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ABSTRACT 
 

Nowadays, the use of local cosmetics in Indonesia is significantly increasing. Today’s popular promotional media 
popularly used by various local cosmetic brands is the role of influencers on social media. This study aims to 
examine the direct and indirect effects of trustworthiness, expertise, and attractiveness of an influencer on parasocial 
interactions and their impact on purchase intention of local cosmetic brand Scarlett. Employing a quantitative 
approach involving 125 respondents in a survey conducted online and using Partial Least Square, this study 
shows that trustworthiness has a significant effect on parasocial interaction, while expertise and attractiveness do 
not significantly affect parasocial interaction. This study found that parasocial interaction has a significant effect 
on purchase intention, while trustworthiness, expertise, and attractiveness have no significant effect on purchase 
intention. In addition, the trust given by influencers to consumers can be a determining factor on purchase 
intention for the Scarlett cosmetic brand with the support of parasocial interaction as a mediation. The expertise 
and attractiveness in this study are considered less able to influence purchase intention on brand Scarlett. 
 
Keywords: influencer, purchase intention, local cosmetics, social media 
   

ABSTRAK 
 

Dewasa ini penggunaan kosmetik lokal di Indonesia sedang mengalami peningkatan yang signifikan. 
Media promosi yang saat ini tengah populer digunakan berbagai merek kosmetik lokal adalah peranan 
influencer di media sosial. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh langsung serta tidak 
langsung trustworthiness, expertise, dan attractiveness yang dimiliki oleh seorang influencer dalam 
memengaruhi parasocial interaction dan serta dampaknya terhadap purchase intention pada merek 
kosmetik lokal Scarlett. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif yang melibatkan 125 responden 
dalam survei yang dilakukan daring dan menggunakan Partial Least Square, penelitian ini menunjukan 
bahwa trustworthiness berpengaruh secara signifikan terhadap parasocial interaction sedangkan expertise 
dan attractiveness tidak berpengaruh secara signifikan terhadap parasocial interaction. Pada penelitian ini 
juga didapatkan bahwa parasocial interaction berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention 
sedangkan trustworthiness, expertise, dan attractiveness tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
purchase intention. Dalam penelitian ini, kepercayaan yang diberikan oleh influencer terhadap konsumen 
atau yang disebut dengan trustworthiness dapat menjadi faktor penentu terbentuknya purchase intention 
brand kosmetik Scarlett dengan bantuan parasocial interaction sebagai mediasinya. Adapun expertise dan 
attractiveness dalam penelitian ini dianggap kurang dapat memengaruhi purchase intention. 
 
Kata kunci: influencer, purchase intention, kosmetik lokal, media sosial 

 
 
PENDAHULUAN 

Kebutuhan dan gaya hidup masyarakat 
semakin hari semakin beragam salah satu-
nya ialah kebutuhan untuk merawat diri me-

lalui produk-produk kecantikan. Berkem-
bangnya zaman mengakibatkan semakin 
banyak produk-produk kecantikan bermun-
culan. Menurut Kementrian Perindustrian 
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Republik Indonesia, Perubahan gaya hidup 
masyarakat Indonesia mendorong pening-
katan Industri kosmetik lokal. Dalam berita 
tersebut juga disampaikan bahwa ada tiga 
hal yang dapat mendorong peningkatan 
pertumbuhan kosmetik pada Indonesia. 
Pertama adalah Indonesia memiliki populasi 
penduduk usia muda yang tergolong besar 
dengan rata-rata usia pada 28 tahun. Kedua, 
pertumbuhan ekonomi di Indonesia dikate-
gorikan cukup baik untuk dapat menopang 
industri. Ketiga, media sosial memiliki peran 
yang besar dalam peningkatan partumbuhan 
kosmetik di Indonesia (Kemenperin, 2020). 

Pertumbuhan kosmetik tidak hanya 
pada produk untuk wajah saja, melainkan 
produk untuk tubuh dan rambut kian 
beragam. Semakin besarnya kebutuhan 
masyarakat akan produk-produk kecan-
tikan, menyebabkan semakin banyak brand 
lokal yang terus berlomba menghadirkan 
produk kecantikan yang beragam. Merek-
merek tersebut berusaha untuk memenuhi 
kebutuhan masyarakat agar dapat meme-
nangkan persaingan di antara kompetitor 
lainnya. Akibatnya, persaingan dalam dunia 
produk kecantikan semakin sengit. 

Dari tahun ke tahun, peningkatan pen-
dapatan pada produk kosmetik terus me-
ningkat. Namun pada tahun 2020, penjualan 
kosmetik di Indonesia tidak mengalami pe-
ningkatan yang tergolong tinggi seperti pada 
tahun-tahun sebelumnya. Kenaikan penjua-
lan dari tahun 2019 ke 2020 terbilang datar, 
mengingat capaian pada tahun 2018 berkisar 
US$ 6,90 juta dan hal tersebut terjadi karena 
terdapat tren yang berbeda dimana per-
mintaan kategori kosmetik menurun tetapi 
perawatan home care meningkat. Namun 
pada tahun 2021 terjadi peningkatan sekitar 
7% dengan nilai capaian menjadi US$ 7,45 
juta dari capaian 2020 senilai US$ 6,95 juta. 

Peningkatan pada tahun 2021 terjadi 
karena didukung adanya ekspektasi pemu-
lihan ekonomi dan penanganan Covid-19 
yang semakin baik. Dalam berita tersebut 
juga disebutkan bahwa industri kosmetik 
memiliki tren perkembangan yang baik da-
lam lima tahun terakhir. Perubahan perilaku 

konsumen juga tidak luput dari industri ini. 
Hal itu didasari dengan penjualan secara da-
ring tumbuh menjadi 21% dari sebelumnya 
hanya sebesar 14%. Pemulihan ekonomi pas-
ca pandemi membawa dampak yang baik 
bagi sektor industri kosmetik di Indonesia. 
Berdasarkan data yang diperoleh dari bisnis 
Indonesia.id (2021) dapat disimpulkan bah-
wa permintaan masyarakat akan produk kos-
metik setiap tahun mengalami peningkatan. 
Data tersebut dapat dilihat pada tabel 1. 

 

Tabel 1 
Tren Penjualan Kosmetik di Indonesia 

 

Tahun Pendapatan (Dalam US$ Juta) 
2012 4,75 
2013 5,00 
2014 5,27 
2015 5,55 
2016 5,86 
2017 6,18 
2018 6,53 
2019 6,9 
2020 6,95 
2021 7,45 

Sumber: Bisnis Indonesia Prospek Industri Kosmetik 
Kian Cantik (2021) 

 

Persaingan yang ketat menyebabkan 
semua pelaku bisnis menciptakan beragam 
produk kecantikan dari brand yang beragam 
juga. Seperti Scarlett, MS Glow, Somethinc, 
Nivea, dan masih banyak yang lainnya. 
Merek-merek tersebut terus berinovasi dan 
mengembangkan sayap mereka agar dapat 
memenangkan persaingan kosmetik lokal. 
Di samping itu, merek-merek tersebut terus 
berupaya menggencarkan promosi mereka 
melalui banyak cara mulai dari menggu-
nakan jasa endorsement dari influencer, meng-
gunakan brand ambassador ternama, hingga 
mengiklankan produk-produk tersebut di 
segala penjuru. 

Scarlett menjadi produk kosmetik lokal 
dengan penjualan terbesar pada awal tahun 
2021. Market share Scarlett menembus angka 
57%, di posisi kedua terdapat Vaseline 
dengan market share sebesar 15%, dan diikuti 
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oleh Lifebouy sebesar 8% (Compas, 2022). 
Pada sumber lain dituliskan bahwa Scarlett 
menduduki peringkat nomor satu produk 
perawatan tubuh terlaris dan diikuti oleh 
Vitaline, Nivea, HB Whitening, SRI2, dll 
(databoks.katadata.co.id, 2021). Berdasarkan 
data yang tercantum tersebut, dapat 
disimpulkan bahwa Scarlett telah unggul 
sebagai produk kosmetik lokal di Indonesia. 

Merek Scarlett merupakan salah satu 
merek kosmetik lokal yang dirilis oleh 
Felicya Angelista salah satu influencer di 
Indonesia. Pada awalnya, merek ini hanya 
memiliki produk perawatan tubuh yaitu 
sabun mandi dan body lotion namun mereka 
terus berinovasi menghadirkan produk-
produk lainnya. Hingga saat ini Scarlett telah 
memiliki produk pada kategori tubuh, wajah 
dan perawatan rambut. Keberhasilan yang 
diraih oleh Scarlett tidak terlepas dari strategi 
pemasaran yang digunakannya untuk dapat 
menguasai pangsa pasar kosmetik lokal. 
Strategi yang digunakan oleh Scarlett dalam 
memasarkan produknya ialah Words of 
Mouth, endorsement artis dan influencer, 
bekerja sama dengan banyak marketplace, 
dan memberikan promo yang menarik 
(lakuuu.id, 2022). Jika mengingat merek 
Scarlett, erat hubungannya dengan influencer 
endorsement. Scarlett mempromosikan pro-
duknya melalui influencer endorsement mulai 
dari influencer dengan pengikut ribuan, 
belasan ribu, puluhan ribu, ratusan ribu, 
hingga jutaan.  

Menurut De Veirman et al., (2017), 
Influencer adalah seseorang yang memiliki 
pengikut atau penggemar dalam jumlah 
banyak di internet yang sering membagikan 
keseharian mereka, pendapat, serta pengala-
man yang mereka alami. Menggunakan jasa 
dari influencer terbukti efektif untuk meme-
ngaruhi niat beli konsumen. Influencer me-
miliki pengaruh yang sangat kuat untuk 
membangun dan mengubah opini masyara-
kat khususnya para pengikutnya. Oleh 
karena itu, menggunakan jasa influencer 
sangat penting dalam memengaruhi opini 
orang lain agar mendapatkan kesan yang 
positif di masyarakat. Pernyataan ini didu-

kung oleh pendapat Dwidienawati et al., 
(2020) yang mengatakan bahwa influencer 
yang memiliki pengikut dalam jumlah yang 
banyak memungkinkan untuk menjangkau 
semakin banyak audiens dan dapat meme-
ngaruhi opini seseorang dalam hal ini adalah 
niat beli konsumen. Hal ini dimanfaatkan 
oleh Scarlett dengan menggunakan influencer 
untuk memengaruhi masyarakat khususnya 
memengaruhi niat beli konsumen pada 
produk Scarlett. 

Hingga saat ini, Scarlett masih aktif 
untuk melakukan kegiatan promosi dengan 
menggunakan jasa para influencer dalam 
mempromosikan produk-produk Scarlett. 
Selebgram atau merupakan singkatan dari 
selebriti instagram merupakan kategori 
influencer yang sangat sering digunakan oleh 
Scarlett untuk mempromosikan produknya. 
Scarlett sendiri tidak hanya berfokus pada 
selebgram yang memiliki jumlah pengikut 
yang banyak, namun Scarlett juga menggu-
nakan selebgram lainnya dengan pengikut 
yang tergolong masih sedikit. Selain seleb-
gram, Scarlett juga merambah pada sosial 
media TikTok dengan menggunakan para 
selebgram TikTok menjadi sarana menyam-
paikan produk-produk Scarlett. Hal tersebut 
dilakukan oleh Scarlett untuk dapat men-
jangkau semakin banyak masyarakat mela-
lui media sosial yang ada. Tabel 2 berikut 
menyajikan jumlah pengikut dari beberapa 
influencer yang sering digunakan oleh 
Scarlett untuk melakukan endorsement. 

Berdasarkan tabel 2, dapat disimpulkan 
bahwa influencer yang digunakan oleh brand 
kosmetik Scarlett memiliki pengikut yang 
beragam. Mulai dari yang memiliki pengikut 
belasan ribu, puluhan ribu, ratusan ribu, 
hingga jutaan pengikut semuanya dibutuh-
kan Scarlett untuk dapat menjangkau sema-
kin banyak orang untuk mengetahui produk 
Scarlett. Scarlett tidak hanya berfokus kepa-
da influencer ternama saja, namun tetap me-
lakukan kerjasama dengan influencer yang 
masih kurang terkenal lainnya. Penerapan 
strategi ini dilakukan agar Scarlett dapat 
memperluas jangkauannya dan dapat 
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memenangkan market share penjualan brand 
kosmetik lokal di Indonesia. 

 
Tabel 2 

Influencer Scarlett di Instgram 
 

Influencer Akun Instagram 
Jumlah 

Followers 

Fadil Jaidi fadiljaidi 6,8 Juta 
Tasya Farasya tasyafarsya 5,1 Juta 
Merry itsmerry91 300 Ribu 
Rinaldy 
Meluwu 

rinaldymeluwu 192 Ribu 

Natalia 
Audrey 

nataliaudrey 11,6 Ribu 

Tyvarra tyvarra 25,7 Ribu 
Thea Bernice theabernice 689 Ribu 
Sumber: Observasi Instagram Per 18 Maret 2022 

 
Media sosial yang erat hubungannya 

dengan kaum millenial merupakan wadah 
yang tepat bagi influencer untuk memenga-
ruhi opini masyarakat khususnya pengikut-
nya. Salah satu kegiatan yang dilakukan oleh 
influencer yaitu kegiatan endorsement. Endor-
sement adalah sebuah kegiatan promosi yang 
terjadi saat perusahaan menggunakan opini 
dari influencer untuk keperluan promosi 
(Bergkvist dan Zhou, 2016). Kegiatan pro-
mosi yang melibatkan influencer ini sering 
menggunakan platform sosial media untuk 
melakukan kegiatan ini. Sosial media yang 
lebih sering digunakan untuk kegiatan 
endorsement adalah Instagram, TikTok dan 
Youtube. 

Penggunaan pada media sosial ini 
cenderung mendapatkan kesan yang positif 
dari para audiens. Selain pemilihan medis 
sosial yang tepat, pemilihan influencer juga 
penting dalam keberlangsungan kegiatan 
promosi ini. Pandangan konsumen akan 
produk Scarlett ini akan baik dengan adanya 
dukungan influencer yang mempromosikan 
produk tersebut. Produk Scarlett yang cen-
derung merupakan produk kecantikan 
mengharuskan Scarlett menggunakan influ-
encer yang sesuai dengan produk kecantikan 
tersebut. Hal ini diartikan sebagai kesela-
rasan antara produk yang dipromosikan 

dengan influencer sebagai pihak yang 
mempromosikan.  

Influencer sebagai orang yang dapat me-
mengaruhi opini orang lain juga membu-
tuhkan trustworthiness, expertise, dan attract-
tiveness sebagai bekal bagi influencer untuk 
mempengaruhi pengikutnya. Menurut Van 
Der Waldt et al., (2009) dalam AlFarraj et al., 
(2021) trustworthiness didefinisikan sebagai 
kejujuran, integritas dan kepercayaan yang 
dimiliki oleh seorang influencer endorsement. 
Trustworthiness menjadi faktor penting bagi 
seorang influencer karena dengan kejujuran 
yang dimiliki oleh influencer dapat mem-
bangun kepercayaan pengikutnya terhadap 
influencer tersebut sehingga terjalin interaksi 
yang positif antara influencer dan pengi-
kutnya. Dalam hal ini, trusworthiness ialah 
sejauh mana seorang influencer dapat men-
jadi sumber yang terpercaya bagi para 
pengikutnya.  

Expertise juga faktor penting yang 
dibutuhkan influencer. Menurut Van Der 
Waldt et al. (2009) dalam AlFarraj et al. (2021), 
expertise didefinsikan sebagai sejauh mana 
influencer memiliki pengetahuan, pengala-
man, dan keterampilan yang memumpuni 
untuk dapat mempromosikan sebuah pro-
duk. Dengan arti lain seorang influencer yang 
memiliki kemampuan secara khusus pada 
bidang tersebut dapat menimbulkan daya 
tarik tersendiri bagi para pengikutnya. 
Selain trustworthiness dan expertise, terdapat 
attractiveness yang merupakan faktor penting 
lainnya. Attractiveness atau daya tarik baik 
secara fisik maupun kepribadian yang 
dimiliki oleh influencer dapat menimbulkan 
keinginan bagi pengikutnya untuk melihat 
isi konten dari influencer tersebut. Attrac-
tiveness sendiri diartikan sebagai sebuah stre-
otip yang positif terkait seseorang yang tidak 
hanya menarik secara fisik melainkan me-
narik secara karakteristik, kepribadian, dan 
kemampuan lainnya (Al Farraj et al., 2021).  

Trustworthiness, expertise, dan attractive-
ness berperan penting terhadap parasocial 
interaction. Ketiga komponen yang dimiliki 
oleh influencer dalam melakukan promosi 
produk dapat meningkatkan parasocial 
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interaction. Dalam penelitian yang dilakukan 
oleh Yılmazdoğan et al., (2021) ditemukan 
bahwa trustworthiness, expertise, dan attracti-
veness berpengaruh terhadap parasocial inter-
acttion. Parasocial interaction sendiri adalah 
sebuah pengalaman pada dunia maya yang 
memungkinkan pengguna media sosial me-
ngerti tentang kehidupan pribadi dari se-
orang pengguna media lainnya dan meng-
anggapnya nyata (Yılmazdoğan et al., 2021). 
Trustworthiness, expertise, dan attractiveness 
yang dimiliki seorang influencer dalam mela-
kukan endorsement dapat memungkinkan 
terjadinya interaksi pada dunia maya dima-
na dari interaksi tersebut memungkinkan 
para pengikutnya mengerti tentang kehi-
dupan pribadi dari influencer tersebut. 
Interaksi yang terjalin antara influencer dan 
pengikutnya juga dapat membangun niat 
beli para pengikutnya terhadap produk yang 
dipromosikan oleh influencer tersebut. 

Parasocial interaction yang terjalin antara 
influencer dengan pengikutnya timbul kare-
na adanya trustworthiness, expertise, dan 
attracttiveness yang dimiliki oleh influencer 
dapat memengaruhi niat beli seseorang. 
Parasocial intention dipercaya dapat menim-
bulkan rasa kepercayaan dari pengikut ter-
hadap seorang influencer yang sekaligus da-
pat menjadi idola mereka. Hal tersebut me-
nimbulkan pengaruh yang sangat kuat dari 
influencer tersebut sehingga tingkah laku, 
perkataan, dan rekomendasi dari influencer 
tersebut dapat memengaruhi para pengikut-
nya dalam melakukan purchase intention.  

Berdasarkan paparan fenomena di atas, 
penelitian ini berfokus kepada analisa 
pengaruh dari trustworthiness, expertise, dan 
attractiveness influencer terhadap pening-
katan purchase intention pada brand kosmetik 
lokal Scarlett. Pada penelitian ini, influencer 
trustworthiness, expertise, dan attractive juga 
memiliki pengaruh terhadap terjalinnya in-
teraksi antara influencer dengan para pengi-
kutnya dalam dunia maya atau yang sering 
disebut dengan parasocial interaction. Para-
social interaction yang terjadi antara influencer 
dengan pengikutnya juga berpengaruh ter-

hadap timbulnya niat beli seseorang pada 
produk Scarlett.  

 
TINJAUAN TEORITIS 
Influencer 

Influencer adalah seseorang yang 
memiliki pengikut atau penggemar dalam 
jumlah banyak di internet yang sering 
membagikan keseharian mereka, pendapat, 
serta pengalaman yang mereka alami (De 
Veirman et al., 2017). Definisi lainnya dike-
mukakan oleh Scott (2015) yang mengatakan 
bahwa Influencer adalah seseorang pemim-
pin opini yang dapat memengaruhi pembeli 
melalui opini yang disampaikannya. Berda-
sarkan definisidefinisi di atas, dapat disim-
pulkan influencer adalah seseorang yang me-
miliki pengikut dalam jumlah yang banyak 
yang dapat memimpin opini dalam meme-
ngaruhi orang lain serta memiliki nilai 
pemasaran bagi sebuah merek dengan 
membagikan konten rutin pada media sosial. 

 
Trustworthiness  
Definisi Trustworthiness 

Menurut Ketchen et al., (2008) dalam 
Kim et al., (2018), Trustworthiness mengacu 
kepada sejauh mana seorang influencer dapat 
menyampaikan kejujuran, kepercayaan, dan 
integritas melalui media iklan. Selaras 
dengan pernyataan sebelumnya, Van Der 
Waldt et al., (2009) dalam Al Farraj et al., 
(2021) menambahkan trustworthiness didefi-
nisikan sebagai kejujuran, integritas dan 
kepercayaan yang dimiliki oleh seorang 
influencer endorsement. Definisi lain menurut 
Yılmazdoğan et al., (2021), menjelaskan 
bahwa trustworthiness bersumber dari pera-
saan pembeli terkait kejujuran, karakter dan 
kredibilitas dari seorang influencer.  

Berdasarkan beberapa definisi di atas 
dapat disimpulkan bahwa trustworthiness 
merupakan perasaan konsumen terkait in-
fluencer endorsement yang dapat menyampai-
kan pesan yang jujur, baik, dan dapat diper-
caya melalui media sosial. Semakin tinggi 
kredibilitas yang dimiliki oleh seorang 
influencer, maka semakin tinggi juga keperca-
yaan konsumen kepada influencer.  
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Indikator Trustworthiness 
Menurut penelitian Yılmazdoğan et al., 

(2021) terdapat lima indikator trustworthy-
ness, yaitu: (1) Reliable, mengacu kepada 
sejauh mana influencer dapat memberikan 
sajian data atau informasi yang benar 
kepada para pengikutnya di Instagram, (2) 
Trustworthy, mengacu kepada sejauh mana 
informasi yang diberikan oleh influencer 
dapat dipercaya oleh para pengikutnya, (3) 
Credible, mengacu kepada seorang influencer 
yang memiliki kualitas, kapabilitas, atau 
kekuatan untuk dapat menimbulkan keper-
cayaan para pengikutnya, (4) Sincere, menga-
cu kepada influencer dapat menjadi sumber 
yang jujur dalam menyampaikan informasi 
kepada para pengikutnya, (5) Dapat mene-
pati janji, mengacu kepada sejauh mana 
influencer dapat menepati janji yang telah 
diucapkannya. 
 
Expertise 
Definisi Expertise 

Menurut Van Der Waldt et al., (2009) 
dalam Al Farraj et al., (2021), expertise 
didefinsikan sebagai sejauh mana influencer 
memiliki pengetahuan, pengalaman, dan 
keterampilan yang memumpini untuk dapat 
mempromosikan sebuah produk. Expertise 
merupakan sebuah konsep yang meng-
indikasikan bahwa sebuah sumber memiliki 
pengetahuan dan keterampilan yang cukup 
(Mattson, 2005; Yılmazdoğan et al., 2021). 
Sedangkan menurut Kim et al. (2018), 
expertise merupakan sebuah skill individu, 
pengalaman, dan pengetahuan dalam peng-
ambilan keputusan. Expertise merupakan 
sebuah kunci yang harus di miliki oleh 
seorang influencer untuk mencapai kesukses-
an dan dianggap sebagai sumber yang dapat 
dipercaya oleh penggemar mereka. Ber-
dasarkan beberapa pendapat di atas dapat 
disimpulkan bahwa expertise adalah keahlian 
yang dimiliki oleh influencer yang meliputi 
pengetahuan, pengalaman, dan keterampil-
an dalam mempromosikan sebuah produk.  

 

Indikator Expertise  
Menurut penelitian Kim et al., (2018), 

terdapat empat indikator dari expertise, yaitu: 
(1) Expert, mengacu kepada seorang influen-
cer yang memiliki keterampilan dan keahlian 
khusus dalam mempromosikan sebuah 
produk. Influencer mampu menjelaskan 
dengan baik produk yang dipromosikannya, 
(2) Experienced, influencer berpengalaman 
dalam bidang endorsement dan mempro-
mosikan produk, (3) Knowledgeable, influencer 
memiliki pengetahuan yang cukup terkait 
produk yang akan dipromosikannya, (4) 
Qualified, influencer telah terkualifikasi untuk 
mempromosikan suatu produk. Influencer te-
lah memenuhi syarat yang dibutuhkan oleh 
seorang influencer untuk mempromosikan 
sebuah produk. 

 
Attractiveness 
Definisi Attractiveness 

Attractiveness merupakan sebuah streotip 
yang positif terkait seseorang yang tidak 
hanya menarik secara fisik melainkan mena-
rik secara karakteristik, kepribadian, dan 
kemampuan lainnya (Al Farraj et al., 2021). 
Menurut Erdogan (1999) dalam Weismueller 
et al., (2020), attractiveness adalah sejauh 
mana seorang influencer dianggap berkelas, 
menarik secara fisik, dan menawan. Penda-
pat lain yang dikemukakan oleh Wang dan 
Scheinbaumm (2018), mengakatan bahwa 
attractiveness merupakan sebuah daya tarik 
visual yang dapat menjadi penentu dalam 
menyampaikan pesan yang bernilai. Attrac-
tiveness mengacu kepada daya tarik fisik 
setiap individu dan berperan penting dalam 
kesan pertama seorang terhadap yang lain 
(Yılmazdoğan et al., 2021). Berdasarkan 
beberapa pendapat di atas, dapat disim-
pulkan bahwa attractiveness merupakan daya 
tarik seseorang yang meliputi daya tarik 
fisik, kepribadian, dan kemampuan yang 
lainnya. Attractiveness cenderung dibutuh-
kan oleh para influencer untuk dapat menarik 
perhatian dari para pengikutnya.  
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Indikator Attractiveness 
Menurut penelitian Yuan et al., (2016), 

terdapat lima indikator dari attractiveness, 
yaitu: (1) Memberikan perasaan senang, me-
ngacu kepada influencer yang dapat membe-
rikan perasaan senang kepada pengikutnya, 
(2) Memberikan gambaran yang menarik 
terhadap produk yang dipromosikan, me-
ngacu kepada influencer dapat memberikan 
sebuah gambaran positif terhadap produk 
yang dipromosikannya, (3) Menarik perha-
tian, mengacu kepada influencer yang dapat 
menarik perhatian orang banyak, (4) Memi-
liki kepribadian menyenangkan, mengacu 
kepada influencer yang memiliki kepribadian 
yang menyenangkan banyak orang, (5) 
Attractive, mengacu kepada kemenarikan 
yang dimiliki oleh influencer tersebut.  
 
Parasocial Interaction 
Definisi Parasocial Interaction 

Parasocial interaction merupakan sebuah 
interaksi yang melibatkan pengguna media 
dengan orang-orang yang diliput oleh media 
(Yılmazdoğan et al., 2021).  Definisi lainnya 
yang dikemukakan oleh Sokolova dan Kefi 
(2020), mengemukakan bahwa parasocial 
interaction merupakan sebuah hubungan 
antara penonton dengan pemerannya. Para-
social interaction adalah sebuah pengalaman 
pada dunia maya yang memungkinkan 
pengguna media sosial mengerti tentang 
kehidupan pribadi dari seorang pengguna 
media lainnya dan menganggapnya nyata 
(Yılmazdoğan et al., 2021). Seringkali 
parasocial interaction menjadi pelengkap bagi 
kehidupan pengguna media sosial. 

Menurut pendapat yang dikemukakan 
oleh Oliver et al., (2019) parasocial interaction 
merupakan salah satu contoh nyata dari hu-
bungan antara individu dengan kepribadian 
dalam sosial media. Berdasarkan definisi-
definisi di atas dapat disimpulkan bahwa 
parasocial interaction merupakan sebuah 
hubungan antara dunia maya dan dunia 
nyata yang sering terjadi melalui media 
sosial. Hubungan yang dimaksud ialah 
hubungan antara para pengguna media 
dengan orang-orang yang diliput oleh media 

yang memungkinkan pengguna media sosial 
mengetahui kehidupan pribadi yang diliput 
media tersebut. 

 
Indikator Parasocial Interaction 

Menurut Yılmazdoğan et al., (2021), 
terdapat tujuh indikator dari parasocial inter-
action, yaitu: (1) Berkeinginan untuk melihat 
post/konten media sosial dari influencer, (2) 
Tertarik untuk melihat profile dari influencer 
yang muncul pada media sosial lainnya, (3) 
Merasa bagian dari influencer ketika mengi-
kuti akun dari influencer tersebut pada media 
social, (4) Merasa seperti telah berteman 
lama dengan influencer tersebut, (5) Berke-
inginan untuk bertemu dengan influencer 
tersebut, (6) Berkeinginan untuk membaca 
artikel yang berkaitan dengan influencer 
tersebut, (7) Menyukai setiap konten yang 
dibagikan oleh influencer pada media social. 

 
Purchase Intention  
Definisi Purchase Intention 

Menurut Sokolova dan Kefi (2020), 
purchase intention merupakan sebuah keingi-
nan dalam diri seseorang untuk dapat mela-
kukan pembelian karena dipengaruhi oleh 
sumber yang dapat dipercaya. Wu et al., 
(2011) dalam Diallo dan Siqueira (2017) 
menambahkan bahwa purchase intention 
mengarah kepada kemungkinan konsumen 
akan merencanakan atau bersedia untuk 
membeli produk atau jasa pada masa yang 
akan datang. Pada umumnya, purchase 
intention dianggap sebagai hasil dari berma-
cam faktor motivasi yang pernah dialami 
oleh konsumen (Diallo dan Siqueira, 2017). 
Ketika konsumen percaya bahwa merek dari 
sebuah produk dapat memberikan mereka 
nilai emosional atau nilai praktis, mereka 
akan memiliki keinginan yang kuat untuk 
membeli produk dari merek tersebut untuk 
mendapatkan manfaat dari merek itu (Li dan 
Peng, 2021). Berdasarkan pendapat di atas, 
dapat disimpulkan bahwa Purchase intention 
adalah keinginan konsumen untuk membeli 
sebuah produk dari suatu merek. Ketika 
seseorang tertarik akan sebuah produk dan 
memiliki keinginan untuk melakukan pem-
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belian terhadap produk tersebut, maka kon-
sumen tersebut telah memiliki intensi untuk 
membeli produk dari merek tersebut. 

 
Indikator Purchase Intention 

Menurut penelitian Sokolova dan Kefi 
(2020) terdapat dua indikator purchase 
intention, yaitu: (1) Memiliki keinginan mem-
beli produk yang dipromosikan. Mengacu 
kepada konsumen yang memiliki keinginan 
untuk membeli suatu produk yang telah 
dipromosikan, (2) Merekomendasikan kepa-
da orang-orang terdekat untuk membeli pro-
duk yang telah dipromosikan. Mengacu 
kepada konsumen memiliki keinginan untuk 
merekomendasikan kepada orang-orang 
terdekat untuk membeli produk yang telah 
dipromosikan. 

 
Pengembangan Hipotesis Penelitian 
Hubungan Trustworthiness dan Parasocial 
Interaction  

Dalam sebuah studi yang dilakukan 
oleh Yılmazdoğan et al., (2021) pada 379 
partisipan, ditemukan sebuah hasil yang 
mengatakan bahwa trustworthiness berpe-
ngaruh secara signifikan pada parasocial 
interaction. Dalam penelitian ini trustwor-
thiness yang diberikan oleh influencer dapat 
memberikan interaksi dengan para peng-
ikutnya melalui media sosial. Semakin dapat 
dipercaya seorang influencer maka akan 
menghasilkan keterikatan yang positif de-
ngan pengikutnya. Penelitian lain juga me-
maparkan bahwa trustworthiness memiliki 
pengaruh terhadap parasocial interaction 
(Yuan et al., 2016) 

 
Hubungan Expertise dan Parasocial 
Interaction 

Menurut Erdogan (1999) dalam De 
Veirman et al., (2017) seorang influencer 
semakin dapat dipercaya oleh para peng-
ikutnya ketika ia memiliki expertise. Para 
responden atau audiens akan memberikan 
respon yang positif terhadap isi dari sebuah 
konten yang diberikan oleh influencer 
tergantung dari keahlian atau kemampuan 
influencer. Semakin ahli influencer pada 

bidang tersebut, maka kemungkinan peng-
ikutnya akan setuju terhadap apa yang ia 
sampaikan akan semakin besar. Menurut 
Yılmazdoğan et al., (2021), expertise memiliki 
pengaruh terhadap parasocial interaction. 
Pengikut dari influencer meyakini bahwa 
influencer yang memiliki keahlian pada 
bidangnya membuat para pengikutnya juga 
ingin bergabung kedalam lingkungan 
influencer tersebut dan ingin menyamakan 
dirinya dengan influencer tersebut. Semakin 
tinggi tingkat keahlian yang dimiliki oleh 
seorang influencer, maka hubungan antara 
influencer dengan pengikutnya akan semakin 
tinggi (Yuan et al., 2016). 

 
Hubungan Attractiveness dan Parasocial 
Interaction 

Influencer yang dianggap menarik seca-
ra fisik ataupun karakter dapat meningkat-
kan keinginan pengikutnya untuk dapat 
melihat konten yang dibuat oleh influencer 
tersebut. Pada penelitian yang dilakukan 
oleh Zheng et al. (2020) juga ditemukan hal 
yang sama yaitu adanya pengaruh physical 
attractiveness pada parasocial interaction. Influ-
encer yang menarik secara fisik juga dapat 
memberikan dorongan kepada para peng-
ikut atau penontonnya untuk mau terlibat 
kedalam lingkungan sosial influencer terse-
but. Semakin besar daya tarik yang diberikan 
oleh influencer maka akan menyebabkan in-
teraksi antara influencer dengan pengikut-
nya juga semakin tinggi (Yuan et al., 2016). 

 
Hubungan Parasocial Interaction dan 
Purchase Intention 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh 
Sokolova dan Kefi (2020), ditemukan bahwa 
parasocial interaction berpengaruh terhadap 
purchase intention. Purchase intention atau 
minat beli seseorang dapat dipengaruhi oleh 
interaksi yang terjadi antara influencer de-
ngan pengikutnya. Semakin sering terjadi 
interaksi antara influencer dengan para peng-
ikutnya dapat membuat keinginan membeli 
dari produk yang dipromosikan influencer 
tersebut akan semakin tinggi. 
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Hubungan Trustworthiness dan Purchase 
Intention 

Pada penelitian yang dilakukan oleh 
Schouten et al., (2020), terdapat sebuah hu-
bungan pengaruh antara trustworthiness ter-
hadap purchase intention. Trustworthiness 
yang dimiliki oleh influencer tersebut dapat 
memberikan kepercayaan kepada konsu-
men. Konsumen yang percaya terhadap in-
fluencer tersebut cenderung akan lebih mu-
dah terpengaruh dengan opini yang disam-
paikan oleh influencer dan akan meningkat-
kan minat beli seseorang terhadap produk-
produk yang dipromosikan oleh influencer 
tersebut. 

 

Hubungan Expertise dan Purchase 
Intention 

Menurut Schouten et al., (2020), exper-
tise memiliki pengaruh terhadap purchase 
intention. Expertise atau keahlian yang dimili-
ki oleh influencer memiliki kesesuaian de-
ngan produk yang akan dipromosikan dapat 
meningkatkan minat beli konsumen terha-
dap produk yang dipromosikan oleh influ-
encer tersebut. Demikian sebaliknya, seorang 
influencer yang tidak memiliki keahlian 
dalam memasarkan sebuah produk, diang-
gap kurang kredibel dan dapat menyebab-
kan menurunnya minat beli konsumen. 

 

Hubungan Attractiveness dan Purchase 
Intention 

Pada penelitian yang dilakukan oleh 
Osei-Frimpong et al., (2019), ditemukan hasil 
bahwa attractiveness memiliki pengaruh 

yang positif terhadap purchase intention. 
Daya tarik yang dimiliki oleh influencer 
tersebut dapat mendukung perannya dalam 
mempromosikan produk dan dapat mening-
katkan minat beli konsumen terhadap 
produk yang dipromosikannya.  

 

Hipotesis Penelitian dan Kerangka 
Penelitian 

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat 
disimpulkan hipotesis penelitian dan ke-
rangka penelitian (gambar 1) sebagai berikut: 
H1: Diduga trustworthiness berpengaruh  

terhadap parasocial interaction 
H2:   Diduga expertise berpengaruh terhadap 

parasocial interaction 
H3: Diduga attractiveness berpengaruh 

terhadap parasocial interaction 
H4: Diduga parasocial interaction berpengaruh 

terhadap purchase intention 
H5: Diduga trustworthiness berpengaruh 

terhadap purchase intention 
H6: Diduga expertise berpengaruh terhadap 

purchase intention 
H7: Diduga attractiveness berpengaruh 

terhadap purchase intention 
H8: Diduga trustworthiness berpengaruh 

terhadap purchase intention melalui 
parasocial interaction 

H9:  Diduga expertise berpengaruh terhadap 
purchase intention melalui parasocial 
interaction 

H10: Diduga attractiveness berpengaruh 
terhadap purchase intention melalui 
parasocial interaction 

 

 
Gambar 1 

Kerangka Penelitian 
Sumber: Yılmazdoğan et al. (2021); Sokolova dan Kefi (2020)  
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METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian yang digunakan dalam 

studi ini adalah penelitian kausal eksplana-
tori dengan pendekatan kuantitatif. Peneliti-
an kuantitatif merupakan penelitian yang 
erat hubungannya dengan data dan angka 
atau dapat diukur atau dihitung. Penelitian 
ini menguji pengaruh trustworthiness, exper-
tise, dan attractiveness terhadap purchase in-
tention melalui parasocial interaction. Menurut 
Saunders et al. (2009: 11) penelitian kuan-
titatif merupakan penelitian yang menggu-
nakan statistik untuk kepentingan pengola-
han data. Penelitian ini menggunakan pene-
litian kuantitatif dengan menggunakan me-
tode survey dan menggunakan mengguna-
kan perhitungan statistik dalam menjelaskan 
hubungan antar variabel.  

Populasi dalam penelitian ini adalah 
pengguna sosial media yang sering melihat 
adanya kegiatan endorsement brand Scarlett 
yang dilakukan oleh influencer pada media 
sosial dan yang termasuk kedalam kriteria 
sampel yaitu setiap orang dengan usia 
minimal 14 tahun yang pernah melihat 
adanya tayangan endorsement brand Scarlett 
pada influencer di media sosial dalam kurun 
waktu enam bulan terakhir. Penelitian ini 
menggunakan penelitian kuantitatif dengan 
menggunakan metode survey dan menggu-
nakan perhitungan statistik dalam menjelas-
kan hubungan antar variabel. Dari jumlah 
total 150 responden ditemui sebanyak 125 
responden yang memenuhi kriteria untuk 
diteruskan dalam proses pengolahan data. 
Dalam penelitian ini didapatkan responden 
lebih banyak yang berusia 15-21 Tahun 
dengan total 53 responden dengan 17 res-
ponden laki-laki dan 36 responden perem-
puan. Selanjutnya di ikuti oleh rentang usia 
22-28 tahun dengan total sebanyak 43 
responden dengan 24 responden laki-laki 
dan 19 responden perempuan. Melalui data 
tersebut dapat disimpulkan bahwa mayo-
ritas viewers yang melihat adanya tayangan 
endorsement pada media sosial tedapat pada 
rentang usia 15-35 tahun dan perempuan 
sebagai mayoritasnya. 

Pengukuran untuk setiap variabel laten 
dalam penelitian ini diadaptasi dari 
konstruk kuesioner yang diadaptasi dari 
Sokolova dan Kefi (2020), Yılmazdoğan et al. 
(2021), Yuan et al. (2016), dan Kim et al (2021). 

 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Profil Responden 

Berdasarkan data yang telah diperoleh 
dari hasil pengumpulan data lapangan, se-
suai dengan tabel 3, dapat disimpulkan bah-
wa responden dalam penelitian ini didomi-
nasi oleh kalangan perempuan sebanyaak 
58,4% dari total 125 responden yang terlibat 
dalam penelitian ini.  

 
Tabel 3 

Profil Responden Penelitian 
 

 Frekuensi 
 Laki-laki Perempuan Total 

Usia    
15-21 Tahun 17 36 53 
22-28 Tahun 24 19 43 
29-35 Tahun 3 11 14 
36-42 Tahun 4 5 9 
>42 Tahun 4 2 6 
Total 
Responden 52 73 125 
Pilihan Media Sosial   
Facebook 22 34 56 
Instagram 42 66 108 
TikTok 28 41 69 
Twitter 12 8 20 
YouTube 32 30 62 
Influencer yang Diikuti   
Fadil Jaidi 23 40 63 
Tasya Farasya 8 47 55 
Natalia Audrey 13 12 25 
Thea Bernice 16 6 22 
Tyvarra 6 8 14 
Rinaldy 
Meluwu 10 19 29 
Sumber: Pengolahan Data Deskriptif, 2022 
 

Informasi lainnya juga menjelaskan bah-
wa para responden yang juga menggunakan 
produk Scarlett ini lebih banyak melihat akti-
fitas endorsement melalui platform media so-
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sial Instagram. Selain itu, influencer yang pa-
ling disukai atau diikuti pada platform me-
dia sosial ialah Fadil Jaidi dan Tasya Farasya. 
 
Evaluasi Outer Model 

Outer model juga dikenal dengan model 
pengukuran, yaitu model yang menggam-
barkan model formatif atau reflektif setiap 
indikator terhadap variabel latennya masing-
masing. Pada uji model pengukuran ini nilai-
nilai yang menjadi sorotan untuk diketahui 
adalah nilai validitas konvergen (outer loa-
ding) pada setiap indikator, nilai Average 
Variance Extracted (AVE), dan nilai composite 
reliability dari masing-masing variabel laten. 

Nilai outer loading yang diharapkan pada 
validitas konvergen adalah 0,5 dan dianggap 
ideal jika mencapai nilai 0,7 atau lebih tinggi. 
Untuk mendapatkan validitas konver-
gen yang baik pada variabel laten, nilai AVE 
yang ditunjukkan harus sama dengan 0,5 
atau lebih tinggi (Hair et al., 2014).  

Hasil dari nilai yang diperoleh dapat 
dilihat pada tabel 4 atau gambar 2 yang me-
nunjukkan bahwa nilai AVE semua variabel 
telah memenuhi syarat minimal 0,5 dengan 
masing-masing nilai AVE 0,798, 0,820, 0,804, 
0,932, dan 0,835 untuk trustworthiness, 
expertise, attractiveness, purchase intention dan 
para-social interaction.  

 
Tabel 4 

Outer Loading, Uji Validitas Konvergen dan Uji Reliabilitas 
 

Variabel Laten Indikator Nilai Outer Loading Keterangan 

Trustworthiness (T) T01 0,768 Valid 

AVE = 0,798  T02 0,770 Valid 
Composite Reliability =  0,898 T03 0,808 Valid 

 T04 0,820 Valid 
 T05 0,823 Valid 

Expertise (E) E01 0,805 Valid 

AVE= 0,820 E02 0,798 Valid 

Composite Reliability = 0,892 E03 0,855 Valid 
 E04 0,823 Valid 

Attractiveness (A) A01 0,741 Valid 

AVE= 0,804 A02 0,799 Valid 

Composite Reliability = 0,901 A03 0,837 Valid 
 A04 0,859 Valid 
 A05 0,782 Valid 

Purchase Intention (PI) PI01 0,935 Valid 

AVE= 0,932 PI02 0,929 Valid 

Composite Reliability = 0,930    

Parasocial interaction (PSI) PSI01 0,852 Valid 

AVE= 0,835 PSI02 0,809 Valid 

Composite Reliability = 0,942 PSI03 0,858 Valid 
 PSI04 0,892 Valid 

 PSI05 0,775 Valid 
 PSI06 0,910 Valid 

  PSI07 0,753 Valid 
Sumber: Pengolahan Data SmartPLS 3.0, 2022 
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Gambar 2 
Diagram Jalur 

Sumber: Pengolahan Data SmartPLS 3.0, 2022 
 

Untuk mengidentifikasi validitas kon-
vergen, nilai outer loading masing-masing 
indikator pada setiap variabel telah men-
capai nilai yang dibutuhkan yaitu 0,5. De-
ngan demikian, semua indikator yang ditun-
jukkan pada tabel dianggap valid. Indikator 
yang valid adalah indikator yang secara 
ideal dipersepsikan untuk mengukur varia-
bel laten. Selain uji validitas, tabel 1 juga me-
nunjukkan pengukuran pada skor composite 
reliability. Secara umum reliabilitas kurang 
dari 0,60 dianggap dapat diterima, sedang-
kan pada kisaran 0,70 dapat diterima, dan di 
atas 0,80 dianggap baik.  

 
Evaluasi Inner Model 
Koefisien Deteminasi 

Uji inner model dimulai dengan melihat 
nilai dari coefficient of determination (R-square). 
Nilai R-square biasanya digunakan untuk 
mengukur tingkat variasi perubahan varia-
bel independen terhadap variabel dependen. 
Berdasarkan hasil yang ditampilkan pada 
gambar 2, dapat disimpulkan bahwa parasol-
cial interaction dapat dipengaruhi oleh trust-
worthiness, expertise, dan attractiveness de-
ngan nilai R-square sebesar 0,402 atau sebesar 

40,2% sedangkan sisanya 59,8% dijelaskan 
oleh variabel lain yang tidak tergolong 
dalam penelitian ini. Selanjutnya, variabel 
purchase intention yang dapat dipengaruhi 
secara langsung oleh variabel parasocial 
interaction dan secara tidak langsung oleh 
variabel trustworthiness, expertise, dan attract-
tiveness memiliki nilai R-square sebesar 0,477 
atau 47,7% dan sisanya sebesar 52,3% 
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 
terdapat pada penelitian ini.  

 
Uji Hipotesis 

Pada tahap ini, uji hipotesis dilakukan 
dengan melihat T-statistic yang didapatkan 
melalui prosedur bootstrapping. Menurut 
Abdillah dan Hartono (2015: 198), jika nilai 
nilai t-statistic > 1,96 dan nilai p-values < 0,05, 
maka hipotesis diterima dan demikian 
sebaliknya. Berdasarkan tabel 5 dapat disim-
pulkan bahwa dari sepuluh hipotesis hanya 
terdapat dua hipotesis yang diterima yaitu 
H1 yang dan H4 karena memenuhi syarat 
yaitu nilai t-statistic >1,96 dan nilai p-values 
< 0,05. Sedangkan delapan hipotesis yang 
lainnya tidak diterima karena memiliki nilai 
t-statistic <1,96 dan nilai p-values >0,05. 
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Tabel 5 
Uji Hipotesis 

 
Hipotesis Jalur Pengaruh Path Coefficient T-Statistics P-Value Keterangan 

H1 T→PSI 0,610 4,686 0,000 H1 Diterima 
H2 E→PSI -0,149 1,197 0,232 H2 Ditolak 
H3 A→PSI 0,173 1,209 0,227 H3 Ditolak 
H4 PSI→PI 0,507 4,881 0,000 H4 Diterima 
H5 T→PI 0,180 1,301 0,194 H5 Ditolak 
H6 E→PI 0,003 0,033 0,974 H6 Ditolak 
H7 A→PI 0,084 0,603 0,547 H7 Ditolak 
H8 T → PSI → PI 0,309 2,967 0,003 H8 Diterima 
H9 E → PSI → PI 0,088 1,191 0,234 H9 Ditolak 
H10 A → PSI → PI -0,075 1,094 0,274 H10 Ditolak 

Sumber: Pengolahan Data SmartPLS 3.0, 2022 

 
Berdasarkan hasil uji hipotesis yang 

dilakukan melalui prosedur bootstrapping 
pada perangkat lunak SmartPLS 3.0, dida-
pati bahwa terdapat 7 hipotesis alternatif 
(hipotesis yang diajukan) yang ditolak kebe-
narannya dan terdapat 3 hipotesis alternatif 
yang diterima kebenarannya.  Hal ini didu-
kung dari hasil perhitungan nilai T-statistics 
dan p-value pada setiap jalur hubungan antar 
variabel yang dapat diamati di tabel 5. 

Selain itu, nilai path coefficient (koefisien 
jalur) yang menggambarkan kekuatan pe-
ngaruh pada setiap jalur terlihat memiliki ni-
lai yang positif kecuali pengaruh expertise 
terhadap parasocial interation dan pada 
pengaruh tidak langsung antar attractiveness 
terhadap purchase intention melalui parasocial 
interaction. Namun kedua koefisien jalur 
yang negatif ini memiliki nilai yang tidak 
signifikan berdasarkan hasil perhitungan p-
value yang berada di atas angka 0,05. 
 
Pembahasan 
Pengaruh Trustworthiness terhadap 
Parasocial Interaction  

Dalam penelitian ini ditemukan hasil 
bahwa trustworthiness berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap parasocial interaction 
dengan nilai p-value 0,000 yang berarti <0,05 
dan nilai T-statistics sebesar 4,684 yang 
berarti >1,96. Dengan demikian, ditemukan 
hasil bahwa trustworthiness berbanding lurus 
dengan parasocial interaction yaitu semakin 

dapat dipercaya seorang influencer maka 
akan menghasilkan keterikatan yang positif 
dengan pengikutnya. 

Hasil yang diperoleh pada penelitian 
kali ini selaras dengan hasil penelitian ter-
dahulu yang dilakukan oleh Yılmazdoğan et 
al. (2021) yang menyatakan bahwa 
trustworthiness memiliki pengaruh yang sig-
nifikan terhadap parasocial interaction. Pada 
penelitian tersebut dikatakan trustworthiness 
yang diberikan oleh influencer dapat mem-
berikan interaksi dengan para pengikutnya 
melalui media sosial. Pada penelitian ini 
didapatkan bahwa seorang influencer yang 
dapat memberikan rasa percaya kepada 
pengikutnya, dapat membangun hubungan 
positif dengan influencer tersebut.  

 
Pengaruh Expertise terhadap Parasocial 
Interaction  

Dalam penelitian ini ditemukan hasil 
bahwa expertise berpengaruh negatif dan ti-
dak signifikan terhadap parasocial interaction 
dengan nilai p-value 0,229 yang berarti >0,05 
dan nilai T-statistics sebesar 1,204 yang 
berarti <1,96. Dengan demikian, ditemukan 
hasil bahwa expertise atau keterampilan yang 
dimiliki oleh seorang influencer tidak dapat 
memengaruhi hubungan parasosial diantara 
influencer dan pengikutnya.  

 Hasil yang diperoleh pada penelitian 
kali ini bertolak belakang dengan hasil 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
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Yılmazdoğan et al. (2021) yang menyatakan 
bahwa expertise memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap parasocial interaction. 
Pada penelitian ini didapatkan bahwa kete-
rampilan yang dimiliki oleh seorang influen-
cer tidak dapat memengaruhi pengikutnya 
untuk memiliki rasa mengenal terhadap 
influencernya. Hal itu disebabkan karena 
dalam penelitian ini, influencer yang digu-
nakan oleh Scarlett merupakan influencer 
secara umum dan tidak semua tergolong 
dalam influencer yang expert pada bidang 
kosmetik sehingga influencer-influencer terse-
but dapat dikatakan tidak expert pada bidang 
kosmetik. Dari influencer-influencer yang ter-
cantum pada kuesioner hanya satu influencer 
yang dapat dikatakan expert pada bidang 
kosmetik yaitu influencer Tasya Farasya dan 
influencer lainnya merupakan influencer yang 
tidak expert pada bagian kosmetik. Peng-
gunaan orang-orang yang expert pada bi-
dang kosmetik seperti dokter kecantikan 
atau para ahli kosmetik akan menciptakan 
kesan yang kaku dalam mempromosikan 
produk Scarlett ini. Influencer yang tidak 
memiliki expertise dalam hal ini pada bidang 
kosmetik dianggap kurang dapat mem-
bangun hubungan parasocial (parasocial inte-
raction) dengan para pengikutnya secara 
signifikan. Penelitian ini menemukan hasil 
yang sama dengan penelitian yang dila-
kukan oleh Zakiyah dan Hartini (2020) yang 
menemukan bahwa expertise tidak berpe-
ngaruh secara signifikan terhadap parasocial 
interaction. 

 
Pengaruh Attractiveness terhadap 
Parasocial Interaction  

Dalam penelitian ini ditemukan hasil 
bahwa attractiveness berpengaruh positif dan 
tidak signifikan terhadap parasocial interact-
tion dengan nilai p-value 0,226 yang berarti 
>0,05 dan nilai T-statistics sebesar 1,213 yang 
berarti <1,96. Dengan demikian, ditemukan 
hasil bahwa attractiveness atau daya tarik 
fisik maupun karakter yang dimiliki oleh 
seorang influencer tidak dapat meningkatkan 
rasa memiliki hubungan dekat dengan 
influencer.  

Hasil yang diperoleh pada penelitian 
kali ini bertolak belakang dengan hasil 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Zheng et al., (2020) yang menemukan adanya 
pengaruh attractiveness pada parasocial 
interaction. Pada penelitian ini didapatkan 
bahwa kemenarikan secara fisik tidak dapat 
memberikan dorongan kepada pengikutnya 
untuk mau terlibat kedalam lingkungan 
sosial influencer tersebut. Brand Scarlett 
menggunakan influencer dengan latar bela-
kang yang berbeda-beda dan tidak selalu 
berfokus kepada daya tarik fisik yang dimi-
liki oleh influencer tersebut. Scarlett tidak 
hanya menggunakan influencer yang cantik 
atau ganteng saja namun tetap mengguna-
kan influencer-influencer lainnya yang mung-
kin dapat dikatakan kurang menarik. 
Scarlett melakukan hal tersebut semata 
untuk dapat memperluas jangkauan pema-
saran brand Scarlett. Hal tersebut yang me-
nyebabkan attractiveness tidak berpengaruh 
secara signifikan dalam membangun hu-
bungan parasosial pada penelitian ini. 

 
Pengaruh Parasocial Interaction terhadap 
Purchase Intention  

Dalam penelitian ini ditemukan hasil 
bahwa purchase intention berpengaruh positif 
dan tidak signifikan terhadap parasocial 
interaction dengan nilai p-value 0,000 yang 
berarti <0,05 dan nilai T-statistics sebesar 
4,796 yang berarti >1,96. Dengan demikian, 
ditemukan hasil bahwa meningkatnya para-
social interaction atau interaksi yang terjadi 
antara influencer dengan pengikutnya dapat 
meningkatkan minat beli seseorang atau 
disebut dengan purchase intention. 

Hasil yang diperoleh pada penelitian 
kali ini selaras dengan hasil penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Sokolova dan 
Kefi (2020) yang menemukan adanya 
pengaruh parasocial interaction terhadap pur-
chase intention. Pada penelitian ini didapat-
kan bahwa kedekatan yang terjalin antara 
influencer dengan pengikutnya dapat men-
dorong keinginan membeli produk yang 
dipromosikan oleh influencer tersebut. Sema-
kin tinggi interaksi yang terjalin antara 
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influencer dengan pengikutnya, maka akan 
menyebabkan minat beli dari pengikutnya 
semakin tinggi. 

 
Pengaruh Trustworthiness terhadap 
Purchase Intention  

Dalam penelitian ini mendapati bahwa 
trustworthiness berpengaruh positif dan tidak 
signifikan terhadap purchase intention 
dengan nilai p-value 0,174 yang berarti >0,05 
dan nilai T-statistics sebesar 1,362 yang 
berarti <1,96. Berdasarkan hasil yang diper-
oleh tersebut dapat disimpulkan bahwa 
trustworthiness atau kepercayaan yang 
diberikan kepada pengikutnya oleh seorang 
influencer tidak dapat memengaruhi minat 
seseorang untuk membeli sebuah produk. 

Hasil yang diperoleh pada penelitian 
kali ini bertolak belakang dengan hasil 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Schouten et al., (2020) yang menemukan 
adanya pengaruh trustworthiness pada pur-
chase intention. Pada penelitian ini didapat-
kan bahwa konsumen yang percaya kepada 
influencer tersebut tidak dapat meningkatkan 
minat beli terhadap produk-produk yang 
dipromosikan oleh influencer tersebut. Hal 
tersebut disebabkan karena produk yang 
dipromosikan oleh influencer merupakan 
produk kosmetik dimana produk-produk 
kosmetik akan lebih menimbulkan minat 
beli jika seseorang membutuhkan produk 
tersebut. Dapat dipercayanya seorang influ-
encer tidak akan menimbulkan minat beli 
yang tinggi terhadap produk kosmetik 
Scarlett ini jika produk tersebut tidak 
dibutuhkan atau diinginkan oleh viewersnya. 
Oleh sebab itu, trustworthiness influencer pa-
da penelitian ini tidak dapat meningkatkan 
minat beli seseorang terhadap produk 
Scarlett. Trustworthiness dapat memengaruhi 
purchase intention jika dibantu oleh variabel 
mediasi yaitu parasocial interaction. 

 
Pengaruh Expertise terhadap Purchase 
Intention  

Penelitian ini mendapati bahwa expertise 
berpengaruh positif dan tidak signifikan 
terhadap purchase intention dengan nilai p-

value 0,976 yang berarti >0,05 dan nilai T-
statistics sebesar 0,031 yang berarti <1,96. 
Berdasarkan hasil yang diperoleh tersebut 
dapat disimpulkan bahwa meningkatnya 
expertise atau keahlian yang dimiliki oleh 
influencer tidak dapat meningkatkan minat 
beli seseorang terhadap sebuah produk.  

 
Hasil yang diperoleh pada penelitian 

kali ini bertolak belakang dengan hasil 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Schouten et al., (2020) yang menemukan 
adanya pengaruh expertise pada purchase 
intention. Pada penelitian ini didapatkan 
bahwa seorang influencer yang memiliki 
keahlian terutama dalam memasarkan sebu-
ah produk dapat memengaruhi niat beli 
seseorang namun tidak secara signifikan 
terhadap produk yang dipromosikan oleh 
influencer tersebut. Penggunaan influencer 
pada brand kosmetik Scarlett tidak selalu 
menggunakan influencer yang expert pada 
bidang kosmetik. Scarlett juga tetap melibat-
kan influencer-influencer laki-laki yang pada 
dasarnya tidak expert pada bidang kosmetik 
namun tetap mempromosikan Scarlett untuk 
dapat memperluas jangkauan produk 
Scarlett ini. Influencer yang tidak memiliki 
keahlian atau keterampilan khusus pada bi-
dang kosmetik maka tidak dapat menim-
bulkan minat beli konsumen yang tinggi 
juga terhadap produk Scarlett. Hal itu ber-
tolak belakang oleh penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Schouten et al. (2020) 
yang mengatakan bahwa semakin tinggi 
expertise yang dimiliki oleh influencer maka 
akan meningkatkan purchase intention. 

 
Pengaruh Attractiveness terhadap Purchase 
Intention  

Penelitian ini mendapati bahwa attract-
tiveness berpengaruh positif dan tidak signi-
fikan terhadap purchase intention dengan 
nilai p-value 0,538 yang berarti >0,05 dan nilai 
T-statistics sebesar 0,617 yang berarti <1,96. 
Berdasarkan hasil yang diperoleh tersebut 
dapat disimpulkan bahwa meningkatnya 
attractivness atau kemenarikan fisik maupun 
karakter yang dimiliki oleh seorang influe-
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ncer tidak dapat meningkatkan minat beli 
seseorang terhadap sebuah produk. 

Hasil yang diperoleh pada penelitian 
kali ini bertolak belakang dengan hasil 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Osei-Frimpong et al., (2019) yang menemu-
kan adanya pengaruh attractiveness pada 
purchase intention namun penelitian ini sela-
ras dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Yılmazdoğan et al. (2021) yang menemukan 
tidak ada pengaruh yang signifikan antara 
attractiveness terhadap purchase intention. 
Pada penelitian ini didapatkan bahwa daya 
tarik yang dimiliki seorang influencer tidak 
dapat meningkatkan minat beli konsumen 
terhadap produk yang dipromosikannya. 
Hal itu dapat dikaitkan bahwa saat ini 
influencer yang digunakan oleh pihak Scarlett 
tidak selalu berfokus kepada influencer yang 
attractive melainkan menggunakan influencer 
secara umum yang dapat membantu Scarlett 
untuk memperluas jangkauan pemasaran-
nya. Scarlett hanya ingin menggunakan 
influencer sebagai media untuk dapat 
memperluas jangkauan pasarnya dan tidak 
selalu hanya mau menggunakan influencer 
yang menarik saja. Ketika seorang influencer 
dianggap mampu untuk dijadikan alat atau 
perantara dalam memperluas jangkauan 
pasarnya, maka Scarlett akan menggunakan-
nya tanpa memfokuskan pada daya tarik 
yang dimilikinya. Oleh sebab itu, daya tarik 
yang dimiliki oleh influencer tidak selalu 
menjadi faktor pendorong dalam terbentuk-
nya purchase intention.  

 
Pengaruh Trustworthiness terhadap 
Purchase Intention melalui Parasocial 
Interaction 

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa 
trustworthiness berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention me-
lalui parasocial interaction dengan nilai p-value 
0,002 yang berarti <0,05 dan nilai T-statistics 
sebesar 3,172 yang berarti >1,96. Berdasar-
kan hasil yang diperoleh tersebut dapat 
disimpulkan bahwa secara tidak langsung 
trustworthiness atau kepercayaan yang dibe-
rikan kepada pengikutnya oleh seorang 

influencer dapat memengaruhi parasocial 
interacttion sehingga dapat memengaruhi 
purchase intention juga. 

Hasil yang diperoleh pada penelitian 
kali ini selaras dengan hasil penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Yılmazdoğan 
et al. (2021) yang menemukan adanya penga-
ruh trustworthiness pada purchase intention 
yang dimediasi oleh parasocial interaction. 
Pada penelitian ini didapatkan bahwa trust-
worthiness yang dimiliki oleh influencer dapat 
membangun interaksi dengan pengikut-
pengikutnya dan dapat memengaruhi peng-
ikutnya untuk berkeinginan membeli pro-
duk Scarlett yang dipromosikan oleh 
influencer tersebut. 

 
Pengaruh Expertise terhadap Purchase 
Intention melalui Parasocial Interaction 

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa 
expertise kurang berpengaruh dan tidak 
signifikan terhadap purchase intention mela-
lui parasocial interaction dengan nilai p-value 
0,218 yang berarti >0,05 dan nilai T-statistics 
sebesar 1,233  yang berarti <1,96. Berdasar-
kan hasil yang diperoleh tersebut dapat di-
simpulkan bahwa expertise atau keteram-
pilan yang dimiliki oleh seorang influencer 
tidak dapat memengaruhi hubungan yang 
terjalin antara influencer dengan pengikutnya 
yang dapat meningkatkan minat beli 
pengikutnya terhadap sebuah produk. 

Hasil yang diperoleh pada penelitian 
kali ini bertolak belakang dengan hasil 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Yılmazdoğan et al. (2021) yang menemukan 
adanya pengaruh expertise pada purchase 
intention yang dimediasi oleh parasocial 
interaction. Pada penelitian ini didapatkan 
bahwa seorang influencer yang memiliki 
keahlian pada bidang yang ia tekuni dapat 
berpengaruh terhadap parasocial interaction 
namun secara tidak signifikan yang dimana 
dari interaksi tersebut juga tidak dapat 
membangun purchase intention terhadap 
sebuah produk. Influencer yang digunakan 
oleh Scarlett tidak semua memiliki keahlian 
dalam bidang kosmetik dimana sehingga 
memungkinkan tidak terjadinya parasocial 
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interaction yang dapat membangun purchase 
intention. 

 
Pengaruh Attractiveness terhadap Purchase 
Intention melalui Parasocial interaction 

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa 
attractiveness berpengaruh negatif dan tidak 
signifikan terhadap purchase intention mela-
lui parasocial interaction dengan nilai p-value 
0,240 yang berarti >0,05 dan nilai T-statistics 
sebesar 1,176  yang berarti <1,96. Berdasar-
kan hasil yang diperoleh tersebut dapat 
disimpulkan bahwa attractiveness atau keme-
narikan baik fisik maupun karakter tidak 
dapat memengaruhi hubungan yang terjalin 
antara influencer dengan pengikutnya yang 
dapat meningkatkan minat beli pengikutnya 
terhadap sebuah produk. 

Hasil yang diperoleh pada penelitian 
kali ini bertolak belakang dengan hasil 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Serman dan Sims (2020) yang menemukan 
adanya pengaruh attractiveness pada purchase 
intention yang dimediasi oleh parasocial 
interaction. Pada penelitian ini didapatkan 
bahwa influencer yang digunakan oleh 
Scarlett tidak semua memiliki daya tarik 
dimana melalui daya tarik tersebut dapat 
menimbulkan interaksi dengan para pengi-
kutnya dan dari interaksi tersebut dapat 
membangun minat beli pengikutnya terha-
dap sebuah produk.  

 
SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan yang diperoleh peneliti sete-
lah melakukan pengumpulan data dan mela-
kukan analisis data dengan menggunakan 
teknik Partial Least Square adalah: Trust-
worthiness merupakan salah satu faktor 
penting bagi responden dalam menimbul-
kan hubungan interaksi antara influencer de-
ngan pengikutnya atau yang sering disebut 
dengan parasocial interaction. Semakin diper-
caya seorang influencer maka akan meng-
hasilkan keterikatan yang positif dengan 
pengikutnya, demikian sebaliknya influencer 
yang tidak dapat memberikan rasa percaya 
kepada pengikutnya maka akan sulit untuk 
membangun sebuah hubungan kedekatan 

yang positif dengan pengikutnya. Oleh 
sebab itu, dapat disimpulkan bahwa trust-
worthiness berpengaruh secara signifikan 
terhadap parasocial interaction. 

Expertise dalam penelitian kali ini tidak 
dapat memengaruhi parasocial interaction 
secara signifikan. Hal tersebut berarti kete-
rampilan dan keahlian yang dimiliki oleh 
influencer tidak dapat dikatakan sebagai 
faktor penting dalam terciptanya hubungan 
yang positif antara influencer dan pengikut-
nya. Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat 
diketahui bahwa expertise berpengaruh ter-
hadap parasocial interaction namun tidak 
signifikan. 

Attractiveness dalam penelitian kali ini 
tidak dapat memengaruhi parasocial interac-
tion secara signifikan. Hal tersebut berarti 
daya tarik baik secara fisik maupun karakter 
yang dimiliki oleh influencer tidak dapat 
dikatakan sebagai faktor yang dapat memicu 
terciptanya hubungan yang positif antara 
influencer dan pengikutnya. Berdasarkan 
penjelasan tersebut, dapat diketahui bahwa 
attractiveness berpengaruh terhadap para-
social interaction namun tidak signifikan. 

Parasocial interaction atau hubungan 
parasosial antara influencer dengan pengi-
kutnya dapat menjadi penentu terjadinya 
purchase intention. Hal tersebut berarti sema-
kin terjalin hubungan kedekatan yang erat 
dan positif antara influencer dan pengikut-
nya, maka dapat memicu terjadinya purchase 
intention lebih tinggi. Oleh sebab itu, dapat 
diketahui bahwa parasocial interaction berpe-
ngaruh secara signifikan purchase intention. 

Trustworthiness dalam penelitian ini 
tidak dapat dikatakan sebagai pemicu untuk 
terciptanya purchase intention. Hal tersebut 
berarti influencer yang dipercaya oleh peng-
ikutnya juga tidak dapat dijadikan tolak 
ukur terhadap meningkatnya daya beli sese-
orang atau yang sering disebut dengan pur-
chase intention. Oleh sebab itu, dapat diketa-
hui bahwa trustworthiness berpengaruh ter-
hadap purchase intention namun tidak 
signifikan. 

Expertise dalam penelitian ini tidak 
dapat dikatakan sebagai pemicu untuk ter-
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ciptanya purchase intention. Hal tersebut 
berarti keterampilan dan keahlian yang 
dimiliki oleh influencer tidak dapat dijadikan 
tolak ukur terhadap meningkatnya daya beli 
seseorang atau yang sering disebut dengan 
purchase intention. Oleh sebab itu, dapat di-
ketahui bahwa expertise dapat memengaru-
hi purchase intention namun tidak signifikan. 

Attractiveness dalam penelitian ini tidak 
dapat dikatakan sebagai faktor penting 
dalam terciptanya purchase intention. Hal 
tersebut berarti kemenarikan baik secara 
fisik maupun karakter yang dimiliki oleh 
influencer tidak dapat dijadikan tolak ukur 
terhadap meningkatnya daya beli seseorang 
atau yang sering disebut dengan purchase 
intention. Oleh sebab itu, dapat diketahui 
bahwa attractiveness dapat memengaruhi 
purchase intention namun tidak signifikan. 

Trustworthiness dianggap menjadi salah 
satu faktor penting dalam terjalinnya 
hubungan keterikatan yang positif antara 
influencer dan pengikutnya. Melalui hubung-
an tersebut dapat terbangun minat beli yang 
lebih tinggi jika dibandingan dengan yang 
pengikut yang tidak memiliki hubungan 
dengan influencer. Hal tersebut dapat mem-
buktikan bahwa trustworthiness dapat meme-
ngaruhi purchase intention melalui parasocial 
interaction secara signifikan. 

Pada penelitian kali ini, Expertise tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
terciptanya hubungan keterikatan yang po-
sitif antara influencer dan pengikutnya dan 
juga akan memengaruhi purchase intention. 
Seorang influencer yang memiliki keteram-
pilan dan keahlian tidak memiliki pengaruh 
yang kuat terhadap terciptanya parasocial 
interaction dan tidak terjalinnya hubungan 
yang erat antara influencer dan pengikutnya 
juga akan menyebabkan rendahnya minat 
beli seseorang atau yang disebut dengan 
purchase intention. Hal tersebut dapat mem-
buktikan bahwa expertise dapat memenga-
ruhi purchase intention melalui parasocial 
interaction namun tidak secara signifikan. 

Pada penelitian kali ini, Attractiveness 
tidak memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap terciptanya hubungan keterikatan 

yang positif antara influencer dan pengikut-
nya yang akan akan memengaruhi purchase 
intention. Seorang influencer yang memiliki 
daya tarik baik secara fisik maupun karakter 
tidak memiliki pengaruh yang kuat terhadap 
terciptanya parasocial interaction dan tidak 
terjalinnya hubungan yang erat antara influ-
encer dan pengikutnya juga akan menye-
babkan rendahnya minat beli seseorang atau 
yang disebut dengan purchase intention. Hal 
tersebut dapat membuktikan bahwa attract-
tiveness dapat memengaruhi purchase inten-
tion melalui parasocial interaction namun 
tidak secara signifikan. 

Berdasarkan hasil dari temuan pada 
penelitian kali ini, saran yang dapat 
disampaikan sebagai berikut: Pemilik bisnis 
yang ingin menggunakan jasa influencer 
dalam mempromosikan produk-produknya 
diharapkan dapat mempertimbangkan vari-
abel trustworthiness dalam memilih influencer 
yaitu menggunakan influencer-influencer 
yang memiliki kredibilitas tinggi sehingga 
dapat dipercaya oleh banyak orang terutama 
para pengikutnya. Pada penelitian ini dite-
mukan hasil bahwa kepercayaan yang dibe-
rikan influencer terhadap para pengikutnya 
dapat meningkatkan minat beli seseorang 
oleh sebab itu trustworthiness harus dipertim-
bangkan dalam memilih influencer. Dalam 
penelitian ini ditemukan hasil bahwa exper-
tise tidak memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap terbentuknya parasocial interaction 
yang dapat membentuk purchase intention. 
Oleh sebab itu, di sarankan agar Scarlett 
dapat membekali influencer dengan membe-
rikan sedikit ulasan atau materi terkait 
kegunaan, kandungan, cara menggunakan 
produk-produknya agar para influencer 
memiliki pengetahuan yang cukup terkait 
produk-produk yang ingin dipromosikan-
nya. Dalam hal ini, disarankan influencer 
tidak hanya memberikan ulasan secara 
umum saja seperti mencerahkan dan memu-
tihkan, namun dapat mengkaji hal-hal yang 
lebih detail seperti kandungan apa yang 
terkandung pada produk tersebut sehingga 
dapat membuat kulit menjadi cerah. Dengan 
demikian, diharapkan viewers yang menon-
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ton adanya tayangan endorsement brand 
Scarlett dapat mendapatkan informasi yang 
jelas dan lengkap. 

Dalam penelitian ini juga ditemukan 
hasil bahwa attractiveness tidak memiliki 
dampak yang signifikan terhadap terbentuk-
nya parasocial interaction yang dapat mem-
bentuk purchase intention. Oleh sebab itu, 
disarankan agar influencer yang mempromo-
sikan brand Scarlett dapat membuat content 
endorsement yang lebih menarik lagi agar 
dapat menimbulkan perasaan senang bagi 
viewers. Contohnya seperti membuat content 
endorsement dalam bentuk sebuah video klip 
singkat, atau membuat iklan terselubung 
yang mempromosikan produk Scarlett. 
Menggunakan content endorsement seperti 
content pada umumnya membuat viewers 
tidak tertarik terhadap isi content endorsement 
tersebut, maka disarankan agar setiap 
influencer dapat membuat content-content 
yang unik dan menarik lainnya. 
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