392 28 1296 2.417 .7046 81948 

أذحذز هع اصحاتٌ عي 
 الوٌرط

62 2798 86 3896 75 3396 1.941 .7833 64965 
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 % ن ًوع الإعلاى

وسيييَلح سيييشٍعح لنيييشاء هٌرعييياخ صيييعة الحصيييو  علَ يييا عثيييش      
 الإعلاًاخ الأخشى

86 38956 

إعلاًاخ الوؤششٍي أكصيش والعَيح وذلويس احرَاظياذٌ هيي الوٌرعياخ       
 العلاهاخ الرعاسٍح

39 17948 

إعلاًيييياخ الوييييؤششٍي ذرورييييع توصييييذالَح تالوماسًييييح تالإعلاًيييياخ      
 الوذفوعح علي الوٌصح الاظرواعَح ًفس ا

31 13991 

أعيييَج ذعشتيييح الويييؤشش للوٌيييرط عثيييش الثيييس الوثاشيييش أو الفَيييذٍو     
 الوسعل أو الصوس

58 26 

ٍغطٌ إعلاى الويؤششٍي صواٍيا كصَيشج غَيش هوظيودج فيٌ الإعلاًياخ        
 عثش الوسائل الأخشى

65 29914 

أسى ذفاعل الوراتعَي هيع الإعيلاى وأسيرطَع أى أليَن الإعيلاى هيي       
 ظواًة هخرلفح

131 58975 

 111 223 الكلٌالعذد 
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 % ن الأسالَة
الوروسط 
 الحساتٌ

الاًحشاف 
 الوعَاسً

 6.3 14 لاسن العلاهح الرعاسٍح ذفعَل ال اشراض

492691 195937 

 5.4 12 عذد هشاخ الوناهذاخ للفَذٍوهاخ
 29.1 65 عذد الإععاتاخ
 7.2 16 عذد الوناسكاخ
 18.4 41 عذد الرعلَماخ

الرفاعل الٌنط وغَش الٌنط هي الوؤشش هع 
 ذعلَماخ العو وس

75 33.6 

 011 222 العذد الكلٌ
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      3.950 1.174 

      3.878 1.130 

3.583 1.193 

4.1571.089 

4.331 .9805 
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 % ن الرأشَش
الوروسط 
 الحساتٌ

الاًحشاف 
 الوعَاسً

 895 19 هوراص

391269 1913941 

 1898 42 ظَذ ظذا

 5192 112 هروسط

 1197 26 ضعَف

 1198 24 لا ٍوظذ ذأشَش

 111 223 العدد الكلي
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 % ن العواهل

 58929 131 الوحروى العَذ

 39991 89 كصشج الرفاعل

 19973 44 ش شج الوؤشش

 76923 171 هصذالَه الوؤشش

 34953 77 الإفصاغ عي النشكح

 65912 145 الوعلوهاخ الكاهلح عي الوٌرط

 37967 84 الثس الوثاشش

 011 222 العذد الكلٌ
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 % ن الرأشَش
 الوروسط 
 الحساتٌ

 الاًحشاف 
 الوعَاسً

 الوصى
 الٌسثٌ 

 0181 22 ًعن عذج هشاخ

1.9910 .62234 66826 
 6082 021 ًعن هشاخ هحذودج

 0.81 22 لا

 011 222 العدد الكلي

 % ن الرأشَش
 الوروسط 
 الحساتٌ

 الاًحشاف
 الوعَاسً 

 الوصى
 الٌسثٌ 

 2596 57 هطاتك لحذ كثَش

2.9731 .80494 128221 

 5196 115 هطاتك تذسظح هروسطح

 1795 39 هطاتك تذسظح للَلح

 594 12 غَش هطاتك تالوشج

 011 222 العذد الكلٌ
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Sig
 

 Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

 Sig تَشسوى الورغَشاخ 

 ذمََن أسالَة الإعلاى
 الرفاعل هع الإعلاى

2108 1118 

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

 Sig تَشسوى الورغَشاخ 

هطاتمح الوٌرط للوواصفاخ الوزكوسج فٌ 
 الصمح فٌ الوٌرط الإعلاى

2268 1118 
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 الوروسط العذد الٌوع الورغَشاخ
 الحساتٌ 

 دسظاخ  ى
 الحشٍح

 دلالح خ

 الٌوع
اذعاهاخ ًحو 
 الإعلاًاخ

 0628 08210 220   9.269  48.185 10 ركش

  10.021  46.281 022 أًصي

 هعووع الوشتعاخ هصذس الرثاٍي الورغَشاخ 
دسظح 
 الحشٍح

هروسط 
 الوشتعاخ

 دلالح لَوح ف

اذعاهاخ العٌَح 
 ًحو الإعلاًاخ

 
 الوؤهل الذساسٌ

 

 2 179.725 تَي الوعووعاخ

89.863 
95.646 

.940 
 

 220 21042.113 داخل الوعووعاخ 0.392

 222 21221.839 الإظوالٌ
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9.0633

3.021 
3.035 

214.042215

223.105 218 



  

  

 

  

   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ            ـــ
  

  
 51 

 
 
 

 

(I) 
 

(J) 
 

Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

  350 2.00 -.19370- .16100 .230 -.5110- .1236 
3.00 -.32068- .20809 .125 -.7308- .0895 
4.00 -.66777-* .22744 .004 -1.1161- -.2195- 

350- 700 1.00 .19370 .16100 .230 -.1236- .5110 
3.00 -.12698- .19876 .524 -.5188- .2648 
4.00 -.47407-* .21894 .031 -.9056- -.0425- 

700-1000 1.00 .32068 .20809 .125 -.0895- .7308 
2.00 .12698 .19876 .524 -.2648- .5188 
4.00 -.34709- .25557 .176 -.8508- .1567 

 

1.00 .66777* .22744 .004 .2195 1.1161 
2.00 .47407* .21894 .031 .0425 .9056 
3.00 .34709 .25557 .176 -.1567- .8508 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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4.87031.623 
1.015

1.599
218.235215
223.105 218 

 



  

  

 

  

   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ            ـــ
  

  
 52 

 
 
 

28.

 
29

31.



 

 

   

   

ـــــــــــــ            ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    
 

 
53 

 
 

  

 
Posts 

31. 

Wielkim J., 2020

32

Ellen Van 



  

  

 

  

   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ            ـــ
  

  
 54 

 
 
 

l., 2020 

33

at el, 2020Jarrar, Y,

34



 

 

   

   

ـــــــــــــ            ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    
 

 
55 

 
 

  

 

 

 
 

 

 



  

  

 

  

   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ            ـــ
  

  
 56 

 
 
 

 

 

 

 
 

 
 

 
 



 

 

   

   

ـــــــــــــ            ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    
 

 
57 

 
 

  

                                                           

(1)  https://www.stats.gov.sa 

(2)  Marketing charts, Globally, Social Media Ad Spend Forecast to 

Overtake Paid Search This Year, Available at:: 

https://www.marketingcharts.com/advertising-trends/spending-

and-spenders-117993 

(ت3)ت Kennedy, H. Post, mine, repeat: Social media data mining 

becomes ordinary. (London, UK: Palgrave Macmillan. 2016). 

(ت4)  Yıldırım, S. (2021), "Do green women influencers spur 
sustainable consumption patterns? Descriptive evidence from 
social media influencers", Ecofeminism and Climate Change , 
Vol. 2 No. 4, pp. 198-210. https://doi.org/10.1108/EFCC-02-
2021-0003 

(5)

. 239-271
(ت6)   Jarrar, Y., Awobamise, A. O., & Aderibigbe, A. A. (2020). 

Effectiveness of influencer marketing vs social media sponsored 

advertising. Utopía y praxis latinoamericana: revista internacional 

de filosofía iberoamericana y teoría social, (12), 40-54.ت 

(ت7)   Ellen van Loo, what factors determine the effectiveness of social 

media influencers in promoting a brand or product? A systematic 

literature review, Wageningen university and research, 2020. 

Available At: https://edepot.wur.nl/513619 

(ت8)   Saima, & Khan, M. A. (2020). Effect of social media influencer 
marketing on consumers’ purchase intention and the 
mediating role of credibility. Journal of Promotion 
Management, 27(4), 503-523.  

https://www.stats.gov.sa/
https://www.marketingcharts.com/advertising-trends/spending-and-spenders-117993
https://www.marketingcharts.com/advertising-trends/spending-and-spenders-117993
https://www.emerald.com/insight/search?q=Seda%20Y%C4%B1ld%C4%B1r%C4%B1m
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/2633-4062
https://doi.org/10.1108/EFCC-02-2021-0003
https://doi.org/10.1108/EFCC-02-2021-0003
https://edepot.wur.nl/513619


  

  

 

  

   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ            ـــ
  

  
 58 

 
 
 

                                                                                                                                              

   (ت9)

 Influencer Marketing Campaigns 
. 

, 19(2) , 531-570

(10)

 .
54 .

(ت11)  Wielki, J. (2020). Analysis of the role of digital influencers andت  
their impact on the functioning of the contemporary on-line 
promotional system and its sustainable 
development. Sustainability, 12(17), 7138.ت 

(12)   Weismueller, J., Harrigan, P., Wang, S., & Soutar, G. N. (2020). 
Influencer endorsements: How advertising disclosure and source 
credibility affect consumer purchase intention on social 
media. Australasian marketing journal, 28(4), 160-170.ت 

(13) 

Doi: 
10.21608/sjsj.2019.144525 

انتسٕٚقتيٍتخلالتانًؤثـرٚـٍتعهـٗتيٕاقعتانتٕاصمتبتُ ٔلت(ت9112)تخ نذتحسٍتانحرٚر٘.ت(14)

الاجتً عاـٙتٔثثاـرِتياـٙتثب ا دتقًٛا تان لايا تانتم رٚا تياٍتيُلاإرتان ًالايدتدراسا تيٛذاَٛا تتتتتتتتتتتتت
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