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ABSTRAK 

Penelitian ini menganalisis pengaruh interaksi media sosial terhadap niat 

beli produk Scarlett Whitening yang dimediasi oleh source credibility, homophily, 

dan kualitas konten. Studi ini bertujuan untuk memahami bagaimana interaksi di 

Instagram dapat memengaruhi niat pembelian. Metode penelitian ini menggunakan 

survei kuantitatif pada 230 responden yaitu pengguna Scarlett Whitening pada 

aplikasi Instagram di Indonesia. Analisis penelitian ini menggunakan software 

SmartPLS dengan menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM). 

Hasil menunjukkan bahwa interaksi media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kredibilitas sumber, homofili, dan kualitas konten. Selanjutnya, homofili 

dan kualitas konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian, 

sementara kredibilitas sumber tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian. Penelitian ini menyoroti pentingnya bagi Scarlett Whitening untuk tidak 

hanya aktif berinteraksi dengan konsumen, tetapi juga memperhatikan elemen 

seperti source credibility, homophily, dan kualitas konten untuk meningkatkan niat 

beli. 

 

Kata kunci: Interaksi media sosial, kredibilitas sumber, homofili, kualitas konten, 

niat beli, Scarlett Whitening. 
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ABSTRACT 

This research analyzes the influence of social media interactions on 

purchase intentions for Scarlett Whitening products, which are mediated by source 

credibility, homophily, and content quality. This study aims to understand how 

interactions on Instagram can influence purchase intentions. This research method 

uses a quantitative survey on 230 respondents, namely Scarlett Whitening users on 

the Instagram application in Indonesia. This research analysis uses the software 

SmartPLS by using the method Structural Equation Modeling (SEM). The results 

show that social media interaction has a positive and significant effect on source 

credibility, homophily, and content quality. Furthermore, homophily and content 

quality have a positive and significant effect on purchase intention, while source 

credibility does not have a significant effect on purchase intention. This research 

highlights the importance for Scarlett Whitening to not only actively interact with 

consumers but also pay attention to elements such as source credibility, homophily, 

and content quality to increase purchase intentions. 

 

Keywords: Social media interaction, source credibility, homophily, content quality, 

purchase intention, Scarlett Whitening.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Perkembangan teknologi di Indonesia saat ini semakin meningkat 

khususnya di bidang internet. Dikutip dari explodingtopics.com (2024) dari riset 

yang dilakukan oleh Fabio Duarte, Indonesia merupakan pengguna internet terbesar 

keempat secara global dengan jumlah pengguna mencapai 212,9 juta pada tahun 

2024. Peningkatan penggunaan internet tersebut berdampak besar terhadap 

perubahan sikap masyarakat terhadap niat untuk membeli pada suatu barang yang 

sering terekspos di internet. Hal ini mendorong perusahaan kecil maupun besar 

untuk mengiklankan atau bahkan memberikan ulasan tentang barang-barang yang 

akan mereka jual. Dengan semakin berkembangnya aktivitas perusahaan di internet, 

peluang untuk memasarkan produk melalui media internet diperkirakan akan terus 

berkembang pesat. Dengan pesatnya kemajuan teknologi, konsumen dapat dengan 

mudah mengakses berbagai informasi terkait barang atau jasa. Salah satu jenis 

media yang dapat mengakses informasi tersebut adalah media sosial.  

Media sosial di era digital saat ini berkembang pesat di seluruh dunia. 

Beberapa contoh media sosial seperti Facebook, WhatsApp, Twitter, Line, Tiktok, 

Youtube, Instagram, dan banyak platform media sosial lainnya. Kotler & Keller 

(2016) mendefinisikan media sosial sebagai sarana yang memungkinkan individu 

atau kelompok untuk berbagi, menciptakan, dan bertukar informasi, ide, gambar, 

dan video dalam komunitas virtual. Peran media sosial dalam pemasaran berguna 

untuk membangun hubungan dengan pelanggan, meningkatkan kesadaran merek, 
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dan meningkatkan keterlibatan konsumen. Perusahaan dapat menjangkau audiens 

yang lebih besar, berinteraksi secara real-time, dan mendapatkan umpan balik yang 

bermanfaat yang membantu mereka meningkatkan barang dan layanan mereka 

(Laksamana, 2018). 

Semakin populernya media sosial yang terlihat dari jumlah pengguna yang 

terus meningkat setiap tahunnya adalah salah satu dampak dari kemajuan teknologi 

digital dan komunikasi. Dengan minat yang semakin meningkat, kesehatan, 

kecantikan kulit dan perawatan kulit menjadi salah satu produk yang paling populer 

untuk penjualan online. Pebisnis menggunakan berbagai jenis platform digital 

untuk menjual produk perawatan kulit kepada pelanggan dan ada banyak faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Perilaku konsumen sangat 

didorong oleh kemajuan digital dan teknologi. Selain itu, dampak ini berdampak 

pada perubahan gaya hidup dan kebiasaan belanja masyarakat, yang kini beralih ke 

belanja online melalui penggunaan teknologi informasi seperti situs media sosial 

Facebook, Instagram, dan Tiktok. Interaksi terhadap niat pembelian produk, 

khususnya untuk Scarlett Whitening, memiliki peran penting dalam konteks 

pemasaran digital. Hal ini relevan karena pasar skincare di Indonesia terus 

berkembang dengan berbagai merek lokal yang bersaing yang memanfaatkan media 

sosial untuk menarik perhatian konsumen. Berikut adalah daftar 10 brand skincare 

lokal terlaris di Indonesia. 
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Sumber: cahiyaskincare.com, 2024 

Scarlett Whitening adalah salah satu brand lokal yang didirikan pada akhir 

2017 dan merupakan produk milik Felicya Angelista seorang selebriti terkenal 

Indonesia. Produk yang telah diizinkan oleh BPOM ini berfokus pada perawatan 

kulit tubuh dan wajah yang aman untuk digunakan setiap hari. Scarlett Whitening 

memiliki tiga jenis produk yaitu produk perawatan tubuh, produk perawatan 

rambut, dan produk perawatan wajah. Produk perawatan wajah termasuk facial 

wash dan facial serum, produk perawatan tubuh termasuk shower scrub, body 

lotion, dan body scrub, dan produk perawatan rambut terdiri dari sea salt shampoo 

and conditioner.  

Scarlett Whitening menggunakan sosial media untuk memasarkan 

produknya. Untuk mempromosikan produknya, Scarlett aktif menggunakan 

berbagai platform sosial media. Penggunaan media sosial telah meningkat dalam 

beberapa tahun terakhir untuk media promosi dan berkomunikasi tentang barang 
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dan jasa baru atau yang sudah ada karena pengaruhnya yang signifikan terhadap 

niat pembelian konsumen (Park et al., 2021).  

Menurut Moslehpour et al. (2020), niat pembelian diartikan sebagai 

kecenderungan konsumen untuk merencanakan atau memiliki keinginan membeli 

suatu produk atau layanan di masa yang akan datang. Penelitian tersebut menyoroti 

bahwa niat beli dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah satunya adalah pemasaran 

melalui media sosial, yang berfungsi sebagai stimulus signifikan dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Moriuchi et al. (2021) 

menjelaskan bahwa niat pembelian merupakan indikasi atau kecenderungan 

konsumen untuk membeli barang atau jasa tertentu. Keputusan pembelian ini 

dipengaruhi oleh sejumlah faktor, yang dapat mencakup aspek psikologis, sosial, 

dan lingkungan. Belanja online selalu didahului oleh niat membeli individu 

(konsumen), yang berasal dari kepercayaan perilaku, kepercayaan normative, dan 

kepercayaan kontrol. Kepercayaan perilaku tersebut yang membuat konsumen 

menjadi salah satu pendorong di balik keputusan mereka untuk membeli barang 

atau jasa. 

Niat Pembelian Onofrei et al. (2022) dipengaruhi melalui beberapa faktor 

diantaranya yaitu kredibilitas sumber, homofili, dan kualitas konten. Ismagilova et 

al., 2020 mengemukakan bahwa kredibilitas sumber memainkan peranan penting 

dalam meningkatkan niat pembelian. Mereka mengatakan bahwa audiens lebih 

cenderung menerima dan memahami informasi yang diberikan oleh sumber yang 

dapat dipercaya (kredibel). Selain itu, mereka juga menyatakan bahwa kredibilitas 
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sumber dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian.  

Leonhardt et al. (2020) menyatakan bahwa homofili dapat meningkatkan 

kepercayaan antara konsumen di platform media sosial suatu merek, yang pada 

akhirnya secara tidak langsung mendorong peningkatan pencarian informasi terkait 

merek tersebut. Untuk ilustrasi, para ahli menemukan bahwa pengikut vlogger yang 

dianggap memiliki sikap dan nilai yang mirip dengan mereka cenderung lebih dekat 

dan emosional (Ladhari, R. et al., 2020).  Homophily telah telah digunakan untuk 

menyelidiki bagaimana konsumen berhubungan dan berinteraksi dengan orang lain 

serta menjelaskan pengalaman konsumen melalui media sosial, seperti 

pengumpulan informasi, interaksi, berbagi pengalaman dan visi serupa. 

Kualitas konten menurut Dedeoglu (2018), mengatakan bahwa 

kecenderungan individu untuk mementingkan konten media sosial akan meningkat 

jika informasi dalam konten yang dibagikan di media sosial berkualitas tinggi atau 

sumbernya dapat dipercaya. Infografis, video, blog, dan e-book adalah bentuk lain 

dari konten media sosial. Jika ada konten, komunikan akan lebih memahami 

komunikator. Studi lain menemukan bahwa setelah pengguna puas dengan konten 

yang mereka lihat di jejaring sosial, mereka mungkin lebih tertarik untuk mengikuti 

dan berinteraksi dengan akun Instagram lainnya. Instagram berpotensi menjadi alat 

yang berguna bagi pengguna untuk mempelajari dan mendapatkan wawasan 

tentang merek baru melalui konten yang dibagikan, baik berupa teks, gambar, atau 

video. Melalui Instagram, pengguna dapat berinteraksi dengan pengguna lain 

dengan meninggalkan komentar dan menikmati konten yang diunggahnya. 
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Aktivitas interaktif ini memungkinkan pengguna untuk membaca dan berbagi 

informasi inspiratif tentang sesuatu dari orang-orang yang sudah mereka kenal atau 

orang yang mungkin pernah mereka temui di masa lalu. 

Pada penelitian sebelumnya menguji interaksi media sosial memengaruhi 

persepsi kredibilitas sumber, homofili sumber, kualitas konten, niat pembelian. 

Dalam penelitian Onofrei et al. (2022) menguji interaksi media sosial terhadap niat 

pembelian konsumen. Studi ini menyelidiki bagaimana berbagai jenis interaksi 

media sosial seperti like, comment, share, dan direct messages mempengaruhi 

persepsi dan tindakan konsumen. Selain itu, penelitian ini juga meneliti peran 

mediasi faktor sumber (seperti kredibilitas sumber dan homofili) dan faktor konten 

(seperti relevansi dan kualitas konten). 

Berdasarkan penjelasan penelitian terdahulu maka peneliti tertarik untuk 

mengkaji sejauh mana interaksi media sosial pada produk skincare Scarlett 

Whitening dapat mempengaruhi niat beli terhadap konsumen. Kami melakukan 

penelitian kepada pengguna Instagram yang pernah menggunakan, mengenakan 

dan mengetahui produk Scarlett Whitening di Indonesia. Hal ini dilakukan untuk 

mengetahui sejauh mana interaksi media sosial berpengaruh terhadap niat beli. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah interaksi media sosial berpengaruh positif terhadap 

kredibilitas sumber 

2. Apakah interaksi media sosial berpengaruh positif terhadap sumber 

homofili 
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3. Apakah interaksi media sosial berpengaruh positif terhadap 

kualitas konten 

4. Apakah kredibilitas sumber berpengaruh positif terhadap niat 

membeli 

5. Apakah homofili berpengaruh positif terhadap niat membeli 

6. Apakah kualitas konten berpengaruh positif terhadap niat membeli 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui apakah interaksi media sosial berpengaruh 

positif terhadap kredibilitas sumber 

2. Untuk mengetahui apakah interasi media sosial berpengaruh positif 

terhadap sumber homofili 

3. Untuk mengetahui apakah interaksi media sosial berpengaruh 

positif terhadap kualitas konten 

4. Untuk mengetahui apakah kredibilitas sumber berpengaruh positif 

terhadap niat membeli 

5. Untuk mengetahui apakah homofili berpengaruh positif terhadap 

niat membeli 

6. Untuk mengetahui apakah kualitas konten berpengaruh positif 

terhadap niat membeli 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Praktis 
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Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi akademisi dan 

perguruan tinggi dalam meningkatkan pengetahuan tentang pengaruh interaksi 

media sosial terhadap niat beli konsumen. Selain itu, diharapkan bahwa penelitian 

ini akan memberikan perspektif baru tentang pengaruh interaksi media sosial 

terhadap keputusan pembelian. 

1.4.2 Manfaat Teoritis 

Manfaat teoritis pada penelitian ini, diharapkan dapat memberikan 

kontribusi dan wawasan yang bermanfaat mengenai aspek-aspek pengaruh media 

sosial terhadap niat pembelian. Berdasarkan hasil penelitian ini, penulis berharap 

bahwa penelitian ini dapat bermanfaat bagi pihak yang berkepentingan dan dapat 

memberikan kontribusi bagi penelitian di masa mendatang dalam bidang pemasaran 

di media sosial dan menjadi sebuah pengetahuan di bidang tersebut. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Stimulus-Organism-Response (SOR) Theory 

Mehrabian dan Russell (1974) menciptakan kerangka stimulus-

organisme respons (SOR) untuk menjelaskan bagaimana organisme memediasi 

hubungan antara stimulasi dan respons melalui berbagai mekanisme yang 

meningkatkan kondisi kognitif dan emosional seseorang, yang pada gilirannya 

mendorong perilaku mereka (Islam & Rahman, 2017). Mehrabian dan Russell 

(1974) menggunakan model SOR untuk membahas bagaimana faktor 

lingkungan memengaruhi perilaku konsumen. Model ini mirip dengan model 

pemrosesan informasi karena menjelaskan bagaimana masukan lingkungan 

eksternal diproses dalam sistem kognitif seseorang dan jenis perilaku apa yang 

terjadi sebagai hasilnya (Zhu et al., 2020).  

Kerangka kerja ini berasal dari kata-kata "stimulus", "organism", dan 

"response". Kerangka kerja ini menunjukkan bahwa beberapa faktor 

lingkungan (stimulus) memengaruhi kondisi emosional dan kognitif seseorang 

(organisme) dan dapat menyebabkan perilaku yang berbeda (Donovan & 

Rossiter, 1982). Selain itu, model ini memberikan penjelasan tentang interaksi 

individu, situasi, dan pengambilan keputusan.  

Oleh karena itu, teori ini dapat menjelaskan fenomena perilaku 

pengguna ketika berinteraksi di media sosial. Stimulus dari kredibilitas sumber, 

homofili sumber, dan kualitas konten mempengaruhi sikap pengguna terhadap 

suatu produk, yang pada akhirnya menyebabkan keterlibatan perilaku dan niat 
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pembelian. Interaksi di media sosial digunakan sebagai rangsangan (S) untuk 

membentuk kredibilitas sumber, homofili sumber, dan kualitas konten (O). 

2.2 Penjelasan Variabel 

2.2.1 Interaksi Media Sosial 

Media sosial dapat didefinisikan sebagai aplikasi berbasis internet yang 

memungkinkan pengguna untuk membuat, menghasilkan, dan bertukar 

konten. Interaksi dimulai dengan komunikasi dua arah antara merek dan 

konsumen, yang merupakan metode paling efektif untuk memperkuat 

keterlibatan konsumen dengan merek Zahrah et al. (2022). 

Berdasarkan tipologi media sosial Zhu dan Chen (2015), media sosial 

diklasifikasikan menjadi media berbasis profil, yang berfokus pada individu 

dan aktivitasnya, dan media berbasis konten, yang berfokus pada komentar 

dan percakapan. Konten dikategorikan berdasarkan postingan media sosial. 

Kedua kelompok ini penting, namun meskipun merek dan bisnis 

menghasilkan konten di situs jejaring sosial seperti Instagram, Facobook, 

YouTube dan Tiktok, media sosial berbasis konten mendorong lebih banyak 

berdiskusi dan konsumen lebih cenderung berkomentar. 

Pada penelitian Kapoor et al. (2020), menunjukkan bahwa interaksi 

media sosial dapat meningkatkan hubungan yang baik dan berkualitas, serta 

memungkinkan penilaian atas kepercayaan dan tingkat keahlian sumber 

komunikasi. Cheung et al. (2020) menjelaskan bahwa interaksi media sosial 

adalah kemampuan platform tersebut dalam memfasilitasi komunikasi dua 

arah antara merek dan konsumen. Melalui interaksi ini, pengguna dapat 
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bertukar pendapat dan informasi yang pada akhirnya meningkatkan 

keterlibatan dengan merek.  

Interaksi media sosial dapat meningkatkan insight dari akun pelanggan 

dan upaya pemasaran yang dilakukan oleh penjual menjadi lebih mudah. 

Media sosial memainkan peran penting dalam mengubah cara konsumen 

berinteraksi dengan merek. Interaksi media sosial dianggap sebagai sumber 

daya strategis yang dapat diubah menjadi kemampuan pasar untuk 

mengidentifikasi dan menumbuhkan loyalitas dan kesetian pelanggan 

(Larimo & Leonidou, 2020). 

2.2.2 Source Credibility (Kredibilitas Sumber) 

Kredibilitas sumber adalah persepsi penerima pesan tentang 

kepercayaan dan keandalan sumber informasi. Penerima lebih cenderung 

mempercayai dan menerima pesan dari sumber yang dianggap kredibel, 

karena kredibilitas dikaitkan dengan validitas informasi yang disampaikan 

(Ramadanty et al., 2020). Kredibilitas sumber ditentukan oleh persepsi 

terhadap keahlian dan kepercayaan komunikator, yang mempengaruhi sikap 

konsumen terhadap informasi yang diterima (DeVeirman et al., 2017). 

Kredibilitas sumber mengacu pada tingkat kepercayaan dan ketergantungan 

konsumen terhadap informasi yang disampaikan oleh sumber tertentu, seperti 

influencer media sosial (Nafees et al., 2020). 

Sumber yang dapat menyampaikan informasi dengan proses evaluasi 

dan penilaian pesan yang akurat dan mencerminkan kondisi sebenarnya dapat 

membentuk sikap dan penilaian audiens (Rosli et al., 2020). Kredibilitas 
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sumber merupakan elemen kunci dalam menentukan efektivitas komunikasi 

pemasaran terutama dalam konteks eWOM (Putra & Suprapti, 2020). Sumber 

yang dapat memberikan informasi berkualitas tinggi dapat mengubah sikap 

seseorang, yang pada akhirnya mendorong tindakan perilaku (Seiler & Kucza, 

2017; Nafees et al., 2020).  

Sumber yang dapat dipercaya dan dianggap memiliki pengetahuan 

tentang masalah seperti keandalan merek dapat meyakinkan orang untuk 

bertindak (Seiler & Kucza., 2017; Sokolova & Kefi., 2019). Kredibilitas 

sumber adalah persepsi penerima pesan mengenai keandalan dan kepercayaan 

terhadap sumber informasi. Kredibilitas ini sangat mempengaruhi sikap dan 

perilaku konsumen, karena orang cenderung lebih mempercayai dan 

menerima pesan dari sumber yang dianggap dapat dipercaya (Lim et al., 

2017).  

Kredibilitas sumber terdiri dari dua komponen yaitu kepercayaan dan 

keahlian. Kredibilitas adalah faktor penting dalam meyakinkan pelanggan 

atau audiens untuk membuat keputusan terhadap sesuatu. Menurut Wu & 

Wang (2011) keyakinan, pendapat, sikap, dan perilaku dapat dipengaruhi oleh 

informasi yang diberikan oleh sumber yang dapat dipercaya, seperti pengaruh 

media sosial. Selain itu, Belch et al. (2001) menyatakan bahwa kredibilitas 

sumber terdiri dari persepsi konsumen terhadap keahlian, pengetahuan, dan 

pengalaman seorang celebrity endorser tentang merek produk yang 

diiklankan, serta kepercayaan konsumen terhadap seorang celebrity endorser 
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untuk memberikan informasi yang objektif dapat mempengaruhi sikap 

audiens. 

2.2.3 Homophily (Homofili) 

Sokolova & Kefi (2019), mendefinisikan homofili sebagai kesamaan 

antara konsumen dan sumber informasi. Homofili berperan penting dalam 

membangun kepercayaan dan hubungan emosional, karena konsumen lebih 

cenderung merasa terhubung dengan individu yang mereka anggap memiliki 

kesamaan, baik dalam hal demografi, minat, maupun gaya hidup. Ladhari et 

al. (2020) menyoroti bahwa pengguna media sosial cenderung berinteraksi 

dan berbagi informasi dengan individu yang memiliki kesamaan dalam 

preferensi, pengalaman, dan nilai-nilai, karena adanya sifat yang homogen di 

antara mereka. Leonhardt et al. (2020) berpendapat bahwa homofili 

menumbuhkan kepercayaan di antara partisipan pada platform merek media 

sosial yang secara tidak langsung mendorong lonjakan mereka dalam mencari 

informasi terkait merek. 

Pada penelitian Ladhari et al. (2020), kesamaan dan homofili telah 

digunakan secara bergantian dalam literatur, yang cenderung menjelaskan 

ciri-ciri psikografis atau karakteristik demografis individu yang berpartisipasi 

dalam suatu aktivitas sosial. Meyner et al. (2017) memandang homofili 

sebagai sesuatu yang bersifat multidimensi, yang bisa bersifat objektif 

(misalnya, usia, jenis kelamin, pendapatan, pendidikan, dll.), serta bersifat 

subjektif (misalnya, gaya hidup, perilaku, sikap, kepercayaan, nilai, dll). 

Penelitian ini berfokus terutama pada dimensi subjektif dari persepsi homofili.  
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Menurut Filieri et al. (2018), homofili memainkan peran penting dalam 

cara konsumen menilai manfaat informasi dan mempengaruhi niat pembelian 

di komunitas daring. Ketika konsumen merasa bahwa sumber informasi 

memiliki kesamaan dengan mereka, mereka cenderung menganggap 

informasi tersebut relevan dan sesuai dengan preferensi serta kebutuhan 

mereka. Konsep homofili, khususnya yang berfokus pada bagaimana 

persepsinya dipengaruhi oleh kedekatan geografis dan faktor budaya seperti 

kolektivisme, menunjukkan bahwa individu lebih cenderung menganggap 

orang lain serupa jika mereka berbagi lokasi geografis yang dekat. Hal ini 

dapat meningkatkan rasa percaya dan mendorong pencarian informasi produk 

yang dihasilkan oleh pengguna (Meyners et al. 2017). 

2.2.4 Content Quality (Kualitas Konten) 

Kualitas konten dapat didefinisikan sebagai persepsi pengguna tentang 

seberapa akurat, lengkap, relevan, dan tepat informasi terkait merek yang 

ditemukan di halaman media sosial merek. Kualitas konten pada kesadaran 

merek, yang menunjukkan bahwa lebih banyak konten berkualitas tinggi yang 

diunggah di halaman media sosial merek maka lebih banyak kesadaran merek 

di kalangan pengguna media sosial tersebut. 

Carlson et al. (2018) mendefinisikan kualitas konten sebagai persepsi 

konsumen terhadap akurasi, kelengkapan, relevansi, dan ketepatan waktu 

informasi yang disampaikan oleh sebuah merek di media sosial. Kualitas 

konten ini sangat penting karena memengaruhi cara konsumen menilai 

informasi dan berinteraksi dengan merek. Konten berkualitas tinggi harus 
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tidak hanya informatif, tetapi juga mampu menarik perhatian konsumen dan 

memenuhi standar tertentu dalam hal gaya dan tata bahasa. Menurut Wang & 

Yu (2017), kualitas konten mengacu pada seberapa baik konten yang 

dihasilkan dan dibagikan melalui media sosial dianggap menarik, informatif, 

dan bermanfaat bagi pengguna sehingga mempengaruhi persepsi dan perilaku 

mereka.  

Kualitas konten diartikan sebagai persepsi konsumen mengenai akurasi, 

kelengkapan, relevansi, dan ketepatan waktu informasi yang disajikan di 

platform media sosial, yang meliputi berbagai elemen seperti teks, gambar, 

video, dan komponen visual lainnya, yang perlu memenuhi standar tertentu 

agar dapat menarik minat audiens (Arif et al., 2020). Casalo et al. (2017) 

menekankan bahwa konten berkualitas tinggi, yang meliputi relevansi, 

keaslian, dan daya tarik visual, dapat memperkaya pengalaman pengguna dan 

mendorong tingkat interaksi yang lebih tinggi. 

2.2.5 Niat Pembelian 

Menurut Anisa & Marlena (2022), niat pembelian adalah perilaku yang 

mencerminkan sejauh mana konsumen berminat dan bersedia untuk membeli 

suatu produk. Minat ini mencerminkan keinginan konsumen untuk terlibat 

dalam transaksi pembelian, yang biasanya dipengaruhi oleh berbagai faktor 

seperti persepsi terhadap kualitas produk, kepercayaan terhadap merek, serta 

kebutuhan atau keinginan pribadi. Menurut Nguyen (2020), niat pembelian 

adalah tahap di mana konsumen membuat keputusan untuk membeli produk 

atau layanan tertentu, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti strategi 
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pemasaran, promosi penjualan, dan iklan. Minat beli mencerminkan hasil 

evaluasi konsumen terhadap informasi yang diperoleh dari kegiatan 

pemasaran, yang pada gilirannya mendorong keinginan untuk membeli. 

Semakin besar pengaruh elemen-elemen pemasaran, semakin tinggi 

kemungkinan konsumen untuk memutuskan membeli produk atau layanan 

yang ditawarkan. 

Keputusan pembelian pelanggan adalah proses yang kompleks. Niat 

membeli biasanya berkaitan dengan perilaku, persepsi dan sikap konsumen. 

Perilaku pembelian merupakan titik kunci bagi konsumen untuk mengakses 

dan mengevaluasi produk tertentu. Moslehpour et al. (2020) mendefinisikan 

niat pembelian sebagai kecenderungan konsumen untuk merencanakan atau 

berniat membeli produk atau layanan tertentu di masa mendatang. Penelitian 

ini menekankan bahwa niat beli dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah 

satunya adalah pemasaran melalui media sosial, yang berperan sebagai 

stimulus penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Menurut Moriuchi et al. (2021), niat pembelian adalah indikasi atau 

kecenderungan konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa. Berbagai 

faktor dapat memengaruhi konsumen membuat keputusan pembelian mereka. 

Beberapa faktor tersebut yang mempengaruhi niat pembelian yaitu fokus pada 

kualitas produk, kepercayaan merek, pengalaman pelanggan, pengaruh sosial, 

nilai dan manfaat yang dirasakan, serta konten yang tersedia, perusahaan 

dapat menciptakan kondisi yang kondusif bagi pelanggan untuk membuat 

keputusan pembelian yang lebih baik. 
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2.3. Perumusan Hipotesis 

2.3.1  Pengaruh Interaksi Media Sosial terhadap Kredibilitas Sumber 

Interaksi media sosial memungkinkan pengguna untuk memperoleh 

informasi yang menginspirasi dan autentik tentang suatu produk dari 

pengalaman yang dibagikan sebuah produk. Media sosial memungkinkan 

orang untuk berpartisipasi dengan memberi komentar, memberi feedback, 

dan membagi informasi dengan cepat. Hal ini memberikan pengaruh 

interaksi media sosial terhadap hasil perilaku melalui konten dan sumber 

yang terkait dengan postingan di platform media sosial (Onofrei et al., 

2022). Kredibilitas sumber merupakan penilaian atau persepsi pada sejauh 

mana informasi yang disampaikan oleh suatu sumber dianggap dapat 

dipercaya, akurat, dan dapat diandalkan oleh audiens. Menurut Venus 

(2018) kredibilitas sumber adalah kemampuan seseorang untuk membujuk 

dan mempersuasi orang lain karena seseorang akan mudah dibujuk dan 

diberi informasi jika orang yang memberikan informasi dianggap memiliki 

kompetensi dan keahlian dalam bidang tersebut. 

Pada penelitian Kapoor et al. (2020) menunjukkan bahwa interaksi 

media sosial dapat meningkatkan hubungan yang baik dan berkualitas, serta 

memungkinkan penilaian atas kepercayaan dan tingkat keahlian sumber 

komunikasi. Berdasarkan penelitian tersebut menunjukkan bahwa interaksi 

media sosial berhubungan positif terhadap kredibilitas sumber. Hal ini 

didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Lee & Chen (2021) yang 

menemukan bahwa keaslian dalam interaksi media sosial sangat penting 
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untuk membangun kredibilitas. Mereka lebih mempercayai sumber yang 

jujur dan terbuka dalam komunikasi mereka. Interaksi yang tidak 

dipaksakan dan mencerminkan nilai-nilai sumber secara konsisten dapat 

meningkatkan kredibilitas. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa ada 

hubungan yang signifikan antara interaksi di media sosial dengan 

kredibilitas sumber. 

Hal ini sesuai dengan penelitian Onofrei et al. (2022) bahwa 

semakin banyak konsumen yang melakukan interaksi di sosial media, maka 

kredibilitas sumber juga meningkat. Namun, penelitian yang dilakukan oleh 

Schouten et al., (2020) menemukan bahwa kepercayaan dan keahlian 

sebagai atribut yang paling berpengaruh terhadap kredibilitas sumber. 

Mereka juga menemukan bahwa atribut lainnya tidak berpengaruh. 

Berdasarkan dari penelitian yang telah dilakukan, peneliti dapat 

menyimpulkan hipotesis berikut:  

H1: Interaksi media sosial berpengaruh positif terhadap kredibilitas 

sumber 

2.3.2  Pengaruh Interaksi Media Sosial terhadap Homofili 

Shibuya et al. (2022) menemukan bahwa penggunaan media sosial 

dapat meningkatkan kemampuan untuk berinteraksi sosial dengan 

mempelajari bagaimana teman bersosialisasi di media sosial. Sokolova & 

Kefi (2019) Homofili adalah kecenderungan seseorang untuk membentuk 

hubungan dengan orang lain yang memiliki karakteristik yang mirip dengan 
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mereka, seperti usia, jenis kelamin, pendidikan, status sosial, minat, atau 

pandangan politik. 

Pada penelitian Ladhari et al. (2020), menunjukkan bahwa semakin 

intens interaksi di media sosial, semakin kuat pula persepsi homofili 

terhadap sumber informasi. Pengguna cenderung lebih sering berinteraksi 

dengan individu atau sumber yang mereka anggap memiliki kesamaan 

dalam pandangan, preferensi, dan pengalaman. Kesamaan ini meningkatkan 

kepercayaan dan keterhubungan emosional, sehingga mendorong hubungan 

yang lebih erat. Kim et al. (2020) menyatakan bahwa semakin sering 

konsumen berinteraksi di media sosial, semakin kuat persepsi mereka 

terhadap homofili sumber. Konsumen cenderung berinteraksi dengan 

pengguna lain yang memiliki kesamaan dalam hal penilaian dan 

pengalaman produk. Kesamaan ini menciptakan rasa saling percaya, yang 

pada akhirnya meningkatkan kredibilitas informasi yang disebarkan. 

Menurut Onofrei et al. (2022), semakin banyak interaksi media 

sosial, semakin tinggi juga persepsi homofilinya. Hal ini karena penggunaan 

media sosial yang luas memungkinkan pelanggan berinteraksi dengan 

sumber yang memiliki nilai, pengalaman, dan preferensi yang sebanding 

dengan mereka sendiri. Dengan demikian, pelanggan lebih cenderung 

mempercayai sumber tersebut dan memiliki persepsi yang lebih baik 

tentang barang atau jasa yang mereka tawarkan. Oleh karena itu, 

berdasarkan penelitian tersebut peneliti memberikan hipotesis bahwa: 

H2: Interaksi media sosial berpengaruh positif terhadap homofili 
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2.3.3  Pengaruh Interaksi Media Sosial terhadap Kualitas Konten 

Menurut Simon Kingsnorth (2016: 235) konten adalah segala 

sesuatu yang dapat membuat pelanggan Anda lebih terlibat dengan produk 

atau layanan Anda. Konten Media sosial didefinisikan sebagai tindakan, 

praktik, dan perilaku yang dilakukan oleh kelompok orang yang berkumpul 

secara online untuk berbagi informasi, pengetahuan, dan opini 

menggunakan media percakapan (Jashari, 2017). Penelitian ini ditemukan 

bahwa interaksi berpengaruh positif pada kualitas konten di media sosial. 

Hal ini karena melalui konten di media sosial berguna untuk menuangkan 

ide, memberikan informasi tentang produk, dan menampilkan review yang 

ingin dibaca pelanggan. 

Menurut Huang (2020), untuk mencapai dampak maksimal dari 

konten media sosial, sangat penting untuk merancang konten yang secara 

cermat disesuaikan dengan target audiens. Keberhasilan sebuah konten 

sangat bergantung pada relevansi dan kemampuannya untuk beresonansi 

dengan kebutuhan, minat, serta preferensi audiens tertentu. Berdasarkan 

penelitian Raharja (2021), dalam studinya tentang pengaruh media sosial 

terhadap brand awareness, menyatakan bahwa hanya konten berkualitas 

tinggi yang dapat mempengaruhi brand awareness secara langsung. Hal ini 

didukung oleh penelitian Onofrei et al. (2022) bahwa interaksi di media 

sosial dapat berdampak positif pada kualitas konten yang dirasakan.  

Melalui interaksi sosial media, konsumen dapat belajar lebih banyak 

tentang produk yang ada dan produk baru melalui pengalaman yang 
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dibagikan oleh ikatan kuat dan lemah dalam jaringan mereka. Oleh karena 

itu semakin banyak konsumen berinteraksi di jaringan media sosial, 

semakin besar kemungkinan mengakses postingan yang berisi informasi 

dalam berbagai format, seperti teks, video, dan visual. Interaksi yang sering 

ini memungkinkan akses informasi yang luas dan mendalam, yang 

meningkatkan kemampuan untuk mengenal dan mengevaluasi barang dan 

jasa. Oleh karena itu, peneliti menyimpulkan hipotesis bahwa: 

H3: Interaksi media sosial berpengaruh positif terhadap 

kualitas konten 

2.3.4  Pengaruh Kredibilitas Sumber terhadap Niat Pembelian 

Menurut Nafees et al., (2020) kredibilitas sumber merujuk pada 

sejauh mana konsumen mempercayai informasi yang diberikan oleh sumber 

tertentu. Tingkat kepercayaan ini memainkan peran penting dalam 

mempengaruhi bagaimana konsumen menerima dan merespons informasi 

tersebut. Menurut Anisa & Marlena (2020) niat pembelian adalah perilaku 

konsumen yang menunjukkan sejauh mana konsumen bersedia untuk 

melakukan pembelian suatu produk. Hal ini mencerminkan seberapa besar 

minat konsumen untuk membeli barang atau jasa tertentu berdasarkan 

berbagai faktor yang mempengaruhi keputusan mereka. 

Penelitian oleh Weismueller et al. (2020) menunjukkan bahwa 

kredibilitas sumber memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian 

konsumen. Kredibilitas sumber ini mencakup faktor-faktor seperti keahlian, 

kepercayaan, dan daya tarik. Penelitian ini didukung oleh Muda et al. (2021) 



22 
 

 
 

yang menunjukkan bahwa kredibilitas sumber konten yang dihasilkan 

pengguna memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian 

konsumen, meskipun pengaruh tersebut terjadi secara tidak langsung. 

Kredibilitas sumber mempengaruhi niat pembelian melalui efeknya 

terhadap sikap konsumen terhadap konten tersebut. Artinya, semakin tinggi 

tingkat kredibilitas yang dipertimbangkan pada sumber, semakin positif 

sikap konsumen terhadap konten tersebut, yang pada gilirannya 

memperkuat niat mereka untuk melakukan pembelian. 

Namun pada penelitian yang dilakukan oleh Onofrei et al. (2022), 

menjelaskan bahwa kredibilitas sumber tidak memiliki pengaruh positif 

terhadap niat pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa kredibilitas 

sumber tidak mempengaruhi hubungan antara kredibilitas sumber dan niat 

pembelian. Artinya, konsumen cenderung tidak memperhatikan asal-usul 

informasi produk saat membuat keputusan untuk membeli. Penelitian ini 

didukung oleh Ibrahim et al. (2024) menemukan bahwa meskipun 

kredibilitas sumber berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen 

terhadap produk pembuat informasi, kredibilitas tersebut tidak 

menunjukkan efek moderasi yang signifikan terhadap niat pembelian dalam 

konteks tertentu. Dengan kata lain, meskipun konsumen cenderung 

mempercayai sumber yang dianggap kredibel, kepercayaan tersebut tidak 

selalu secara langsung memotivasi mereka untuk membeli produk yang 

ditawarkan. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti 

menyimpulkan hipotesis bahwa:  
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H4: Kredibilitas sumber berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian 

2.3.5  Pengaruh Homofili terhadap Niat Pembelian 

Homofili dapat diartikan sebagai persahabatan yang terbentuk 

antara orang-orang yang memiliki kesamaan dalam aspek tertentu (Lee & 

Watkins, 2016). Hal ini menjelaskan bagaimana orang cenderung lebih 

nyaman dan lebih terhubung dengan orang-orang yang memiliki kesamaan 

dengan mereka, yang dapat memperkuat hubungan interpersonal dan 

mempengaruhi pola interaksi sosial. Menurut Kotler & Keller (2016:181) 

minat beli didefinisikan sebagai seberapa besar kemungkinan pelanggan 

untuk membeli barang dan jasa tertentu atau beralih dari satu merek ke 

merek lainnya. 

Homofili sumber mengacu pada kecenderungan seseorang untuk 

lebih mempercayai dan merasa nyaman dengan orang lain yang memiliki 

karakteristik sosial, demografis, atau psikologis yang mirip yang dapat 

berdampak pada pilihan pelanggan untuk membeli barang atau jasa tertentu. 

Menurut Filieri et al., (2018) homofili memainkan peran penting dalam 

evaluasi konsumen terhadap kegunaan informasi dan niat membeli di 

komunitas online. Hal ini karena ketika seseorang merasa memiliki 

kesamaan dengan orang lain, mereka merasa memiliki hubungan yang erat 

dengan seorang figur. Pada penelitian Erkan & Evans (2018), homofili 

memiliki dampak yang signifikan terhadap niat beli konsumen. Homofili, 

yang merujuk pada kesamaan atribut antara individu dalam suatu interaksi, 
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seperti keyakinan dan status sosial, memainkan peran penting dalam 

membangun kredibilitas informasi yang diterima konsumen. Begitu pula 

dengan penelitian yang dilakukan Onofrei et al. (2022) menjelaskan adanya 

pengaruh positif antara homofili dan niat beli. Penelitian tersebut 

menegaskan bahwa homofili sumber memainkan peran penting dalam 

meningkatkan niat pembelian pelanggan melalui mekanisme yang 

meningkatkan kepercayaan, keterlibatan, relevansi pesan, koneksi 

emosional, pengurangan persepsi risiko, dan pengaruh sosial. Berdasarkan 

penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti menyimpulkan hipotesis 

bahwa:  

H5: Homopili sumber berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian 

2.3.6  Pengaruh Kualitas Konten terhadap Niat Pembelian 

Carlson et al. (2018) mendefinisikan kualitas konten sebagai cara 

memandang konsumen terhadap akurasi, kelengkapan, relevansi, dan 

keterkinian informasi yang disajikan oleh suatu merek di media sosial. 

Menurut Nguyen (2020), niat pembelian merupakan fase di mana konsumen 

memutuskan untuk membeli produk yang dipengaruhi oleh berbagai faktor 

seperti strategi pemasaran, promosi penjualan, dan iklan. 

Menurut Farki (2016) & Ichsan (2018), review konten pengguna 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Artinya, 

ulasan dari pengguna dapat memberikan kesan positif pada calon konsumen 

dan mendorong minat mereka untuk membeli produk tersebut. Menurut 
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penelitian Asi & Hasbi, (2022), konten atau iklan di media sosial 

memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli barang atau jasa karena 

konten yang menarik dapat menarik pasar. Ketika pelanggan memiliki 

hubungan emosional dan kognitif dengan suatu merek, mereka menjadi 

lebih memperhatikan dan menghargai merek tersebut. Dari penelitian 

tersebut menemukan bahwa terdapat hubungan positif antara kualitas 

konten terhadap niat beli. Hal tersebut juga didukung oleh penelitian yang 

dilakukan oleh Onofrei et al. (2022) kualitas konten memiliki dampak 

signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan. Kualitas kualitas konten 

ditentukan oleh seberapa baik informasi disampaikan dan dipahami oleh 

audiens, dengan mempertimbangkan beberapa aspek seperti akurasi, 

relevansi, kejelasan, dan daya tarik visual. Hal ini ditentukan oleh seberapa 

baik informasi disampaikan dan dipahami oleh audiens, dengan 

mempertimbangkan beberapa aspek seperti akurasi, relevansi, kejelasan, 

dan daya tarik visual. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka 

peneliti menyimpulkan hipotesis bahwa: 

H6: Kualitas konten berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian 
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2.4. Kerangka Penelitian 

 

Gambar 2.1 Kerangka Model Penelitian 

Sumber: Diadaptasi dari Onofrei et al. (2022) 

H1: Interaksi media sosial berpengaruh positif terhadap kredibilitas sumber 

H2: Interaksi media sosial berpengaruh positif terhadap homofili 

H3: Interaksi media sosial berpengaruh positif terhadap kualitas konten 

H4: Kredibilitas sumber berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

H5: Homofili berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

H6: Kualitas konten berpengaruh positif terhadap niat pembelian 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1. Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif dengan 

melakukan survei. Metode kuantitatif melibatkan pengumpulan data numerik dan 

analisis statistik untuk memahami fenomena, menemukan pola, membuat prediksi, 

dan membangun hubungan (Creswell, 2012). Metode kuantitatif ini bertujuan untuk 

memperoleh pemahaman tentang fenomena tertentu, menemukan pola tertentu 

dalam data, menentukan bagaimana variabel yang diteliti berhubungan satu sama 

lain, dan membuat prediksi berdasarkan hasil analisis data.  

Data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan data primer. 

Data primer tersebut diperoleh secara langsung dari sumber asli atau pihak pertama 

sebagai informasi yang dicari. Data primer diperoleh dengan memberikan 

kuesioner melalui WhatsApp dan berbagai aplikasi media sosial lainnya kepada 

responden yang dianggap memenuhi persyaratan, yaitu yang pernah menggunakan, 

mengenakan dan mengetahui produk Scarlett Whitening. 

Pengukuran indikator dilakukan sesuai dengan penelitian yang diambil dan 

diadopsi sebelumnya. Untuk mengukur respons pengisi, kuesioner disajikan dalam 

enam poin skala Likert. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap responden 

terhadap penelitian (Zikmund et al., 2016). Setiap variabel akan dijelaskan secara 

rinci melalui serangkaian pertanyaan yang akan diberikan kepada responden dalam 
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kuesioner yang diberikan. Alternatif pilihan jawaban akan dinilai dengan skala 

Likert mulai dari satu sampai enam, yang menggunakan kriteria pada tabel berikut. 

Tabel 3.1 Poin Skala Likert 

No Deskripsi Skala Poin 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2 Tidak Setuju (TS) 2 

3 Agak Tidak Setuju (ATS) 3 

4 Agak Setuju (AS) 4 

5 Setuju (S) 5 

6 Sangat Setuju (SS) 6 

 

3.2. Lokasi Penelitian 

 Penelitian ini dilakukan di Indonesia dengan penyebaran kuesioner dengan 

google form melalui media sosial. Penentuan lokasi dipilih karena lokasi tersebut 

banyak responden untuk keperluan sampling yang sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan. Dengan ada banyaknya responden untuk dijadikan sampel, akan 

memudahkan peneliti untuk melakukan penelitian. 
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3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi merupakan istilah yang digunakan untuk menggambarkan 

kelompok orang yang menjadi sasaran atau fokus penelitian, yang mana 

karakteristik populasi dapat disesuaikan dengan tujuan penelitian 

(Zikmund et al., 2016). Pada penelitian ini populasinya adalah masyarakat 

Indonesia yang aktif menggunakan media sosial Instagram. 

3.3.2 Sampel 

Sampel merupakan sekumpulan responden yang diperlukan oleh 

peneliti sebagai bahan penelitian yang melibatkan penggunaan ukuran 

sampel dengan tingkat signifikansi (Hair et al., 2019). Penelitian ini 

menggunakan metode Purposive Sampling, metode ini digunakan untuk 

pengambilan sampel dengan tujuan memilih responden yang relevan yaitu 

pengguna Instagram yang pernah menggunakan, mengenakan dan 

mengetahui produk Scarlett Whitening di Indonesia yang berumur < 20 

tahun sampai > 40 tahun. 

Dalam penelitian ini, perhitungan sampel didasarkan pada 

penjumlahan antara jumlah indikator dan variabel laten. Jumlah tersebut 

kemudian dikalikan dengan 5 untuk menentukan ukuran sampel minimum 

dan dikalikan 10 untuk mencapai ukuran sampel maksimum. Persamaan 

yang digunakan adalah: 5a ≤ x ≤ 10a. 

Dengan:  

- a sebagai jumlah indikator ditambah variabel laten. 
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- x sebagai jumlah responden. 

Penelitian ini menggunakan 20 indikator dan 5 variabel laten, 

sehingga a = 25. Dengan persamaan tersebut, perhitungan sampel menjadi: 

5a ≤ x ≤ 10a ≈ 5 x 25 ≤ x ≤ 10 x 25 

=125 ≤ x ≤ 250 

Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah sampel yang dibutuhkan 

untuk penelitian ini adalah minimal 125 responden dan maksimal 250 

responden, sesuai dengan panduan yang dikemukakan oleh Hair et al. 

(2019). 

3.4 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Definisi operasional variabel dapat didefinisikan sebagai bagian-

bagian dari Komponen variabel yang dapat diukur. Variabel yang akan diteliti 

pada penelitian ini meliputi satu variabel independen, yaitu interaksi media 

sosial; tiga variabel mediator, yakni kredibilitas sumber, homofili sumber, dan 

kualitas konten; satu variabel dependen, yakni niat beli. Definisi operasional 

dan rincian pengukuran masing-masing variabel adalah sebagai berikut:  

 3.4.1 Interaksi Media Sosial 

Kapoor et al. (2020) mengungkapkan bahwa interaksi melalui media 

sosial dapat memperkuat hubungan yang positif dan berkualitas antara 

individu. Selain itu, platform ini juga memberikan kesempatan untuk 

mengevaluasi tingkat kepercayaan serta keahlian dari sumber-sumber 
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komunikasi yang ada. Variabel diukur dengan indikator berikut (sumber 

literatur Onofrei et al., 2022):  

Tabel 3.2 Indikator Interaksi Media Sosial 

1 Saya berinteraksi dalam media sosial Instagram untuk mencari 

informasi. 

2 Saya berinteraksi dalam media sosial Instagram untuk membaca 

pengalaman orang lain. 

3 Saya berinteraksi dalam media sosial Instagram untuk membaca 

review dari orang lain. 

4 Saya berinteraksi dalam media sosial Instagram untuk membaca 

rekomendasi orang lain.  

5 Saya berinteraksi dalam media sosial Instagram untuk 

mendapatkan tips/cara dari orang lain.  

Sumber: data 2024 

 3.4.2 Kredibilitas Sumber 

Kredibilitas sumber adalah tingkat kepercayaan yang dimiliki 

sumber informasi oleh orang yang menerima pesan. Menurut Ramadanty et 

al. (2020), kredibilitas sumber adalah persepsi konsumen terhadap seberapa 

dapat dipercaya sumber informasi (seperti konten media sosial atau 

influencer) yang dianggap memiliki keahlian atau kompetensi. Variabel 

diukur dengan indikator berikut (sumber literatur Onofrei et al., 2022): 
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Tabel 3.3 Indikator Kredibilitas Sumber 

1 Teman-teman/orang-orang di jaringan media sosial saya yang 

berbagi informasi tentang Produk Scarlett Whitening memiliki 

pengalaman sesuai bidangnya. 

2 Orang-orang yang ada di dalam jaringan media sosial saya yang 

berbagi informasi mengenai Produk Scarlett Whitening memiliki 

pengetahuan yang memadai di bidangnya. 

3 Orang-orang yang ada di dalam jaringan media sosial saya yang 

memposting Produk Scarlett Whitening reliabel sesuai bidangnya. 

4 Orang-orang yang ada di dalam jaringan media sosial saya yang 

memposting Produk Scarlett Whitening dapat dipercaya. 

Sumber: data 2024 

 3.4.3 Homofili 

Menurut Leonhardt et al. (2020), homofili adalah kecenderungan 

individu untuk terhubung dan berinteraksi dengan orang lain yang memiliki 

kesamaan dengan mereka dalam hal demografi, sikap, nilai, dan perilaku. 

Konsep ini sering digunakan dalam studi tentang jaringan sosial dan 

perilaku konsumen untuk memahami bagaimana hubungan interpersonal 

memengaruhi komunikasi dan pengambilan keputusan. Variabel diukur 

dengan indikator berikut (sumber literatur Onofrei et al., 2022): 
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Tabel 3.4 Indikator Homofili 

1 Orang-orang yang ada di dalam jaringan media sosial saya yang 

memposting Produk Scarlett Whitening memiliki kesukaan yang 

sama dengan saya. 

2 Orang-orang yang ada di dalam jaringan media sosial saya yang 

memposting Produk Scarlett Whitening mengakui nilai-nilai yang 

sama dengan saya. 

3 Orang-orang yang ada di dalam jaringan media sosial saya yang 

memposting Produk Scarlett Whitening memiliki pengalaman yang 

sama dengan saya. 

4 Orang-orang yang ada di dalam jaringan media sosial saya yang 

memposting Produk Scarlett Whitening memiliki pilihan yang sama 

dengan saya. 

Sumber: data 2024 

 3.4.4 Kualitas Konten 

Kualitas kualitas konten merupakan konten yang diproduksi 

dan didistribusikan melalui media sosial yang bersifat informatif, 

menarik, dan bermanfaat bagi pengguna dan dapat mempengaruhi 

persepsi dan perilaku mereka (Wang dan Yu, 2017). Variabel diukur 

dengan indikator berikut (sumber literatur Onofrei et al., 2022): 
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Tabel 3.5 Indikator Kualitas Konten 

1 Konten-konten yang saya dapatkan dari media sosial Instagram 

berguna untuk mengambil keputusan pembelian Produk Scarlett 

Whitening. 

2 Konten-konten yang saya dapatkan dari media sosial Instagram 

selalu terupdate dan terbaru. 

3 Konten-konten yang saya dapatkan dari media sosial Instagram 

relevan dengan kebutuhan saya. 

4 Konten-konten yang saya dapatkan dari media sosial Instagram 

memberikan info detail yang memuaskan saya. 

Sumber: data 2024 

 3.4.5 Niat Pembelian 

Menurut Moriuchi et al. (2021), niat pembelian adalah 

kemampuan atau kemauan seseorang untuk membeli barang atau 

jasa tertentu yang disebabkan oleh beberapa faktor-faktor yaitu 

fokus pada kualitas produk, kepercayaan merek, pengalaman 

pelanggan, pengaruh sosial, nilai dan manfaat yang dirasakan, serta 

konten yang tersedia. Variabel diukur dengan indikator berikut 

(sumber literatur Onofrei et al., 2022): 

  



35 
 

 
 

Tabel 3.6 Indikator Niat Pembelian 

1 Apabila memungkinkan, saya berminat untuk membeli produk-

produk yang di posting teman-teman/jaringan sosial media saya di 

waktu yang akan datang. 

2 Sangat memungkinkan bahwa saya akan membeli produk 

sebagaimana diposting teman-teman/orang-orang di jaringan media 

sosial saya. 

3 Apabila ada kesempatan, saya akan membeli produk yang di share 

di media sosial saya. 

Sumber: data 2024 

3.5 Uji Validitas 

Menurut Sugiyono (2019) uji validitas adalah penilaian penelitian untuk 

mengetahui kesamaan data yang terdapat pada objek penelitian. Uji validitas 

dilakukan untuk memastikan bahwa data yang dikumpulkan dari instrumen tersebut 

dapat dipercaya dan memiliki ketepatan dalam mengukur konsep atau variabel yang 

diteliti. Peneliti akan mengolah data menggunakan Smart Partial Least Square 

(SmartPLS) untuk menentukan instrumen valid atau tidak. 

Tabel 3.7 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator corrected 

total item 

Standar/r 

Tabel 

Df (n-2)=43 

Kesimpulan 
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correlation r 

hitung n=45 

Interaksi 

Media Sosial 

SMI1 0.775 0.294 Valid 

SMI2 0.703 0.294 Valid 

SMI3 0.895 0.294 Valid 

SMI4 0.816 0.294 Valid 

SMI5 0.841 0.294 Valid 

Kredibilitas 

Sumber 

SC1 0.909 0.294 Valid 

SC2 0.930 0.294 Valid 

SC3 0.936 0.294 Valid 

SC4 0.848 0.294 Valid 

Homofili HM1 0.940 0.294 Valid 

HM2 0.917 0.294 Valid 

HM3 0.927 0.294 Valid 

HM4 0.933 0.294 Valid 

Kualitas 

Konten 

CQ1 0.788 0.294 Valid 

CQ2 0.765 0.294 Valid 

CQ3 0.879 0.294 Valid 

CQ4 0.815 0.294 Valid 

Niat Membeli PI1 0.915 0.294 Valid 

PI2 0.916 0.294 Valid 

PI3 0.870 0.294 Valid 

Sumber: data diolah 2024 
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3.6 Uji Reliabilitas  

 Menurut Sugiyono (2019), uji reliabilitas digunakan untuk mengevaluasi 

instrumen yang jika digunakan berulang kali pada akhirnya akan menghasilkan data 

yang konsisten atau sama. Reliabilitas ditentukan oleh seberapa baik kinerja 

instrumen ketika diubah dari waktu ke waktu. Instrumen yang reliabel akan 

menghasilkan data yang konsisten ketika disesuaikan dengan kondisi yang sama 

dalam berbagai kesempatan. Selain itu, Uji Reliabilitas digunakan digunakan untuk 

menentukan apakah suatu variabel tertentu dapat dipercaya (Kurniawan et al., 

2021). Peneliti akan mengolah data menggunakan Smart Partial Least Square 

(SmartPLS). 

Tabel 3.8 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Cronbach’s 

Alpha 

Kesimpulan 

Interaksi Media Sosial 0.828 Reliabel 

Kredibilitas Sumber 0.948 Reliabel 

Homofili 0.885 Reliabel 

Kualitas Konten 0.927 Reliabel 

Niat Membeli 0.871 Reliabel 

Sumber: data diolah 2024 
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3.7 Analisis Data 

3.7.1 Analisis Deskriptif 

Menurut Ghozali (2018), analisis deskriptif merupakan pendekatan yang 

digunakan untuk menggambarkan dan merangkum data tanpa melibatkan analisis 

yang lebih kompleks. Metode ini bertujuan untuk memberikan pemahaman yang 

jelas tentang karakteristik data yang ada, sehingga pembaca dapat dengan mudah 

menginterpretasikan informasi yang disajikan. Dalam konteks ini, analisis 

deskriptif memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi pola, tren, dan 

hubungan dalam data secara lebih sederhana.  

Dalam penelitian menggunakan analisis deskriptif bertujuan untuk 

menjelaskan karakteristik responden dan hasil analisis item setiap variabel 

penelitian yang berasal dari survei yang telah sebarkan sebelumnya. Karakteristik 

yang disertakan dalam survei meliputi nama, jenis kelamin, usia, pengeluaran 

rata-rata perbulan, pekerjaan, lama penggunaan media sosial instagram, lama 

bergabung di media sosial instagram. Penelitian juga menganalisis item yang 

berkenaan dengan variabel interaksi media sosial, kredibilitas sumber, homofili, 

kualitas konten, dan niat beli. 

3.7.2 Analisis Statistik 

Pengelolaan dan analisis data selanjutnya dilakukan setelah validasi 

kuesioner menggunakan 45 responden untuk sampelnya.  Dalam penelitian 

ini, analisis data dilakukan terhadap data yang telah dikumpulkan 

sebelumnya dengan menggunakan metode Structural Equation Modeling 

(SEM). Menurut Ghozali (2018), Structural Equation Modeling (SEM) 
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merupakan teknik statistika yang digunakan untuk menganalisis hubungan 

struktural antar variabel. Penelitian ini menggunakan aplikasi Smart Partial 

Least Square (SmartPLS). 

3.7.2.1 Model Pengukuran atau Outer Model 

a. Uji Validitas 

Menurut Ghozali & Latan (2015:74), uji validitas digunakan untuk 

mengukur valid atau tidak validnya suatu kuesioner. Uji validitas ini perlu 

dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen pengukuran mampu 

mengukur konstruk yang dimaksud. Ada dua jenis uji validitas dalam 

analisis PLS-SEM, yaitu validitas konvergen dan validitas diskriminan. 

1) Uji Validitas Konvergen 

Validitas konvergen adalah jenis validitas yang 

menunjukkan setiap hubungan antara suatu indikator dengan 

konstruk atau variabel latennya. Menurut Ghozali (2021:68), 

indikator individu dengan nilai korelasi minimal 0,7 dianggap ideal 

dengan maksud bahwa indikator tersebut valid dalam mengukur 

konstruk yang dibuat. Namun dalam studi kenaikan skala, nilai 

loading factor 0,5 hingga 0,6 masih diterima, validitas konvergen 

dapat terpenuhi pada saat setiap variabel jika nilai AVE>0,5 

(Ghozali, 2021:68). 

2) Uji Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan merupakan model pengukuran reflektif 

indikator yang dinilai berdasarkan cross-loading. Nilai cross-
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loading harus lebih besar dari 0,70 pada konstruk yang diukur dan 

lebih rendah pada konstruk lainnya. Hal ini memastikan bahwa 

setiap indikator memiliki korelasi yang lebih tinggi dengan 

konstruknya sendiri daripada konstruk lainnya. Dengan demikian, 

indikator-indikator ini memiliki kemampuan yang lebih besar untuk 

merepresentasikan konstruk yang diukur daripada konstruk lain 

dalam model. Cara lain untuk mengukur dan menguji validitas 

diskriminan adalah dengan membandingkan akar kuadrat dari 

Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk dengan nilai 

korelasi antara setiap konstruk dengan konstruk lainnya dalam 

model. Menurut Fornell & Larcker (dalam Ghozali & Latan., 

2015:74), validitas diskriminan yang baik diperoleh jika nilai 

Average Variance Extracted (AVE) dari suatu konstruk lebih besar 

dari korelasi kuadrat antara konstruk tersebut dengan konstruk 

lainnya. 

b. Uji Reliabilitas 

 Menurut Ghozali & Latan (2015 :74), uji reliabilitas merupakan alat 

yang digunakan untuk menilai konsistensi dan stabilitas suatu kuesioner 

yang digunakan dalam penelitian. Suatu kuesioner dikatakan reliabel 

apabila jawaban responden terhadap pertanyaan dalam kuesioner tersebut 

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Salah satu cara untuk menilai 

reliabilitas suatu indikator menggunakan SmartPLS adalah dengan melihat 

koefisien Cronbach Alpha, apabila nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 
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0,70 maka hasil penelitian dapat dikatakan reliabel (Ghozali & Latan, 2015). 

Ada cara lain yang dapat digunakan untuk menilai suatu konstruksi, yaitu 

dengan melihat nilai Composite Reliability yang seharusnya lebih besar dari 

0,70 untuk penilaian konfirmator (Ghozali & Latan, 2015). 

3.7.2.2 Model Struktural atau Inner Model 

a. Uji Kolinearitas  

Uji kolinearitas adalah proses evaluasi yang digunakan untuk 

mengidentifikasi hubungan linear yang kuat antara variabel independen 

dalam model regresi. Kolinearitas terjadi ketika dua atau lebih indikator 

dalam model pengukuran formatif sangat berkorelasi. Standar metrik untuk 

mengukur indikator Kolinearitas adalah Variance Inflation Factor (VIF). 

Semakin tinggi nilai VIF maka akan menunjukkan tingkat kolinearitas yang 

lebih besar. Menurut Hair et al. (2021), ada tiga kriteria yang digunakan 

untuk mengukur VIF, seperti yang berikut. 

a. Jika nilai VIF>5 menunjukkan masalah kolinearitas antar konstruk. 

Nilai VIF>5 akan berwarna merah yang menunjukkan pelanggaran 

asumsi multikolinieritas. 

b. Jika nilai VIF = 3–5, maka nilai tersebut tidak melanggar uji asumsi 

multikolinearitas atau masih dapat diterima. Nilai VIF = 3–5 akan 

diwarnai hitam, yang menunjukkan bahwa nilai tersebut masih dapat 

diterima atau tidak melanggar uji asumsi multikolinearitas. 
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c. Jika nilai VIF < 3 maka tidak ada masalah dengan kolinearitas. Nilai 

VIF < 3 akan berwarna hijau, yang menunjukkan bahwa tidak ada 

pelanggaran asumsi multikolinieritas. 

b. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

 Koefisien Jalur merupakan Koefisien yang digunakan untuk 

mengukur seberapa besar pengaruh masing-masing variabel independen 

terhadap variabel dependen dalam model. Nilai koefisien jalur berkisar 

antara -1 dan +1. Jika nilai koefisien jalurnya mendekati +1 maka hubungan 

tersebut bersifat positif. Jika nilai koefisiennya yang lebih rendah dari -1 

menunjukkan bahwa hubungan tersebut bersifat negatif (Hair, 2017).  

c. Uji Koefisien Jalur Determinasi (Coefficient Determination/R-Square) 

 Uji Koefisien Determinan (R2) digunakan untuk mengidentifikasi 

dan mengukur pengaruh signifikan atau seberapa penting pengaruh yang 

diberikan oleh variabel independen dalam hubungannya dengan variabel 

dependen. Koefisien determinasi berada di antara 0 dan 1. Jika koefisien 

mendekati 1, maka variabel independen memberikan hampir semua 

informasi yang diperlukan dalam memprediksi variabel dependen. Namun 

jika nilai R2 semakin kecil, itu menunjukkan bahwa kemampuan variabel 

independen untuk menggambarkan variabel dependen cukup terbatas 

(Ghozali, 2016). 

R-square berdasarkan pada kriteria menurut Chin (1998) 

menyatakan bahwa nilai R-Square dinilai kuat jika lebih besar dari 0,67, 
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dikatakan moderat jika lebih besar dari 0,33 tetapi kurang dari 0,67, dan 

dikatakan rendah jika lebih besar dari 0,19 tetapi kurang dari 0,33.  

d. Goodness of Fit (Q-Square) 

Goodness of Fit (GoF) atau yang dikenal juga dengan predictive 

relevance digunakan untuk memahami model yang digunakan guna 

menentukan apakah model tersebut cocok atau tidak dengan data. Dalam 

penelitian ini, Goodness of Fit (GoF) dihitung dengan menggunakan Q -

Square untuk melihat kesesuaian (fitness) antara model dan data. Evaluasi 

model struktural menggunakan Q2 predictive relevance, nilai Q2 > 0 

menunjukkan bahwa model tersebut memiliki predictive relevance, 

sedangkan nilai Q2 < 0 menunjukkan bahwa model tersebut kurang 

memiliki predictive relevance (Ghozali, 2021:74). 

3.7.2.3 Pengujian Hipotesis 

Hipotesis yang telah diuji akan dievaluasi dengan memeriksa hasil 

analisis dari pengujian dan tingkat signifikansi hasilnya. Hipotesis akan 

terbentuk jika data sesuai dengan teori dan tingkat signifikansi P < 0,05. 

Sebaliknya, jika hipotesis ditolak, maka teori dan tingkat signifikansi P > 

0,05 (Ghozali, 2017). Selanjutnya, koefisien determinasi terstandarisasi, 

atau estimasi, mungkin menunjukkan hubungan positif atau negatif antara 

variabel (Ghozali, 2017).  
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini akan disajikan beberapa data dari hasil pengolahan dan 

pembahasan yang menjelaskan dari hasil penelitian “Analisis Interaksi Media 

Sosial terhadap Niat Beli yang Dimediasi Source Credibility, Homophily dan 

Kualitas Konten. Studi Empiris Produk Scarlett Whitening”. Populasi pada 

penelitian ini adalah masyarakat indonesia yang aktif menggunakan media sosial 

khususnya instagram dan juga merupakan pengguna/mengetahui produk Scarlett 

Whitening. Data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan data 

primer. Data primer tersebut diperoleh secara langsung dari sumber asli atau pihak 

pertama sebagai informasi yang dicari. Data primer diperoleh dengan memberikan 

kuesioner melalui WhatsApp dan berbagai aplikasi media sosial lainnya kepada 

responden yang dianggap memenuhi persyaratan dan didapatkan sejumlah 230 

responden. 

Analisis penelitian menggunakan software SmartPLS. Analisis data 

dilakukan terhadap data yang telah dikumpulkan sebelumnya dengan menggunakan 

metode Structural Equation Modeling (SEM). Analisis SEM digunakan untuk 

menganalisis hubungan struktural antar variabel. Setelah hasil pengolahan data 

diperoleh, hasil ini akan menjadi pondasi peneliti dalam pembuktian dari hipotesis 

yang diteliti untuk menarik kesimpulan pada penelitian 
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4.1 Analisis Deskriptif 

4.1.1 Jenis Kelamin 

Karakteristik Responden dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan 

jenis kelamin yang terdiri dari dua kategori, yaitu laki-laki dan perempuan. Data ini 

dikumpulkan melalui kuesioner yang telah diisi oleh 230 responden yang 

ditunjukkan pada tabel 4.1 berikut:  

Tabel 4.1 Responden berdasarkan jenis kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-laki 46 20% 

Perempuan 184 80% 

Total 230 100% 

Sumber: data 2024 

Berdasarkan data pada tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa dari 

keseluruhan responden, sebanyak 46 orang adalah laki-laki yang mewakili 20% dari 

total responden dan jumlah perempuan mencapai 184 orang yang mewakili 80% 

dari keseluruhan responden. Proporsi ini menunjukkan bahwa mayoritas responden 

dalam penelitian ini adalah perempuan. 

4.1.2 Usia 

 Karakteristik Responden dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan 

usia yang terdiri dari empat kategori, yaitu kurang dari 20 tahun, 20 sampai 29 

tahun, 30 sampai 39 tahun, dan lebih dari 40 tahun. Data ini dikumpulkan melalui 
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kuesioner yang telah diisi oleh 230 responden yang ditunjukkan pada tabel 4.2 

berikut:  

Tabel 4.2 Responden berdasarkan usia 

Usia Frekuensi Persentase 

Kurang dari 20 tahun 15 6.5% 

20 - 29 tahun 201 87.4% 

30 - 39 tahun 7 3% 

Lebih dari 40 tahun 7 3% 

Total 230 100% 

Sumber: data 2024 

Berdasarkan data pada tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa dari 

keseluruhan responden, yang berusia kurang dari 20 tahun sebanyak 15 responden 

yang mencakup 6.5%, usia 20 sampai 29 tahun sebanyak 201 responden yang 

mencakup 87.4%, usia 30 sampai 39 tahun sebanyak 7 responden yang mencakup 

3% dan usia lebih dari 40 tahun sebanyak 7 responden yang mencakup 3% dari total 

keseluruhan responden. Dari data tersebut menunjukkan bahwa responden 

didominasi oleh kelompok yang berusia 20 sampai 29 tahun. 

4.1.3 Pengeluaran Rata-rata per bulan 

Karakteristik Responden dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan 

pengeluaran rata-rata perbulan yang terdiri empat kategori, yaitu kurang dari Rp 
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2.000.000, Rp 2.000.000 hingga Rp 5.000.000, Rp 5.000.000 hingga Rp 

10.000.000, dan lebih dari Rp 10.000.000. Data ini dikumpulkan melalui kuesioner 

yang telah diisi oleh 230 responden yang ditunjukkan pada tabel 4.3 berikut: 

Tabel 4.3 Responden berdasarkan pengeluaran rata-rata 

Pengeluaran rata-rata 

perbulan 

Frekuensi Persentase 

Kurang dari Rp. 2.000.000 145 63% 

Rp. 2.000.000 - Rp. 5.000.000 67 29.1% 

Rp. 5.000.000 - Rp. 10.000.000 9 3.9% 

Lebih dari Rp. 10.000.000 9 3.9% 

Total 230 100% 

Sumber: data 2024 

Berdasarkan data pada tabel diatas, dapat disimpulkan dari keseluruhan 

responden bahwa pengeluaran rata-rata perbulan responden kurang dari Rp. 

2.000.000 sebanyak 145 orang yang mencakup 63%, pengeluaran rata-rata perbulan 

responden Rp. 2.000.000 sampai Rp. 5.000.000 sebanyak 67 orang yang mencakup 

29.1%, pengeluaran rata-rata perbulan responden Rp. 5.000.000 sampai Rp. 

10.000.000 sebanyak 9 orang yang mencakup 3.9% dan pengeluaran rata-rata 

perbulan responden lebih dari Rp. 10.000.000 sebanyak 9 orang yang mencakup 

3.9% dari total keseluruhan responden. Data tersebut menunjukkan bahwa sebagian 
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besar responden memiliki pengeluaran rata-rata perbulan berada pada kisaran 

kurang dari Rp. 2.000.000 perbulan. 

4.1.4 Pekerjaan 

 Karakteristik Responden dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan 

pekerjaan yang terdiri dari lima kategori, yaitu PNS/TNI/POLRI, Wiraswasta, 

Mahasiswa/Pelajar, Pegawai Swasta, dan Belum Bekerja/Ibu rumah tangga. Data 

ini dikumpulkan melalui kuesioner yang telah diisi oleh 230 responden yang 

ditunjukkan pada tabel 4.4 berikut:  

Tabel 4.4 Responden berdasarkan pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Persentase 

PNS/TNI/POLRI 9 3.9% 

Wiraswasta 10 4.3% 

Mahasiswa/pelajar 181 78.7% 

Pegawai Swasta 17 7.4% 

Belum bekerja/Ibu rumah tangga 13 5.7% 

Total 230 100% 

Sumber: data 2024 

Berdasarkan data pada tabel diatas, dapat disimpulkan dari keseluruhan 

responden bahwa yang bekerja sebagai PNS/TNI/POLRI sebanyak 9 orang 

responden yang mencakup 3.9%, bekerja sebagai wiraswasta sebanyak 10 orang 

responden yang mencakup 4.3%, sebagai mahasiswa/pelajar sebanyak 181 orang 
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responden yang mencakup 78.7%, bekerja sebagai pegawai swasta sebanyak 17 

orang yang mencakup 7.4% dan belum bekerja/ibu rumah tangga sebanyak 13 

orang responden yang mencakup 5.7% dari total keseluruhan responden. Data ini 

menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah mahasiswa atau pelajar. 

4.1.5 Lama penggunaan Media Sosial Instagram 

Karakteristik Responden dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan 

lama penggunaan media sosial instagram yang terdiri dari lima kategori, yaitu 

kurang dari lima jam dalam seminggu, kurang dari dua jam perhari, kurang dari 

empat jam perhari, lebih dari empat jam perhari dan saat weekend (Sabtu-Ahad) 

saja. Data ini dikumpulkan melalui kuesioner yang telah diisi oleh 230 responden 

yang ditunjukkan pada tabel 4.5 berikut: 

Tabel 4.5 Responden berdasarkan lama penggunaan media sosial Instagram 

Lama penggunaan media sosial 

instagram 

Frekuensi Persentase 

Kurang dari lima jam dalam seminggu 25 10.9% 

Kurang dari dua jam perhari 38 16.5% 

Kurang dari empat jam perhari 55 23.9% 

Lebih dari empat jam perhari 110 47.8% 

Saat weekend (sabtu-ahad) saja 2 0.9% 

Total 230 100% 

Sumber: data 2024 
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Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat disimpulkan dari keseluruhan 

responden bahwa lama penggunaan media sosial instagram kurang dari lima jam 

dalam seminggu sebanyak 25 orang responden yang mencakup 10.9%, kurang dari 

dua jam perhari sebanyak 38 orang responden yang mencakup 16.5%, kurang dari 

empat jam perhari sebanyak 55 orang responden yang mencakup 23.9%, lebih dari 

empat jam perhari sebanyak 110 orang responden yang mencakup 47.8% dan saat 

weekend (sabtu-ahad) saja sebanyak 2 orang responden yang mencakup 0.9% dari 

total keseluruhan responden. Data ini menunjukkan bahwa mayoritas responden 

yang menggunakan media sosial instagram yaitu lebih dari empat jam perhari. 

4.1.6 Lama Bergabung di Media Sosial Instagram 

Karakteristik Responden dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan 

lama bergabung di media sosial instagram yang terdiri dari empat kategori, yaitu 

kurang dari 1 tahun, 1 hingga 2 tahun, 2 hingga 3 tahun dan lebih dari 3 tahun. Data 

ini dikumpulkan melalui kuesioner yang telah diisi oleh 230 responden yang 

ditunjukkan pada tabel 4.6 berikut: 

Tabel 4.6 Responden berdasarkan lama bergabung di media sosial Instagram 

Lama bergabung di media 

sosial instagram 

Frekuensi Persentase 

Kurang dari 1 tahun 7 3% 

1- 2 tahun 7 3% 

2 - 3 tahun 12 5.2% 
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Lebih dari 3 tahun 204 88.7% 

Total 230 100% 

Sumber: data 2024 

Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat disimpulkan dari keseluruhan 

responden bahwa lama bergabung di media sosial instagram kurang dari 1 tahun 

sebanyak 7 orang responden yang mencakup 3%, 1 sampai 2 tahun sebanyak 7 

orang responden yang mencakup 3%, 2 sampai 3 tahun sebanyak 12 orang 

responden yang mencakup 5.2% dan lebih dari 3 tahun sebanyak 204 orang 

reponden yang mencakup 88.7%. Data ini menunjukkan bahwa mayoritas 

responden lama bergabung di media sosial instagram yaitu lebih dari 3 tahun. 

4.2. Analisis Deskriptif Variabel 

 Setelah semua data terkumpul, jawaban dari kuesioner yang diberikan 

kepada responden akan dianalisis untuk memahami tanggapan mereka terhadap 

setiap variabel. Penelitian ini menggunakan Skala Likert dengan skor terendah 

adalah 1 dan skor tertinggi adalah 6. Besarnya interval penilaian responden dapat 

ditentukan sebagai berikut: 

Skor nilai terendah = 1 

Skor nilai tertinggi = 6 

Interval: 
(6−1)

6
 = 0.83 

Maka, batasan penilaian untuk setiap variabel telah diperoleh dan dapat dilihat 

pada tabel 4.7 berikut:  
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Tabel 4.7 Kriteria Penilaian Responden 

Interval Kategori 

1.00- 1.83 Sangat Tidak Setuju 

1.84- 2.66 Tidak Setuju 

2.67- 3.49 Agak Tidak Setuju 

3.50- 4.32 Agak Setuju 

4.33- 5.15 Setuju 

5.16- 5.98 Sangat Setuju 

Sumber: data 2024  

4.2.1. Analisis Deskriptif Variabel Interaksi Media Sosial 

 Berdasarkan hasil dari kuesioner yang telah diisi oleh responden terkait 

interaksi di media sosial, penilaian responden dapat dilihat pada tabel 4.8 dibawah 

ini:  

Tabel 4.8 Interaksi Media Sosial 

No Pertanyaan Mean Keterangan 

1 Saya berinteraksi di media sosial 

Instagram untuk mencari informasi. 

5.35 Sangat Setuju 

2 Saya berinteraksi di media sosial 

Instagram untuk membaca pengalaman 

4.85 Setuju 
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orang lain. 

3 Saya berinteraksi di media sosial 

Instagram untuk membaca review dari 

orang lain 

4.9 Setuju 

4 Saya berinteraksi dalam media sosial 

Instagram untuk membaca rekomendasi 

orang lain. 

4.99 Setuju 

5 Saya berinteraksi dalam media sosial 

Instagram untuk mendapatkan tips/cara 

dari orang lain. 

5 Setuju 

Skor Rata-rata 5.02 Setuju 

Sumber: data 2024 

 Berdasarkan tabel 4.8, skor rata-rata untuk interaksi di media sosial adalah 

5.02. Skor ini menunjukkan bahwa responden cenderung setuju terhadap 

pernyataan yang diajukan, mengingat skor tersebut berada dalam rentang interval 

4.33 - 5.15. Indikator dengan penilaian tertinggi yaitu persepsi responden yang 

menyebutkan saya berinteraksi di media sosial Instagram untuk mencari informasi, 

dengan skor sebesar 5.35 dalam kategori sangat setuju. Sedangkan indikator dengan 

penilaian terendah pada pernyataan saya berinteraksi di media sosial Instagram 

untuk membaca pengalaman orang lain dengan skor 4,85, yang masuk dalam 

kategori setuju. 
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4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Kredibilitas Sumber 

 Berdasarkan hasil dari kuesioner yang telah diisi oleh responden terkait 

kredibilitas sumber, penilaian responden dapat dilihat pada tabel 4.9 dibawah ini: 

Tabel 4.9 Kredibilitas Sumber 

No Pertanyaan Mean Keterangan 

1 Teman-teman/orang-orang di jaringan 

media sosial saya yang berbagi informasi 

tentang Produk Scarlett Whitening 

memiliki pengalaman sesuai bidangnya. 

4.52 Setuju 

2 Orang-orang yang ada di dalam jaringan 

media sosial saya yang berbagi informasi 

mengenai Produk Scarlett Whitening 

memiliki pengetahuan yang memadai di 

bidangnya. 

4.52 Setuju 

3 Orang-orang yang ada di dalam jaringan 

media sosial saya yang memposting 

Produk Scarlett Whitening reliabel sesuai 

bidangnya. 

4.56 Setuju 

4 Orang-orang yang ada di dalam jaringan 

media sosial saya yang memposting  

Produk Scarlett Whitening dapat dipercaya. 

4.59 Setuju 
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Skor Rata-rata 4.55 Setuju 

 Sumber: data 2024 

Berdasarkan tabel 4.9, skor rata-rata untuk kredibilitas sumber adalah 4.55. 

Skor ini menunjukkan bahwa responden cenderung setuju terhadap pernyataan 

yang diajukan, mengingat skor tersebut berada dalam rentang interval 4.33 - 5.15. 

Indikator yang memiliki penilaian tertinggi yaitu persepsi responden yang 

menyebutkan orang-orang yang ada di dalam jaringan media sosial saya yang 

memposting produk scarlett whitening dapat dipercaya, dengan skor sebesar 4.59 

dalam kategori setuju. Sedangkan indikator dengan penilaian terendah pada 

pernyataan teman-teman/orang-orang di jaringan media sosial saya yang berbagi 

informasi tentang produk Scarlett Whitening dan orang-orang yang ada di dalam 

jaringan media sosial saya yang berbagi informasi mengenai Produk Scarlett 

Whitening memiliki pengetahuan yang memadai di bidangnya dengan skor 4.52, 

yang masuk dalam kategori setuju. 

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Homofili 

 Berdasarkan hasil dari kuesioner yang telah diisi oleh responden terkait 

homofili, penilaian responden dapat dilihat pada tabel 4.10 dibawah ini: 

Tabel 4.10 Homofili 

No Pertanyaan Mean Keterangan 

1 Orang-orang yang ada di dalam jaringan 

media sosial saya yang memposting 

Produk Scarlett Whitening memiliki 

4.32 Agak Setuju 
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kesukaan yang sama dengan saya. 

2 Orang-orang yang ada di dalam jaringan 

media sosial saya yang memposting 

Produk Scarlett Whitening mengakui 

nilai-nilai yang sama dengan saya. 

4.26 Agak Setuju 

3 Orang-orang yang ada di dalam jaringan 

media sosial saya yang memposting 

Produk Scarlett Whitening memiliki 

pengalaman yang sama dengan saya. 

4.2 Agak Setuju 

4 Orang-orang yang ada di dalam jaringan 

media sosial saya yang memposting 

Produk Scarlett Whitening memiliki 

pilihan yang sama dengan saya. 

4.2 Agak Setuju 

Skor Rata-rata 4.24 Agak Setuju 

Sumber: Data 2024 

 Berdasarkan tabel 4.10, skor rata-rata untuk homofili adalah 4.24. Skor ini 

menunjukkan bahwa responden agak setuju terhadap pernyataan yang diajukan, 

dengan mengingat skor tersebut berada dalam rentang interval 3.50 - 4.32. Indikator 

penilaian tertinggi yaitu pada persepsi responden yang menyebutkan orang-orang 

yang ada di dalam jaringan media sosial saya yang memposting produk Scarlett 

Whitening memiliki kesukaan yang sama dengan saya, dengan skor sebesar 4.32 
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dalam kategori agak setuju. Sedangkan indikator dengan penilaian terendah pada 

pernyataan orang-orang yang ada di dalam jaringan media sosial saya yang 

memposting produk Scarlett Whitening memiliki pengalaman yang sama dengan 

saya dan orang-orang yang ada di dalam jaringan media sosial saya yang 

memposting produk Scarlett Whitening memiliki pilihan yang sama dengan saya 

dengan skor 4.2, yang termasuk dalam kategori agak setuju. 

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Kualitas Konten 

 Berdasarkan hasil dari kuesioner yang telah diisi oleh responden terkait 

kualitas konten, penilaian responden dapat dilihat pada tabel 4.11 dibawah ini: 

Tabel 4.11 Kualitas Konten 

No Pertanyaan Mean Keterangan 

1 Konten-konten yang saya dapatkan dari 

media sosial Instagram berguna untuk 

mengambil keputusan pembelian Produk 

Scarlett Whitening. 

4.93 Setuju 

2 Konten-konten yang saya dapatkan dari 

media sosial Instagram selalu terupdate dan 

terbaru. 

5.02 Setuju 

3 Konten-konten yang saya dapatkan dari 

media sosial Instagram relevan dengan 

kebutuhan saya. 

5.02 Setuju 
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4 Konten-konten yang saya dapatkan dari 

media sosial Instagram memberikan info 

detail yang memuaskan saya. 

4.9 Setuju 

Skor Rata-rata 4.97 Setuju 

Sumber: Data 2024 

 Berdasarkan tabel 4.11, skor rata-rata untuk kualitas konten adalah 4.97. 

Skor ini menunjukkan bahwa responden cenderung setuju terhadap pernyataan 

yang diajukan, dengan mengingat skor tersebut berada dalam rentang interval 4.33 

- 5.15. Indikator yang memiliki penilaian tertinggi yaitu persepsi responden yang 

menyebutkan konten-konten yang saya dapatkan dari media sosial Instagram selalu 

ter-update dan terbaru kemudian juga pada pernyataan konten-konten yang saya 

dapatkan dari media sosial Instagram relevan dengan kebutuhan saya, dengan skor 

sebesar 5.02 dalam kategori setuju. Sedangkan indikator dengan penilaian terendah 

pada pernyataan konten-konten yang saya dapatkan dari media sosial Instagram 

memberikan info detail yang memuaskan saya dengan skor 4.9, yang masuk dalam 

kategori setuju. 

4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Niat Pembelian 

 Berdasarkan hasil dari kuesioner yang telah diisi oleh responden terkait niat 

pembelian, penilaian responden dapat dilihat pada tabel 4.12 dibawah ini: 

Tabel 4.12 Niat Pembelian 

No Pertanyaan Mean Keterangan 
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1 Apabila memungkinkan, saya berminat untuk 

membeli produk-produk yang di posting 

teman-teman/jaringan sosial media saya di 

waktu yang akan datang. 

4.78 Setuju 

2 Sangat memungkinkan bahwa saya akan 

membeli produk sebagaimana diposting 

teman-teman/orang-orang di jaringan media 

sosial saya. 

4.63 Setuju 

3 Apabila ada kesempatan, saya akan membeli 

produk yang di share di media sosial saya. 

4.79 Setuju 

Skor Rata-rata 4.73 Setuju 

Sumber: Data 2024 

 Berdasarkan tabel 4.12, skor rata-rata untuk niat pembelian adalah 4.73. 

Skor ini menunjukkan bahwa responden cenderung setuju terhadap pernyataan 

yang diajukan, dengan mengingat skor tersebut berada dalam rentang interval 4.33 

- 5.15. Indikator yang memiliki penilaian tertinggi yaitu persepsi responden yang 

menyebutkan apabila ada kesempatan, saya akan membeli produk yang di share di 

media sosial saya, dengan skor 4.79 dalam kategori setuju. Sedangkan indikator 

dengan penilaian terendah pada pernyataan sangat memungkinkan bahwa saya akan 

membeli produk sebagaimana diposting teman-teman/orang-orang di jaringan 

media sosial saya dengan skor 4.63, yang masuk dalam kategori setuju. 
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4.3 Analisis SEM (Structural Equation Modeling) 

4.3.1 Model Pengukuran atau Outer Model 

 Penelitian ini mengukur dan menguji validitas dan reliabilitas dari variabel-

variabel yang akan diuji. Variabel-variabel yang diuji meliputi interaksi media 

sosial (SMI), kredibilitas sumber (SC), homofili (HM), kualitas konten (CQ) dan 

niat pembelian (PI). Pengujian validitas dan reliabilitas pada semua variabel 

tersebut dilakukan menggunakan SmartPLS, dengan jumlah responden sebanyak 

230 orang. 

4.3.1.1 Uji Validitas  

a. Uji Validitas Konvergen 

 Validitas konvergen dinilai dengan mengukur nilai rata-rata 

Average Variance Extracted (AVE) dan Loading factor. Suatu indikator 

dianggap dapat memenuhi validitas konvergen yang memadai jika nilai 

AVE nya lebih dari 0,5 dan Loading Factor lebih besar dari 0,70 (Ghozali, 

2021:68). 

Tabel 4.13 Hasil Validitas Konvergen 

Variabel  Indikator  Loading Factor  AVE 

Interaksi Media Sosial SMI 1 0.659 0.574 

SMI 2 0.684 

SMI 3 0.840 

SMI 4 0.803 
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SMI 5 0.786 

Kredibilitas Sumber SC 1 0.867 0.738 

SC 2 0.884 

SC 3 0.871 

SC 4 0.812 

Homofili HM 1 0.877 0.768 

HM 2 0.877 

HM 3 0.875 

HM 4 0.877 

Kualitas Konten CQ 1 0.706 0.585 

CQ 2 0.727 

CQ 3 0.804 

CQ 4 0.816 

Niat Pembelian PI 1 0.864 0.702 

PI 2 0.865 

PI 3 0.782 

Sumber: Olah Data (2024) 
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Berdasarkan pada tabel 4.13, dapat dilihat bahwa variabel interaksi 

media sosial, kredibilitas sumber, homofili, kualitas konten serta niat 

pembelian memiliki nilai Loading Factor yang lebih besar dari 0,70 serta 

nilai AVE untuk masing-masing variabel juga melebihi 0.5. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa bahwa setiap variabel tersebut telah 

memenuhi syarat validitas konvergen yang sudah mampu memenuhi 

variabel laten yang diukur.  

b. Uji Validitas Diskriminan 

 Penilaian validitas diskriminan dalam penelitian ini dilakukan 

menggunakan SmartPLS dengan mengikuti kriteria Fornell-Larcker. 

Validitas diskriminan mengacu pada sejauh mana konstruk-konstruk dalam 

model penelitian berbeda satu sama lain. Validitas diskriminan yang baik 

tercapai apabila nilai AVE dari suatu konstruk lebih besar daripada kuadrat 

korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk lainnya, menurut Fornell 

& Larcker (dalam Ghozali & Latan., 2015:74f) 

Tabel 4.14 Hasil Validitas Diskriminan 

 Homofili Interaksi 

Media Sosial 

Kredibilitas 

Sumber 

Kualitas 

Konten 

Niat 

Pembelian 

Homofili 0,877     

Interaksi 

Media Sosial 

0,336 0,758    
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Kredibilitas 

Sumber 

0,727 0,378 0,859   

Kualitas 

Konten 

0,515 0,465 0,540 0,756  

Niat 

Pembelian 

0,487 0,441 0,462 0,517 0,838 

Sumber: Olah Data (2024) 

Berdasarkan tabel 4.14, angka-angka pada diagonal (0,877; 0,758; 0,859; 

0,765; 0,838) mewakili akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) untuk 

setiap konstruk. AVE menunjukkan seberapa besar varians yang dijelaskan oleh 

konstruk dibandingkan dengan varians akibat error. Untuk validitas konvergen 

yang baik, nilai AVE harus lebih dari 0,50, dan akar kuadrat AVE harus lebih besar 

daripada korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk lainnya. 

Angka-angka di luar diagonal menunjukkan korelasi antar konstruk yang 

berbeda. Berdasarkan kriteria Fornell-Larcker, validitas diskriminan terpenuhi jika 

akar kuadrat AVE (nilai diagonal) lebih besar dari korelasi antar konstruk (nilai off-

diagonal). Hasilnya menunjukkan bahwa setiap konstruk memenuhi kriteria ini. 

Konstruk “Homofili” memiliki nilai 0,877, lebih besar dari semua korelasi lainnya 

(0,336; 0,727; 0,515; 0,487). Konstruk “Interaksi Media Sosial” memiliki nilai 

0,758 yang lebih besar dari semua korelasi lainnya pada baris/kolom ini (0,378; 

0,465; 0,441). Konstruk “Kredibilitas Sumber” memiliki nilai 0,859 yang lebih 

besar dari semua korelasi lainnya pada baris/kolom ini (0,540; 0,462). 
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Konstruk “Kualitas Konten” memiliki nilai 0,765 yang lebih besar dari 

semua korelasi lainnya pada baris/kolom ini (0,516). Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa setiap konstruk dalam model menunjukkan validitas 

diskriminan yang baik karena nilai akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih besar 

daripada korelasi antar konstruk tersebut dengan konstruk lainnya. 

4.3.1.2 Uji Reliabilitas 

 Dalam penelitian, selain uji validitas konvergen dan diskriminan, penting 

juga untuk melakukan uji reliabilitas untuk memastikan konsistensi dan keandalan 

pengukuran variabel. Uji reliabilitas dapat diukur dengan menggunakan dua 

indikator utama: Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Variabel dianggap 

reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability keduanya melebihi 

ambang batas 0,70 (Ghozali & Latan, 2015). 

Tabel 4.15 Hasil Uji Reliabilitas 

 Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

Homofili 0,900 0,930 

Interaksi Media Sosial 0,812 0,870 

Kredibilitas Sumber 0,881 0,918 

Kualitas Konten 0,762 0,849 

Niat Pembelian 0,787 0,876 

Sumber: Olah Data (2024) 
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Pada tabel 4.15 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability untuk setiap variabel telah memenuhi kriteria reliabilitas yang ditetapkan 

yaitu lebih dari 0,70. Misalnya ada variabel homofili Cronbach’s Alpha 0,900 dan 

Composite Reliability 0,930, kemudian interaksi media sosial dengan Cronbach’s 

Alpha 0,812 dan Composite Reliability 0,870. Maka dari itu dapat disimpulkan 

bahwa variabel-variabel tersebut memiliki reliabilitas yang baik. 

4.3.2 Uji Model Struktural atau Inner Model 

 Penelitian ini juga melibatkan uji model struktural, atau dikenal sebagai 

inner model, yang bertujuan untuk menganalisis hubungan antara variabel. Uji 

model struktural dilakukan dengan mengevaluasi nilai R-square (R²) untuk variabel 

dependen, yang menunjukkan seberapa baik variabel independen dapat 

menjelaskan varians variabel dependen. Selain itu, untuk variabel independen, 

analisis dilakukan dengan menguji koefisien jalur (path coefficient), yang 

mengukur kekuatan dan arah hubungan antara variabel-variabel tersebut, juga 

melakukan uji kolinearitas dan Q-square. 

4.3.2.1 Uji Kolinearitas  

 Uji kolinearitas merupakan metode yang digunakan untuk menilai 

hubungan antar variabel laten dalam model struktural. Dalam PLS-SEM, nilai 

toleransi 0,20 atau lebih rendah dari nilai VIF 5. Jika nilai VIF diatas 5 

menunjukkan adanya potensi masalah kolinearitas. Jika VIF mencapai 5 atau lebih, 

maka perlu pertimbangan untuk menghapus indikator yang menyebabkan masalah 

kolinearitas (Hair et al., 2021) 
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Tabel 4.16 Hasil Uji Kolinearitas 

 Homofili Interaksi 

Media Sosial 

Kredibilitas 

Sumber 

Kualitas 

Konten 

Niat 

Pembelian 

Homofili     2,219 

Interaksi 

Media Sosial 

1,000  1,000 1,000  

Kredibilitas 

Sumber 

    2,299 

Kualitas 

Konten 

    1,478 

Niat 

Pembelian 

     

Sumber: Olah Data (2024) 

Pada tabel 4.16, hubungan antara variabel Homofili dan Interaksi Media 

Sosial memiliki nilai 1,000; variabel Kredibilitas Sumber dan Interaksi Media 

Sosial bernilai 1000; variabel Niat Pembelian dan Kualitas Konten memiliki nilai 

1,478 dan seterusnya. 

4.3.2.2 Uji Koefisien Jalur Determinasi (Coefficient Determination/R-Square) 

 Uji Koefisien Determinan (R2) digunakan untuk mengidentifikasi dan 

mengukur sejauh mana variabel independen memberikan pengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen. 
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Tabel 4.17 Hasil Uji Koefisien Jalur Determinasi (R-Square) 

Variabel R-Square R Square Adjusted 

Homofili 0,113 0,109 

Kredibilitas Sumber 0,143 0,139 

Kualitas Konten 0,216 0,212 

Niat Pembelian 0,338 0,330 

Sumber: Olah Data (2024) 

Berdasarkan tabel 4.17, variabel Homofili dijelaskan oleh variabel 

antesedennya sebesar 10,9%, artinya masih terdapat 89,1% pengaruh dari variabel 

lain di luar Homofili. Kredibilitas Sumber dijelaskan sebesar 13,9%, dengan 86,1% 

pengaruh dari variabel lain diluar variabel Kredibilitas Sumber. Kualitas Konten 

dijelaskan oleh variabel antesedennya sebesar 21,2%, sementara 78,8% sisanya 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar variabel Kualitas Konten. Niat Pembelian 

dijelaskan sebesar 33%, artinya masih ada pengaruh sebesar 67% dari variabel lain 

di luar Niat Pembelian. 

4.3.2.3 Goodness of Fit (Q-Square) 

 Goodness of Fit (GoF), atau yang juga disebut predictive relevance, 

digunakan untuk menilai apakah model yang digunakan sesuai dengan data yang 

ada. Evaluasi model struktural menggunakan Q2 predictive relevance menunjukkan 

bahwa jika nilai Q2 > 0, model memiliki predictive relevance, sedangkan nilai Q2 
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< 0 menandakan model tersebut kurang memiliki predictive relevance (Ghozali, 

2021: 74). 

Tabel 4.18 Hasil Uji Goodness of Fit (Q-Square) 

 SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO) 

Homofili 920,000 842,674 0,084 

Interaksi Media 

Sosial 

1150,000 1150,000  

Kredibilitas 920,000 826,639 0,101 

Kualitas Konten 920,000 807,351 0,122 

Niat Pembelian 690,000 534,536 0,225 

Sumber: Olah Data (2024) 

Berdasarkan tabel 4.18, variabel Homofili memiliki nilai Q-square sebesar 

0,084; Kredibilitas Sumber memiliki nilai Q-square sebesar 0,101; Kualitas Konten 

memiliki nilai Q-Square sebesar 0,122; serta Niat Pembelian memiliki nilai Q-

square sebesar 0,225. Adapun variabel Interaksi Media Sosial memiliki nilai Q-

square sebesar 0, meskipun demikian, hal ini normal karena Interaksi Media Sosial 

merupakan variabel independen. 

4.3.2.4 Uji Koefisien Jalur (Uji Hipotesis) 

 Koefisien jalur digunakan untuk menguji hipotesis, yang dihitung 

menggunakan aplikasi SmartPLS dengan teknik bootstrapping. 
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Tabel 4.19 Hasil Uji Koefisien Jalur 

Hipotesis Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEF|) 

P Values Kesimpulan 

SMI → SC 0,378 0,391 0,074 5,127 0,000 H1 Didukung 

SMI → HM 0,336 0,349 0,074 4,530 0,000 H2 Didukung 

SMI → CQ 0,465 0,478 0,060 7,745 0,000 H3 Didukung 

SC → PI 0,111 0,112 0,101 1,101 0,272 H4 Tidak 

Didukung 

HM → PI 0,232 0,238 0,097 2,383 0,018 H5 Didukung 

CQ → PI 0,337 0,341 0,076 4,454 0,000 H6 Didukung 

Sumber: Olah Data (2024) 

Berdasarkan hasil bootstrapping pada tabel 4.19, menunjukkan bahwa 

semua hipotesis didukung kecuali H4. Hal ini sesuai dengan prinsip teori Ghozali 

(2017), menyatakan bahwa nilai T Statistics harus lebih dari 1,96; serta nilai P Value 

harus kurang dari 0,05. Oleh karena itu, seluruh hipotesis didukung kecuali H4. 

Hasil pengujian hipotesis pada tabel 4.19 diuraikan sebagai berikut: 

1. Uji Hipotesis 1 (Interaksi Media Sosial terhadap Kredibilitas Sumber)  

 Nilai T Statistics untuk pengaruh interaksi media sosial terhadap kredibilitas 

sumber sebesar 5,127>1,96 dan pada P Values sebesar 0,000<0,05. Ini 
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menunjukkan bahwa interaksi media sosial memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kredibilitas sumber. Artinya, semakin tinggi tingkat interaksi di 

media sosial, semakin tinggi pula kredibilitas sumber yang dirasakan oleh 

konsumen. Hasil ini mendukung hipotesis pertama dalam penelitian, sehingga 

hipotesis pertama didukung. 

2. Uji Hipotesis 2 (Interaksi Media Sosial terhadap Homofili) 

 Nilai T Statistics untuk pengaruh interaksi media sosial terhadap homofili 

sebesar 4,530>1,96 dan pada P Values sebesar 0,000<0,05. Ini menunjukkan bahwa 

interaksi media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap homofili. 

Artinya, semakin tinggi interaksi di media sosial, maka semakin tinggi pula persepsi 

homofilinya. Hasil ini mendukung hipotesis kedua dalam penelitian, sehingga 

hipotesis kedua didukung. 

3. Uji Hipotesis 3 (Interaksi Media Sosial terhadap Kualitas Konten) 

Nilai T Statistics untuk pengaruh interaksi media sosial terhadap kualitas 

konten sebesar 7,745>1,96 dan pada P Values sebesar 0,000<0,05. Ini menunjukkan 

bahwa interaksi media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kualitas konten yang dirasakan. Hasil ini mendukung hipotesis ketiga dalam 

penelitian, sehingga hipotesis ketiga didukung.  

4. Uji Hipotesis 4 (Kredibilitas Sumber terhadap Niat Pembelian) 

 Nilai T Statistics untuk pengaruh kredibilitas terhadap niat pembelian 

sebesar 1,101<1,96 dan pada P Values sebesar 0,272>0,05. Ini menunjukkan bahwa 

kredibilitas sumber tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat 



71 
 

 
 

pembelian. Hasil ini tidak mendukung hipotesis keempat, sehingga hipotesis 

keempat tidak didukung. 

5. Uji Hipotesis 5 (Homofili terhadap Niat Pembelian) 

 Nilai T Statistics untuk pengaruh interaksi media sosial terhadap kualitas 

konten sebesar 2,383>1,96 dan pada P Values sebesar 0,018<0,05. Ini menunjukkan 

bahwa homofili memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian. 

Artinya, homofili memainkan peran penting dalam meningkatkan niat pembelian. 

Hasil ini mendukung hipotesis kelima dalam penelitian, sehingga hipotesis kelima 

didukung. 

6. Uji Hipotesis 6 (Kualitas Konten terhadap Niat Pembelian) 

Nilai T Statistics untuk pengaruh interaksi media sosial terhadap kualitas 

konten sebesar 4,454>1,96 dan pada P Values sebesar 0,000<0,05. Ini menunjukkan 

bahwa kualitas konten memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian. Artinya, semakin menarik kualitas konten, maka hal tersebut dapat 

mempengaruhi niat pembelian. Hasil ini mendukung hipotesis keenam dalam 

penelitian, sehingga hipotesis keenam didukung. 

4.4 Pembahasan 

 Setelah hipotesis diuji, selanjutnya adalah pembahasan dari hasil yang telah 

diperoleh sebagai berikut: 

4.4.1 Pengaruh Interaksi Media Sosial terhadap Kredibilitas Sumber 

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa interaksi media sosial memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap kredibilitas sumber, dengan hasil 

pengujian yang mendukung hipotesis. Semakin tinggi tingkat interaksi di media 
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sosial, semakin tinggi pula kredibilitas sumber yang dirasakan konsumen. 

Penelitian ini didukung oleh penelitian Onofrei et al. (2022) yang membahas 

pengaruh interaksi media sosial terhadap kredibilitas sumber, dengan menekankan 

bagaimana interaksi di platform media sosial dapat mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap kredibilitas sumber. Hasil studi menunjukkan bahwa semakin 

aktif dan sering pengguna terlibat dengan konten di media sosial, semakin tinggi 

kemungkinan mereka menganggap sumber informasi tersebut memiliki kredibilitas 

yang lebih baik. Kemudian penelitian lain yang dilakukan oleh Kapoor et al.  (2020) 

membahas bahwa interaksi di media sosial dapat meningkatkan hubungan yang 

baik dan berkualitas serta memungkinkan konsumen untuk mengevaluasi 

kepercayaan dan tingkat keahlian dari sumber komunikasi. Dan juga pada 

penelitian yang dilakukan oleh Lee & Chen (2021) menunjukkan bahwa keaslian 

dalam interaksi di media sosial memainkan peran krusial dalam membangun 

kredibilitas. Mereka menemukan bahwa pengguna cenderung lebih mempercayai 

sumber informasi yang bersikap jujur dan terbuka dalam komunikasi. Interaksi 

yang alami dan tidak terkesan dipaksakan, serta yang mencerminkan nilai-nilai 

yang konsisten dari sumbernya, dapat secara signifikan meningkatkan tingkat 

kredibilitas. Berdasarkan hasil data kuesioner penelitian terhadap responden, 

menunjukkan bahwa interaksi yang baik dan berkesan di media sosial Instagram 

Scarlett Whitening dapat meningkatkan kredibilitas sumber terhadap konsumen.  

4.4.2 Pengaruh Interaksi Media Sosial terhadap Homofili 

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa interaksi media sosial memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap homofili, dengan hasil pengujian yang 
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mendukung hipotesis. Semakin tinggi interaksi di media sosial, maka semakin 

tinggi pula persepsi homofilinya. Penelitian ini didukung oleh penelitian Onofrei et 

al. (2022) yang membahas pengaruh interaksi media sosial terhadap homofili, yang 

menekankan bahwa interaksi yang intens di media sosial dapat memperkuat 

persepsi homofili, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan dan hubungan yang 

lebih erat antara pengguna media sosial dan sumber informasi. Kemudian pada 

penelitian Ladhari et al. (2020), ditemukan bahwa intensitas interaksi di media 

sosial berbanding lurus dengan persepsi homofili terhadap sumber informasi. 

Pengguna cenderung lebih aktif berinteraksi dengan individu atau sumber yang 

mereka anggap memiliki kesamaan dalam pandangan, preferensi, dan pengalaman. 

Kesamaan ini berkontribusi pada peningkatan kepercayaan dan keterhubungan 

emosional, yang pada gilirannya mendorong hubungan yang lebih kuat. Begitu juga 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Kim et al. (2020) mengemukakan bahwa 

semakin sering konsumen berinteraksi di media sosial, semakin kuat pula persepsi 

mereka terhadap homofili dari sumber yang mereka temui. Berdasarkan hasil data 

kuesioner penelitian terhadap responden, menunjukkan bahwa interaksi yang intens 

di media sosial Instagram scarlett whitening dapat memperkuat persepsi homofili 

konsumennya. 

4.4.3 Pengaruh Interaksi Media Sosial terhadap Kualitas Konten 

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa interaksi media sosial memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap kualitas konten yang dirasakan, dengan 

hasil pengujian yang mendukung hipotesis. Penelitian ini didukung oleh penelitian 

yang dilakukan Onofrei et al. (2022) yang membahas bagaimana interaksi yang 
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dilakukan di media sosial mempengaruhi penilaian dan persepsi terhadap konten, 

seperti likes, komentar dan share dapat mempengaruhi bagaimana konten dinilai 

dan diterima oleh audiens. Kemudian pada penelitian Huang (2020), agar konten 

media sosial memberikan dampak yang maksimal, penting untuk merancangnya 

dengan cermat sesuai dengan target audiens. Keberhasilan konten sangat 

bergantung pada seberapa relevan konten tersebut dan kemampuannya untuk 

beresonansi dengan kebutuhan, minat, serta preferensi audiens yang spesifik. Dan 

juga penelitian yang dilakukan oleh Raharja (2021) yang dalam meneliti mengenai 

pengaruh media sosial terhadap brand awareness, hanya konten yang berkualitas 

tinggi yang memiliki dampak langsung terhadap peningkatan brand awareness. 

Berdasarkan hasil data kuesioner penelitian terhadap responden, menunjukkan 

bahwa interaksi di media sosial melalui konten yang relevan dan berkualitas di 

media sosial instagram scarlett whitening, dapat membuat konsumen tertarik untuk 

berinteraksi melalui konten yang dibagikan. Interaksi tersebut seperti memberikan 

like, Comment dan Share. 

4.4.4 Pengaruh Kredibilitas Sumber terhadap Niat Pembelian 

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas sumber terhadap niat 

pembelian mendapatkan hasil yang tidak didukung. Penelitian ini didukung oleh 

penelitian yang dilakukan Onofrei et al. (2022) yang membahas bahwa kredibilitas 

sumber tidak memberikan pengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen. Hal 

ini mengindikasikan bahwa kredibilitas sumber tidak berperan dalam 

mempengaruhi hubungan antara kredibilitas sumber dan niat pembelian. Penelitian 

ini didukung oleh Ibrahim et al. (2024) yang menyatakan bahwa meskipun 
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kredibilitas sumber berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen 

terhadap produk pembuat informasi, kredibilitas tersebut tidak menunjukkan efek 

yang signifikan terhadap niat pembelian. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Weismueller et al. (2020) yang mengungkapkan bahwa 

kredibilitas sumber berpengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen. Faktor-

faktor yang membentuk kredibilitas ini meliputi keahlian, tingkat kepercayaan, dan 

daya tarik dari sumber tersebut. Penelitian ini juga didukung oleh Muda et al. 

(2021), yang menunjukkan bahwa kredibilitas dari konten yang dihasilkan 

pengguna secara signifikan memengaruhi niat pembelian konsumen, meskipun 

pengaruh tersebut bersifat tidak langsung. Berdasarkan hasil data kuesioner 

penelitian terhadap responden, menunjukkan bahwa informasi yang kredibel dari 

scarlett whitening tidak memberikan berpengaruh dalam niat pembelian konsumen. 

Meskipun konsumen scarlett whitening mempercayai sumber yang memberikan 

informasi mengenai produk, kepercayaan tersebut tidak selalu secara langsung 

memotivasi mereka untuk membeli produk scarlett whitening.  

4.4.5 Pengaruh Homofili terhadap Niat Pembelian 

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa homofili memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat pembelian, dengan hasil pengujian yang mendukung 

hipotesis. Penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Onofrei et al. 

(2022) yang membahas bahwa homofili memiliki pengaruh positif terhadap niat 

beli, yang menjelaskan bahwa orang yang memiliki kesamaan yang sama dengan 

sumber informasi, mereka akan cenderung berinteraksi yang pada akhirnya akan 

meningkatkan niat untuk membeli produk yang sama. Kemudian pada penelitian 
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yang dilakukan Filieri et al. (2018), yang menunjukkan bahwa homofili memiliki 

pengaruh positif terhadap niat pembelian. Hal ini karena konsumen cenderung 

membeli produk setelah membaca ulasan dari individu yang memiliki pengalaman 

dan preferensi yang sama. Dan dalam penelitian yang dilakukan Erkan & Evans 

(2018) menunjukkan bahwa homofili memiliki pengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian konsumen. Homofili, yang mengacu pada kesamaan atribut di antara 

individu dalam suatu interaksi, seperti keyakinan dan status sosial, berperan penting 

dalam membentuk kredibilitas informasi yang diterima oleh konsumen. 

Berdasarkan hasil data kuesioner penelitian terhadap responden, menunjukkan 

bahwa orang yang yang memiliki kesukaan, nilai-nilai, pengalaman dan pilihan 

yang sama terhadap produk scarlett whitening akan meningkatkan keinginan untuk 

membeli produk scarlett whitening. 

4.4.6 Pengaruh Kualitas Konten terhadap Niat Pembelian 

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas konten memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat pembelian, dengan hasil pengujian yang 

mendukung hipotesis. Semakin menarik kualitas dari sebuah konten, maka hal 

tersebut dapat mempengaruhi niat pembelian. Penelitian ini didukung oleh 

penelitian yang dilakukan oleh Onofrei et al. (2022) yang menjelaskan bahwa 

kualitas konten berpengaruh signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan. 

Kualitas konten diukur berdasarkan sejauh mana informasi yang disampaikan 

dengan baik dan mudah dipahami oleh audiens, dengan mempertimbangkan aspek-

aspek seperti akurasi, relevansi, kejelasan dan daya tarik. Menurut penelitian Farki 

(2016), Ichsan (2018), review konten pengguna berdampak positif dan signifikan 
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terhadap minat beli. Ini menunjukkan bahwa ulasan dari pengguna dapat 

menciptakan kesan yang baik bagi calon konsumen dan meningkatkan keinginan 

mereka untuk membeli produk tersebut. Kemudian pada penelitian yang dilakukan 

oleh Asi & Hasbi (2022) juga menyoroti bahwa konten atau iklan di media sosial 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, di mana konten yang menarik 

mampu menarik perhatian pasar. Ketika pelanggan menjalin hubungan emosional 

dan kognitif dengan suatu merek, mereka cenderung lebih memperhatikan dan 

menghargai merek tersebut. Berdasarkan hasil data kuesioner penelitian terhadap 

responden, menunjukkan bahwa konten yang menarik dan relevan yang dibagikan 

oleh scarlett whitening dapat meningkatkan niat pembelian produk tersebut.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

1. Interaksi media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kredibilitas sumber. Maka dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat 

interaksi di media sosial pada produk Scarlett Whitening, semakin tinggi 

pula kredibilitas sumber yang dirasakan konsumen. Artinya, konsumen 

akan mempercayai pada sumber yang dianggap lebih kredibel di instagram 

terkait produk Scarlett Whitening. 

2.  Interaksi media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

homofili. Maka dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi interaksi di media 

sosial pada produk Scarlett Whitening, maka semakin tinggi pula persepsi 

homofilinya. Artinya, konsumen akan berinteraksi secara intens di 

instagram, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan dan hubungan yang 

lebih erat antara pengguna instagram dan sumber informasi. 

3. Interaksi media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kualitas konten yang dirasakan. Maka dapat disimpulkan bahwa interaksi 

yang dilakukan di Instagram produk Scarlett Whitening dipengaruhi oleh 

kualitas konten. Artinya, konten yang berkualitas tinggi memiliki dampak 

langsung merek. 

4. Kredibilitas sumber tidak berperan dalam mempengaruhi hubungan antara 

kredibilitas sumber dan niat pembelian. Maka dapat disimpulkan bahwa 



79 
 

 
 

kredibilitas sumber. Maka dapat disimpulkan bahwa meskipun sumber 

informasi yang diberikan di Instagram dianggap kredibel oleh audiens, 

namun kredibilitas tersebut tidak selalu mempengaruhi secara langsung 

terhadap keputusan konsumen untuk membeli. 

5. Homofili memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian. 

Maka dapat disimpulkan bahwa konsumen Scarlett Whitening yang merasa 

memiliki kesamaan dengan sumber informasi cenderung lebih percaya dan 

merespons konten dengan lebih baik, yang meningkatkan keterlibatan dan 

memotivasi mereka untuk membeli produk yang direkomendasikan. 

6. Kualitas konten memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian. Maka dapat disimpulkan bahwa ketika konten di Instagram 

Scarlett Whitening menghasilkan konten yang menarik dan berkualitas, hal 

tersebut akan meningkatkan niat pembelian produk tersebut. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

 Penelitian ini masih memiliki banyak kekurangan dan batasan dalam proses 

penyusunannya. Beberapa aspek yang perlu diperhatikan meliputi: 

1. Metode yang diterapkan mungkin belum sepenuhnya efektif dalam 

mencapai hasil yang diharapkan, sehingga perlu dilakukan evaluasi ulang 

untuk meningkatkan validitas dan reliabilitas data. 

2. Jumlah responden yang terlibat dalam penelitian ini terbatas, yaitu hanya 

230 orang, yang mungkin tidak cukup untuk mewakili kondisi sebenarnya. 
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3. Responden yang berjumlah 230 ini tidak mencakup seluruh populasi 

Indonesia, karena mereka berasal dari wilayah yang terbatas. 

4. Keterbatasan waktu dan sumber daya dapat memengaruhi kedalaman 

penelitian, sehingga proses pengumpulan data dan analisis mungkin tidak 

berjalan seoptimal yang diharapkan. 

5. Penelitian ini tidak dapat menjamin bahwa hasil dan temuan yang diperoleh 

akan konsisten jika diuji di lokasi lain, mengingat minat konsumen dapat 

berubah seiring waktu. 

5.3 Saran 

Penelitian ini dapat diperluas dengan memasukkan variabel lain yang 

berpotensi memengaruhi niat beli seperti trust, expertise, dan attractiveness. 

Dengan menambahkan variabel-variabel ini, studi dapat memberikan gambaran 

yang lebih menyeluruh tentang bagaimana interaksi di media sosial 

mempengaruhi keputusan pembelian. Kemudian penelitian ini diharapkan 

untuk melakukan penelitian dengan responden yang lebih banyak yang populasi 

respondennya berada diseluruh Indonesia. Penelitian ini juga diharapkan untuk 

memantau perubahan interaksi media sosial dan niat beli konsumen dari waktu 

ke waktu. Hal ini akan memungkinkan peneliti untuk melihat perkembangan 

jangka panjang dan dinamika yang terjadi dalam perilaku konsumen secara 

lebih mendalam. Dengan memantau perubahan secara berkala, penelitian dapat 

mengungkap pola-pola perilaku yang mungkin tidak terlihat. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Analisis Deskriptif Data Diri dan Variabel 

1. Jenis Kelamin 

 

2. Usia  
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3. Pengeluaran Rata-rata 

 

4. Pekerjaan 
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5. Lama Penggunaan Media Sosial Instagram 

 

6. Lama bergabung di Media Sosial Instagram 
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7. Variabel Interaksi Media Sosial 
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8. Variabel Kredibilitas Sumber 
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9. Variabel Homofili 
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10. Variabel Kualitas Konten 
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11. Variabel Niat Pembelian 
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Lampiran 2 Tabulasi Data 

 

S

M

I1 

S

M

I2  

S

M

I3 

S

M

I4 

S

M

I5 

S

C

1 

S

C

2 

S

C

3 

S

C

4 

H

M

1 

H

M

2 

H

M

3 

H

M

4 

C

Q

1 

C

Q

2 

C

Q

3 

C

Q

4 

P

I

1 

P

I

2 

P

I

3 

6 5 5 5 6 4 5 5 4 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 4 5 6 4 4 4 3 3 2 1 3 6 6 5 5 6 5 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 
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6 6 6 6 6 3 3 3 3 4 2 3 3 4 6 5 5 5 5 6 

5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 6 5 5 5 5 5 

6 6 4 6 6 6 4 4 4 5 6 5 4 5 6 5 5 4 2 2 

3 4 4 5 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 5 5 3 4 4 2 

6 5 5 5 5 4 5 4 6 6 4 5 6 3 5 5 5 5 4 4 

6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 4 4 5 6 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 4 4 4 

6 4 4 5 6 3 3 3 4 5 5 3 5 5 5 5 6 6 6 6 

5 6 6 6 6 5 5 5 4 4 3 3 4 6 4 6 6 6 6 6 

6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 4 4 4 4 5 6 6 6 6 6 4 6 6 6 

6 6 6 6 6 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 

3 3 3 4 4 2 3 4 3 2 2 2 2 4 4 4 3 4 3 4 

5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 6 5 6 5 5 6 5 5 6 

6 3 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 5 5 5 3 3 3 3 2 5 4 4 4 4 4 4 

6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 5 5 6 6 5 6 5 6 

6 3 4 3 4 4 4 3 3 2 2 2 2 1 4 4 4 5 4 4 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 5 4 4 5 6 5 4 5 5 4 4 5 5 6 6 6 5 5 

6 6 6 6 6 5 5 5 4 4 4 4 4 6 5 5 5 4 4 4 

3 5 2 4 4 2 1 2 3 4 4 4 4 5 3 4 5 5 5 3 

6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

5 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 4 

6 5 5 5 6 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
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4 4 1 1 3 2 2 2 2 1 1 1 1 4 5 4 3 3 3 3 

6 1 1 1 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 6 6 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 

6 6 6 5 5 5 6 5 6 5 6 5 5 6 6 6 5 6 5 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 4 4 4 4 4 5 5 5 5 6 6 5 

6 4 3 5 3 3 5 3 1 5 3 5 2 4 4 2 5 3 3 5 

6 5 6 5 5 5 5 5 4 4 3 3 5 5 5 5 6 5 5 6 

6 2 4 4 5 3 3 3 4 4 2 2 2 6 6 4 4 6 6 6 

4 5 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 2 4 2 4 4 2 4 2 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 4 5 5 6 4 5 5 

6 6 6 4 5 4 6 5 6 5 6 5 4 6 5 6 5 6 5 3 

5 5 5 5 5 3 3 3 4 3 3 4 3 3 5 4 3 4 4 5 

5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

4 5 4 6 6 4 4 4 4 3 3 3 3 3 5 5 4 4 4 4 

6 6 6 6 6 3 3 3 3 3 3 3 3 5 6 6 6 6 6 6 

6 5 5 5 5 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 6 6 4 4 4 

6 6 6 6 6 2 2 2 2 2 2 2 2 2 6 6 6 5 5 5 

4 5 4 4 2 5 3 5 5 3 3 5 3 3 4 3 3 3 4 4 

6 5 6 6 6 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 

5 6 4 4 5 5 5 6 4 5 6 5 5 4 5 4 5 5 5 4 

6 4 5 5 6 6 5 6 5 5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 4 

6 5 4 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 5 4 3 

5 5 6 6 6 5 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 

6 5 4 5 4 5 6 5 6 4 5 4 6 6 5 5 6 5 6 5 

6 4 4 4 4 5 6 6 6 5 6 5 6 6 5 5 4 6 6 6 
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5 6 5 6 5 4 5 6 6 5 5 4 2 5 5 4 4 5 5 6 

5 6 6 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 6 5 6 5 4 4 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 6 5 5 6 5 5 5 6 5 5 4 5 4 5 4 5 4 

6 6 6 6 5 5 5 6 4 6 6 4 5 5 5 6 6 4 5 5 

5 5 6 6 5 5 5 5 6 4 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 

6 6 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 6 6 6 5 

6 5 4 5 6 4 5 4 5 3 5 5 3 6 4 6 5 6 5 5 

5 4 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 5 6 6 5 5 4 5 

5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 3 3 5 5 4 5 4 4 4 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 6 5 5 5 5 

6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 5 6 

4 3 4 4 3 5 4 5 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 3 4 5 4 5 5 4 5 5 

6 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 3 3 3 3 3 3 5 4 3 3 3 3 5 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 4 4 5 6 6 5 5 6 6 

6 5 6 6 6 4 4 4 4 5 5 5 5 6 6 6 6 4 1 5 

5 6 6 6 5 5 6 4 5 6 5 5 4 5 4 6 5 4 5 6 

5 4 6 3 2 5 4 6 5 6 5 5 5 6 6 5 5 6 5 4 

5 4 5 5 5 4 4 3 5 5 4 3 4 4 5 5 5 4 4 4 

6 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 

5 4 5 6 4 5 6 4 5 5 4 5 6 5 6 5 5 6 5 4 

6 6 6 6 6 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 

5 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 

5 5 5 5 6 3 2 3 3 3 2 3 3 5 5 4 3 5 5 3 
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6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 

6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 4 5 6 6 5 6 4 5 5 6 

5 6 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 6 6 6 5 6 5 6 

6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 5 6 

6 3 4 6 5 3 5 4 6 5 4 6 3 5 6 3 4 6 5 3 

5 3 5 5 6 5 4 5 6 5 6 3 4 6 5 4 6 5 5 4 

6 5 6 5 5 5 5 6 4 4 4 5 4 5 6 6 6 5 3 4 

6 4 5 6 2 4 5 3 4 5 2 4 2 5 4 5 6 2 3 2 

5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 6 6 6 6 4 4 4 

6 5 5 5 6 4 5 5 6 6 4 5 4 6 5 6 4 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

6 6 5 5 6 5 5 4 5 4 4 5 4 6 5 6 6 5 5 6 

5 6 5 5 5 4 5 5 6 5 6 6 5 5 4 5 5 5 6 5 

4 5 3 5 4 5 5 4 4 5 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 

5 4 3 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 6 5 5 5 5 4 

6 5 5 5 5 4 4 4 4 1 2 4 3 4 6 6 6 5 5 5 

6 4 4 5 4 4 4 5 5 3 3 2 3 5 4 4 4 5 4 4 

6 6 6 6 6 5 6 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 

4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 6 6 6 6 4 4 5 

6 6 4 4 4 4 5 5 3 3 3 3 3 5 6 3 4 3 5 3 

4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 5 5 6 4 5 5 5 

5 5 6 5 6 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 

6 4 5 5 5 5 5 5 6 4 4 4 4 6 6 6 5 5 4 4 

3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

6 5 4 5 5 5 4 5 6 3 3 4 3 6 6 6 6 3 4 5 

6 6 5 5 5 5 4 5 5 5 4 3 4 4 6 5 6 5 5 5 
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6 6 6 6 4 4 4 4 6 3 3 5 4 6 6 6 6 4 4 6 

5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 6 

6 6 6 6 6 5 4 4 3 4 4 4 4 5 3 3 3 5 4 4 

6 6 6 6 6 3 3 3 3 3 3 3 3 3 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 6 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 5 5 5 4 5 6 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 6 6 6 5 5 3 

5 3 4 5 6 2 2 3 3 2 3 3 6 3 3 3 4 4 3 4 

6 5 4 5 5 6 4 4 4 4 4 6 5 5 4 6 5 5 5 6 

5 6 6 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 5 5 6 

6 4 5 5 5 5 5 5 3 5 4 4 4 4 6 5 5 4 4 4 

4 4 4 5 5 3 2 3 4 3 4 2 4 4 5 5 3 4 4 6 

6 6 6 6 6 5 5 4 4 4 3 3 3 5 5 5 5 3 4 5 

5 4 4 5 5 5 5 4 4 3 3 1 1 4 4 5 5 4 3 4 

5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 6 5 5 5 5 5 

6 5 4 5 6 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 3 4 

5 3 6 2 5 6 2 4 3 6 3 5 6 5 4 6 4 2 1 4 

5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 

5 4 6 5 6 5 6 5 5 6 5 3 6 6 2 6 5 5 6 3 

4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 4 3 3 3 4 5 3 3 4 3 2 5 5 3 3 3 3 

6 5 6 6 5 5 5 6 6 6 5 6 5 6 5 6 6 5 6 4 

5 6 4 6 5 5 4 6 5 4 6 6 5 5 6 5 6 4 5 6 

6 4 6 6 5 5 3 4 2 2 3 2 4 4 5 4 3 5 5 6 
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6 5 4 5 5 5 6 5 6 4 5 4 3 6 5 4 5 5 6 4 

5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 2 5 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 2 5 5 2 5 5 2 

5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 5 5 4 5 4 4 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

3 5 6 3 4 5 4 6 5 4 6 5 3 5 3 6 4 4 2 6 

6 6 3 2 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 4 5 6 6 

6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 6 5 5 6 

5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 4 5 6 5 6 5 6 5 4 5 

4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 6 4 5 4 5 5 4 5 

6 4 5 3 5 5 6 4 5 5 4 6 5 6 5 6 4 5 4 5 

6 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 6 6 6 5 4 4 4 

5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 6 5 6 5 6 6 5 

4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 5 4 5 4 3 3 

6 3 2 2 2 4 4 5 5 2 4 2 4 5 6 6 5 5 4 5 

4 2 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 4 3 4 3 3 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 

6 5 4 6 5 6 5 5 6 4 5 4 5 6 5 5 2 6 5 5 

6 5 4 5 4 4 3 4 4 3 2 2 1 6 5 5 4 3 3 6 

5 5 5 5 6 4 5 5 4 3 3 4 4 6 4 5 4 4 4 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 6 5 5 5 4 5 5 

5 4 5 5 5 4 3 5 2 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 

6 4 5 5 4 3 4 4 4 3 2 2 2 4 5 5 4 4 4 4 

6 4 5 6 6 6 5 5 6 5 5 4 6 6 5 6 6 6 4 6 

6 6 6 6 6 4 4 3 4 4 2 3 3 5 5 6 5 5 4 4 
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5 5 6 5 5 4 5 5 4 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 

5 5 5 5 5 6 5 5 4 6 4 4 5 6 6 6 5 5 5 5 

5 4 2 3 3 4 5 4 3 2 3 2 2 5 4 5 4 1 2 2 

6 6 6 6 6 5 5 4 6 3 5 5 2 6 4 5 6 4 5 5 

6 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 

5 4 4 5 5 5 6 4 5 5 5 6 5 5 5 4 5 6 5 4 

5 4 5 6 5 4 5 5 6 4 4 5 4 6 5 6 5 4 4 5 

6 6 5 5 4 2 4 4 3 3 3 4 4 3 6 6 6 6 6 5 

5 3 5 5 6 3 5 3 6 5 5 5 3 5 5 6 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 4 4 4 5 2 2 3 3 2 2 2 2 4 5 5 4 4 5 5 

5 6 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 6 5 6 6 6 5 6 6 

6 6 6 6 6 5 5 5 5 4 4 4 4 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 5 5 5 5 4 4 3 

5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 3 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

5 4 6 4 5 4 5 6 4 2 3 4 3 4 5 6 5 4 4 5 

6 4 5 5 5 4 3 4 3 2 3 3 4 3 5 5 5 5 4 4 

5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 6 6 6 4 5 5 5 4 5 6 5 6 6 5 6 6 5 5 

5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 6 5 4 

5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 

6 5 4 6 5 4 4 4 5 3 4 3 3 5 6 3 5 5 3 4 

6 4 5 4 5 4 3 4 4 5 4 3 4 5 6 5 4 4 3 4 

5 5 6 6 6 4 4 3 3 4 3 3 4 5 5 5 5 5 4 3 

6 3 5 6 5 5 5 6 6 5 4 5 5 5 3 5 3 5 5 6 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
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4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 

6 6 6 6 6 4 4 4 4 4 5 5 4 5 6 6 6 5 5 5 

5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 6 6 6 5 5 5 

4 4 3 4 5 3 3 3 3 3 2 2 3 4 4 4 3 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 6 

6 5 5 5 4 5 3 4 4 5 4 5 3 2 3 3 2 3 2 4 

6 3 6 6 6 5 6 5 6 4 5 3 5 5 6 6 6 4 2 5 

5 5 5 6 6 6 6 5 6 5 5 5 6 6 6 5 5 6 6 5 

5 4 4 4 4 4 5 5 3 3 3 2 3 5 5 4 4 5 5 5 

5 5 4 5 4 5 5 4 4 3 2 2 2 4 4 3 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 3 3 5 5 4 

6 4 5 4 5 5 6 5 6 5 5 4 4 6 5 5 6 6 5 6 

5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 4 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 3 4 5 3 

6 6 6 6 6 2 2 2 5 3 4 2 2 6 6 6 5 2 2 5 

5 4 5 4 5 4 4 4 3 5 3 3 4 4 5 4 6 4 5 4 

6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 

6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 6 6 6 

5 4 3 3 3 4 4 4 3 2 2 2 2 3 4 3 2 4 3 4 

4 5 4 6 4 4 5 5 4 4 6 6 4 4 4 5 5 5 4 4 

5 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 5 5 4 5 4 5 

6 4 5 5 6 6 5 5 6 3 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 2 5 5 5 6 5 4 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 5 5 5 4 2 3 2 1 6 4 3 3 5 4 6 

6 6 4 5 6 5 5 5 6 3 1 4 4 5 6 5 6 4 4 6 

5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 5 6 
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6 5 6 6 5 5 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 6 

5 6 6 6 5 5 4 5 6 6 6 5 4 5 4 5 5 6 5 6 

4 5 5 5 6 5 6 6 5 4 5 5 6 6 5 6 6 4 5 5 

6 6 5 4 5 5 6 6 5 4 5 5 5 6 6 5 6 4 5 5 

6 5 4 4 5 5 6 6 6 6 6 5 4 5 6 6 5 6 6 5 

6 5 6 6 6 4 4 5 6 5 6 6 5 5 4 5 6 5 5 6 

6 6 5 4 4 6 5 5 5 6 5 6 6 5 4 4 5 6 5 5 

6 5 6 6 6 4 4 5 4 5 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 

6 5 4 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 6 5 6 4 5 5 

6 6 5 4 4 6 5 5 5 6 5 6 6 5 4 4 5 6 6 5 

6 5 6 6 5 5 5 4 5 6 6 5 6 6 5 5 5 4 5 5 

 

Lampiran 3 Luaran SmartPLS 

 

Outer Loadings 

  Homofili 
Interaksi 

Media Sosial 

Kredibilitas 

Sumber 

Kualitas 

Konten 

Niat 

Pembelian 

CQ1    0,706  

CQ2    0,727  

CQ3    0,804  

CQ4    0,816  

HM1 0,877     

HM2 0,877     

HM3 0,875     

HM4 0,877     

PI1     0,864 

PI2     0,865 

PI3     0,782 

SC1   0,867   

SC2   0,884   

SC3   0,871   

SC4   0,812   

SMI2  0,684    

SMI3  0,840    

SMI4  0,803    

SMI5  0,786    

SMI1  0,659    
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Average Variance Extracted 

  Average Variance Extracted (AVE) 

Homofili 0,768 

Interaksi Media Sosial 0,574 

Kredibilitas Sumber 0,738 

Kualitas Konten 0,585 

Niat Pembelian 0,702 

 

Uji Validitas Diskriminan 

Fornell-Larcker Criterion 

  Homofili 
Interaksi 

Media Sosial 

Kredibilitas 

Sumber 

Kualitas 

Konten 

Niat 

Pembelian 

Homofili 0,877     

Interaksi Media Sosial 0,336 0,758    

Kredibilitas Sumber 0,727 0,378 0,859   

Kualitas Konten 0,515 0,465 0,540 0,765  

Niat Pembelian 0,487 0,441 0,462 0,517 0,838 

 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Construct Reliability and Validity 

  Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Homofili 0,900 0,930 

Interaksi Media Sosial 0,812 0,870 

Kredibilitas Sumber 0,881 0,918 

Kualitas Konten 0,762 0,849 

Niat Pembelian 0,787 0,876 

 

Uji Kolinearitas 

Inner VIF Values 

  Homofili 
Interaksi 

Media Sosial 

Kredibilitas 

Sumber 

Kualitas 

Konten 

Niat 

Pembelian 

Homofili     2,219 

Interaksi Media 

Sosial 
1,000  1,000 1,000  

Kredibilitas 

Sumber 
    2,299 

Kualitas Konten     1,478 

Niat Pembelian      

 

R-Square 

  R Square R Square Adjusted 

Homofili 0,113 0,109 
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Kredibilitas Sumber 0,143 0,139 

Kualitas Konten 0,216 0,212 

Niat Pembelian 0,338 0,330 

 

Q-Square 

  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Homofili 920,000 842,674 0,084 

Interaksi Media Sosial 1150,000 1150,000  

Kredibilitas Sumber 920,000 826,639 0,101 

Kualitas Konten 920,000 807,351 0,122 

Niat Pembelian 690,000 534,536 0,225 

 

Koefisien Jalur 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
Kesimpulan 

Interaksi Media Sosial -> 

Kredibilitas Sumber 
0,378 0,391 0,074 5,127 0,000 

H1 

Didukung 

Interaksi Media Sosial -> 

Homofili 
0,336 0,349 0,074 4,530 0,000 

H2 

Didukung 

Interaksi Media Sosial -> 

Kualitas Konten 
0,465 0,478 0,060 7,745 0,000 

H3 

Didukung 

Kredibilitas Sumber -> 

Niat Pembelian 
0,111 0,112 0,101 1,101 0,272 

H4 Tidak 

Didukung 

Homofili -> Niat 

Pembelian 
0,232 0,238 0,097 2,383 0,018 

H5 

Didukung 

Kualitas Konten -> Niat 

Pembelian 
0,337 0,341 0,076 4,454 0,000 

H6 

Didukung 

 

Blindfolding 
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Bootstrapping 
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PLS Algorithm 

 


