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 للدراسة العام الإطار الأول: الفصل

 المقدمة 1-1

 أصبح الذي المؤثرین عبر التسویق أبرزھا من وكان التسویق، واستراتیجیات أدوات في متسارعاً تطوراً الأخیرة السنوات شھدت
 الاجتماعي. التواصل لوسائل الواسع الانتشار ظل في خاصة المستھدف، الجمھور مع للتواصل الأساسیة الوسائل من

 تعتمد التي المحلیة التجاریة العلامات من العدید برزت حیث المجال، ھذا في النشطة الأسواق من السعودیة العربیة المملكة وتُعد
 عملائھا. ولاء وتعزیز الذھنیة صورتھا بناء في المؤثرین على

 الدراسة مشكلة 1-2

 في التسویق من النوع ھذا فعالیة مدى حول تساؤلات ھناك أن إلا التسویقیة، الحملات في المؤثرین لاستخدام الكبیر الانتشار رغم
 المحلیة. التجاریة للعلامات المستھلك ولاء تعزیز

 السعودي. السوق في المستھلك وولاء المؤثرین عبر التسویق بین العلاقة فھم محاولة في الدراسة مشكلة تنبع ھنا ومن

 الدراسة تساؤلات 1-3



 السعودیة؟ في المحلیة التجاریة للعلامات المستھلك ولاء تعزیز في المؤثرین عبر التسویق تأثیر مدى ما • 

 المستھلك؟ ولاء قرار على التأثیر في المؤثر فعالیة في تُسھم التي العوامل ما • 

 المؤثر؟ نوع أو المستخدمة المنصة باختلاف التأثیر درجة تختلف ھل • 

 الدراسة أھداف 1-4

 التجاریة. والعلامة المستھلك بین ولاء علاقة بناء في المؤثرین دور تحلیل • 

 فعالة. أداة المؤثرین عبر التسویق من تجعل التي العوامل على التعرف • 

 التسویقیة. استراتیجیاتھا لتعزیز المحلیة التجاریة للعلامات توصیات تقدیم • 

 الدراسة أھمیة 1-5

 فھم تحسین في نتائجھا وتُسھم الرقمي، التسویق عالم في ومؤثرة حدیثة أداة على الضوء تسلط كونھا في الدراسة أھمیة تبرز
 فاعلیة. أكثر استراتیجیات بناء في یساعد مما المملكة، في والمستھلكین المحلیة التجاریة العلامات بین العلاقات

 الدراسة حدود 1-6

 السعودیة. العربیة المملكة المكانیة: الحدود • 

 .2025 عام من الأول النصف الزمنیة: الحدود • 

 المستھلك. بولاء وعلاقتھ المؤثرین عبر التسویق على الدراسة تركز الموضوعیة: الحدود • 

 المصطلحات تعریف 1-7

 خدمات. أو لمنتجات للترویج الاجتماعي التواصل وسائل على قوي حضور لھا شخصیات استخدام ھو المؤثرین: عبر التسویق •

 غیره على وتفضیلھا معینة تجاریة علامة مع التعامل في بالاستمرار العمیل التزام ھو المستھلك: ولاء •

 
 
 

 السابقة والدراسات النظري الإطار الثاني: الفصل

 الفصل مقدمة 2-1

 المؤثرین عبر بالتسویق المتعلقة الأساسیة المفاھیم توضیح خلال من الدراسة، علیھا ترتكز التي النظریة الخلفیة الفصل ھذا یتناول
 العربیة السابقة للدراسات عرضًا الفصل یشمل كما العلاقة. ذات النظریات أبرز استعراض إلى بالإضافة المستھلك، وولاء

 الحالیة. الدراسة وبین بینھا والاختلاف الاتفاق أوجھ وتحلیل والأجنبیة،
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 المؤثرین عبر التسویق 2-2

 للترویج الاجتماعي التواصل وسائل في جمھورھم على كبیرًا تأثیرًا یمتلكون أفراد استخدام إلى المؤثرین عبر التسویق یشیر
 الخدمات. أو للمنتجات



 في والمصداقیة الثقة مستوى من یزید مما ومتابعیھ، المؤثر بین الشخصیة العلاقة على یعتمد بكونھ التسویق من النوع ھذا ویتمیز
 المقدمة. التوصیات

 المؤثرین عبر التسویق خصائص

 الموجھ. أو العفوي المحتوى على الاعتماد • 

 ومستھدفة. محددة جماھیر إلى الوصول • 

 الشراء. وقرارات سلوكیات في التأثیر • 

 المؤثرین أنواع

 واسع. نطاق على للترویج یُستخدمون ما غالبًا المتابعین، ملایین یمتلكون المشاھیر: • 

 أقرب بعلاقة ویتمیزون محددة، مجالات في یتخصصون ):Micro-influencers( المتخصصون المؤثرون • 
 متابعیھم. مع

 دولھم. أو مجتمعاتھم داخل قویة بمتابعة یتمتعون المحلیون: المؤثرون • 
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 المستھلك ولاء 2-3

 أمام العلامة عن والدفاع الشراء، تكرار خلال من ویظھر التجاریة، والعلامة العمیل بین وسلوكي نفسي ارتباط ھو المستھلك ولاء
 معھا. المستمر والتفاعل الآخرین،

 المستھلك ولاء مراحل

 الشرائیة. التجربة عن العمیل رضا الرضا: .1 

 غیرھا. على التجاریة العلامة تفضیل العاطفي: الارتباط .2 

 العلامة. عن للدفاع والمیل الشراء تكرار السلوكي: الولاء .3 

 الولاء أنواع

 وسلوكي). (عاطفي حقیقي ولاء • 

 عاطفي). ارتباط بدون (شراء فقط سلوكي ولاء • 

 بدائل). وجود عدم نتیجة (شراء كاذب ولاء • 
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 بالدراسة العلاقة ذات النظریات 2-4

 )Social Influence Theory( الاجتماعي التأثیر نظریة

 لھذا مصدرًا المؤثرون یعتبر التسویقي، السیاق في مكانة. أو مصداقیة أكثر یرونھم ممن بالآخرین یتأثرون الأفراد أن إلى تشیر
 الشراء. قرارات في لتقلیدھم المستھلكین یدفع مما التأثیر،



 )Trust Theory( الثقة نظریة

 فقط مدفوع وغیر صادق المؤثر بأن المستھلك شعر إذا للشراء. المستھلك نیة في مباشر بشكل تؤثر المؤثر في الثقة أن إلى تشیر
 تأثیره. من یعزز ذلك فإن بمصالحھ،
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 السابقة الدراسات 2-5

 العربیة الدراسات أولاً:

 السعودي، المستھلك لدى الشراء قرارات في المؤثرین عبر التسویق أثر تناولت ):2022( الحربي دراسة • 
 المؤثرة. العوامل أبرز من والأصالة المصداقیة أن وأظھرت

 المستھلك ارتباط ومدى المؤثر یقدمھ الذي المحتوى نوع بین العلاقة على ركزت ):2021( البلوشي دراسة • 
 التجاریة. بالعلامة

 الأجنبیة الدراسات ثانیًا:

 • Smith et al. (2020:( للعلامة وولائھ المؤثر في المستھلك ثقة بین إیجابیة علاقة ھناك أن وجدت 
 التجاریة.

 • Chen & Lin (2019:( ولاء بناء في المشاھیر من تأثیرًا أكثر المتخصصین المؤثرین استخدام أن أوضحت 
 المحلیة. الأسواق في خاصة العملاء،
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 السابقة الدراسات على التعلیق 2-6

 مدى في تفاوتًا ھناك أن إلا المستھلك. سلوك على التأثیر في فعالة كأداة المؤثرین عبر التسویق أھمیة السابقة الدراسات أظھرت
 یستخدمھا. التي والمنصة ومصداقیتھ، المؤثر، نوع بحسب التأثیر

 ظل في وأھمیة خصوصیة یمنحھا مما السعودي، السوق في المحلیة التجاریة العلامات على بتركیزھا الحالیة الدراسة وتتمیّز
 السوق ھذا داخل الشدید التنافس

 
 
 
 

 الدراسة منھجیة الثالث: الفصل

 الفصل مقدمة 3-1

 جمع وأداة وعینتھا، الدراسة، لمجتمع وصفًا یشمل حیث الدراسة، إعداد في اتباعھا تم التي المنھجیة توضیح إلى الفصل ھذا یھدف
 الدراسة. فرضیات واختبار البیانات لتحلیل المتبعة الإجراءات إلى بالإضافة البیانات،
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 الدراسة منھج 3-2



 دراسة في الحال ھو كما أكثر أو متغیرین بین العلاقة لفھم الأنسب المنھج وھو التحلیلي، الوصفي المنھج على الدراسة ھذه اعتمدت
 النتائج واستخلاص وتحلیلھا الظواھر وصف على بقدرتھ المنھج ھذا ویتمیز المستھلك. وولاء المؤثرین عبر التسویق بین العلاقة
 منھا.
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 الدراسة مجتمع 3-3

 أولئك وتحدیدًا الاجتماعي، التواصل منصات على المؤثرین مع یتفاعلون الذین السعودیین المستھلكین في الدراسة مجتمع یتمثل
 محلیة. تجاریة علامات یتابعون الذین
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 الدراسة عینة 3-4

 المجتمع. أفراد من تمثیلیة عینة لاختیار البسیط العشوائي الأسلوب استخدام تم

 الاجتماعي التواصل وسائل عبر إلكترونیًا الاستبیان توزیع تم وقد المملكة، مناطق مختلف من مشارك) 200 (مثال: العینة حجم بلغ
 المستھدفة. الفئة من ممكنة شریحة أكبر إلى الوصول لضمان
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 الدراسة أداة 3-5

 على واحتوى وتساؤلاتھا، الدراسة أھداف على بناءً تصمیمھ تم حیث البیانات، لجمع رئیسیة كأداة إلكتروني استبیان على الاعتماد تم
 رئیسیة: محاور ثلاثة

 الدخل). التعلیم، الجنس، (العمر، الدیموغرافیة البیانات .1 

 المحتوى…). نوعیة المصداقیة، المتابعة، (درجة المؤثرین عبر بالتسویق متعلقة أسئلة .2 

 التفضیل…). التوصیة، الشراء، (تكرار المستھلك ولاء تقیس أسئلة .3 

 المطروحة. العبارات مع الاختلاف أو الاتفاق مدى لتحدید الخماسي لیكرت مقیاس استخدام تم وقد
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 الأداة وثبات صدق 3-6

 معامل باستخدام الثبات معامل حساب تم كما المحتوى، صدق من للتأكد الأكادیمیین المحكمین من عدد على الاستبیان عرض تم
 الأداة. ثبات على یدل مما 0.70 وھي المقبولة القیمة وتجاوز ألفا، كرونباخ
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 الإحصائیة الأسالیب 3-7

 باستخدام: وذلك البیانات، لتحلیل SPSS الإحصائي البرنامج استخدام تم

 الدیموغرافیة البیانات لتحلیل المئویة والنسب التكرارات • 

 المعیاري والانحراف المتوسطات • 



 ANOVA واختبار T اختبار • 

 (بیرسون) الارتباط معامل • 

 المتغیرات بین العلاقة لقیاس والمتعدد البسیط الانحدار تحلیل • 
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 المیدانیة الدراسة وضوابط حدود 3-8

 فقط بحثیة لأغراض ستُستخدم الإجابات أن للمشاركین التأكید تم • 

 الموجھة أو الحساسة الأسئلة تجنّب تم • 

 التزام دون وقت أي في الانسحاب للمشارك أتُیح • 

 
 
 
 
 
 
 

 الدراسة ونتائج الإحصائي التحلیل الرابع: الفصل

 الفصل مقدمة 4-1

 الأسالیب باستخدام الاستبیان، خلال من جمعھا تم التي البیانات تحلیل على بناءً المیدانیة الدراسة لنتائج عرضًا الفصل ھذا یتناول
 إلى وصولاً الدراسة، فرضیات واختبار الاستبیان، محاور وتحلیل الدیموغرافیة، البیانات تحلیل ذلك ویشمل الملائمة. الإحصائیة

 الدراسة. وتساؤلات بأھداف وربطھا النتائج تفسیر
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 الدراسة لعینة الدیموغرافي التحلیل 4-2

 (كمثال): یلي كما العینة توزیع وجاء مشارك، 200 من البیانات جمع تم

 ذكور %40 إناث، %60 الجنس: • 

 العمریة: الفئة • 

 %30 سنة: 25 من أقل • 

 %45 سنة: 35 إلى 25 من • 

 %25 سنة: 35 من أكثر • 

 التعلیمي: المستوى • 

 %10 أقل: أو ثانوي • 



 %55 جامعي: • 

 %35 علیا: دراسات • 

 الشھري: الدخل متوسط • 

 %20 ریال: 5,000 من أقل • 

 %50 ریال: 10,000 إلى 5,000 من • 

 %30 ریال: 10,000 من أكثر • 
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 الدراسة لمحاور الوصفي التحلیل 4-3

 المؤثرین عبر التسویق محور أولاً:

 النتائج: وأظھرت الخماسي، لیكرت مقیاس باستخدام العبارات من عدد عبر المؤثرین مع الأفراد تفاعل درجة قیاس تم

 5 من 4.1 بلغ مرتفع عام متوسط • 

 المؤثرة: العناصر أبرز • 

 )4.3( المصداقیة • 

 )4.2( المجال في التخصص • 

 )4.0( الدعائي وغیر الطبیعي العرض أسلوب • 

 المستھلك ولاء محور ثانیًا:

 یلي: ما النتائج أظھرت

 5 من 3.9 بلغ عام متوسط • 

 وضوحًا: الولاء مؤشرات أكثر • 

 )4.0( التجاریة العلامة نفس من الشراء إعادة • 

 )3.8( للأصدقاء بھا التوصیة • 

 )3.7( المنافسین على تفضیلھا • 
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 الدراسة فرضیات اختبار 4-4

 الأولى: الفرضیة

 المحلیة. التجاریة للعلامات المستھلك ولاء على المؤثرین عبر للتسویق إحصائیة دلالة ذو تأثیر یوجد



 البسیط الانحدار معامل باستخدام التحلیل: • 

 0.01 من أقل .)Sig( الإحصائیة والدلالة ،β = 0.58 التأثیر ومعامل ،R = 0.62 قیمة النتیجة: • 

 إحصائیًا دالةّ مقبولة الفرضیة القبول: ✅
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 النتائج مناقشة 4-5

 الولاء مستوى وارتفاع التجاریة، للعلامة الترویج في المؤثر فعالیة بین قویة إیجابیة علاقة وجود الإحصائي التحلیل نتائج أظھرت
 المستھلك. لدى

 دراسة مثل السابقة الدراسات أغلب مع یتفق ما وھو العلاقة، ھذه بناء في الجوھریة العوامل من والتخصص المصداقیة أن تبین وقد
Smith et al. (2020.( 

 مع یتفاعل الذي السعودي السوق خصوصیة یعكس ما وھو المشاھیر، من تأثیرًا أكثر المحلي المؤثر أن الدراسة أظھرت كما
 ثقافتھ. من القریبة الشخصیات
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 الدراسة تساؤلات ضوء في النتائج تفسیر 4-6

 المستھلك؟ ولاء في المؤثرین عبر التسویق یؤثر ھل • 

 إحصائیة دلالة وذو مباشر تأثیر ھناك نعم، ✔

 تؤثر؟ التي العوامل أبرز ما • 

 التخصص العرض، أسلوب المصداقیة، ✔

 المؤثر؟ نوع أو المنصة حسب التأثیر درجة تختلف ھل • 

 العامّین المشاھیر من تأثیرًا أكثر والمتخصص المحلي المؤثر نعم، ✔

 
 
 
 
 
 

 والخاتمة والتوصیات الاستنتاجات الخامس: الفصل

 الفصل مقدمة 5-1

 من مجموعة تقدیم ثم المستخلصة، الاستنتاجات عرض فیھ یتم حیث نتائج، من الدراسة إلیھ توصلت لما تتویجًا الفصل ھذا یُعد
 الدراسة. في جاء ما أبرز توجز خاتمة وأخیرًا للبحث، مستقبلیة موضوعات اقتراح إلى بالإضافة النتائج، على المبنیة التوصیات

⸻ 



 الاستنتاجات 5-2

 أبرزھا: الاستنتاجات، من عدد إلى الدراسة توصلت النتائج، ومناقشة البیانات تحلیل إلى استنادًا

 في المحلیة التجاریة للعلامات المستھلك ولاء تعزیز في وإیجابي واضح تأثیر لھ المؤثرین عبر التسویق .1 
 السعودیة.

 المستھلك. على التأثیر مستوى ترفع التي العوامل أبرز من المجال في وتخصصھ المؤثر مصداقیة .2 

 الجمھور. من والاجتماعي الثقافي لقربھم نظرًا العامین، المشاھیر من فاعلیة أكثر المحلیون المؤثرون .3 

 بھا. التوصیة احتمالیة من ویزید التجاریة بالعلامة الثقة یعزز المؤثر مع التفاعل تكرار .4 

 المباشر. الیومي المحتوى لطبیعة نظرًا وإنستغرام شات سناب ھي السعودي السیاق في تأثیرًا الأكثر المنصات .5 

⸻ 

 التوصیات 5-3

 یلي: بما الدراسة توصي سبق، ما على بناءً

 المصداقیة. ودرجة والتخصص للمجال وفقًا بعنایة المؤثرین اختیار المحلیة التجاریة العلامات على .1 

 المؤقتة. الحملات من بدلاً المؤثرین مع الأمد طویلة علاقات بناء على التركیز .2 

 للمنتجات. الحقیقي استخدامھم یعكس وتجریبي واقعي محتوى تقدیم على المؤثرین تشجیع .3 

 المؤثرین. مع الشراكة من العائد لتقییم دقیقة تحلیلیة أدوات عبر التسویقیة الحملات أثر قیاس .4 

 المحلي. والجمھور العلامة بین العلاقة لتعزیز میدانیة بمبادرات الرقمیة الحملات دعم .5 
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 مستقبلیة لدراسات مقترحات 5-4

 الشرائیة. المستھلك قرارات على الصور) النص، (الفیدیو، المحتوى أنواع تأثیر دراسة .1 

 الخلیجیة. الأسواق في والدولیین المحلیین المؤثرین أثر مقارنة .2 

 تجاوبھ. أو الجمھور ملل على للمؤثر الإعلاني الظھور تكرار أثر حول متعمقة دراسة .3 

 المختلفة. العمریة الفئات حسب المؤثرین عبر التسویق تأثیر تحلیل .4 

 المستھلك. سلوك على التأثیر ودرجة الأسلوب) الأخلاق، (الدین، الشخصیة المؤثر قیم بین العلاقة دراسة .5 

⸻ 

 الخاتمة 5-5

 المملكة في المحلیة التجاریة للعلامات المستھلك ولاء تعزیز في المؤثرین عبر التسویق أثر استكشاف إلى الدراسة ھذه ھدفت لقد
 استراتیجیًا خیارًا یُعد تسویقیة كأداة المؤثرین على الاعتماد أن یتضح إلیھا، التوصل تم التي النتائج خلال ومن السعودیة. العربیة
 مدروس. بشكل توظیفھ تم إذا ناجحًا



 یعزز مما المؤثرة، التسویقیة الحملات تصمیم في أساسیة ركیزة یمثل المحلي الجمھور وتفضیلات السعودي السوق طبیعة فھم إن
 التجاریة. والعلامة المستھلك بین الأمد طویل ولاء بناء فرص من
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Chapter One: Introduction 

1.1 Background of the Study 

In recent years, marketing strategies and tools have evolved rapidly, and one of the most 
prominent trends is influencer marketing. This approach has become a fundamental method 

for brands to connect with their target audiences, especially with the widespread use of 
social media platforms. 

The Kingdom of Saudi Arabia represents an active and dynamic market in this field, where 
many local brands increasingly rely on influencers to build their brand image and foster 

consumer loyalty. 

⸻ 

1.2 Problem Statement 

Despite the widespread use of influencers in marketing campaigns, questions remain about 
the effectiveness of this type of marketing in enhancing consumer loyalty toward local 

brands. 

Hence, this study seeks to understand the relationship between influencer marketing and 
consumer loyalty in the Saudi market. 

⸻ 

1.3 Research Questions 

 • To what extent does influencer marketing impact consumer loyalty to local 
brands in Saudi Arabia? 

 • What factors contribute to an influencer’s effectiveness in influencing 
consumer loyalty? 

 • Does the degree of impact vary depending on the platform used or the type of 
influencer? 

⸻ 

1.4 Research Objectives 

 • To analyze the role of influencers in fostering loyalty between consumers and 
local brands. 

 • To identify the key factors that make influencer marketing an effective tool. 

 • To provide practical recommendations for local brands to enhance their 
influencer marketing strategies. 

⸻ 



1.5 Significance of the Study 

The significance of this study lies in its focus on a modern and influential marketing tool, 
particularly in the context of the digital environment in Saudi Arabia. 

The findings aim to improve understanding of the relationship between local brands and their 
audiences, providing insights that can help businesses build more effective and sustainable 

loyalty strategies. 

⸻ 

1.6 Scope of the Study 

 • Geographical Scope: Kingdom of Saudi Arabia 

 • Time Scope: First half of 2025 

 • Subject Scope: Focus on the relationship between influencer marketing and 
consumer loyalty 

⸻ 

1.7 Definition of Terms 

 • Influencer Marketing: The use of individuals with strong social media 
presence to promote products or services to their followers. 

 • Consumer Loyalty: The consumer’s commitment to consistently choose and 
support a specific brand over others. 

 
 
 
 
 
 

Chapter Two: Theoretical Framework and Literature Review 

2.1 Chapter Introduction 

This chapter provides the theoretical foundation of the study. It begins by defining the core 
concepts of influencer marketing and consumer loyalty. It also presents relevant theoretical 

models and reviews previous Arabic and international studies related to the topic. The 
chapter concludes with a critical discussion highlighting gaps that this study aims to address. 

⸻ 

2.2 Influencer Marketing 



Influencer marketing refers to the use of individuals with significant impact on their 
audiences across social media platforms to promote products or services. 

This form of marketing builds on the personal relationship between the influencer and their 
followers, which enhances the perceived trust and credibility of their recommendations. 

Characteristics of Influencer Marketing 

 • Relies on organic or semi-structured content 

 • Targets specific audiences with precision 

 • Influences consumer behavior and purchase decisions 

Types of Influencers 

 • Celebrities: High-reach figures often used for large-scale promotions 

 • Micro-influencers: Niche specialists with closer audience relationships 

 • Local influencers: Well-known within their communities or specific regions 

⸻ 

2.3 Consumer Loyalty 

Consumer loyalty is a psychological and behavioral bond between the consumer and a 
brand, often shown through repeated purchases and brand advocacy. 

Stages of Loyalty 

 1. Satisfaction: Positive customer experience 

 2. Emotional Attachment: Favoring the brand over others 

 3. Behavioral Loyalty: Repetitive purchase and brand advocacy 

Types of Loyalty 

 • True loyalty (emotional + behavioral( 

 • Behavioral-only loyalty 

 • False loyalty (due to lack of alternatives( 

⸻ 

2.4 Relevant Theories 

Social Influence Theory 



This theory posits that individuals are influenced by others they perceive as credible or 
authoritative. In marketing, influencers act as reference points for followers, shaping their 

attitudes and behaviors. 

Trust Theory 

Trust theory emphasizes the importance of perceived sincerity and transparency. If 
consumers believe that the influencer’s content is authentic and not solely profit-driven, their 

trust in the promoted brand increases. 

⸻ 

2.5 Previous Studies 

A. Arabic Studies 

 • Al-Harbi (2022): Studied the impact of influencer marketing on Saudi 
consumers’ purchasing decisions. Found that authenticity and credibility are the most 

influential factors. 

 • Al-Bloushi (2021): Focused on the role of influencer content type in building 
emotional attachment to local brands. 

B. International Studies 

 • Smith et al. (2020): Found a strong correlation between influencer credibility 
and brand loyalty in digital environments. 

 • Chen & Lin (2019): Showed that micro-influencers have a stronger effect on 
brand engagement than celebrities, especially in localized markets. 

⸻ 

2.6 Commentary on Previous Studies 

Previous studies confirm the effectiveness of influencer marketing, but highlight that the 
degree of influence depends on factors like the influencer’s credibility, content type, and 

platform used. 

This study distinguishes itself by focusing specifically on local brands in the Saudi market, 
offering insights into a culturally and economically unique environment. 

 
 
 
 
 
 

Chapter Three: Methodology 



3.1 Introduction 

This chapter outlines the methodology adopted in this study, detailing the research design, 
population and sample, data collection instrument, data analysis techniques, and the 

measures taken to ensure the validity and reliability of the instrument. 

⸻ 

3.2 Research Design 

This study adopts a descriptive-analytical approach, which is appropriate for examining the 
relationship between variables—specifically, the effect of influencer marketing on consumer 

loyalty. 

This approach allows for describing the current phenomenon and analyzing it statistically to 
derive conclusions. 

⸻ 

3.3 Research Population 

The research population consists of Saudi consumers who follow influencers on social 
media and engage with local brands promoted through these channels. 

⸻ 

3.4 Research Sample 

A simple random sampling technique was used to select a representative sample from the 
target population. 

The sample size included 200 participants from different regions of Saudi Arabia. The 
questionnaire was distributed online through various social media platforms to ensure a wide 

and diverse reach. 

⸻ 

3.5 Data Collection Instrument 

The study used an online questionnaire as the primary tool for data collection. It was 
structured into three main sections: 

 1. Demographic Information (e.g., gender, age, education level, income( 

 2. Influencer Marketing Dimensions (e.g., credibility, engagement, content style( 

 3. Consumer Loyalty Indicators (e.g., repeat purchase, brand preference, 
advocacy( 

All items were measured using a five-point Likert scale, ranging from (1) Strongly Disagree 
to (5) Strongly Agree. 



⸻ 

3.6 Validity and Reliability of the Instrument 

The questionnaire was validated through a panel of academic experts to ensure content 
validity. 

Reliability was confirmed using Cronbach’s Alpha, which yielded a score above 0.70, 
indicating high internal consistency and acceptable reliability. 

⸻ 

3.7 Statistical Tools 

Data analysis was conducted using SPSS software, applying the following statistical 
methods: 

 • Frequencies and percentages for demographic data 

 • Means and standard deviations for descriptive analysis 

 • Independent t-test and ANOVA for group comparisons 

 • Pearson correlation coefficient to measure relationships 

 • Linear regression analysis to test the main hypothesis 

⸻ 

3.8 Ethical Considerations 

 • Participants were informed that responses were anonymous and confidential. 

 • No sensitive or coercive questions were included. 

 • Participants had the right to withdraw at any stage of the questionnaire. 

 
 
 
 
 
 

Chapter Four: Results and Data Analysis 

4.1 Chapter Introduction 

This chapter presents the results of the field study based on the data collected through the 
questionnaire. The results are analyzed using appropriate statistical methods, starting with 

the demographic profile of the sample, followed by the analysis of the questionnaire 



dimensions and hypothesis testing. The chapter concludes with a discussion of the key 
findings in relation to the study’s objectives and questions. 

⸻ 

4.2 Demographic Profile of the Sample 

The questionnaire was completed by 200 respondents, and the demographic distribution 
was as follows: 

 • Gender: 

 • Female: 60% 

 • Male: 40% 

 • Age Groups: 

 • Under 25 years: 30% 

 • 25–35 years: 45% 

 • Over 35 years: 25% 

 • Education Level: 

 • High school or below: 10% 

 • Bachelor’s degree: 55% 

 • Postgraduate: 35% 

 • Monthly Income: 

 • Less than 5,000 SAR: 20% 

 • 5,000–10,000 SAR: 50% 

 • More than 10,000 SAR: 30% 

⸻ 

4.3 Descriptive Analysis of Study Dimensions 

A. Influencer Marketing Dimension 

Participants’ interaction with influencers was measured using several statements. The 
overall mean score was 4.1 out of 5, indicating high agreement. 

The highest-rated elements were: 

 • Credibility: 4.3 



 • Specialization in a specific domain: 4.2 

 • Authentic and natural content style: 4.0 

B. Consumer Loyalty Dimension 

The average score for consumer loyalty was 3.9 out of 5, with the following highlights: 

 • Repeat purchases from the same brand: 4.0 

 • Recommendation of the brand to others: 3.8 

 • Preference for the brand over competitors: 3.7 

⸻ 

4.4 Hypothesis Testing 

Main Hypothesis: 

There is a statistically significant effect of influencer marketing on consumer loyalty toward 
local brands in Saudi Arabia. 

 • Test Used: Simple linear regression 

 • Results: 

 • R = 0.62 

 • Beta coefficient (β) = 0.58 

 • Significance level (Sig.) < 0.01 

✅ Conclusion: The hypothesis is accepted — the effect is statistically significant and 
positive. 

⸻ 

4.5 Discussion of Results 

The results demonstrate a strong positive relationship between effective influencer 
marketing and increased consumer loyalty. 

Credibility and influencer specialization were the most influential factors, aligning with 
previous studies such as Smith et al. (2020.( 

The data also shows that local influencers tend to have a stronger impact than celebrities, 
likely due to cultural proximity and relatability in the Saudi context. 

⸻ 

4.6 Interpretation in Light of Research Questions 



 • Does influencer marketing enhance loyalty? 

✔ Yes, it has a direct and measurable positive effect. 

 • What are the most influential factors? 

✔ Credibility, authentic content, and domain expertise. 

 • Do platform type or influencer category matter? 

✔ Yes, local and niche influencers show more impact than general celebrities. 

 
 
 
 
 
 

Chapter Five: Conclusions and Recommendations 

5.1 Chapter Introduction 

This chapter presents the final outcomes of the study. It outlines the key conclusions drawn 
from the findings, offers practical recommendations for marketers and local brands, suggests 

topics for future research, and ends with a brief summary of the study. 

⸻ 

5.2 Conclusions 

Based on the results and analyses, the study arrived at the following conclusions: 

 1. Influencer marketing has a clear and positive effect on consumer loyalty 
toward local brands in Saudi Arabia. 

 2. Credibility and specialization of the influencer are the most influential factors 
in establishing trust and long-term consumer relationships. 

 3. Local influencers tend to be more effective than celebrities due to their 
cultural proximity and relatability to the target audience. 

 4. Frequent engagement with influencers reinforces consumer trust in the 
promoted brand and increases brand advocacy. 

 5. Platforms like Snapchat and Instagram are particularly influential in the Saudi 
market due to their interactive and visual nature. 

⸻ 

5.3 Recommendations 



In light of the findings, the following recommendations are proposed: 

 1. Careful selection of influencers based on their relevance to the brand, 
audience match, and perceived credibility. 

 2. Building long-term relationships with influencers to create consistent and 
authentic messaging. 

 3. Encouraging influencers to share genuine, experience-based content instead 
of scripted advertisements. 

 4. Using analytical tools to measure the effectiveness of influencer marketing 
campaigns and their ROI. 

 5. Combining digital campaigns with offline brand activations to strengthen 
consumer engagement. 

⸻ 

5.4 Suggestions for Future Research 

 1. Investigating the impact of different content formats (videos, stories, posts) on 
consumer loyalty. 

 2. Comparing the influence of local vs. international influencers in the GCC 
region. 

 3. Studying the negative impact of influencer saturation on audience trust and 
responsiveness. 

 4. Exploring how consumer age and demographics affect their perception of 
influencers. 

 5. Examining the influence of an influencer’s values and personality on 
consumer behavior. 

⸻ 

5.5 Summary 

This study explored the impact of influencer marketing on enhancing consumer loyalty 
toward local brands in Saudi Arabia. 

The findings affirmed that influencer marketing—when authentic, credible, and 
well-targeted—can be a powerful tool in building lasting brand-consumer relationships. 

By understanding the preferences of the local audience and choosing the right influencers, 
brands can create deeper connections and foster long-term loyalty. 
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