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Abstrak 

 

Saat ini influencer memiliki peran yang sangat penting dalam memasarkan produk dari brand tertentu 

kepada audiens mereka. Penelitian dengan variabel yang relatif baru di Indonesia ini, bertujuan untuk 

mengetahui bagaimana interaction yang diciptakan oleh audiens dengan beauty influencer Lifni 

Sanders secara online, bersama dengan kredibilitas influencer yang mereka rasakan, bagaimana hal 

tersebut dapat mempengaruhi niat pembelian audiens terhadap produk brand Somethinc yang juga 

dimediasi oleh parasocial physical attractiveness, social attractiveness, dan attitude homophily. 

Jumlah sampel sebanyak 160 responden dengan metode purposive samplin. Hasil analisis SEM  

menyatakan ketujuh hipotesis signifikan. Hal ini menunjukkan adanya konten influencer yang baik, 

akan meningkatkan engagement influencer tersebut sehingga berpengaruh pada meningkatnya minat 

membeli dan kepercayaan terhadap brand produk yang bekerja sama dengan influencer terkait, 

sehingga marketer dan influencer mendapatkan keuntungan. 

Kata kunci: beauty influencer, parasocial interaction, attitude homophily, credibility, purchase 

intention 

 

Pendahuluan  

 

Dalam beberapa tahun terakhir, media sosial digambarkan sebagai fenomena global. Media 

sosial merupakan layanan berupa aplikasi berbasis internet yang memfasilitasi penggunanya untuk 

membuat konten, berinteraksi, dan berkomunikasi dengan pengguna lainnya (Farivar,S et al, 2021). 

Tercatat hingga Januari 2021 terdapat 202,6 juta pengguna internet di Indonesia, dan dengan ini jumlah 

pengguna internet di Indonesia meningkat sebanyak 27 juta, atau 16% antara tahun 2020 dan 2021 

(Web Data Repotal, 2021). Meningkatnya popularitas media sosial juga mendorong perusahaan untuk 

menggunakannya dalam mencapai tujuan pemasaran (Farivar, S, et al, 2021).   

Adanya evolusi media sosial membuat munculnya influencer seperti “Vloggers”, maupun 

“YouTubers”, yang kemudian memunculkan perasaan terikat antara pengguna, audiens, dan pembuat 

konten yang berkembang melalui video online serta meningkatkan peran YouTube dalam 

menggabungkan aspek streaming dan sosial dari konsumsi media oleh masyarakat (Xiao, M, et al, 

2018). Influencer merupakan orang yang mempengaruhi keputusan pembelian audiensnya, dengan 

cara memberikan informasi mengenai spesifikasi produk dan mengevaluasi alternatif yang ada (Kotler, 

P dan Keller, K, 2015). Penyampaian pesan pemasaran atau iklan sering dilakukan oleh para influencer 

YouTube melalui video yang mereka unggah (Xiao, M, et al, 2018)  dan influencer memiliki 

kebebasan untuk menjelaskan fitur maupun manfaat dari suatu produk yang telah mereka coba 

(Nandagiri, V dan Philip, 2018) sekaligus mempromosikannya secara online (Sokolova, K dan Kefi, 

H, 2019) hal ini berarti dapat mempengaruhi audiensnya yang memiliki potensi untuk membeli produk.  
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Beberapa penelitian yang dilakukan sebelumnya (Hsu, C. L 2020; Liu, M. T, et al, 2019; Lee, 

J.E dan Watkins, B, 2016), menunjukkan bahwa physical attractiveness dan attitude homophily 

seorang vlogger berpengaruh signifikan terhadap parasocial interactions dan rasa memiliki konsumen. 

Namun, penelitian yang dilakukan oleh Sokolova, K dan Kefi, H (2019) menyatakan sebaliknya, 

dimana terdapat hubungan negatif antara physical attractiveness dan parasocial interaction.  Menurut 

Hsu C. L (2020) daya tarik fisik vlogger dan adanya kesamaan antara vlogger dan penggemarnya 

merupakan faktor kunci, dimana persepsi karakter seseorang mempengaruhi kualitas konten yang 

diunggahnya, sedangkan Sokolova, K dan Kefi, H (2019) menyatakan sebaliknya. Begitu pula dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Sakib, et al.(2020) yang menyatakan terdapat hubungan negatif antara 

attitude homophily dengan parasocial interaction. Sedangkan, penelitian yang dilakukan oleh Lee dan 

Watkins (2016) dan Hsu,C,L (2020) dan Sokolova, K dan Kefi, H (2019) menyatakan terdapat 

hubungan yang positif antara attitude homophily dengan parasocial interaction. 

Subjek pada penelitian ini adalah Lifni Sanders (Livjunkie), influencer, atau beauty vlogger 

asal Papua yang memiliki image seorang wanita Indonesia dengan kulit sawo matang yang digadang 

bukan sebagai standar kecantikan di Indonesia. Maka dari itu, sebagai seorang beauty influencer, Lifni 

sering menyuarakan hal seperti “cantik tidak harus sesuai dengan standar kecantikan yang ada”, dan 

membuat banyak audiens yang merasa relate dengannya menjadi lebih percaya diri. 

Dengan adanya campaign “Celebrate Your True Self” yang digadang oleh Somethin untuk 

mengajak masyarakat menjadi cantik apa adanya, dengan demikian penting bagi perusahaan untuk 

meninjau dan menyusun strategi bisnisnya kembali agar dapat menjangkau pasar yang lebih luas lagi, 

Penting bagi suatu merek untuk memahami isyarat persuasif terkait dengan influencer yang 

mempresentasikan produk mereka (Sokolova, K dan Kefi, H, 2019) dimana hal ini ada kaitannya 

dengan standar kecantikan dan realita yang terjadi di masyarakat luas.  

Hal tersebut membuat peneliti tertarik untuk melakukan penelitian terkait pengaruh influencer 

Lifni Sanders terhadap niat membeli penggemarnya terhadap produk kecantikan dari brand Somethinc 

di media sosial YouTube, dengan variabel menarik yang dikaji dalam penelitian ini yaitu: physical 

attractiveness, social attractiveness, attitude homophily, kredibilitas influencer, Parasocial 

interaction, dan purchase intention. Selain itu, adanya keterkaitan antar variabel yang telah dijelaskan 

diatas serta inkonsistensi temuan terdahulu peneliti jadikan sebagai bahan untuk melakukan penelitian.   

Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis  

 

Social Cognitive Theory (SCT)  

Teori kognitif sosial menunjukkan bahwa seseorang lebih mudah dipengaruhi oleh tokoh-tokoh 

sosial yang dianggap mirip dengan diri mereka (Bandura, A, 2002). Adaya kesamaan antara influencer 

dengan audiens juga dapat membuat terjalinnya parasocial relationship. Diawali dari ketertarikan 

terkait kesamaan (homophily) yang dimiliki, kemudian adanya interaksi berulang yang dapat 

mengembangkan hubungan dan terjalinlah parasocial relationship antara influencer dan audiens 

(Sokolova, K dan Kefi, H, 2019). Selain itu, Social Cognitive Theory (SCT) juga terkait erat dengan 

perilaku seseorang setelah mengamati model yang kemudian ia serap informasinya untuk mengambil 

keputusan dikemudian hari, dengan pertimbangan dan antisipasi yang dibuat. Adanya beauty 

influencer yang melakukan review produk di media sosialnya dengan mencoba secara langsung suatu 

produk, kemudian menjabarkan hasil dari produk tersebut kepada penontonnya merupakan aksi nyata 

dari SCT.  

Pengaruh Credibility Terhadap Purchase Intentions 

Kredibilitas influencer adalah tingkat kepercayaan, daya tarik, dan keandalan seorang 

influencer yang memiliki pengaruh terhadap efektifitas informasi yang dikomunikasikan kepada 

penontonnya (Wang, S. W, et al, 2017). Kredibilitas dapat memengaruhi konten mana yang akan 
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dilihat atau diabaikan oleh media user di media sosial (Sokolova, K dan Kefi, H, 2019). Hal ini terkait 

adanya proses internalisasi, yaitu kredibilitas influencer yang dapat membuat media user berbagi nilai 

dan sikap yang sama dengan influencer (Sokolova, K dan Kefi, H, 2019). Kredibilitas terdiri dari 

kepercayaan (trustworthiness) dan keahlian/goodwill (Huang, O, et al, 2020).   

Terkait dengan hal tersebut, penelitian yang dilakukan oleh Saima dan Khan (2020) dan Huang, 

O, et al (2020) menunjukkan  terdapat hubungan yang positif antara kredibilitas influencer dengan 

minat beli pengikutnya. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Sokolova dan Kefi, H 

(2019) yang menyatakan influencer yang dianggap dapat dipercaya, berpengalaman, jujur, dan 

dianggap sebagai ahli dapat mempengaruhi sikap dan perilaku penontonnya termasuk minat beli. 

Begitu pula dengan penelitian yang dilakukan oleh Dyah, S (2014) dan Harly serta Octavia (2014)  

yang menyatakan bahwa kredibilitas influencer dan fashion blogger berpengaruh terhadap minat beli. 

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Meidika dan Retno, D (2014)  juga mengungkapkan bahwa 

keberadaan influencer yang dinilai kredibel mampu meningkatkan brand awareness dan 

menumbuhkan minat membeli masyarakat.  

Penelitian serupa yang dilakukan oleh Zahaf, M dan Anderson, J (2008) juga menunjukkan 

bahwa terdapat hubungan yang positif dan kuat antara kredibilitas influencer dengan niat membeli 

(purchase intention). Namun, penelitian yang dilakukan oleh King, K dan Paramita, E (2016) 

menunjukkan hal sebaliknya, bahwa kredibilitas (credibility) influencer tidak mempengaruhi minat 

beli. Dalam penelitian tersebut dijelaskan bahwa kepercayaan pelanggan masih rendah dilihat dari 

periode menjadi audiens sebuah rumah makan yang masih kurang dari setahun. Responden percaya 

bahwa influencer tersebut kredibel, namun tidak percaya bahwa makanan yang influencer unggah di 

akun instagramnya benar-benar enak. Berdasarkan penjabaran diatas hipotesis berikut diajukan: 

H1: Credibility influencer berpengaruh positif terhadap purchase intention followers atau 

penggemar. 

Pengaruh Parasocial Interaction Terhadap Purchase Intentions 

 

Sokolova, K dan Kefi, H (2019) menjabarkan parasocial interactions sebagai hubungan yang 

dapat terbentuk antara media user (penonton) dengan media figures (influencer) dengan adanya 

perasaan kedekatan seperti hubungan yang ‘nyata’. Parasocial interaction antara influencer dengan 

followers berpengaruh terhadap purchase intention (Kim, W. G, et al, 2015; Hwang, K., & Zhang, Q, 

2018; Huang, O, et al, 2020; Hsu, C. L (2020). Penelitian tersebut juga didukung oleh penelitian yang 

dilakukan oleh Sokolova, K dan Kefi, H (2019) yang menyatakan bahwa parasocial interaction antara 

influencer dan followers berpengaruh terhadap purchase intention atau minat beli followers di media 

sosial YouTube. Maka dari itu, berdasarkan penjabaran diatas hipotesis berikut diajukan: 

H2: Parasocial interaction antara influencer dengan followers atau penggemarnya berpengaruh 

positif terhadap purchase intention. 

 

Pengaruh Physical Attractiveness terhadap Parasocial Interaction dan Influencer Credibility 

 

Daya tarik influencer mengacu pada karakteristik yang membuat seorang influencer menarik 

bagi audiensnya, misalnya penampilan fisik, kepribadian, gaya hidup, dan lainnya (Mansour, I. H. F., 

dan Diab, D. M. E. X, 2016) physical attractiveness merupakan salah satu atribut yang dimiliki oleh 

influencer. Influencer atau vlogger yang memiliki penampilan fisik yang menarik dan lebih mirip 

dengan media user akan lebih disukai oleh mereka (Sokolova, K dan Kefi, H, 2019).  Pernyataan 

tersebut didukung oleh Liu, et. al (2019) yang mengatakan bahwa individu yang menarik secara fisik 
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dianggap menarik secara sosial dan hal tersebut berpengaruh terhadap efek parasocial relationship 

yang lebih tinggi.  

Penelitian yang dilakukan Lee dan Watkins (2016) menunjukkan bahwa vlogger dapat 

mempengaruhi followers nya dengan adanya parasocial interaction diantara mereka, dan hal tersebut 

dikarenakan adanya efek positif antara ketertarikan fisik (physical attractiveness) dan adanya 

kesamaan sikap (attitude homophily) terhadap parasocial interaction. Lee dan Watkins (2016) 

menegaskan bahwa penampilan fisik merupakan hal yang utama bagi influencer kecantikan atau bagi 

para beauty vlogger, karena penampilan yang menarik akan membuat para subscriber nya lebih tertarik 

untuk menonton atau memperhatikan hal yang influencer tersebut jelaskan. 

Penelitian tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Schmid dan Klimmt (2011) 

yang menegaskan bahwa daya tarik fisik (physical attractiveness) dapat mempengaruhi  parasocial 

interaction, dengan adanya kekaguman terhadap penampilan fisik dari beauty vlogger, maka hubungan 

antara beauty vlogger dengan subscriber akan berkembang seiring adanya perasaan terikat parasocial 

interaction. Begitu pula dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Liu,  et al, 2019 serta Sakib, et 

al, 2020) yaitu terdapat hubungan yang positif antara physical attractiveness dan parasocial 

relationship. Maka dari itu, berdasarkan penjabaran diatas hipotesis berikut diajukan: 

H3: Physical attractiveness antara influencer dengan followers atau penggemarnya 

berpengaruh positif terhadap parasocial interaction. 

Sokolova, K dan Kefi, H (2019) menyatakan dalam penelitiannya bahwa audiens akan 

menganggap sumber (influencer) yang memiliki daya tarik fisik (physical attractiveness) yang tinggi 

memiliki keahlian, tingkat kepercayaan atau kredibilitas yang tinggi pula. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa influencer yang memiliki penampilian fisik yang sesuai dengan produk yang 

mereka komunikasikan kepada audiensnya akan berpengaruh positif terhadap kredibilitas influencer 

itu sendiri.   

Namun, penelitian yang dilakukan oleh Bury S. L (1995) menyatakan hal yang sebaliknya, 

bahwasanya individu yang secara fisik dinilai menarik (physically attractive) bukan berarti individu 

yang dapat dipercaya atau memiliki kredibilitas. Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu 

bahwasanya individu yang terlihat menarik belum tentu memiliki kredibilitas (Buck, S., dan Tiene, D, 

1989; Caballero, M. J, et al, 1989). Maka dari itu, berdasarkan penjabaran diatas hipotesis berikut 

diajukan: 

H6: Physical attractiveness antara influencer dengan followers atau penggemarnya 

berpengaruh positif terhadap influencer credibility. 

Pengaruh Social Attractiveness Terhadap Parasocial Interaction  

 

Horan, S. M, (2015)  menyatakan social attractiveness ialah bentuk ketertarikan interpersonal 

yang didasarkan pada kemampuan sosial seseorang yang dipersepsikan seperti perilaku, sikap, cara 

berkomunikasi dan bersosialisasi, gaya berbicara, dan sebagainya. Penelitian yang dilakukan oleh Lee 

dan Watkins (2016) serta Liu et al, (2019) juga menunjukkan terdapat kesamaan sikap (attitude 

homophily), dan daya tarik sosial (social attractiveness) yang berpengaruh positif terhadap parasocial 

interaction. Begitu pula dengan penelitian yang dilakukan oleh Zheng et. al (2020) serta Schmid dan 

Klimmt (2011) yang menyatakan bahwa terdapat hubungan yang positif antara social attractiveness 

dengan parasocial interaction. Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesis berikut diajukan: 

H4: Social attractiveness antara influencer dengan followers atau penggemarnya berpengaruh 

positif terhadap parasocial interaction. 
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Pengaruh Attitude Homophily Terhadap Parasocial Interaction dan Influencer Credibility. 

Pemasar mengakui bahwa individu lebih mungkin untuk terpengaruh oleh pesan yang 

dikomunikasikan oleh individu lain yang memiliki kesamaan dengannya (Belch, M. A. Belch, 2003). 

Dari situ dapat disimpulkan bahwa apabila seorang influencer memiliki kebutuhan, tujuan, minat, dan 

gaya hidup yang sama dengan pengikutnya maka informasi yang diberikan oleh influencer tersebut 

akan dapat diterima dengan lebih baik oleh audiennya (Belch, M. A. Belch, 2003).   

Attitude homophily merupakan salah satu anteseden parasocial interaction, dan ditemukan pula 

pengaruh positif antara attractiveness dan attitude homophily terhadap parasocial interaction (Hsu, C. 

L, 2020). Penelitian yang dilakukan Lee dan Watkins (2016) serta Schmid, H dan Klimmt, C  (2011)  

menunjukkan bahwa vlogger dapat mempengaruhi followersnya dengan adanya parasocial interaction 

diantara mereka dan hal tersebut dikarenakan adanya efek positif antara ketertarikan fisik (physical 

attractiveness) dan sikap homofili (attitude homophily) terhadap parasocial interaction. Maka dari itu 

hipotesis berikut diajukan:  

H5: Attitude homophily antara influencer dengan followers atau penggemarnya berpengaruh 

positif terhadap parasocial interaction. 

Djafarova, E dan Rusworth, C (2017) berpendapat bahwa attitude homophily berpengaruh 

positif terhadap influencer credibility, berdasarkan anggapan bahwa adanya kesamaan sikap dan nilai 

antara followers dan influencer sebagai faktor penentu kredibilitas dari seorang influencer. Penelitian 

yang dilakukan oleh (Sokolova, K, dan Kefi, H, 2019) menyatakan bahwa attitude homophily 

berpengaruh terhadap kredibilitas influencer. Penelitian tersebut diperkuat dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Sukhdial, A, et al. (2002) bahwa media user (khususnya millennial) cenderung 

membeli produk yang didukung oleh seseorang yang sesuai dengan citra diri mereka atau dengan kata 

lain memiliki kesamaan kepercayaan.  

Selain itu, tedapat penelitian lain yang dilakukan oleh Phua, J (2016)  yang menyatakan bahwa 

adanya persepsi kesamaan attitude homophily antara penonton dengan pembicara memiliki pengaruh 

yang kuat terhadap kredibilitas pembicara. Penelitian yang dilakukan oleh Larson, R, J, et. al  (2005) 

serta Westover, M dan Randle, Q (2009)  juga menegaskan bahwa influencer memiliki efektifitas yang 

tinggi dalam hal persuasi apabila memiliki kesamaan dengan penonton atau target audiens, baik dalam 

hal fisik maupun budaya. Maka dari itu hipotesis berikut diajukan: 

H7: Attitude homophily antara influencer dengan followers atau penggemarnya berpengaruh 

positif terhadap influencer credibility. 

Purchase Intention  

 

Purchase intention atau niat membeli didefinisikan sebagai seberapa besar kemungkinan individu akan 

membeli suatu produk (Mansour, I. H. F., & Diab, D. M. E. X, 2016) sedangkan menurut Solekah 

(2022) merupakan keinginan konsumen untuk membeli produk, sementara Sartika, D (2021) menyitir 

definisi dari Kotler dan Keller bahwa niat beli merupakan perilaku konsumen yang terjadi ketika  

konsumen  dirangsang  oleh  faktor  eksternal  dan  mulai  keputusan membeli  berdasarkan  

karakteristik  pribadi  mereka  dan  proses  pengambilan  keputusan.  

 Niat membeli umumnya didasarkan pada adanya pertimbangan dalam pemilihan kecocokan 

motif pembelian dengan karakteristik brand yang ada (Belch, M. A. Belch, 2003). Penelitian yang 

dilakukan Sokolova, K dan Kefi, H  (2019)  menjelaskan di antara followers fashion and beauty 

influencer di media sosial YouTube dan instagram, terdapat  pengaruh yang signifikan dan positif dari 
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attitude homophily, social attractiveness, parasocial interaction antara influencer dan followers, yang 

pada akhirnya mengacu ke adanya niat membeli dari followers tersebut. Maka dari itu, dapat 

disimpulkan bahwa niat membeli seseorang dapat dihasilkan dari pertimbangannya terhadap banyak 

hal, seperti adanya pengaruh dari konten influencer yang mereka tonton maupun ikuti. 

Berdasarkan pada kajian teoritik dan hipotesis tersebut, maka dapat dibuat kerangka penelitian 

sebagai berikut:  

                                        

 

Metode Penelitian  

   

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini merupakan media user YouTube yang aktif 

menggunakan akunnya untuk menonton konten video tentang kecantikan, sedangkan sampelnya 

adalah pengguna aktif media sosial YouTube yang sering menonton konten video Lifni Sanders dan 

mengetahui brand Somethinc. Adapun teknik penarikan sampel menggunakan metode penentuan 

purposive sampling, dan jumlah sampel sebanyak 160 responden, yang diminta menjawab kuesioner 

melalui google form dengan skala Likert. Data dari hasil kuisioner diolah dan dianalisis menggunakan 

analisis SEM.  

Pada penelitian ini terdapat tiga variabel independen (bebas) yaitu physical attractiveness, 

attitude homophily, dan social attractiveness. Dua variabel intervening yaitu influencer credibility, dan 

parasocial interaction. Serta satu variabel dependen (terikat) yaitu purchase intention. Adapun definisi 

operasinal variabel penelitian adalah sebagai berikut: 

Physical Attractiveness  

Physical attractiveness atau daya tarik fisik adalah seberapa menyenangkan fitur fisik dan 

kecantikan seseorang (Sokolova, K dan Kefi, H, 2019) atau sejauh mana penampilan seseorang 

dianggap estetis dan indah (Huang, O, et al, 2020). Menurut Sokolova, K dan Kefi, H (2019) indikator 

yang digunakan untuk menguji variabel ini mencakup: 

1. Menurut saya, Lifni Sanders memiliki paras yang cantik 

2. Menurut saya, Lifni Sanders memiliki selera menarik dalam berpenampilan 

3. Menurut saya, Lifni Sanders terlihat memikat 

Social Attractiveness   

Horan, S (2015) menyatakan social attractiveness sebagai bentuk ketertarikan interpersonal 

yang didasarkan pada kemampuan sosial seseorang yang dipersepsikan seperti perilaku, sikap, cara 

berkomunikasi dan bersosialisasi, gaya berbicara, dan sebagainya. Sokolova, K dan Kefi, H (2019) 

menjelaskan bahwa social attractiveness merujuk pada daya tarik sosial yang dimiliki oleh seorang 

influencer. Maka dari itu, menurut Sokolova,K dan Kefi, H (2019) indikator yang digunakan untuk 

menguji variabel ini mencakup: 
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1. Sering menonton video Lifni Sanders membuat saya merasa bisa berteman dengannya 

2. Saya ingin berbincang dengan Lifni Sanders 

3. Saya pikir Lifni Sanders bisa menjadi teman saya  

 

 

 

Attitude Homophily  

Kesamaan antar individu yang berinteraksi dalam hal kepercayaan, keyakinan, pemikiran, 

selera, usia, pendidikan, dan status sosial disebut dengan attitude homophily (Sokolova, K dan Kefi, 

H, 2019).  Menurut Sokolova,K dan Kefi, H (2019) seseorang lebih mudah untuk dipengaruhi oleh 

tokoh yang dianggap mirip dengan mereka. Maka dari itu, indikator yang digunakan untuk menguji 

variabel ini mencakup (Sokolova, K dan Kefi, H, 2019):  

1. Saya memiliki selera produk yang serupa dengan Lifni Sanders  

2. Saya dan Lifni Sanders memiliki keyakinan yang sama terhadap isu standar kecantikan (bahwa 

cantik tidak harus sesuai dengan standar kecantikan) 

3. Lifni Sanders berpikir seperti saya  

 

Credibility  

Kredibilitas influencer adalah tingkat kepercayaan, daya tarik, dan keandalan seorang 

influencer yang memiliki pengaruh terhadap efektivitas informasi yang dikomunikasikan kepada 

penontonnya (Wang, S. W, et al, 2017).  Kredibilitas dapat mempengaruhi konten mana yang akan 

dilihat atau diabaikan oleh media user di media sosial (Sokolova, K dan Kefi, H, 2019). Menurut 

Sokolova, K dan Kefi, H (2019)  indikator yang digunakan untuk menguji variabel ini mencakup:  

1. Menurut saya Lifni Sanders ahli di bidang kecantikan 

2. Tips kecantikan yang diberikan Lifni Sanders dapat dimengerti dengan baik  

3. Menurut saya Lifni Sanders melakukan review produk yang jujur dan dapat dipercaya 

4. Menurut saya Lifni Sanders peduli dengan penonton YouTubenya 

5. Lifni Sanders memperbarui konten YouTubenya secara berkala   

 

Parasocial Interaction  

Menurut Sokolova, K dan Kefi, H (2019)  parasocial interactions adalah hubungan yang dapat 

terbentuk antara media user (penonton) dengan media figures (influencer) dengan adanya perasaan 

kedekatan seperti hubungan yang nyata. Hwang dan Zhang (2018)  menyatakan parasocial interaction 

sebagai asosiasi psikologis yang dibangun secara sepihak oleh media user dengan media figures 

(influencer) yang membentuk perasaan akrab dan mencerminkan hubungan sosial yang nyata. Menurut 

Sokolova, K dan Kefi, H (2019) indikator yang digunakan untuk menguji variabel ini adalah:  

1. Saya menantikan video yang diunggah Lifni Sanders di YouTube nya 

2. Saya ingin mengikuti dan berinteraksi dengan Lifni Sanders pada media sosial lain miliknya 

3. Saya merasa akrab dengan Lifni Sanders seperti teman lama saya  

 

Purchase Intention  

Purchase Intention, atau niat membeli didefinisikan sebagai seberapa besar kemungkinan 

individu akan membeli suatu produk (Mansour, I. H. F., & Diah, D. M. E. X, 2016) atau kecenderungan 

untuk membeli produk dari brand tertentu (Belch, M. A. Belch, 2003). Niat membeli menurut Kotler 
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dan Keller (2015) adalah stimulus yang timbul setelah melihat suatu produk tertentu, kemudian 

munculah ketertarikan untuk memiliki produk tersebut. Maka dari itu, menurut Sokolova, K dan Kefi, 

H (2019) indikator yang digunakan untuk menguji variabel ini di antaranya:  

1. Di masa depan, saya akan membeli produk Somethinc yang diulas oleh Lifni Sanders di pada video 

YouTube miliknya 

2. Saya akan mengajak orang-orang yang dekat dengan saya untuk membeli produk Somethinc yang 

diulas oleh Lifni Sanders 

3. Saya memiliki niat untuk membeli produk Somethinc yang diulas oleh Lifni Sanders di video 

YouTube miliknya. 

 

Pembahasan  

 

Setelah dilakukan uji reliabilitas dan uji validitas untuk instrument dan data, yang hasilnya 

menunjukkan reliabel dan valid semuanya, maka berikut disajikan hasil penelitian dalam analisis 

deskriptif dan analisis inferensial.   

Persepsi Responden terhadap Variabel Penelitian 

Hasil analisis deskriptif variabel physical attractiveness menunjukkan penilaian tertinggi,, 

responden merasa Lifni Sanders menarik secara fisik apabila memiliki paras yang cantik dan memikat. 

Responden juga merasa Lifni Sanders menarik secara sosial, dan karena hal tersebut responden merasa 

ingin berbincang dengan Lifni Sanders, hal ini berdasarkan penilaian variabel social attractiveness. 

Dilihat dari variabel attitude homophily, responden merasa mirip atau relate dengan Lifni Sanders 

karena responden merasa Lifni Sanders berpikir seperti mereka. Sedangkan berdasarkan penilaian 

variabel influencer credibility, responden merasa Lifni Sanders merupakan influencer yang memiliki 

kredibilitas karena Lifni Sanders dianggap ahli di bidang kecantikan. Sementara itu berdasarkan 

variabel parasocial interaction menunjukkan bahwa responden merasa memiliki hubungan parasocial 

dengan Lifni Sanders, hal ini ditunjukkan  dengan responden yang merasa akrab dengan Lifni Sanders 

seperti teman lama mereka dan berdasarkan variabel purchase intention, responden memiliki niat untuk 

membeli produk Somethinc yang diulas oleh Lifni Sanders di akun YouTube.   

Hasil Analisis Inferensial  

Hasil modifikasi model ditunjukkan pada Gambar 2 yang menghasilkan pengukuran goodness 

of fit telah memenuhi kriteria marginal fit, sedangkan hasil pengujian hipotesis tampak pada  Tabel 1, 

yang menunjukkan bahwa semua hipotesis dalam penelitian dapat didukung. Hipotesis 1 (H1) yang 

menyatakan kredibilitas influencer berpengaruh positif terhadap purchase intention followers atau 

penggemar terdukung, hal ini ditunjukkan dari nilai koefisien regression weight sebesar 0,701 dan 

nilai probabilitas 0,000 (p<0,05). Dengan demikian, Lifni Sanders dapat dikatakan sebagai influencer 

yang jujur, dapat dipercaya, memiliki keahlian dan berpengalaman dalam memberikan informasi 

kepada followers maupun penggemarnya sehingga informasi yang diberikan dapat mempengaruhi niat 

beli followers, penggemar, maupun audiens yang menonton konten YouT ubenya.  
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Gambar 2: Model Persamaan Struktural 

                                         

        Tabel 1: Hasil Uji Hipotesis 

No Hipotesis Estimate C.R. P Batas Keterangan 

1 Credibility influencer 

berpengaruh positif 

terhadap purchase 

intention followers atau 

penggemar 

0,701 8,206 0,000 0,05 
Positif 

Signifikan 

2 Parasocial interaction 

antara influencer dengan 

followers atau 

penggemarnya 

berpengaruh positif 

terhadap purchase 

intention 

0,318 4,069 0,000 0,05 
Positif 

Signifikan 

3 Physical attractiveness 

antara influencer dengan 

followers atau 

penggemarnya 

berpengaruh positif 

terhadap parasocial 

interaction 

0,484 5,461 0,000 0,05 
Positif 

Signifikan 

4 Social attractiveness 

antara influencer dengan 

followers atau 

penggemarnya 

berpengaruh positif 

terhadap parasocial 

interaction 

0,206 2,534 0,011 0,05 
Positif 

Signifikan 

5 Attitude homophily 

antara influencer dengan 
0,306 3,214 0,001 0,05 

Positif 

Signifikan 
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followers atau 

penggemarnya 

berpengaruh positif 

terhadap parasocial 

interaction 

5 Attitude homophily 

antara influencer dengan 

followers atau 

penggemarnya 

berpengaruh positif 

terhadap parasocial 

interaction 

0,306 3,214 0,001 0,05 
Positif 

Signifikan 

6 Physical attractiveness 

antara influencer dengan 

followers atau 

penggemarnya 

berpengaruh positif 

terhadap influencer 

credibility 

0,669 8,219 0,000 0,05 
Positif 

Signifikan 

7 Attitude homophily 

antara influencer dengan 

followers atau 

penggemarnya 

berpengaruh positif 

terhadap influencer 

credibility 

0,304 4,260 0,000 0,05 
Positif 

Signifikan 

Sumber: Data primer, 2021  

Selain itu, hubungan parasocial interaction terhadap purchase intention memiliki parameter 

estimasi nilai koefisien regression weight sebesar 0,318 dan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05), sehingga 

hipotesis 2 (H2) yang menyatakan parasocial interaction antara influencer dengan followers atau 

penggemarnya berpengaruh positif terhadap purchase intention terdukung. Lifni Sanders dapat 

dikatakan sebagai beauty influencer yang dinilai cukup dekat dengan followers maupun penggemarnya 

dan hal tersebut dapat mempengaruhi penggemarnya untuk memiliki minat membeli suatu produk yang 

dipromosikan pada konten yang diunggah oleh Lifni Sanders di YouTube. Adanya interaksi yang 

terjadi antara Lifni Sanders dan penggemarnya membuat penggemarnya merasa nyaman dengan 

keramahan Lifni Sanders, sehingga followers maupun penggemarnya akan mengikuti media sosial 

Lifni Sanders, bahkan menantikan konten baru yang akan diunggah oleh Lifni Sanders pada YouTube 

miliknya. Dengan adanya interaksi positif tersebutlah penggemar Lifni Sanders merasa memiliki 

kedekatan seperti teman lama, sehingga informasi yang disampaikan oleh Lifni Sanders digunakan 

sebagai referensi pada saat akan melakukan pembelian suatu produk. Pada kasus ini, bisa dikatakan 

bahwa followers maupun penggemar Lifni Sanders akan menjadikan produk brand Somethinc sebagai 

referensi produk kecantikan yang akan dibeli berdasarkan informasi yang diberikan oleh Lifni Sanders.  

Hipotesis 3 (H3) yang menyatakan physical attractiveness antara influencer dengan followers 

atau penggemarnya berpengaruh positif terhadap parasocial interaction terdukung, hal ini berdasarkan 

perolehan nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 0,484 dan nilai probabilitas 0,000 

(p<0,05). Hal ini mengungkapkan bahwa penggemar Lifni Sanders juga ingin mengikuti dan 
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berinteraksi dengannya di sosial media lain karena paras Lifni Sanders yang cantik dan menarik. 

Disamping itu juga karena Lifni Sanders dapat dikatakan sebagai beauty influencer yang memiliki 

kemampuan sosial yang baik sehingga membuat penggemar maupun followersnya menjadi ingin 

berinteraksi dengannya dan merasa berteman dengannya. Hal ini di buktikan dengan hasil nilai 

koefisien regression weight diperoleh sebesar 0,206 dan nilai probabilitas 0,011 (p<0,05), sehingga 

hipotesis 4 (H4) yang menyatakan social attractiveness antara influencer dengan followers atau 

penggemarnya berpengaruh positif terhadap parasocial interaction terdukung.  

Hubungan attitude homophily terhadap parasocial interaction memiliki parameter estimasi 

nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 0,306. Ini berarti menunjukkan bahwa hubungan 

attitude homophily dengan parasocial interaction dinilai positif  dan pengujian hubungan kedua 

variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,001 (p<0,05), sehingga hipotesis 5 (H5) yang 

menyatakan attitude homophily antara influencer dengan followers atau penggemarnya berpengaruh 

positif terhadap parasocial interaction terdukung. Dengan demikian, adanya kedekatan antara Lifni 

Sanders dengan penggemarnya terjadi karena adanya perasaan relate antara penggemar, penonton, 

maupun followers Lifni Sanders terhadap dirinya. Kesamaan yang dimaksud adalah nilai yang dianut, 

cara berpikir dan selera produk yang serupa. Adanya kesamaan nilai atau keyakinan yang sama 

terhadap isu standar kecantikan (bahwa cantik tidak harus sesuai dengan standar kecantikan yang ada) 

juga dapat membuat penggemar Lifni Sanders merasa adanya hubungan kedekatan yang terjalin di 

antara mereka. Adanya kesamaan antara penggemar dengan influencer juga membuat penggemar 

selalu menantikan konten video yang diunggah Lifni Sanders di akun YouTube nya karena informasi 

yang diterima relatable dengan mereka.  

Hipotesis 6 (H6) yang menyatakan physical attractiveness antara influencer dengan followers 

atau penggemarnya berpengaruh positif terhadap influencer credibility terdukung. Hal ini dibuktikan 

dengan perolehan nilai parameter estimasi koefisien regression weight diperoleh sebesar 0,66 dan nilai 

probabilitas 0,000 (p<0,05). Hal ini bermakna, Lifni Sanders dinyatakan sebagai beauty influencer 

yang memiliki paras cantik, menarik, memikat dan hal tersebut membuat Lifni Sanders dinilai kredibel 

atau dapat dipercaya oleh followers maupun penggemarnya, selain itu juga adanya nilai-nilai yang 

sama antara Lifni Sanders dengan penggemar maupun followersnya, membuat Lifni Sanders dianggap 

sebagai influencer yang kredibel atau dapat dipercaya. Hal ini dibuktikan dengan hasil nilai koefisien 

regression weight diperoleh sebesar 0,304 dan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05), sehingga hipotesis 7 

(H7) yang menyatakan attitude homophily antara influencer dengan followers atau penggemarnya 

berpengaruh positif terhadap influencer credibility terdukung. 

Dengan demikian, hasil penelitian dapat bermanfaat bagi manajer brand untuk membantu 

terjalinnya hubungan afiliasi atau kerja sama dengan influencer sesuai dengan bakat interaksi persuasif 

dan parasocial influencer tersebut. Dengan kata lain, apabila influencer tersebut terbukti mampu dalam 

hal persuasi terhadap pengikut ataupun penggemarnya melalui adanya konten yang disukai atau banyak 

ditonton oleh penggemarnya atau bahkan influencer tersebut mendapat penggemar baru atas kontennya 

yang berkualitas, maka engagement influencer tersebut akan meningkat dan otomatis akan banyak 

brand yang mengajak bekerja sama karena merasa diuntungkan. 

Kesimpulan  

 

Berdasarkan rumusan masalah, hipotesis, serta hasil pengujian dan pembahasan yang telah 

diuraikan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa semua hipotesis yang diajukan 

terdukung. Hasil penelitian variabel kredibilitas influencer berpengaruh positif terhadap purchase 

intention followers atau penggemar. Dengan demikian, bagi manajemen brand disarankan untuk 

memilih influencer yang terindikasi memiliki kredibilitas, karena audiens akan membeli produk yang 

diulas atau diiklankan oleh influencer yang mereka nilai kredibel. Demikian halnya dengan variabel 

parasocial interaction antara influencer dengan followers atau penggemarnya berpengaruh positif 
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terhadap purchase intention, maka bagi manajemen brand, disarankan untuk memilih influencer yang 

sering berinteraksi dengan penggemar maupun followers nya agar produk yang diulas atau diiklankan 

oleh influencer tersebut membuat audiens menjadi memiliki niat membeli terhadap produk terkait. 

Selain itu, pihak manajemen brand disarankan untuk memilih influencer yang dinilai cantik, menarik, 

dan memikat agar influencer terkait memiliki hubungan atau ikatan emosional dengan penggemarnya 

yang kuat, sehingga berimbas kepada meningkatnya awareness mengenai produk yang diiklankan 

ataupun diulas oleh influencer, hal ini karena ditemukan bahwa variabel physical attractiveness antara 

influencer dengan followers atau penggemarnya berpengaruh positif terhadap parasocial interaction.  

Hasil temuan yang lain yaitu variabel social attractiveness antara influencer dengan followers 

atau penggemarnya berpengaruh positif terhadap parasocial interaction, maka manajemen brand 

disarankan untuk mengajak kerja sama influencer yang memiliki keahlian sosial yang baik, sehingga 

menghasilkan parasocial interaction antara influencer dengan followersnya dan membuat penggemar 

dengan mudah menerima informasi dari influencer, termasuk ulasan atau iklan mengenai brand terkait. 

Demikian halnya dengan temuan bahwa variabel attitude homophily antara influencer dengan followers 

atau penggemarnya berpengaruh positif terhadap parasocial interaction, oleh karena itu pihak 

manajemen brand disarankan untuk mengajak kerja sama influencer yang sering membuat konten yang 

relatable dengan target market atau penggemarnya sehingga muncul ikatan emosional (parasocial 

interaction) antara keduanya. Hal tersebut karena dengan adanya kesamaan dan ikatan emosional yang 

kuat antara influencer dengan followers, maka informasi mengenai produk yang diunggah oleh 

influencer lebih cepat untuk dipercaya oleh penontonnya. Selain itu, bagi manajemen brand disarankan 

mengajak kerja sama influencer yang dinilai cantik, menarik, dan memikat agar influencer terkait 

memiliki nilai kredibilitas yang mumpuni. Hal ini dikarenakan terdapat temuan bahwa variabel 

physical attractiveness antara influencer dengan followers atau penggemarnya berpengaruh positif 

terhadap influencer credibility. Berikutnya terdapat temuan variabel attitude homophily antara 

influencer dengan followers atau penggemarnya berpengaruh positif terhadap influencer credibility. 

Oleh karena itu bagi pihak manajemen brand, disarankan untuk mengajak kerja sama influencer yang 

sering membuat konten yang relatable dengan penggemarnya atau target pasar, karena influencer 

dengan kriteria tersebut dinilai sebagai influencer yang memiliki kredibilitas yang baik.  

Selain itu berdasarkan hasil temuan penelitian, maka peneliti menyarankan influencer dalam 

bidang kecantikan untuk mempertahankan maupun meningkatkan nilai-nilai yang terdapat dalam 

variabel tersebut demi kualitas konten-konten yang akan diunggah berikutnya. Penelitian ini dapat 

bermanfaat bagi influencer yang ingin mengadopsi strategi yang lebih persuasif dalam membuat konten 

ataupun berkolaborasi dengan brand. Dengan kata lain, apabila influencer tersebut terbukti mampu 

dalam hal persuasi terhadap pengikut ataupun penggemarnya melalui adanya konten yang disukai atau 

banyak ditonton oleh penggemarnya, atau bahkan influencer tersebut mendapat penggemar baru atas 

kontennya yang berkualitas, maka engagement influencer tersebut akan meningkat dan otomatis akan 

banyak brand yang mengajak bekerja sama karena merasa diuntungkan. 
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