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  البحثمذكلة  .1
شهدت الدشؾات الأخيرة تزايدًا ممحؾعًا في استخدام مؾاقع التؾاصل الاجتساعي، باعتبارها إحدى أبرز أدوات 

التلرويج لهلا عبلر هل   الاترال التدؾيقي الحديثة. وفي علل الملؼ المبيلر والستشلؾ  ملؽ السشتجلات والخلدمات التلي يلتؼ 

السللؤثرون جللزءًا لا يتجللزأ مللؽ وسللائل التؾاصللل الاجتسللاعي للل ا اتجهللت العديللد مللؽ الذللركات إلللى  السشرللات، أصللب 

الاعتسللاد عمللى السللؤثريؽ عبللر مؾاقللع التؾاصللل الاجتسللاعي بحيللل تزللسؽ أن السدللتهمػ لللؽ  قللؾم فقللط بر يللة مشللتج أو 

متفاعل والذراء بشاءً عملى تؾصليات السلؤثر، حيلل أصلب  السلؤثر إحلدى خدمة العلامة التجارية ولمشه سيكؾن مدفؾ  ل

 Al Saadالقؾى الدافعة لاتخاذ القرارات الذرائية حيل أنهؼ  عسمؾن عمى خمق وتأثير فعال عمى العلامات التجارية )

& Al-Okaily, 2025 .) 

السباشللرة بللليؽ التفاعللل الذلللبه  تبلليؽ أن علللدد مللؽ الدراسللات تشاوللللت العلاقللة وعشللد مراجعللة الأدبيلللات الدللابقة،

( وكل لػ العلاقلة السباشلرة بليؽ Zhang et al., 2024 ; Lim & Lee, 2023اجتسلاعي ومرلداقية السلؤثر )

( وأخيلرًا العلاقللة Belanche, 2021 & Min et al, 2019التؾافلق بليؽ السلؤثر والسشلتج ومرلداقية السلؤثر )

 ,Ahmed & El-Meiawy, 2024; Sokolva & Perezية )السباشلرة ملا بليؽ مرلداقية السلؤثر والشيلة الذلرائ

اختبار التأثيرات غيلر لؼ تتظرق إلى إلا أن ه   الدراسات ركزت عمى العلاقات السباشرة و (. 0202؛ الألفي، 2021

 :شاءً عمى ذلػ، تبرز فجؾة بحثية مهسة تتسثل في الحاجة إلى استمذافالسباشرة أو السؤثرات التعديمية. وب

  سيط لسرداقية السؤثر في تفدير العلاقة بيؽ التفاعل الذبه اجتساعي والتؾافق بيؽ السؤثر والسشتج مؽ الدور الؾ

 .جهة، والشية الذرائية مؽ جهة أخرى 

  إمكانية قيام الاستشتاجات حؾل الشية التلاعبية بدور معدل  زعف أو  حؾّل العلاقة الإ جابية بيؽ مرداقية السؤثر

 .قة سمبيةوالشية الذرائية إلى علا

وبالتالي  سكؽ صياغة مذكمة البحل مؽ خلال طرح مجسؾعة التدا لات التي  سكؽ مؽ خلالها استمسال ما 

 بدأته البحؾث الدابقة وذلػ عمى الشحؾ التالي:
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 إلى أي مدى يؤثر التؾافق بيؽ السشتج والسؤثر في مرداقية السؤثر؟ 

  مرداقية السؤثر؟إلى أي مدى يؤثر التفاعل الذبه اجتساعي في 

 إلى أي مدى تؤثر مرداقية السؤثر في الشية الذرائية؟ 

  هل  سكؽ لل )التفاعل الذلبه اجتسلاعي، التؾافلق بليؽ السشلتج والسلؤثر( أن يلؤثر بذلكل غيلر مباشلر عملى الشيلة الذلرائية

 مؽ خلال مرداقية السؤثر؟

  التللأثير الإ جلابي لسرللداقية السلؤثر عمللى الشيللة إللى  أي مللدى  سكلؽ أن تعللدل الاسلتشتاجات حللؾل الشيلة التلاعبيللة ملؽ

 الذرائية؟

  البحثأهداف  .2
 يهدف البحل إلى تحقيق ما يمي:

 قياس درجة تأثير التؾافق بيؽ السشتج والسؤثر عمى مرداقية السؤثر. 0-1

 قياس درجة تأثير التفاعل الذبه اجتساعي عمى مرداقية السؤثر. 0-0

 ثر عمى الشية الذرائية.قياس درجة تأثير مرداقية السؤ  0-2

تحديد وقياس التأثير الغير مباشلر للل )التفاعلل الذلبه اجتسلاعي، التؾافلق بليؽ السشلتج والسلؤثر( عملى الشيلة الذلرائية ملؽ  0-7

 خلال تؾسط مرداقية السؤثر.

ؤثر والشيللة تحديللد وقيللاس التللأثير السعللدل لاسللتشتاجات الشيللة التلاعبيللة عمللى العلاقللة السباشللرة بلليؽ مرللداقية السلل 0-2
 .الذرائية

 :البحثأهمية  .3
  سكؽ تؾضي  أهسية البحل مؽ الشاحية العمسية  والتظبيكية عمى الشحؾ التالي:

 الأهمية العلمية: 3-1
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 قللدم هلل ا البحللل اسللهامًا عمسيًللا عمللى السدللتؾى الشغللري حيللل  عتسللد البحللل فللي إطللارة الشغللري عمللى الشسللاذج التاليللة:  -

التؾافللق بلليؽ السشللتج والسللؤثر، نسللؾذج الفعللل السبللرر، نسللؾذج السعرفللة الإقشا يللة،  نسللؾذج مرللداقية السرللدر، نسللؾذج

 نغرية التفاعل الذبه اجتساعي.

 عتبر البحل الحالي بسثابة إضافة عمسية لمدراسات الدابقة التي تشاولت مؾضؾ  مرلداقية السلؤثريؽ، الشيلة الذلرائية،  -

ول الدور الؾسيط لسرداقية السؤثريؽ في العلاقة بليؽ )التفاعلل الذلبه الاستشتاجات حؾل الشية التلاعبية باعتبارها تتشا

اجتساعي، التؾافق بيؽ السشتج والسؤثر( والشيلة الذلرائية، وكل لػ اللدور السعلدل للاسلتشتاجات حلؾل الشيلة التلاعبيلة بليؽ 

الأعسللال بذللكل عللام  مرللداقية السللؤثر والشيللة الذللرائية بسللا  سثللل إضللافة عمسيللة لمدراسللات التللي تسللت فللي مجللال إدارة

 ولمدراسات التي تست في مجال التدؾيق بذكل خاص.

 الأهمية التطبيقية: 3-2

حيلل  دلتخدم ملا  قلر  ملؽ نرلف ؛ زيادة الاستخدام العالمي لمنرات التهاصل الاجتمااعيتمسؽ أهسية البحل في  -

علللدد السدلللتخدميؽ . كسلللا ارتفلللع 0207هللل   السشرلللات حتلللى ملللايؾ  –مميلللارات شلللخ   7أي نحلللؾ  –سلللكان العلللالؼ 

، بمغ معدل الاترال عبلر السشرلات السختمفلة حلؾالي 0207. وفي أغدظس 0202% مش  عام 12الشذظيؽ بشدبة 

مميللار سللاعة يؾميًللا  قزلليها السدللتخدمؾن فللي التفاعللل عمللى هلل    10% مللؽ سللكان العللالؼ، بسللا  عللادل أكثللر مللؽ 47

السؤشلللرات تعكلللس بؾضلللؾح أن وسلللائل التؾاصلللل  (. هللل  0207السشرلللات )مركلللز السعمؾملللات ودعلللؼ اتخلللاذ القلللرار، 

الاجتسلاعي لللؼ تعلد مجللرد أدوات ترليلله، بلل أصللبحت قلؾة محؾريللة فللي تذلكيل ديشاميكيللات الاترلال العللالسي، ومجللالًا 

 .واسعًا لمتؾاصل والتأثير والتعاون 

، باعتبلللار  أحلللد أبلللرز التؾجهلللات التدلللؾيكية تداااهيل الماااؤ رينأهسيلللة البحلللل أ زًلللا ملللؽ خللللال تشاولللله لسؾضلللؾ  تشبلللع  -
% 74.2عبلر محلرك جؾجلل بشدلبة  Influencer Marketingالحديثة. فقد ارتفعلت عسميلات البحلل علؽ مرلظم  

% مؽ العلامات التجارية، لا  كتفلؾن بالاعتسلاد عملى 44% مؽ السدؾقيؽ، و32. كسا أن أكثر مؽ 0214مش  عام 
مى زيلادة السيزانيلات السخررلة لله سلشؾيًا. عللاوة عملى ذللػ، شلهد الدلؾق تؾسلعًا ه ا الشسط التدؾيقي، بل  عسمؾن ع

وكاللة جديلدة خللال الدلشؾات  1242كبيرًا في الؾكالات والسشرات الستخررة في تدؾيق السؤثريؽ، حيل انزست 
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التلي هل   السعظيلات تبلرز ملدى الحاجلة لفهلؼ أعسلق ل ليلات  .(Influencer Marketing Hub, 2024) الأخيلرة
 .تجعل مؽ السؤثريؽ عشررًا فعالًا في التأثير عمى قرارات الذراء لدى السدتهمميؽ

 حدود البحث  .4
يتعمق البحلل بستغيلرات التؾافلق بليؽ السشلتج والسلؤثر، التفاعلل الذلبه اجتسلاعي، مرلداقية السلؤثر،  حدود مهضهعية: -

 الشية الذرائية، استشتاجات الشية التلاعبية.

البحلل عملى مدلتخدمي التؾاصلل الاجتساعي)مثلل: ليدلبؾك، يؾتيلؾ ، اندلتجرام( خللال فتلرة  اقترلر حدود بذارية:  -

 البحل.

 تؼ الاعتساد عمى مدتخدمي مؾاقع الفيدبؾك، والاندتجرام واليؾتيؾ . حدود مكانية: -

 .0202، مارس 0202، فبراير 0202تؼ تجسيع بيانات الدراسة خلال شهؾر يشاير  حدود زمانية: -

 فروض البحث: .5
 يؤثر التؾافق بيؽ السؤثر والسشتج بذكل إ جابي عمى مرداقية السؤثر لدى الستابعيؽ )السدتهمميؽ(. (:H1الفرض الأول )

 يؤثر التفاعل الذبه اجتساعي بذكل إ جابي عمى مرداقية السؤثر لدى الستابعيؽ )السدتهمميؽ(. (:H2الفرض الثاني )

 كل إ جابي عمى نية الذراء لدى الستابعيؽ )السدتهمميؽ(.تؤثر مرداقية السؤثر بذ (:H3الفرض الثالث ) 

تتؾسللط مرللداقية السللؤثر العلاقللة بلليؽ التفاعللل الذللبه اجتسللاعي والتؾافللق بلليؽ السشللتج والسللؤثر والشيللة  (:H4الفاارض الراباا  )
 الذرائية.

   .والشية الذرائيةمرداقية السؤثر  تُعدل الاستشتاجات حؾل الشية التلاعبية العلاقة بيؽ (:H5الفرض الخامس )
 البحث:نتائج  .6

( فقد كذفت الشتائج عؽ وجؾد تأثير إ جابي معشؾي لمتؾافق بيؽ السُشتج والسلؤثر H1ليسا يتعمق بشتائج اختبار الفرض الأول )

 ;Belache, 2021)عمى مرداقية السؤثر، وتتفق ه   الشتيجة مع نتائج بعض الدراسلات الدلابقة ومشهلا دراسلات: 

Min et al., 2019; Gubalane & Ha, 2023; Schouten et al., 2020)  ويسكؽ إرجا  ه   الشتيجة إلى

أن تؾافق ه ا السُشلتج ملع السلؤثر  علد علاملًا جؾهريًلا فلي تذلكيل مرلداقية السلؤثر كسرلدر مؾثلؾق متسلثلُا فلي الخبلرة 

ي بشاء صؾرة ذهشية إ جابية لمسلؤثر كسرلدر مؾثلؾق، واختمفلت والجدارة بالثقة وأن التؾافق بيؽ السُشتج والسؤثر  دهؼ ف
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( حيلل أن المذلف علؽ الرعا لة تلؤدي إللى زيلادة إدراك اللدافع الخارجيلة Lim & Zhang, 2022ملع نتيجلة دراسلة)

 لمسؤثر بأن التؾصية مدفؾعة بسرال  مالية.

ه اجتسللاعي عمللى مرللداقية السللؤثر، ( وجللؾد تللأثير معشللؾي إ جللابي لمتفاعللل الذللبH2أعهللرت نتللائج الفللرض الثللاني )  -

 Zhang et al., 2024; Lim & Lee et)وتتفق ه   الشتيجة مع نتائج بعض الدراسات الدلابقة ومشهلا دراسلات: 

al., 2023; Sokolova & Kefi, 2020; Lu et al., 2023) ، ويسكؽ تفدير ذلػ بأن التفاعل الذبه اجتساعي

ية السؤثر، إذ كمسا شعر الستابعؾن بأنهؼ  عرفؾن السلؤثر عملى نحلؾ شخرلي  دهؼ في تعزيز إدراك الستابعيؽ لسرداق

وحكيقي، زادت مدتؾيات الثقة لديهؼ به. ومع مرور الؾقت، تتحؾل ه   التفاعلات إلى علاقات شلبه اجتسا يلة أكثلر 

، بيشسللا صللياتعسقًللا، مسللا  عللزز مللؽ اعتسللاد السدللتهمميؽ عمللى السللؤثريؽ باعتبللارهؼ مرللادر مؾثؾقللة لمسعمؾمللات والتؾ 

( والتلي أوضلحت أن العلاقلة بليؽ التفاعلل الذلبه Lee & Watkins, 2016اختمفت ه   الشتيجلة ملع نتيجلة دراسلة )

اجتساعي والسرداقية قد تمؾن ضعيفة أو غير مباشرة، حيل  عتسد ذلػ عمى عدة عؾامل أخرى مثل الخبرة السدركة 

 التؾثيق.أو الاتداق في السحتؾى وك لػ وعي الجسهؾر بأهداف 

( وجؾد تلأثير إ جلابي معشلؾي لسرلداقية السلؤثر عملى الشيلة الذلرائية، واتفقلت هل   H3أوضحت نتائج الفرض الثالل ) -

-Gubalan & Ha, 2033; Ahmed & El)الشتيجللة مللع نتللائج بعللض الدراسللات الدللابقة ومشهللا دراسللات: 

Meiawy, 2024; Stoddard et al., 2023 ،ه   الشتيجة إلى أنه عشدما يشغر (، ويسكؽ إرجا0202؛ الألفي  

السؤثر عمى أنه صادق، خبير، وجدير بالثقة فإن ذلػ  عزز مؽ مؾثؾقية الستابعيؽ لله ولمسشلتج وملؽ ثلؼ يزيلد احتسلال 

تتذلكل بشلاء  -مثلل الذلراء -اتخاذ قرار الذلراء، وبشلاءً عملى نغريلة الفعلل السبلرر فلإن نيلة الفلرد فلي أداء سلمؾك معليؽ

قميللة وعمللى السعمؾمللات الستاحللة لللديهؼ مسللا  جعللل السرللداقية عللاملًا مللؤثرًا فللي تبشللي نيللة الذللراء لللدى عمللى اعتبللارات ع

 ;Sharkasi & Rezakhah, 2023)السدلتهمػ، إلا أنهلا اختمفلت مللع نتلائج بعلض الدراسللات الدلابقة ومشهلا: 

Anastasiei et al., 2025) ة الذلراء ليدلت دائسًلا مباشلرة والتي أشارت إليه أن العلاقلة بليؽ مرلداقية السلؤثر ونيل

 بل قد تتأثر بعؾامل وسيظة أو سياقية تؤدي إلى فهؼ أعسق لمعلاقة.
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( فقللد أعهللرت أن مرللداقية السللؤثر تتؾسللط العلاقللة بلليؽ كللل مللؽ )التؾافللق بلليؽ H4ليسللا يتعمللق بشتللائج الفللرض الرابللع ) -

السشللتج والسللؤثر، التفاعللل الذللبه اجتسللاعي( والشيللة الذللرائية، وهللؾ مللا  عشللي أن وجللؾد مرللداقية السللؤثر كستغيللر وسلليط 

الذلرائية، فممسلا ارتفلع  يزيد مؽ قلؾة تلأثير كلل ملؽ )التفاعلل الذلبه اجتسلاعي، التؾافلق بليؽ السُشلتج والسلؤثر( عملى الشيلة

مدتؾى إدراك السدتهمميؽ لسرداقية السؤثر، زاد التأثير غير السباشر لمل ملؽ التفاعلل الذلبه اجتسلاعي والتؾافلق بليؽ 

 ,.Chen et al)السشتج والسؤثر عمى الشية الذرائية والعكس صحي ، وتتفق ه   الشتيجلة ملع نتلائج دراسلة كلل ملؽ: 

2022; Janssen et al., 2022)  والتلي أعهلرت علؽ وجلؾد مرلداقية السلؤثر كستغيلر وسليط يزيلد ملؽ قلؾة تلأثير

بعللض الستغيللرات )التؾافللق اللل اتي، الأصللالة السدركللة، عللدد الستللابعيؽ، التفاعللل الذللبه اجتسللاعي( عمللى الشيللة الذللرائية 

 لدى السدتهمميؽ.

ؽ التلأثير الإ جلابي لسرلداقية السلؤثر ( عؽ أن استشتاجات الشية التلاعبية تُعدل مH5كذفت نتائج الفرض الخامس ) -
فبيشسلللا  فتلللرض أن تلللؤدي مرلللداقية السلللؤثر إللللى تعزيلللز الشيلللة الذلللرائية بذلللكل عملللى الشيلللة الذلللرائية للللدى السدلللتهمميؽ، 

إ جابي، أعهرت الشتائج أنه عشد إدراك السدلتهمميؽ وجلؾد نؾا لا تلاعبيلة خملف سلمؾك السلؤثر، يتحلؾل هل ا التلأثير ملؽ 
( واللل ي  ذللير إلللى أن RKM، ويسكللؽ تفدللير هلل   الشتيجللة مللؽ خلللال نسللؾذج السعرفللة الإقشا يللة ) إ جللابي إلللى سللمبي

السدللتهمميؽ  عللالجؾن الرسللائل الإقشا يللة بفعاليللة اسللتخدام السعرفللة الإقشا يللة حيللل  قؾمللؾن بتقيلليؼ مرللداقية السرسللل 
تللؤثر نيللة التلاعلد السدركللة عمللى مرللداقية وملدى جدارتلله بالثقللة والشؾا لا المامشللة وراء التمتيكللات السدللتخدمة وبالتلالي 

السُعمؽ ويشعكس ه ا التلأثير سلمبًا عملى تقيليؼ السعملؽ والعلاملة عملى حلد سلؾاء وبالتلالي عملى مؾقلف السدلتهمميؽ تجلا  
( والتلي تؾصلمت إللى اسلتشتاجات الشيلة Chen et al., 2021السشلتج أو العلاملة، وتتفلق هل   الشتيجلة ملع دراسلة )

لعلاقة بيؽ الارتباط بسحتؾى العلامة والثقة في محتؾى العلاملة والسؾقلف تجلا  محتلؾى العلاملة، كسلا التلاعبية تعدل ا
( والتللي تؾصللمت إلللى أن اسللتشتاجات الشيللة التلاعبيللة تعللدل Cheh et al., 2020تتفللق تمللػ الشتيجللة مللع دراسللة )

 ,.Nie et alبيشسلا تؾصللمت دراسلة )العلاقلة ملا بلليؽ السؾقلف تجللا  الإعللان والرربللة فلي شللراء العلاملة التجاريللة، 
( إلى أن استشتاجات الشية التلاعبية تتؾسط العلاقة مسا بيؽ كل مؽ الإفراح عؽ الدعا ة، إعلانات السؤثريؽ 2024

 .الخفية والسؾقف تجا  العلامة

 
 لبحث:تهصيات ا .7
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 دلتفيد مشهلا كللًا ملؽ مؽ خلال الشتائج التي تلؼ التؾصلل إليهلا  سكلؽ تقلد ؼ بعلض الاقتراحلات التلي  سكلؽ أن 

العلاملللات التجاريلللة والسلللؤثريؽ ومشرلللات التؾاصلللل الاجتسلللاعي ووكلللالات التدلللؾيق التلللي تدلللعى إللللى نجلللاح حسلاتهلللا 

 التدؾيكية وتتسثل ه   التؾصيات في الآتي:

  للذركات والعلامات التجارية: 

 ي الحسلللات التللي تتظمللد مللؤثريؽ يشرلل  باختيللار مللؤثريؽ يتستعللؾن بتؾافللق  واضلل  مللع السشتجللات السُعمشللة لاسلليسا فلل

مغسللؾريؽ لللديهؼ عللدد كبيللر مللؽ الستللابعيؽ فالستللابعؾن  دللتجيبؾن بذللكل أكثللر إ جابيللة عشللدما يللرون أن السشللتج يشاسللد 

 شخرية السؤثر ومجاله.

  الدساح لمسؤثريؽ بإعهار الذفالية والإفراح عؽ الرعا ة والإعلانات بذكل صري  وواض  عشد الترويج لمعلامة لأن

  عزز مؽ إدراك السدتهمػ لسرداقيتهؼ ويزعف الذعؾر بأن هشاك نية لمتلاعد. ذلػ

 المؤ رين:

  اختيار الذراكات مع العلامات التجارية التلي تتساشلى ملع هلؾيتهؼ ونذلاطهؼ عملى السشرلة فلالسؤثرون الل يؽ يروجلؾن

 مؽ مرداقيتهؼ. لسشتجات لا تتساشى مع صؾرتهؼ قد يُشغر إليهؼ أن  دعؾن وراء الرب  فقط مسا  زعف

 .التركيز عمى التفاعل وبشاء علاقات شبه اجتسا ية مع متابعيهؼ 

  إعهار التؾازن بيؽ السحتؾى التجاري والسحتؾى غير التجاري: عشدما  قلدم السلؤثر محتلؾى متشؾعًلا ولليس فقلط محتلؾى

 الاستغلال. ترويجي  ذعر الستابعؾن بأن العلامة التجارية معهؼ قائسة عمى الاهتسام الحكيقي وليس

 وكالات التدهيل:

  سكللؽ اسللتخدام هلل   الشتللائج كللدليل لاختيللار السللؤثريؽ الأندللد لحسلاتهللؼ بحيللل تزللع فللي الاعتبللار للليس فقللط عللدد 

 الستابعيؽ وإنسا مدى التؾافق بيؽ السؤثر والسشتج والتفاعل الذبه اجتساعي.
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  السؤثريؽ ليسكؽ لمسدؾقيؽ الاستفادة مؽ ه ا الشلؾ  ملؽ بسا أن السدتهمميؽ  سيمؾن لتمؾيؽ علاقات شبه اجتسا ية مع

العلاقللات لجعلللل السللؤثريؽ بسثابلللة سلللفراء لمعلامللة التجاريلللة وهلللؾ مللا يلللؤدي إلللى تعزيلللز التفاعلللل الإ جللابي والثقلللة للللدى 

 السدتهمميؽ وربسا يدفعهؼ لمسذاركة في محادثات ثشائية  الاتجا  مع العلامة.

 منرات التهاصل الاجتماعي:

 دلللتثسر مشرلللات التؾاصلللل الاجتسلللاعي فلللي تقشيلللات رقسيلللة لاكتذلللاف وترلللشي  السحتلللؾى الللل ي يتزلللسؽ   جلللد أن 

 إعلانات خفية عؽ طريق عرض تشبيهات لمسدتخدميؽ عشد وجؾد ه ا الشؾ  مؽ السحتؾى.

 جد أن تؾفر السشرات خيارات متشؾعة ومرونة للإفراح عؽ الإعلانات تجعل السؤثريؽ أكثر استعدادًا  لممذف 
 ؽ الاعلان في الؾقت ذاته تذجع السدتخدميؽ عمى التفاعل بإ جابيةع
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1. Research Problem 

In recent years, there has been a significant surge in the use of social media platforms as one 

of the most prominent modern marketing communication tools. Given the vast 

and diverse array of products and services promoted via these platforms, influ-

encers have become an integral part of social media. Consequently, many com-

panies have shifted toward relying on social media influencers to ensure that 

consumers do not merely view a brand's product or service, but are also driven 

to interact and purchase based on the influencer’s recommendations. Influencers 

have evolved into a driving force in purchasing decisions, as they actively create 

and exert effective influence on brands (Al Saad & Al-Okaily, 2025). 

A review of extant literature reveals that several studies have addressed the di-

rect relationship between parasocial interaction and influencer credibility 

(Zhang et al., 2024; Lim & Lee, 2023), as well as the direct link between influ-

encer–product fit and influencer credibility (Belanche, 2021; Min et al., 

2019), and finally, the direct relationship between influencer credibility and 
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purchase intention (Ahmed & El-Meiawy, 2024; Sokolva & Perez, 2021; El-

Alfy, 2023). However, these studies primarily focused on direct relationships 

and did not sufficiently explore indirect effects or moderating influences. 

Accordingly, a significant research gap emerges, highlighting the need to ex-

plore: 

 The mediating role of influencer credibility in explaining the relationship 

between both parasocial interaction and influencer–product fit (as inde-

pendent variables) and purchase intention (as the dependent variable). 

 The potential of inferences of manipulative intent to act as a moderator 

that may weaken or even shift the positive relationship between influencer 

credibility and purchase intention into a negative one. 

Therefore, the research problem can be formulated through the following set of 

questions, which aim to extend the findings of previous research: 

1. To what extent does influencer–product fit affect influencer credibil-

ity? 

2. To what extent does parasocial interaction affect influencer credibil-

ity? 

3. To what extent does influencer credibility affect purchase intention? 

4. Do (parasocial interaction and influencer–product fit) indirectly affect 

purchase intention through the mediation of influencer credibility? 

5. To what extent do inferences of manipulative intent moderate the posi-

tive impact of influencer credibility on purchase intention? 

2. Research Objectives: 

The research aims to achieve the following: 

 1.1. To measure the degree of impact of influencer–product fit on influ-

encer credibility. 

 1.2. To measure the degree of impact of parasocial interaction on influ-

encer credibility. 

 1.3. To measure the degree of impact of influencer credibility on pur-

chase intention. 

 1.4. To identify and measure the indirect effect of (parasocial interaction 

and influencer–product fit) on purchase intention through the mediating 

role of influencer credibility. 

 1.5. To identify and measure the moderating effect of inferences of ma-

nipulative intent on the direct relationship between influencer credibility 

and purchase intention. 
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3. Research Importance: 

The significance of this research can be illustrated from both theoretical and 

practical perspectives as follows: 

3.1 Theoretical Significance: 

 This research provides a scholarly contribution at the theoretical level by 

grounding its framework in several key models: Source Credibility 

Model, Influencer–Product Fit Model, Theory of Reasoned Action 

(TRA), Persuasion Knowledge Model (PKM), and Parasocial Interac-

tion Theory. 

 The current study serves as a scientific addition to previous literature that 

examined influencer credibility, purchase intention, and inferences of ma-

nipulative intent. It specifically explores the mediating role of influencer 

credibility in the relationship between (parasocial interaction and influ-

encer–product fit) and purchase intention. Furthermore, it investigates the 

moderating role of inferences of manipulative intent between influencer 

credibility and purchase intention. This represents a significant contribu-

tion to the field of Business Administration in general and Marketing in 

particular. 

3.2 Practical Significance: 

 The importance of this research is underscored by the global surge in so-

cial media usage. As of May 2024, nearly half of the world's population—

approximately 4 billion people—utilize these platforms, with active users 

increasing by 15% since 2020. By August 2024, the connectivity rate 

across various platforms reached about 64% of the global population, with 

users spending over 12 billion hours daily interacting on these platforms 

(Information and Decision Support Center, 2024). These indicators 

clearly reflect that social media has evolved beyond mere entertainment 

tools into a pivotal force shaping global communication dynamics and a 

vast arena for influence and collaboration. 

 The study’s importance also stems from its focus on Influencer Market-

ing as one of the most prominent modern marketing trends. Google 

searches for the term "Influencer Marketing" have surged by 46.5% since 

2016. Moreover, over 83% of marketers and 67% of brands do not merely 

rely on this marketing pattern but actively increase their allocated budgets 

for it annually. Additionally, the market has witnessed a significant ex-

pansion in specialized influencer marketing agencies and platforms, with 

1,360 new agencies joining in recent years (Influencer Marketing Hub, 

2024). These data highlight the urgent need for a deeper understanding of 
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the mechanisms that make influencers an effective element in swaying 

consumer purchasing decisions. 

4. Scope of the research: 

Subject Scope (Objective Limits): This research is limited to the study of 

the following variables: influencer–product fit, parasocial interaction, influ-

encer credibility, purchase intention, and inferences of manipulative intent. 

Human Scope (Population): The study is restricted to social media users 

(specifically: Facebook, YouTube, and Instagram) during the research period. 

Spatial Scope (Geographical/Platform Limits): The study relied on users 

of Facebook, Instagram, and YouTube platforms. 

Temporal Scope (Time Limits): Data collection for this study was conduct-

ed during the months of January 2025, February 2025, and March 2025. 

5. Research Hypotheses: 

Hypothesis (H1): Influencer–product fit has a significant positive effect on 

followers' (consumers') perception of influencer credibility. 

Hypothesis (H2): Parasocial interaction has a significant positive effect on 

followers' (consumers') perception of influencer credibility. 

Hypothesis (H3): Influencer credibility has a significant positive effect on 

followers' (consumers') purchase intention. 

Hypothesis (H4): Influencer credibility mediates the relationship between 

(parasocial interaction and influencer–product fit) and purchase intention. 

Hypothesis (H5): Inferences of manipulative intent moderate the relation-

ship between influencer credibility and purchase intention 

6. Results: 

Regarding the results of the first hypothesis (H1): The findings revealed a 

significant positive effect of influencer–product fit on influencer credibility. 

This result is consistent with several previous studies, including: (Belanche, 

2021; Min et al., 2019; Gubalane & Ha, 2023; Schouten et al., 2020). This can 

be attributed to the fact that the fit between the product and the influencer is a 

fundamental factor in shaping the influencer's credibility as a reliable source, 

manifested in expertise and trustworthiness. Such fit contributes to building a 
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positive mental image of the influencer. Conversely, this result differs from the 

findings of (Lim & Zhang, 2022), which suggested that disclosing sponsorship 

may increase the perception of external motives, leading followers to believe the 

recommendation is driven by financial interests. 

The results of the second hypothesis (H2): The findings showed a signifi-

cant positive effect of parasocial interaction on influencer credibility. This is 

in line with previous studies such as: (Zhang et al., 2024; Lim & Lee, 2023; 

Sokolova & Kefi, 2020; Lu et al., 2023). This can be explained by the fact that 

parasocial interaction enhances followers' perception of credibility; the more fol-

lowers feel they know the influencer on a personal and authentic level, the high-

er their trust becomes. Over time, these interactions evolve into deeper par-

asocial relationships, reinforcing consumer reliance on influencers as credible 

sources for information and recommendations. However, this contradicts the 

study by (Lee & Watkins, 2016), which indicated that the relationship between 

parasocial interaction and credibility might be weak or indirect, depending on 

other factors such as perceived expertise, content consistency, and audience 

awareness of endorsement goals. 

The results of the third hypothesis (H3): The findings indicated a signifi-

cant positive effect of influencer credibility on purchase intention. This aligns 

with studies by: (Gubalane & Ha, 2023; Ahmed & El-Meiawy, 2024; Stoddard 

et al., 2023; El-Alfy, 2023). This result is grounded in the notion that when an 

influencer is perceived as honest, expert, and trustworthy, it bolsters the reliabil-

ity of the product in the eyes of followers, thereby increasing the likelihood of a 

purchase decision. Based on the Theory of Reasoned Action (TRA), an indi-

vidual’s intention to perform a behavior—such as purchasing—is formed 

through cognitive considerations and available information, making credibility a 

decisive factor. Nevertheless, this differs from (Sharkasi & Rezakhah, 2023; 

Anastasiei et al., 2025), which suggested that the link between credibility and 

purchase intention is not always direct and may be influenced by mediating or 

contextual factors. 

Regarding the fourth hypothesis (H4): The results demonstrated that influ-

encer credibility mediates the relationship between both (influencer–product 

fit and parasocial interaction) and purchase intention. This implies that the 

presence of influencer credibility as a mediating variable strengthens the impact 

of the independent variables on purchase intention. As the perceived level of 

credibility rises, the indirect effect of fit and parasocial interaction on purchase 

intention increases, and vice versa. This finding is consistent with (Chen et al., 

2022; Janssen et al., 2022), which showed that influencer credibility as a media-

tor enhances the influence of variables such as self-congruity, perceived authen-
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ticity, number of followers, and parasocial interaction on consumers' purchase 

intentions. 

The results of the fifth hypothesis (H5): The findings revealed that infer-

ences of manipulative intent moderate the positive effect of influencer credi-

bility on purchase intention. While influencer credibility is expected to boost 

purchase intention, the results showed that when consumers perceive manipula-

tive motives behind the influencer’s behavior, this positive effect can diminish 

or turn negative. This can be explained through the Persuasion Knowledge 

Model (PKM), which suggests that consumers actively process persuasive mes-

sages using their knowledge to evaluate the sender's motives and tactics. Conse-

quently, perceived manipulative intent negatively impacts the evaluation of both 

the advertiser and the brand, affecting the consumer's attitude. This is consistent 

with (Chen et al., 2021), who found that manipulative intent moderates the rela-

tionship between brand content engagement and trust, as well as (Chen et al., 

2020), regarding the attitude toward advertisements. In contrast, (Nie et al., 

2024) found that manipulative intent acts as a mediator between ad disclo-

sure/hidden influencer ads and brand attitude 

 

7. Recommendations 

Based on the findings, the following suggestions are proposed for brands, influ-

encers, social media platforms, and marketing agencies to enhance the success 

of their marketing campaigns: 

For Companies and Brands: 

 Careful Influencer Selection: It is recommended to select influencers 

who demonstrate a clear "fit" with the advertised products, especially in 

campaigns involving micro-influencers with high engagement. Followers 

respond more positively when they perceive the product as consistent 

with the influencer's personality and niche. 

 Encouraging Transparency: Brands should allow influencers to be 

transparent and explicitly disclose sponsorships and advertisements. Such 

disclosure enhances the consumer's perception of credibility and mitigates 

the suspicion of manipulative intent. 

For Influencers: 

 Strategic Partnerships: Influencers should choose partnerships with 

brands that align with their identity and platform activities. Promoting 
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products that do not match their personal brand may lead followers to 

view them as profit-driven, which undermines their credibility. 

 Cultivating Relationships: Focus on engagement and building deep 

parasocial relationships with followers. 

 Content Balance: Maintain a balance between commercial and non-

commercial content. When an influencer provides diverse, value-driven 

content rather than purely promotional posts, followers feel the relation-

ship is based on genuine interest rather than exploitation. 

For Marketing Agencies: 

 Evidence-Based Selection: Agencies can use these results as a guide for 

selecting the most suitable influencers, considering not only the follower 

count but also the influencer–product fit and the strength of parasocial 

interaction. 

 Leveraging Brand Ambassadors: Since consumers tend to form par-

asocial bonds with influencers, marketers can leverage these relationships 

by positioning influencers as "Brand Ambassadors." This fosters positive 

engagement and trust, encouraging two-way conversations between the 

consumer and the brand. 

For Social Media Platforms: 

 Technique and Detection: Platforms should invest in digital technolo-

gies to detect and categorize content containing "hidden" advertisements, 

providing alerts to users when such content is present. 

 Flexible Disclosure Options: Platforms should provide diverse and flex-

ible options for ad disclosure. This encourages influencers to be more 

willing to disclose sponsorships while simultaneously encouraging users 

to interact positively with transparent content. 

 


