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ABSTRACT

This study aims to analyze the impact of informative value, entertainment value,
authenticity, and homophily on brand credibility and purchase intention mediated by parasocial
relationships in digital marketing by social media influencers. The method used is Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) to test the relationships between variables.
The study's population consists of active social media users following influencers, with a sample
of 155 respondents. The results show that informative value, authenticity, and homophily
significantly influence parasocial relationships, which in turn affect brand credibility and
purchase intention. Entertainment value does not have a significant effect on parasocial
relationships or purchase intention. Parasocial relationships mediate the effect of informative
value, authenticity, and homophily on brand credibility and purchase intention, but not for
entertainment value. This study provides insights for marketers in selecting the right influencer
based on informative value, authenticity, and similarity in characteristics with the target
audience.

Keywords: Informative Value, Entertainment Value, Authenticity, Homophily, Brand Credibility.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh nilai informatif, hiburan,
keaslian, dan homofili terhadap kredibilitas merek serta niat beli yang dimediasi oleh
hubungan parasosial dalam pemasaran digital oleh influencer di media sosial. Metode yang
digunakan adalah analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
untuk menguji hubungan antar variabel. Populasi penelitian terdiri dari pengguna aktif media
sosial yang mengikuti influencer, dengan sampel sebanyak 155 responden. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa nilai informatif, keaslian, dan homofili memiliki pengaruh signifikan
terhadap hubungan parasosial, yang pada gilirannya berpengaruh terhadap kredibilitas
merek dan niat beli. Nilai hiburan tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap hubungan
parasosial maupun niat beli. Keterikatan parasosial terbukti memediasi pengaruh nilai
informatif, keaslian, dan homofili terhadap kredibilitas merek dan niat beli, sementara tidak
pada nilai hiburan. Penelitian ini memberikan wawasan bagi pemasar dalam memilih
influencer yang tepat berdasarkan nilai informatif, keaslian, dan kesamaan karakteristik
dengan audiens target.

Kata kunci: Nilai Informatif, Nilai Hiburan, Keaslian, Homophily, Kredibilitas Merek.
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PENDAHULUAN

Seiring dengan berkembangnya teknologi dan meningkatnya penggunaan
platform digital, interaksi antara perusahaan dan konsumen semakin penting dalam
membangun loyalitas dan reputasi merek. Pemanfaatan media sosial secara optimal
memungkinkan perusahaan menjangkau audiens yang lebih luas, memperkuat
komunikasi dua arah, serta meningkatkan keterlibatan pelanggan. Menurut D. Liu
dkk. (2024), durasi penggunaan media sosial secara global terus meningkat, dengan
pengguna internet menghabiskan 147 menit per hari pada 2022, mencerminkan
bahwa media sosial kini menjadi bagian integral dari kehidupan sehari-hari. Hal ini
memberikan peluang strategis bagi perusahaan untuk merancang pemasaran inovatif
dan efektif melalui platform digital.

Di era digital ini, social media influencers menjadi aset penting dalam strategi
pemasaran. Dibandingkan dengan selebritas tradisional, influencer memiliki
kedekatan yang lebih erat dengan pengikutnya, yang membuat mereka dianggap
lebih autentik dan dapat dipercaya. Influencer lebih mudah diakses dan memiliki
kredibilitas tinggi dalam memberikan rekomendasi, menjadikan mereka pilihan
utama bagi perusahaan untuk memperluas pasar dan meningkatkan interaksi dengan
konsumen. Dinh & Lee (2022) menyatakan bahwa keberadaan influencer
mempermudah merek dalam membangun hubungan emosional, menciptakan
komunikasi personal, dan memperkuat daya tarik pesan pemasaran.

Keberhasilan influencer dalam memengaruhi audiens sangat bergantung
pada elemen-elemen seperti kepercayaan, keahlian, dan daya tarik yang dimilikinya,
yang mempengaruhi sikap konsumen terhadap merek. Faktor-faktor ini
meningkatkan kepercayaan konsumen, memperkuat kesadaran merek, dan
mendorong keputusan pembelian (X. Liu & Zheng, 2024). Kualitas konten yang
relevan serta strategi komunikasi yang diterapkan influencer juga berperan penting
dalam menciptakan keterlibatan audiens. Hubungan parasosial hubungan emosional
satu arah antara pengikut dan influencer—terbentuk ketika pengikut merasa
terhubung secara emosional meskipun tidak ada interaksi langsung. Penelitian Kian
dkk. (2023) menunjukkan bahwa influencer yang membagikan aspek kehidupan
pribadinya memiliki dampak emosional lebih besar, yang meningkatkan niat beli
konsumen. Namun, terdapat celah penelitian mengenai bagaimana hubungan
parasosial memediasi pengaruh pengungkapan diri influencer terhadap keputusan
pembelian, yang perlu dieksplorasi lebih lanjut (Koay dkk., 2023).

Kajian Literatur

Influencer Media Sosial dan Persuasi

Model Elaboration Likelihood (ELM) menjelaskan bahwa persuasi dalam
komunikasi dapat membentuk dan mengubah perilaku audiens melalui pesan dan
kredibilitas sumber (Devi & Ciptadi, 2023). Dalam konteks ini, social media influencer
(SMI) memainkan peran penting dengan menghadirkan konten informatif dan
menghibur yang menarik perhatian pengikutnya (Abednego et al., 2021). Keaslian
dan kesamaan antara influencer dan audiens turut memperkuat efektivitas pesan
persuasif melalui peningkatan kepercayaan dan keterlibatan emosional (Athaya &
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Irwansyah, 2021; Hanum & Ruspitasari, 2024). Oleh karena itu, penelitian ini
mengkaji kekuatan persuasi SMI berdasarkan kualitas konten informative dan
entertainment value serta karakteristik sumber seperti authenticity dan homophily,
sebagaimana ditekankan oleh Liu dan Zheng (2024) bahwa kombinasi ini krusial
dalam membentuk persepsi dan memengaruhi keputusan audiens.

Nilai Informatif

Nilai merupakan konsep penting dalam kehidupan individu (Ristinah, 2020),
dan dalam konteks pemasaran, nilai informatif merujuk pada sejauh mana konten
influencer memberikan wawasan relevan dan bermanfaat bagi konsumen. Konten
yang informatif dapat memperkuat pemahaman konsumen tentang produk,
memengaruhi keputusan pembelian, serta meningkatkan kepercayaan ketika
dipadukan dengan daya tarik, kesamaan, dan kredibilitas influencer (Athaya &
Irwansyah, 2021). Oleh karena itu, pemilihan influencer yang tepat menjadi kunci
dalam membangun persepsi positif terhadap merek dan mendorong niat beli di era
pemasaran digital.

Nilai Hiburan

Nilai hiburan merupakan aspek krusial dalam pemasaran digital, terutama
melalui influencer, karena mampu menarik perhatian, membangkitkan minat, dan
membentuk keterikatan emosional konsumen terhadap merek. Hiburan dalam
konteks iklan mencakup segala bentuk aktivitas atau konten yang menyenangkan dan
memuaskan audiens, baik melalui promosi bersponsor maupun unggahan pribadi
influencer. Tiga dimensi utama dari nilai hiburan menurut Hartono dan Immanuel
(2022) adalah entertaining, enjoyable, dan pleasing, yang semuanya berkontribusi
terhadap reaksi positif konsumen. Semakin tinggi nilai hiburan yang disampaikan,
semakin besar peluang konsumen untuk terlibat dan terdorong melakukan
keputusan pembelian (Ristinah, 2020; Riandy & Firdausy, 2022).

Keaslian

Keaslian dalam sosiologi merujuk pada kejujuran individu terhadap dirinya
sendiri, di mana tindakan selaras dengan nilai dan keyakinan pribadi. Dalam konteks
media sosial, keaslian mencerminkan ketulusan influencer yang mampu membangun
koneksi emosional dan kepercayaan audiens (Liu & Zheng, 2024; Singer et al.,, 2023).
Hal ini menjadi kunci dalam menciptakan keterlibatan dan loyalitas pengikut,
sekaligus meningkatkan kredibilitas influencer sebagai figur publik. Bagi generasi Z
dan Milenial, keaslian menjadi tolok ukur utama dalam menilai kredibilitas
influencer, sehingga perusahaan perlu mempertimbangkannya saat memilih mitra
promosi agar dapat menjangkau konsumen secara efektif dan berkelanjutan.

Homophily

Homophily merupakan kecenderungan individu untuk berinteraksi dengan
orang yang memiliki kesamaan nilai, minat, dan latar belakang, yang berperan
penting dalam pemasaran digital berbasis influencer. Kesamaan ini menciptakan
kedekatan emosional antara pengikut dan influencer, meningkatkan kepercayaan
serta mendorong niat beli konsumen (Abdulaziz et al., 2024; Hanum & Ruspitasari,
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2024). Pengikut lebih terbuka terhadap promosi dari influencer yang dianggap
serupa, sehingga homophily berkontribusi pada kredibilitas influencer dan merek
yang diwakili (Chandra & Kurniawati, 2024). Dalam praktiknya, pemilihan influencer
yang relevan dengan karakteristik audiens menjadi strategi krusial untuk
memperkuat citra merek dan efektivitas kampanye pemasaran.

Hubungan Parasosial

Hubungan parasosial merupakan ikatan emosional satu arah antara audiens
dan figur media yang mereka idolakan, di mana tidak terjadi interaksi timbal balik
(Anindyasari, 2019; Sadasri, 2021). Dalam era digital, relasi ini semakin berkembang
melalui media sosial seperti Instagram dan YouTube, ditandai oleh keterikatan afektif
akibat interaksi berulang secara daring (Kuswati et al, 2024). Hubungan ini
menciptakan ilusi keintiman dan kedekatan psikologis meski tanpa kontak langsung,
dan terbukti berpengaruh terhadap perilaku konsumen, termasuk keputusan
pembelian impulsif atas produk yang direkomendasikan influencer (Rizky et al,,
2024). Oleh karena itu, hubungan parasosial memiliki potensi signifikan dalam
membentuk sikap, keyakinan, dan niat beli seseorang (Sadasri, 2021).

Kredibilitas Merek

Kredibilitas merek adalah elemen inti yang menjadi tolok ukur seberapa
besar pengaruhnya di mata konsumen. Kredibilitas ini menentukan tingkat
kepercayaan konsumen terhadap klaim produsen dan sejauh mana merek dianggap
dapat diandalkan (Syarkani et al., 2022). Ketika konsumen mempercayai suatu
merek, mereka lebih cenderung menunjukkan loyalitas tinggi dan
merekomendasikannya kepada orang lain.

Selain itu, kredibilitas merek memainkan peran penting dalam memperkuat
daya saing di pasar yang kompetitif. Hal ini tidak hanya berfungsi sebagai indikator
keandalan produk, tetapi juga menjadi dasar dalam membangun hubungan jangka
panjang dengan konsumen. Kredibilitas yang tinggi berkontribusi pada peningkatan
ekuitas merek, baik secara langsung maupun tidak langsung. Salah satu strategi untuk
meningkatkan kredibilitas adalah melalui endorsement. Endorsement dapat
mempercepat pengenalan merek kepada konsumen dan meningkatkan kepercayaan
terhadap produk yang dipromosikan. Penelitian Susanto et al. (2021) menunjukkan
bahwa kredibilitas merek juga dipengaruhi oleh hubungan merek dengan figur atau
influencer yang dipilih. Kepercayaan audiens terhadap influencer secara langsung
memengaruhi persepsi mereka terhadap merek yang dipromosikan. Influencer yang
dianggap terpercaya dapat meningkatkan kredibilitas merek, memengaruhi niat beli
konsumen, dan menciptakan hubungan jangka panjang antara merek dan
audiensnya.

Niat Beli

Kotler mendefinisikan niat beli sebagai probabilitas konsumen dalam
memilih produk (Wisnu, 2022). Niat beli diartikan sebagai keputusan pembelian yang
dipengaruhi oleh faktor psikologis dan berdampak signifikan pada sikap. Niat ini
muncul ketika konsumen mendapat rangsangan berupa penawaran dari influencer.
Prosesnya meliputi pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
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pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Keinginan untuk membeli sering kali
dipengaruhi oleh pengaruh orang lain, eksposur iklan, pengalaman pengguna lain,
serta kebutuhan mendesak (Regiansa & Mubarok, 2020). Setelah pembelian, evaluasi
akan membentuk preferensi terhadap merek.

Niat beli mencerminkan kombinasi antara minat konsumen dan
kemungkinan untuk membeli produk tertentu. Semakin tinggi keinginan konsumen,
semakin besar pula kemungkinan produk tersebut dibeli. Preferensi pribadi dan
ketidakpastian situasional memengaruhi niat beli ini. Preferensi muncul ketika
konsumen merasakan manfaat dari iklan yang mereka lihat, terutama jika nilai iklan
berdampak positif pada niat beli online di kalangan pengguna media sosial (Jeremy &
Antonio, 2021)

Pengembangan Hipotesis
Hubungan parasosial yang terbentuk antara influencer dan pengikutnya tidak
hanya dipengaruhi oleh interaksi langsung, tetapi juga oleh elemen-elemen tertentu
dalam konten yang dibagikan. Salah satu faktor utama adalah kualitas informatif dari
konten. Konten yang memberikan wawasan mendalam, edukasi, serta informasi
berharga dapat meningkatkan kepercayaan diri pengikut dan memperkuat
keterlibatan, yang pada akhirnya mempererat hubungan parasosial antara keduanya
(Aulia & Syarifah, 2022). Selain itu, aspek hiburan dalam konten memiliki peran
signifikan. Konten yang mampu menghibur tidak hanya menarik perhatian audiens
tetapi juga membangun koneksi emosional yang lebih dalam dengan pengikut,
sehingga memperkuat interaksi parasosial (Sakti & Aditya, 2023). Keaslian seorang
influencer menjadi elemen penting lainnya. Influencer yang secara konsisten
menunjukkan kejujuran dan transparansi cenderung mendapatkan lebih banyak
kepercayaan, yang berujung pada hubungan parasosial yang lebih kuat (Pratama &
Kurniawati, 2021). Faktor lain yang tak kalah penting adalah homofili, yaitu
kesamaan nilai, gaya hidup, atau pengalaman antara influencer dan pengikut.
Kesamaan ini memfasilitasi hubungan emosional yang lebih dalam, meningkatkan
tingkat kepercayaan, dan mempererat hubungan parasosial (Lacap et al., 2024). Oleh
karena itu, elemen-elemen seperti nilai informatif, hiburan, keaslian, dan homofili
dalam konten secara signifikan berkontribusi pada pembentukan dan penguatan
hubungan parasosial. Berdasarkan hal tersebut, dirumuskan hipotesis berikut:
H1: Nilai informatif konten influencer berpengaruh positif terhadap hubungan
parasosial antara influencer dan pengikutnya.
H2: Nilai hiburan konten influencer berpengaruh positif terhadap hubungan
parasosial antara influencer dan pengikutnya.
H3: Keaslian influencer berpengaruh positif terhadap hubungan parasosial
antara influencer dan pengikutnya.
H4: Homofili influencer berpengaruh positif terhadap hubungan parasosial
antara influencer dan pengikutnya.

Hubungan parasosial yang erat antara influencer dan pengikutnya dapat
meningkatkan kredibilitas merek serta niat beli konsumen. Penelitian sebelumnya
menemukan bahwa hubungan parasosial yang kokoh memengaruhi persepsi nilai
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merek dan mendorong niat beli produk kosmetik yang direkomendasikan oleh

influencer (Angelica et al, 2020). Selain itu, penelitian lain menunjukkan bahwa

hubungan parasosial bersama kredibilitas influencer memiliki dampak signifikan

terhadap niat beli konsumen terhadap produk yang dipromosikan melalui media

sosial seperti Instagram (Taruna, 2021). Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat

hubungan parasosial yang terjalin, semakin tinggi pula kredibilitas merek dan niat

beli yang muncul. Oleh karena itu, dirumuskan hipotesis berikut:

H5: Hubungan parasosial antara influencer dan pengikutnya berpengaruh
positif terhadap kredibilitas merek.

H6: Hubungan parasosial antara influencer dan pengikutnya berpengaruh
positif terhadap niat beli.

Sebagai variabel mediasi, hubungan parasosial memegang peran penting
dalam memediasi pengaruh elemen-elemen komunikasi terhadap kredibilitas merek.
Penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas influencer, yang mencakup keahlian,
kepercayaan, daya tarik, dan homofili memengaruhi hubungan parasosial yang
terjalin dengan pengikutnya (Angelica et al., 2020). Dalam konteks nilai informatif,
konten yang dibuat oleh influencer dengan kredibilitas tinggi dapat memperkuat
hubungan parasosial, yang pada akhirnya meningkatkan persepsi positif terhadap
merek. Demikian pula, nilai hiburan melalui interaksi yang menarik dapat
memperdalam hubungan parasosial, memperkuat kepercayaan terhadap merek yang
dipromosikan. Selain itu, keaslian konten memberikan pengaruh signifikan;
transparansi dan kejujuran yang dirasakan oleh audiens mempererat hubungan
parasosial. Homofili juga memiliki peran kunci, di mana kesamaan antara influencer
dan audiens menciptakan kedekatan emosional yang mendukung kredibilitas merek.
Dengan demikian, hubungan parasosial menjadi jembatan yang menghubungkan
elemen-elemen seperti nilai informatif, hiburan, keaslian, dan homofili dengan
kredibilitas merek. Berdasarkan ini, diajukan hipotesis berikut:

H7: Nilai informatif berpengaruh signifikan terhadap kredibilitas merek
melalui hubungan parasosial sebagai variabel mediasi.
H8: Nilai hiburan berpengaruh signifikan terhadap kredibilitas merek melalui
hubungan parasosial sebagai variabel mediasi.
H9: Keaslian berpengaruh signifikan terhadap kredibilitas merek melalui
hubungan parasosial sebagai variabel mediasi.
H10: Homofili berpengaruh signifikan terhadap kredibilitas merek melalui
hubungan parasosial sebagai variabel mediasi.

Sebagai variabel mediasi, hubungan parasosial juga memengaruhi bagaimana
nilai informatif, hiburan, keaslian, dan homofili berdampak pada niat beli konsumen.
Konten dengan nilai informatif tinggi dapat memperkuat interaksi parasosial antara
influencer dan konsumen, yang mendorong peningkatan niat beli (Hanifa & Gulo,
2024). Selain itu, nilai hiburan yang dihadirkan melalui konten kreatif dan menarik
berkontribusi pada penguatan hubungan parasosial, yang berdampak pada niat beli
(Saima & Khan, 2021). Keaslian konten juga menjadi faktor kunci dalam membangun
hubungan parasosial yang solid; konsumen cenderung lebih percaya pada
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rekomendasi dari influencer yang dinilai otentik (Sokolova & Kefi, 2019). Homofili

antara influencer dan konsumen, seperti kesamaan dalam nilai atau minat,

memperkuat kedekatan emosional, yang mendorong peningkatan niat beli. Dengan

demikian, hubungan parasosial memainkan peran mediasi signifikan dalam

kaitannya dengan elemen-elemen ini dan niat beli konsumen. Berdasarkan hal

tersebut, hipotesis yang diajukan adalah:

H11: Nilai informatif berpengaruh signifikan terhadap niat beli melalui
hubungan parasosial sebagai variabel mediasi.

H12: Nilai hiburan berpengaruh signifikan terhadap niat beli melalui hubungan
parasosial sebagai variabel mediasi.

H13: Keaslian berpengaruh signifikan terhadap niat beli melalui hubungan
parasosial sebagai variabel mediasi.

H14: Homofili berpengaruh signifikan terhadap niat beli melalui hubungan
parasosial sebagai variabel mediasi.

Kerangka Penelitian

H7, H8, H9, H10

v
Kredibilitas
Merek

Niat Beli

HI11, H12, H13 HI14

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Model ini menunjukkan bagaimana kekuatan persuasif influencer terbentuk
melalui nilai informatif, hiburan, keaslian, dan homophily, yang membangun
hubungan parasosial dengan pengikut. Hubungan ini kemudian mempengaruhi
kredibilitas merek dan niat beli. Semakin erat keterikatan pengikut dengan
influencer, semakin tinggi kepercayaan terhadap merek yang dipromosikan, sehingga
mendorong keputusan pembelian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan mengeksplorasi pengaruh nilai informatif, hiburan,
keaslian, dan homophily terhadap kredibilitas merek serta niat beli, yang dimediasi
oleh hubungan parasosial dalam pemasaran melalui influencer di media sosial
Populasi penelitian mencakup pengguna aktif media sosial yang terhubung dengan
influencer, mengingat hubungan parasosial dapat meningkatkan kepercayaan
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terhadap rekomendasi produk. Pendekatan purposive sampling digunakan dengan
memilih responden yang mengikuti setidaknya satu influencer, dengan jumlah
sampel minimal 155 responden berdasarkan 36 indikator yang digunakan dalam
penelitian ini. Data diperoleh melalui survei daring menggunakan kuesioner berbasis
skala Likert lima poin untuk mengukur variabel seperti hubungan parasosial,
kredibilitas merek, dan niat beli, serta informasi demografis dan keterlibatan dengan
influencer populer.

Variabel penelitian meliputi nilai informatif (X1), nilai hiburan (X2), keaslian
(X3), homophily (X4), hubungan parasosial (Z), kredibilitas merek (Y1), dan niat beli
(Y2). Analisis data dilakukan menggunakan metode PLS-SEM dengan perangkat lunak
SmartPLS untuk mengatasi kompleksitas model dan karakteristik data yang tidak
normal. Evaluasi model luar mencakup validitas konvergen dan diskriminan serta
reliabilitas. Validitas konvergen diuji melalui outer loading dan AVE, sementara
validitas diskriminan diuji melalui cross-loadings dan kriteria Fornell-Larcker.
Reliabilitas diukur menggunakan Cronbach’s alpha dan composite reliability.

Evaluasi model dalam dilakukan dengan mengukur R-Square, Q-Square, dan
model fit untuk memastikan kesesuaian model dengan data empiris. Pengujian
hipotesis dilakukan melalui analisis path coefficient untuk menentukan signifikansi
hubungan antar variabel. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan wawasan
mengenai bagaimana elemen-elemen tersebut memengaruhi keputusan konsumen
dalam konteks pemasaran influencer.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Responden

Tabel 1. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin, Usia, Tingkat
Pendidikan, dan Influencer yang Diikuti

Kategori Subkategori Frekuensi Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 57 27,8%
Perempuan 148 72,2%
Usia 15-25 Tahun 137 66,8%
26-30 Tahun 58 28,3%
>30 Tahun 10 4,9%
Tingkat Pendidikan SMP 1 0,5%
SMA/SMK/MA 57 27,8%
D1/D2/D3 24 11,7%
S1 123 60%
Influencer yang Diikuti  Fadil Jaidi 112 54,6%
Raffi Ahmad & Nagita 93 45,4%
Slavina
Tasya Farasya 87 42,4%
Fujianti Utami Putri 81 39,5%
Rachel Vennya 62 30,2%
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Lainnya (masing-masing 7 3,5%
1 responden)

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Dari total 205 responden, mayoritas adalah perempuan (72,2%) dan berada
pada rentang usia 15-25 tahun (66,8%), menunjukkan dominasi responden muda
dan perempuan dalam studi ini. Sebagian besar responden memiliki latar belakang
pendidikan tinggi, dengan lulusan S1 mencapai 60%. Dalam hal preferensi influencer,
Fadil Jaidi menjadi figur publik yang paling banyak diikuti (54,6%), diikuti oleh
pasangan Raffi Ahmad & Nagita Slavina (45,4%), serta Tasya Farasya (42,4%). Data
ini menggambarkan bahwa responden memiliki karakteristik demografis yang
condong pada kelompok muda, terdidik, serta aktif mengikuti tokoh-tokoh populer di
media sosial
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Gambar 2. Pengujian Outer Model
Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Uji Validitas Loading Factor

Tabel 2. Nilai Loading Factor Setiap Indikator

Indikator Loading Factor Keterangan
X1.1 0,740 Valid
X1.3 0,793 Valid
X1.4 0,796 Valid
X1.5 0,762 Valid
X2.1 0,760 Valid
X2.2 0,744 Valid
X2.3 0,744 Valid
X2.4 0,745 Valid
X3.1 0,865 Valid
X3.2 0,800 Valid
X3.3 0,810 Valid
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X4.1 0,830 Valid
X4.2 0,764 Valid
X4.3 0,826 Valid
X4.4 0,760 Valid
Y1.1 0,787 Valid
Y1.2 0,757 Valid
Y1.3 0,711 Valid
Y1.4 0,785 Valid
Y1.5 0,741 Valid
Y2.1 0,783 Valid
Y2.2 0,820 Valid
Y2.3 0,831 Valid
Y2.4 0,730 Valid
71.2 0,850 Valid
7Z1.3 0,798 Valid
Z1.4 0,798 Valid
Z1.5 0,818 Valid

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Berdasarkan hasil nilai Loading Factor awal, terdapat tiga indikator yang
menunjukkan nilai loading factor di bawah ambang batas minimum 0,7, yaitu X1.2,
X3.4,dan Z1.1. Ketiga indikator tersebut tidak memenuhi kriteria validitas konvergen,
sehingga dikeluarkan dari model pengukuran. Selanjutnya dilakukan proses
reestimasi untuk menguji kembali validitas konstruk tanpa ketiga indikator tersebut.
Hasil reestimasi menunjukkan bahwa seluruh indikator yang tersisa memiliki nilai
loading factor di atas 0,7, sehingga dapat dinyatakan valid dan layak untuk digunakan
dalam analisis selanjutnya. Oleh karena itu, hanya indikator yang memenubhi kriteria
validitas konvergen yang disertakan dalam pelaporan hasil penelitian ini.

Average Variance Extracted (AVE)

Tabel 3. Hasil Uji Average Variance Extracted

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Niat Beli 0,627
Kredibilitas Merek 0,572
Hubungan Parasosial 0,666
Nilai Informatif 0,598
Nilai Hiburan 0,560
Keaslian 0,681
Homophily 0,633

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Tabel di atas menunjukkan bahwa setiap variabel yang ada memiliki nilai
Average Variance Extracted yang melebihi angka 0,5. Oleh karena itu, setiap variabel
yang digunakan dalam penelitian ini memiliki kemampuan untuk mencerminkan
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variabel laten yang mereka wakili. Dengan demikian, semua indikator dapat
dimasukkan ke dalam penelitian dan tidak perlu dikecualikan dari proses penelitian.

Discriminant Validity

Fornell-Larcker Criterion

Tabel 4. Uji Fornell-Larcker Criterion

Variabel X4 Z X3 Y1 Y2 X2 X1
Homophily (X4) 0,796

Hubungan Parasosial 0602 0,816

(2)

Keaslian (X3) 0,438 0,537 0,825

Kredibilitas Merek 0449 0559 0463 0756

(Y1)

Niat Beli (Y2) 0481 0,640 0482 0,696 0,792

Nilai Hiburan (X2) 0,348 0451 0473 0521 0505 0,748

Nilai Informatif (X1) 0335 0489 0436 0564 0529 0586 0,773

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Dari tabel di atas, dapat diamati bahwa nilai korelasi antara variabel dengan
variabel lainnya menunjukkan angka yang lebih tinggi. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa kriteria pengujian Fornell-Larcker telah terpenuhi.

Heterotrait-Monotrait (HTMT)

Tabel 5. Heterotrait-Monotrait (HTMT)

Variabel X4 Z X3 Y1 Y2 X2 X1
Homophily (X4)

Hubungan Parasosial 0.735

(2)

Keaslian (X3) 0,552 0,665

Kredibilitas Merek 0553 0,676 0576

(Y1)

Niat Beli (Y2) 0,595 0,782 0,613 0,864

Nilai Hiburan (X2) 0,446 0,570 0,621 0,671 0,662

Nilai Informatif (X1) 0,417 0,604 0,570 0,705 0,670 0,775

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Berdasarkan tabel di atas, nilai HTMT pada setiap variabel kurang dari 0,9,
maka setiap variabel memenuhi pra syarat HTMT dan memenuhi Discriminant

Validity.
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Cross Loading
Tabel 6. Nilai Cross Loading Setiap Indikator

Indikator Homophily Hubungan Keaslian Kredibilitas Niz%t N.ilai Nilai .
Parasosial Merek Beli HiburanInformatif
X1.1 0,332 0,405 0,301 0,445 0,503 0,438 0,740
X1.3 0,284 0,361 0,311 0,424 0,376 0,420 0,793
X1.4 0,235 0,389 0,345 0,445 0,371 0,496 0,796
X1.5 0,173 0,352 0,395 0,427 0,374 0,456 0,762
X2.1 0,272 0,341 0,347 0,325 0,333 0,760 0,460
X2.2 0,312 0,375 0,417 0,421 0,430 0,744 0,405
X2.3 0,212 0,294 0,308 0,459 0,424 0,744 0,454
X2.4 0,235 0,331 0,331 0,361 0,325 0,745 0,443
X3.1 0,347 0,409 0,865 0,403 0,406 0,371 0,356
X3.2 0,389 0,488 0,800 0,375 0,392 0,381 0,290
X3.3 0,340 0,421 0,810 0,369 0,394 0,418 0,440
X4.1 0,830 0,525 0,389 0,392 0,439 0,278 0,324
X4.2 0,764 0,442 0,355 0,342 0,308 0,258 0,233
X4.3 0,826 0,479 0,351 0,313 0,363 0,255 0,179
X4.4 0,760 0,465 0,296 0,380 0,413 0,319 0,323
Y1.1 0,360 0,480 0,477 0,787 0,580 0,427 0471
Y1.2 0,303 0,426 0,373 0,757 0,471 0,454 0,459
Y1.3 0,387 0,418 0,332 0,711 0,520 0,355 0,406
Y1.4 0,290 0,387 0,245 0,785 0,595 0,390 0,391
Y1.5 0,354 0,392 0,296 0,741 0,463 0,336 0,395
Y2.1 0,362 0,528 0,432 0,469 0,783 0,327 0,345
Y2.2 0,375 0,494 0,378 0,587 0,820 0,375 0,448
Y2.3 0,424 0,531 0,382 0,592 0,831 0,382 0,422
Y2.4 0,361 0,470 0,330 0,562 0,730 0,531 0,468
71.2 0,453 0,850 0,458 0,463 0,566 0,384 0,490
7Z1.3 0,475 0,798 0,479 0,483 0,487 0,396 0,458
Z1.4 0,517 0,798 0,376 0,431 0,495 0,387 0,345
Z1.5 0,526 0,818 0,437 0,449 0,539 0,305 0,298

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Berdasarkan nilai cross loading setiap indikator yang digunakan pada
penelitian ini, seluruh indikator memiliki nilai cross loading diatas 0,700 dan memiliki
korelasi tertinggi dengan variabel latennya. Sehingga, tidak ada indikator yang perlu
dikeluarkan.
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Uji Reliabilitas
Cronbach’s Alpha

Tabel 7. Nilai Cronbach’s Alpha Setiap Variabel

Variabel Cronbach's Alpha
Niat Beli 0,801
Kredibilitas Merek 0,813
Hubungan Parasosial 0,833
Nilai Informatif 0,776
Nilai Hiburan 0,739
Keaslian 0,766
Homophily 0,807

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Tabel di atas menunjukkan bahwa semua variabel yang tercantum memiliki
nilai di atas 0,7. Oleh karena itu, semua variabel yang diterapkan dalam penelitian ini
menunjukkan tingkat konsistensi yang konsisten dalam setiap pengukuran. Dengan
demikian, semua indikator dapat dimasukkan ke dalam penelitian dan tidak perlu
dikecualikan dari proses penelitian.

Composite Reliability

Tabel 8. Hasil Composite Reliability Setiap Variabel

Variabel Composite Reliability
Niat Beli 0,870
Kredibilitas Merek 0,870
Hubungan Parasosial 0,889
Nilai Informatif 0,856
Nilai Hiburan 0,836
Keaslian 0,865
Homophily 0,873

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Berdasarkan nilai Composite Reliability semua variabel memiliki nilai di atas
0,700, ini menunjukkan bahwa setiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini
memenuhi standar. Dengan demikian, semua indikator dapat dimasukkan ke dalam
penelitian dan tidak perlu dikecualikan dari proses penelitian.
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Gambar 3. Model Uji Inner Model
Sumber: Data primer yang diolah (2025)
Uji Validitas/Validity Test
R Square (R2)
Tabel 9. Hasil Uji R Square
Variabel R Square R Square Adjusted
Hubungan Parasosial (Z) 0,505 0,495
Kredibilitas Merek (Y1) 0,313 0,310
Niat Beli (Y2) 0,410 0,407

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Berdasarkan hasil pengujian R Square, diketahui bahwa variabel Hubungan
Parasosial dipengaruhi oleh variabel independen sebesar 50,5%, sementara 49,5%
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Variabel Kredibilitas Merek
memiliki kontribusi pengaruh sebesar 31,3% dari variabel bebas, sedangkan 68,7%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Adapun variabel Niat Beli
dipengaruhi oleh variabel independen sebesar 41%, dan sisanya sebesar 59% berasal
dari faktor eksternal yang tidak tercakup dalam model penelitian ini.

Q Square

Tabel 10. Hasil Q Square
Variabel Q Square
Hubungan Parasosial (Z) 0,320
Kredibilitas Merek (Y1) 0,172
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Niat Beli (Y2) 0,251
Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Berdasarkan hasil pengujian Q Square, seluruh variabel endogen dalam model
memiliki nilai Q Square lebih dari 0, yang menunjukkan bahwa model memiliki
kemampuan prediktif yang baik. Variabel Hubungan Parasosial memiliki nilai Q2
sebesar 0,320, menandakan kontribusi prediktif yang kuat dari variabel independen.
Sementara itu, variabel Kredibilitas Merek memperoleh nilai Q? sebesar 0,172, yang
meskipun lebih kecil, tetap menunjukkan adanya kemampuan penjelasan oleh
variabel bebas. Adapun variabel Niat Beli mencatatkan nilai Q* sebesar 0,251, yang
juga menunjukkan bahwa model mampu menjelaskan variasi pada variabel tersebut
secara cukup baik.

Model Fit

Tabel 11. Output Model Fit
Indikator Saturated Model
SRMR 0,069
d_ULS 1,908
d_G 0,669
Chi-Square 781,613
NFI 0,723

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Dari tabel di atas terlihat bahwa nilai SRMR pada saturated model 0,069 <
0,100 maka model yang terbentuk dinyatakan memenuhi kelayakan model.

Pengujian Hipotesis

Tabel 12. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung

Original .
Konstruk Sample T Statistics P Hipotesis Keterangan
P (j0/STDEV|) Values P &
(0)
Nilai Informatit. >, . 3,06 0,001 H1 Diterima
Hubungan Parasosial
Nilai Hib -
ral uran = > h079 1,094 0274 H2 Ditolak
Hubungan Parasosial
Keaslian -> Hubungan o
. 0,233 3,241 0,001 H3 Diterima
Parasosial
H hily -> Hub
OMOPALY == HUbUNEAN 4 493 6,139 0,000 H4 Diterima
Parasosial
Hubungan Parasosial -> L
Kredibilitas Merek 0,559 10,241 0,000 H5 Diterima
Hubungan Parasosial -> L
) i 0,640 13,303 0,000 Heé6 Diterima
Niat Beli
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Nilai  Informatif ->

Hubungan Parasosial -> 0,115 2,927 0,004 H7 Diterima
Kredibilitas Merek

Nilai Hiburan ->

Hubungan Parasosial -> 0,044 1,037 0,300 HS8 Ditolak
Kredibilitas Merek

Keaslian -> Hubungan

Parasosial -> Kredibilitas 0,130 2,989 0,003 H9 Diterima
Merek

Homophily -> Hubungan

Parasosial -> Kredibilitas 0,226 5,721 0,000 H10 Diterima
Merek

Nilai  Informatif >

Hubungan Parasosial -> 0,132 3,046 0,002 H1i1 Diterima
Niat Beli

Nilai Hiburan ->

Hubungan Parasosial -> 0,051 1,048 0,295 H12 Ditolak
Niat Beli

Keaslian -> Hubungan
Parasosial -> Niat Beli
Homophily -> Hubungan
Parasosial -> Niat Beli

0,149 3,074 0,002 H13 Diterima

0,258 5,998 0,000 H14 Diterima

Sumber: Data primer yang diolah (2025)

Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa Nilai Informatif,
Keaslian, dan Homophily berpengaruh positif signifikan terhadap Hubungan
Parasosial (H1, H3, H4 diterima), sedangkan Nilai Hiburan tidak berpengaruh
signifikan (H2 ditolak). Hubungan Parasosial terbukti secara signifikan memengaruhi
Kredibilitas Merek (H5 diterima) dan Niat Beli (H6 diterima). Selanjutnya, Nilai
Informatif, Keaslian, dan Homophily juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap
Kredibilitas Merek dan Niat Beli melalui mediasi Hubungan Parasosial (H7, H9, H10,
H11, H13, H14 diterima). Sebaliknya, Nilai Hiburan tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap kedua variabel tersebut melalui mediasi yang sama (H8 dan H12
ditolak). Hal ini menunjukkan bahwa aspek informatif, keaslian, dan kesamaan
karakteristik (homophily) influencer lebih berkontribusi dalam membangun
hubungan parasosial yang berdampak pada kredibilitas merek dan niat beli,
dibandingkan nilai hiburan semata.

Pembahasan

Pengaruh Nilai Informatif terhadap Hubungan Parasosial (H1)

Hasil estimasi menunjukkan bahwa nilai informatif dalam konten influencer
secara signifikan memperkuat hubungan parasosial dengan audiens, yang tercermin
dalam nilai original sample sebesar 0,206, T-statistics 3,206, dan P-value 0,001, yang
lebih rendah dari batas signifikansi 0,05. Hasil ini mendukung hipotesis H1 dan
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konsisten dengan source credibility theory, yang mengindikasikan bahwa persepsi
terhadap kecakapan dan reliabilitas komunikator sangat berperan dalam
membangun hubungan emosional (Yuan & Lou, 2020). Penelitian ini memperlihatkan
bahwa konten yang kaya informasi memperkuat persepsi kompetensi influencer,
yang selanjutnya meningkatkan keterikatan parasosial. Sejalan dengan temuan ini,
Dwiphala dan Astuti (2022) serta Sharkasi dan Rezakhah (2023) menekankan peran
nilai informatif dalam memperkuat hubungan parasosial dan, pada gilirannya,
meningkatkan minat beli. Oleh karena itu, nilai informasi yang berkualitas menjadi
faktor penting dalam membangun hubungan emosional yang autentik antara
influencer dan audiens.

Pengaruh Nilai Hiburan terhadap Hubungan Parasosial (H2)

Analisis empiris menunjukkan bahwa unsur hiburan dalam konten influencer
tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap hubungan parasosial, dengan
original sample 0,079, T-statistics 1,094, dan P-value 0,274, yang melebihi batas
signifikansi 0,05. Oleh karena itu, hipotesis H2 dinyatakan gugur. Meskipun hiburan
dapat menarik perhatian, ia tidak cukup kuat untuk membentuk keterikatan
emosional yang mendalam. Hal ini sejalan dengan penelitian Abdinagoro dan Bismo
(2025) yang menunjukkan bahwa interaksi bermakna dan kredibilitas komunikator
lebih berperan dalam membangun hubungan parasosial yang mendalam. Temuan ini
juga diperkuat oleh studi Balaban, Szambolics, dan Chirica (2022) yang
mengidentifikasi bahwa hiburan, meskipun menarik, tidak memiliki pengaruh
langsung terhadap niat beli tanpa dukungan kredibilitas yang lebih kuat. Oleh karena
itu, hiburan meskipun penting untuk menarik perhatian awal, tidak dapat berdiri
sendiri sebagai pendorong hubungan emosional.

Pengaruh Keaslian terhadap Hubungan Parasosial (H3)

Temuan ini menunjukkan bahwa keaslian influencer memiliki pengaruh
positif yang signifikan terhadap hubungan parasosial, dengan original sample 0,233,
T-statistics 3,241, dan P-value 0,001. Hasil ini membuktikan bahwa keaslian adalah
faktor penting dalam membangun hubungan emosional antara influencer dan
audiens. Penelitian Wahyuni et al. (2023) menyatakan bahwa ketulusan dalam
komunikasi meningkatkan keterikatan parasosial yang akhirnya berpengaruh pada
perilaku pembelian. Penelitian Sutiono et al. (2024) juga menunjukkan bahwa
hubungan parasosial berperan sebagai mediator antara konten influencer dan niat
beli. Dengan demikian, keaslian terbukti memainkan peran kunci dalam membangun
hubungan yang kuat, kredibel, dan berdaya pengaruh dalam strategi pemasaran
media sosial.

Pengaruh Homophily terhadap Hubungan Parasosial (H4)

Data menunjukkan bahwa homophily—kesamaan antara influencer dan
pengikut—memiliki korelasi positif yang signifikan terhadap hubungan parasosial,
dengan original sample 0,403, T-statistics 6,139, dan P-value 0,000. Validasi hipotesis
H4 ini mengonfirmasi bahwa semakin besar persepsi kesamaan dalam nilai dan
pandangan antara influencer dan audiens, semakin kuat hubungan emosional yang
terbentuk. Temuan ini selaras dengan teori homophily yang mengungkapkan bahwa
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individu cenderung merasa lebih terhubung dengan orang yang memiliki kesamaan.
Studi Kharisma dan Kurniawati (2022) juga mengonfirmasi bahwa kesamaan sikap
meningkatkan keterikatan emosional, sementara Putra dan Wulandari (2022)
menunjukkan bahwa homophily memengaruhi interaksi parasosial, terutama di
platform visual seperti Instagram.

Pengaruh Hubungan Parasosial terhadap Kredibilitas Merek (H5)

Hubungan parasosial antara pengikut dan influencer memberikan dampak
positif yang signifikan terhadap kredibilitas merek yang dipromosikan, dengan
original sample 0,559, T-statistics 10,241, dan P-value 0,000. Keterikatan emosional
yang terjalin antara audiens dan influencer memperkuat persepsi positif terhadap
merek yang dibawa oleh influencer. Temuan ini mendukung teori transfer
kepercayaan, yang menyatakan bahwa kredibilitas influencer dapat ditransfer ke
merek yang mereka promosikan. Penelitian Kim et al. (2024) dan Sutiono etal. (2024)
menegaskan bahwa kepercayaan terhadap influencer memiliki dampak signifikan
pada kredibilitas merek dan pengaruhnya terhadap niat beli.

Pengaruh Hubungan Parasosial terhadap Niat Beli (H6)

Temuan menunjukkan bahwa hubungan parasosial berpengaruh positif yang
signifikan terhadap niat beli, dengan original sample 0,640, T-statistics 13,303, dan
P-value 0,000. Keterikatan emosional yang terbangun antara influencer dan audiens
meningkatkan niat beli produk yang dipromosikan. Hasil ini konsisten dengan
penelitian Febrianti et al. (2024) dan Trisnawati et al. (2025) yang menunjukkan
bahwa hubungan parasosial memperkuat niat beli. Oleh karena itu, hubungan
emosional yang kuat antara influencer dan audiens menjadi faktor kunci dalam
keputusan pembelian.

Pengaruh Nilai Informatif terhadap Kredibilitas Merek melalui Hubungan
Parasosial (H7)

Analisis menunjukkan bahwa nilai informatif berkontribusi positif terhadap
kredibilitas merek melalui hubungan parasosial, dengan original sample 0,115, T-
statistics 2,927, dan P-value 0,004. Konten informatif memperkuat keterikatan
emosional, yang pada gilirannya memperbaiki persepsi terhadap kredibilitas merek.
Temuan ini mendukung teori komunikasi dua langkah dan Elaboration Likelihood
Model (ELM), yang menunjukkan bahwa informasi dari sumber yang kredibel
berpengaruh besar terhadap audiens. Lacap etal. (2023) dan Shahid et al. (2023) juga
menyoroti peran hubungan parasosial dalam meningkatkan kredibilitas merek.

Pengaruh Nilai Hiburan terhadap Kredibilitas Merek melalui Hubungan
Parasosial (H8)

Nilai hiburan tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap kredibilitas
merek melalui hubungan parasosial, dengan original sample 0,044, T-statistics 1,037,
dan P-value 0,300. Hal ini menegaskan bahwa hiburan, meskipun penting untuk
menarik perhatian, tidak cukup untuk membangun hubungan emosional yang kuat
dengan audiens. Studi Febrianti et al. (2024) dan Sutiono et al. (2024) menunjukkan
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bahwa hiburan membutuhkan kredibilitas influencer untuk memberikan dampak
positif terhadap kredibilitas merek.

Pengaruh Keaslian terhadap Kredibilitas Merek melalui Hubungan Parasosial
(H9)

Keaslian influencer terbukti berpengaruh signifikan terhadap kredibilitas
merek melalui hubungan parasosial, dengan original sample 0,130, T-statistics 2,989,
dan P-value 0,003. Influencer yang autentik dan transparan memperkuat hubungan
parasosial, yang pada gilirannya meningkatkan kredibilitas merek. Penelitian
Agnihotri et al. (2023) dan Febriatmoko et al. (2024) mendukung temuan ini,
menunjukkan bahwa keaslian adalah faktor kunci dalam membangun kepercayaan
terhadap merek.

Pengaruh Homofili terhadap Kredibilitas Merek melalui Hubungan Parasosial
(H10)

Homofili memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kredibilitas merek
melalui hubungan parasosial, dengan original sample 0,226, T-statistics 5,721, dan P-
value 0,000. Kesamaan antara influencer dan audiens memperkuat keterikatan
emosional, yang berujung pada peningkatan kredibilitas merek. Studi Zhang et al.
(2021) dan Liu & Zheng (2024) mengonfirmasi bahwa homofili memainkan peran
penting dalam membangun kepercayaan terhadap merek melalui hubungan
parasosial.

Pengaruh Nilai Informatif terhadap Niat Beli melalui Hubungan Parasosial
(H11)

Nilai informatif yang ditampilkan oleh influencer menunjukkan pengaruh
positif terhadap niat beli melalui hubungan parasosial, dengan original sample 0,132,
T-statistics 3,046, dan P-value 0,002. Hasil ini mendukung Elaboration Likelihood
Model (ELM), yang menjelaskan bahwa pesan informatif yang diproses melalui
hubungan parasosial berpengaruh besar terhadap sikap dan niat beli audiens.

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dimensi nilai konten
nilai informatif, hiburan, keaslian, dan homofili terhadap kredibilitas merek dan niat
beli yang dimediasi oleh hubungan parasosial dalam konteks pemasaran digital oleh
social media influencer (SMI). Berdasarkan hasil analisis data menggunakan
pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM),
ditemukan bahwa nilai informatif, keaslian, dan homofili berpengaruh positif
signifikan terhadap hubungan parasosial (H1, H3, H4 diterima), sedangkan nilai
hiburan tidak menunjukkan pengaruh signifikan (H2 ditolak). Hal ini menunjukkan
bahwa audiens lebih merespons kedekatan emosional dengan influencer yang
menyampaikan informasi relevan, jujur, dan memiliki kesamaan karakteristik,
dibandingkan konten yang sekadar menghibur. Keterikatan parasosial berpengaruh
signifikan terhadap kredibilitas merek dan niat beli (H5, H6 diterima), menguatkan
peran hubungan emosional dalam efektivitas pesan promosi. Selain itu, nilai
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informatif, keaslian, dan homofili juga berpengaruh langsung terhadap kredibilitas
merek (H7, H9, H10 diterima), sementara nilai hiburan kembali tidak menunjukkan
pengaruh signifikan (H8 ditolak). Keterikatan parasosial terbukti memediasi
pengaruh nilai informatif, keaslian, dan homofili terhadap kredibilitas merek dan niat
beli (H10,H11, H13, H14 diterima), namun tidak pada nilai hiburan terhadap niat beli
(H12 ditolak). Kredibilitas merek memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli (H6
diterima), menegaskan pentingnya persepsi terhadap sumber informasi dalam
mempengaruhi keputusan konsumen.

Secara keseluruhan, temuan penelitian ini mengonfirmasi bahwa kekuatan
persuasi influencer terbentuk dari kombinasi antara kualitas konten (nilai informatif)
dan karakteristik pribadi (keaslian dan homofili), sebagaimana dijelaskan dalam
Elaboration Likelihood Model (ELM). Pesan yang dianggap autentik dan relevan
dengan audiens lebih cenderung diproses melalui jalur sentral, sehingga lebih efektif
dalam membentuk sikap dan mendorong niat beli. Implikasi teoritis penelitian ini
memperluas penerapan ELM dalam konteks pemasaran digital, dengan menekankan
pentingnya kredibilitas sumber yang didasarkan pada hubungan emosional dan
kesamaan karakter antara influencer dan audiens. Dari sisi praktis, hasil penelitian
menyarankan bahwa pemasar sebaiknya tidak hanya mempertimbangkan jumlah
pengikut atau daya tarik visual dalam memilih influencer, tetapi juga harus
memperhatikan aspek keaslian dan kesamaan nilai dengan audiens target. Selain itu,
konten promosi sebaiknya difokuskan pada penyampaian informasi yang kuat untuk
memperkuat hubungan parasosial dan meningkatkan kredibilitas serta niat beli
konsumen. Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan, seperti penggunaan desain
cross-sectional yang tidak dapat menangkap dinamika hubungan antarvariabel dari
waktu ke waktu, serta populasi yang terbatas pada pengguna media sosial aktif. Oleh
karena itu, penelitian lanjutan disarankan untuk menggunakan pendekatan
longitudinal dan memperluas sampel untuk meningkatkan generalisasi, serta
menambahkan variabel moderasi seperti keterlibatan konsumen, skeptisisme
terhadap iklan, atau pengalaman digital yang dapat memberikan wawasan lebih
dalam tentang proses persuasi melalui influencer.
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