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ABSTRAK

Perkembangan teknologi turut berdampak pada aspek kehidupan masyarakat, termasuk pola konsumsi,
termasuk tingginya ketergantungan masyarakat pada platform digital dalam keputusan konsumsinya. Fenomena
ini mendorong produk seperti Glad2Glow mengoptimalkan strategi pemasarannya melalui pemanfaatan
influencer. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh influencer credibility dan parasocial
interaction terhadap purchase intention produk Glad2glow di lingkungan Universitas Sumatera Utara. Penelitian
ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif desain eksplanatori. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa
aktif Universitas Sumatera Utara, dengan jumlah sampel 100 responden perempuan yang dipilih melalui metode
purposive sampling. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis dengan metode regresi
linear berganda melalui bantuan perangkat lunak SPSS. Hasil analisis menunjukkan bahwa secara parsial
influencer credibility tidak berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention. Sebaliknya, parasocial
interaction terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Namun, keduanya memiliki
pengaruh signifikan secara simultan terhadap purchase intention. Berdasarkan hasil ini, strategi pemasaran
Glad2glow disarankan memfokuskan pembangunan hubungan emosional dan interaksi lebih dekat dengan
konsumen.

Kata kunci: Influencer Credibility, Parasocial Interaction, Purchase Intention, Glad2glow.

ABSTRACT

Technological advancements have impacted various aspects of people’s lives, including consumption
patterns, such as the public’s high reliance on digital platforms in making consumption decisions. This
phenomenon has prompted products like Glad2Glow to optimize their marketing strategies through the use of
influencers. The purpose of this study is to analyze the influence of influencer credibility and parasocial
interaction on purchase intention for Glad2Glow products within the University of North Sumatra community.
This study was conducted using a quantitative explanatory design. The population consisted of active students at
the University of North Sumatra, with a sample of 100 female respondents selected via purposive sampling.
Primary data was collected through a questionnaire and analyzed using multiple linear regression with the
assistance of SPSS software. The results indicate that, when considered in isolation, influencer credibility does
not significantly influence purchase intention. Conversely, parasocial interaction was found to have a positive
and significant effect on purchase intention. However, both factors have a significant simultaneous effect on
purchase intention. Based on these results, Glad2glow’s marketing strategy is advised to focus on building
emotional connections and fostering closer interactions with consumers.
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1. PENDAHULUAN

Teknologi yang semakin
berkembang secara global mengubah
hampir seluruh aspek kehidupan di
masyarakat, termasuk pergeseran struktur
lapangan kerja. Berdasarkan Data Reportal
per Oktober 2025 dari total 8,25 miliar
penduduk dunia, sebanyak 6 miliar orang
telah menjadi pengguna internet aktif
dengan tingkat penetrasi global mencapai
73,2% (Kemp, 2025). Masifnya digitalisasi
ini  berdampak langsung pada sektor
ekonomi dimana data dari
SellersCommerce mencatat terdapat 2,86
miliar pembeli daring (online) di seluruh
dunia. Hal ini berarti, sekitar 33% populasi
global telah mengadopsi budaya belanja
digital dengan nilai transaksi e-commerce
mencapai $6,33 triliun pada tahun 2025.

Tren global ini tercermin secara
signifikan di pasar domestik. Di Indonesia,
data GoodStats (2025) menunjukkan bahwa
sebanyak 229.428.417 orang atau sekitar
80,66% dari populasi pengguna internet.
Tingginya angka penetrasi ini memicu
perubahan fundamental pada perilaku
konsumsi masyarakat Indonesia, yang
semula mengandalkan metode
konvensional Kkini beralih ke platform
digital.

Perubahan perilaku ini  turut
melahirkan inovasi strategi pemasaran,
salah satunya melalui pemanfaatan

influencer. Saat ini, Indonesia berada di
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peringkat ke-5 dunia sebagai influencer
terbanyak, yakni mencapai 863.000 orang
(GoodsStats, 2025). Fenomena ini menjadi
momentum bagi merek kecantikan seperti
Glad2Glow untuk mengoptimalkan strategi
pemasarannya melalui pendekatan digital
dan kolaborasi kreatif guna menjangkau
pasar yang semakin kompetitif.

Sebagai  salah  satu  produk
kecantikan yang berhasil menarik perhatian
Generasi Z atau orang dengan kelahiran
tahun 1997-2012, Glad2Glow merupakan
salah satu merek kecantikan yang berhasil
menggunakan pemasaran digital dan dapat
menjadi produk yang dikenal dan dipilih
oleh generasi Z. Melalui data yang
diperoleh dari Badan Pusat Statistik,
Generasi Z mendominasi sekitar 24,93%
dari total 288 juta jiwa penduduk Indonesia.
Angka yang besar ini menjadikan mereka
sebagai target pasar yang sangat potensial.
Namun, sebagai digital natives, Gen Z
dikenal sangat selektif dalam memilih
produk perawatan kulit (Rahayu, 2024).

Glad2Glow  perlu  menerapkan
strategi pemasaran yang adaptif dengan
memanfaatkan konten kreator sehingga
dapat bersaing dengan produk lainnya. Di
sinilah  peran influencer  credibility
memegang peranan penting, Generasi Z
yang cenderung skeptis terhadap iklan
konvensional, memerlukan sosok yang
mereka nilai jujur dan kompeten tentang

skincare.
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Selain  mengandalkan  konten
kreator, Glad2Glow perlu memperkuat
pendekatannya melalui influencer yang
memiliki parasocial interaction yang kuat
dengan penggemarnya. Strategi ini tidak
hanya memperkokoh ikatan emosional
tetapi menciptakan pelanggan melalui
pengalaman pelanggan. Nurani, et al.
(2025) menjelaskan langkah ini selaras
dengan tren pemasaran modern yang sangat
menekankan  pentingnya  pengalaman
pelanggan (customer experience).

Pada praktiknya, efektivitas
influencer marketing sangat dipengaruhi
oleh tingkat influencer credibility, terkait
dengan keahlian, kejujuran, dan daya tarik.
Influencer credibility menjadi faktor
penting yang membentuk persepsi serta
kepercayaan konsumen pada produk. Hal
ini juga  memunculkan  fenomena
parasocial interaction, yaitu hubungan
emosional sepihak antara konsumen
dengan figur publik atau influencer.
Konsumen dapat merasa dekat, akrab,
bahkan seolah-olah penggemar memiliki
hubungan  secara  personal  dengan
influencer meskipun tidak terjalin interaksi
secara langsung.

Penelitian dengan topik seputar
influencer credibility, parasocial
interaction, dan purchase intention telah
dikaji oleh beberapa peneliti sebelumnya.
Elfarida  dan  Komaladewi  (2025)

menyatakan konsumen cenderung lebih
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tertarik untuk membeli suatu produk
apabila dorongan influencer credibility
diperkuat oleh kepercayaan konsumen pada
influencer. Hasil tersebut diperkuat oleh
hasil penelitian Bagjamaghfira et al. (2025)
dan Sutiono et al. (2024) yang menyatakan
bahwa influencer credibility dan parasocial
interaction memberikan pengaruh positif
secara langsung dan signifikan akan
peningkatan minat beli konsumen terhadap
suatu produk.

Berbanding terbalik dengan hasil
penelitian oleh Pratminingsih et al. (2025),
dijelaskan bahwa influencer credibility
tidak secara langsung mempengaruhi
purchase intention konsumen, melainkan
diperlukan  proses  psikologis  yang
melibatkan keterikatan emosional sehingga
mendorong minat beli konsumen terhadap
suatu produk. Penelitian oleh Huang dan
Mohamad (2025) menemukan parasocial
interaction  cenderung  memengaruhi
impulsive  purchase konsumen yang

didukung oleh adanya variabel social

presence.
Berdasarkan beberapa studi
sebelumnya, ditemukan adanya

inkonsistensi  pada  hasil  penelitian,
sehingga dibutuhkan penelitian lebih lanjut
untuk mengetahui kombinasi influencer
credibility dan parasocial interaction yang
memengaruhi purchase intention
konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini

difokuskan pada analisis pengaruh kedua
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variabel terhadap purchase intention pada
produk  Glad2Glow  di

Universitas Sumatera Utara. Sebagian besar

lingkungan

penelitian sebelumnya dilakukan pada
produk fashion, makanan, dan marketplace,
sedangkan penelitian terkait produk
skincare lokal Glad2Glow pada mahasiswa
Universitas Sumatera Utara masih sangat
terbatas. Penelitian ini juga diharapkan
dapat berkontribusi secara empiris untuk
menjelaskan terkait ~ faktor  yang
memengaruhi purchase intention
konsumen terhadap suatu produk.
Source Credibility Theory

Secara teoritis, konsep Source
Credibility Theory dalam komunikasi
pemasaran berkembang dari suatu kajian
peneliti komunikasi pada pertengahan abad
ke-20, yang diperkenalkan oleh Carl 1.
Hovland, Irving L. Janis, dan Harold H.
Kelley pada tahun 1953. Teori ini
menjelaskan bahwa keberhasilan
komunikator menyampaikan suatu pesan
dan memengaruhi sikap serta perilaku
audiens  dibangun  melalui  keahlian,
kepercayaan, dan daya tarik yang dimiliki
(Wellman, 2024). Konsep teori ini relevan
untuk menjelaskan bagaimana individu
menilai keandalan informasi, melalui
komunikasi pemasaran, media sosial, dan
informasi digital lainnya. Pada konteks
pemasaran digital, konsep ini banyak
digunakan untuk menjelaskan efektivitas

influencer sebagai penyampai informasi
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produk (Gubalane & Ha, 2023). Oleh sebab
itu, kredibilitas dipahami sebagai persepsi
konsumen tentang apakah informasi
influencer dapat dipercaya, valid, dan
meyakinkan (Febriandini et al., 2025).
Influencer Credibility

Influencer credibility (kredibilitas
influencer) merupakan kemampuan
influencer menyampaikan pesan atau
informasi secara jujur mengenai suatu
produk dan tidak terpengaruh oleh imbalan
finansial yang diberikan perusahaan.
Menurut Elfarida dan Komaladewi (2025),
opini influencer dapat berguna bagi
konsumen dalam mencari informasi
mengenai produk dan berdampak pada
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa
influencer credibility berperan penting
dalam memengaruhi persepsi konsumen
dan keputusan untuk percaya terhadap
brand dan memunculkan niat pembelian
(Bagjamaghfira et al.,, 2025). Pada
influencer

penelitian  ini,  variabel

credibility  diukur  melalui  beberapa
indikator yang dikembangkan oleh Alfian
dan Abidin (2025), meliputi tiga dimensi,
yaitu daya tarik, kepercayaan, dan keahlian
yang dirasakan oleh konsumen,
sebagaimana pertama kali diusulkan
Ohanian  (1990), vyang

dijelaskan sebagai berikut, yang meliputi:

selanjutnya

1. Dimensi daya tarik (Attractiveness):

kemampuan influencer  menarik

perhatian melalui penampilan fisik,
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komunikasi, atau citranya, Yyang

meningkatkan ketertarikan konsumen.
2. Dimensi kepercayaan

(Trustworthiness): tingkat kepercayaan

konsumen pada niat influencer dalam

menyampaikan pesan atau informasi

yang dianggap paling valid.
3. Dimensi keahlian (Expertise):
pandangan bahwa influencer memiliki
pengalaman, pengetahuan,  atau

keterampilan yang memadai di bidang

atau produk tertentu.
Kaitan antara Influencer Credibility dan
Purchase Intention

Penelitian oleh Yudha, A (2023)

terhadap 206 pengikut food vlogger
menyatakan bahwa influencer credibility,
melalui dimensi attractiveness,
trustworthiness, dan expertise memiliki
pengaruh terhadap purchase intention.
Penelitian ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi  tingkat  kredibilitas  seorang
influencer, maka pengaruhnya pada niat
beli juga semakin tinggi. Penelitian Putri
dan Hadrianna (2023) juga menunjukkan
bahwa influencer credibility merupakan
salah satu faktor yang berpengaruh pada
purchase intention konsumen akan produk.
Berdasarkan  uraian  tersebut, maka
diperoleh hipotesis sebagai berikut:

Hi: Influencer Credibility memiliki

pengaruh yang positif terhadap Purchase
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Intention produk Glad2Glow di

Universitas Sumatera Utara.
Parasocial Interaction Theory

Fenomena ini  pertama  kali
dikenalkan oleh Hoton & Wohl pada tahun
1956 dalam bukunya dengan judul “Mass
Communication and Para-Social
Interaction” salah satu kajian studi
psikologi melalui pengamatan tentang
keintiman jarak jauh yang menciptakan
istilah interaksi parasosial (PSI) yang
merujuk pada keterlibatan pengguna media
dengan tokoh media dengan cara yang jelas
dan menarik yang dapat menciptakan ikatan
emosi seseorang terhadap tokoh dalam
sebuah media yang tampil (Prameswari et
al., 2025). Interaksi parasosial ini biasanya
melalui  proses  seperti  ketertarikan,
pengetahuan, perasaan emosional, dan
perilaku penggemar untuk melihat sejauh
mana interaksi yang terjalin antara
penggemar dan influencer.
Parasocial Interaction

Parasocial Interaction merupakan
hubungan yang terbentuk antara pengikut
media sosial dengan persona yang
ditampilkan oleh influencer yang muncul
karena pengikut media sosial merasa
memiliki kesamaan sifat dengan influencer
tersebut (K. Sokolova & Kefi, 2020).
Tujuan artikel ini adalah untuk mengisi
kesenjangan penelitian dengan
meningkatkan pemahaman tentang isyarat

persuasi influencer media sosial serta

IKRAITH-EKONOMIKA Vol 9 No 2 Juli 2026



DOI: https://doi.org/10.37817/ikraith-ekonomika.v9i2

dampaknya terhadap perubahan sikap

audiens. Sedangkan menurut Lou & Kim

(2019), parasocial interaction merupakan

kecenderungan seseorang untuk melakukan

ikatan dengan orang lain yang dianggap
memiliki kesamaan serta menjadi penentu
pola hubungan interpersonal berbasis
komunikasi dan pengaruhnya di media
sosial. Menurut Boyd et al. (2022) cara
yang dilakukan  untuk  mengetahui
hubungan parasocial yang dilakukan oleh
penggemar dengan influencer melalui alat
ukur Parasocial Relationship In Social

Media (PRISM) melalui empat dimensi

yaitu:

1. Dimensi Ketertarikan: ketertarikan
antara penggemar dan influencer dan
konten-kontennya di sosial media.

2. Dimensi  Pengetahuan: keinginan
penggemar untuk mengetahui lebih
banyak informasi-informasi tentang
influencer di sosial media.

3. Dimensi Identifikasi:
mengidentifikasikan persamaan antara
penggemar dengan pilihan hidup dan
kepercayaan influencer.

4. Dimensi Interaksi: interaksi
penggemar sebagai teman terhadap
perilaku tokoh figur di media sosial.

Kaitan antara Parasocial Interaction dan

Purchase Intention

Berdasarkan  penelitian  yang

dilakukan oleh Lou dan Kim (2019)

terhadap 500 remaja di Amerika Serikat
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(usia 10-19 tahun) menemukan bahwa
hubungan Parasocial Interaction antara
remaja dan influencer favorit mereka
dibangun dengan beberapa faktor kunci.
Faktor-faktor yang meliputi nilai hiburan
konten, keahlian, kredibilitas/kepercayaan,
daya tarik, serta persepsi kesamaan.
Hubungan parasosial yang positif ini
terbukti  berkorelasi signifikan dalam
membentuk pandangan materialistis remaja
yang akhirnya dapat menstimulasi niat beli
(purchase intention) mereka.

Temuan ini juga sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Alcéantara-
Pilar et al (2024) mereka menegaskan
bahwa  parasocial interaction dan
influencer credibility, secara khusus di
platform TikTok tidak sekadar berhenti
pada tombol "Likes" tetapi lebih dari itu,
interaksi  tersebut berhasil dikonversi
menjadi loyalitas (loyalty) dan kepercayaan
konsumen. Kepercayaan inilah yang
menjadi  variabel yang menjembatani
hubungan antara impresi media sosial (total
berapa Kkali konten tampil di layar
pengguna) dan peningkatan niat beli
(purchase intention) di kalangan pengguna
TikTok. Melalui uraian tersebut, diperoleh
hipotesis berikut:

H2: Parasocial Interaction memiliki
pengaruh yang positif terhadap Purchase
Intention produk Glad2Glow di
Universitas Sumatera Utara.
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Consumer Behaviour Theory

Sejak tahun ‘60an, teori consumer
behaviour mengalami perkembangan yang
cukup pesat (Dharmmesta, 1999). John
Howard (1963) merupakan pelopor dalam
pengembangan  penelitian  konsumen.
Howard memformalkan model perilaku
konsumen dalam buku manajemen
pemasaran karyanya dengan menggunakan
model flow chart — terinspirasi dari pakar
ekonomi Herbert Simon, yang telah
memperkenalkan model perilaku manusia
menggunakan model flow chart sehingga
bersifat logis dan berorientasi pada
komputer. Teori ini memberikan kontribusi
secara signifikan dalam sejarah riset
konsumen.

Teori ini menjelaskan consumer
behaviour (perilaku konsumen) merupakan
bentuk tindakan nyata oleh individu yang
melakukan sistem pembelian dengan tujuan
mencapai suatu barang untuk pemenuhan
atau keinginan konsumen (Sugiharto et al.,
2023). Hal ini berarti dalam memenubhi
kebutuhan maupun keinginan, konsumen
cenderung akan langsung melakukan
sistem pembelian dengan melakukan
pertimbangan.

Purchase Intention

Purchase intention atau niat beli
ialah kecenderungan konsumen dalam
membeli sebuah produk setelah melakukan
evaluasi terhadap informasi dan sudut
pandang yang dimiliki (Nugroho &
Tandiyono, 2025). Carbella & Firdausy
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(2024) menyatakan bahwa purchase
intention  merupakan dorongan  atau
keinginan konsumen dalam memutuskan
suatu hal yang berkaitan dengan
pemenuhan kebutuhan akan produk atau
jasa. Hardana et al. (2025) menjelaskan
bahwa purchase intention merupakan
keinginan konsumen untuk melakukan
pembelian terhadap sebuah produk atau
layanan di masa depan, yang dipengaruhi
oleh kesadaran terhadap sebuah merek.
Septiani et al. (2024) mengartikan niat beli
sebagai bentuk keinginan yang timbul pada
seseorang untuk membeli sebuah produk
atau jasa dengan pertimbangan sebelum
melakukan pembelian di masa mendatang.

Strategi pemasaran yang efektif,
mencakup social media maupun pemasaran
influencer, mampu memberikan kontribusi
dalam membangun niat beli yang positif
terhadap  konsumen
Laksamana, 2025). Menurut Wardhana

(2024), niat beli dapat diidentifikasi melalui

(Moniaga &

dimensi-dimensi sebagai berikut.

1. Niat transaksional, yaitu keinginan
individu untuk membeli sebuah
produk.

2. Niat referensial, vyaitu keinginan
individu untuk merekomendasikan
produk pada orang lain

3. Niat preferensial, yaitu kecenderungan
perilaku individu yang memiliki
preferensi utama pada sebuah produk

yang telah digunakan.
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4. Niat eksploratif, yaitu kecenderungan
perilaku individu yang selalu mencari
informasi terkait produk yang sedang
diminati untuk menemukan sisi positif
produk tersebut.

Kaitan antara Influencer Credibility dan

Parasocial Interaction terhadap Purchase

Intention

Hasil penelitian oleh Anugraini &
Amalia (2025) pada 150 responden berusia
minimal berusia 18 tahun menemukan
bahwa source credibility, parasocial
interaction, dan physical attractiveness
berpengaruh positif terhadap purchase
intention, sedangkan pada trust tidak
berpengaruh  secara signifikan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas
dan daya tarik seorang influencer berperan
penting dalam meningkatkan keputusan
pembelian konsumen generasi Z. Oleh
sebab itu, menjadi poin penting bagi
perusahaan dalam memilih influencer yang
dapat merepresentasikan karakter brand
mereka dengan tujuan meningkatkan
efektivitas kampanye pemasaran. Hasil
penelitian  tersebut  diperkuat  oleh

pernyataan Moniaga & Laksamana (2025),

strategi pemasaran yang efektif, mencakup

social media  maupun  pemasaran
influencer, mampu memberikan kontribusi
dalam membangun niat beli yang positif
terhadap seorang konsumen.

Hs: Influencer Credibility dan Parasocial

Interaction memiliki pengaruh yang positif
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terhadap Purchase Intention produk
Glad2Glow di Universitas Sumatera Utara.
Berdasarkan hubungan  antar
variabel penelitian yang telah dijelaskan,
berikut kerangka pemikiran penelitian yang
ditunjukkan pada Gambar 1.

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

[ Influemcer Credibility ] -~

[ Parasocial Interaction l

Sumber: Peneliti (2026)

2. METODE

Studi ini menggunakan pendekatan
kuantitatif ~ desain  eksplanatori  yang
tujuannya untuk menguji hipotesis tentang
pengaruh variabel independen influencer
credibility (X1) dan parasocial interaction
(X2) terhadap variabel dependen, yaitu
purchase intention (Y). Populasi penelitian
ini adalah  seluruh  mahasiswa/i di
Universitas Sumatera Utara. Dalam
penelitian ini diperoleh sebanyak 100
respon yang sesuai kriteria.

Pengambilan sampel dalam
penelitian ini menggunakan teknik non-
probability sampling dengan metode
purposive sampling, yaitu pemilihan
responden berdasarkan Kriteria tertentu
yang telah ditetapkan sebelumnya. Adapun
kriteria yang harus dipenuhi oleh responden
adalah (a) Mahasiswa aktif di Universitas

Sumatera Utara, (b) Mengetahui dan
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mengenal brand Glad2Glow (c) Pernah
melihat promosi influencer di media sosial.
Data primer dalam penelitian ini
diperolen melalui penyebaran kuesioner
yang disusun berdasarkan indikator-
indikator pada masing-masing variabel
penelitian. Data yang  terkumpul
selanjutnya  diolah ~ dan  dianalisis
menggunakan perangkat lunak Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS).
Metode analisis yang diterapkan adalah
analisis regresi linear berganda. Sebelum
pengujian hipotesis dilakukan, instrumen
penelitian terlebih dahulu diuji melalui uji
validitas dan uji reliabilitas guna
memastikan  kualitas serta kelayakan
kuesioner yang digunakan. Selain itu, uji
asumsi  klasik juga dilakukan untuk
memastikan bahwa model regresi yang
digunakan telah memenuhi persyaratan
yang diperlukan dalam analisis.
3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Dari hasil analisis data kuesioner
yang disebarkan melalui kuesioner kepada
100 pembeli Glad2Glow di Universitas
Sumatera Utara diperoleh karakteristik
responden sebagai berikut.

Karakteristik Responden

a. Jenis Kelamin

Kategori penelitian ini tertuju pada

responden berjenis kelamin perempuan
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dengan total responden sebanyak 100 orang
(100%). Seluruh sampel telah memenuhi
kriteria yang sesuai standar subjek
penelitian yang ditetapkan oleh peneliti.
b. Usia
Responden penelitian ini dibagi
menjadi 2 Kkategori. Dari total 100
responden dengan hasil sebagai berikut:
Tabel 1. Karakteristik Responden

Berdasarkan Usia

Kategori Usia Jumlah

17-20 Tahun 58

21-25 Tahun 42
Total 100

Sumber: diolah dari data kuesioner, 2026.
c. Fakultas

Penelitian ini diikuti oleh responden
yang tersebar di berbagai fakultas dengan
total sebanyak 100 orang (100%).
Berdasarkan data yang dikumpulkan,
mayoritas responden berasal dari Fakultas
IImu Sosial dan Illmu Politik, yaitu
sebanyak 35 orang (35%). Penelitian ini
juga diikuti oleh berbagai responden dari
fakultas yang berbeda yang dapat dilihat
pada tabel 2.

Tabel 2 Karakteristik Responden
Berdasarkan Fakultas

Fakultas Jumlah
IImu Sosial dan llmu Politik 35
Ekonomi dan Bisnis 16
Vokasi 16
Teknik 9
Pertanian 7
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llmu Budaya

Kesehatan Masyarakat

Psikologi

Kedokteran

Keperawatan

Kedokteran Gigi

Rl R R R w s o

Matematika dan Ilmu Pengetahuan

Alam

Total 100

Sumber: diolah dari data kuesioner, 2026.
d. Penggunaan Media Sosial

Jika ditinjau dari platform yang
paling sering digunakan untuk mengakses
konten promosi tersebut, mayoritas
responden memilih  TikTok sebagai
platform utama mereka, yaitu sebanyak 65
orang (65%). Hal ini mengindikasikan
bahwa TikTok merupakan media sosial
yang paling efektif dan interaktif bagi
influencer dalam menjangkau target
audiens produk ini. Berikut hasil data
penggunaan media sosial responden:

Tabel 3. Karakteristik Responden
Berdasarkan Penggunaan Media Sosial

Kategori Jumlah
TikTok 65
Instagram 33
Lainnya 2
Total 100

Sumber: diolah dari data kuesioner, 2026.

Hasil Uji Validitas

Pengujian dengan metode
corelative  bivariate  yaitu  dengan
mengorelasikan pertanyaan dengan total
item setiap variabel melalui Skala Likert.

Berdasarkan sampel N = 100 responden
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perempuan, nilai batas kritis Koefisien
Korelasi Pearson (rabe) pada tingkat
signifikansi 5% adalah sebesar 0,195. Hal
ini berarti jika koefisien korelasi > 0, 195
maka variabel tersebut dinyatakan valid
(Machali, 2021).

Tabel 4. Hasil Uji Validitas

Kode Variabel | Variabel | Variab | Nila | Status

hem | "nluenc | Parasoc | el vl
Pernyat | Credibil | Interacti se Bat as

aan ity on Intenti as
(X1) X2) on
Variabel Y) Tabel

Item 1 0,572 0,575 0,654 0,19 | VALI
5 D

Item 2 0,623 0,656 0,782 0,19 | VALI
5 D

Item 3 0,603 0,685 0,663 0,19 | VALI
5 D

Item 4 0,511 0,576 0,657 0,19 | VALI
5 D

Item 5 0,543 0,704 0685 | 019 | VALI
5 D

Item 6 0,653 0,533 0,678 | 019 | VALI
5 D

Item 7 0,677 0,5469 0,560 0,19 | VALI
5 D

Item 8 0,401 0,667 0,528 0,19 | VALI
5 D

Item 9 0,472 — 0,236 0,19 | VALI
5 D

Item 10 — — 0,506 | 0,19 | VALI
5 D

Item 11 — — 0,470 0,19 | VALI
5 D

Item 12 — — 0,476 0,19 | VALI
5 D

Sumber: Diolah dari data kuesioner
menggunakan SPSS 27, 2026.
Berdasarkan hasil uji validitas pada
tabel 5, seluruh item pertanyaan dinyatakan
valid. Analisis terhadap variabel Influencer
Credibility yang telah diukur melalui
pertanyaan dalam setiap variabel, hasil
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menunjukkan nilai korelasi (rniung) dari
angka terendah 0,401 sampai angka
tertinggi 0,677 berada di atas rtael (0,195),
maka seluruh item pertanyaan untuk
variabel Influencer Credibility dinyatakan
VALID.

Hal serupa juga ditemukan pada
variabel Parasocial Interaction yang telah
diukur melalui pertanyaan dalam setiap
variabel, hasil menunjukkan nilai korelasi
(rnitung) dari angka terendah 0,533 sampai
angka tertinggi 0,704 berada di atas rtabel
(0,195), maka seluruh item pertanyaan
untuk variabel Parasocial Interaction
dinyatakan VALID.

Terakhir, pengujian pada Purchase
Intention yang telah diukur melalui
pertanyaan dalam setiap variabel, hasil
menunjukkan nilai korelasi (rniung) dari
angka terendah 0,236 sampai angka
tertinggi 0,782 berada di atas rtavel (0,195),
maka seluruh item pertanyaan untuk
variabel Purchase Intention dinyatakan
VALID.

Hasil Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas diukur dengan
menggunakan batasan standar nilai
Cronbach's Alpha > 0,70. Jika variabel
memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability lebih dari 0,70
sehingga setiap variabel penelitian dapat

dinyatakan reliabel dan dapat dianalisis
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secara lebih lanjut untuk menjawab
hipotesis penelitian (Machali, 2021).
Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel | Cronbach Batas Jumlah Status
Penelitia 's Alpha Minimu Indikat Reliabilita
n m or Item S

Standard
Influence 0,730 0,70 9 RELIABE
r L
Credibilit
y (X))
Parasoci 0,756 0,70 8 RELIABE
al L
Interactio
n (Xy)
Purchase 0,815 0,70 12 RELIABE
Intention L
)

Sumber: Diolah dari data kuesioner

menggunakan SPSS 27, 2026.

Berdasarkan hasil uji reabilitas pada
tabel 6, melalui batasan standar nilai
Cronbach's Alpha > 0,70. Hasil olah data
yang dilakukan oleh peneliti dinilai
RELIABEL. Hal tersebut dapat dilihat
melalui  analisis  terhadap  variabel
Influencer  Credibility memiliki nilai
Cronbach's Alpha > 0,730. Selanjutnya,
pada variabel Parasocial Interaction
memiliki nilai Cronbach's Alpha > 0,756.
Terakhir,
Intention yang memiliki nilai Cronbach's
Alpha > 0,815.

Oleh karena

pengujian pada Purchase

capaian  nilai
Cronbach's Alpha dari setiap variabel
penelitian tersebut berada di atas ambang
batas standar minimum yang telah

ditetapkan, maka setiap variabel dinyatakan
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RELIABEL. Dengan demikian, penelitian
ini  terbukti memiliki stabilitas dan
konsistensi yang tinggi, serta dapat
dianalisis secara lebih lanjut dalam rangka
menjawab hipotesis penelitian (Machali,
2021).
Hasil Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Nugroho & Tandiyono (2025)
mengatakan uji normalitas merupakan alat
uji instrumen untuk pengujian tingkat error
model regresi yang terbentuk apakah
berdistribusi normal. Maka dapat dikatakan
model regresi yang baik merupakan model
dengan nilai error yang berdistribusi
normal. Dalam menguji  normalitas
digunakan alat ukur Test Kolmogorov-
Smirnov Goodness of Fit dengan kaidah
jika signifikansi lebih besar dari a = 0,05
(taraf kesalahan 5%), maka data dapat
disimpulkan normal. Hasil uji normalitas

dapat dilihat pada gambar 2.
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Gambar 2. Hasil Uji Normalitas

Sumber: Data kuesioner yang diolah

menggunakan SPSS 27, 2026.

Berdasarkan hasil  One-Sample
Kolmogorov-Smirnov Test diatas yang
ditunjukkan pada nilai Asymp. Sig. (2-
tailed), hasil uji Kolmogorov-Smirnov Test
pada variabel Influencer Credibility,
Parasocial Interaction, dan Purchase
Intention sebesar 0,189. Hasil menunjukkan
nilai lebih besar dari 0,05 sehingga data
yang diujikan berdistribusi normal.
2. Uji Multikolinearitas

Uji  multikolinearitas  dilakukan
untuk menguji apakah terdapat hubungan
linear antara variabel bebas yang
dimaksudkan  dalam  model  regresi
(Nugroho & Tandiyono (2025). Bentuk
model regresi yang baik ialah ketika
korelasi diantara variabel bebas tidak
terjadi. Multikolinearitas terjadi saat nilai
tolerance < 0,10 atau nilai VIF > 10. Hasil
uji multikolinearitas dapat dilihat pada

gambar 3.
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Gambar 3. Hasil Uji Multikolineritas

Sumber: Data kuesioner yang diolah
menggunakan SPSS 27, 2026.
Berdasarkan  hasil  Coefficients
diatas, pada variabel Influencer Credibility
(X1) dan variabel Parasocial Interaction
(X2), nilai VIF sebesar 2,684 yang berarti
nilai VIF < 10. Selain itu, nilai tolerance
pada variabel Influencer Credibility (X1)
dan variabel Parasocial Interaction (X2)
sebesar 0,373 yang berarti nilai tolerance >
0,10. Berdasarkan hasil uji
multikolinearitas di atas, dapat disimpulkan
tidak terjadi  multikolinearitas  pada
penelitian ini.
3. Uji Heteroskedastisitas
Model regresi dikatakan baik ialah
ketika heteroskedastisitas tidak terjadi.
Dalam mendeteksi ada atau tidaknya
heteroskedastisitas dapat dilakukan uji
untuk melihat adakah pola yang terbentuk
pada grafik scatterplot antara ZPRED dan
SRESID (Nugroho & Tandiyono (2025).
Apabila ditemukan sebuah pola, seperti
bergelombang, melebar, kemudian
menyempit, dan garis lurus yang terbentuk
dari kumpulan titik yang menyebar, maka
terjadi  heteroskedastisitas. ~ Sebaliknya,
apabila tidak ditemukan sebuah pola dari
kumpulan titik yang menyebar di atas dan

di bawah 0 pada sumbu Y, maka tidak
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terjadi heteroskedastisitas. Berikut hasil uji
heteroskedastisitas yang ditunjukkan pada
gambar 4.

Gambar 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Sumber: Data kuesioner yang diolah
menggunakan SPSS 27, 2026.

Hasil uji heteroskedastisitas di atas,
grafik scatterplot menunjukkan tidak
adanya pola yang terbentuk dari
sekumpulan titik yang menyebar dan
kumpulan titik menyebar secara acak baik
di atas maupun di bawah angka 0 pada
sumbu Y. Maka disimpulkan tidak terjadi
heteroskedastisitas pada model regresi.
Hasil Uji Regresi Linear Berganda
1. HasilUjiT

Uji T (Parsial) merupakan uji yang
dilakukan untuk mengetahui pengaruh
masing-masing variabel bebas, yaitu
variabel  Influencer  Credibility  dan
Parasocial Interaction terhadap variabel
terikat, yaitu Purchase Intention. Dalam Uji
T, hipotesis penelitian diterima jika nilai
Sig. < 0,05. Berikut hasil Uji T penelitian
ini yang dapat dilihat pada gambar 5.
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Gambar 5. Hasil Uji T

Sumber: Data kuesioner yang diolah
menggunakan SPSS 27, 2026.
Berdasarkan gambar di atas, analisis
output dapat dilakukan dengan cara
melakukan perbandingan nilai P-Value
(Sig.) dengan alpha (a). Berikut hasil
analisisnya:
a. Variabel bebas X1 (Influencer
Credibility) memiliki p-value (Sig.)
senilai 0,454 lebih besar dari alpha
(0,05) terhadap variabel terikat Y
(Purchase Intention).
b. Variabel bebas X2 (Parasocial
Interaction) memiliki p-value (Sig.)
senilai < 0,01 lebih kecil dari alpha
(0,05) terhadap variabel terikat Y
(Purchase Intention). Secara parsial
variabel bebas X2 (Parasocial
Interaction) berpengaruh signifikan
terhadap  variabel terikat Y
(Purchase Intention).
2. Hasil Uji F Simultan

Uji F (Simultan) merupakan uji
yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh
variabel bebas, yaitu variabel Influencer
Credibility dan Parasocial Interaction
secara bersamaan terhadap variabel terikat,
yaitu Purchase Intention. Variabel bebas

dikatakan memiliki pengaruh terhadap
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variabel terikat jika nilai Sig. F < 0,05. Hasil
Uji F (Simultan) ditunjukkan pada gambar
6.

Gambar 6. Hasil Uji F Simultan

Sumber: Data kuesioner yang diolah
menggunakan SPSS 27, 2026.

Pada tabel 10 diperoleh nilai F-
hitung senilai 99,931 dengan p-value (Sig.)
adalah < 0,001. Maka disimpulkan bahwa
secara simultan X1 (Influencer Credibility)
dan X2 (Parasocial Interaction) memiliki
pengaruh signifikan terhadap variabel Y
(Purchase Intention).

3. Hasil Uji R-Square (R?)

R-Square (R? atau koefisien
determinasi berfungsi untuk mengukur
seberapa besar variabel-variabel bebas
mampu menjelaskan perubahan yang
terjadi pada variabel terikat. Dalam regeresi
linear berganda, R-Square (R?) disebut
dengan Adjusted R-Square. Hal tersebut
dikarenakan nilai R-Square dipengaruhi
oleh berapa banyaknya jumlah variabel
bebas. Berikut besar koefisien determinasi
R? (adjusted R?) pada regresi linear

berganda pada gambar 7.
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Gambar 7. Hasil Uji R Square
ModelSummanP

Adjusted R Std. E
R Square Square the E:

Madel R

1 .8214 673 667

a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y

Sumber: Data kuesioner yang diolah

menggunakan SPSS 27, 2026.

Besarnya koefisien determinasi (R?)
pada regresi linear berganda ditentukan
berdasarkan pada besar kecilnya nilai
Adjusted R square. Besarnya nilai R? pada
penelitian ini senilai 0,667 (66,7%). Hal ini
berarti  variabel  bebas  (Influencer
Credibility dan Parasocial Interaction)
mampu menjelaskan perubahan yang
terjadi pada variabel terikat (Purchase
Intention). Sedangkan 33,3% dipengaruhi
oleh beberapa faktor lain selain variabel
bebas pada penelitian ini.
Pembahasan

Secara parsial variabel bebas X1
(Influencer Credibility) tidak berpengaruh
signifikan terhadap variabel terikat Y
(Purchase Intention), maka hipotesis
pertama (Hi) ditolak.  Hasil ini
mengindikasikan bahwa persepsi
konsumen pada kredibilitas influencer
belum tentu mendorong munculnya
purchase intention produk. Temuan ini
belum sepenuhnya sejalan dengan Source
Credibility Theory, yang kemungkinan
dipengaruhi oleh faktor pertimbangan lain
seperti  kedekatan emosional melalui

parasocial interaction. Dengan demikian,
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purchase intention konsumen tidak hanya
ditentukan oleh influencer credibility, tetapi
juga kualitas hubungan antara konsumen
dan influencer.

Secara parsial variabel bebas X2
(Parasocial  Interaction)  berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel
terikat Y (Purchase Intention), maka
hipotesis kedua (Hz) diterima. Hasil ini
mengindikasikan bahwa semakin kuat
interaksi atau ikatan parasosial yang
dirasakan oleh konsumen terhadap seorang
influencer, maka akan semakin tinggi pula
dorongan munculnya purchase intention
terhadap produk Glad2Glow. Temuan ini
sepenuhnya sejalan dengan Parasocial
Interaction Theory, di mana keterlibatan
emosional sepihak audiens media sosial
yang dibangun melalui dimensi keterikatan,
pengetahuan, identifikasi, dan interaksi
layaknya teman mampu menggerakkan
perilaku pengikutnya.

Secara simultan variabel bebas X1
(Influencer Credibility) dan X2 (Parasocial
Interaction) berpengaruh  signifikan
terhadap variabel terikat Y (Purchase
Intention), maka hipotesis ketiga (Hs)
diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa
pengaruh parasocial interaction mampu
menutupi  kelemahan variabel influencer
credibility terhadap purchase intention
konsumen. Penemuan tersebut didukung
dengan penelitian oleh Susilo dan Nggili

(2025) yang menemukan bahwa dalam
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analisis  perilaku konsumen terhadap
keputusan pembelian sangat dipengaruhi
oleh persepsi, motivasi, dan sikap individu,
terutama  ketika konsumen  memiliki
keterlibatan emosional atau personal
terhadap suatu brand atau produk.
4. KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan analisis yang telah
dibahas, hasil penelitian ini  dapat
disimpulkan sebagai berikut.

1. Influencer Credibility (X1) secara
parsial tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap minat beli
(Y) produk Glad2Glow pada
konsumen perempuan di
Universitas Sumatera Utara.

2. Parasocial Interaction (X2) secara
parsial memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap
minat beli (Y) produk Glad2Glow
di Universitas Sumatera Utara.

simultan, Influencer
Credibility (X1) dan Parasocial

3. Secara

Interaction (X2) memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap Purchase
Intention  (Y) dengan total
kontribusi nilai determinasi sebesar
66,7%.
Keterbatasan Penelitian
Keterbatasan penelitian ini terletak
pada objek penelitian yang hanya

mencakup mahasiswa aktif Universitas
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Sumatera  Utara, sehingga temuan
penelitian belum dapat digeneralisasikan
kepada  seluruh  konsumen  produk
Glad2Glow. Selain itu, penelitian ini hanya
melibatkan responden perempuan yang
mengetahui merek Glad2Glow dan pernah
terpapar promosi influencer di media sosial,
sehingga persepsi konsumen laki-laki atau
kelompok usia lainnya belum terwakili,
yang juga memiliki peluang menggunakan
produk kosmetik atau skincare seperti
Glad2Glow.

Penelitian ini juga terbatas pada
penggunaan dua variabel independen, yaitu
influencer credibility dan parasocial
interaction, untuk menjelaskan purchase
intention. Dengan demikian, penelitian
selanjutnya diharapkan dapat memperluas
objek penelitian dan  menambahkan
variabel lain yang relevan agar diperoleh
hasil yang lebih menyeluruh dan
representatif.

Saran

Melalui penelitian ini, disarankan
bagi peneliti selanjutnya untuk
menambahkan variabel relevan lainnya,
seperti brand trust, perceived price, atau
brand loyalty guna memperluas cakupan
temuan riset. Bagi manajemen pemasaran
Glad2Glow, disarankan untuk tidak sekadar
berfokus pada pemilihan influencer
berdasarkan popularitas atau penampilan
semata. Perusahaan harus mendorong

pembuatan konten interaktif yang dapat
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membangun

kedekatan emosional,

komunikasi dua arah, dan keterikatan sosial

yang erat dengan pemirsa media sosial

(terutama di platform TikTok yang terbukti

menjadi basis audiens terbesar).
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