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ABSTRAK
Sosial media menjadi referensi pada zaman sekarang, menggunakan sosial media
bisa mendapatkan informasi mengenai yang sedang trending sekarang , mengenai
produk dan jasa. Sosial media dilatar belakangi belum optimalnya konsep
trustworthiness untuk meningkatkan bran trust dan purchase intention pada promosi
sosial media dikalangan generasi Z. Trustworthiness secara positif memengaruhi
purchase intention, menunjukan bahwa merasa yakin terhadap kepercayaan dan
kepercayaan merk , amak cenderumg untuk melakukan niat beli terhadap produk
atau layanan yang dipromosikan. Teori Persuasi merupakan suatu pendekatan yang
bertujuan untuk mengubah keyakinan dan cara berpikir seseorang melalui argumen
yang kuat dan efektif. Metode penelitian menggunakanan kuantitatif dengan teknik
purposive sampling dan menggunakan 225 responden untuk diuji Analisis
Structural Equation Modeling (SEM) dilakukan dengan menggunakan IBM SPSS
Statistic 27 dan SEM AMOS24. Hasil penelitian utama menunjukkan bahwa semua
hipotesis memiliki hubungan positif signifikan. Penemuan baru dalam dalam
penelitian ini menunjukan bahwa social attractiveness mempunyai hubungan yang
negative signifikan terhadap parasocial relationship. Hasil penelitian menjelaskan
bahwa kepercayaan dapat meningkatkan kepercayaan merk dan niat beli pada
promosi di sosial media . Penelitian ini dapat memberikan bantuan kepada
perusahaan terkait faktor faktor yang dapat menciptakan niat beli terhadap promosi
di sosial media . Penelitian ini memiliki pembaharuan pada variabel yaitu adanya

penambahan variabel kepercayaan merk untuk meningkatkan niat beli.
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ABSTRACT
Social media is a reference nowadays, by using social media you can get
information about what is currently trending, regarding products and services.
Social media is motivated by the not yet optimal concept of trustworthiness to
increase brand trust and purchase intentions in social media promotions among
generation Z. Trustworthiness has a positive effect on purchase intentions,
indicating that you are more likely to feel confident in brand trust and confidence.
intention to purchase a product or service. is being promoted. Persuasion Theory
is an approach that aims to change a person's beliefs and way of thinking through
strong and effective arguments. The research method used quantitative purposive
sampling techniques and used 225 respondents to be tested. Structural Equation
Modeling (SEM) analysis was carried out using IBM SPSS Statistics 27 and SEM
AMOS24. The main research results show that all hypotheses have a significant
positive relationship. New findings in this study indicate that social attractiveness
has a significant negative relationship with parasocial relationships. The research
results explain that trust can increase brand trust and purchase intentions in
promotions on social media. This research can provide assistance to companies
regarding the factors that can create purchase intentions regarding promotions on
social media. This research has updates to the variables, namely the addition of

brand trust variables to increase purchase intentions.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Platform digital sekarang banyak sekali influencer yang pengikutnya
sedikit dan baru saja membuat konten beberapa namun bisa lebih banyak
views nya di bandingkan dengan pengguna media sosial yang sudah lama
dan pengikutnya banyak hal tersebut dikarena kan adanya hal yang menarik
dari pembuatan konten tersebut yang membuat para pengikut atau pengguna
media social penasaran. Influencer mempunyai pengaruh tinggi bagi para
pengikutnya. Mempunyai pengikut yang banyak dapat mempunyai
kesempatan bekerja sama dengan brand. Memberikan ulasan produk,
merekomendasikan produk akan mempengaruhi pengikutnya untuk
melakukan niat membeli barang yang di rekomendasikan. Influencer media
sosial adalah seseorang yang dapat memengaruhi opini orang lain dengan
mendukung dan mempromosikan produk dan merek pada sosial media.

(Dwivedi et al., 2021)

Pengiklan juga dapat memilih influencer dengan banyak pengikut di
platform jejaring sosial tertentu yang populer di antara target audiens yang
ingin dijangkau (Kostygina et al., 2020). Pengikut yang banyak di akun
media social lebih bisa mendapatkan engagement yang tinggi di bandingkan
dengan akun media sosial yang hanya sedikit pengikutnya. Pengikut yang

banyak pada akun media sosial memang mempunyai pengaruh dan menjadi



salah satu ukuran untuk suatu promosi. Hal tersebut tidak di perbolehkan
menjadi salah satu penentu pengiklanan dalam memilih influencer sebagai
promosi. Faktor lain selain pengikut yang banyak bisa di dapatkan dengan
keterlibatan influencer dengan para pengikutnya, membangun hubungan
dengan para pengikutnya. Mengidentifikasi target audiens hal yang penting

dalam pengiklanan dengan mengidentifikasi target audiens.

Platform media sosial pada akhir akhir ini sangat banyak digunakan
oleh kalangan seluruh masyarakat di dunia bahkan di Indonesia. Konten
konten menarik di media sosial membuat pengguna media jadi lebih tertarik
dan sering menggunakan platform sosial media. Sosial media pada masa
ini telah berkembang dengan sangat cepat, karena dengan tekhnologi
sekarang yang canggih. Hal tersebut membuat banyak orang ingin menjadi
influencer di media sosial. Membuat konten konten yang lucu, unik,
memasarkan suatu produk ,merekomendasi barang barang,membuat konten
kehidupan sehara hari dengan melakukan hal tersebut dapat menaikan
pengikut yang ada di akun media sosial, dengan mereka menposting atau
membuat konten secara intens dan menarik. /nfluencer Instagram awalnya
adalah orang-orang biasa yang mendokumentasikan kehidupan sehari-hari
mereka melalui serangkaian foto mereka kini semakin muncul sebagai

perantara antara pengiklan dan konsumen (van Driel & Dumitrica., 2021).

Media sosial pada zaman sekarang sangat aktif banyak orang yang

menggunakannya. Setiap hari orang orang pasti selalu membuka media



sosial dimana pun dan kapan pun. Penggunaan media sosial menjadi
referensi dengan menggunakan media sosial kita bisa melihat apa yang
sedang trending sekarang , mengenai fashion , dan produk produk lainnya.
Platform media sosial sekarang banyak sekali iklan dari berbagai produk.
Pengiklanan dengan cara membuat konten atau mereview barang dengan se
menarik mungkin agar pengikut menajdi tertarik dengan barang yang di
review. Peningkatan pesat pengguna media sosial telah melahirkan bentuk
periklanan baru untuk bisnis yang disebut iklan media sosial (Sriram et al.,

2021)

Penelitian ini menggunakan Theory of Persuasion. Theory of
Persuasion bisa mengubah keyakinan dan cara berpikir melalui argument.
bahwa persuasi seseorang dipengaruhi oleh karakteristik, yang dimiliki atau
dipelajari konsumen selama persuasi di mana konsumen mengandalkan
informasi yang dihasilkan sendiri untuk mengubah sikap mereka (Yu et al.,
2023). Teori Persuasi merupakan suatu pendekatan yang bertujuan untuk
mengubah keyakinan dan cara berpikir seseorang melalui argumen yang
kuat dan efektif. Persuasi tersebut dipengaruhi oleh berbagai karakteristik
yang dimiliki oleh seseorang atau yang diperoleh selama proses persuasi itu
sendiri. Teori persuasi digunakan oleh mereka untuk menerapkan
pemahaman mengenai cara kerja psikologi manusia. Teori persuasi dapat
diterapkan dalam berbagai bidang, seperti pemasaran, komunikasi bisnis,
dan psikologi sosial. Pemasar, misalnya, menggunakan prinsip-prinsip

persuasi untuk menciptakan pesan yang menarik dan meyakinkan bagi



konsumen, dengan tujuan untuk meningkatkan kesadaran merek,
mempengaruhi sikap, dan mendorong pembelian teori persuasi merupakan
pendekatan yang powerfull untuk mempengaruhi keyakinan dan sikap
individu melalui argumen yang efektif, yang pada gilirannya dapat

menghasilkan perubahan perilaku yang diinginkan.

Penulis melakukan mini riset, meneliti pada data yang tersedia
dalam gambar 1.1 menunjukkan jika 70 responden telah mengisi kusioner
mini riset mengenai media sosial. Peneliti melakukan miniriset dan hasilnya
dikonfirmasi bahwa usia responden rata rata generasi Z ada 60 orang yang
memilih usia 15-23 tahun dan 10 orangnya 24-30 tahun. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa usia rata-rata dari para responden adalah
generasi Z, yang merupakan kelompok yang lahir antara tahun 1997 hingga
2012. Menyoroti betapa signifikannya peran generasi ini dalam
menggunakan dan berinteraksi dengan media sosial. Dari hasil tersebut
dapat saya gunakan untuk subjek penelitian, Berdasarkan gambar 1.2
menunjukan bahwa 70 responden telah mengisi kusioner mini riset
mengenai media sosial. Dari hasil mini riset yang sudah di lakukan oleh
peneliti hasilnya bahwasanya 58 responden masih pelajar dan mahasiswa ,
5 responden bekerja sebagai pegawai swasta, 3 responden bekerja sebagai
pegawai atau karyawan, 2 responden sebagai wiraswasta, 1 responden
sebagai PNS dan 1 responden sebagai freelance. Dari data tersebut dapa di
simpulkan bahwasanya pelajar atau mahasiswa mendominasi hasil data

tersebut mengenai pendidikan terakhir.
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Gambar 1. 2 Hasil Mini Riset Pekerjaan Responden

Berdasarkan gambar 1.3 menunjukan jika 70 responden telah mengisi
kusioner mini riset mengenai media sosial. Dari hasil data mini riset di atas di
tunjukan ada beberapa media sosial, Hasilnya adalah untuk rangking 1 media sosial
yaitu ada youtube , ke dua ada Intagram, ketiga ada Tiktok , ke empat ada Twitter ,
ke lima ada Facebook , ke enam ada Linkedn dan yang terakhir ada lain-lain ( Line,
Quora, Whatsapp, Telegram, Netflix, game, Capcut). Dapat disimpulkan

bahwasanya responden sering menggunakan media sosial Youtube karena memiliki



rangking ke 1 dengan artinya sebanyak 27 orang memilih youtube sebagai urutan
pertama , yang kedua ada Instagram banyak responde yang memilih instagram di
urutan edua ini dengan jumlah 30, yang ketiga yaitu Tiktok 24 orang memilih tiktok
sebagai urutan kedua. Data diatas akan digunakan sebagai obyek penelitian, Dari
rangking 3 teratas yaitu Youtube , Intagram dan Tiktok dikarenakan 3 media sosial
tersebut dipilih responden paling banyak digunakan dengan urutan 3 terbaik
dibandingkan 4 sosial media lainnya yang di cantumkan. Berdasarkan gambar 1.4
menunjukan bahwa 70 responden telah mengisi kusioner mini riset mengenai media
sosial. Dari hasil di atas mengenai alasan reponden mengapa meilih media sosial
tersebut, dapat disimpulkan bahwasanya 70 dari 44 responden memilih sosial media
tersebut dikarenakan update berbagai informasi terkini, 10 responden memilih
karena mudah untuk digunakan, 9 responden memilih karena mempunyai banyak
fitur, 4 responden memilih tampilannya menarik, 3 reponden memilih dapat
berinteraksi dengan pengguna lainnya. Banyak responden yang memilih
menggunakan sosial media tersebut dengan alasan update berbegai informasi
terkini, media sosial zaman sekarang memang sangat update sekali mengenai
informasi terkini sehingga responden senang menggunakan sosial media tersebut.
Hal tersebut selaras dengan penelitian saya mengenai media sosial yang

memberikan informasi.



Rangking

H 1 youtube
M 2 Instagram
M 3 Tiktok

4 Twitter
m 5 Facebook
H 6 Linkedn

B 7 Lain lain
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Gambar 1. 4 Hasil Mini Riset Alasan Memilih Social Media Tersebut

Berdasarkan pada hasil uraian data yang telah dipaparkan tersebut, serta dari
data hasil mini riset, maka subjek yang digunakan penelitian ini adalah generasi Z,
yang dimana sosial media banyak di gunakan atau di dominasi oleh generasi Z 15-
30 tahun, karena generasi Z mampu beradaptasi dengan tekhnologi yang
berkembang pesat dan media sosial yang semakin maju dan update. Objek pada
penelitian ini adalah Youtube , Instagram , Tiktok yang dimana pada hasil mini riset
menunjukan bahwa banyak responden yang memilih sosial media tersebut , urutan

pertama yaitu Youtube ,kedua Instagram dan yang ketiga adalah Tiktok. Terbukti



bahwa 3 sosial media tersebut sering digunakan oleh dibandingkan sosial media
lainnya . Ketiga platform tersebut memiliki keunggulan sebagai media sosial yang

paling informatif dan terupdate untuk berbagai informasi terkini

Gen Z — orang yang lahir pada periode pertengahan 1990an hingga awal
2010an. Media sosial berperan penting dalam kehidupan Gen Z sebagai generasi
digital native (H. Liu et al., 2021). Pengaruh media sosial terhadap kehidupan Gen
Z sangat signifikan, berdampak pada banyak aspek mulai dari interaksi sosial
hingga pengembangan diri. Berbagai platform seperti Youtube, Instagram,
Tiktok,Facebook, Twitter, dan Linkedn menjadi alat utama yang dimanfaatkan Gen
Z untuk menyampaikan pandangan, ekspresi, dan identitas mereka. Ini juga
membuat mereka lebih cepat mendapatkan informasi dan adaptif terhadap
perubahan teknologi. Secara keseluruhan, peranan media sosial dalam kehidupan
Gen Z menciptakan generasi yang lebih terhubung, menginformasikan, dan inovatif
dengan penggunaan teknologi digital. Sebagai generasi penerus, Gen Z akan terus
bergantung pada media sosial sebagai ruang bagi mereka untuk terhubung dengan
orang lain, mempengaruhi opini publik, dan terus beradaptasi dengan perubahan
zaman. Mereka juga menggunakan sosial media sebagai alat untuk informasi suatu

produk yang akan mereka beli karena sosial media update informasinya.
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Gambar 1. 5 Daftar Hasil Media Sosial Paling Informatif

Berdasarkan data yang dilakukan oleh Databoks, Gambar 1.5 menunjukkan
bahwa YouTube adalah media yang paling informatif untuk menjadi sarana dalam
menjelaksan produk. YouTube, Instagram, dan TikTok menduduki 3 tempat teratas
untuk kategori ini. Skala 1 (sangat tidak informatif) hingga 5 (sangat informatif),
responden memilih YouTube dengan skor 4,46; Instagram dan TikTok memiliki

nilai yang sama yaitu 4,29, sesuai dengan referensi skala yang sama (Santika, 2023).

Trustworthiness terhadap influencer harus bisa menumbuhkah rasa
kepercayaan agar para pengikutnya bisa percaya apa yang mereka katakan,
dikarenakan kepercayaan sangat berpengaruh dalam penyampaian media promosi.
Kepercayaan yang tinggi terhadap influencer dapat membantu meningkatkan minat
dan kepercayaan pengguna terhadap brand yang bekerja sama dengan influencer,
karena kepercayaan menjadi faktor yang penting dalam menbangun hubungan
antara influencer dengan pengikut mereka dan dapat mempengaruhi tingkat

kepercayaan konsumennya terhadap produk yang mereka rekomendasikan atau di



iklan kan tersebut. Menjaga reputasi menjadi poin penting bagi seorang influencer,
selebgram dan lain lainnya karena jika reputasi mereka sudah tercoret negative
maka banyak orang akan menilai menjadi buruh dan akan susah mendapatkan
kepercayaan lagi. Reputasi dapat diperoleh dari kualifikasi ahli influencer di bidang
keahliannya dan kepercayaan konsumen terhadap mereka.(Wiedmann & von

Mettenheim., 2020)

Parasocial Relationship telah banyak dilakukan dalam konteks pemasaran,
dan periklanan di media sosial. Sebagai pengikut akan merasa menjadi mengenal
influencer merasa dekat dengan influencer tersebut dan juga mengagumi influencer
walaupun tidak adanya perkenalan atau interaksi hubungan yang nyata . Kedekatan
pengikut dengan endorser atau influencer membuat pengaruh terhadap apa yang
mereka rekomendasikan, karena dengan hal tersebut pengikut akan merasa
mempunyai kedekatan dengan influencer. Postingan yang mempromosikan
persepsi keintiman, Hubungan parasosial terbukti berpengaruh langsung dan positif

terhadap niat untuk mengadopsi rekomendasi. (Conde & Casais., 2023).

Sebuah alasan yang mendorong konsumen dalam melakukan pembelian
terhadap suatu barang dan jasa adalah Purchase Intention (Ramadhanti & Marsasi.,
2023). Keinginan yang direncanakan oleh pelanggan untuk membeli suatu barang
atau jasa dikenal sebagai niat beli. Momen di mana pelanggan memilih untuk
melakukan pembelian atau tidak. Niat membeli merupakan istilah yang digunakan
untuk menggambarkan rencana atau kemungkinan kesediaan pelanggan untuk

mengakuisisi suatu produk atau jasa. Niat membeli dapat mencerminkan seberapa
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kuat keinginan konsumen dalam memutuskan untuk membeli barang atau layanan
tertentu. Niat membeli ini sering dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti kualitas

produk, harga, merek, dan pemasaran.

Sejauh mana seseorang diterima dan dihargai oleh masyarakat dan memiliki
kekuatan untuk memengaruhi pikiran orang lain disebut sebagai Social
Attractiveness (Serman & Sims., 2020). Influencer yang ada di platform media sosial
bisa meningkatkan daya tarik sosial nya dengan cara memberikan kejujuran review
mengenai produk yang sedang di promosikan. kualitas konten yang sangat menarik
agar dapat perhatian dari pengikutnya daya tarik social sangat mempengaruhi dalam
keputusan pembelian. Influencer harus bisa berinteraksi dengan pengikutnya agara
pengikut tertarik dengan apa yang infuencer direkomendasikan tau di review,
dengan cara live streaming, membuat stori Instagram dengan question box.
Mempunyai ketertarikan tersendiri dapat meningkatkan daya tarik sosial, seperti
seseorang yang mempunyai hal yang menarik dari dirinyaa maka akan terlihat

menarik di mata orang lain atau pengikutnya.

Physical Attractiveness, lebih mengacu kepada fisik tubuh dari influencer.
Daya tarik fisik tampaknya memainkan peranan penting dalam objektifikasi di
media social (Sokolova et al., 2022) . Physical Attractiviness dalam influencer harus
mempunyai percaya diri dan menarik karena dengan influencer mempunyai
kepercayaan dirinya dan menarik maka pengikut akan lebih tertarik untuk
menonton rekomendasi produk atau apapun yang sedangan mereka review. Fisik

yang indah dengan suasana yang mendukung membuat ketertarikan pengikut untuk
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mengikutinya. Mendukungya fisik yang indah ,bagus dan menarik pada saat
mereview atau merekomendasikan sesuatu barang atau produk dapat membuat
pelanggan, pengikut lebih mempunyai daya tarik untuk menontonnya dan

melakukan niat beli.

Brand Trust menjadi unsur kebaharuan atau novelty dalam penelitian. Agar
dapat meningkatkan kepercayaan pengikut di social media dengan cara melakukan
memberikan rekomendasi yang baik, positif dan menanggapi dengan secara
profesional. Karena tujuan utama periklanan dan promosi pemasaran adalah untuk
membangun kepercayaan merek dan merangsang perilaku pembelian konsumen
(Hanaysha., 2022), Brand trust sangat merujuk keadaan kepercayaan konsumen
mengenai promosi, karena dapat mempengaruhi adanya keputusan pembelian atau
minat beli konsumen setelah menonton atau melihat promosi. Kepercayaan merek
memeliki peran yang penting , meningkatkan kepercayaan merek kepada konsumen
sangat menjadi hal yang penting bagi suatu perusahaan sebelum mengiklankan

produk.
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Tabel 1. 1 Gap Penelitian

HUBUNGAN | (Karakurt, (AlFarraj et al., | (Ngo et al., | (Sokolova & Kefi,
2021) 2021) 2020) 2020)

Trust-PI signifikan

Trust — PI unsignifikan

Trust— BT signifikan

PA-PSR unsignifikan

Menurut data yang di peroleh Trustworthiness memiliki dampak yang
positif dengan purchase intention. koefisien jalur antara kepercayaan dan niat
membeli ditemukan signifikan secara statistic “Kepercayaan berpengaruh positif
terhadap niat beli” masalah kepercayaan juga harus menjadi elemen yang sangat
diperlukan bagi perusahaan (Karakurt., 2021). Kepercayaan memang sangat
penting di manapun itu , namun membangun sebuah kepercayaan juga tidak lah

mudabh.

Trustworthiness dengan purchase intention Tidak ada hubungan yang
signifikan antara kepercayaan dan niat membeli. mendapatkan kepercayaan
pelanggan, berbagai kegiatan pemasaran harus dilakukan untuk membuktikannya

(AlFarraj et al., 2021). Konsumen atau pengikut belum tentu mempunyai niat
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pembelian jika tidak mempunyai kepercayaan yang baik , perlu dibuktikan secara

lebih bahwa kepercayaan sangat penting untuk menentukan niat beli.

Pysical attractiveness dengan psr H3 (ketertarikan fisik — interaksi para-
sosial) ditolak untuk semua kasus di kedua tes terutama karena hasil statistiknya
tidak signifikan (Sokolova & Kefi., 2020). Ketertarikan fisik dengan interaksi
parasosial memang tidak bisa di signifikan karena perbedaan yang tidak relevan.
Ketertarikan fisik mengenai fisik seseorang yang di anggap cantik, indah , estetik
dan lain lainnya, sedangkan interaksi parasosial harus dibentuk terlebih dahulu .
Ketertarikan fisik asli dari dirinya sendiri tanpa harus adanya interaksi. Interaksi
social dan ketertarikan fisik dapat terjadi sama namun keduanya tetatplah berbeda

dan tidak dapat di signifikan.

Keandalan dalam kaitannya dengan kepercayaan merek. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa satu-satunya faktor yang secara positif memengaruhi
kepercayaan merek secara langsung adalah Trustworthiness (Ngo et al., 2020).
Kepercayaan dengan kepercayaan merk selalu signifikan dalam artian kepercayaan

merk pasti akan membutuhkan kepercayaan nya dari konsumen atau pengikutnya

1.2 Rumusan Masalah

Sesuai dengan penjelasan latar belakang di atas belum optimalnya konsep
mengenai trustworthiness untuk meningkatkan brand trust pada purchase
intension pada promosi media sosial. Penyebab belum optimalnya konsep ini

dikarenakan banyaknya setiap individu cenderung memiliki pilihan yang
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berbeda sesuai dengan tingkat kepercayaan dan keputusan pembelian dalam

sistem pembelian online.

1.3 Pertanyaan Peneliti

1.

Apakah terdapat pengaruh positif pada trustworthiness dengan purchase
intension dalam penggunaan sosial media?
Apakah terdapat pengaruh positif pada parasocial relationship dengan

purchase intension dalam penggunaan sosial media?

. Apakah terdapat pengaruh positif pada physical attractiveness dengan

trustworthiness dalam penggunaan sosial media?

. Apakah terdapat pengaruh positif pada physical attractiveness dengan

parasocial relationship dalam penggunaan sosial media ?

. Apakah terdapat pengaruh positif pada social attractiveness dengan

trustworthiness dalam penggunaan sosial media?

Apakah terdapat pengaruh positif pada social attractiveness dengan
parasocial relationship dalam penggunaan sosial media?

Apakah terdapat pengaruh positif pada Trustworthiness dengan brand trust

dalam penggunaan sosial media?

1.4 Tujuan Penelitian

l.

Berdasarkan rumusan masalah yang di jelaskan di atas, maka peneliti
memiliki tujuan sebagai berikut:
Guna mengetahui adanya pengaruh positif trustworthiness terhadap

purchase intension.
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2. Guna mengetahui adanya pengaruh positif parasocial relationship terhadap
purchase intension.

3. Guna mengetahui adanya pengaruh positif physical attractiveness terhadap
trustworthiness.

4. Guna mengetahui adanya pengaruh positif physical attractiveness terhadap
parasocial relationship .

5. Guna mengetahui adanya pengaruh positif social attractiveness terhadap
trustworthiness.

6. Guna mengetahui adanya terdapat pengaruh positif social attractiveness
terhadap parasocial relationship.

7. Guna mengetahui adanya pengaruh positif trustworthiness terhadap brand
trust.

1.5 Manfaat Penelitian
1.5.1 Manfaat Teoritis

a. Memberikan kontribusi dengan penerapan teori yaitu 7Theory of persuasion
pada promosi di media sosial .

b. Penelitian ini akan mengkaji secara kritis tentang trustworthiness sebagai
focus terhadap gap penelitian dan untuk menemukan bukti pengaruh brand
trust yang meningkatkan purchase intension

c. Penelitian ini akan berusaha memberikan kontribusi akademik terkait
dengan hubungan antara trustworthiness dan kepercayaan merk.

d. Penelitian ini memberikan hasil terbaru untuk menyempurnakan penelitian

penelitian sebelumnya agar dapat memberikan persepsi baru tentang
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pengaruh trustworthiness dan brand trust terhadap purchase intension,
social media sebagai obyek dan pengguna sosial media generasi Z sebagai

subjek.

1.5.2 Manfaat Praktis

Bagi mahasiswa

Temuan studi ini diharapkan dapat membantu para mahasiswa dalam
memberikan referensi dan perspektif baru untuk penelitian mereka di masa
depan, serta menawarkan data empiris dan teori tentang trustworthiness
terhadap purchase intention pengguna media sosial generasi Z.

Bagi penulis

Temuan dari penelitian ini dapat membantu para akademisi karena
memberikan gambaran tentang hubungan antara trustworthiness pengguna
media sosial purchase intention.

Bagi Perusahaan

Temuan penelitian ini dapat membantu perusahaan dalam menentukan
kredibilitas iklan media sosial. Diharapkan bahwa penelitian ini akan
bermanfaat bagi perusahaan dengan menjelaskan variabel-variabel yang
memengaruhi trustworthiness terhadap brand trust. Diharapkan bahwa
perusahaan tersebut mendapat manfaat dari strategi dan pendekatan

pemasaran penelitian ini.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penjelasan Model Penelitian

Penelitian yang di lakukan oleh peneliti yaitu sebuah pembahasan dari
model yang terinspirasi dari (Masuda et al., 2022) yang berjudul “Impacts of
influencer attributes on purchase intentions in social media influencer marketing:
Mediating roles of characterizations”. Model penelitian tersebut memliki
menggunakan 7 variabel , di antaranya adalah Purchase Intention, Trustworthiness,
Perceived Expertise, Parasocial Relationship, Attitude Homophilly, Physical
Attractiveness, Social Attractivenes. Peneliti tersebut meneliti terkait dengan.
memperjelas karakteristik PSR,yang dianggap sebagai konstruksi penting dalam
pemasaran influencer media sosial. Objek penelitiann ini menjelaskan mengenai
konsumen Korea yang pernah membeli produk/layanan setelah menonton video
influencer iklan di YouTube dan pembentukan PSR juga dipengaruhi oleh
bagaimana konsumen memandang tipe influencer (misalnya, You Tuber

profesional, selebriti/pakar).

Peneliti memasukan variabel Brand Trust sebagai kebaharuan pada peneliti
ini, di harapkan dapat menambah wawasan baru mengenai pilihan konsumen
terhadap keinginan mereka untuk membeli barang. Penelitian dilakukan upaya

untuk mengetahui relevansi dan berbagai sumber yang dapat

1. Kajian penelitian pertama berasal dari (Akram et al., 2023) “Havocs of
social media fake news! Analysing the effect of credibility, trustworthiness,

and self-efficacy on consumer’s buying intentions”” Tujuan dari penelitian
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ini adalah untuk menguji pengaruh faktor media sosial (kredibilitas,
kepercayaan, kredibilitas sumber dan efikasi diri) terhadap niat membeli
konsumen. Faktor-faktor media sosial tersebut memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap niat membeli konsumen. Kredibilitas dan kepercayaan
terhadap informasi yang diperoleh dari media sosial, serta kredibilitas
sumber informasi, dapat mempengaruhi niat membeli konsumen. Penelitian
ini menggunakan beberapa variabel yaitu Brand Trust , Self Efficacy,
Credibility of source , Credibility of social media news , Trustworthy news
in social media , dan consumer buying intention. Efikasi diri atau keyakinan
konsumen dalam memilih produk atau layanan yang tepat juga dapat
mempengaruhi niat membeli. Konteks penting bagi merek dan perusahaan
untuk memperhatikan faktor-faktor media sosial yang mempengaruhi niat
membeli konsumen. Merek dan perusahaan dapat membangun kredibilitas
dan kepercayaan melalui konten yang akurat, terpercaya, dan relevan, serta
melalui interaksi yang responsif dengan konsumen. Merek dan perusahaan
juga dapat memperkuat efikasi diri konsumen dengan menyediakan
informasi yang jelas dan transparan tentang produk atau layanan yang
ditawarkan. Dengan memperhatikan faktor-faktor media sosial yang
mempengaruhi niat membeli konsumen, merek dan perusahaan dapat
membangun strategi pemasaran yang lebih efektif dan efisien, serta
membangun hubungan yang lebih baik dengan konsumen. Membantu
merek dan perusahaan untuk meningkatkan penjualan, memperkuat

loyalitas merek, dan membangun reputasi yang baik di mata konsumen.
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2. Kajian penelitian kedua berasal dari purchase intention dan brand trust

“You really are a great big sister’ parasocial relationships,
credibility, and the moderating role of audience comments in influencer
marketing “ Penelitian ini mengkaji peran moderasi komentar audiens
dalam pemasaran influencer di YouTube (Reinikainen et al., 2020).
Penelitian ini menggunakan variabel Parasocial relationship, audience
coment , influencer, credibility, brand trust dan purchase intention.
Kepercayaan konsumen terhadap merek dan niat membeli dapat
dipengaruhi oleh kredibilitas influencer. Penelitian ini meningkatkan
pemahaman kita tentang peran audiens aktif dalam pemasaran influencer.
Sisi gelap dari perilaku online, seperti perilaku predator dan komentar
negatif, telah menyebabkan platform seperti YouTube menonaktifkan
komentar pada video tertentu. Namun, penelitian ini menunjukkan bahwa
komentar audiens penting dalam membangun kepercayaan terhadap
dukungan influencer. Merek semakin beralih ke influencer media sosial
untuk mendapatkan kepercayaan konsumen. Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti daya tarik, keahlian, kepercayaan,
dan kesamaan memengaruhi popularitas dan kredibilitas influencer. Hanya
sedikit penelitian yang meneliti peran audiens dalam efektivitas dukungan
influencer. Studi ini didasarkan pada gagasan partisipasi audiens dan
mengkaji peran moderasi komentar audiens dalam pemasaran influencer.
Penelitian ini secara khusus mengkaji dukungan terhadap suatu merek di

YouTube oleh influencer media sosial perempuan muda dan berfokus pada
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interaksi antara hubungan parasosial dengan influencer dan kredibilitas
influencer. Variabel yang diukur meliputi kepercayaan merek dan niat
membeli. Hasilnya mendukung hipotesis bahwa hubungan parasosial
dengan influencer berpengaruh positif terhadap kredibilitas influencer, yang
pada gilirannya mempengaruhi kepercayaan merek dan niat membeli. Studi
ini berkontribusi pada pemahaman kita tentang pemasaran influencer
dengan menyoroti pentingnya komentar audiens dalam membangun
kredibilitas dan kepercayaan terhadap dukungan influencer dan peran
audiens aktif dalam pemasaran influencer.

. Kajian penelitian physical attractiveness ke brand trust (D. Y. Kim & Kim,
2021) Berjudul “Trust me, trust me not: A nuanced view of influencer
marketing on social media” penelitian ini menyelidiki apakah karakteristik
sumber seorang influencer daya tarik fisik dapat berfungsi sebagai sumber
relasional dalam pembentukan kepercayaan pengikut. Penelitian ini
menggunakan variabel keahlian, keaslian, daya tarik fisik, homofili,
kepercayaan, loyalitas terhadap influencer, niat membeli . daya tarik fisik
influencer dapat mempengaruhi persepsi pengikut terhadap kepercayaan
terhadap influencer. Namun, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa daya
tarik fisik tidak selalu menjadi faktor utama dalam pembentukan
kepercayaan pengikut terhadap influencer. Faktor-faktor lain, seperti
keahlian, kejujuran, dan konsistensi, juga dapat mempengaruhi kepercayaan
pengikut terhadap influencer. penting bagi influencer untuk membangun

kepercayaan dengan pengikut melalui berbagai cara, seperti memberikan
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konten yang berkualitas, konsisten, dan transparan. Penting bagi influencer
untuk memperhatikan karakteristik sumber lainnya, seperti keahlian dan

kejujuran, dalam membangun kepercayaan dengan pengikut.

Studi ini menggunakan Theory of Persuasion sebagai acuan teori. Theory of

persuasion menjelaskan bahwa

Penelitian teori persuasi menunjukkan metode untuk meningkatkan
komunikasi pendidikan. Kekuatan dan daya tarik merupakan variabel sumber yang
dapat meningkatkan persuasi (Raisch, n.d.). Kekuatan sumber pesan dapat
didefinisikan sebagai kemampuan sumber pesan untuk mempengaruhi pendapat
atau perilaku orang lain. Sumber pesan yang dianggap kuat dapat meningkatkan
persuasi karena mereka dianggap memiliki pengetahuan, keahlian, atau otoritas
yang relevan dalam topik yang dibahas. Sementara itu, daya tarik sumber pesan
dapat didefinisikan sebagai kemampuan sumber pesan untuk menarik perhatian dan
minat orang lain. Sumber pesan yang dianggap menarik dapat meningkatkan
persuasi karena mereka dapat membuat pesan menjadi lebih menarik dan mudah

diingat.

Meskipun ELM cenderung menjelaskan perubahan sikap dan perilaku
secara umum melalui persuasi, TPM menekankan pencapaian kesadaran sebagai
keadaan pikiran untuk persuasi(Yu et al., 2023). Penelitian ini memberikan
kontribusi teoritis yang signifikan terhadap /ive streaming. kesadaran dianggap
sebagai faktor penting dalam mempengaruhi niat dan perilaku individu terkait

dengan penggunaan produk ramah lingkungan individu yang lebih sadar tentang

22



pentingnya lingkungan cenderung memiliki niat dan perilaku yang lebih positif
terkait dengan penggunaan produk ramah lingkungan. penting bagi pengguna LSP
untuk memverifikasi informasi yang mereka peroleh dan memikirkan sumber yang

mereka gunakan.

Pendekatan teoretis untuk menjelaskan dampak motivasi sebagian besar
berfokus pada model persuasi proses ganda dari Elaboration Likelihood Model
(ELM) (Taylor et al., 2020). ELM dapat digunakan untuk menjelaskan dampak
motivasi pada persepsi dan opini pelanggan tentang produk. Hasil penelitian
menunjukkan motivasi konsumen dapat mempengaruhi jalur pemrosesan informasi
yang digunakan dalam merespon pesan pemasaran, dan mempengaruhi persepsi
dan opini pelanggan tentang produk. memahami motivasi konsumen, pemasar dapat
merancang pesan pemasaran yang sesuai dengan jalur pemrosesan informasi yang
digunakan oleh konsumen, dan meningkatkan efektivitas pesan pemasaran dalam
mempengaruhi persepsi dan sikap konsumen terhadap produk. Isyarat periferal
yang mengaktifkan motivasi yang didorong oleh tujuan dapat meningkatkan
perhatian individu terhadap isi pesan, terutama jika manfaat pribadi tersirat dalam
pesan tersebut. hasil penelitian juga menunjukkan bahwa ketika biaya pribadi
tersirat dalam pesan, dampak isyarat periferal menjadi terbalik dan pemrosesan
informasi dilemahkan secara signifikan. Pemrosesan informasi online dipengaruhi
oleh perilaku yang didorong oleh tujuan, dan bahwa tujuan individu dapat
mempengaruhi jalur pemrosesan informasi yang digunakan dalam merespon pesan

persuasif.
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2.2 Penjelasan Variabel

2.2.1 Trustworthiness

Kepercayaan adalah unsur penting dalam hubungan pembeli-penjual jangka
panjang yang mencerminkan kesediaan untuk mengandalkan mitra pertukaran
(Sampet et al., 2023). Ketika konsumen memiliki kepercayaan terhadap penjual,
mereka merasa yakin dan nyaman untuk melakukan transaksi dengan mereka secara
berulang. Kepercayaan ini mencerminkan kesediaan konsumen untuk
mengandalkan penjual, baik dalam hal kualitas produk atau layanan, serta
komitmen untuk memenuhi janji dan tanggung jawab mereka. kepercayaan juga
penting karena mempengaruhi loyalitas konsumen. Jika konsumen percaya pada
penjual, mereka lebih mungkin untuk kembali membeli produk atau menggunakan
layanan yang ditawarkan. Kepercayaan juga meningkatkan peluang untuk
merekomendasikan penjual kepada orang lain. Membangun kepercayaan, penting
bagi penjual untuk secara konsisten memberikan produk atau layanan berkualitas,
menghormati dan mendengarkan kebutuhan konsumen, serta membuka komunikasi
yang jujur dan transparan. Kepercayaan tidak terbentuk dalam semalam, tetapi

dibangun melalui interaksi positif dan konsisten antara pembeli dan penjual.

Kepercayaan adalah komponen penting dari studi dukungan selebriti yang
dilakukan sejauh ini.definisi yang lebih halus tentang kepercayaan adalah “persepsi
konsumen terhadap kejujuran, integritas, dan kepercayaan dari seorang
endorser”.(Punjani & Kumar, 2021). Trustworthiness dari seorang endorser atau
influencer sangat mempengaruhi dalam keputusan niat beli , kepercayaan dibangun

dengan cara penyampaian endorser atau influencer dalam melakukan
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promosi. bahwa kepercayaan adalah faktor yang penting dalam mempengaruhi
efektivitas dukungan selebriti. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan
terhadap selebriti dapat mempengaruhi persepsi dan opini pelanggan tentang merek
atau barang yang diiklankan dan mempengaruhi motivasi pelanggan untuk membeli
barang tersebut. Memperhatikan kepercayaan konsumen terhadap selebriti dan
konsistensi merek atau produk dengan citra selebriti, pemasar dapat meningkatkan
efektivitas dukungan selebriti dan mempengaruhi persepsi dan opini pelanggan

tentang merek atau barang yang diiklankan.

Influencer membuat pengikut percaya bahwa mereka akan mendapat
manfaat dari hubungan mereka dengan influencer. Hasilnya, pelanggan berusaha
untuk terlibat dengan influencer dan berniat membeli produk yang didukung.(Ao et
al., 2023). Berperan sebagai titik sentral dalam pemasaran digital kontemporer,
influencer memanfaatkan kekuatan dari jaringan sosial mereka untuk
mempengaruhi pola konsumsi followers mereka. Mereka berhasil membuat
pengikut percaya bahwa hubungan yang terbentuk dengan mereka akan
menghasilkan manfaat signifikan. Besarnya kepercayaan mendorong pengikut
untuk lebih aktif berinteraksi dan terlibat dengan influencer, membangun koneksi
yang kuat dan signifikan. Lebih dari itu, kepercayaan dan keterlibatan ini
mendorong niat pembelian mereka. Pengikut mempunyai probabilitas lebih tinggi
untuk membeli barang atau jasa yang dipromosikan atau didukung oleh influencer
mereka telah mengamati dan meyakini bahwa dinamika ini memainkan peran
kuncinya dalam mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen dalam era

digital saat ini.
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2.2.2 Purchase Intention

Niat membeli dapat menggambarkan tindakan konsumen yang dapat
diprediksi dalam pembelian dalam pengambilan keputusan di masa yang akan
datang(Gunanto Marsasi & Dewi Yuanita, 2023). Keinginan atau keyakinan pembeli
untuk membeli barang atau jasa tertentu disebut niat membeli. Niat membeli dapat
dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti kepercayaan terhadap merek, kualitas
produk, harga, promosi, dan pengalaman sebelumnya. Niat membeli dapat menjadi
indikator penting dalam memprediksi tindakan pelanggan di masa mendatang.
Konsumen lebih cenderung membeli barang atau jasa jika mereka memiliki niat

membeli yang kuat.

Menentukan faktor-faktor yang mempengaruhi niat membeli pelanggan
merupakan langkah awal bagi perusahaan untuk menjalin hubungan jangka panjang
dengan konsumen(Pang & Wang, 2023).Menentukan faktor faktor hal penting dan
merupakan langkah awal yang penting untuk menjalin jangka panjang dengan
konsumen faktor-faktor ini dapat berbeda tergantung pada produk atau layanan apa
yang ditawarkan oleh perusahaan namun beberapa faktor umum yang
mempengaruhi niat membeli konsumen seperti citra merk, citra merek yang positif
dapat mempengaruhi niat membeli konsumen. Konsumen lebih cenderung membeli
barang dan jasa dari merek yang terkenal dan dianggap dapat dipercaya. Pelayanan
pelanggan yang baik dapat mempengaruhi niat membeli konsumen. Konsumen
Konsumen cenderung membeli barang atau layanan perusahaan yang memberikan
pelayanan pelanggan yang baik dan responsif terhadap kebutuhan mereka.

Meningkatkan efektivitas pemasaran mereka dan membangun hubungan jangka
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panjang dengan konsumen. Keinginan atau keyakinan pembeli untuk membeli

barang atau jasa tertentu disebut niat membeli.

Niat membeli merupakan bagian integral dari konsumen motivasi dan
keputusan untuk pilihan merek produk tertentu(Bhattacharya et al., 2022). Niat
membeli tidak dapat dipisahkan dari dua komponen penting dalam perilaku
konsumen, yaitu motivasi dan keputusan. Motivasi dan keputusan pembelian
konsumen sering kali mendorong niat untuk membeli produk berbagai
merek.Motivasi konsumen menunjukkan alasan mengapa konsumen melakukan
pembelian. Motivasi dapat mempengaruhi sikap dan persepsi konsumen terhadap
sebuah merek, dan pada akhirnya, mendorong keputusan pembelian. Keputusan
untuk memilih merek produk tertentu melibatkan proses kompleks yang mencakup
evaluasi alternatif dan penilaian beragam faktor, seperti kualitas produk, nilai yang
diperoleh, dan kepercayaan terhadap merek. Memahami dan memanfaatkan faktor-
faktor yang memotivasi konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian dapat
menjadi langkah strategis bagi perusahaan untuk meningkatkan niat membeli

konsumen.

2.2.3 Parasocial Relationship

Hubungan parasosial mengacu pada hubungan intim antara aktor dan
penonton. Dalam hubungan parasosial, jika suatu merek memberikan kesan yang
baik pada konsumen, konsumen akan lebih cenderung memilih merek tersebut
dibandingkan pesaingnya(C. L. Yuan et al., 2021). Hubungan parasosial merupakan
konsep yang berasal dari psikologi komunikasi, yang merujuk pada hubungan yang

terbentuk antara individu-angkatan, seperti selebriti, tokoh publik, atau karakter
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media, dengan penonton atau penggemar mereka. Hubungan ini bersifat satu arah
dan tidak ada interaksi langsung, penonton dan penggemar masih bisa merasa dekat
dan terkoneksi. Konteks pemasaran dan merek, hubungan parasosial dapat
mempengaruhi pemilihan merek oleh konsumen. Ketika konsumen merasa
memiliki hubungan parasosial yang kuat dengan aktor atau tokoh yang terkait
dengan suatu merek, kesadaran dan citra merek akan meningkat. Merek
memberikan kesan yang baik (misalnya melalui endorsmen selebriti atau karakter
yang disenangi), konsumen cenderung lebih memilih merek tersebut dibandingkan
pesaingnya. Sejumlah strategi pemasaran telah dimanfaatkan untuk membangun
hubungan parasosial antara konsumen dan merek melalui selebriti, karakter, atau
tokoh yang populer. Hubungan parasosial mempengaruhi bagaimana konsumen
memahami dan meresapi identitas merek, yang pada akhirnya berdampak pada

preferensi merek dan keputusan pembelian mereka.

Interaksi sosial (seperti komentar, pembagian, dan reaksi) ditemukan
memperkuat interaksi dan hubungan parasosial. Sejalan dengan persamaan yang
ditarik sebelumnya antara pemberi pengaruh media sosial dan pendukung
karyawan, nilai hiburan diharapkan berdampak positif pada hubungan parasosial
antara karyawan dan pengikutnya(Venciute et al., 2023). Interaksi sosial melalui
media sosial, seperti komentar, pembagian, dan reaksi, dapat memperkuat interaksi
dan hubungan parasosial. Hubungan parasosial adalah hubungan yang terbentuk
antara individu yang terlibat dalam interaksi satu arah, seperti antara karyawan dan
pengikut media sosial mereka. Persamaan yang ditarik antara pemberi pengaruh

media sosial dan pendukung karyawan menunjukkan bahwa nilai hiburan yang
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disajikan oleh karyawan dapat memiliki dampak positif pada hubungan parasosial
antara karyawan dan pengikutnya. Ketika karyawan menyajikan konten yang
menghibur, menarik, atau menginspirasi, hal ini dapat memperkuat ikatan antara
karyawan dan pengikutnya. Nilai hiburan dapat diartikan sebagai kemampuan
karyawan untuk menyajikan konten yang menarik, menghibur, atau menginspirasi
pengikutnya. Menyajikan konten yang lucu, menarik, atau menghibur, atau melalui
penggunaan gaya komunikasi yang menarik perhatian dan mengundang partisipasi.
hubungan parasosial dengan pengikutnya, nilai hiburan yang disajikan oleh
karyawan dapat membantu memperkuat ikatan antara keduanya. Pengikut media
sosial dapat merasa terhibur, terinspirasi, atau terhubung dengan karyawan melalui
konten yang disajikan. Dampak positif pada persepsi pengikut terhadap karyawan
dan perusahaan tempat mereka bekerja, serta memperkuat hubungan antara

karyawan dan pengikutnya.

Mendefinisikan hubungan parasosial sebagai “interaksi antara pengguna
media massa dan representasi manusia yang muncul di media (misalnya aktor dan
selebritas) yang melahirkan suatu bentuk hubungan, sehingga menimbulkan
respons pengguna yang serupa dengan hubungan sosial pada umumnya”(Koay et
al., 2023). Hubungan parasosial sebagai "interaksi antara pengguna media massa
dan representasi manusia yang muncul di media (misalnya aktor dan selebritas)
yang melahirkan suatu bentuk hubungan, sehingga menimbulkan respons pengguna
yang serupa dengan hubungan sosial pada umumnya. Hubungan parasosial merujuk
pada ikatan emosional antara individu (pengguna media massa) dan tokoh publik

(aktor, selebritas, atau karakter) yang dilihat atau didengar melalui media seperti
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televisi, radio, atau internet. Meskipun hubungan ini tidak melibatkan kontak
langsung atau interaksi dua arah, individu akan merasakan koneksi dan reaksi
emosional yang mirip dengan hubungan sosial yang sebenarnya.Hubungan
parasosial ini bervariasi dalam kekuatan dan intensitas, tergantung pada sejauh
mana individu tersebut terikat pada tokoh publik dan seberapa sering mereka
mengekspos diri kepada tokoh tersebut melalui media. Hubungan ini berkembang
seiring waktu dan dapat mempengaruhi pandangan dan perilaku individu dalam
kehidupan nyata.Salah satu contoh hubungan parasosial adalah penggemar yang
sangat terikat pada idola mereka, yang sering kali mempengaruhi gaya hidup, minat,

dan nilai-nilai mereka.

2.2.4 Physical Attractiveness

Daya tarik fisik mungkin mempengaruhi merek. Ulasan online bisa positif
atau negative valensi, dan oleh karena itu. Beberapa penelitian telah menunjukkan
bahwa daya tarik fisik bertindak sebagai isyarat heuristik dalam penilaian
produk(Ozanne et al., 2019). Ulasan online dapat memiliki valensi positif atau
negatif, dan daya tarik fisik pengulas dapat bertindak sebagai isyarat heuristik
dalam penilaian produk. Isyarat heuristik adalah informasi yang digunakan untuk
membuat penilaian atau keputusan dengan cepat dan mudah, tanpa memerlukan
analisis yang mendalam. Daya tarik fisik pengulas dapat menjadi isyarat heuristik
dalam penilaian produk karena pengguna cenderung mengasosiasikan daya tarik
fisik dengan kualitas produk atau merek yang diulas. Namun, penting untuk diingat
bahwa daya tarik fisik pengulas tidak selalu berkorelasi dengan kualitas produk atau

merek yang diulas. Evaluasi merek yang didasarkan pada daya tarik fisik pengulas
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dapat menjadi tidak akurat atau bias. Penting bagi konsumen untuk
mempertimbangkan berbagai faktor dalam evaluasi merek, seperti kualitas produk,
reputasi merek, dan pengalaman pengguna lainnya. Penting bagi pengulas untuk
memberikan ulasan yang objektif dan berdasarkan pengalaman pengguna yang

sebenarnya, bukan hanya berdasarkan daya tarik fisik pengulas.

Daya tarik fisik berfungsi sebagai isyarat inferensial untuk penilaian awal.
Endorser yang menarik secara fisik tidak hanya meningkatkan kesukaan endorser
tersebut tetapi juga evaluasi produk dan kesepakatan pendapat (D. Y. Kim & Kim,
2023). Daya tarik fisik endorser dapat berfungsi sebagai umpan balik sebagai
evaluasi awal terhadap pelanggan pelanggan terhadap endorser dan barang yang
diiklankan. Daya tarik fisik endorser dapat meningkatkan kesukaan konsumen
terhadap endorser dan juga mempengaruhi evaluasi produk dan kesepakatan
pendapat konsumen terhadap produk tersebut. penggunaan endorser yang menarik
secara fisik dapat meningkatkan daya tarik kampanye pemasaran dan
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek atau produk yang diiklankan.
Namun, perlu diingat bahwa daya tarik fisik endorser tidak selalu menjadi faktor
utama dalam pembentukan kepercayaan konsumen terhadap merek atau produk.
Daya tarik fisik, seseorang dapat membuat inferensi tentang karakteristik atau
kualitas individu berdasarkan penampilan fisik mereka. Sebagai contoh, seseorang
mungkin menganggap individu yang menarik secara fisik sebagai lebih percaya

diri, sukses, atau menarik secara sosial.

Menurut teori awam, ketika daya tarik fisik seorang pembawa acara terlalu

tinggi, konsumen cenderung berasumsi bahwa foto profilnya terlalu menarik,
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sehingga secara naluriah menganggap pembawa acara tersebut tidak dapat
dipercaya (Y. Li, Peng, et al., 2022). Efek kecantikan yang merugikan terjadi ketika
daya tarik fisik seseorang dianggap terlalu tinggi sehingga mengurangi kepercayaan
konsumen terhadap mereka. Konsumen cenderung menganggap individu yang
terlalu menarik secara fisik sebagai kurang dapat di percaya atau tidak memiliki
kemampuan yang cukup untuk melakukan tugas tertentu. Penggunaan daya tarik
fisik dapat meningkatkan daya tarik kampanye pemasaran dan mempengaruhi
persepsi konsumen terhadap merek atau produk yang diiklankan. Namun, perlu
diingat bahwa daya tarik fisik tidak selalu menjadi faktor utama dalam

pembentukan kepercayaan konsumen terhadap merek atau produk.

2.2.5 Social Attractivenes

Daya tarik sosial viogger memotivasi pemirsa respon, secara positif
mempengaruhi kredibilitas blogger (viogger), yang kemudian memotivasi daya
tarik sosial konsumen dan keterbukaan diri merupakan pendahuluan yang penting
dan secara kolektif mempengaruhi hubungan ntara pemirsa dan vlogger(Chen et al.,
2022). Daya tarik sosial dari seorang vliogger dapat memotivasi respon dari pemirsa,
yang oleh karena itu berdampak positif pada persepsi kredibilitas viogger tersebut.
Pentingnya viogger memiliki daya tarik sosial dan kredibilitas untuk membangun
dan mempertahankan hubungan yang kuat dengan pemirsa mereka, terutama di era
digital dan media sosial saat ini. Lebih lanjut, ini menegaskan bahwa keterbukaan
diri dan interaksi yang baik dalam menjalin hubungan parasosial berperan sangat
penting dalam mensukseskan pembentukan dan perkembangan viogging.

mengembangkan komitmen hubungan konsumen dengan viogger juga penting.
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Pemirsa lebih berkomitmen pada vlogger dengan keahlian yang relevan, daya tarik

fisik dan sosial, serta mereka yang membuka diri kepada pemirsa.

Daya tarik sosial merupakan elemen penting dalam komunikasi
interpersonal. Individu lebih mungkin terlibat dalam komunikasi ketika mereka
tertarik secara interpersonal satu sama lain (Le & Hancer, 2021). Daya tarik sosial
merupakan elemen penting dalam komunikasi interpersonal. Individu cenderung
lebih terlibat dalam komunikasi ketika mereka merasa tertarik secara interpersonal
satu sama lain. Daya tarik sosial dapat diartikan sebagai kemampuan seseorang
untuk menarik perhatian dan mempengaruhi orang lain melalui faktor-faktor seperti
kepribadian, penampilan fisik, atau kemampuan komunikasi. Ketika seseorang
memiliki daya tarik sosial yang kuat, mereka cenderung lebih mudah menarik
perhatian dan mempengaruhi orang lain dalam komunikasi interpersonal. Daya
tarik sosial dapat mempengaruhi kualitas dan intensitas komunikasi interpersonal
antara individu. Ketika individu merasa tertarik secara interpersonal satu sama lain,
mereka cenderung lebih terbuka dan responsif dalam komunikasi, dan lebih
mungkin untuk membentuk hubungan yang lebih dekat dan berkelanjutan.Namun,
penting untuk diingat bahwa daya tarik sosial bukanlah satu-satunya faktor yang
mempengaruhi komunikasi interpersonal. Faktor-faktor seperti konteks sosial,
tujuan komunikasi, dan kebutuhan individu juga dapat mempengaruhi kualitas dan
intensitas komunikasi interpersonal. Penting bagi individu untuk memahami
pentingnya daya tarik sosial dalam komunikasi interpersonal, dan untuk

mengembangkan kemampuan komunikasi interpersonal yang efektif dan autentik.
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Membantu individu untuk membangun hubungan interpersonal yang lebih dekat

dan bermakna dengan orang lain.

Daya tarik sosial mengacu pada persepsi khalayak tentang bagaimana
komunikator disukai dan dihormati oleh orang lain. Orang dengan daya tarik sosial
yang tinggi bisa adalah atlet terkenal, selebriti, atau vlogger dengan pengikut yang
tinggi (M. Kim, 2022). Daya tarik sosial mengacu pada bagaimana seseorang
mungkin seorang komunikator karismatik dirasakan dalam lingkup interaksi sosial
digital. Ini adalah kekuatan yang mendorong atlet terkenal, selebritas, influencer,
dan vlogger dengan jumlah pengikut tinggi ke dalam feed top, halaman trending.
Perusahaan juga memanfaatkan daya tarik sosial untuk memperkuat suara digital
mereka, memperkuat narasi branding, dan menumbuhkan komunitas online yang
berkembang. Daya tarik sosial dapat mempengaruhi persepsi dan sikap khalayak
terhadap komunikator dan pesan yang disampaikan. Komunikator dengan daya
tarik sosial yang tinggi cenderung lebih disukai dan dihormati oleh khalayak, dan
pesan yang disampaikan oleh mereka cenderung lebih dipercayai dan dianggap

lebih relevan.

2.2.6 Brand Trust

Merek memberikan informasi rinci kepada konsumen tentang menu
makanan organik, persepsi transparansi tersebut diharapkan dapat meningkatkan
kepercayaan terhadap merek restoran tersebut(Konuk, 2023). Transparansi
informasi dalam merek dapat meningkatkan kepercayaan konsumen. Spesifiknya
dalam konteks restoran yang menyajikan makanan organik, penyediaan informasi

rinci tentang menu mereka dapat meningkatkan persepsi transparansi. Transparansi
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ini, pada gilirannya, diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap merek restoran tersebut. Secara umum, penelitian ini menunjukkan betapa
pentingnya transparansi merek dalam membangun kepercayaan konsumen. Era
digital saat ini, konsumen memiliki akses mudah ke berbagai informasi, sehingga
penting bagi merek untuk membuka diri dan menyediakan informasi rinci dan jujur
kepada konsumen. Konteks restoran makanan organik, keterbukaan ini bisa
melibatkan berbagi informasi tentang asal-usul bahan, proses memasak, hingga
manfaat kesehatan dari makanan yang disajikan. Seiring dengan peningkatan
kesadaran konsumen tentang kesehatan dan lingkungan, transparansi semacam ini

dapat menjadi faktor yang sangat penting dalam menarik dan menjaga pelanggan.

Kepercayaan terhadap merek merupakan sebuah konstruksi yang penting,
terutama jika berkaitan dengan niat membeli (Han et al., 2023), kepercayaan
terhadap merek merupakan konstruksi yang sangat penting dalam konteks niat
membeli. Kepercayaan terhadap merek dapat didefinisikan sebagai keyakinan
konsumen terhadap kualitas, keandalan, dan konsistensi produk atau layanan yang
ditawarkan oleh merek tertentu. Konsumen yang memiliki kepercayaan yang tinggi
terhadap merek cenderung lebih mungkin untuk membeli produk atau layanan dari
merek tersebut, bahkan jika ada merek lain yang menawarkan produk atau layanan
yang serupa. Kepercayaan konsumen terhadap merek dapat mempengaruhi niat
mereka untuk membeli produk tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
konsumen yang memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap merek cenderung
mempunyai niat membeli yang lebih kuat daripada konsumen yang memiliki

kepercayaan yang rendah terhadap merek. Merek yang berhasil membangun
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kepercayaan yang kuat dengan konsumen cenderung memiliki keunggulan
kompetitif yang lebih besar di pasar. Konteks penting bagi merek untuk
membangun kepercayaan dengan konsumen melalui berbagai cara, seperti
memberikan kualitas produk atau layanan yang konsisten, memberikan pelayanan
pelanggan yang baik, dan membangun citra merek yang positif. Membangun
kepercayaan yang kuat dengan konsumen, merek dapat meningkatkan niat membeli

konsumen dan memperkuat posisinya di pasar.

Penelitian ini mendefinisikan kepercayaan merek di lingkungan media
sosial sebagai ekspektasi audiens terhadap produk media yang dapat diandalkan
dalam lingkungan dengan risiko terbatas (M. Zhang et al., 2022). Media sosial
menjadi tempat pengujian yang ideal sebuah ekosistem yang sejalan dengan
keterlibatan audiens secara real-time dan proses membangun kepercayaan
setelahnya. media sosial, kepercayaan merek dapat dipengaruhi oleh berbagai
faktor, seperti kualitas konten, konsistensi merek, interaksi dengan pengguna, dan
kepercayaan terhadap sumber informasi. Kepercayaan merek yang kuat di
lingkungan media sosial dapat meningkatkan loyalitas pengguna dan memperkuat
posisi merek di pasar. Penting bagi perusahaan untuk membangun kepercayaan
merek yang kuat di lingkungan media sosial dengan memperhatikan faktor-faktor

yang mempengaruhi kepercayaan konsumen.

Kepercayaan dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh kualitas
informasi menjaga kualitas informasi juga hal terpenting untuk mendapatkan
kepercayaan konsumen(Farhan & Marsasi, 2023). Kepercayaan konsumen terhadap

suatu produk atau layanan dipengaruhi secara signifikan dan positif oleh kualitas
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informasi yang diberikan.Menjaga kualitas informasi merupakan hal terpenting
dalam mendapatkan kepercayaan konsumen. Konsumen cenderung lebih percaya
terhadap informasi yang disajikan dengan jelas, akurat, dan terpercaya. Konsumen
juga cenderung mencari informasi yang relevan dengan kebutuhan dan keinginan
mereka. Menjaga kualitas informasi yang disajikan kepada konsumen sangat
penting untuk membangun kepercayaan pelanggan terhadap suatu barang atau jasa.
Memberikan informasi yang jelas., akurat, dan terpercaya, serta relevan dengan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Memperhatikan kualitas informasi yang
disajikan, dapat memperoleh kepercayaan konsumen yang lebih tinggi dan

meningkatkan keuntungan mereka dalam jangka panjang.

Tabel 2. 1 Penjelasan Variabel

VARIABEL JURNAL PENDUKUNG

TRUSTWORTHINESS (Sampet et al., 2023)
(Punjani & Kumar, 2021)

(Ao et al., 2023)

PURCHASE INTENTION (Gunanto Marsasi & Dewi Yuanita, 2023)
(Pang & Wang, 2023)

(Bhattacharya et al., 2022)

PARASOCIAL RELATIONSHIP (C. L. Yuan et al., 2021)
(Venciute et al., 2023)

(Koay et al., 2023)
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PHYSICAL ATTRACTIVENESS (Ozanne et al., 2019)
(D. Y. Kim & Kim, 2023)

(Y. Li, Peng, et al., 2022)

SOCIAL ATTRACTIVENESS (Chen et al., 2022)
(Le & Hancer, 2021)

(M. Kim, 2022)

BRAND TRUST (Konuk, 2023)
(Han et al., 2023)
(Farhan & Marsasi, 2023)

(M. Zhang et al., 2022)

2.3 Pengembangan Hipotesis
2.3.1 Pengaruh Trustworthiness terhadap Purchase Intention

Penelitian ini mengungkap pengaruh kredibilitas sumber seperti daya tarik
sumber, keahlian, dan kepercayaan mempengaruhi secara positif sikap konsumen
terhadap iklan dan merek terhadap niat pembelian kosmetik produk (Chekima et
al., 2020). Penelitian ini menunjukkan bahwa responden lebih cenderung
mempercayai influencer media sosial Temuan penelitian ini dapat membantu

pemasar kosmetik untuk mempertimbangkan memilih siapa influencer media social
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memiliki sumber kredibilitas yang disesuaikan untuk memperoleh keunggulan

kompetitif di tengah persaingan pasar yang tinggi.hipotesisinya suportes

Kepercayaan pada influencer membuat pengikut percaya bahwa mereka
akan mendapat manfaat dari hubungannya dengan influencer. Hasilnya, pelanggan
berusaha untuk terlibat dengan influencer dan berniat membeli produk yang
didukung (Ao et al., 2023). Penelitian ini meneliti mengenai pengaruh kepercayaan
dengan niat membeli pada penelitian ini bertujuan untuk pengaruh niat beli oleh
influencer. kepercayaan pada influencer dapat mempengaruhi niat membeli
konsumen. Konsumen memiliki kepercayaan yang besar terhadap influencer,
mereka cenderung percaya bahwa mereka akan mendapat manfaat dari
hubungannya dengan influencer. Mempengaruhi niat konsumen untuk terlibat

dengan influencer dan membeli produk yang didukung oleh influencer.

Niat membeli konsumen secara langsung dipengaruhi oleh kepercayaan
(Saima & Khan, 2020). Hubungan antara pemasaran influencer media sosial dan
niat membeli konsumen, serta peran kredibilitas dalam memediasi hubungan ini.
Studi ini melibatkan pengukuran sikap konsumen terhadap pemasaran influencer
media sosial, niat membeli mereka, dan persepsi mereka terhadap kredibilitas
influencer. kepercayaan merupakan komponen penting yang berdampak perilaku
konsumen dan niat mereka untuk membeli. Ketika konsumen memercayai suatu
merek atau penjual, mereka cenderung membeli dari merek atau penjual tersebut.
Kepercayaan dapat dibangun melalui bermacam-macam faktor seperti citra merek,

mutu produk atau layanan, pelayanan konsumen, dan keterbukaan dalam
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menjalankan bisnis. Membangun kepercayaan dengan pelanggannya untuk

meningkatkan niat membeli itu sangat penting.

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki dimensi kredibilitas influencer
(yaitu daya tarik, kepercayaan, keahlian) terhadap niat membeli (PI) melalui peran
mediasi kognitif dan afektif.keterlibatan online di kalangan konsumen dermatologi
estetika di Yordania (AlFarraj et al., 2021). Dimensi kredibilitas influencer, yaitu
daya tarik, kepercayaan, dan keahlian, memiliki pengaruh positif terhadap niat
membeli konsumen. Peran mediasi kognitif dan afektif juga terbukti signifikan
dalam mempengaruhi hubungan antara dimensi kredibilitas influencer dan niat
membeli konsumen. Peran mediasi kognitif dan afektif dapat diartikan sebagai
faktor-faktor yang mempengaruhi cara konsumen memproses informasi dan
meresponsnya secara emosional. Peran mediasi kognitif melibatkan proses
pemikiran dan penilaian rasional konsumen terhadap informasi yang diterima,
sedangkan peran mediasi afektif melibatkan respons emosional konsumen terhadap
informasi yang diterima. Penting bagi influencer untuk memperhatikan dimensi
kredibilitas mereka, yaitu daya tarik, kepercayaan, dan keahlian, dalam
mempengaruhi niat membeli konsumen. Bagi konsumen, penting untuk
mempertimbangkan secara kritis informasi yang diterima dari influencer, dan untuk
memperhatikan peran mediasi kognitif dan afektif dalam mempengaruhi niat
membeli mereka. Membantu konsumen membuat keputusan pembelian yang lebih

rasional dan efektif.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa jumlah pengikut berpengaruh positif

terhadap daya tarik sumber, kepercayaan sumber, dan niat membeli (Weismueller
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et al., 2020). Semakin banyak pengikut yang dimiliki oleh seorang influencer,
Semakin menarik dan dipercaya konsumen oleh influencer, semakin menarik.
Popularitas dan jumlah pengikut yang besar menunjukkan bahwa influencer
memiliki pengaruh yang signifikan dalam komunitas online, dan oleh karena itu,
pendapat dan rekomendasinya dianggap berharga oleh konsumen. Niat membeli,
penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan yang tinggi terhadap seorang
influencer dapat mempengaruhi konsumen untuk lebih cenderung membeli produk
yang direkomendasikan oleh influencer tersebut. Penting bagi merek dan
perusahaan untuk mempertimbangkan jumlah pengikut, daya tarik, dan
kepercayaan yang dimiliki oleh seorang influencer saat memilih untuk bekerja sama
dengan mereka dalam kampanye pemasaran. Memilih influencer dengan jumlah
pengikut yang besar dan reputasi yang baik dapat membantu meningkatkan
kepercayaan, dan niat membeli konsumen terhadap produk atau layanan yang

diiklankan.

Kesimpulan yang diambil dari studi yang disebutkan di atas adalah jika
trustworthiness berdampak positif pada purchase intention. Hipotesis berikut

diusulkan oleh penulis dalam penelitian ini, berdasarkan penelitian sebelumnya

H1 : Adanya pengaruh dari Trustworthiness terhadap Purchase Intention

2.3.2 Pengaruh Parasocial Relationship terhadap Purchase Intention
Penelitian ini yang telah mengujinya secara terpisah, yaitu keduanya
membangun signifikansi secara tidak langsung dan positif mempengaruhi niat

pembelian pengikut (Farivar et al., 2021). Membandingkan kepentingan relatifnya
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memungkinkan wawasan baru yang berharga hubungan parasosial memiliki efek
yang lebih menonjol daripada penggiring opini. Hasil dari penelitian empiris dari
409 pengikut online dua akun Instagram mengonfirmasi hal tersebut efek
komplementer dari kepemimpinan opini dan hubungan parasosial dalam pemasaran
influencer dan mengungkapkannya peran hubungan parasosial yang lebih menonjol

dibandingkan kepemimpinan opini dalam mempengaruhi niat membeli pengikut.

Parasocial interaction berdampak positif terhadap niat pembelian dalam
game. Hubungan parasosial berpengaruh positif terhadap pembelian pengikut
hubungan parasosial memiliki signifikansi dampak signifikan dan positif terhadap
niat pembelian (C. Yuan et al., 2021). Interaksi parasosial yang mengacu pada
hubungan sepihak antara pengguna media dan tokoh media, dapat berdampak
positif terhadap niat membeli game. Sebab, interaksi parasosial dapat menimbulkan
rasa kedekatan dan keterikatan antara pengguna dengan tokoh media sehingga dapat
mempengaruhi perilakunya. Lebih lanjut, penelitian ini menemukan bahwa
hubungan parasosial juga berdampak positif pada pembelian pengikut. Influencer
media sosial atau selebritis memiliki hubungan parasosial dengan pengikutnya, hal
itu dapat mempengaruhi perilaku pembelian pengikutnya. Penelitian ini
menemukan bahwa hubungan parasosial, yang mengacu pada hubungan sepihak
antara bisnis dan pelanggannya, juga memiliki dampak signifikan dan positif
terhadap niat membeli. Menjalin suatu hubungan bisnis dengan hubungan
parasosial dengan pelanggannya, hal itu dapat memengaruhi niat pelanggan untuk

membeli dari mereka. Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa
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interaksi dan hubungan parasosial dapat berdampak signifikan terhadap niat

membeli dalam berbagai konteks.

Studi ini menemukan bahwa hubungan parasosial antara selebriti digital dan
pengikutnya berpengaruh positif terhadap pembelian pengikut, blog menghasilkan
hubungan parasosial tingkat tinggi antara blogger dan pengikut, sehingga memicu
niat membeli pengikut (Hwang & Zhang, 2018). Hubungan parasosial antara
selebriti digital dan pengikutnya dapat memengaruhi perilaku pembelian pengikut
dan niat mereka untuk terlibat dalam electronic word-of-mouth (¢eWOM). Studi ini
juga menemukan bahwa blog dapat menghasilkan hubungan parasosial tingkat
tinggi antara blogger dan pengikutnya, yang dapat memicu niat membeli pengikut.
Blog seringkali menjadi wadah bagi blogger untuk berbagi pengalaman dan
pendapat pribadinya, sehingga dapat menimbulkan rasa kedekatan dan keterikatan
antara blogger dan pengikutnya. Berdasarkan penelitian tersebut, disimpulkan
bahwa hubungan parasosial dapat berdampak pada perilaku pembelian, terutama

dalam kasus selebriti digital dan blogger.

Penelitian ini bermaksud untuk mengisi kesenjangan pengetahuan ini
dengan memperluas pengetahuan kita tentang dua jenis fenomena parasosial
(interaksi parasosial dan hubungan parasosial), (Lu et al., 2023). Penelitian tersebut
bertujuan untuk mengisi kesenjangan pengetahuan dengan memperluas
pemahaman kita tentang dua jenis fenomena parasosial, interaksi parasosial, dan
hubungan parasosial. Penelitian ini bermaksud untuk menyelidiki bagaimana

fenomena tersebut terbentuk dan bagaimana pengaruhnya terhadap khalayak.
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Penelitian (Fazli-Salehi et al., 2022) bahwa interaksi parasosial
mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian pengikut. Konsumen dengan
tingkat interaksi parasosial yang lebih tinggi dengan vlogger akan memiliki niat
membeli yang lebih tinggi terhadap produk dan merek yang direkomendasikan oleh
vlogger. Hipotesisi dalam penelitian tersebut berpendapat ada dampak positif dari
interaksi parasosial terhadap niat membeli. Studi ini mengatakan bahwa konsumen
yang sering berinteraksi parasosial dengan viogger akan lebih tertarik untuk
membeli barang dan merek yang disarankan oleh influencer / endorser. Mempunyai
hubungan dengan pengikut di sosial media dan merekomendasikan produk / jasa
yang di promosikan dapat mempengaruhi niat pembelian pengikut. Meningkatnya
hubungan interaksi akan lebih mempengaruhi keputusan niat beli pengikut terhadap
produk/jasa yang di rekomendasikan. Hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa
mempunyai hubungan interaksi yang tinggi antara vliogger dan pengikut dapat
mempengaruhi keputusan dan merubah pandangan konsumen terhadap niat

pembelian

Kesimpulan yang diambil dari studi yang disebutkan di atas adalah jika
parasocial relationship berdampak positif pada purchase intention . Hipotesis
berikut diusulkan oleh penulis dalam penelitian ini, berdasarkan penelitian

sebelumnya

H2 : Adanya pengaruh dari Parasocial Relationship terhadap Purchase

Intention
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2.3.3 Pengaruh Physical Attractiveness terhadap Trustworthiness

Penelitian ini menguji pengaruh daya tarik fisik selebriti dan kepercayaan
pada niat pembelian konsumen (Onu et al., 2019). Daya tarik fisik selebriti
memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan. Konsumen cenderung lebih
tertarik untuk membeli produk yang didukung oleh selebriti yang memiliki daya
tarik fisik yang menarik. Penting bagi pemasar untuk mempertimbangkan daya tarik
fisik selebriti dalam mempengaruhi kepercayaan konsumen. Daya tarik fisik
selebriti dapat digunakan sebagai isyarat heuristik dalam penilaian produk oleh

konsumen.

Penelitian (Albogami, 2023) mengungkapkan bahwa konfigurasi daya tarik
sumber fisik bertindak sebagai pendorong kepercayaan konsumen terhadap
influencer Al. Konfigurasi daya tarik sumber fisik dapat diartikan sebagai cara
influencer Al dipresentasikan kepada konsumen, termasuk tampilan fisik, suara,
dan bahasa tubuh. Konfigurasi daya tarik sumber fisik yang menarik dapat
membantu membangun kepercayaan konsumen terhadap influencer Al
Kepercayaan konsumen terhadap influencer Al penting dalam mempengaruhi niat
membeli konsumen. Konsumen yang percaya pada influencer Al cenderung lebih
terbuka dan responsif terhadap rekomendasi produk yang diberikan oleh influencer
Al. Konfigurasi daya tarik sumber fisik dapat mempengaruhi kepercayaan
konsumen terhadap influencer Al melalui faktor-faktor seperti kepercayaan diri,
kepercayaan pada teknologi, dan persepsi kredibilitas. Konfigurasi daya tarik
sumber fisik yang menarik dapat membantu membangun persepsi kredibilitas dan

kepercayaan diri pada influencer Al. Penting bagi pengembang dan pemasar
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influencer Al untuk memperhatikan konfigurasi daya tarik sumber fisik dalam
membangun kepercayaan konsumen terhadap influencer Al. Desain yang menarik
dan menarik perhatian, penggunaan suara yang jelas dan ramah, dan bahasa tubuh

yang positif dan mengundang partisipasi.

Penelitian (Appel et al., 2023) daya tarik memiliki pengaruh yang lebih
besar terhadap niat berkencan perempuan dibandingkan kepercayaan, yang
mengarah pada efek positif keseluruhan penggunaan filter terhadap niat berkencan,
terlepas dari pengalaman mengedit foto. Filter pada foto-foto yang dibagikan secara
online dapat meningkatkan daya tarik visual seseorang. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa penggunaan filter dapat memiliki efek positif terhadap niat
berkencan perempuan, karena daya tarik visual yang ditingkatkan dapat menarik
perhatian potensial pasangan. Namun, penting untuk diingat bahwa kepercayaan
juga memainkan peran penting dalam hubungan interpersonal. Meskipun daya tarik
visual dapat menjadi faktor penentu awal dalam menarik minat seseorang,
kepercayaan dan kompatibilitas yang lebih dalam juga diperlukan untuk
membangun hubungan yang berkelanjutan dan bermakna. Penggunaan filter pada
foto-foto dapat membantu meningkatkan daya tarik visual seseorang, tetapi penting
juga untuk memperhatikan aspek-aspek lain yang mempengaruhi daya tarik dan
kepercayaan, seperti kepribadian, minat bersama, dan nilai-nilai yang saling cocok.
Penggunaan filter sebaiknya digunakan dengan bijak dan tidak menggantikan upaya

untuk membangun kepercayaan dan kompatibilitas yang lebih dalam hubungan.

Penelitian (Yeh et al., 2020) ketika sebuah perusahaan memiliki daya tarik

fisik ekstrinsik dan kompetensi intelektual intrinsik, pelanggan akan menimbulkan
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kepercayaan terhadap merek perusahaan, yang berguna untuk mempromosikan
bisnis mereka pelanggan cenderung menimbulkan kepercayaan terhadap merek
perusahaan, yang berguna untuk mempromosikan bisnis mereka. Daya tarik fisik
ekstrinsik dapat diartikan sebagai atribut yang terlihat dari perusahaan, Sementara
itu, kompetensi intelektual intrinsik mengacu pada kemampuan dan pengetahuan
yang dimiliki oleh perusahaan dalam menyediakan produk atau layanan yang
berkualitas. Kombinasi antara daya tarik fisik ekstrinsik dan kompetensi intelektual
intrinsik dapat membantu menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap merek
perusahaan. Pelanggan cenderung percaya bahwa perusahaan yang menarik secara
visual dan memiliki kompetensi intelektual yang kuat akan mampu menyediakan
produk atau layanan yang memenuhi harapan mereka. Bisnis harus memperhatikan
berbagai aspek daya tarik fisik ekstrinsik maupun kompetensi intelektual intrinsik
dalam membangun kepercayaan pelanggan. Perusahaan harus berusaha untuk
menyediakan produk atau layanan yang berkualitas, sementara juga memperhatikan
aspek desain, kemasan, dan tampilan yang menarik untuk meningkatkan daya tarik

fisik ekstrinsik mereka.

Penelitian ini dirancang untuk memahami pengaruh daya tarik fisik seorang
pelatih kebugaran(Soekmawati et al., 2022). Penelitian bertujuan untuk
memperoleh pemahaman mengenai daya tarik fisik seorang pelatih kebugaran
terhadap keputusan konsumen untuk menggunakan jasa pelatihan tersebut.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan, disimpulkan bahwa daya tarik fisik seorang
pelatih kebugaran memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan

konsumen untuk menggunakan jasa pelatihan tersebut.Penelitian ini menunjukkan
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bahwa daya tarik fisik seorang pelatih kebugaran dapat menjadi faktor penting
dalam mempengaruhi keputusan konsumen untuk menggunakan jasa pelatihan
tersebut. Namun, penelitian ini juga menekankan bahwa faktor lain seperti kualitas
layanan dan pengalaman pelatihan juga memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan konsumen daya tarik fisik seorang pelatih, faktor lain seperti
kualitas layanan dan pengalaman pelatihan juga perlu diperhatikan untuk

membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen.

Kesimpulan yang diambil dari studi yang disebutkan di atas adalah jika
physical attractiveness berdampak positif pada trustworthiness . Hipotesis berikut

diusulkan oleh penulis dalam penelitian ini, berdasarkan penelitian sebelumnya.

H3a: Adanya pengaruh dari Physical Attractiveness terhadap Trustworthiness

2.3.4 Pengaruh Physical Attractiveness terhadap Parasocial Relationship

Hasil penelitian menunjukkan bahwa PA, mempunyai pengaruh positif
terhadap PSR (W. Li et al., 2023). Daya tarik fisik influencer media sosial
berpengaruh positif terhadap PSR antara pemirsa dan tokoh media. PSR dapat
diartikan sebagai hubungan yang terbentuk antara pemirsa dan tokoh media melalui
interaksi satu arah, seperti melalui media sosial. Daya tarik fisik influencer media
sosial dapat mempengaruhi PSR antara pemirsa dan tokoh media karena pemirsa
cenderung merasa tertarik dan terhubung dengan influencer melalui penampilan
fisik yang menarik. Sementara itu, daya tarik fisik dapat diartikan sebagai persepsi
pemirsa terhadap keaslian dan integritas influencer. Ketika pemirsa merasa bahwa

influencer adalah orang yang autentik dan jujur, mereka cenderung lebih terbuka
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dan responsif dalam interaksi dengan influencer, dan lebih mungkin untuk
membentuk hubungan yang lebih dekat dan berkelanjutan. Daya tarik fisik dapat
mempengaruhi PSR antara pemirsa dan tokoh media melalui faktor-faktor seperti
kepercayaan, keterlibatan, dan afeksi. Daya tarik fisik yang kuat dapat membantu
memperkuat ikatan antara pemirsa dan tokoh media, dan meningkatkan
kepercayaan dan keterlibatan pemirsa dalam interaksi dengan tokoh media. Penting
bagi influencer media sosial untuk memperhatikan daya tarik fisik dan PA dalam
membangun hubungan dengan pemirsa. Penampilan fisik yang menarik dan
autentik, serta melalui perilaku dan komunikasi yang jujur dan terbuka. Dengan
demikian, influencer media sosial dapat memperkuat PSR antara pemirsa dan tokoh

media dan membangun hubungan yang lebih dekat dan bermakna dengan pemirsa.

Hasil penelitian menemukan dukungan untuk hubungan positif antara daya
tarik fisik dan PSR (C. Yuan et al., 2023). Untuk itu, para endorser harus
mempunyai daya tarik fisik yang dapat membuat konsumen merasa ingin berteman,
atau menunjukkan kemampuannya dalam membantu konsumen memecahkan
masalah. Endorser atau tokoh yang menjadi perwakilan merek atau produk perlu
memiliki daya tarik fisik yang dapat membuat konsumen merasa ingin berteman
atau menunjukkan kemampuannya dalam membantu konsumen memecahkan
masalah. Daya tarik fisik yang menarik dapat mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap endorser dan membangun hubungan parasosial antara mereka. Konsumen
cenderung merasa tertarik dan terhubung dengan endorser yang memiliki daya tarik
fisik yang menarik, dan ini dapat mempengaruhi persepsi mereka terhadap merek

atau produk yang diwakili oleh endorser tersebut. Kemampuan endorser dalam
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membantu konsumen memecahkan masalah juga dapat memperkuat hubungan
parasosial. Konsumen merasa bahwa endorser dapat memberikan manfaat atau
solusi yang relevan bagi mereka, mereka cenderung lebih terlibat dan terhubung
dengan endorser, dan ini dapat mempengaruhi persepsi mereka terhadap merek atau
produk yang diwakili oleh endorser. Endorser yang memiliki daya tarik fisik yang
menarik dan kemampuan yang relevan dalam membantu konsumen dapat
membangun parasocial relationship yang kuat dengan konsumen, dan ini dapat
berdampak positif pada persepsi konsumen terhadap merek atau produk yang

diwakili oleh endorser:

Penelitian saat ini bertujuan untuk mengeksplorasi peran hubungan
parasosial terhadap sikap wisatawan terhadap destinasi dan niat berkunjung (Zheng
et al., 2022). Hubungan parasosial dapat diartikan sebagai hubungan yang terbentuk
antara wisatawan dan destinasi melalui interaksi satu arah, seperti melalui konten
yang dibagikan oleh destinasi di media sosial. Hubungan parasosial yang hubungan
yang kuat antara wisatawan dan destinasi dapat memengaruhi cara wisatawan
melihat destinasi. Wisatawan cenderung merasa terhubung dengan destinasi melalui
konten yang dibagikan oleh destinasi, dan ini dapat mempengaruhi persepsi mereka
terhadap destinasi dan membangun sikap yang positif terhadapnya. Ketika
wisatawan merasa terhubung dengan destinasi melalui hubungan parasosial,
mereka cenderung lebih tertarik untuk mengunjungi destinasi tersebut dan memiliki
niat yang lebih kuat untuk melakukannya. Dengan memperkuat hubungan

parasosial, destinasi dapat mempengaruhi sikap dan niat berkunjung wisatawan,
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yang dapat berdampak positif pada pertumbuhan pariwisata dan keberhasilan

destinasi tersebut.

Penelitian ini mengkaji anteseden dan hasil hubungan parasosial pengikut
dengan influencer media sosial (Aw & Chuah, 2021) . yang menunjukkan bahwa
ketika pemberi pengaruh dianggap menarik secara fisik, konsumen cenderung
mencurahkan lebih banyak perhatian dan terlibat lebih intensif dengan pemberi
pengaruh, sehingga membina hubungan parasosial. Pemberi pengaruh dianggap
menarik secara fisik atau sosial, konsumen cenderung mencurahkan lebih banyak
perhatian dan terlibat lebih intensif dengan pemberi pengaruh, sehingga membina
hubungan parasosial. Anteseden atau faktor-faktor yang mempengaruhi hubungan
parasosial antara pengikut dan influencer media sosial meliputi daya tarik fisik dan
sosial, kepercayaan, dan keterlibatan. Daya tarik fisik dapat mempengaruhi
keterlibatan dan perhatian pengikut terhadap influencer. Ketika pengikut merasa
terhubung dengan influencer melalui hubungan parasosial, mereka cenderung lebih
terbuka dan responsif terhadap rekomendasi produk yang diberikan oleh influencer,
dan lebih mungkin untuk membagikan pengalaman mereka dengan produk atau
merek tersebut. Influencer media sosial untuk memperhatikan faktor-faktor yang
mempengaruhi hubungan parasosial dengan pengikut, seperti daya tarik fisik.
Influencer media sosial juga perlu memperhatikan hasil yang diinginkan, seperti
membangun hubungan parasosial yang kuat dengan pengikut untuk mencapai hasil

tersebut.

Daya tarik yang tinggi membangkitkan minat pemirsa untuk terlibat lebih

jauh dengan lembaga penyiaran dan lebih cenderung menghasilkan respons positif;,
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sehingga memungkinkan pemirsa membentuk hubungan virtual. Dengan demikian
pada penelitian ini (W. Liu et al., 2023) mengatakan daya tarik berhubungan positif
dengan PSR. Studi ini menyatakan bahwa mempunyai daya tarik yang tinggi dapat
mendorong pengikut atau penonton untuk terlibat lebih jauh dengan penyiaran dan
lebih cenderung menerima respons positif, memungkinkan pengikut untuk
membangun hubungan virtual. Daya tarik di media sosial akan berdampak dengan
hubunga parasosial dengan pengikutnya. Mempunyai hubungan dengan pengikut
di sosial media akan mudah merekomendasikan pengikut mengenai produk/ jasa
yang di promosikan sehingga dapat menimbulkan niat beli. Temuan pada penelitian
ini dapat di simpulkan bahwa memiliki daya tarik yang tinggi akan menimbulkan

mempunyai hubungan yang positif dengan orang lain.

Kesimpulan yang diambil dari studi yang disebutkan di atas adalah jika
physical attractiveness berdampak positif pada parasocial relationship . Hipotesis
berikut diusulkan oleh penulis dalam penelitian ini, berdasarkan penelitian

sebelumnya

H3b : Adanya pengaruh dari Physical Attractiveness terhadap Parasocial

Relationship

2.3.5 Pengaruh Social Attractiveness terhadap Trustworthiness

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan daya tarik sosial dan
karakterisasi yang dirasakan dapat dipercaya dari influencer digital (Pereira et al.,
2023). Daya tarik sosial dapat diartikan sebagai kemampuan influencer untuk

membangun hubungan dengan pengikut melalui interaksi sosial, sementara
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karakterisasi yang dirasakan dapat dipercaya dapat diartikan sebagai persepsi
konsumen terhadap keaslian dan integritas influencer. Konsumen merasa terhubung
dengan influencer melalui daya tarik sosial dan percaya pada karakterisasi
influencer, mereka cenderung lebih terbuka dan responsif terhadap rekomendasi
produk yang diberikan oleh influencer, dan lebih mungkin untuk membeli produk
atau merek yang direkomendasikan. Influencer digital untuk memperhatikan daya
tarik sosial dan karakterisasi yang dirasakan dapat dipercaya dalam membangun
hubungan dengan pengikut. Influencer digital perlu membangun hubungan yang
autentik dan jujur dengan pengikut, serta memperhatikan faktor-faktor seperti
kepribadian, minat bersama, dan nilai-nilai yang saling cocok untuk memperkuat
daya tarik sosial dan karakterisasi yang dirasakan dapat dipercaya. Bagi konsumen,
penting untuk mempertimbangkan secara kritis informasi yang diberikan oleh
influencer digital, dan untuk memperhatikan daya tarik sosial dan karakterisasi
yang dirasakan dapat dipercaya dalam memutuskan untuk membeli produk atau

merek yang direkomendasikan.

Penelitian ini tentang mempengaruhi persepsi kepercayaan baik secara
langsung maupun tidak langsung melalui persepsi daya tarik, yang berkorelasi
tinggi dengan kepercayaan (Ert & Fleischer, 2020). Daya tarik sosial dapat
mempengaruhi persepsi kepercayaan seseorang terhadap individu atau organisasi.
Daya tarik sosial dapat mempengaruhi persepsi kepercayaan seseorang melalui
faktor-faktor seperti kepercayaan diri, kepercayaan pada orang lain, dan persepsi
kredibilitas. Penting bagi individu atau organisasi untuk memperhatikan daya tarik

sosial mereka dalam membangun kepercayaan dengan orang lain. Perilaku dan
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komunikasi yang jujur dan terbuka. Dengan demikian, individu atau organisasi
dapat memperkuat persepsi kepercayaan orang lain terhadap mereka. individu atau
organisasi dapat membangun hubungan yang lebih kuat dan signifikan dengan

orang lain, dan mencapai tujuan mereka dengan lebih efektif.

Studi ini mengeksplorasi mekanisme yang mendasari pemasaran influencer
media sosial dalam konteks restoran independen dalam budaya Arab dan
Islam(Leung et al., 2022). Penelitian ini tentang bagaimana pemasaran influencer
media sosial dapat diterapkan dalam konteks restoran independen di budaya Arab
dan Islam. . mengeksplorasi mekanisme yang mendasari pemasaran influencer
media sosial, seperti pengaruh sosial, kepercayaan, dan kredibilitas, serta
bagaimana faktor-faktor budaya dan agama dapat mempengaruhi penerimaan dan
efektivitas pemasaran influencer media sosial di restoran independent. Hasil
penelitian ini mengatkan bahwa penggunaan pengaruh individu yang terkenal di
platform media sosial untuk keperluan pemasaran. dapat menjadi strategi
pemasaran yang efektif untuk restoran independen di budaya Arab dan Islam,
terutama jika dilakukan dengan memperhatikan faktor-faktor budaya dan agama
yang relevan. Pentingnya mempertimbangkan etika dalam pemasaran influencer

media sosial, terutama dalam konteks budaya dan agama yang sensitif.

Studi ini memperluas teori komitmen-kepercayaan dari perspektif
pemasaran relasional dan mengeksplorasi pengaruhnya terhadap niat
membeli(Chen et al., 2022). Penelitian ini tentang bagaimana teori komitmen-
kepercayaan dapat diperluas dari perspektif pemasaran relasional dan bagaimana

hal ini mempengaruhi niat membeli. Mengeksplorasi hubungan antara komitmen
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dan kepercayaan dalam konteks pemasaran relasional, serta bagaimana hubungan
ini mempengaruhi niat membeli konsumen. Penelitian mempertimbangkan faktor-
faktor seperti kualitas produk, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan dalam
hubungan ini. Hasil studi menunjukkan bahwa komitmen dan kepercayaan
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat membeli konsumen.
Penulis menemukan bahwa kualitas produk, kepuasan pelanggan, dan kesetiaan
pelanggan juga mempengaruhi hubungan antara komitmen dan kepercayaan
dengan niat membeli.. Secara keseluruhan, studi ini memberikan wawasan yang
berguna bagi para pemasar dalam mengembangkan strategi pemasaran relasional

yang efektif.

Penelitian (von Mettenheim & Wiedmann, 2022) daya tarik juga
meningkatkan kepercayaan pengikut terhadap konten bermerek. pengaruh langsung
daya tarik berpengaruh dan signifikan hanya terhadap kepercayaan. Daya tarik
sangat berpengaruh di platform media sosial , media sosial berkembang dengan
pesat pada zaman sekarang di tambah dengan banyak nya aktivitas promosi di
media sosial dengan menggunakan influencer/endorser. Studi ini menjelaskan
bahwa daya tarik dapat meningkatkan kepercayaan pada konten promosi. Daya
tarik yang bagus merupakan hal yang penting influencer/endorser untuk
meningkatkan kepercayaan pada pengikutnya. Mempunyai daya tarik yang tinggi
akan berdampak pada kepercayaan pengikut di media sosial mengenai prosuk / jasa
yang di promosikan hal tersebut juga dapat mempengaruhi niat pembelian setelah

menonton promosi.
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Kesimpulan yang diambil dari studi yang disebutkan di atas adalah jika
social attractiveness berdampak positif pada trustworthiness. Hipotesis berikut

diusulkan oleh penulis dalam penelitian ini, berdasarkan penelitian sebelumnya.

H4a : Adanya pengaruh dari Social Attractiveness terhadap Trustworthiness

2.3.6 Pengaruh Social Attractiveness terhadap Parasocial Relationship
Penelitian pemasaran influencer berfokus pada keterikatan hubungan
parasosial yang berbasis ikatan dan menyarankan dampak positif daya tarik fisik
dan sosial influencer terhadap hubungan parasosial (Farivar et al., 2022).
Karakteristik influencer seperti daya tarik dapat mendorong keterlibatan bermakna
pengikut melalui mediasi keterikatan berbasis ikatan dan identitas, yaitu hubungan
parasosial. Keterikatan berbasis ikatan dan identitas dapat diartikan sebagai
hubungan yang terbentuk antara pengikut dan influencer melalui interaksi yang
lebih dalam dan bermakna, seperti melalui konten yang dibagikan oleh influencer
di media sosial. Ketika pengikut merasa terhubung dengan influencer melalui
keterikatan berbasis ikatan dan identitas, mereka cenderung lebih terbuka dan
responsif terhadap rekomendasi produk yang diberikan oleh influencer, dan lebih
mungkin untuk membagikan pengalaman mereka dengan produk atau merek
tersebut. Menggambarkan hal tersebut, penting bagi influencer untuk
memperhatikan daya sosial mereka dalam membangun hubungan parasosial yang
bermakna dengan pengikut. Penting untuk memperhatikan hubungan parasosial
antara pengikut dan influencer, dan membangun strategi pemasaran yang

memperkuat hubungan tersebut.
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Penelitian ini mengkonstruksi ciri-ciri kepribadian selebriti dan penonton
melalui parasosial interaksi untuk mempengaruhi niat pembelian konsumen dan
word ofmouth di media sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa,di media sosial
platform,daya tarik selebriti berpengaruh positif terhadap parasosial (Jenn Yang
Associate Professor et al., 2022). Platform media sosial, daya tarik selebriti
berpengaruh positif terhadap hubungan parasosial. Daya tarik sosial selebriti dapat
mempengaruhi persepsi dan keterlibatan pengikut melalui interaksi parasosial.
Ketika selebriti dianggap menarik secara sosial, konsumen cenderung memberikan
lebih banyak perhatian dan terlibat lebih intensif dengan mereka, sehingga
membina hubungan parasosial. Hubungan parasosial yang kuat antara selebriti dan
pengikut dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen dan word of mouth di
media sosial. Ketika pengikut merasa terhubung dengan selebriti melalui hubungan
parasosial, mereka cenderung lebih mungkin untuk mempercayai rekomendasi
produk yang diberikan oleh selebriti dan berbagi pengalaman mereka dengan
produk atau merek tersebut melalut word of mouth di media sosial.Penting bagi
selebriti untuk memperhatikan daya tarik sosial mereka dalam membangun
hubungan parasosial yang bermakna dengan pengikut. Konten yang relevan dan
menarik, serta melalui interaksi yang lebih dalam dan bermakna antara selebriti dan
pengikut. Dengan demikian, merek atau produk dapat memperkuat hubungan

dengan pengikut

Daya tarik juga berpengaruh positif terhadap kualitas dan intensitas
hubungan parasosial. penelitian ini menyelidiki faktor-faktor penentu hubungan

parasosial antara influencer media sosial dan pengikutnya (S. Yuan & Lou, 2020),
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Daya tarik dan merupakan faktor penting yang menentukan kekuatan hubungan
parasosial antara influencer dan pengikut. Daya tarik dapat mempengaruhi kualitas
dan intensitas hubungan parasosial antara influencer dan pengikut melalui faktor-
faktor seperti kepercayaan Ketika pengikut merasa terhubung dengan influencer
melalui daya tarik sosial, mereka cenderung lebih terbuka dan responsif terhadap
rekomendasi produk yang diberikan oleh influencer, dan lebih mungkin untuk
membagikan pengalaman mereka dengan produk atau merek tersebut. Influencer
media sosial untuk memperhatikan daya sosial mereka, serta kesamaan mereka
dengan pengikut dalam membangun hubungan parasosial yang bermakna.
Influencer perlu membangun hubungan yang autentik dan jujur dengan pengikut,
serta memperhatikan faktor-faktor seperti kepribadian, minat bersama, dan nilai-
nilai yang saling cocok untuk memperkuat daya tarik sosial dan kesamaan dengan
pengikut. Melalui konten yang relevan dan menarik, serta melalui interaksi yang

lebih dalam dan bermakna antara influencer dan pengikut.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan struktural
antara atribut kebugaran YouTuber daya tarik fisik yang dirasakan (H. M. Kim et
al., 2023). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan struktural antara
atribut kebugaran YouTuber dan daya tarik fisik yang dirasakan. Penelitian ini,
penulis mengeksplorasi bagaimana atribut kebugaran YouTuber, seperti penampilan
fisik, keterampilan kebugaran, dan kualitas video, mempengaruhi persepsi daya
tarik fisik yang dirasakan oleh penonton. Mempertimbangkan faktor-faktor seperti
jenis kelamin dan usia penonton dalam hubungan ini. Atribut kebugaran YouTuber

mempunyai pengaruh signifikan positif terhadap hubungan. Penampilan fisik dan
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keterampilan kebugaran YouTuber terbukti menjadi faktor yang paling berpengaruh
dalam mempengaruhi hubungan. Penelitian ini memberikan wawasan yang
berguna bagi para YouTuber kebugaran dalam mengembangkan konten yang
menarik dan efektif. Dengan mempertimbangkan faktor-faktor seperti penampilan
fisik, keterampilan kebugaran, dan kualitas video, YouTuber kebugaran dapat
meningkatkan daya tarik fisik yang dirasakan oleh penonton dan membangun basis

penggemar yang lebih besar.

Tentang bagaimana karakteristik jangkar mempengaruhi niat perilaku
konsumen dalam belanja livestream sambil mempertimbangkan karakteristik
konsumen online (Zhu et al., 2021). Penelitian ini tentang bagaimana karakteristik
jangkar mempengaruhi niat perilaku konsumen dalam belanja /ivestream, dengan
mempertimbangkan karakteristik konsumen online. Mengeksplorasi bagaimana
karakteristik jangkar, seperti keahlian produk, kepercayaan, dan daya tarik fisik,
mempengaruhi  niat  perilaku  konsumen dalam belanja  [livestream.
Mempertimbangkan karakteristik konsumen online, seperti kepercayaan online,
pengalaman belanja online, dan orientasi belanja online, dalam hubungan ini.
Berdasarkan penelitian, disimpulkan bahwa karakteristik jangkar memiliki dampak
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat perilaku konsumen dalam
belanja livestream. Keahlian produk dan kepercayaan jangkar terbukti menjadi
faktor yang paling berpengaruh dalam mempengaruhi niat perilaku konsumen.
Karakteristik konsumen online juga mempengaruhi hubungan antara karakteristik
jangkar dan niat perilaku konsumen. Dengan mempertimbangkan karakteristik

jangkar dan karakteristik konsumen online, pemasar dapat meningkatkan niat
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perilaku konsumen dan membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen

mereka.

Kesimpulan yang diambil dari studi yang disebutkan di atas adalah jika
social attractiveness berdampak positif pada parasocial relationship . Hipotesis
berikut diusulkan oleh penulis dalam penelitian ini, berdasarkan penelitian

sebelumnya

H4b : Adanya pengaruh dari Social Attractiveness terhadap Parasocial

Relationship

2.3.7 Pengaruh Trustworthiness terhadap Brand Trust

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap merek sayuran yang aman (Ngo et
al., 2020). Faktor-faktor yang mungkin berdampak kepercayaan konsumen
terhadap merek sayuran yang aman, yaitu kualitas Produk konsumen cenderung
lebih percaya pada merek sayuran yang aman jika produk yang ditawarkan
memiliki kualitas yang Merek yang mampu memberikan jaminan kualitas yang
konsisten akan membangun kepercayaan konsumen, Transparansi dan Informasi
konsumen juga cenderung lebih percaya pada merek sayuran yang aman jika
mereka menyediakan informasi yang transparan tentang proses produksi, sumber
bahan baku, dan praktik keamanan yang diikuti. Merek yang terbuka dan
memberikan informasi yang jelas akan membangun kepercayaan konsumen.
Rekomendasi dan ulasan konsumen cenderung lebih percaya pada merek sayuran

yang aman jika mereka mendapatkan rekomendasi atau ulasan positif dari orang
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lain, termasuk keluarga, teman, atau influencer yang mereka percaya. Merek yang
mampu membangun hubungan baik dengan para pengguna dan mendapatkan
ulasan positif akan memperkuat kepercayaan konsumen. Mengembangkan merek,
penting bagi produsen dan pemasar untuk memperhatikan faktor-faktor ini dalam

upaya membangun kepercayaan konsumen.

Penelitian ini berpendapat bahwa persepsi kepercayaan mempengaruhi
kecintaan merek terhadap merek media berita (de Oliveira et al., 2022).
Kepercayaan dapat diartikan sebagai keyakinan konsumen terhadap keandalan,
integritas, dan kredibilitas merek media berita. Ketika konsumen merasa percaya
pada merek media berita, mereka cenderung lebih terbuka dan responsif terhadap
konten yang disajikan oleh merek tersebut, dan lebih mungkin untuk
mengembangkan kecintaan terhadap merek tersebut. Kecintaan merek dapat
diartikan sebagai afeksi positif yang dirasakan oleh konsumen terhadap merek
media berita. Konsumen merasa terhubung dengan merek media berita melalui
kepercayaan dan pengalaman positif, mereka cenderung lebih mungkin untuk
mengembangkan kecintaan terhadap merek tersebut. Penting bagi merek media
berita untuk memperhatikan persepsi kepercayaan konsumen dan membangun
kredibilitas dan integritas merek. Melalui konten yang akurat, terpercaya, dan
relevan, serta melalui interaksi yang responsif dan terbuka dengan konsumen.
Merek media berita juga perlu memperhatikan pengalaman konsumen dan

membangun hubungan yang positif dengan mereka.

Tujuan penelitian adalah untuk menguji pengaruh faktor media sosial

trustworthiness terhadap niat beli konsumen terhadap produk bermerek, dengan

61



kepercayaan merek (Akram et al., 2023). Kepercayaan dapat dibagi menjadi dua
aspek utama, yaitu kepercayaan terhadap media sosial dan kepercayaan terhadap
merek. Kepercayaan terhadap media sosial mengacu pada keyakinan konsumen
terhadap keandalan, integritas, dan kredibilitas platform media sosial yang
digunakan untuk mendapatkan informasi tentang produk bermerek. Sementara itu,
kepercayaan terhadap merek mengacu pada keyakinan konsumen terhadap kualitas,
keandalan, dan integritas merek itu sendiri. Faktor kepercayaan, baik terhadap
media sosial maupun terhadap merek, memiliki efek positif yang signifikan
terhadap keinginan pelanggan untuk membeli barang bermerek. Kepercayaan
merek juga terbukti menjadi mediator antara kepercayaan terhadap media sosial dan
niat beli konsumen. Menggambarkan hal tersebut, penting bagi merek untuk
memperhatikan faktor kepercayaan dalam strategi pemasaran mereka. Membangun
kepercayaan terhadap media sosial melalui konten yang akurat, terpercaya, dan
relevan, serta melalui interaksi yang responsif dengan konsumen, dapat membantu
dalam membangun kepercayaan merek yang kuat. Merek juga perlu fokus pada
membangun kepercayaan konsumen terhadap merek itu sendiri melalui kualitas
produk yang konsisten, layanan pelanggan yang baik, dan komunikasi yang jujur

dan transparan

Artikel ini secara empiris mengkaji di satu sisi, apakah struktur
pembentukan kepercayaan ini dapat diuji dalam konteks destinasi wisata Semakin
tinggi tingkat kepercayaan yang dirasakan wisatawan terhadap suatu destinasi,
maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan terhadap destinasi tersebut (Torres-

Moraga & Barra, 2023). Kepercayaan dapat diartikan sebagai keyakinan wisatawan
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terhadap keandalan, integritas, dan kredibilitas destinasi wisata. Ketika merasa
percaya pada destinasi wisata, mereka cenderung lebih terbuka dan responsif
terhadap informasi yang disajikan oleh destinasi tersebut, dan lebih mungkin untuk
mengunjungi destinasi tersebut. Pembentukan kepercayaan terhadap destinasi
wisata dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu reputasi jika mempunyai
reputasi yang baik dan ulasan positif dari pengunjung sebelumnya cenderung lebih
dipercaya. Memperhatikan faktor-faktor dalam upaya membangun kepercayaan itu

sangat penting.

Penelitian ini mengenai analisis komparatif kepercayaan berita di Selandia
Baru dan pasar media barat lainnya di selandia baru masyarakat dan pemberi dana
mencari merek tepercaya untuk didukung (Myllylahti & Treadwell., 2022).
Penelitian ini bertujuan untuk membantu masyarakat dan pemberi dana dalam
mencari merek tepercaya yang dapat didukung. Penelitian ini, melakukan analisis
terhadap kepercayaan masyarakat terhadap berita yang disajikan oleh media di
Selandia Baru dan pasar media barat lainnya di Selandia Baru. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa masyarakat Selandia Baru cenderung lebih percaya terhadap
berita yang disajikan oleh media lokal daripada media barat lainnya.Penelitian ini
juga menyoroti pentingnya merek tepercaya dalam industri media. Masyarakat dan
pemberi dana cenderung mencari merek tepercaya untuk didukung, sehingga media
yang memiliki reputasi baik dalam menyajikan berita yang akurat dan terpercaya
memiliki keuntungan dalam memperoleh dukungan dari masyarakat dan pemberi
dana. Penelitian ini memberikan wawasan tentang bagaimana kepercayaan

masyarakat terhadap media dapat mempengaruhi industri media dan bagaimana
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merek tepercaya dapat menjadi faktor penting dalam memperoleh dukungan dari

masyarakat dan pemberi dana.

Kesimpulan yang diambil dari studi yang disebutkan di atas adalah jika
trustworthiness berdampak positif pada brand trust. Hipotesis berikut diusulkan

oleh penulis dalam penelitian ini, berdasarkan penelitian sebelumnya.

HS: Adanya pengaruh dari Trustworthiness terhadap Brand Trust

Model Penelitian
Physical H3a i H5

. Trustworthiness Brand Trust

Attractiveness
H3b H1
H4a
SoFiaI Hab Parasocial | 1o Purchz.:\se

Attractiveness Relationship Intention

Gambar 2. 1 Model Penelitian

HI : Adanya pengaruh dari Trsutworthiness terhadap Purchase Intention

H2 : Adanya pengaruh dari Parasocial Relationship terhadap Purchase Intention

H3a: Adanya pengaruh dari Physical Attractiveness terhadap Trustworthiness

H3b : Adanya pengaruh dari Physical Attractiveness terhadap Parasocial

Relationship

H4a : Adanya pengaruh dari Social Attractiveness terhadap Trustworthiness
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H4b : Adanya pengaruh dari Social Attractiveness terhadap Parasocial Relationship

HS5: Adanya pengaruh dari Trustworthiness terhadap Brand Trust
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BAB Il

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Metode penelitian kuantitatif digunakan dalam analisis ini, metode
kuantitatif nantinya terdapat instrumen yang digunakan untuk menentukan validitas
hipotesis yang diusulkan. Penelitian dengan pendekatan kuantitatif juga disebutkan
sebagai pendekatan untuk menguji teori objektif dengan memeriksa bagaimana
variabel berhubungan satu sama lain. Creswell mengatakan juga mengatakan
peneliti kuantitatif menulis bentuk pertanyaan penelitian atau hipotesis (Creswell
& Creswell, 2022). Pertanyaan penelitian atau hipotesis adalah pernyataan yang
dirumuskan untuk mengarahkan penelitian dan menguji hubungan antara variabel
yang diteliti. Pertanyaan penelitian atau hipotesis harus jelas, spesifik, dan terukur
sehingga dapat diuji secara empiris. Penelitian kuantitatif, pertanyaan penelitian
atau hipotesis biasanya disusun menjadi pernyataan yang memiliki kemampuan

untuk diuji secara statistik.

Peneliti perlu memerlukan subyek yang tepat dan relevan , subjek adalah
kumpulan kelompok yang mempunyai suatu karakteristik berdasarkan informasi
sehingga dapat dijadikan responden. Subjek yang di analisis yaitu Gen Z, analisi
yang akan dilakukan mengenai niat pembelian pada promosi media sosial karena di
pengaruhi kepercayaan dalam meningkatkan kepercayaan merk dan niat beli. Objek
penelitian berkaitan dengan permasalahan yang akan di teliti , topik yang dibahas

dalam penelitian ini yaitu objeknya adalah Youtube , Instagram dan Tiktok,

66



Lokasi yang menjadi sasaran penelitian adalah wilayah Jawa, Jakarta
karena pengguna internet di Indonesia terbanyak ada di Jakarta. Selain pengguna
internet terbanyak pemilihan wilayah juga dilihat dari dominasi masyarakat Gen Z.

Jawa dan Jakarta menjadi target lokasi penelitian.

3.2 Populasi dan Sampel penelitian

Populasi merupakan sekumpulan orang, peristiwa yang terjadi, dan objek
yang saling terkait dibuat untuk dipelajari oleh peneliti (Sekaran & Bougie, 2020).
Pada penelitian ini populasi yang di gunakan oleh peneliti yaitu pengguna sosial
media di Indonesia sebagai populasi di Indonesia. Sampel merupakan responden
yang akan dibutuhkan oleh seorang peneliti untuk bahan penelitian. Beberapa
jumlah dari populasi sampel akan dijadikan nantinya sebagai sebuah sumber
pengumpulan data dalam penelitian. Penelitian ini menggunakan metode
nonprobability sampling bisa digambarkan sebagai responden penelitian dipilih
berdasarkan ketersediaan karena membutuhkan pengambilan data yang besar dan
tidak ada data base nya sehingga menggunakan dengan teknik purposive sampling.
Teknik purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang
menunjukan hubungan relevan dengan data yang akan di kumpulkan oleh peneliti
(Creswell & Creswell, 2022). Peneliti menggunakan metode purposive sampling
karena sampelnya dapat membantu. menunjukan hubungan dengan data yang akan
dikumpulkan agar nanti sampel yang di gunakan lebih representatif . Penelitian ini

menggunakan sampel generasi Z yang menggunakan sosial media.

Pada kuesioner yang akan di bagikan nantinya ada beberapa pertanyaan

maupun pernyataan yang nantinya akan disi oleh reponden menggunakan google
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form. Penelitian menggunakan beberapa kriteria terkait responden yaitu reponden

adalah pengguna media sosial dan berumur minimal 15 tahun atau masuk dalam

kriteria generasi Z , bertempat tinggal di Pulau Jawa, Yogyakarta , Jakarta. Menurut

(Hair et al., 2019). Ukuran sampel minuman pada penetapan jumlah responden yang

akan di uji sesuai kompleksitas dan karakteristik model yaitu :

1.

Pada ukuran sampel dengan jumlah yang di butuhkan minimum 100
maka model yang di gunakan penelitian berisi < 5 model konstruksi,
masing-masing konstruk yang memiliki jumlah > 3 variabel yang
diamati dan memiliki komunalitas > 0,6.

Pada ukuran sampel dengan jumlah yang di butuhkan minimum 150
maka model yang digunakan saat penelitian berisi < 7 model
konstruksi disertai dengan komunalitas sederhana (0,5) dan tidak

ada konstrusi yang tidak teridentifikasi

. Pada ukuran sampel dengan jumlah yang dibutuhkan minimum 300

maka mode yang digunakan saat penelitian berisi < 7 model
konstruksi, masing-masing dengan konstruksi yang tidak
teridentifikasi < 3, serta dengan komunalitas lebih rendah < 0,45.

Pada ukuran sampel dengan jumlah yang dibutuhkan minimum 500
digunakan pada saat model konstruksi dalam jumlah yang besar
disertai dengan < 3 item yang diukur, memiliki komunalitas yang

lebih rendah.

Menurut Hair et al., (2019) karakteristik pengukuran dan kerumitann model

dipertimbangkan dalam menentukan ukuran sampel. Penentuan ukuran sampe
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ditentukan dengan cara kuantitas indikator pertanyaan variabel dikaliakan 5 hingga
10. Penelitian menggunakan 42 indikator sebagai instrumen sebagai data yang akan
di analisis. Berdasarkan target penyebaran sebanyak 250 responden di wilayah
Jawa, dan Jakarta. Generasi Z di jakarta sebesar 25,39 % dari total jumlah
penduduk 10,67 juta jiwa (BadanPusatStatistik Jakarta, 2020). Jawa barat 24,06%
dari total jumlah penduduk49,4 juta, Jawa Tengah yaitu 23% dari total jumlah
penduduk 37 juta dan Jawa Timur yaitu 22, 4 % dari total jumlah penduduk 41,2juta
jiwa (Datalndonesia, 2022) Yogyakarta yaitu 22,76% dari total jumalh sekitar 3,67

juta jiwa (Databoks,2023).

Mayoritas pengguna media sosial di Indonesia berasal dari pengguna
internet terbanyak di wilayah Jakarta dan Jawa yang dimana pulau Jawa ada
Provinsi Jawa Timur, Jawa Barat, Jawa Tengah dan Provinsi Daerah Istimewa
Yogyakarta. Presentase penggunaan internet Jakarta menajdi yang pertama yang
paliing banyak menggunakan internet. Wilayah penyebaran kusioner nantinya akan
di tentukan oleh Generasi Z dan pengguna internet media sosial. Penyebaran
kusioner nanti akan di fokuskan pada Jakarta, Jawa Tengah, Jawa Barat, Jawa

Timur, dan Yogyakarta.

Tabel 3. 1 Penyebaran Kuesioner

Wilayah Presentase Target Responden
Jakarta 30% 75
Bandung 26% 65
Yogyakarta 20% 50
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Semarang 14%

35

Surabaya 10%

25

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Definisi operasional menggambarkan variabel yang akan dibahas dalam
penelitian ini. Pada kusioner analisis ini di dalamnya ada skor atau poin pada setiap
jawaban yang di berikan, penelitian menggunakan skala likert. Menurut
(W.Zikmund, 2016), skala likert adalah skala yang salah satu karakteristik dalam
pengukuran terhadap reponden yang menunjukan sikap atau pendapat mereka

terhadap objek penelitian . Skala likert terdapat pilihan bobot setiap jawaban, yaitu

Tabel 3. 2 Tabel Skala Likert

Jawaban Skor
Sangat Setuju 5
Setuju 4
1111111 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

3.3.1 Trustworthiness

Kepercayaan yang di gunakan pada penelitian ini sebagai bentuk faktor
promosi di sosial media untuk menimbulkan niat beli. Definisi yang lebih halus

tentang kepercayaan adalah “persepsi konsumen terhadap kejujuran, integritas, dan
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kepercayaan dari seorang endorser”(Punjani & Kumar, 2021). Influencer atau
endorser mempunyai tugas untuk bisa membuat para pengikutnya percaya dengan
apa yang mereka sampaikan dna bisa mengubah persepsi mereka mengenai produk
atau jasa yang telah di review. Media sosial memang bisa menutupi segala aspek
mengenai apaupun , beberapa orang ada yang tidak percaya dengan periklanan atau
yang di sampaikan oleh selebriti karena mereka di bayar oleh produk atau jasa
sehingga selebriti menambah nambhakan keunggulan suatu produk atau jasa agar
para pengikutnya percaya dan melakukan niat beli. Orang lain mungkin tidak
mempercayai hal-hal yang dianjurkan karena selebriti dibayar, namun kepercayaan
dicapai pada tingkat yang lebih tinggi karena banyaknya interaksi antarpribadi
(Lacap et al., 2023). Kepercayaan bisa di tingkatkan dengan cara berhubungan
dengan para pengikut melakukan komunikasi melalui postingan yang di unggal di
media sosial, mengomentari postingan saling berbalas komentar dengan pengikut.
Hal tersebut dapat meningkatkan kepercayaan kepada seorang selebriti.
Mempunyai kepercayaan kepada seseorang sangatlah sulit namun di online
kepercayaan sangat di butuhkan. Peran penting dari kepercayaan dalam
mempengaruhi persepsi pelanggan online (Song et al., 2020). Kepercayaan dapat

mengubah persepsi pemikiran audiens.

Kesimpulan dari 3 peneliti tersebut bahwa kepercayaan bisa mengubah
persepsi mereka mengenai produk atau jasa yang telah di review di media soial.
Meningkatkan kepercayaan bisa dengan cara berhubungan dengan para pengikut

melakukan komunikasi melalui postingan yang di unggah di media sosial.
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Adapun indikator untuk pengukuran variabel pada Trustworthiness yang
dapat di ukur dengan skala likert 1 sampai dengan 5. item untuk pengukuran
variabel di rujuk dari penelitian (Abbas et al., 2023), (Pan et al., 2022), (Sampet et
al., 2023) dan (Wang & Weng, 2023). Indikator indikator item dari Trustworthiness

dapat dilihat di tabel bawah ini sebagai berikut:

Tabel 3. 3 Indikator Item Trustworthiness

Kode Item pertanyaan

T1 Saya yakin dengan saran influencer/ endorser di media sosial

T2 Saya yakin dengan influencer/ endorser mengenai janji informasi produk / jasa
T3 Saya menganggap ulasannya dapat di percaya

T4 Saya merasa ulasan ini membantu karena di tulis berdasarkan pengalaman

T5 Saya menganggap kinerja halaman media sosial memenuhi harapan

T6 Saya yakin dengan infromasi influencer/endorser ini berkata dengan jujur

T7 Saya merasa influencer/endorser ini bisa di andalkan dalam penyampaian produk

3.3.2 Purchase Intention

Rekomendasi produk di sosial media yang di buat konten oleh influencer
merupakan salah satu motivasi untuk pengikutnya melakukan niat beli terhadap
produk atau jasa yang di tawarkan. Influencer di sosial media memberikan motivasi
kepada pengikutnya untuk melakukan niat beli. Niat membeli merupakan bagian
integral dari konsumen motivasi dan keputusan untuk pilihan merek produk tertentu
(Bhattacharya et al., 2022). Penggunaan sosial media pada zaman sekarang sangat

pesat, media sosial sekarang banyak digunakan untuk pengiklanan. Influencer
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sekarang banyak sekali aktif di media sosial untuk meyakini para pengikutnya
dengan produk atau jasa yang mereka review. Penelitian ini meyakini bahwa
kepercayaan iklan konsumen dapat merangsang konsumen untuk melakukan niat
membeli(Li & Peng, 2021). Zaman sekarang orang orang hampir setiap hari
membuka media sosial bahkan beberapa jam sekali membuka. Media sosial sangat
berpengaruh dengan adanya influencer yang mempengaruhi produk atau jasa yang
mereka sampaikan orang akan terpengaruh dan melakukan untuk niat beli. Platform
media sosial telah menciptakan ruang untuk umpan balik instan dan ulasan

kelompok sejawat yang memengaruhi niat membeli(Dash et al., 2021).

Kesimpulan dari 3 peneliti tersebut bahwa sosial media dapat
mempengaruhi niat beli, melalui influencer yang merekomendasikan atau
mereview produk atau jasa. Media sosial dapat mempengaruhi niat beli karena

audiens bisa mencari informasi mengenai produk atau jasa.

Adapun indikator untuk pengukuran variabel pada purchase intention yang
dapat di ukur dengan skala likert 1 sampai dengan 5. item untuk pengukuran
variabel di rujuk dari penelitian (S. Zhang et al., 2023), (Fan et al., 2024), (W. Zhang
et al., 2023) dan (Shen et al., 2022). Indikator indikator item dari purchase intention

dapat dilihat di tabel bawah ini sebagai berikut:

Tabel 3. 4 Indikator Item Purchase Intention

Kode Item pertanyaan
P1 Saya tertarik untuk membeli setelah menonton promosi di platform online
P2 Saya akan membeli produk setelah menonton promosi di platform online
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P3 Saya akan membeli produk yang di rekomendasikan baik.

P4 Saya akan menonton promosi di media sosial dan akan menyarankan untuk membeli
produk kepada orang lain

P5 Saya pikir akan berniat membeli setelah menonton promosi di media sosial

P6 Saya akan berniat beli setelah di rekomendasikan oleh influencer/endorser

P7 Saya akan membeli produk yang di rekomendasikan oleh influencer/endorser

3.3.3 Parasocial Relationship

Media sosial adalah wadah untuk kita bisa berinteraksi ke semua orang
bahkan yang tidak dikenal kita bisa berinteraksi melalui sosial media.
Mengomentari , mengirim pesan, memberi reaksi pada postingan yang di unggah,
membagikan postingan di sosial media adalah bentuk hubungan parasosial tanpa
kita mengenail orang tersebut. Hal tersebut bisa menajdi wadah tukar informasi atau
ide. Interaksi social (seperti komentar, pembagian, dan reaksi) ditemukan
memperkuat hubungan parasosial (Venciute et al., 2023). Platform media sosial
zaman sekarang sangat bisa membantu kita dengan mudah untuk mendapatkan
infromasi dan mendorong kita melakukan niat pembelian. Mengikuti influencer
atau selebriti di sosial media sangat menjadi khawatir bagi kita karena dapat
membuat kita percaya dengan apa yang mereka katakan dan terpengaruhi dengan
mereka. Hubungan parasosial dengan selebriti digital mungkin sangat mendorong
pembelian impulsif karena pengikut menganggapnya asli (Zafar et al., 2020). Media
digital kita bisa mendapatkan hubungan seperti sahabat dan intim dengan saling

berkomunikasi, berbalas pesan, membuat story bisa bertukar ide dengan yang kita
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follow dan dapat informasi yang kita cari. Hubungan parasosial didefinisikan
sebagai rasa persahabatan dan keintiman jangka panjang yang dirasakan khalayak

dengan karakter (Zhong et al., 2021).

Kesimpulan dari 3 peneliti tersebut bahwa di sosial media bisa menjalin
hubungan interaksi ke pengikutnya dan bisa saling tukar informasi dengan cara
membalas postingan yang di unggah, parasocial relationship ini bisa membantu

untuk mempromosikan suatu produk atau jasa di media sosial.

Adapun indikator untuk pengukuran variabel pada Parasocial Relationship
yang dapat di ukur dengan skala likert 1 sampai dengan 5. Item untuk pengukuran
variabel di rujuk dari penelitian (Liu, 2023), (C. L. Yuan et al., 2021) (Lu et al.,
2023) (Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021) Indikator indikator item dari Parasocial
Realtionship dapat dilihat di tabel bawah ini sebagai berikut:

Tabel 3. S Indikator Item Parasocial Relationship

Kode Item pertanyaan

PSR1 Saya nyaman dengan influencer/endorser yang seolah olah menjadi teman

PSR2 Saya menganggap influencer/endorser ini memahami hal hal yang ingin saya ketahui
PSR3 Saya pikir menggunakan influencer/endorser di sosial media adalah cara yang baik

untuk menjaga hubungan dengan konsumen

PSR4 Saya menganggap bahwa menggunakan influencer/endorser di sosial media adalah cara

terbaik untuk menyebarkan informasi mengenai produk.

PSR5 Saya terbantu dengan influencer/endorser yang menunjukan antusiasme untuk

menggunakan terhadap produk/ jasa di sosial media
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PSR6 Saya bisa menilai produk setelah menonton promosi yang di lakukan

influencer/endorser panutan di sosial media

PSR7 Saya pikir konten promosi aktor/ tokoh panutan mampu meyakinkan produk/jasa yang

di tawarkan

3.3.4 Physical Attarctiveness

Daya tarik fisik yang di tunjukan di media sosial sangat mempengaruhi bagi
pengikutnya. Endorser yang mempunyai penampilan mencolok, menarik secara
fisik bisa mempengaruhi pengikutnya tidak hanya bisa meningkatkan ketertarikan
dengan endorser namun bisa bisa meningkatkan ketertarikan dengan produk atau
jasa yang sedang mereka endors atau review. Endorser yang menarik secara fisik
tidak hanya meningkatkan kesukaan endorser tersebut tetapi juga evaluasi produk
dan kesepakatan pendapat (D. Y. Kim & Kim, 2023). Daya tarik fisik seorang
selebriti di media sosial merupakan suatu hal yang bisa menarik perhatian
pengikutnya. Mempunyai daya tarik fisik yang menonjol dalam suatu media sosial
atau keramaian dapat meningkatkan ketertarikan pengikutnya , daya tarik fisik juga
bisa mempunyai pengaruh yang dapat mengubah pikiran seseorang dan akan
percaya dengan argumen atau informasi yang di sampaikan oleh selebriti tersebut.
Penampilan fisik seorang selebriti merupakan “senjata” ampuh untuk menonjol dari
keramaian, menarik perhatian, serta memengaruhi persepsi dan niat penonton(Nabil
et al., 2022). Daya tarik fisik sangat mempengaruhi di manapun di pekerjaan
,perusahaan dan di media sosial. Mempunyai daya tarik fisik yang bagus , dapat

menarik perhatian dapat meningkatkan atau mengubah persepsi audiens. Daya tarik
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fisik pegawai pemulihan layanan dapat mempengaruhi persepsi wisatawan tentang

jarak sosial (Li et al., 2022).

Kesimpulan dari 3 peneliti tersebut bahwa daya tarik fisik di media sosial
menjadi pengaruh yang penting di dalam mempromosikan suatu produk atau jasa
dengan cara menarik perhatian karena influencer yang menarik pada saat
mempromosikan produk atau jasa dapat mengubah presepsi audiens dengan cara
mempunyai daya tarik fisik yang menarik dapat meningkatkan pengikutnya.

Adapun indikator untuk pengukuran variabel pada Physical Attractiveness
yang dapat di ukur dengan skala likert 1 sampai dengan 5. Item untuk pengukuran
variabel di rujuk dari penelitian (C. Yuan et al., 2023) (Sokolova et al., 2022).
(Dang-Van et al., 2023) (Fernandes et al., 2022) Indikator indikator item dari
Physical Attractiveness dapat dilihat di tabel bawah ini sebagai berikut:

Tabel 3. 6 Indikator Item Physical Attractiveness

Kode Item pertanyaan

PA1 Saya beranggapan influencer menarik secara visual dan pengalaman dalam media sosial
PA2 Saya merasa influencer/endorser terlihat menarik saat mereview produk/jasa
PA3 Saya tertarik dengan penampilan promosi influencer/endorser

PA4 Saya bergantung pada daya tarik influencer/endorser

PAS Saya menganggap bahwa perasaan saya ada hubungannya dengan penampilan tubuh

influencer di sosial media

PA4 Saya menganggap influencer/endorser yang promosi di sosial media sangat menarik

secara fisik
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PAS

Saya merasa influencer/endorser di sosial media cukup cantik / ganteng

3.3.5 Social Attractiveness

Daya tarik seorang endorser/influencer salah satu cara untuk menarik para
pengikutnya untuk menonton konten yang diposting di akun sosial media. Daya
tarik sosial menjadi faktor yang bisa mempengaruhi pengikut agar bisa percaya
dengan informasi/argumen yang telah di sampaikan. Daya tarik sosial dari seorang
juru bicara dapat menjadi faktor pendukung argumen bagi pengguna dalam konteks
YouTube (M. Kim, 2022). Daya tarik sosial sangat dibutuhkan dalam media sosial
agar para pengikutnya tertarik dengan konten atau promosi yang mereka bagikan di
media sosial. Mempengaruhi pengikutnya yang ada di media sosial dengan daya
tarik sosial merupakan hal yang tepat dan menjadi faktor yang membentuk daya
tarik influencer di media sosial. Faktor-faktor yang membentuk daya tarik
influencer media sosial diidentifikasi sebagai daya tarik sosial (E. H. Kim, 2022).
Influencer dapat mempengaruhi pengikutnya dengan pemikiran atau persepsi
mereka sehingga para pengikutnya percaya dengan informasi yang mereka
sampaikan dan di setujui daya tarik sosial dapat dikatakan sebagai sejauh mana
seseorang memiliki kemampuan untuk mempengaruhi keadaan pikiran orang lain

dan diterima serta disetujui secara sosial oleh masyarakat (Serman & Sims, 2020).

Kesimpulan dari 3 peneliti tersebut bahwa daya tarik sosial di sosial media
bisa menjadi faktor daya tarik seorang influencer dalam mempromosikan suatu

produk atau jasa. Daya tarik sosial menjadi faktor yang bisa mempengaruhi
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pengikut agar bisa percaya dengan informasi/argumen yang telah di sampaikan dan

bisa mengubah presepsi pengikutnya di media sosial.

Adapun indikator untuk pengukuran variabel pada Social Attractiveness
yang dapat di ukur dengan skala likert 1 sampai dengan 5. Item untuk pengukuran
variabel di rujuk dari penelitian (Leung et al., 2022) (Farivar et al., 2022) (M. Kim,
2022) (Sokolova & Kefi, 2020). Indikator item dari Social Attractiveness dapat
dilihat di tabel bawah ini sebagai berikut:

Tabel 3. 7 Indikator Item Social Attractiveness

Kode | Item pertanyaan

S1 Saya ingin mengobrol dengan influencer/endorser di media sosial

S2 Saya pikir influencer/endorser bisa menjadi teman

S3 Saya rasa influencer/endorser ini sangat di sukai oleh orang lain saat mereview

S4 Saya pikir influencer/endorser ini mempunyai banyak pengikut

S5 Saya dan influencer/endorser ini memiliki kemiripan pemikiran dan ide yang mirip sama

S6 Saya merasa mendapatkan informasi mengenai fungsi produk / jasa dari influencer/endorser

panutan tersebut

S7 Saya ingin berinteraksi tanya jawab mengenai informasi produk dengan influencer/endorser

di media sosial

3.3.6. Brand trust
Informasi di media sosial pada zaman sekarang sangatlah lengkap,
informatif, dan update. Mempunyai kepercayaan merk dalam sosial media saat ini

hal yang penting karena akan membuat audiens lebih percaya dan dapat diandalkan
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sebagai ketertarikan pengikut di sosial media. Kepercayaan merek di lingkungan
media sosial sebagai ekspektasi audiens terhadap produk media yang dapat
diandalkan dalam lingkungan dengan risiko terbatas (M. Zhang et al., 2022)
Kepercayaa merk akan tetap di percaya oleh konsumen ketika selalu menjaga nama
baiknya bagus dan tidak pernah mengecewakan pelanggannya. Ketika pembeli
percaya dengan merk maka mereka akan senang dan puas untuk melakukan
pembelian. Kepercayaan merek dapat mengandalkan pemikiran bahwa merek akan
terus dapat diandalkan dan memuaskan pembeli(DAM, 2020). Meyakinkan
pengikut yang ada di sosial media memang susah namun dengan cara mempunyai
kepercayaan merk akan lebih mudah meyakinkan pengikut atau konsumen terhadap
merk tersebut. Kepercayaan merek didefinisikan sebagai keyakinan yang dimiliki

konsumen terhadap merek (Kumar et al., 2021).

Kesimpulan dari 3 peneliti tersebut bahwa mempunyai kepercayaan merk
dalam sosial media saat ini hal yang penting karena dapat membuat audiens lebih
percaya dan dapat diandalkan sebagai ketertarikan pengikut di sosial media.
Influencer di sosial media membutuhkan kepercayaan merek dalam promosinya
karena akan lebih mudah meyakinkan pengikut atau konsumen terhadap merk

tersebut.

Adapun indikator untuk pengukuran variabel pada Brand Trust yang dapat
di ukur dengan skala likert 1 sampai dengan 5. Item untuk pengukuran variabel di
rujuk dari penelitian (Sohaib & Han, 2023) (Ahmed et al., 2023) (Wallace et al., 2021)
(Nadeem et al., 2020). Indikator item dari Brand Trust dapat dilihat di tabel bawah

ini sebagai berikut:

80



Tabel 3. 8 Indikator Item Brand Trust

Kode | Item pertanyaan

BT1 Saya pikir kinerja media sosial memenuhi harapan
BT2 Saya menganggap fitur sosial media sebagi alat informasi penyampaian produk/ jasa
BT3 Saya yakin influencer/endorser sosial media bisa membantu memperbaharui pengetahuan

produk/ jasa yang direview

BT4 Saya yakin dengan influencer/endorser yang mereview produk karena menanggapi
pengikutnya

BTS5 Saya mengandalkan informasi di media sosial

BT6 Saya yakin informasi di media sosial menjanjikan mengenai produk/jasa yang di review

BT7 Saya pikir informasi di media sosial jujur mengenai produk / jasa

3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan data

Metode kuantitatif yang digunakan untuk pengumpulan data dari penelitian
ini menggunakan data primer, yang artinya mengumpulkan sumber data yang akan
di peroleh secara langsung dengan cara menyebarkan kusioner. Penyebaran
kusioner menjadi salah satu cara atau teknik untuk mengumpulkan data pada
penelitian ini. Kusioner merupakan cara untuk mengumpulkan data yang dilakukan
dengan cara memberikan pertanyaan kepada reponden sesuai dengan data yang
dibutuhkan peneliti (Hair et al., 2019). Data yang akan di peroleh nantinya akan

digunakan untuk menguku variabel independen (Physcial Attractiveness, Social
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Attractiveness (Trustworthiness dan Parasocial Relationship independen murni ))
terhadap variabel dependen Trustworthiness, Parasocial Relationship, Brand Trust,
Purchase Intention. Pertanyaan akan sesuai dengan masing masing variabel dan

akan di ajukan kepada responden melalui kusioner.

Penyebaran kusioner akan dilakukan secara online menggunakan Google
Form untuk memudahkan peneliti dalam mengumpulkan data dan memudahkan
responden untuk mengisi jawaban di kusioner. Penyebaran formulir kusioner ini
akan dilakukan secara online melalui sosial media .Kusioner akan di sebarkan
kepada responden yang memenuhi kriteria yaitu pengguna sosial media dan
generasi Z. Peneliti akan menggunakan penghubung (pipeline) guna membantu
penulis untuk menyebarkan kusioner dan mendapatkan responden di wilayah yang
responden sudah tentukan. Pipeline ini antara lain yaitu saudara, keluarga,
fellowship, dan sahabat / kerabat penulis untuk menjadi penghubung menyebarkan
kuesioner dengan penyebaran online. Penyebaran kusioner dengan cara
menyebarkan online dengan Google Form memudahkan kita dan mempercepat
dalam mendaptkan responden dibandingkan offline turun lapangan langsung
dengan cara menyebarkan kusioner lewat sosial media mengirim kan link Google
Form lewat personal chat atau langsung kepada responden. Penggunaan pipeline
akan memudahkan peneliti untuk mendaptkan responden di wilayah yang tidak
dapat dijangkau oleh peneliti dengan cara mengirimkan link Google Form ke yang
bersangkutan di wilayah tersebut yang nantinya akan di sebarkan oleh
(sahabat/kerabat, saudara, keluarga, teman, fellowship) untuk mendapatkan

responden di wilayah tersebut. Pertanyaan pada formulir kusioner ini bersifat
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tertutup, dimana pertanyaan nya sudah di berikan jawaban oleh peneliti sehingga
reponden tidak bisa mengisi jawaban di luar jawaban yang telah di berikan oleh

penulis.

Jenis pertanyaan di dalam kusioner terbagi menjadi 2 bagian yaitu meliputi:

1. Pertanyaan deskriptif untuk mengumpulkan informasi tentang diri
responden, seperti usia, jenis kelamin, asal daerah, pendidikan terakhir, dan
pekerjaan..

2. Pertanyaan Variabel yang berhubungan dengan variabel penelitian seperti,
Trustworthiness, Purchase Intention, Parasocial Relationship, Physical

Attractiveness, Social Attractiveness, dan Brand Trust.

Penelitian menggunakan pengukuran skala likert , ada 5 poin di dalam skala

likert yaitu poin yang bervariasi sebagai berikut :

Sangat tidak setuju  : 1

Tidak setuju 2
Netral :3
Setuju 24
Sangat Setuju :5

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji valididtas bertujuan untuk sejauh mana pengukuran yang akan
dilakukan pengukurannya secara tepat dan akurat. Validitas dimulai dengan

pemahaman tentang apa yang akan di ukuran, sehingga pengukurannya dapat
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dilakukan dengan cara yang paling tepat dan akurat mungkin (Hair et al., 2019).
Hasil pengujian kusioner atau indikator item yang valid bisa dilihat pada saat uji
validitas menunjukan jika pearson correlation 0,5 dan taraf signifikan 5 % yang
artinya nilai korelasi pearson harus kurang dari 0,05 (a = 5) jika ingin indikator item

pertanyaan dalam kusioner dinyatakan valid.

Pengujian data yang sudah di nyatakan valid selanjutnya perlu melakukan
pengukuran uji reliabilitas dari instrumen penelitian. Menurut (Hair et al., 2019).
Uji reliabilitas adalah tahapan dari konsistensi pengukuran variabel yang memiliki
tujuan agar hasil dari reponden tidak terlalu bervariasi dan pengukuran ini dapat
dijadikan patokan. Pengukuran reliabilitas di ukur dengan Cronbach s Alpha , yang
dimana jika nilai .>0,70 keatas masing masing indiktaor item pertanyaan pada

kusioner dapat dinyatakan pantas dapat digunakan dalam studi penelitian.

3.6 Uji Pilot

Uji pilot digunakan oleh peneliti sebelum menyebarkan kusioner kepada
lebih banyak responden. Menurut Creswell, uji pilot digunakan untuk menguji dan
mengevaluasi reliabilitas dan validitas instrumen penelitian. Pengujian akan di
sebarkan ke 12 reponden dan untuk pengolahan data di bantu dengan menggunakan

perangkat lunak SPSS

3.7 Teknik Analisis Data
Penulis menggunakan analisis Structural Equation Model ( SEM) untuk

menguji hipotesis. Metode SEM merupakan model stastik yang dapat menjelaskan
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hubungan mengenai banyaknya antar variabel. SEM juga menjelaskan mengenai

variabel independent, dependent dan variabel yang terkait (Hair et al., 2019)

3.7.1 Uji Faktor Analisis

Uji faktor analisis pada variabel tujuannya adalah untuk mengetahui situasi
hubungan variabel yang di uji, sudah memiliki hasil yang valid atau tidak dalam
mengukur variabel laten. Uji faktor analisi dibantu dengan menggunakan software
AMOS Graphic. Faktor loading adalah ukuran yang di gunakan sebagai ukuran
validitas dan pertimbangan untuk mengukur variabel penelitian. Melakukan uji
faktor analisis, pada masing masing indikator faktor loading nya harus memiliki
>0,5 , Jika hasilnya tidak sesuai maka akan tertolak. Pada penelitian ini variabel
yang akan di gunakan adalah , Trustworthiness, Purchase Intention, Parasocial

Realtionship, Social Attractiveness, Physical Attractiveness, dan Brand trust.

3.7.2 Data Penelitian Utama

Data penelitian utama tujuannya untuk mengukur dalam ukuran besar,
selanjutnya akan di olah melalui model pengukuran yang dihasilkan dari data yang
diolah dengan program AMOS. Tahapan selanjutnya yang harus di lakukan yaitu
sebelum uji SEM vyaitu Uji Measurement Model, Uji Structural Model, Uji
Normalitas dan Oulier , Uji Validitas dan reliabilitas, Uji Goodness of fit, dan Uji
Hipotesis. Tahap pertama peneliti melakukan analisis model secara urut di awali
dengan menggunakan model pengukuran (mesurement model) dan model struktural

(structural model).
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Measurement model dapat di definisikan sebagai sebuah konstruksi atau
variabel laten. Variabel atau konstruksi laten dapat di gunakan dalam model
stastistik untuk mewakili variabel konseptual. Model pengukuran tujuannya adalah
untuk mengukur hubungan antar variabel yang diamati dan tidak di amati. Artinya,
model pengukuran ini menunjukan antara hubungan variabel indikator dengan

variabel laten

Struktural model mengggambarkan sebuah hubungan antara variabel
konstruk yang memiliki hubungan sebab akibat, model teoritis yang digunakan
dengan serangkaian struktural untuk menentukan keterkaitan satu dengan yang
lainnya. Uji model struktural pada metode SEM tujuannya adalah untuk
menentukan model penelitian sampai memenuhi overdentification. Model yang
baru di identifikasi merupakan model yang memiliki korespodensi antara data

dengan parameter struktural.

Uji Normalitas merupakan alat yang mendasar yang dpat digunakan dalam
analisis multivariat,hal tersebut dapat mengacu distribusi data untuk variabel metrik
individu dan koresondensi. Penelitian uji normalitas semua uji statistik tidak valid
jika variasi distribusi normal cukup besar.Statistika F dan T mempunyai peran

dalam mendapatkan hasil normalitas dalam penelitian yan dilakukan.

Uji Outlier adalah uji yang di pakai jika adanya penyimpangan dari data
yang sudah di ukur. Outlier akan terjadi ketika data mempunyai skor yang luar biasa

pada dua atau lebih dari dua variabel. Pendekatan yang di gunakan dalam uji outlier
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yaitu dengan cara menggunakan pendekatan mahalanobis distance (d2) untuk

mendeteksi kasus outlier.

3.7.3 Uji Kesesuaian Model

Uji kesesuaian model (Goodness of fit) adalah tujuannya untuk mengukur
dan memperlihatkan seberapa baiknya hasil data menggambarkan realitas melalui
struktur teoritis . Model harus dapat memperhitungkan semua data yang
dikumpulkan, yang berarti bukan hanya varians variabel yang diukur tetapi juga
kovarians antar variabel yang diukur (Hair et al., 2019). Ada beberapa pengukuran

goodness of fit dilakukan yang meliputi:

1. Normed of Chi-Square merupakan suatu nilai dari chi-square yang dibagi dengan
degree of freedom relatif. Pengukuran dengan rasio sederhana x*> dengan derajat
kebebasan untuk model. Pengukuran digunakan saat model memiliki tingkat
kerumitan yang tinggi, selain itu digunakan saat jumlah sampel lebih besar atau

dengan keadaan khusus lainnya (Hair et al., 2019).

2. Goodness of Fit Index (GF1) dirancang untuk menghasilkan statistik yang lebih
sensitif pada awalnya, sebelum ukuran sampel penelitian disesuaikan. Skala nilai
goodness of fit index yang mungkin adalah dari 0 hingga 1, dengan skala nilai yang
ditunjukkan semakin tinggi berarti dianggap cocok dan layak. Akan tetapi nilai 0,90
dianggap baik, namun jika ditemukan nilai 0,95 maka harus digunakan (Hair et al.,

2019).

3. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) merupakan kecenderungan

statistik paling umum dikoreksi dengan ukuran uji x2 goodeness of fit yang
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menolak model dengan sampel besar. Penelitian menentukan nilai batas 0,05 hingga

0,08 dengan tingkat kepercayaan 95% tidak disarankan (Hair et al., 2019).

4. Tucker Lewis Index (TLI) secara konsep yang sama dengan Normed Fit Index
(NFI), namun mempunyai perbedaan yaitu lebih bervariasi dari skala penilaiannya.
Pengukuran bisa mempunyai nilai dengan kisaran dibawa 0 atau di atas 1 dan model
yang dianggap cocok untuk suatu model biasanya mempunyai nilai yang mendekati

1 atau lebih tinggi (Hair et al., 2019).

5. Comparative Fit Index (CFI) adalah pengukuran versi perbaikan dari normed fit
index (NFI). Comparatif fit indek ini memiliki pengukuran penilaian dari skala 0
hingga 1, dengan penilaian yang lebih tinggi maka menggambarkan kecocokan

pada penelitian. (Hair et al., 2019).

3.7.4 Uji Hipotesis

Penulis menggunakan SEM (Structural Equation Model) yang di dukung
oleh software AMOS untuk uji hipotesis yang di lakukan pada penelitian ini.
Analisis SEM melibatkan penilaian teori pengukuran dan teori struktural (Hair et
al., 2019). SEM adalah metode analisis data statistik untuk menguji hubungan dan
melibatkan teori pengukuran dan teori struktural. Teknik SEM dilakukan untuk
mempertimbangkan berbagai kesalahan dalam pengukuran metode peneltian
.Model hipotesi adalah yang dapat digunakan untuk penelitian bisa membuktikan
konsitensinya terhadap data stimultan pada semua variabel penelitian.

Menggunakan uji goodness of fit hasilnya memadai, menunjukkan bahwa model
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yang digunakan mendukung antar variabel, jika tidak memadai model yang di pakai

tidak mendukung maka di tolak hubungannya.

Menggunakan kriteria pengujian hipotesis yang berbeda dari Model
Equation Structural (SEM). Kriteria pertama, jika p -value < 0.1 maka hipotesisi
dikatakan signifikan dan kriteria kedua adalah hipotesis alternatif di terima jika
menggunakan nilai CR 1,96 dan nilai alpha sebesar 5%, lalu nilai critical ratio nya

(Cr) > 1,645.(Hair et al., 2019)

3.8 Uji Pilot Test

Pada penelitian ini penulis melakukan pengujian pada tahap awal dengan
melakukan uji pilot test dengan 37 responden. Pengujian data dilakukan
menggunakan /BM SPSS Statistic 27 untuk membuat keputusan bahwa indikator
konstruk laten adalah alat yang sah dan dapat diandalkan untuk mewakili variabel
penelitian. Pengujian awal ini sebagai langkah sebelum melaksanakan

pengumpulan data dalam jumlah yang besar.

3.8.1 Hasil Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk menentukan validitas indikator variabel yang
akan diteliti atau mampu untuk mengukur setiap variabel yang di teliti . Hasil uji
validitas dapat dilihat pada hasil fotal correlation corrected item atau pearson
correlation mempunyai nilai lebih besar dari > 0,5 dan taraf signifikan 5%. Pearson
correlation mempunyai nilai lebih kecil dari 0,05 (o = 5) menunjukkan bahwa
variabel itu valid. Pada uji tahap awal ini, sebanyak 37 responden dipilih untuk

digunakan sebagai sampel untuk setiap variabel penelitian Trustworthiness,
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Purchase Intention

Parasocial Relationship, Social Attractiveness, Physical

Attractiveness, dan Brand Trust. Pengujian dilakukan menggunakan program /BM

SPSS Statistics 27. Hasil uji validitas item pernyataan ditunjukkan di bawah ini.

Tabel 3. 9 Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Trustworthiness

Variabel item | Pernyataan Pearson Sig. Keterangan
Correlation
Trustworthiness | T1 Saya Yyakin dengan saran endorser/ | .695%%* <.001 | Valid
influencer di sosial media
T2 saya yakin dengan endorser/ influencer | .594** <.001 | Valid
terkait informasi produk/ jasa
T3 Saya menganggap ulasannya endorser/ | .720** <.001 | Valid
influencer dapat di percaya
T4 Saya merasa ulasan ini membantu | .533** <.001 | Valid
karena di tulis berdasarkan pengalaman
T5 Saya menganggap aplikasi sosial media | .600** <.001 | Valid
ini dapat memenuhi harapan
T6 Saya yakin endorser/ influencer | .567** <.001 | Valid
memberikan informasi yang jujur
T7 Saya merasa endorser/ influencer bisa | .800%* <.001 | Valid
di andalkan dalam penyampaian produk

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

Sumber: Data primer, diolah 2023
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Menurut tabel 3.9 bahwa semua item pernyataan yang berkaitan dengan
variabel Trustworthiness menunjukkan nilai pearson correlation > 0,5 serta nilai
signifikan pearson correlation < 0,05 pada setiap item pernyataan. Hal tersebut
menunjukan bahwa berdasarkan nilai yang diperoleh maka item secara keseluruhan
dinyatakan valid, sehingga bisa dipakai sebagai item pengukuran dan dapat

mewakili variabel Trustworthiness.

Tabel 3. 10 Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Purchase Intention

Variabel item | Pernyataan Pearson Sig. Keterangan
Correlation

Purchase PI1 | Saya tertarik untuk membeli setelah | .708%%* <.001 | Valid

Intention menonton promosi di sosial media ini.

PI2 | Saya akan mempertimbangkan membeli | .615%* <.001 | Valid
produk setelah menonton promosi di sosial

media.

PI3 | Saya akan selalu mempertimbangkan | .337** 0.41 | Invalid
pembelian produk yang di rekomendasikan

baik.

PI4 | Saya menonton promosi di sosial media | .660** <.001 | Valid
dan akan menyarankan untuk membeli

produk kepada orang lain

PIS | Saya akan berniat membeli setelah | .647** <.001 | Valid

menonton promosi di sosial media
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rekomendasikan oleh endorser/ influencer

di sosial media ini.

PI6 | Saya akan berniat membeli produk/jasa | .717** <.001 | Valid
setelah di rekomendasikan oleh endorser/
influencer

P17 | Saya akan membeli produk yang di |.614%* <.001 | Valid

*Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

Sumber: Data primer, diolah 2023

Menurut tabel 3.10 bahwa semua item pernyataan yang berkaitan dengan

variabel purchase intention menunjukkan nilai pearson correlation > 0,5 serta nilai

signifikan pearson correlation < 0,05 pada setiap item pernyataan. Berdasarkan

nilai yang diperoleh pada tabel 3.10 memiliki satu pernyataan tidak valid karena

nilai pearson correation kurang dari 0,5 yaitu item pernyataan PI3 maka item secara

keseluruhan dinyatakan 6 yang valid , sehingga pernyataan pada tabel di atas yang

bisa dipakai sebagai item pengukuran dan dapat mewakili variabel purchase

intention hanya 6 item pernyataan.

Tabel 3. 11 Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Parasocial Relationship

92




Variabel item | Pernyataan Pearson Sig. Keterangan
Correlation
Parasocial PSR1 | Saya nyaman dengan endorser/ | 445%* .006 Invalid
Relationship influencer yang terlalu dekat dengan
audiens
PSR2 | Saya pikir endorser/ influencer | 605%%* <.001 | Valid
memahami  informasi  mengenai
produk/jasa
PSR3 | Saya pikir menggunakan endorser/ | 775%%* <.001 | Valid
influencer di sosial media adalah cara
yang baik untuk menjaga hubungan
dengan konsumen
PSR4 | Saya menganggap endorser/ | 556** <.001 | Valid
influencer di sosial media adalah cara
terbaik untuk menyebarkan informasi
mengenai produk/jasa.
PSR5 | Saya terbantu dengan endorser/ | 792** <.001 | Valid

influencer yang  menunjukan
antusiasme  untuk  menggunakan

terhadap produk/ jasa di sosial media
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influencer  mampu  meyakinkan

produk/jasa yang di tawarkan

PSR6 | Saya bisa menilai produk setelah | 541%* <.001 | Valid
menonton promosi yang di lakukan
endorser/ influencer di sosial media

PSR7 | Saya pikir konten promosi endorser/ | 682** <.001 | Valid

*Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)
**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

Sumber: Data primer, diolah 2023

Menurut tabel 3.11 dapat dilihat bahwa seluruh item pernyataan pada variabel

parasocial relationship menunjukkan nilai pearson correlation > 0,5 serta nilai

signifikan pearson correlation < 0,05 pada setiap item pernyataan. Berdasarkan

nilai yang diperoleh pada tabel 3.11 memiliki satu pernyataan tidak valid karena

nilai pearson correation kurang dari 0,5 yaitu item pernyataan PSR 1 maka item

secara keseluruhan dinyatakan 6 yang valid , sehingga pernyataan pada tabel di atas

yang bisa dipakai sebagai item pengukuran dan dapat mewakili variabel parasocial

relationship hanya 6 item pernyataan.

Tabel 3. 12 Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Physical Attractiveness
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Variabel item | Pernyataan Pearson Sig. | Keterangan
Correlation
Physical PA1 | Saya beranggapan endorser/ influencer | .714%* <.001 | Valid
Attractiveness menarik dalam visual dan pengalaman
dalam sosial media
PA2 | Saya merasa endorser/ influencer | .759%%* <.001 | Valid
terlihat  menarik  saat  mereview
produk/jasa
PA3 | Saya tertarik dengan penampilan | .428%%* .008 | Invalid
promosi endorser/ influencer di sosial
media ini.
PA4 | Saya menilai endorser/ influncer | 618** <.001 | Valid
tergantung dengan daya tarik nya saat
melakukan promosi
PAS | Saya menganggap bahwa perasaan saya | 689** <.001 | Valid
ada hubungannya dengan penampilan
tubuh endorser/ influencer di sosial
media
PA6 | Saya menganggap endorser/ influencer | 672%%* <.001 | Valid

yang melakukan promosi di sosial media

sangat menarik secara fisik
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PA7 | Saya merasa endorser/ influencer di | 753*%*

sosial media cukup menarik perhatian

<.001 | Valid

*Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

Sumber: Data primer, diolah 2023

Menurut tabel 3.12 bahwa semua item pernyataan yang berkaitan dengan

variabel physical attractiveness menunjukkan nilai pearson correlation > 0,5 serta

nilai signifikan pearson correlation < 0,05 pada setiap item pernyataan.

Berdasarkan nilai yang diperoleh pada tabel 3.12 memiliki satu pernyataan tidak

valid karena nilai pearson correation kurang dari 0,5 yaitu item pernyataan PA3

maka item secara keseluruhan dinyatakan 6 yang valid , sehingga pernyataan pada

tabel di atas yang bisa dipakai sebagai item pengukuran dan dapat mewakili variabel

physical attractiveness hanya 6 item pernyataan.

Tabel 3. 13 Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Social Attractiveness

Variabel

item

Pernyataan

Pearson

Correlation

Sig.

Keterangan

Social
Attractiveness

SAl

Saya ingin berinteraksi
dengan endorser/
influencer di sosial
media.

784%*

<.001

Valid

SA2

Saya pikir endorser/
influencer tepat jika
dijadikan sahabat

726%*

<.001

Valid

SA3

Saya rasa endorser/
influencer di sosial
media ini sangat di
sukai oleh orang lain
saat mempromosikan
produk/jasa

543%%

<.001

Valid
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SA4

Saya pikir
endorser/influencer
mempunyai banyak
pengikut

608**

<.001

Valid

SAS

Saya dan
endorser/Infuencer ini
memiliki kemiripan
pemikiran dan ide
yang sama

739%**

<.001

Valid

SA6

Saya mendapatkan
informasi mengenai
fungsi produk / jasa
dari endorser/
influencer

586%*

<.001

Valid

SA7

Saya ingin berinteraksi
mengenai informasi
produk/jasa dengan
endorser/influencer di
sosial media

796%*

<.001

Valid

*Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

Sumber: Data primer, diolah 2023

Menurut tabel 3.13 bahwa semua item pernyataan yang berkaitan dengan
variabel social attractiveness menunjukkan nilai pearson correlation > 0,5 serta
nilai signifikan pearson correlation < 0,05 pada setiap item pernyataan.
Berdasarkan nilai yang diperoleh maka item secara keseluruhan dinyatakan valid,

sehingga bisa dipakai sebagai item pengukuran dan dapat mewakili variabel social

attractiveness.
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Tabel 3. 14 Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Brand Trust

Variabel | item | Pernyataan Pearson Sig. | Keterangan
Correlation
Brand | BT1 | Saya pikir kinerja sosial media kurang memenuhi | 620** <.001 | Valid
Trust harapan
BT2 | Saya menganggap fitur sosial media berfungsi | 624** <.001 | Valid
sebagai alat informasi penyampaian produk/ jasa
BT3 | Saya yakin endorser/ influencer sosial media dapat | 588** <.001 | Valid
menambah informasi produk/ jasa yang direview
BT4 | Saya yakin dengan endorser/ influencer yang | 548** <.001 | Valid
mereview produk dan merespons pengikutnya di
sosial media.
BT5 | Saya mengandalkan informasi di sosial media ini 580%** <.001 | Valid
BT6 | Saya yakin informasi di sosial media ini | 726** <.001 | Valid
menjanjikan mengenai produk/jasa yang di review
BT7 | Saya pikir informasi di sosial media kurang jujur | 660** <.001 | Valid

mengenai informasi produk / jasa

*Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

Sumber: Data primer, diolah 2023

Menurut tabel 3.14 bahwa semua item pernyataan yang berkaitan dengan

variabel Brand Trust menunjukkan nilai pearson correlation > 0,5 serta nilai

signifikan pearson correlation < 0,05 pada setiap item pernyataan. Berdasarkan
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nilai yang diperoleh maka item secara keseluruhan dinyatakan valid, sehingga bisa

dipakai sebagai item pengukuran dan dapat mewakili variabel Brand Trust.
3.8.2 Uji Realibilitas

Uji Realibilitas tujuan nya adalah untuk memastikan kredibilitas pernyataan
yang diungkapkan dalam kuesioner dan menentukan konsistensi jawaban setiap
responden. Pengujian realibilitas yang dilakukan menggunakan /BM SPSS Statistics

27. Standar penilaian pada uji reliabel yaitu nilai cronbach alpha > 0,70

Tabel 3. 15 Hasil Uji Realibilitas

NO | Variabel Nilai Cronbach’s Alpha | Keterangan
1 Trustworthiness 759 Reliable
2 Purchase Intention 785 Reliabel
3 Parasocial Relationship | .764 Reliabel
4 Physical Attractiveness .806 Reliabel
5 Social Attractiveness .809 Reliabel
6 Brand Trust 732 Reliabel

Sumber: Data Primer , diolah 2023

Nilai cronbach alpha masing-masing variabel ditunjukkan dalam hasil uji
reliabilitas yaitu Trustworthiness, Purchase Intention, Parasocial Relationship,
Social Attractiveness, Physical Attractiveness, dan Brand Trust. lebih dari 0.70

yang menandakan bahwa seluruh instrumen pada variabel dinyatakan reliabel.
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BAB IV

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Pada bab IV akan membahas mengenai keseluruhan rangkaian penelitian
yang dilakukan guna mendapatkan dan mengonfirmasi hasil hipotesis yang telah
dijelaskan pada Bab 1 dan 2 yang terkait variabel Trustworthiness, Purchase
Intention , Parasocial Relationship , Physical Attrctiveness, Social Attractiveness
dan Brand Trust.Variabel tersebut diuji pada pengguna sosial media Youtube ,
Instagram dan Tiktok. Pengambilan data selanjutnya disebarkan kepada 250
responden namun terdapat 25 responden yang tidak lolos screening awal,
menggunakan kuesioner pada Google form akan di sebarkan melalui sosial media
di antaranya yaitu Instagram , Twitter, Line dan Whatsapp. Bab 1V menjelaskan
mengenai hasil dari riset awal yang dilakukan oleh peneliti dan hasil olah data. Olah
data yang di lakukan yaitu seperti Uji Validitas , Uji Realibilitas , Stattistik
deskriptif , Profil Responden , Pengujian model ( Meassurement model ) dan Uji

Hipotesisis.

Penulis menggunakan Metode Pemodelan Persamaan Struktural (SEM)
dengan bantuan program AMOS 24 dalam penelitiannya. Data yang terkumpul akan
diproses melalui AMOS untuk mendapatkan hasil yang menjadi dasar pembuktian
dalam pengujian hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya. Data yang diperoleh
dari hasil pengolahan AMOS digunakan sebagai bukti ketidakseragaman model

penelitian, yang dapat menjadi acuan untuk beberapa temuan.
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4.1 Penelitian Utama
4.1.1 Data Deskriptif

4.1.1.1 Profil Responden

Penelitian utama ini melakukan penyebaran kuesioner kepada 250
responden, akan tetapi data yang sesuai kriteria hanya 225 responden sehinga ada
25 responden yang harus di gugurkan. Berikut adalah deskripsi mengenai data
responden.

4.1.1.2 Jenis Kelamin

Penyebaran kuesioner dengan jumlah 225 responden, peneliti memperoleh

hasil data berdasarkan jenis kelamin, dengan data penelitian berikut :

Tabel 4. 1 Penelitian Utama Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Responden %

Perempuan 166 73,7%
Laki -Laki 59 26,2%
Total 225 100%

Sumber: Data primer, diolah 2023

Tabel 4.1 menunjukkan hasil pada penelitian utama terkait jenis kelamin
responden pengguna aplikasi sosial media Youtube, Instagram dan Tiktok
didominasi oleh Perempuan dengan jumlah 166 reponden atau 73,7% sedangkan
laki laki hanya 59 responden atau 26,2%. Hasil tersebut menunjukan bahwa
mayoritas pengguna sosial media Youtube, Instagram dan Tiktok adalah mayoritas
Perempuan, hasil ini di dukung oleh data yang menunjukan bahwa pengguna sosial

media mayoritas adalah Perempuan yang menunjukan bahwa 52,6%
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pengguna sosial media salah satunya instagram di Indonesia adalah perempuan.

Sedangkan, 47,4% pengguna Instagram lainnya adalah laki-laki. (Databooks,2021)

4.1.1.3 Usia Responden
Penyebaran kuesioner dengan jumlah 225 responden, peneliti memperoleh hasil

data berdasarkan usia responden dengan data penelitian berikut :

Tabel 4. 2 Penelitian Utama Usia Responden

Usia Responden Jumlah Responden %

15-18 31 13,7%
19-26 194 86,2%
Total 225 100%

Sumber: Data primer, diolah 2023

Tabel 4.2 menunjukan pengguna sosial media Youtube , Instagram dan
Tiktok di dominasi oleh generasi Z antara usia 15-18 tahun dengan jumlah 31
responden atau 13,7% sedangkan usia 19-26 194 responden atau 86,2%. Hasil
tersebut menunjukan bahwa pengguna sosial media mayoritas adalah generasi Z .
Generasi Z lebih lama menghabiskan waktunya dalam mengakses media sosial

ketimbang kelompok usia lainnya (Dataindonesia,2023)

4.1.1.4 Pekerjaan
Penyebaran kuesioner dengan jumlah 225 responden, peneliti memperoleh

hasil data berdasarkan pekerjaan responden dengan data penelitian berikut :
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Tabel 4. 3 Penelitian Utama Pekerjaan Responden

Pekerjaan Jumlah Responden %
Pelajar atau Mahasiswa 113 50,2%
Pegawai atau karyawan 34 15,1%
Wiraswasta 15 6,6%
PNS atau BUMN 13 5,7%
Pegawai Swasta 43 19,1%
Lain — lain 7 3,1%
Total 225 100%

Sumber: Data primer, diolah 2023

Tabel 4.3 menunjukan mengenai perolehan data pekerjaan menunjukkan
jika responden sebagian besar memiliki latar belakang pekerjaan sebagai
Pelajar/Mahasiswa dengan jumlah 113 responden atau persentasenya sebesar
50,2%. Perolehan data tersebut menjelaskan bahwa pengguna sosial media
mayoritas di kalangan mahasiswa dan pelajar. Hasil tersebut menjelaskan bahwa
sosial media banyak di gunakan pada kalangan mahasiswa dikarenakan media

sosial bisa menjadi sarana pemasaran, komunikasi dan lainnya (Kompasiana,2021).

4.1.1.5 Domisili Wilayah
Penyebaran kuesioner dengan jumlah 225 responden, peneliti memperoleh

hasil data berdasarkan domisili wilayah responden dengan data penelitian berikut :
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Tabel 4. 4 Penelitian Utama Domisili Wilayah

Wilayah Jumlah Responden %
Jakarta 65 28,8%
Bandung 46 20,4%
Yogyakarta 51 22,6%
Semarang 48 21,3%
Surabaya 15 6,6%
Total 225 100%

Sumber: Data primer, diolah 2023

Pada tabel 4.4 diatas menunjukan terbanyak ada di Jakarta dengan jumlah
65 responden atau 28,8% sedangkan jumlah responden terendah ada di Surabaya
15%. Pengguna sosial media Youtube , Instagram , dan Tiktok terbanyak ada di
Jakarta hal tersebut sesuai dengan data (Datalndonesia,2022) DKI Jakarta menjadi
provinsi dengan persentase penduduk mengakses internet tertinggi yakni mencapai

85,55%, mengakses internet untuk menggunakan sosial media.

4.1.2 Tampilan Data Deskriptif Variabel

Data deskriptig tentang hasil jawaban indicator pertanyaan yang ada pada
kuesioner. Hasil jawaban deskriptif dapat diketahui dari nilai mean atau nilai rata
rata , hal tersebut dapat digunakan untuk melihat berapa rata rata dari penilaian
jawaban responden terhadap pernyataan variabel penelitian. Hasil rata — rata pada
interval 1,00-1,79 dikategorikan sangat rendah , rata rata dengan 1,80-2,59 dapat di
kategorikan pada level rendah. Hasil rata rata yang terletak di interval 2,60-3,39

dapat dikategorikan pada level cukup tinggi dan hasil rata rata di interval dengan
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3,40-4,19 dikategorikan tinggi , sedangkan pada hasil rata rata interval 4,20-5,00
dapat di kategorikan sangat tinggi. Penelitian juga menyajikan mengenai nilai dari
standar deviasi. Standar deviasi dapat digunakan untuk mengidentifikasi perbedaan
dalam tanggapan responden terhadap pernyataan yang termasuk dalam varabel

penelitian.

4.1.2.1 Trustworthiness

Tabel 4. S Tanggapan Responden terkait Variabel Trustworthiness

Variabel Item | Pernyataan Mean St.Dev

Trustworthiness | T1 Saya yakin dengan saran | 4.21 765
endorser/ influencer di sosial

media

T2 saya kurang yakin dengan | 4.17 814
endorser/ influencer terkait

informasi produk/ jasa

T3 Saya menganggap ulasannya | 4.08 .841
endorser/ influencer dapat di

percaya

T4 Saya merasa wulasan ini | 4.39 .625
membantu karena di tulis

berdasarkan pengalaman
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T5 Saya menganggap aplikasi | 4.20 .688
sosial media ini  dapat

memenuhi harapan

T6 Saya tidak yakin endorser/ | 4.07 .686
influencer memberikan

informasi yang jujur

T7 Saya merasa endorser/ | 4.20 .625
influencer bisa di andalkan

dalam penyampaian produk

Rata — Rata Total 4,18 0,720

Sumber: Data primer, diolah 2023

Mengacu pada tabel 4.5, variabel trustworthiness (T) menunjukkan nilai
rata-rata sebesar 4,18. Hasil tersebut menunjukkan jika nilai rata-rata pada seluruh
item trustworthiness lebih dari 3 yang merupakan nilai tengah dari pengukuran
skala 1 sampai 5. Kesimpulannya bahwa responden secara umum setuju dengan
semua indikator pernyataan terkait variabel frustworthiness (T). Pada Tabel 4.5,
nilai rata-rata tertinggi ditemukan pada item T4, mencapai 4.39, artinya responden
setuju dengan pernyataan item yang berbunyi saya merasa ulasan ini membantu
karena di tulis berdasarkan pengalaman. Sebaliknya, nilai rata-rata terendah tercatat
pada item T6, dengan nilai 4.07, oleh karena itu responden setuju dengan item
kuesioner yang bunyinya saya tidak yakin endorser/influencer memberikan
informasi yang jujur. Dengan demikian walaupun nilai rata-rata pada item T6

tergolong rendah dibandingkan dengan pernyataan lainnya, maka indikator
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pernyataan tersebut masih didukung oleh jawaban responden yang rata-rata setuju

dengan bunyi pernyataan tersebut.

Tabel 4.5 tersebut memberikan informasi mengenai hasil standar deviasi
pada setiap item dan secara keseluruhan. Variabel trustworthiness memiliki standar
deviasi total sebesar 0,720. Item T3 dengan standar deviasi tertinggi (0,841),
menandakan variasi yang cukup besar dalam pendapat responden terhadap
pernyataan T3 dengan nilai standar deviasi yang semakin tinggi maka hasil
responden heterogen atau beragam . Item T4 maupun T7 memiliki standar deviasi
terendah, hal tersebut menunjukkan semakin rendah standar deviasi maka semakin

homogen jawaban yang di berikan responden.

4.1.2.2 Purchase Intention

Tabel 4. 6 Tanggapan Responden terkait Variabel Purchase Intention

Variabel Item | Pernyataan Mean St.Dev

PI1 | Saya tertarik untuk membeli | 4.30 712
setelah menonton promosi di

sosial media ini.

PI2 | Saya akan mempertimbangkan | 4.34 .650
membeli produk setelah
menonton promosi di sosial

media.
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PI4

Saya menonton promosi di
sosial media dan  akan
menyarankan untuk membeli

produk kepada orang lain

424

743

PIS

Saya tidak akan berniat
membeli  setelah  menonton

promosi di sosial media

4.23

762

PI6

Saya akan berniat membeli
produk/jasa setelah di
rekomendasikan oleh endorser/

influencer

3.98

813

P17

Saya akan membeli produk
yang di rekomendasikan oleh
endorser/ influencer di sosial

media ini.

4.08

T

Rata — Rata Total

4,19

0,742

Sumber: Data primer, diolah 2023

Mengacu pada tabel 4.6, variabel purchase intention(PT) menunjukkan nilai
rata-rata sebesar 4,19. Hasil tersebut menunjukkan jika nilai rata-rata pada seluruh
item purchase intention lebih dari 3 yang merupakan nilai tengah dari pengukuran
skala 1 sampai 5. Kesimpulannya bahwa responden secara umum setuju dengan
semua indikator pernyataan terkait variabel purchase intention (P1). Pada Tabel 4.6,

nilai rata-rata tertinggi ditemukan pada item P12, mencapai 4.34, artinya responden
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setuju dengan pernyataan item yang berbunyi Saya akan mempertimbangkan
membeli produk setelah menonton promosi di sosial media. Sebaliknya, nilai rata-
rata terendah tercatat pada item PI6, dengan nilai 3,98, oleh karena itu responden
setuju dengan item kuesioner yang bunyinya Saya akan berniat membeli
produk/jasa setelah di rekomendasikan oleh endorser/ influencer. Dengan demikian
walaupun nilai rata-rata pada item pernyataan P16 tergolong rendah dibandingkan
dengan item lainnya, maka pernyataan tersebut masih didukung oleh jawaban

responden yang rata-rata setuju dengan pernyataan tersebut.

Tabel 4.6 tersebut memberikan informasi mengenai hasil standar deviasi
pada setiap item dan secara keseluruhan. Variabel purchase intention memiliki
standar deviasi total sebesar 0,742. Item PI6 dengan standar deviasi tertinggi
(0,813), menandakan variasi yang cukup besar dalam pendapat responden terhadap
pernyataan PI6 dengan nilai standar deviasi yang semakin tinggi maka hasil
responden heterogen atau beragam . Item PI2 memiliki standar deviasi terendah
(0,650) hal tersebut menunjukkan semakin rendah standar deviasi maka semakin

homogen jawaban yang di berikan responden.
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4.1.2.3 Parasocial Relationship

Tabel 4. 7 Tanggapan Responden terkait Variabel Parasocial Relationship

Variabel Item | Pernyataan Mean St.Dev
PSR2 | Saya pikir endorser/ | 4.19 793
influencer memahami
informasi mengenai
produk/jasa
PSR3 | Saya pikir menggunakan | 4.28 71

endorser/ influencer di sosial
media adalah cara yang baik
untuk menjaga hubungan

dengan konsumen

PSR4 | Saya menganggap endorser/ | 4.26 .667
influencer di sosial media
adalah cara terbaik untuk
menyebarkan informasi

mengenai produk/jasa.

PSR5 | Saya terbantu dengan | 4.36 .680
endorser/ influencer  yang
menunjukan antusiasme untuk
menggunakan terhadap

produk/ jasa di sosial media
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PSR6 | Saya bisa menilai produk | 4.20 .679
setelah menonton  promosi
yang di lakukan endorser/

influencer di sosial media

PSR7 | Saya pikir konten promosi | 4.09 922
endorser/ influencer kurang
mampu meyakinkan

produk/jasa yang di tawarkan

Rata — Rata Total 4,23 0,752

Sumber: Data primer, diolah 2023

Mengacu pada tabel 4.7, variabel parasocial relationship (PSR)
menunjukkan nilai rata-rata sebesar 4,23. Hasil tersebut menunjukkan jika nilai
rata-rata pada seluruh item Parasocial Relationship lebih dari 3 yang merupakan
nilai tengah dari pengukuran skala 1 sampai 5. Kesimpulannya bahwa responden
secara umum setuju dengan semua indikator pernyataan terkait variabel parasocial
relationship (PSR). Pada Tabel 4.7, nilai rata-rata tertinggi ditemukan pada item
PSRS , mencapai 4.36, artinya responden setuju dengan pernyataan item yang
berbunyi saya terbantu dengan endorser/ influencer yang menunjukan antusiasme
untuk menggunakan terhadap produk/ jasa di sosial media. Sebaliknya, nilai rata-
rata terendah tercatat pada item PSR7, dengan nilai 4,09, oleh karena itu responden
setuju dengan item kuesioner yang bunyinya saya pikir konten promosi endorser/
influencer kurang mampu meyakinkan produk/jasa yang di tawarkan. Dengan

demikian walaupun nilai rata-rata pada item pernyataan PSR7 tergolong rendah
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dibandingkan dengan item lainnya, maka pernyataan tersebut masih didukung oleh

jawaban responden yang rata-rata setuju dengan pernyataan tersebut.

Tabel tersebut memberikan informasi mengenai hasil standar deviasi pada
setiap item dan secara keseluruhan. Variabel parasocial relationship memiliki
standar deviasi total sebesar 0,752. Item PSR7 dengan standar deviasi tertinggi
(0,922), menandakan variasi yang cukup besar dalam pendapat responden terhadap
pernyataan PSR7 dengan nilai standar deviasi yang semakin tinggi maka hasil
responden heterogen atau beragam . Item PSR4 memiliki standar deviasi terendah
(0,667) hal tersebut menunjukkan semakin rendah standar deviasi maka semakin

homogen jawaban yang di berikan responden.

4.1.2.4 Physical Attractiveness

Tabel 4. 8 Tanggapan Responden terkait Variabel Physical Attractiveness

Variabel Item | Pernyataan Mean St.Dev
Physical PA1 | Saya beranggapan | 4.26 .596
Attractiveness endorser/ influencer

menarik dalam visual dan
pengalaman dalam sosial

media

PA2 | Saya merasa endorser/ | 4.32 736
influencer terlihat menarik

saat mereview produk/jasa
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PA4

Saya menilai endorser/
influncer tergantung dengan
daya tarik nya saat

melakukan promosi

4.20

.661

PAS

Saya menganggap bahwa
perasaan saya tidak ada
hubungannya dengan
penampilan tubuh endorser/

influencer di sosial media

4.05

974

PA6

Saya menganggap
endorser/ influencer yang
melakukan ~ promosi  di
sosial media sangat menarik

secara fisik

4.33

719

PA7

Saya merasa endorser/
influencer di sosial media

cukup menarik perhatian

4.34

708

Rata — Rata Total

4,25

0,732

Sumber: Data primer, diolah 2023

Mengacu pada tabel 4.8, variabel physical attractiveness menunjukkan nilai
rata-rata sebesar 4,25. Hasil tersebut menunjukkan jika nilai rata-rata pada seluruh
item physical attractiveness lebih dari 3 yang merupakan nilai tengah dari

pengukuran skala 1 sampai 5 Kesimpulannya bahwa responden secara umum setuju
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dengan semua indikator pernyataan terkait variabel physical attractiveness. Pada
Tabel 4.7, nilai rata-rata tertinggi ditemukan pada item PA7 , mencapai 4.34, artinya
responden setuju dengan pernyataan item yang berbunyi saya merasa endorser/
influencer di sosial media cukup menarik perhatian. Sebaliknya, nilai rata-rata
terendah tercatat pada item PAS, dengan nilai 4,05, oleh karena itu responden setuju
dengan item kuesioner yang bunyinya saya menganggap bahwa perasaan saya tidak
ada hubungannya dengan penampilan tubuh endorser/ influencer di sosial media.
Dengan demikian walaupun nilai rata-rata pada item pernyataan PA5 tergolong
rendah dibandingkan dengan item lainnya, maka pernyataan tersebut masih
didukung oleh jawaban responden yang rata-rata setuju dengan pernyataan

tersebut.

Tabel tersebut memberikan informasi mengenai hasil standar deviasi pada
setiap item dan secara keseluruhan. Variabel physical attractiveness memiliki
standar deviasi total sebesar 0,732. Item PAS5 dengan standar deviasi tertinggi
(0,974), menandakan variasi yang cukup besar dalam pendapat responden terhadap
pernyataan PAS5 dengan nilai standar deviasi yang semakin tinggi maka hasil
responden heterogen atau beragam . Item PA1 memiliki standar deviasi terendah
(0,596) hal tersebut menunjukkan semakin rendah standar deviasi maka semakin

homogen jawaban yang di berikan responden.
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4.1.2.5 Social Attractiveness

Tabel 4. 9 Tanggapan Responden terkait Variabel Social Attractiveness

Variabel Item | Pernyataan Mean St.Dev
Social SA1 | Saya ingin  berinteraksi | 4.11 791
Attractiveness dengan endorser/ influencer

di sosial media.

SA2 | Saya pikir endorser/ | 4.15 .826
influencer kurang tepat jika

dijadikan sahabat

SA3 | Saya rasa endorser/ | 4.28 .697
influencer di sosial media ini
sangat di sukai oleh orang
lain saat mempromosikan

produk/jasa

SA4 | Saya pikir | 4.24 .625
endorser/influencer

mempunyai banyak pengikut

SAS | Saya dan endorser/ Infuencer | 4.13 .850
ini  memiliki  kemiripan

pemikiran dan ide yang sama

SA6 | Saya kurang mendapatkan | 4.17 .830

informasi mengenai fungsi
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produk / jasa dari endorser/

influencer

SA7 | Saya ingin  berinteraksi | 4.21 788
mengenai informasi
produk/jasa dengan

endorser/ influencer di sosial

media

Rata -Rata Total 4,18 0,772

Sumber: Data primer, diolah 2023

Mengacu pada tabel 4.9 , variabel Social Attractiveness menunjukkan nilai
rata-rata sebesar 4,18. Hasil tersebut menunjukkan jika nilai rata-rata pada seluruh
item social attractiveness lebih dari 3 yang merupakan nilai tengah dari pengukuran
skala 1 sampai 5. Kesimpulannya bahwa responden secara umum setuju dengan
semua indikator pernyataan terkait variabel social attractiveness. Pada Tabel 4.9,
nilai rata-rata tertinggi ditemukan pada item SA3 , mencapai 4.28, artinya
responden setuju dengan pernyataan item yang berbunyi saya rasa
endorser/influencer di sosial media ini sangat di sukai oleh orang lain saat
mempromosikan produk/jasa. Sebaliknya, nilai rata-rata terendah tercatat pada item
SA1, dengan nilai 4,11, oleh karena itu responden setuju dengan item kuesioner
yang bunyinya saya ingin berinteraksi dengan endorser/influencer di sosial media.
Dengan demikian walaupun nilai rata-rata pada item pernyataan SA1 tergolong

rendah dibandingkan dengan item lainnya, maka pernyataan tersebut masih
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didukung oleh jawaban responden yang rata-rata setuju dengan pernyataan
tersebut.

Tabel tersebut memberikan informasi mengenai hasil standar deviasi pada
setiap item dan secara keseluruhan. Variabel social attractiveness memiliki standar
deviasi total sebesar 0,772. Item SAS5 dengan standar deviasi tertinggi (0,850),
menandakan variasi yang cukup besar dalam pendapat responden terhadap
pernyataan SAS5 dengan nilai standar deviasi yang semakin tinggi maka hasil
responden heterogen atau beragam. Item SA3 memiliki standar deviasi terendah
(0,693) hal tersebut menunjukkan semakin rendah standar deviasi maka semakin

homogen jawaban yang di berikan responden.

4.1.2.6 Brand Trust

Tabel 4. 10 Tanggapan Responden terkait Variabel Brand Trust

Variabel Item | Pernyataan Mean St.Dev

Brand Trust | BT1 | Saya pikir kinerja sosial | 4.18 760
media kurang memenubhi

harapan

BT2 | Saya menganggap fitur | 4.23 707
sosial media berfungsi
sebagai alat informasi
penyampaian  produk/

jasa
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BT3

Saya yakin endorser/
influencer sosial media
dapat menambah
informasi  produk/ jasa

yang direview

4.39

.617

BT4

Saya yakin  dengan
endorser/influencer yang
mereview produk dan
merespons pengikutnya

di sosial media.

4.14

.684

BT5

Saya mengandalkan
informasi di sosial media

ini

4.30

730

BT6

Saya yakin informasi di
sosial media ini
menjanjikan  mengenai
produk/jasa yang

direview

4.13

.807

BT7

Saya pikir informasi di
sosial media kurang jujur
mengenai informasi

produk / jasa

4.10

921

Rata-Rata Total

4,21

0,746
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Sumber: Data primer, diolah 2023

Mengacu pada tabel 4.10, variabel brand trust menunjukkan nilai rata-rata
sebesar 4,21. Hasil tersebut menunjukkan jika nilai rata-rata pada seluruh item
Brand Truts lebih dari 3 yang merupakan nilai tengah dari pengukuran skala 1
sampai 5. Kesimpulannya bahwa responden secara umum setuju dengan semua
indikator pernyataan terkait variabel brand trust . Pada Tabel 4.10, nilai rata-rata
tertinggi ditemukan pada item BT3 , mencapai 4.39, artinya responden setuju
dengan pernyataan item yang berbunyi saya yakin endorser/ influencer sosial media
dapat menambah informasi produk/ jasa yang direview. Sebaliknya, nilai rata-rata
terendah tercatat pada item BT7, dengan nilai 4,10, oleh karena itu responden setuju
dengan item kuesioner yang bunyinya Saya pikir informasi di sosial media kurang
Jujur mengenai informasi produk / jasa. Dengan demikian walaupun nilai rata-rata
pada item pernyataan BT7 tergolong rendah dibandingkan dengan item lainnya,
maka pernyataan tersebut masih didukung oleh jawaban responden yang rata-rata

setuju dengan pernyataan tersebut.

Tabel tersebut memberikan informasi mengenai hasil standar deviasi pada
setiap item dan secara keseluruhan. Variabel brand trust memiliki standar deviasi
total sebesar 0,746. Item BT7 dengan standar deviasi tertinggi (0,921), menandakan
variasi yang cukup besar dalam pendapat responden terhadap pernyataan BT7
dengan nilai standar deviasi yang semakin tinggi maka hasil responden heterogen
atau beragam . Item BT3 memiliki standar deviasi terendah (0,617) hal tersebut
menunjukkan semakin rendah standar deviasi maka semakin homogen jawaban

yang di berikan responden.
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4.1.3 Analisis Kuantitatif

Pada tahap selanjutnya, model pengukuran yang dihasilkan dari pengolahan
program AMOS 24 digunakan untuk mengolah data dalam jumlah besar. Sebelum
uji SEM, beberapa tahapan harus dilakukan, termasuk uji Validitas dan Reliabilitas
Penelitian Utama, uji Confirmatory Factor Analysis (CFA), uji Normalitas dan
Outlier, uji Measurement Model, uji Model Struktural, uji Kesesuaian, dan uji
Hipotesis.

4.1.3.1 Uji Validitas Penelitian Utama

Pengujian validitas dilakukan untuk mengetahui kebenaran alat uji atau
kuesioner item pada setiap variabel penelitian. Pengujian ini dimaksudkan untuk
memastikan bahwa item kuesioner dapat dipahami dengan baik dan diberikan
pemahaman yang jelas tentangnya. Tujuan dari pengujian ini adalah untuk
memastikan bahwa nilai yang disampaikan oleh responden dapat diterima dengan
baik. Untuk uji fase ini, peneliti menggunakan Pearson Product Moment sebagai
uji korelasi. Uji ini harus menunjukkan bahwa jika korelasi Pearson lebih dari 0,5
dan menghasilkan nilai positif, indikator pada suatu validitas variabel diakui.
Peneliti menggunakan program statistik IBM SPSS 27 untuk mengevaluasi
validitas uji dan sampel yang diuji dari 225 orang yang menjawab. Berikut hasil

pengujian validitas pada penelitian utama yaitu:
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Tabel 4. 11 Uji Validitas Penelitian Utama

Variabel Indikator Pearson Validitas
correlation
TWI1 748%* Valid
TW2 719%* Valid
TW3 762%* Valid
Trustworthinesss TW4 519%* Valid
TWS O15%* Valid
TW6 J133%* Valid
TW7 S582%* Valid
P11 674%* Valid
P12 ST75%* Valid
Purchase PI4 635%* Valid
Intention PI5 .645%* Valid
PI6 TT5** Valid
PI7 746%* Valid
PSR2 673%* Valid
PSR3 .684%* Valid
Parasocial PSR4 S18%* Valid
Relationship PSR5 731 %* Valid
PSR6 665%* Valid
PSR7 637%* Valid
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PA1 ST5%* Valid
PA2 .686** Valid
Physical PA4 .642%* Valid
Attractiveness PAS T39%* Valid
PA6 .668%* Valid
PA7 665%* Valid
SA1 764%* Valid
SA2 766** Valid
Social SA3 S561** Valid
Attractiveness SA4 561%* Valid
SAS 134%* Valid
SA6 .694%* Valid
SA7 12%* Valid
BT1 S536%* Valid
BT2 S532%* Valid
Brand BT3 588%* Valid
Trust BT4 614** Valid
BT5 S61%* Valid
BT6 T61** Valid
BT7 729%* Valid

Sumber: Data primer, diolah 2023
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Berdasarkan pada tabel 4.11 Di atas, menjelaskan bahwa hasil pengujian
validitas valid semua karena nilai pearson correlation di atas 0,5 maka tidak ada
indikator yang harus di gugurkan pada saat pengujian selanjutnya sehingga

indikator masih utuh dengan jumlah 39 item.

4.1.3.2 Uji Realibilitas Penelitian Utama

Nilai Cronbach Alpha untuk masing-masing variabel dapat digunakan untuk
mengukur uji reliabilitas dengan menggunakan /BM SPSS statistic 27 . Variabel
harus memiliki nilai Cronbach Alpha yang lebih besar dari 0.70 agar dianggap
reliabel. Uji Realibilitas dilakukan untuk menentukan kredibilitas pernyataan dalam
kuesioner serta konsistensi jawaban responden. Hasil uji realibilitas 225 responden

penelitian utama dapat dilihat di tabel bawah ini.

Tabel 4. 12 Hasil Uji Realibilitas

No | Variabel Nilai Cronbach’s | Keterangan
Alpha
1 Trustworthiness (TW) .796 Reliable
2 | Purchase Intention (PI) 764 Reliable
3 | Parasocial Relationship (PSR) 720 Reliable
4 | Physical Attractiveness (PA) 741 Reliable
5 Social Attractiveness (SA) 815 Reliable
6 | Brand Trust (BT) 732 Reliable

Sumber: Data Primer, diolah 2023
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Table 4.12 diatas menunjukan bahwa uji realibilitas pada 225 responden
nilai Cronbach’s Alpha tiap variabel yaitu trustworthiness memiliki nilai sebesar
0,796, purchase intention memiliki nilai sebesar 0,764, parasocial relationship
memiliki nilai sebesar 0,720 , physical attractiveness memiliki nilai sebesar 0,741
social attractiveness memiliki nilai sebesar 0,815 dan brand trust memiliki nilai
sebesar (,732. Hasilnya adalah bahwa variabel Trustworthiness, Purchase
Intention, Parasocial Relationship, Physical Attractiveness, Social Attractiveness,
dan Brand Trust memiliki nilai Cronbach alpha lebih dari 0,70, sehingga variabel
penelitian ini dapat dianggap reliable. Untuk melakukan uji pada tahapan

selanjutnya, semua indikator dapat digunakan.

4.1.3.3 Confirmatory Factor Analisis (CFA)

Pengujian tahap selanjutnya yaitu uji faktor analisis dilakukan pada setiap
variabel untuk mengetahui apakah pengukuran indikator yang digunakan pada
variabel atau konstruk laten sudah valid atau belum. Jika ada indikator yang tidak
valid pada uji faktor analisis, indikator tersebut harus dihapus untuk mendapatkan
penilaian yang optimal. Dengan menggunakan AMOS Graphics 27, faktor analisis
ini diuji. Trustworthiness, Purchase Intention, Parasocial Relationship, Physical
Attractiveness, Social Attractiveness, dan Brand Trust adalah variabel yang diuji.

Hasil uji faktor analisis berikut:
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Gambar 4. 1 Hasil Olah Data CFA Trustworthiness

Tabel 4. 13 Hasil Nilai Loading Factor Trustworthiness

Estimate
TW7 <--- Trustworthiness 447
TW6 <--- Trustworthiness 663
TW5 <--- Trustworthiness 496
TW4 < Trustworthiness 2390
TW3 <--- Trustworthiness 755
TW2 <-—- Trustworthiness 644
TW1 <--- Trustworthiness 723

Sumber: Data primer, diolah 2023

Gambar 4.1 Menunjukan indikator yang di gunakan sebagai pengukuran uji
faktor analisis variabel Trustworthiness karena tidak ada yang gugur di uji validitas
dan realibilitas sehingga menggunakan 7 indikator yaitu Saya yakin dengan saran
influencer di media sosial(TW1),Saya kurang yakin dengan influencer mengenai
janji informasi produk / jasa(TW2), Saya menganggap ulasannya dapat di

percaya(TW3) ,Saya merasa ulasan ini membantu karena di tulis berdasarkan
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pengalaman(TW4), Saya menganggap kinerja halaman media sosial memenuhi
harapan (TW5), Saya tidak yakin dengan infromasi influencer ini berkata dengan
jujur (TW6), Saya merasa influencer ini bisa di andalkan dalam penyampaian
produk (TW7). Nilai loading factor pada masing-masing item variabel
Trustworthiness ditunjukkan pada tabel diatas dengan nilai loading factor < 0,5
maka akan tertolak dan dikeluarkan. Tabel di atas menunjukkan terdapat 4 indikator
yang menunjukkan hasil loading factor > 0,5, keempatnya yaitu instrumen TW1,
TW2, TW3, dan TW6 . Hasil tersebut membuat keempat indikator tersebut dapat
diterima dan dapat digunakan untuk merepresentasikan variabel Trustworthiness.
Hasil lainnya menunjukkan jika indikator TW4, TWS dan TW7 tidak bisa

digunakan dan ditolak karena menunjukkan nilai loading factor <0,5.

Gambar 4. 2 Hasil Olah Data CFA Purchase Intention
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Tabel 4. 14 Hasil Nilai Loading Factor Purchase Intention

Estimate
P7 <--- PI m
P6 <--- PI 744
P5s < PI 553
P4 <--- PI 510
P2 < PI 435
Pl <--- PI 593

Sumber: Data primer, diolah 2023

Gambar 4.2 Menunjukan indikator yang di gunakan sebagai pengukuran uji
faktor analisis variabel purchase intention Indikator yang digunakan seharusnya
berjumlah 7, namun salah satu indikator menunjukkan hasil tidak valid saat uji
validitas. P3 dengan pernyataan Saya tidak akan mempertimbangkan membeli
produk yang di rekomendasikan baik merupakan indikator yang tidak valid .
Gugurnya Indikator P3 menyisakan 6 Indikator lainnya yang dapat digunakan yaitu
Saya tertarik untuk membeli setelah menonton promosi di platform online(PIl),
Saya akan mempertimbangkan membeli produk setelah menonton promosi di
platform online(P12), Saya akan menonton promosi di media sosial dan akan
menyarankan untuk membeli produk kepada orang lain(P14), Saya pikir tidak akan
berniat membeli setelah menonton promosi di media sosial(PI5), Saya akan berniat
beli setelah di rekomendasikan oleh influencer(P16), Saya akan membeli produk
yang di rekomendasikan oleh influencer(P17) Nilai loading factor pada masing-
masing item variabel Purcahase Intention ditunjukkan pada tabel diatas dengan
nilai loading factor < 0,5 maka akan tertolak dan dikeluarkan. Tabel di atas

menunjukkan terdapat 5 indikator yang menunjukkan hasil loading factor > 0,5,
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kelimanya yaitu instrumen PI1, P14, PIS, PI6,dan PI7 . Hasil tersebut membuat
kelima indikator tersebut dapat diterima dan dapat digunakan untuk
merepresentasikan variabel Purchase Intention. Hasil lainnya menunjukkan jika
indikator PI2 tidak bisa digunakan dan ditolak karena menunjukkan nilai loading

factor <0,5.

Gambar 4. 3 Hasil Olah Data CFA Parasocial Relationship

Tabel 4. 15 Hasil Nilai Loading Factor Prasocial Relationship

Estimate
pst7 <--- PSR 465
psth <--- PSR .599
pst5 <--- PSR 15
psrd <--- PSR 398
psr3 <--- PSR .599
psr2 <--- PSR 558

Sumber: Data primer, diolah 2023

Gambar 4.3 Menunjukan indikator yang di gunakan sebagai pengukuran uji

faktor analisis variabel Parasocial Relationship Indikator yang digunakan
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seharusnya berjumlah 7, namun salah satu indikator menunjukkan hasil tidak valid
saat uji validitas. PSR1 dengan pernyataan Saya kurang nyaman dengan influencer
yang seolah olah menjadi teman merupakan indikator yang tidak valid . Gugurnya
Indikator PSR1 menyisakan 6 Indikator lainnya yang dapat digunakan yaitu Saya
menganggap influencer ini memahami hal hal yang ingin saya ketahui(PSR2), Saya
pikir menggunakan influencer di sosial media adalah cara yang baik untuk menjaga
hubungan dengan konsumen(PSR3), Saya menganggap bahwa menggunakan
influencer di sosial media adalah cara terbaik untuk menyebarkan informasi
mengenai produk(PSR4), Saya terbantu dengan influencer yang menunjukan
antusiasme untuk menggunakan terhadap produk/ jasa di sosial media(PSRS5), Saya
bisa menilai produk setelah menonton promosi yang di lakukan influencer panutan
di sosial media(PSR6), Saya pikir konten promosi aktor/ tokoh panutan kurang
mampu meyakinkan produk/jasa yang di tawarkan(PSR7). Nilai loading factor pada
masing-masing item variabel Parasocial Relationship ditunjukkan pada tabel diatas
dengan nilai loading factor < 0,5 maka akan tertolak dan dikeluarkan. Tabel di atas
menunjukkan terdapat 4 indikator yang menunjukkan hasil loading factor > 0,5,
keempatnya yaitu instrumen PSR2, PSR3,PSRS5 dan PSR6. Hasil tersebut membuat
keempat indikator tersebut dapat diterima dan dapat digunakan untuk
merepresentasikan variabel Parasocial Relationship. Hasil lainnya menunjukkan
jika indikator PSR4, dan PSR 7 tidak bisa digunakan dan ditolak karena

menunjukkan nilai loading factor <0,5.
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Gambar 4. 4 Hasil Olah Data CFA Physical Attractiveness

Tabel 4. 16 Hasil Nilai Loading Factor Physical Attractiveness

Estimate
PAT7 <--- PA 603
PA6 <--- PA 592
PAS <--- PA 611
PA4 <-—- PA 563
PAZ <--- PA 600
PAl <--- PA A80

Sumber: Data primer, diolah 2023

Gambar 4.4 Menunjukan indikator yang di gunakan sebagai pengukuran uji
faktor analisis variabel Physical Attractiveness Indikator yang digunakan
seharusnya berjumlah 7, namun salah satu indikator menunjukkan hasil tidak valid
saat uji validitas. PA3 dengan pernyataan Saya kurang tertarik dengan penampilan
promosi influencer merupakan indikator yang tidak valid . Gugurnya Indikator PA3
menyisakan 6 Indikator lainnya yang dapat digunakan yaitu Saya beranggapan
influencer menarik secara visual dan pengalaman dalam media sosial(PA1), Saya

merasa influencer terlihat menarik saat mereview produk/jasa(PA2), Saya
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bergantung pada daya tarik influncer (PA4), Saya menganggap bahwa perasaan
saya tidak ada hubungannya dengan penampilan tubuh influencer di sosial
media(PAS), Saya menganggap influencer yang promosi di sosial media sangat
menarik secara fisik(PA6), Saya merasa influencer di sosial media cukup cantik /
ganteng (PA7).Nilai loading factor pada masing-masing item variabel Physical
Attractiveness ditunjukkan pada tabel diatas dengan nilai loading factor < 0,5 maka
akan tertolak dan dikeluarkan. Tabel di atas menunjukkan terdapat 5 indikator yang
menunjukkan hasil loading factor > 0,5, kelimanya yaitu instrumen
PA2,PA4,PA5 ,PA6,dan PA7 . Hasil tersebut membuat kelima indikator tersebut
dapat diterima dan dapat digunakan untuk merepresentasikan variabel Physical
Attractiveness. Hasil lainnya menunjukkan jika indikator PA1 tidak bisa digunakan

dan ditolak karena menunjukkan nilai loading factor < 0,5.

Gambar 4. 5 Hasil Olah Data CFA Social Attractiveness
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Tabel 4. 17 Hasil Nilai Loading Factor Social Attractiveness

Estimate
SAT <--- SA 650
SA6 <--- SA 625
SAS <-—- SA 655
SA4 <-—- SA 479
SA3 =-—- SA 460
SA2 < SA 726
SAl <-—- SA 724

Sumber: Data primer, diolah 2023

Gambar 4.5 Menunjukan indikator yang di gunakan sebagai pengukuran uji
faktor analisis variabel Social Attractiveness karena tidak ada yang gugur di uji
validitas dan realibilitas sehingga menggunakan 7 indikator yaitu Saya ingin
mengobrol dengan influencer di media sosial (SA1), Saya pikir influencer kurang
bisa bisa menjadi teman(SA2), Saya rasa influencer ini sangat di sukai oleh orang
lain saat mereview (SA3), Saya pikir influencer ini mempunyai banyak
pengikut(SA4), Saya dan Infuencer ini memiliki kemiripan pemikiran dan ide yang
mirip sama(SAS5), Saya kurang mendapatkan informasi mengenai fungsi produk /
jasa dari influencer panutan tersebut (SA6), Saya ingin berinteraksi tanya jawab
mengenai informasi produk dengan influencer di media sosial(SA7). Nilai loading
factor pada masing-masing item variabel Social Attractiveness ditunjukkan pada
tabel diatas dengan nilai loading factor < 0,5 maka akan tertolak dan dikeluarkan.
Tabel di atas menunjukkan terdapat 5 indikator yang menunjukkan hasil loading
factor > 0,5, kelimanya yaitu instrumen SA1, SA2,SA5,SA6 dan SA7 . Hasil

tersebut membuat kelimat indikator tersebut dapat diterima dan dapat digunakan
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untuk merepresentasikan  variabel Social Attractiveness. Hasil lainnya
menunjukkan jika indikator SA3 dan SA4 tidak bisa digunakan dan ditolak karena

menunjukkan nilai loading factor <0,5.

Gambar 4. 6 Hasil Olah Data CFA Brand Trust

Tabel 4. 18 Hasil Nilai Loading Factor Brand Trust

Estimate
BT7 <--- BT 680
BT6 <--- BT 682
BT5 <--- BT 433
BT4 <--- BT 501
BT3 <--- BT 493
BT2 <--- BT 399
BT1 <--- BT 411

Sumber: Data primer, diolah 2023

Gambar 4.6 Menunjukan indikator yang di gunakan sebagai pengukuran uji

faktor analisis variabel Brand Trust karena tidak ada yang gugur di uji validitas dan
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realibilitas sehingga menggunakan 7 indikator yaitu Saya pikir kinerja media sosial
kurang memenuhi harapan(BT1), Saya menganggap fitur sosial media sebagi alat
informasi penyampaian produk/ jasa(BT2), Saya yakin influencer sosial media bisa
membantu memperbaharui pengetahuan produk/ jasa yang direview(BT3), Saya
yakin dengan influencer yang mereview produk karena menanggapi
pengikutnya(BT4), Saya mengandalkan informasi di media sosial(BT5), Saya
yakin informasi di media sosial menjanjikan mengenai produk/jasa yang di review
(BT6), Saya pikir informasi di media sosial kurang jujur mengenai produk /
jasa(BT7). Nilai loading factor pada masing-masing item variabel Social
Attractiveness ditunjukkan pada tabel diatas dengan nilai loading factor < 0,5 maka
akan tertolak dan dikeluarkan. Tabel di atas menunjukkan terdapat 3 indikator yang
menunjukkan hasil loading factor > 0,5, kelimanya yaitu instrumen BT4, BT6 dan
BT?7. Hasil tersebut membuat ketiga indikator tersebut dapat diterima dan dapat
digunakan untuk merepresentasikan variabel Brand Trust. Hasil lainnya
menunjukkan jika indikator BT1, BT2, BT3 dan BTS5 tidak bisa digunakan dan

ditolak karena menunjukkan nilai loading factor <0,5.

Data pada skala besar selanjutnya akan diproses menggunakan model
pengukuran yang diperoleh dari pemrosesan data dengan perangkat lunak AMOS
24. Sejumlah langkah pengujian SEM perlu dilakukan, diawali dengan uji
normalitas dan uji outlier, dilanjutkan dengan uji measurement model , vji structural

model , uji goodness of fit, dan terakhir yaitu uji hipotesis.
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4.1.3.4 Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menganalisis dan menilai apakah data yang
digunakan bersifat normal atau tidak. Penilaian data yang normal bisa dilihat
dengan cara nilai dari CR (critical ratio) pada skewness dengan nilai berada kurang

lebih 2,58 maka penelitian bisa di anggap normal dan dapat melanjutkan ke tahap

uji berikutnya. Hasil uji normalitas sebagai berikut:

Tabel 4. 19 Hasil Uji Normalitas

Variable min max  skew cu.r. kurtosis  c.r.

S1 1.000 5.000 -865 -5.299 .989 3.028
S2 1.000 5.000 -926 -5.672 .774 2.368
S5 1.000 5.000 -939 -5.751 .866 2.652
S6 1.000 5.000 -1.248 -7.643 2.208 6.759
S7 2.000 5.000 -.660 -4.043 -.299 -.916
PSR2 1.000 5.000 -1.107 -6.780 2.132 6.529
PSR3 1.000 5.000 -1.066 -6.529 2.099 6.427
PSR5 2.000 5.000 -.846  -5.178 .555 1.699
PSR6 1.000 5.000 -950 -5.820 2.439 7.467
P7 1.000 5.000 -.862 -5281 1515 4.638
P6 1.000 5.000 -885 -5420 1.472 4.506
P5 1.000 5.000 -1.059 -6.486 1.947 5.961
P1 2.000 5.000 -.808 -4.946 .437 1.338
BT7 1.000 5.000 -1.192 -7.300 1.560 4.775
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Variable min max  skew  c.r. kurtosis c.r.
BT6 2.000 5.000 -673 -4121 -.096 -.294
BT4 2.000 5.000 -584 -3.579 .544 1.666
T6 1.000 5.000 -.917 -5.614 .969 2.967
T3 1.000 5.000 -615 -3.768 -.061 -.186
T2 1.000 5.000 -1.074 -6.578 1.563 4.787
T1 1.000 5.000 -926 -5.669 1.195 3.660
PA7 2.000 5.000 -914 -5.600 .820 2512
PAG 1.000 5.000 -1.150 -7.041 2.192 6.712
PAS 1.000 5.000 -1.012 -6.196 .478 1.462
PA2 2.000 5.000 -939 -5.753 .572 1.751
Multivariate 119.128 25.291

Tabel di atas menunjukan bahwa data penelitian dianggap tidak normal,
dikarenakan data sampel lebih dari 200. Menurut (Hair et al., 2019), jumlah sampel
yang diukur dengan skala besar, peneliti mengabaikan variabel non-normal. Peneliti

dapat mengabaikan data yang tidak normal tersebut, dan dapat melakukan ke tahap

uji berikutnya.

4.1.3.5 Uji Outlier

Pengujian berikutnya yaitu uji outlier tujuannya untuk mengetahui data

yang mempunyai karakteristik unik dan berbeda dari data data lain dalam

penelitian.
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Tabel 4. 20 Hasil Uji Outlier

Observation number | Mahalanobis d-squared p1 p2

38 80.562 .000 .000
10 76.017 .000 .000
141 67.154 .000 .000
156 64.371 .000 .000
17 62.260 .000 .000
41 61.139 .000 .000
94 58.462 .000 .000
154 58.191 .000 .000
155 58.135 .000 .000
91 56.831 .000 .000
32 55.982 .000 .000
23 55.502 .000 .000

Tabel di atas menjelaskan pada penelitian menunjukan ada beberpa data yang tidak
lulus uji outlier, ada 12 data yang tidak lulus. Pada penelitian ini , peneliti tidak
membuang data karena dapat merusak hasil penelitian.

4.1.3.6 Uji Meassurement Model

Pengujian model pengukuran dilakukan menggunakan software pengolahan
dat AMOS 24. Pada tahap pengukuran ini menggunakan CFA (Confirmatory Factor
Analysis) dengan cara menghubungkan seluruh variabel dengan garis panah

melengkung dua arah. Berdasarkan uji faktor analisa pada tabel sub bab 4.1.3.3 ,
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tidak menggunakan seluruh indikator yang telah di gunakan di uji faktor analisa

sebelumnya, karena indikator yang tidak sesuai telah di keluarkan. Berikut

merupakan hasil dari uji model pengukuran ( measurement model ), yaitu:
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7 Hasil Uji Model Pengukuran (Measurement Model)

Sumber: Data primer, diolah 2023

Pada gambar 4.7 merupakan hasil dari uji pengukuran model (measurement

model) perlu untuk memperhatikan nilai /oading factor. Nilai ini berguna untuk

menilai apakah indikator yang dipilih setelah menghapus beberapa indikator awal

dapat secara tepat. Menentukan indikator mana yang dapat mewakili variabel atau

konstruk laten dalam penelitian.
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Tabel 4. 21 Nilai Loading Factor

Estimate
PA2 |<---| Physical_Attractiveness | .555
PA5 |<---| Physical_Attractiveness | .734
PA6 |<---| Physical_Attractiveness | .519
PA7 |<---| Physical_Attractiveness | .549
T1 |<---| Trustworthiness .706
T2 |<---| Trustworthiness .626
T3 |<---| Trustworthiness 744
T6 |<---| Trustworthiness .728
BT4 |<---| Brand_trust .505
BT6 |<---| Brand_trust .688
BT7 |<---| Brand_trust .696
P1 |<---| Purchase_intention 587
P5 |<---| Purchase_intention 591
P6 |<---| Purchase_intention 126
P7 |<---| Purchase_intention .699
PSR6 |<---| Parasocial_Relationship | .673
PSR5|<---| Parasocial_Relationship | .667
PSR3|<---| Parasocial_Relationship | .559
PSR2|<---| Parasocial_Relationship | .562
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Estimate

S7 |<---| Social_Attractiveness .666

S6  |<---| Social_Attractiveness .616

S5  |<---| Social_Attractiveness .696

S2 |<---| Social_Attractiveness 713

S1 |<---| Social_Attractiveness .687

Sumber: Data Primer, diolah 2023

Pada tabel 4.21 menekankan bahwa semua indikator dalam penelitian ini
memiliki nilai lebih besar dari 0,5, yang artinya keseluruhan indikator dianggap
valid. Hasil ini didapatkan tanpa perlu mengeluarkan beberapa indikator yang tidak
memenuhi kriteria. Penting juga untuk memperhatikan indeks nilai model
pengukuran, seperti Goodness of Fit (GOF), yang terdiri dari 5 indeks: CMIN/DF,
RMSEA, GFI, TLI, dan CFL. Penilaian terhadap indeks GOF tercantum dalam
tabel di bawah ini, dan hasil penilaian menunjukkan kesesuaian model pengukuran

ini dan dapat dilanjutkan ke tahap uji selanjutnya.

Tabel 4. 22 Hasil Uji Goodness of Fit Uji Measurement

No | Indeks Kriteria Hasil Keterangan
1 CMIN/DF CMIN/DF < 3,0 1,966 Good Fit

2 RMSEA RMSEA < 0,08 0,066 Good Fit

3 GFI GFI10,8-0,9 0,847 Marginal Fit
4 TLI TLI 0,8 -0,9 0,893 Marginal Fit
5 CFI CF10,8-0,9 0,908 Good fit
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Sumber: Data primer , diolah 2023

Pada tabel 4.22 Menjelaskan bahwa hasil dari indeks GOF yang telah
dilakukan bertujuan untuk melihat nilai indeks yang di peroleh pada uji
measurement. CMIN/DF memiliki nilai 1,966 dapat dikatakan good fit dalam
model measurement karena hasil sesuai dengan kriteria yaitu < 0,3. GFI dan TLI
dikatakan marginal fit karena mempunyai nilai di atas 0,8. RMSEA dan CFI
dikatakan good fit karena mempunyai nilai di atas 0,9. Secara keseluruhan hasil dari
tabel 4.22 memperlihatkan bahwa nilai Goodness of Fit (GOF) telah sesuai dan
memenubhi kriteria.
4.1.3.7 Uji Model Struktural

Berdasarkan hasil pengujian model pengukuran sebelumnya, langkah
selanjutnya adalah melakukan uji model struktural untuk menguji keterkaitan antara
konstruksi yang diajukan dari analisis teori, pengujian model strktural
menggunakan perangkat lunak AMOS 24. Pada variabel eksogen independent
saling terhubung dalam pengujian model struktural, ditandai dengan panah

melengkung , dan variabel endogen diberikan error variance term (Hair et al., 2019)
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Gambar 4. 8 Model Struktural

Sumner: Data primer, diolah 2023

Pada gambar di atas model struktural menjelaskan bagaimana variabel
saling berhubungan. Langkah berikutnya adalah melihat sejauh mana model
struktural tersebut sesuai dengan menggunakan kesesuian data empiris dan yang
diukur dengan goodness of fit.
4.1.3.8 Uji Goodness of Fit (GoF)

Langkah selanjutnya adalah melihat kesesuaian antara data empiris dan
model struktural menggunakan indeks penilaian Goodness of Fit (GOF). Indeks
GOF bertujuan untuk menilai kecocokan model yang telah ditentukan dalam
menghasilkan matriks kovarians untuk setiap indikator (Hair et al., 2019). Tabel di

bawabh ini berisi hasil nilai GOF dari model struktural.
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Tabel 4. 23 Hasil Uji Goodness of Fit Uji Model Struktural

No Indeks Kriteria Hasil Keterangan

1 CMIN/DF CMIN/DF < 1,943 Good Fit
3,0

2 RMSEA RMSEA < 10,065 Good Fit
0,08

3 GFI GFI10,8-0,9 | 0,843 Marginal Fit

4 TLI TLI0,8-0,9 | 0,895 Marginal Fit

5 CFI CF10,8-0,9 |0,907 Good fit

Sumber:Data Primer, diolah 2023

Tabel 4.23 Menunjukan hasil Goodness of Fit, yang bertujuan untuk menilai

kesesuaian model struktural dengan data yang digunakan dalam penelitian.

a) CMIN/DF

Indeks ini mengukur ketepatan model yang diuji, di mana rentang nilai yang dapat

diterima adalah 1-3. Model penelitian ini , nilai CMIN/DF adalah 1,943, artinya

pada model struktural dapat dikatakan good fit karena hasil nya <3.

b) RMSEA

Pada penelitian ini, RMSEA berfungsi memperbaiki statistik chi square, terutama
pada sampel besar untuk mengatasi penolakan . Model penelitian ini nilai RMSEA

pada model struktural adalah 0,065, artinya pada model struktural dapat dikatakan

good fit karena hasil RMSEA < 0,08.
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¢) Goodness of Fit Index (GFI)

Indeks GFI menentukan apakah model cocok atau tidak, dengan rentang kriteria 0,8
- 0,9 jika hasil lebih dari 0,8 dikatakan marginal fit sedangkan lebih dari 0,9 dapat
dikatakan good fit . Model penelitian ini nilai GFI adalah 0,843, artinya pada model

struktural dapat dikatakan marginal fit karena hasil GFI memiliki nilai diatas 0,8.

d) Tucker Lewis Index (TLI)

Indeks TLI digunakan sebagai menentukan penerimaan atau penolakan suatu
model penelitian, dengan standar nilai 0,80 - 0,90 jika hasil lebih dari 0,8 dikatakan
marginal fit sedangkan lebih dari 0,9 dapat dikatakan good fit. Model penelitian ini
nilai TLI adalah 0,895, artinya pada model struktural dapat dikatakan marginal fit

karena hasil TLI memiliki nilai diatas 0.,8.

e) Comparative Fit Index (CFI)

Nilai CFI mempunyai kriteria yaitu 0,8 - 0,9, jika hasil lebih dari 0,8 dikatakan
marginal fit sedangkan lebih dari 0,9 dapat dikatakan good fit. Model penelitian ini
nilai CFI adalah 0,907, artinya pada model struktural dapat dikatakan good fit

karena hasil CFI memiliki nilai diatas 0,9.

Hasil uji di atas menunjukan nilai pada setiap indeks dianggap memenuhi

standar kesesuaian , sehingga model yang digunakan dapat diterima.

4.1.3.9 Uji Hipotesis
Uji hipotesis selanjutnya dilakukan menggunakan perangkat lunak AMOS

24 untuk meneliti dampak hubungan antar variabel. Proses ini mengikuti standar
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penilaian tertentu untuk menguji hipotesis. Pengukuran hipotesis didasarkan pada

nilai probabilitas, di mana nilai P < 0,1 menandakan signifikansi hasil hipotesis, dan

nilai CR > 1,645 juga menjadi kriteria penilaian. Hipotesis dianggap terdukung jika

memenuhi kedua kriteria tersebut. Selain itu, pengujian juga melibatkan nilai

Standardized Regression Weight. Laporan penelitian akan mencakup dari model

struktural dan tabel yang menampilkan hasilnya, terutama fokus pada nilai P dan

CR yang digunakan sebagai kriteria dalam mengevaluasi hipotesis. Data P dan CR

yang telah diolah pada tahap sebelumnya akan digunakan untuk menentukan hasil

dari hipotesis penelitian.

Tabel 4. 24 Hasil Pengujian Hipotesis Tahap Pertama

Std. Standard Ket.
Hipotesis | Path C.R. P
Estimate regression weight
HI (+) TW-PI 0,310 1,589 | 0,112 0,409 H1 Tidak Terdukung
H2 (+) PSR-PI 0,575 | 2,222 | 0,026 0,614 H2 Terdukung
H3a (+) PA-TW | 0,708 2,621 | 0,009 (0,533 H3a Terdukung
H3b (+) PA-PSR | 1,394 2,699 | 0,07 (1,297 H3b Terdukung
H4a (+) SA-TW | 0,451 2,153 | 0,031 (0,429 H4a Terdukung
SA- -0,297 H4b TidakTerdukung
H4b (-) -0,253 -0,659 | 0,510
PSR
H5 (+) TW-BT | 0,690 7,823 | *** 11,065 H5 Terdukung

Sumber : Data primer, diolah 2023
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Pada tabel 4.24 diatas menunjukan bahwa hasil pengolahan data dari 5
hipotesis 2 yang tidak terdukung dan 3 lainnya terdukung. Peneliti mengulang uji
model struktural dengan melakukan modifikasi pada model SEM , tujuannya dapat
memperbaiki hipotesis yang tidak terdukung.
4.1.3.10 Uji Model Struktural ( Modification Indices)

Berdasarkan hasil dari tabel 4.24, uji model struktural pertama hipotesisi
masih ada yang tidak terdukung 2 peneliti melakukan uji model struktural tahap
kedua untuk memperbaiki hipotesis dengan memodifikasi kerangka model
penelitian. Modifikasi dilakukan untuk mengidentifikasi kemungkinan temuan
yang tidak sesuai yang dapat muncul dalam penelitian modifikasi dilakukan dengan
melihat nilai indeks modifikasi yang dapat merusak beberapa teori yang diajukan
sebelumnya (Hair et al., 2019).Modifikasi bisa diakses melalui output AMOS
dengan melihat bagian convarians dan memilih modification index (MI) yang
memiliki nilai paling tinggi , lalu menghubungkannya dengan korelasi error yang

dipilih dengan panah melengkung 2 arah.

Tabel 4. 25 Hasil Rekomendasi Qutput AMOS

M.I. Par Change

e22|<-->| e27 | 19.444 | .048

el2|<-->| e25 | 13.596 | -.045

Sumber; Data Primer, diolah 2023
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Tabel 4.25 adalah hasil rekomendasi dari output pada AMOS. Menunjukan
hubungan yang error seperti hubungan error 22 (e22) dan error 27 (e27) mempunyai
nilai MI 19.444. Error 12 (el2) dan error 25 (e25) mempunyai nilai MI 13.596.
Pada hasil tersebut , peneliti melakukan modifikasi dengan menghubungkan dengan
panah melengkung pada error. Hal tersebut dapat membantu pengaruh dalam

menentukan hasil dari hipotesis.
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Gambar 4. 9 Uji Model Struktural (Modification Indices)

Sumber: Data primer, diolah 2023

Pada gambar hasil dari struktural model setalah melakukan modifikasi.
Langkah berikutnya yaitu melihat kesesuaian data empiris yang diperoleh dengan

memeriksa kesesuaian model structural yang diukur dengan goodnes of fit.
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4.1.3.11 Uji Goodness of Fit (GoF)

Tabel 4. 26 Hasil Uji Goodness of Fit Uji Model Struktural

No Indeks Kriteria Hasil Keterangan
1 CMIN/DF CMIN/DF < | 1,801 Good Fit
3,0
2 RMSEA RMSEA < 0,060 Good Fit
0,08
3 GFI GFI0,8-0,9 | 0,852 Marginal Fit
4 TLI TLI0,8-0,9 | 0911 Good Fit
5 CFI CFI10,8-0,9 0,922 Good fit

Sumber : Data primer, diolah 2023

Tabel 4.26 Menunjukan hasil Goodness of Fit, yang bertujuan untuk menilai

kesesuaian model struktural dengan data yang digunakan dalam penelitian.

a) CMIN/DF

Indeks ini mengukur ketepatan model yang diuji, di mana rentang nilai yang dapat

diterima adalah 1-3. Model penelitian ini , nilai CMIN/DF adalah 1,801, artinya

pada model struktural dapat dikatakan good fit karena hasil nya <3.

b) RMSEA

Pada penelitian ini, RMSEA berfungsi memperbaiki statistik chi square, terutama
pada sampel besar untuk mengatasi penolakan . Model penelitian ini nilai RMSEA

pada model struktural adalah 0,060, artinya pada model struktural dapat dikatakan

good fit karena hasil RMSEA < 0,08.
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¢) Goodness of Fit Index (GFI)

Indeks GFI menentukan apakah model cocok atau tidak, dengan rentang kriteria 0,8
- 0,9 jika hasil lebih dari 0,8 dikatakan marginal fit sedangkan lebih dari 0,9 dapat
dikatakan good fit . Model penelitian ini nilai GFI adalah 0,852, artinya pada model

struktural dapat dikatakan marginal fit karena hasil GFI memiliki nilai diatas 0,8.

d) Tucker Lewis Index (TLI)

Indeks TLI digunakan sebagai menentukan penerimaan atau penolakan suatu
model penelitian, dengan standar nilai 0,80 - 0,90 jika hasil lebih dari 0,8 dikatakan
marginal fit sedangkan lebih dari 0,9 dapat dikatakan good fit. Model penelitian ini
nilai TLI adalah 0,911, artinya pada model struktural dapat dikatakan good fit

karena hasil TLI memiliki nilai diatas 0,9.

e) Comparative Fit Index (CFI)

Nilai CFI mempunyai kriteria yaitu 0,8 - 0,9, jika hasil lebih dari 0,8 dikatakan
marginal fit sedangkan lebih dari 0,9 dapat dikatakan good fit. Model penelitian ini
nilai CFI adalah 0,922, artinya pada model struktural dapat dikatakan good fit

karena hasil CFI memiliki nilai diatas 0,9.

Hasil uji di atas menunjukan nilai pada setiap indeks dianggap memenuhi
standar kesesuaian , sehingga model yang digunakan dapat diterima.
4.1.3.12 Uji Hipotesis ( Modification indices)

Pengujian hipotesis selanjutnya dilakukan indeks modifikasi menggunakan
perangkat lunak AMOS 24 untuk meneliti dampak hubungan antar variabel.

pengukuran hipotesis didasarkan pada nilai probabilitas, di mana nilai P < 0,05
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menandakan signifikansi hasil hipotesis, dan nilai CR > 1,96 juga menjadi kriteria

penilaian. Hipotesis dianggap terdukung jika memenuhi kedua kriteria tersebut.

Selain itu, pengujian juga melibatkan nilai Standardized Regression Weight.

Tabel 4. 27 Hasil Pengujian Hipotesis Tahap Kedua

Std. Standar reg Ket.
Hipotesis | Path C.R. P
Estimate
HI (+) TW-PI 0,429 2,245 | 0,025 (0,497 H1 Terdukung
H2 (+) PSR-PI 0,549 2,373 | 0,018 |0,513 H2 Terdukung
H3a (+) PA-TW 0,763 3,310 *xxk 10,577 H3a Terdukung
H3b (+) PA-PSR | 1,363 2,941 | 0,003 |1,277 H3b Terdukung
H4a (+) SA-TW 0,399 2,331 | 0,020 |0,383 H4a Terdukung
H4b (-) SA-PSR | 0,247 -0,724 | 0,469 |-0,293 H4b TidakTerdukung
H5 (+) TW-BT 0,676 7,702 | *** 11,068 H5 Terdukung

Sumber: Data primer, diolah 2023

Pada tabel di atas menjelaskan hasil pengujian hipotesis setelah modifikasi

yaitu 1 hipotesis dari 5 hipotesis yang tidak terdukung karena memiliki nilai P nya

lebih dari 0,05. Melakukan modifikasi pada model structural ini menunjukan hasil

menjadi lebih baik.

Gambar 4.10 adalah gambar model penelitian yang memiliki nilai

standardized estimated . Nilai tersebut di gunakan untuk mengukur seberapa besar

pengaruh antar variabel serta menunjukkan korelasi hipotesis dalam penelitian ini.

Hasil hipotesisi pada tabel 4.27 hanya H4b yang mempunyai pengaruh tidak

150




signifikan negatif sedangkan H1, H2, H3a, H4a, H4b, H5 memiliki pengaruh positif

signifikan. Gambar model penelitian akhir di bawah ini :

Physical
Attractiveness

H3a (+)0,763***

—>

Hda (+) 0,399%**

Social
Attractiveness

H4b (-) ns

Trustworthiness

H1 (+)0,429%*

Parasocial
Relationship

H5 (+) 0,676%**
_H5 (1) 0,676***

H2(+)0,549%%*

v

Gambar 4. 10 Model Penelitian Akhir

4.2 Pembuatan Hipotesis

4.2.1 Pengaruh Trustworthiness terhadap Purchase Intention

Brand Trust

Purchase
Intention

Pada hasil tabel 4. 27 menunjukan bahwa hipotesis (H1) trustworthiness

terhadap purchase intention memiliki nilai P 0,025, nilai C.R 2,245 dan nilai

estimate 0,429, yang artinya bahwa trustworthiness terhadap purchase intention

mempunyai hubungan signifikan positif. Hal tersebut mendukung pada penelitian

sebelumnya penelitian ini mengungkap kepercayaan mempengaruhi secara positif

sikap konsumen terhadap iklan dan merek terhadap niat pembelian kosmetik

produk (Chekima et al., 2020). Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian

terdahulu bahwa kepercayaan pada influencer membuat pengikut percaya bahwa

mereka akan mendapat manfaat dari hubungannya dengan influencer. Hasilnya,
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pelanggan berusaha untuk terlibat dengan influencer dan berniat membeli produk
yang didukung Penelitian ini meneliti mengenai pengaruh kepercayaan dengan niat
membeli pada penelitian ini bertujuan untuk pengaruh niat beli oleh influencer (Ao
et al., 2023). Hal yang sama dengan penelitian ini di temukan bahwa niat membeli
konsumen secara langsung dipengaruhi oleh kepercayaan kepercayaan merupakan
faktor penting yang mempengaruhi niat mereka untuk membeli. (Saima & Khan,

2020)

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu bahwa penelitian
ini bertujuan untuk menyelidiki dimensi kepercayaan, terhadap niat membeli,
kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap niat membeli konsumen. (AlFarraj
et al., 2021). Hal yang sama dengan penelitian ini di temukan bahwa menunjukkan
kepercayaan sumber,berpengaruh positif dalam niat membeli (Weismueller et al.,

2020).

Hasil dari penelitian menunjukan bahwa trustworthiness dapat berpengaruh
signifikan positif terhadap purchase intention. Pengaruh positif hubungan
trustworthiness terhadap purchase intention dapat di lihat dari pengguna media
sosial, dapat dilihat dengan pengikut di sosial media akan percaya dengan konten
influencer/endorser yang mempromosikan produk/jasa nya di akun media sosial
mereka. Dengan menonton promosi di media sosial konsumen akan percaya
mengenai rekomendasi produk/jasa yang di promsoikan oleh influencer/endorser.
Kepercayaan tersebut akan mengubah pemikiran konsumen menjadi niat membeli

pada produk/jasa yang di rekomendasikan. Peneliti menyimpulkan bahwa adanya
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hal tersebut , kepercayaan dapat mempengaruhi secara positif terhadap niat

membeli pada promosi di media sosial.

4.2.2 Pengaruh Parasocial Relationship terhadap Purchase Intention

Pada hasil tabel 4.27 menunjukan bahwa hipotesis (H2) Parasocial Relationship
terhadap purchase intention memiliki nilai P 0,018 nilai C.R 2,373 dan nilai
estimate 0,549 yang artinya bahwa Parasocial Relationship terhadap purchase
intention mempunyai hubungan signifikan positif. Hal tersebut mendukung pada
penelitian ini mengungkap bahwa parasosial relationship membangun signifikansi
dan positif mempengaruhi niat pembelian pengikut. Pada penelitian tersebut
mengungkapkannya peran hubungan parasosial yang lebih menonjol dalam
mempengaruhi niat membeli pengikut. (Farivar et al., 2021) . Hasil penelitian ini
juga mendukung penelitian terdahulu bahwa hubungan parasosial berpengaruh
positif terhadap pembelian pengikut Hubungan parasosial memiliki signifikansi dan
positif terhadap niat pembelian (C. Yuan et al., 2021). Hal yang sama dengan
penelitian ini di temukan bahwa pada penelitian (Fazli-Salehi et al., 2022) bahwa
interaksi parasosial mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian pengikut
Temuan penelitian ini dapat disimpulkan bahwa mempunyai hubungan interaksi
yang tinggi antara vlogger dan pengikut dapat mempengaruhi keputusan dan

merubah pandangan konsumen terhadap niat pembelian

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu bahwa parasosial
interaksi berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli(Gomes et al., 2022). Hal
yang sama dengan penelitian ini di temukan bahwa hubungan parasosial dan

berhubungan positif dan signifikan dengan niat membeli(Lu et al., 2023)
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Hasil dari penelitian menunjukan bahwa parasocial relationship dapat
berpengaruh signifikan positif terhadap purchase intention. Pengaruh positif
hubungan parasocial relationship terhadap purchase intention dapat di lihat dari
pengguna media sosial, dapat dilihat dengan pengikut di sosial media akan
berinteraksi atau mempunyai hubungan dengan influencer/endorser yang
mempromosikan produk/jasa nya di akun media sosial mereka. Dengan menjalin
hubungan interaksi dengan influencer/endorser secara tidak langsung akan saling
tukar rekomendasi produk/jasa dengan hal tersebut akan mengubah pemikiran
konsumen menjadi niat membeli pada produk/jasa yang di rekomendasikan.
Peneliti menyimpulkan bahwa adanya hal tersebut , hubungan parasosial dapat

mempengaruhi secara positif terhadap niat membeli pada promosi di media sosial.

4.2.3 Pengaruh Physical Attractiveness terhadap Trustworthiness

Pada hasil tabel 4.27 menunjukan bahwa hipotesis (H3a) pengaruh Physical
Attractiveness terhadap Trustworthiness memiliki nilai P 0,001, nilai C.R 3,310 dan
nilai estimate 0,763 yang artinya bahwa physical attractiveness terhadap
trustworthiness mempunyai hubungan signifikan positif. Hal tersebut mendukung
pada penelitian sebelumnya penelitian ini mengungkapkan bahwa konfigurasi daya
tarik sumber fisik bertindak sebagai pendorong kepercayaan konsumen terhadap
influencer Al (Albogami, 2023). Konsumen yang percaya pada influencer Al
cenderung lebih terbuka dan responsif terhadap rekomendasi produk yang diberikan
oleh influencer Al. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu daya
tarik memiliki pengaruh pada kepercayaan, yang mengarah pada efek positif (Appel

etal., 2023). Hal yang sama dengan penelitian ini di temukan bahwa pada penelitian
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(Yeh et al., 2020) Ketika memiliki daya tarik fisik ekstrinsik pelanggan akan
menimbulkan pengaruh positif pada kepercayaan terhadap merek perusahaan, yang

berguna untuk mempromosikan bisnis mereka.

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu bahwa penelitian
ini dirancang untuk memahami pengaruh daya tarik fisik mempunyai pengaruh
positif terhadap kepercayaan (Soekmawati et al., 2022) penelitian ini mempunyai
pengaruh positif signifikan daya tarik fisik selebriti dan kepercayaan pada niat

pembelian konsumen. (Onu et al., 2019)

Hasil dari penelitian menunjukan bahwa physical attractiveness dapat
berpengaruh signifikan positif terhadap kepercayaan. Pengaruh positif hubungan
physical attractiveness terhadap kepercayaan dapat di lihat dari pengguna media
sosial, dapat dilihat dengan pengikut di sosial media ketika influencer/endorser
yang mempromosikan produk/jasa nya di akun media sosial mempunyai daya tarik
fisik konsumen akan lebih percaya dengan apa yang mereka rekomendasikan.
Mempunyai daya tarik fisik merupakan menjadi ciri khas influencer/endorser
dalam promosi di media sosial secara tidak langsung akan mempengaruhi dan
percaya dengan promosi produk/jasa dengan hal tersebut akan mengubah pemikiran
konsumen terhadap produk/jasa yang di rekomendasikan. Peneliti menyimpulkan
bahwa adanya hal tersebut, daya tarik fisik dapat mempengaruhi secara positif

terhadap kepercayan pada promosi di media sosial.
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4.2.4 Pengaruh Physical Attractiveness terhadap Parasocial Relationship
Pada hasil tabel 4.27 menunjukan bahwa hipotesis (H3b) pengaruh Physical
Attractiveness terhadap Parasocial Relationship memiliki nilai P 0,003, nilai C.R
2,941 dan nilai estimate 1,363 yang artinya bahwa physical attractiveness terhadap
parasocial relationship mempunyai hubungan signifikan positif. Hal tersebut
mendukung pada penelitian sebelumnya penelitian ini Hasil penelitian
menunjukkan bahwa physical attractiveness, mempunyai pengaruh positif terhadap
parasocial relationship (W. Li et al., 2023) Hasil penelitian ini juga mendukung
penelitian terdahulu hasil penelitian menemukan dukungan untuk hubungan positif
antara daya tarik fisik dan parasocial relationship. Untuk itu, para endorser harus
mempunyai daya tarik fisik yang dapat membuat konsumen merasa ingin berteman,
atau menunjukkan kemampuannya dalam membantu konsumen memecahkan
masalah (C. Yuan et al., 2023). Hal yang sama dengan penelitian ini di temukan
bahwa pada penelitian (Aw & Chuah, 2021) Penelitian hubungan parasosial
pengikut dengan influencer media sosial memberikan pengaruh positif yang
menunjukkan bahwa ketika dianggap menarik secara fisik, konsumen cenderung
mencurahkan lebih banyak perhatian dan terlibat lebih intensif dengan pemberi

pengaruh, sehingga membina hubungan parasosial.

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu bahwa pada
penelitian ini (W. Liu et al., 2023)daya tarik yang tinggi akan mempengaruhi positif
signifikan terhdap hubungan yang positif . Hal yang sama dengan penelitian ini di
temukan bahwa pada penelitian daya tarik berpengaruh positif signifikan terhadap

hubungan parasosial (Zheng et al., 2022)
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Hasil dari penelitian menunjukan bahwa physical attractiveness dapat
berpengaruh signifikan positif terhadap parasocial relationship. Pengaruh positif
hubungan physical attractiveness terhadap hubungan parasosial dapat di lihat dari
pengguna media sosial dapat dilihat dengan pengikut di sosial media ketika
influencer/endorser yang mempromosikan produk/jasa nya di akun media sosial.
Daya tarik fisik influencer media sosial dapat mempengaruhi hubungan parasosial
antara pengikut dan tokoh media karena cenderung merasa tertarik dan terhubung
dengan influencer melalui penampilan fisik yang menarik. Ketika pengikut merasa
bahwa endorser/influencer adalah orang yang autentik dan jujur, mereka cenderung
lebih terbuka dan responsif dalam interaksi dengan influencer, dan lebih mungkin
untuk membentuk hubungan yang lebih dekat dan berkelanjutan. Daya tarik fisik
yang menarik dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap endorser dan
membangun hubungan parasosial antara mereka. Konsumen cenderung merasa
tertarik dan terhubung dengan endorser yang memiliki daya tarik fisik yang
menarik, dan ini dapat mempengaruhi persepsi mereka terhadap merek atau produk
yang diwakili oleh endorser tersebut. Peneliti menyimpulkan bahwa adanya hal
tersebut , daya tarik fisik dapat mempengaruhi secara positif terhadap hubungan

parasosial pada promosi di media sosial.

4.2.5 Pengaruh Social Attractiveness terhadap Trustworthiness

Pada hasil tabel 4. 27 menunjukan bahwa hipotesis (H4a) pengaruh Social
Attractiveness terhadap Trustworthiness memiliki nilai P 0,020, nilai C.R 2,331 dan
nilai estimate 0,399 yang artinya bahwa social attractiveness terhadap

trustworthiness mempunyai hubungan signifikan positif. Hal tersebut mendukung
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pada penelitian sebelumnya penelitian ini (Pereira et al., 2023) Penelitian ini
mempunyai pengaruh positif terhadap daya tarik sosial dan kepercayaan dari
influencer digital. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu (Ert &
Fleischer, 2020)Penelitian ini mempunyai pengaruh positif signifikan tentang
mempengaruhi persepsi kepercayaan baik secara langsung maupun tidak langsung
melalui persepsi daya tarik, yang berkorelasi tinggi dengan kepercayaan. Hal yang
sama dengan penelitian ini di temukan bahwa pada penelitian penelitian ini daya

tarik mempengaruhi positif pada kepercayaan di restoran Arab (Leung et al., 2022).

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu bahwa daya tarik
sosial berhubungan positif signifikan dengan komitmen hubungan. (Chen et al.,
2022) Hal yang sama dengan penelitian ini di temukan bahwa pada penelitian(von
Mettenheim & Wiedmann, 2022) daya tarik juga meningkatkan kepercayaan
pengikut terhadap konten bermerek. pengaruh langsung daya tarik berpengaruh dan

signifikan hanya terhadap kepercayaan.

Hasil dari penelitian menunjukan bahwa social attractiveness dapat
berpengaruh signifikan positif terhadap trustworthiness. Pengaruh positif hubungan
social attractiveness terhadap kepercayaan dapat di lihat dari pengguna media
sosial, Daya tarik sangat berpengaruh di platform media sosial , media sosial
berkembang dengan pesat pada zaman sekarang di tambah dengan banyak nya
aktivitas promosi di media sosial dengan menggunakan influencer / endorser. Studi
ini menjelaskan bahwa daya tarik dapat meningkatkan kepercayaan pada konten
promosi. Daya tarik yang bagus merupakan hal yang penting influencer / endorser

untuk meningkatkan kepercayaan pada pengikutnya. Mempunyai daya tarik yang
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tinggi akan berdampak pada kepercayaan pengikut di media sosial mengenai
produk/jasa yang di promosikan hal tersebut juga dapat mempengaruhi niat
pembelian setelah menonton promosi. Daya tarik sosial dapat diartikan sebagai
kemampuan influencer untuk membangun hubungan dengan pengikut melalui
interaksi sosial, sementara karakterisasi yang dirasakan dapat dipercaya dapat
diartikan sebagai persepsi konsumen terhadap keaslian dan integritas influencer.
Ketika konsumen merasa terhubung dengan influencer melalui daya tarik sosial dan
percaya pada karakterisasi influencer, mereka cenderung lebih terbuka dan
responsif terhadap rekomendasi produk yang diberikan oleh influencer, dan lebih
mungkin untuk membeli produk atau merek yang direkomendasikan. Peneliti
menyimpulkan bahwa adanya hal tersebut, daya tarik sosial dapat mempengaruhi

secara positif terhadap kepercayaan pada promosi di media sosial.

4.2.6 Pengaruh Social Attractiveness terhadap Parasocial Relationship

Pada hasil tabel 4. 27 menunjukan bahwa hipotesis (HS) pengaruh Social
Attractiveness terhadap Parasocial Relationship memiliki nilai P 0,469, nilai C.R -
0,724 dan nilai estimate 0,247 yang artinya bahwa social attractiveness terhadap
parasocial relationship mempunyai hubungan tidak signifikan negatif. Hal tersebut
mendukung pada penelitian ini bahwa dampak daya tarik terhadap parasosial
hubungan mempunyai pengaruh tidak signifikan (Aw et al., 2023) Hasil penelitian
ini juga mendukung penelitian terdahulu bahwa daya tarik sosial terbukti tidak

berdampak terhadap PSI dalam penelitian ini (Purnamaningsih & Rizkalla, 2020).

Hasil dari penelitian menunjukan bahwa social attractiveness mempunyai

pengaruh tidak signifikan negatif terhadap parasocial relationship. Pengaruh
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negatif hubungan daya tarik sosial dengan parasocial relationship dapat di lihat dari
pengguna media sosial, dunia sosial media saat ini mungkin daya tarik sosial tidak
bisa mempengaruhi hubungan atau hubungan parasosial di sosial media, daya tarik
sosial belum bisa menciptakan hubungan parasosial dalam promosi. Pengguna
media sosial mungkin menggunakan influencer/endorser di sosial media dengan
mempunyai daya tarik sosial tidak bisa menjalin hubungan dengan konsumen.
Peneliti menyimpulkan bahwa adanya hal tersebut, daya tarik sosial tidak

berpengaruh signifikan terhadap hubungan parasosial pada promosi di media sosial.

4.2.7 Pengaruh Trustworthiness terhadap Brand Trust

Pada hasil tabel 4. 27 menunjukan bahwa hipotesis (H5) pengaruh Brand
Trust terhadap Trustworthiness memiliki nilai P 0,001, nilai C.R 7,702 dan nilai
estimate 0,676 yang artinya bahwa brand trust terhadap trustworthiness
mempunyai hubungan signifikan positif. Hal tersebut mendukung pada penelitian
sebelumnya penelitian ini Penelitian ini kepercayaan berpengaruh positif signifikan
terhadap merek sayuran yang aman (Ngo et al., 2020). Hasil penelitian ini juga
mendukung penelitian terdahulu penelitian ini berpendapat bahwa persepsi
kepercayaan mempengaruhi positif terhadap merek media berita (de Oliveira et al.,
2022). Hal yang sama dengan penelitian ini di temukan bahwa dalam penelitian ini
bahwa kepercayaan terhadap produk bermerek (kepercayaan merek) berpengaruh

positif (Akram et al., 2023).

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu kepercayaan

berpengaruh positif terhadap percaya merk wisata (Torres-Moraga & Barra, 2023).
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Hal yang sama dengan penelitian ini di temukan bahwa penelitian ini mempunyai

pengaruh kepercayaan terhadap kepercayaan merk (Myllylahti & Treadwell, 2022).

Hasil dari penelitian menunjukan bahwa brand trust dapat berpengaruh
signifikan positif terhadap trustworthiness. Pengaruh positif hubungan kepercayaan
merk terhadap kepercayaan dapat di lihat dari pengguna media sosial, dunia sosial
media saat ini sangat perlu dengan kepercayaan dan kepercayaan merk ketika
influencer / endorser mempunyai kepercayaan untuk mempromosikan produk/jasa
maka akan mempengaruhi kepercayaan merk juga. Faktor kepercayaan, baik
terhadap media sosial maupun terhadap merek, memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap niat beli konsumen terhadap produk bermerek. Selain itu,
kepercayaan merek juga terbukti menjadi mediator antara kepercayaan terhadap
media sosial dan niat beli konsumen. Penting bagi merek untuk memperhatikan
faktor kepercayaan dalam strategi pemasaran mereka. Membangun kepercayaan
terhadap media sosial melalui konten yang akurat, terpercaya, dan relevan, serta
melalui interaksi yang responsif dengan konsumen, dapat membantu dalam
membangun kepercayaan merek yang kuat. Peneliti menyimpulkan bahwa adanya
hal tersebut , kepercayaan merk dapat mempengaruhi secara positif terhadap

trustworthiness pada promosi di media sosial.

4.3 Temuan Hipotesis
Berdasarkan analisis uji hipotesis yang telah dilakukan, peneliti

menampilkan hasil temuan hipotesis dalam tabel di bawah ini.
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Tabel 4. 28 Temuan Hipotesis

No | Hipotesis Estimate | P Batas | Keterangan
1 Adanya Trustwothiness | 0,497 0,025 0,05 Diterima
secara positif
mempengaruhi  Purchase
Intention pada pengguna
media sosial
2 | Adanya Parasocial | 0,513 0,018 0,05 Diterima
Relationship secara positif
mempengaruhi  Purchase
Intention pada pengguna
media sosial
3 | Adanya Physical | 0,577 ook 0,05 Diterima
Attractiveness secara positif
mempengaruhi
Trustworthiness pada
pengguna media sosial
4 | Adanya Physical | 1,277 0,003 0,05 Diterima

Attractiveness secara positif
mempengaruhi  Parasocial
Relationship pada pengguna

media sosial
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Adanya Social
Attractiveness secara positif
mempengaruhi

Trustworthiness pada

pengguna media sosial

0,383

0,020

0,05

Diterima

Adanya Social
Attractiveness secara positif
mempengaruhi  Parasocial
Relationship pada pengguna

media sosial

-0,293

0,469

0,05

Ditolak

Adanya Brand Trust secara
positif mempengaruhi
Trustworthiness pada

pengguna media sosial

1,068

kg

0,05

Diterima

Sumber: Data primer, diolah 2023

Pada tabel 4.28, Hipotesis pada hubungan antara Trustworthiness terhadap
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Purchase Intention diterima karena mempunyai nilai P 0,025 yang artinya diterima
dikarenakan berada di bawah 0,05 dapat dikatakan bahwa hubungan hipotesis
positif signifikan. Hipotesis pada hubungan antara Parasocial Relationship
terhadap Purchase Intention diterima karena mempunyai nilai P 0,018 yang artinya
diterima dikarenakan berada di bawah 0,05 dapat dikatakan bahwa hubungan
hipotesis positif signifikan. Hipotesis pada hubungan antara Physical Attractiveness

terhadap Trustworthiness diterima karena mempunyai nilai P 0,001 yang artinya




diterima dikarenakan berada di bawah 0,05 dapat dikatakan bahwa hubungan
hipotesis positif signifikan. Hipotesis pada hubungan antara Physical Attractiveness
terhadap Parasocial Relationship diterima karena mempunyai nilai P 0,003 yang
artinya diterima dikarenakan berada di bawah 0,05 dapat dikatakan bahwa
hubungan hipotesis positif signifikan. Hipotesis pada hubungan antara Social
Attractiveness terhadap Trustworthiness diterima karena mempunyai nilai P 0,020
yang artinya diterima dikarenakan berada di bawah 0,05 dapat dikatakan bahwa
hubungan hipotesis positif signifikan. Hipotesis pada hubungan antara Social
Attractiveness terhadap Parasocial Relationship ditolak karena mempunyai nilai P
0,469 yang artinya diterima dikarenakan berada diatas 0,05 dapat dikatakan bahwa
hubungan hipotesis negatif tidak signifikan. Hipotesis pada hubungan antara Brand
Trust terhadap Trustworthiness diterima karena mempunyai nilai P 0,001 yang
artinya diterima dikarenakan berada di bawah 0,05 dapat dikatakan bahwa

hubungan hipotesis positif signifikan.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Kesimpulan yang dibuat setelah penulis menganalisis dan membahas hasil
penelitian yang melibatkan 225 responden sebelumnya adalah Trustworthiness
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Kepercayaan akan
didapatkan ketika konsumen menonton konten promosi influencer/endorser di
media sosial. Konten promosi di media sosial, konsumen akan mempercayai
rekomendasi produk atau jasa yang dipromosikan oleh influencer atau endorser.
Kepercayaan tersebut kemudian dapat mengubah pemikiran konsumen untuk
beralih menjadi niat pembelian terhadap produk atau jasa yang direkomendasikan,
hal tersebut menimbulkan konsumen dalam memilih media sosial sebagai tempat
mereka mencari rekomendasi produk/jasa dan menyebabkan bahwa kepercayaan
tentang promosi di media sosial memiliki pengaruh terhadap niat beli. Penelitian
menyatakan bahwa semakin besar kepercayaan konsumen pada promosi di media

sosial, semakin tinggi juga niat beli mereka pada pengguna media sosial.

Parasocial Relationship mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli . Hubungan parasosial akan didapatkan ketika konsumen
berinteraksi di media sosial pada konten promosi influencer/endorser. Interaksi
dengan influencer atau endorser, secara tidak langsung terjadi pertukaran
rekomendasi produk atau jasa yang bisa memengaruhi pikiran konsumen sehingga
mereka cenderung tertarik untuk membeli produk atau jasa yang direkomendasikan

tersebut. Hubungan parasosial yang terjadi di media sosial dengan berinteraksi
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yang baik maka akan menimbulkan saling bertukar informasi mengenai
rekomendasi produk/jasa di media sosial dan memiliki pengaruh terhadap niat beli.
Penelitian menyatakan bahwa semakin besar hubungan parasosial konsumen di
media sosial, semakin tinggi juga niat beli mereka pada produk/jasa yang di

rekomendasikan di media sosial.

Physical Attractiveness mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap frustworthiness. Daya tarik fisik terhadap kepercayaan akan di dapatkan
ketika konsumen menonton promosi di sosial media, karena daya tarik fisik dapat
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa yang mereka
promosikan di platform media sosial. Daya tarik fisik menjadi salah satu
karakteristik khusus dari influencer atau endorser yang secara tidak langsung
memengaruhi  kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa yang
direkomendasikan tersebut. Mempengaruhi cara konsumen memandang produk
atau jasa yang dipromosikan karena mempunyai daya tarik fisik yang lebih di mata
konsumen sehingga percaya dengan produk/jasa yang di rekomendasikan karena
daya tarik fisik influencer dapat mempengaruhi cara konsumen memandang merek
atau produk yang dipromosikan. Penelitian menyatakan bahwa semakin besar daya
tarik fisik pada promosi di media sosial, semakin tinggi juga kepercayaan konsumen

terhadap produk/jasa yang di rekomendasikan.

Physical Attractiveness mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap parasocial relationship. Daya tarik fisik influencer di media sosial
memiliki dampak signifikan terhadap hubungan parasosial antara pengikut dan

influencer/endorser yang mempromosikan produk atau jasa. Daya tarik fisik dapat
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mendorong pengikut untuk merasa tertarik dan terhubung dengan influencer
melalui penampilan fisik yang menarik, pengikut merasa bahwa influencer tersebut
adalah orang yang autentik dan jujur, hal ini membuat mereka lebih terbuka dan
responsif dalam interaksi. Daya tarik fisik dapat memengaruhi bagaimana
konsumen melihat endorser, membentuk hubungan parasosial yang kuat di antara
mereka. Penelitian menyatakan bahwa semakin besar daya tarik fisik pada promsoi

di media sosial, semakin tinggi juga hubungan parasosial konsumen di media sosial.

Social Attractiveness mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
trustworthiness. Daya tarik sosial akan didapatkan ketika konsumen menonton
konten promosi influencer/endorser di media sosial. Daya tarik sosial merujuk pada
kemampuan seorang influencer dalam membangun relasi dengan pengikut di media
sosial mengacu pada bagaimana konsumen melihat keaslian dan integritas
influencer tersebut. Daya tarik sosial tersebut kemudian dapat mengubah pemikiran
konsumen untuk beralih menjadi mempunyai kepercayaan terhadap produk atau
jasa yang direkomendasikan, mempunyai daya tarik sosial dengan influencer dan
kepercayaan , hal tersebut cenderung membuat mereka lebih terbuka dan responsif
terhadap rekomendasi produk yang di rekomendasikan. Konsumen akan membeli
produk atau merek yang direkomendasikan berdasarkan kepercayaan yang
terbentuk melalui daya tarik sosial tersebut. Penelitian menyatakan bahwa semakin
besar daya tarik sosial di media sosial, semakin tinggi juga kepercayaan konsumen

terhadap produk /jasa yang di rekomendasikan

Social Attractiveness mempunyai pengaruh negatif tidak signifikan

terhadap parasocial relationship. Daya tarik sosial yang rendah dimiliki oleh
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pengguna terhadap layanan sehingga belum mampu menciptakan hubungan
parasosial. Daya tarik sosial yang kurang mengenai saran atau rekoemndasi
produk/jasa yang dilakukan di konten promosi media sosial membuat pengguna
tersebut tidak ada niatan untuk mempunyai hubungan parasosial dengan
influencer/endorser tersebut, karena jika kurangnya daya tarik sosial dapat
menghambat efektivitas informasi yang disampaikan, membuatnya tidak cukup
meyakinkan atau menarik bagi pengguna. Hasil tersebut membuat konsumen tidak
terpengaruh terhadap daya tarik sosial sehingga tidak membuat pengaruh yang

signifikan terhadap hubungan parasosial

Trustworthiness mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan merk. Kepercayaan akan didapatkan ketika konsumen menonton
konten promosi influencer/endorser di media sosial. Konten promosi di media
sosial, konsumen akan mempercayai rekomendasi produk atau jasa yang
dipromosikan oleh influencer atau endorser. Kepercayaan tersebut kemudian dapat
mengubah pemikiran konsumen mengenai kepercayaan merk pada produk/jasa
yang di promosikan, hal tersebut menimbulkan konsumen dalam memilih media
sosial sebagai tempat mereka mencari rekomendasi produk/jasa dan menyebabkan
bahwa kepercayaan tentang promosi di media sosial memiliki pengaruh terhadap
kepercayaan merk konten promosi yang tepat, dapat dipercaya dan relevan, dapat
membantu membangun kepercayaan terhadap platform media sosial serta
memperkuat kepercayaan merek. Penelitian menyatakan bahwa semakin besar
kepercayaan konsumen pada promosi di media sosial, semakin tinggi juga

kepercayaan merk pada produk /jasa yang di rekomendasikan.
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5.2 Implikasi Penelitian
Berdasarkan analisis dan pembahasan atas hasil penelitian yang melibatkan
225 responden sebelumnya oleh penulis maka manfaat dan implikasi penelitian

yang diperoleh adalah

5.2.1 Implikasi Akademik

Hasil pada penelitian yang di peroleh terdapat kontribusi penerapan Theory
of Persuasion terhadap niat beli pada promosi media sosial. Teori tersebut dapat di
mempunyai kemampuan untuk mengubah keyakinan dan pola pikir seseorang
melalui penggunaan argumen. Teori ini menekankan bahwa persuasi seseorang
dipengaruhi oleh karakteristik yang dimiliki atau dipelajari oleh konsumen selama
proses persuasi, di mana konsumen mengandalkan informasi yang mereka hasilkan
sendiri untuk mengubah sikap mereka, hal tersebut dapat dibuktikan dengan
semakin mempunyai kepercayaan yang tinggi akan memiliki pengaruh terhadap
kepercayaan merek dan niat beli produk/jasa yang di rekomendasikan di media

sosial.

Mengevaluasi kepercayaan sebagai titik fokus penelitian dan menemukan
bukti tentang dampak kepercayaan merek yang meningkatkan keinginan untuk
membeli. Berdasarkan hasil penelitian, keduanya mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap niat beli. Kepercayaan terhadap promosi media sosial dapat
mempengaruhi semua variabel yang ada di penelitian. Variabel yang berkaitan
dengan kepercayaan adalah daya tarik fisik , daya tarik sosial , kepercayaan merk
dan niat beli. Hasil dari penelitian tersebut menunjukan bawa kepercayaan adalah

variabel yang penting dalam penelitian ini, hal ini dikarenakan konsumen adalah
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pengguna media sosial untuk mencari rekomendasi produk/jasa, sehingga hal

tersebut mempengaruhi niat beli pda promosi di media sosial

Studi ini akan menghasilkan temuan akademik tentang hubungan antara
trustworthinies dan kepercayaan merk yang memiliki hasil positif dan signifikan.
Informasi yang disampaikan pada saat promosi di media sosial dapat
mempengaruhi presepsi pemikiran konsumen mengenai produk/jasa. Peningkatan
kepercayaan merk dari produk/jasa juga memiliki pengaruh yang baik untuk
mempengaruhi  konsumen, hal tersebut dikarenakan konsumen mencari
kepercayaan promosi produk/jasa di Youtube, Instagram dan Tiktok dapat
meningkatkan kepercayaan merk. Kepercayaan pada promosi akan menciptakan

kepercayaan merk terhadap produk/jasa yang di rekomendasikan di media sosial.

Penelitian akan emberikan hasil terbaru untuk menyempurnakan penelitian
penelitian sebelumnya agar dapat memberikan persepsi baru tentang pengaruh
trustworthiness dan brand trust terhadap purchase intension, social media sebagai
obyek dan pengguna sosial media generasi Z sebagai subjek. Hasil penelitian
menemukan bahwa media sosial Youtube, Instagram dan Tiktok yang digunakan
pengguna media sosial generasi Z karena adanya pengaruh kepercayaan dan
kepercayaan merk pada saat promosi di media sosial dan dapat meningkatkan niat

beli konsumen mengenai produk/jasa yang di rekomendasikan.

5.2.2 Implikasi Praktis
Berdasarkan temuan penelitian, maka belum optimal kepercayaan dan

kepercayaan merk dikalangan generasi Z terhadap niat beli pada penggunaan media
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sosial sebagai promosi rekomendasi produk/jasa. Konsep kepercayaan dan
kepercayaan merk belum optimal, hal tersebut dikarenakan adanya tingkat
kepercayaan dan kepercayaan merk yang dimiliki setiap pengguna akan
menentukan keinginan untuk membeli, dapat dibuktikan pada penelitian hasil
bahwa kepercayaan promosi produk/jasa di media sosial dapat meningkatkan
konsumen terhadap niat beli. Kepercayaan merk merupakan komponen penting
dalam promosi karena dapat meningkatkan keinginan untuk membeli barang atau

jasa yang dipromosikan.

Hasil penelitian diharapkan akan membantu mahasiswa dalam menambah
referensi dan wawasan berdasarkan bukti empiris serta teori mengenai
trustworthiness terhadap purchase intention pengguna sosial media bagi
mahasiswa. Pengguna yang menyukai promosi di media sosial, maka pengguna
akan tertarik dengan produk/jasa yang di rekomendasikan. Kesimpulannya, seorang
mahasiswa yang mempunyai kepercayaan tinggi pada promosi di media sosial akan

menggunakan platform media sosial tersebut untuk meningkatkan niat beli.

Peneliti berharap skripsi ini akan memberikan wawasan dan pengetahuan
baru tentang trustworthiness terhadap purchase intention pada pengguna media
sosial. Peneliti dapat mengetahui bahwa pengguna sosial media yang mempunyai
kepercayaan pada promosi di media sosial tidak akan bosan untuk menggunakan
sebagai rekomendasi produk/jasa karena promosi tersebut sangat membantu
mereka. Kepercayaan pada promosi di media sosial dan kepercayaan merk dapat
mempengaruhi peningkatan niat beli konsumen pada produk/jasa yang

direkomendasikan.
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Hasil penelitian menjelaskan bahwa kepercayaan dapat meningkatkan
kepercayaan merk dan niat beli pada promosi di Youtube, Instagram, dan Tiktok.
Studi ini dapat membantu bisnis mengenai faktor-faktor yang memengaruhi niat
beli terhadap promosi media sosial. Kepercayaan menjadi faktor penting dalam
dunia promosi media sosial yang tak dapat diabaikan kepercayaan dapat mengubah
presepsi orang mengenai produk/jasa yang di rekomendasikan. Merek yang mampu
membangun kepercayaan dengan pengikutnya mungkin lebih cenderung berhasil
dalam menarik minat dan mempertahankan basis pelanggan yang kuat. Salah satu
yang penting dalam membangun kepercayaan di media sosial adalah konsistensi
dan keaslian. Ketika influencer secara konsisten menyampaikan pesan yang
konsisten dengan nilai-nilai yang mereka anut, testimoni atau pengalaman positif
dapat menjadi landasan yang kuat untuk membangun kepercayaan dan kepercayaan
merk, hal tersebut dapat menjadi aspek penting bagi perusahaan mengenai promosi
di media sosial agar mendapat kepercayaan konsumen. Konten promosi yang
menarik , informatif mengenai produk/jasa akan lebih mendapatkan kepercayaan
pada pengguna media sosial karena hal tersebut bisa meningkatkan niat beli.
Strategi yang dapat diterapkan adalah dengan cara membuat konten promosi
dengan trend yang ada , selalu update mengenai informasi produk/jasa , melakukan
kolaborasi dengan influencer/endorser lain, mempunyai visual yang menarik pada

konten promosi di media media sosial dan punya ciri khas tersendiri.

5.3 Keterbatasan Penelitian
Berdasarkan analisis dan pembahasan atas hasil penelitian yang melibatkan

225 responden sebelumnya oleh penulis maka kesimpulan yang diperoleh adalah
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memiliki keterbatasan dalam jumlah sampel yang dikumpulkan. pada dasarnya
masih belum bisa mewakili populasi pengguna media sosial di Indonesia, karena
sampel yang masuk dalam kriteria hanya 225 responden dengan hal tersebut di rasa

belum bisa mewakili secara keseluruhan generasi Z sebagai pengguna media sosial

Faktor yang dapat mempengaruhi konsumen mengenai kepercayaan dengan
promosi di media sosial melalui platform Youtube, Instagram dan Tiktok mungkin
sebenarnya tidak hanya dipengaruhi oleh kepercayaan promosi melalui media sosial
saja , akan tetapi bisa di dukung oleh beberapa faktor lainnya yang menyebabkan

orang percaya dengan produk/jasa yang di rekomendasikan

Peneliti mempunyai keterbatasan dalam pemilihan responden yang terbatas
dan hanya berfokus pada generasi Z. Pada kenyataannya media sosial tidak hanya
di gunakan oleh pengguna generasi Z namun juga digunakan oleh kelompok umur

lain seperti generasi X dan generasi Y.

5.4 Saran

Penulis menyarankan kepada akademisi yang ingin melakukan penelitian
terkair topik yang serupa agar melakukan perubahan pada beberapa hal yang telah
di teliti. Perubahan yang bisa dilakukan oleh para akademisi kedepannya antara lain
yaitu mengubah objek penelitian, hal tersebut bertujuan untuk mempunyai
perubahan yang dapat menciptakan hasil penelitian yang baru dan lebih menarik.
Objek penelitian yang digunakan bisa diganti dengan media sosial lainnya yang
menjadi tren pengguna paling tinggi, seperti Twitter yang saat ini selalu rame

mengenai rekomendasi produk/jasa dan banyak digunakan oleh orang orang.
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Peneliti akan menyarankan untuk memperluas subjek penelitian karena
hanya berfokus pada generasi Z. Penambahan subjek penelitian mungkin bisa
menggunakan presentase pengguna media sosial terbanyak di Indonesia seperti
contoh misalnya generasi Y dan X adalah generasi yang memiliki jumlah pengguna
media sosial atau internet terbanyak di Indonesia. Gen Z bukan satu-satunya
pengguna platform media sosial, melainkan juga generasi lain memakai media
sosial dengan menambah subjek penelitian bisa menghasilkan temuan yang baru

dan lebih menarik.

Penulis menyarankan kepada peneliti yang ingin melakukan penelitian yang
serupa, yaitu mengenai pengembangan model atau memodifikasi penelitian yang
digunakan untuk memaksimalkan hasil. Variabel credibility menambahkan variabel
tersebut dapat di hubungkan dengan hubungan parasosial dan niat beli. Variabel ini
menjadi salah satu faktor lain yang mempengaruhi niat beli pada promosi media
sosial. Credibility dapat mempengaruhi memilih konten promosi untuk melihat,
atau mengabaikan, di media sosial karena dampak kredibilitas influencer dan
interaksi para-sosial yang dapat dihasilkan oleh influencer pada niat pengikut
mereka untuk melakukan niat beli. Pengikut bisa membeli produk karena influencer

dianggap dapat diandalkan atau dipercaya

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah theory of persuasion.
Penulis memberikan saran kepada peneliti selanjutnya untuk memodifikasi terkait
penggunaan teori yang berkaitan dengan topik peneitian ini, peneliti dapat
mengubah dengan similarity attraction theory yaitu teori memberikan penjelasan

tentang hubungannya antara kesesuaian pengaruh diri dan hubungan parasosial.
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Teori kesamaan dan daya tarik berperan dalam membentuk strategi konten dan
promosi di media sosial dengan menekankan pentingnya menemukan, menyoroti,
dan membangun kesamaan atau keterkaitan antara merek, influencer, dan
audiensnya. Memperkuat koneksi emosional, meningkatkan keterlibatan, dan
membangun hubungan yang lebih dalam, yang pada akhirnya mendukung
kesuksesan promosi di media sosial.Teori kesamaan dan daya tarik memiliki

relevansi yang signifikan dalam konteks promosi di media sosial.

Berdasarkan pada penelitian ini dapat dilihat bahwa kepercayaan
merupakan faktor penting dalam niat beli sangat penting di untuk diperhatikan oleh
perusahaan. Manajer bisnis harus membuat pengguna media sosial senang sehingga
mereka merasa mempunyai kepercayaan dengan promosi yang ada di platform
media sosial. Pengalaman penggunaan yang baik dapat diciptakan dari kemudahan
dalam penggunaan. Saran bagi manajer meningkatkan fitur yang menarik.
Menambah fitur agar kinerja halaman platform media sosial dapat memenuhi
harapan pengguna, dengan adanya fitur yang memungkinkan pengguna
menemukan barang dan jasa yang mereka butuhkan dengan informasi rinci tentang
barang dan jasa tersebut. Menarik perhatian konsumen dan mengarah ke
kepercayaan merk mengenai platform media sosial tersebut. Saran untuk strategi
promosi yaitu menggunakan influencer atau yang terkenal untuk memberikankan

ulasan agar bisa menambah kepercayaan konsumen.

- Manajer dapat memilih Rans entertainment untuk menjadi influencer di
platform Youtube karena Rans enfertainment memiliki pengaruh yang

tinggi untuk memberikan ulasan produk/jasa karena mempunyai
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pengikut,penonton yang banyak dan mempunyai penggemar di seluruh
Indonesia hal tersebut dapat membantu dalam pengaruh kepercayaan dan
kepercayaan merk terhadap niat beli.

- Manajer juga dapat memilih Tasya Farasya menjadi influencer di platform
Instagram untuk memberikan ulasan produk/jasa karena mempunyai jumlah
pengikut yang banyak dan ciri khas tersendiri di dalam konten promosi nya.

- Manajer juga dapat memilih Fujianti Utami atau biasa dikenal sebagai fuji
sebagai influencer di Tiktok untuk memberikan ulasan karena sampai saat
ini dia selalu menjadi sorotan karena mempunyai penonton yang fanatik dan

setia hingga jutaan.

Menggunakan influencer tersebut dapat membuat daya tarik fisik, daya tarik sosial
dan kepercayaan tetap terjaga sehingga pengguna dapat merasakan kepercayaan
merk terhadap platform tersebut. Konsumen yang memilih media sosial pilihan
mereka sebagai bentuk kepercayaan , maka perusahaan perlu menjaga kepercayaan
tersebut dan juga melakukan inovasi. Inovasi yang bisa diciptakan seperti
beradaptasi dengan perkembangan tekhnologi memperbaiki, meningkatkan cara
kinerja media sosial. Tujuan untuk menjaga kepercayaan dan kepercayaan merk

terhadap niat beli konsumen pada promosi di media sosial.
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LAMPIRAN

Lampiran 1: Mini Riset

1. Jenis kelamin

70 jawaban

@ Perempuan
@ Laki- laki

Bedasarkan data diatas menujukan bahwa 70 responden telah mengisi
kusioner mini riset mengenai media sosial. Hasilnya menunjukan bahwa 53
responden atau 75,7% berjenis kelamin Perempuan dan sebanyak 17 atau 24,3%
berjenis kelamin laki laki. Dapat di tarik kesimpulan bahwasanya yang media sosial

bisa di gunakan laki laki ataupun Perempuan.

Usia

70 jawaban

@ 15-23 Tahun
@ 24 -30Tahun

31 - 40Tahun
® =40

Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa 70 responden telah mengisi
kusioner mini riset mengenai media sosial. Peneliti melakukan miniriset dan

hasilnya dikonfirmasi bahwa usia responden rata rata generasi Z ada 60 orang yang
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memilih usia 15-23 tahun dan 10 orangnya 24-30 tahun. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa usia rata-rata dari para responden adalah generasi Z, yang
merupakan kelompok yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012. Hal ini menyoroti
betapa signifikannya peran generasi ini dalam menggunakan dan berinteraksi
dengan media sosial. Dari hasil tersebut dapat saya gunakan untuk subjek

penelitian,

Pendidikan Terakhir

70 jawaban

@ SMA atau sederajat

@ D32 atau sederajat

51 alau sedergjat
@ 52 atau sederajat
@ 353 atau sedergjat

61.4%

Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa 70 responden telah mengisi
kusioner mini riset mengenai media sosial. Dari hasil mini riset tersebut yaitu
bahwasanya 43 responden atau 61,4% Pendidikan terakhirnya SMA atau sederajat,
23 responden atau 32,9% Pendidikan terakhirnya adalah S1 atau sederajat dan 4
lainnya adalah D3 atau sederajat. Dapat disumpulkan bahwasanya rata rata
responden yang mengisi kusioner mini riset mengenai media sosial adalah

penddikan terakhirnya SMA atau sederajat.
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Pekerjaan

70 jawaban

@ Pelajar / Mahasiswa

@ Pegawsai / Karyawan
PMNS / BUMN

@ Pegawsi Swasta

@ Wiraswasta

@ Freslance

Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa 70 responden telah mengisi
kusioner mini riset mengenai media sosial. Dari hasil mini riset yang sudah di
lakukan oleh peneliti hasilnya bahwasanya 58 responden masih pelajar dan
mahasiswa , 5 responden bekerja sebagai pegawai swasta , 3 responden bekerja
sebagai pegawai atau karyawan , 2 responden sebagai wiraswasta , 1 responden
sebagai PNS dan 1 responden sebagai freelance. Dari data tersebut dapa di
simpulkan bahwasanya pelajar atau mahasiswa mendominasi hasil data tersebut

mengenai Pendidikan terakhir
Apakah saudara/i menggunakan media sosial ?

70 jawaban

[ BE
@ Tidak

Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa 70 responden telah mengisi

kusioner mini riset mengenai media sosial. Dari hasil mini riset tersebut
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bahwasanya 70 responden menggunakan sosial media yang artinya pada zaman

sekarang semua orang sudah banyak yang menggunakan sosial media.

Apakah saudara/i pengguna media sosial yang aktif ?

70 jawaban

[ B
@ Tidak

Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa 70 responden telah
mengisi kusioner mini riset mengenai media sosial.Dari hasil mini riset yang telah
dilakukan bahwasanya 70 responden pengguna sosial media aktif, dikarenakan dari
data sebelumnya memang semua responden menggunakan sosial media semua da
hasil dari mini riset diatas juga dapat disimpulkan semua responden aktif dalam
menggunakan sosial media, pada zaman sekarang sosial media menjadi media yang
bisa membantu kita mencari informasi , merekomendasikan suatu produk , dan lain

lainya.
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Rangking

B 1 youtube
M 2 Instagram
3 Tiktok
4 Twitter
M 5 Facebook

0,
M 6 Linkedn

B 7 Lain lain

Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa 70 responden telah mengisi
kusioner mini riset mengenai media sosial. Dari hasil data mini riset di atas di
tunjukan ada beberapa media sosial, Hasilnya adalah untuk rangking 1 media sosial
yaitu ada youtube , ke dua ada Intagram, ketiga ada Tiktok , ke empat ada Twitter ,
ke lima ada Facebook , ke enam ada Linkedn dan yang terakhir ada lain-lain ( Line
, Quora , Whatsapp, Telegram , Netflix , game , capcut) . Dapat disumpulan
bahwasanya responden sering menggunakan media sosial Youtube karena youtube
memiliki rangking ke 1 dengan artinya sebanyak 27 orang memilih youtube sebagai
urutan pertama , yang keuda ada Instagram banyak responde yang memilih
instagram di urutan edua ini dengan jumlah 30, yang ketiga yaitu Tiktok 24 orang
memilih tiktok sebagai urutan kedua. Data diatas akan digunakan sebagai obyek
penelitian, Dari rangking 3 teratas yaitu Youtube , Intagram dan Tiktok dikarenakan
3 media sosial tersebut dipilih responden paling banyak digunakan dengan urutan

3 terbaik dibandingkan 4 sosial media lainnya yang di cantumkan.
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Jika Saudara/i memilih media sosial selain yang disebutkan di atas, mohon untuk menuliskan
media sosial tersebut

70 jawaban

(9]

Tidak ada
Line
Quora
WhatsApp
Whatsapp
Netflix

Wa,telegram,capcut,game

Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa 70 responden telah mengisi kusioner
mini riset mengenai media sosial. Beberapa responden memilih media sosial yang
sudah di cantumkan di gform yaitu responden menambahkan Line , Quora,

Whatsapp, Netflix , Telegram , capcut , game.

Mengapa memilih media sosial tersebut yang sering digunakan?

70 jawaban

@ Mempunyai banyak fitur
@ Tampilannya menarik

Update berbagai informasi terkini
@ WMudah untuk digunakan

@ Dazpat berinteraksi dengan pengguna
lain

dl

Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa 70 responden telah mengisi
kusioner mini riset mengenai media sosial. Dari hasil di atas mengenai alasan
reponden mengapa meilih media sosial tersebut, dapat disimpulkan bahwasanya 70
dari 44 responden memilih sosial media tersebut dikarenakan update berbagai

informasi terkini, 10 responden memilih karena mudah untuk digunakan , 9
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responden memilih karena mempunyai banyak fitur, 4 responden memilih
tampilannya menarik , 3 reponden memilih dapat berinteraksi dengan pengguna
lainnya. Banyak responden yang memilih menggunakan sosial media tersebut
dengan alasan update berbegai informasi terkini , media sosial zaman sekarang
memang sangat update sekali mengenai informasi terkini sehingga responden
senang menggunakan sosial media tersebut. Hal tersebut selaras dengan penelitian

saya mengenai media sosial yang memberikan informasi.

Apakah saudara/i percaya ketika influencer mempengaruhi dalam keputusan niat beli?

70 jawaban

®va

I @ Tidak

Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa 70 responden telah mengisi kusioner
mini riset mengenai media sosial, Dari hasil data di atas 61 responden memilih Ya
bahwa responden percaya dengan ketika influencer mempengaruhi keputusan niat
beli, namun 9 responden memilih tidak. Dapat disimpulkan bahwasanya

kepercayaan influencer dapat mempengaruhi niat beli konsumennya.
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Lampiran 2: Lembar Kuesioner Penelitian Utama

LAMPIRAN KUESIONER PENELITIAN

Hal: Pengisian Kuesioner

Kepada Yth.

Saudara/Il

Ditempat

Assalamualaikum Wr. Wb.

Dengan Hormat,

Perkenalkan saya, Febrita Aulia Rizma (20311343) adalah Mahasiswa
program studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika , Universitas Islam
Indonesia (UII). Saat ini saya sedang melakukan penelitian dengan judul pengaruh
Trustworthiness untuk meningkatkan Brand Trust dan Purchase Intention pada
Promosi Social Media Berbasis Theory of Persuasion pada Generasi Z , dimana

dalam penelitian ini saya menyusun kuesioner untuk menunjang penelitian tersebut.

Saya mohon kesediannya Saudara/[ untuk meluangkan waktu dan
berpartisipasi, yaitu dengan mengisi atau memilih jawaban yang telah saya sediakan
pada daftar pernyataan yang saya susun. Kebenaran dan kelangkapan jawaban

Saudara/l akan sangat membantu saya dalam penelitian ini .
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Seluruh informasi dalam penelitian ini yang bersifat pribadi akan dijamin
kerahasiannya dan semata -mata digunakan untuk kepentingan penelitian. Atas
kesedian saudara/l meluangkan waktu untuk berpartisipasi dalam pengisian dan
menjawab kuesioner penelitian ini dengan jujur dan objektif saya ucapkan

terimakasih.

Wassalamualaikum Wr. Wb.

Hormat

Saya
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PERTANYAAN SCREENING

Pertanyaan ini bertujuan untuk penyaringan kriteria responden penelitian.

1. Apakah saudara/l berdomisili wilayah Jakarta , Surabaya , Bandung
, Semarang , atau Yogyakarta ?

a. lya b. Tidak

*Jika Bapak/Ibu/Saudara menjawab Ya, Silahkan lanjut ke
pertanyaan berikutnya. Jika Tidak maka silahkan berhenti disini.

Terimakasih

2. Apakah umur anda 17-26 tahun
a. lya b Tidak
*Jika Bapak/Ibu/Saudara menjawab Ya, Silahkan lanjut ke
pertanyaan berikutnya. Jika Tidak maka silahkan berhenti disini.

Terimakasih

3. Apakah saudara/l mempunyai sosial media ?
a. lya b. Tidak
*Jika Bapak/Ibu/Saudara menjawab Ya, Silahkan lanjut ke
pertanyaan berikutnya. Jika Tidak maka silahkan berhenti disini.

Terimakasih

4. Apakah saudara/l pengguna sosial media yang aktif?

a. lIya b. Tidak
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*Jika Bapak/Ibu/Saudara menjawab Ya, Silahkan lanjut ke
pertanyaan berikutnya. Jika Tidak maka silahkan berhenti disini.

Terimakasih

5. Apakah saudara/l menggunakan aplikasi sosial media
Youtube/Instagram/Tiktok?
a. lya b. Tidak
*Jika Bapak/Ibu/Saudara menjawab Ya, Silahkan lanjut ke
pertanyaan berikutnya. Jika Tidak maka silahkan berhenti disini.

Terimakasih

6. Apakah aplikasi sosial media tersebut terpasang di gadget
(tablet,smartphone, laptop, dll)Anda?

a. lya b. Tidak

7. Apa alasan saudara/l menggunakan sosial media ? (Boleh pilih

lebih dari 1)

a. Update informasi terkini
b. Mempunyai tampilan dan fitur menarik
c. Mudah untuk digunakan
d. Dapat berinteraksi dengan pengguna lain
e. Lainnya,
8. Kapan terakhir kali saudara/ I terakhir menggunakan sosial media ?

a. Hari ini
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b. 3 hari lalu
c. Minggu ini
d. Bulan ini
e. >30 hari

9. Berapa lama saudara/l menggunakan sosial media dalam sehari ?

a. <3kali
b. 3kali
c. >3kali

A. Identitas Responden

1. Nama Responden

2. Domisili berdasarkan Kota Wilayah

1. Jakarta

2. Bandung
3. Semarang
4. Surabaya
5. Yogyakarta
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B. Data Demografi
Pernyataan berikut berkenan dengan latar belakang saudara. Pilihlah

jawaban pada nomor yang di anggap sesuai.

1. jenis Kelamin

Pria

Wanita

2. Usia

15-18 Tahun

19 - 26 Tahun

3. Latar Belakang Pendidikan Terakhir Anda

SMP atau sederajat

SMA atau sederajat

Diploma atau sederajat

S1 atau sederajat

S2 atau sederajat

Lain-lain;
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4. Pekerjaan Anda

1. Pelajar atau Mahasiswa
2. Pegawai atau Karyawan
3. Wiraswasta
4, PNS / BUMN
5. Pegawai Swasta
5. Lain-lain:
Berikut ini berilah tanda X pada salah satu angka yang menunjukkan
referensi Anda saat menggunakan. Sosial Media ( youtube , Instagram dan
Tiktok )
*Keterangan
STS= Sangat Tidak Setuju N = Netral SS = Sangat Setuju
TS = Tidak Setuju S = Setuju
BAGIAN 1
No. | Kriteria STS|TS|N | S [SS
1 Saya yakin dengan saran endorser/ influencer di

sosial media
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2 Saya tertarik untuk membeli setelah menonton
promosi di sosial media ini.

3 Saya kurang nyaman dengan endorser/
influencer yang terlalu dekat dengan audiens

4 Saya ingin berinteraksi dengan endorser/
influencer di sosial media.

5 Saya pikir kinerja sosial media kurang
memenuhi harapan

6 Saya beranggapan endorser/ influencer
menarik dalam visual dan pengalaman dalam
sosial media

BAGIAN 2

No. | Kriteria STS | TS SS

7 Saya menganggap ulasannya endorser/
influencer dapat di percaya

8 Saya menonton promosi di sosial meida dan
akan menyarankan untuk membeli produk
kepada orang lain

9 Saya pikir endorser/ influencer kurang tepat

jika dijadikan sahabat
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10

Saya menganggap endorser/ influencer di sosial
media adalah cara terbaik untuk menyebarkan

informasi mengenai produk/jasa.

11

Saya kurang tertarik dengan penampilan
promosi endorser/ influencer di sosial media

ini.

12

Saya menganggap fitur sosial media berfungsi

sebagai alat informasi penyampaian produk/ jasa

BAGIAN 3

No.

Kriteria

STS

TS

SS

13

Saya yakin informasi di sosial media ini
menjanjikan mengenai produk/jasa yang di

review

14

Saya merasa endorser/ influencer terlihat

menarik saat mereview produk/jasa

15

Saya kurang mendapatkan informasi mengenai

fungsi produk / jasa dari endorser/ influencer

16

Saya bisa menilai produk setelah menonton
promosi yang di lakukan endorser/ influencer di

sosial media

211




17 | Saya tidak akan berniat membeli setelah
menonton promosi di sosial media

18 | Saya merasa ulasan ini membantu karena di tulis
berdasarkan pengalaman
BAGIAN 4

No. | Kriteria STS | TS SS

19 | Saya rasa endorser/ influencer di sosial media
ini sangat di sukai oleh orang lain saat
mempromosikan produk/jasa

20 | Saya akan mempertimbangkan membeli produk
setelah menonton promosi di sosial media.

21 | Saya pikir endorser/ influencer memahami
informasi mengenai produk/jasa

22 | saya kurang yakin dengan endorser/ influencer
terkait informasi produk/ jasa

23 | Saya menilai endorser/ influncer tergantung
dengan daya tarik nya saat melakukan promosi

24 | Saya yakin endorser/ influencer sosial media

dapat menambah informasi produk/ jasa yang

direview
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BAGIAN 5

No.

Kriteria

STS

TS

SS

25

Saya menganggap endorser/ influencer
yang melakukan promosi di sosial media

sangat menarik secara fisik

26

Saya pikir konten promosi endorser/
influencer kurang mampu meyakinkan

produk/jasa yang di tawarkan

27

Saya merasa endorser/ influencer bisa di

andalkan dalam penyampaian produk

28

Saya ingin berinteraksi mengenai informasi
produk/jasa dengan endorser/ influencer di

sosial media

29

Saya pikir informasi di sosial media
kurang jujur mengenai informasi produk /

jasa

30

Saya akan berniat membeli produk/jasa
setelah di rekomendasikan oleh endorser/

influencer
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BAGIAN 6

No. | Kriteria STS | TS SS

31 | Saya pikir menggunakan endorser/ influencer di
sosial media adalah cara yang baik untuk
menjaga hubungan dengan konsumen

32 | Saya dan endorser/ Infuencer ini memiliki
kemiripan pemikiran dan ide yang sama

33 | Saya menganggap bahwa perasaan saya tidak
ada hubungannya dengan penampilan tubuh
endorser/ influencer di sosial media

34 | Saya yakin dengan endorser/ influencer yang
mereview produk dan merespons pengikutnya di
sosial media.

35 | Saya tidak yakin endorser/ influencer
memberikan informasi yang jujur

36 | Saya akan membeli produk yang di

rekomendasikan oleh endorser/ influencer di

sosial media ini.
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BAGIAN 7

No.

Kriteria

STS

TS

STS

37

Saya terbantu dengan endorser/ influencer
yang menunjukan antusiasme untuk

menggunakan terhadap produk/ jasa di sosial

media

38 | Saya mengandalkan informasi di sosial media
ini

39 | Saya menganggap aplikasi sosial media ini
dapat memenuhi harapan

40 | Saya tidak akan selalu mempertimbangkan
pembelian produk yang di rekomendasikan
baik.

41 | Saya pikir endorser/ influencer mempunyai
banyak pengikut

42 | Saya merasa endorser/ influencer di sosial

media cukup menarik perhatian
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BAGIAN 8

No. | Kriteria STS | TS SS

43 | Saya yakin media sosial memberikan informasi
yang uptodate

44 | Saya pikir sosial media memberikan informasi
yang tidak valid

45 | Saya kurang yakin sosial media bisa
memberikan jaminan mengenai informasi
produk/jasa

46 | Saya vyakin di sosial media memberikan
informasi yang akurat mengenai produk /jasa

47 | Saya merasa endorser/ influencer menyuarakan
informasi yang penting mengenai produk/jasa

48 | Saya  pikir  endorser/influencer  kurang
mempunyai informasi mengenai produk / jasa
yang direview

49 | Saya yakin jika endorser/influencer dapat

membuktikan produk/jasa yang di review

berkualitas
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Lampiran 3: Data Responden

TL [ T2R | T3 T4 T5 | T6-R | T7
4 4 4 4 4 5 4
4 4 4 5 4 4 5
4 4 4 4 4 4 4
5 5 4 4 4 4 4
3 5 3 4 5 5 4
4 5 5 5 4 5 5
5 5 4 4 5 4 5
4 5 4 4 5 5 5
5 5 5 4 4 5 4
4 1 5 5 4 4 5
4 4 5 4 5 5 5
5 5 5 4 4 4 4
5 4 5 4 4 5 4
5 4 4 5 5 4 5
5 5 4 5 5 5 4
5 5 5 4 4 5 5
3 4 2 5 4 3 4
5 5 5 4 4 4 4
5 4 5 4 4 5 4
5 5 5 5 4 5 4
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P1 P2 P4 P5 P6 P7
4 4 4 4 4 4
5 4 5 4 4 5
5 4 4 4 4 4
4 5 5 5 5 4
4 4 4 4 4 4
5 4 5 5 4 5
5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5
4 5 5 5 4 5
5 5 5 5 4 5
5 4 4 5 4 4
5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 4 4
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3 3 3 3 3 3
4 5 4 5 5 4
4 5 4 4 4 4
3 4 4 4 4 3
4 3 4 5 4 4
4 4 4 4 4 3
5 4 5 5 4 4
3 3 3 3 3 3
5 5 4 4 3 3
4 4 5 4 4 4
5 4 5 4 5 4
) ) ) 5 4 4
4 5 5 4 4 5)
) ) ) ) 5 4
PSR2 | PSR3 | PSR4 | PSR5 | PSR6 | PSR7
5 4 4 5 4 4
5 4 4 4 4 4
4 4 5 5 4 4
5 4 5 5 5 4
5 3 3 4 3 5
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PAl PA2 PA4 | PA5-R | PAG6 PA7
) 5 4 4 5 4
4 3 4 4 4 4
4 5 4 4 4 4
5 4 5 4 5 4
4 3 5 5 3 4
4 4 5 5 4 4
4 5 5 5 5 4
5 5 4 5 5 5
5 5 4 4 4 4
4 5 ) ) ) 5)
) ) ) ) 4 5)
) ) 4 5 5 4
4 5 ) ) ) 5)
4 5 5 4 ) 5)
4 5 4 4 5 5)
5 5 5 5 5 5
4 2 4 2 2 4
4 5 5 5 5 5
4 5 4 4 5 4
4 5 5 5 5 4
4 3 4 3 4 3
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s1 S2R | S3 | s4 S5 S6-R | S7
4 4 4 4 4 4 4
4 4 4 4 5 4 4
4 4 4 5 4 4 4
4 4 4 5 5 4 5
3 4 3 3 4 4 3
5 4 5 4 5 4 5
4 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5
4 5 5 4 4 4 5
4 5 5 5 5 5 4
5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 4 4 5 5
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4 2 4 4 4 5 4
3 3 3 3 3 3 3
4 4 4 5 4 4 4
3 3 5 4 4 3 4
3 3 4 4 3 4 2
1 4 3 3 3 5 2
2 3 4 4 3 4 3
3 3 4 4 4 3 4
3 3 3 3 3 3 3
5 3 5 5 4 3 4
4 3 4 5 4 2 3
5 5 4 4 5 5 5
5 5 4 5 5 5 5
4 5 5 5 5 5 5
5 4 5 5 4 5 5

BTI-R | BT2 | BT3 | BT4 | BT5 | BT6 | BT/R

5 5 4 4 5 4 4
4 4 5 5 5 4 4
4 4 5 4 5 4 4
4 4 4 5 4 4 5
4 3 4 4 3 4 4
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Lampiran 4: Uji Validitas dan Reliabilitas

Gambar Uji Validitas Trustworthiness

Correlations

™1 TW2 TW3 TW4 TWS TWE TW7 TOTAL
™1 Pearson Correlation 1 4227 612" 3427 3197 4347 325" 746"
Sig. (2-talled) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
I\ 225 225 225 225 225 225 235 235
™W2 Pearsan Correlation 4227 1 456" 2617 3537 526" 2497 71e”
Sig. (2-talled) <001 <001 <001 <001 <.001 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225 225
w3 Pearsan Correlation 512" 456 1 208”7 3507 518”7 3107 762"
Sig. (2-tailed) <001 <001 002 <001 <.001 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225 225
TWé Pearson Correlation 3427 2617 203" 1 264" 228" 272" 519"
Sig. (2-tailed) <001 <001 002 <001 <001 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225 225
TW5 Pearson Correlation 319" 353" 350" 2847 1 305" 345" 615"
Sig. (2-talled) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
I\ 225 225 225 225 225 225 235 235
TWE Pearsan Correlation 4347 526 518" 2287 3057 1 279" 733"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225 225
w7 Pearsan Correlation 325" 248" 310" 27" 3457 279" 1 562"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <.001 <001 <.001 <.001 <.001
N 225 225 225 225 225 225 225 225
TOTAL  Pearson Correlation 746" 719" 762" 519" 615 733" 562" 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225 225
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
Gambar Uji Validitas purchase intention
Correlations
Pt PI2 P4 PIs PI6 PI7 TOTAL
P Pearson Correlation 1 345" 265" 2827 418" 4547 674"
Slg. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225
P12 Pearson Correlation 345" 1 2617 2637 265" 305" 575"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225
Pl4 Pearson Correlation 265" 2617 1 258" 3927 307" 635"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225
PI5 Pearson Correlation 282" 2637 255" 1 475" 3147 645"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225
Pl6 Pearson Correlation A18” 265" 3927 4787 1 525" 775"
Sig. (2-tailed) <001 <001 =001 <001 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225
PI7 Pearson Correlation 454" 305" 397" 3147 525" 1 746"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225
TOTAL  Pearson Correlation 6747 575" 635 645" 775" 745" 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
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Gambar Uji Validitas parasocial relationship

Correlations

PSR2 PSR3 PSR4 PSRS PSRE PSR7  TOTAL
PSR2  Pearson Correlation 1 3247 3107 370" 4117 203" 673"
Sig. (2-tailed) <001 =001 <001 <001 002 <001
1 225 225 225 225 225 225 225
PSR3  Pearson Correlation 3247 1 269" 4217 3307 357" 684"
Sig. (2-tailad) <001 =001 =001 =001 <001 =001
N 225 225 225 225 225 225 225
PSR4  Pearson Correlation 3107 259" 1 296" 187 100 5187
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 015 135 =001
N 225 225 225 225 225 225 225
PSR5  Pearson Correlation 30 4217 206" 1 438" 317 737
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001
M 225 225 225 225 225 225 225
PSRE  Pearson Correlation an” 3307 162" 438" 1 2727 855"
Sig. (2-tailed) <001 =001 015 =001 <001 =001
M 225 225 225 225 225 225 225
PSR7  Pearson Correlation 2037 3577 100 a7 272" 1 837
Sig. (2-tailed) 002 <001 135 <001 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225
TOTAL  Pearson Correlation 673" 684" 518" 7317 855 637" 1
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001 =001 =001
il 225 225 225 225 225 225 225
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)
Gambar Uji Validitas physical attractiveness
Correlations
P PA2 PA4 PAS PAG PAT TOTAL
PA1 Pearson Correlation 1 3357 2517 2477 217 318" 5707
Sig. (2-tailed) <001 =001 <001 <001 =001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225
PA2 Pearson Correlation 335" 1 288" 420" 328" 346 686
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001 =001 =001
N 225 225 225 225 225 225 225
PA4 Pearson Correlation 2517 2887 1 366" a7 389" 6427
Sig. (2-tailed) =001 <001 =001 =001 =001 =001
N 225 225 225 225 225 225 225
PAS Pearson Correlation 2477 4207 3667 1 3927 3087 7397
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001
il 225 225 225 225 225 225 225
PAG Pearson Correlation 77" 3297 3217 392" 1 3427 668
Sig. (2-tailed) =001 <001 =001 =001 =001 =001
N 225 225 225 225 225 225 225
PAT Pearson Corelation 318" 3467 389" 306" 3427 1 665
Sig. (2-tailed) =001 <001 =001 =001 =001 =001
N 225 225 225 225 225 225 225
TOTAL  Pearson Correlation 570" 686 6427 7397 6687 665 1
Sig. (2-tailed) =001 <001 =001 =001 =001 =001
N 225 225 225 225 225 225 225

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Gambar Uji Validitas social attractiveness

Correlations

sA1 SA2 5A3 SAd SAS SA6 SAT TOTAL
a1 Pearsan Comelation 1 5007 3337 432" 4o5” 4087 4997 7847
Sig. (2-tailed) =001 <001 <001 =001 <001 =001 <001

N 225 225 225 225 225 225 225 225

SA2 Pearson Correlation 500" 1 278" 308” 4547 587" EEC TBE
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 =001 <001 =001 <001

N 225 225 225 225 225 225 225 225

5A3 Pearson Correlation 333" 278" 1 2347 397" 2647 2607 5617
Sig. (2-tailed) <001 =001 <001 =001 <001 =001 <001

N 225 225 225 225 225 225 225 225

5A4 Pearson Correlation 432" 308" 2347 1 367 219" 278" 5617
Sig. (2-tailed) <001 =001 <001 =001 <001 =001 <001

N 225 225 225 225 225 225 225 225

SAE Pearson Correlation 485" 4547 397" 367 1 3477 4247 7347
Sig. (2-tailed) <001 =001 <001 <001 <001 =001 <001

N 225 225 225 225 225 225 225 225

SAG Pearson Correlation 406" 587 2647 2187 3477 1 438" 6947
Sig. (2-tailed) <001 =001 = 001 <001 =001 =001 =001

N 225 225 225 225 225 225 225 225

SAT Pearson Correlation 489" 486" 260" 276" 4247 4367 1 712"
Sig. (2-tailed) <001 =001 =001 <001 =001 =001 =001

N 225 225 225 225 225 225 225 225

TOTAL  Pearson Correlation 764" 766 5617 5617 7347 6947 712" 1

Sig. (2-tailed) <001 =001 =001 <001 =001 =001 =001
i 225 225 225 225 225 225 225 225
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
Gambar Uji Validitas brand trust
Correlations

BT1 BT2 BT3 BT4 BT BTE BT7 TOTAL
BT1 Pearson Correlation 1 129 2497 115 158" 280" 3327 536"
Sig. (2-tailed) 054 <001 086 018 <001 <001 <001
N 225 225 225 275 225 225 225 275
BT2 Pearson Correlation 129 1 265" 276" 175" 235" 260" 5327
Sig. (2-tailed) 054 =001 =001 L] <001 =001 =001
N 225 225 225 275 225 225 225 275
BT3 Pearson Gorrelation 248" 265" 1 286" 245" 326" 287" 588"
Sig. (2-tailed) =001 <001 =001 =001 <001 =001 =001
N 225 225 225 275 225 225 225 275
BT4 Pearson Correlation 115 276" 286" 1 345" 200" 383" ir
Sig. (2-tailed) 086 <001 =001 =001 <001 =001 =001
N 225 225 225 275 225 225 225 275
BTS Pearson Correlation RE: 175" 2457 3457 1 340" KL 5617
Sig. (2-tailed) 018 008 =001 =001 <001 005 =001
N 225 225 225 275 225 225 235 275
BT6 Pearson Correlation 280" 235" 38 2007 340" 1 ET 716
Sig. (2-tailed) =001 <001 =001 =001 =001 =001 =001
N 225 225 225 225 225 225 225 225
BT7 Pearson Correlation 332" 260" 287 383" eg” 517" 1 7287
Sig (2-tailed) =001 <001 =001 <001 005 <001 <001
N 225 225 225 225 225 225 225 225

TOTAL  Pearson Correlation 538" 532" L B4 5617 716" 729" 1

Sig. (2-tailed) <001 <001 =001 <001 <001 <001 =001

N 225 225 225 225 225 225 225 225

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 |evel (2-tailed)
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Tabel hasil uji reliabilitas.

No | Variabel Nilai Cronbach’s | Keterangan
Alpha
1 Trustworthiness (TW) 796 Reliable
2 | Purchase Intention (PI) 764 Reliable
3 | Parasocial Relationship (PSR) 720 Reliable
4 | Physical Attractiveness (PA) 741 Reliable
5 | Social Attractiveness (SA) 815 Reliable
6 | Brand Trust (BT) 732 Reliable
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Lampiran 5: Uji Standar deviasi

Item Statistics

Std.
Mean Deviation N
TWI 4.21 765 225
TW2 4.17 814 225
TW3 4.08 841 225
TW4 4.39 .625 225
TWS 4.20 .688 225
TW6 4.07 .868 225
TW7 4.20 .625 225
Item Statistics
Std.
Mean Deviation N
PI1 4.30 T12 225
P12 4.34 .650 225
P14 4.24 743 225
PI5 4.23 762 225
PI6 3.98 813 225
P17 4.08 77 225
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Item Statistics

Std.
Mean Deviation N
PSR2 4.19 793 225
PSR3 4.28 11 225
PSR4 4.26 .667 225
PSR5 4.36 .680 225
PSR6 4.20 .679 225
PSR7 4.09 922 225
Item Statistics
Std.
Mean Deviation N
PA1 4.26 .596 225
PA2 4.32 736 225
PA4 4.20 .661 225
PAS 4.05 974 225
PAG6 4.33 719 225
PA7 4.34 708 225
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Item Statistics

Std.
Mean  Deviation N
SAl 4.11 791 225
SA2 4.15 .826 225
SA3 4.28 .697 225
SA4 4.24 .625 225
SAS 4.13 .850 225
SA6 4.17 .830 225
SA7 4.21 788 225

Item Statistics

Std.
Mean Deviation N
BT1 4.18 .760 225
BT2 4.23 707 225
BT3 4.39 617 225
BT4 4.14 .684 225
BTS 4.30 730 225
BT6 4.13 .807 225
BT7 4.10 921 225
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Lampiran 6: Uji Outlier

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
38 80.562 .000  .000
10 76.017 .000 .000

141 67.154 .000 .000
156 64.371 .000 .000
17 62.260 .000 .000
41 61.139 .000 .000
94 58.462 .000  .000
154 58.191 .000 .000
155 58.135 .000  .000
91 56.831 .000  .000
32 55.982 .000 .000
23 55.502 .000  .000
171 51.701 .001 .000
220 49.057 .002 .000
39 46.767 .004  .000
164 46.261 .004  .000
63 46.000 .004 .000
173 45989 .004 .000
106 45.614 .005 .000
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
216 45492 .005 .000
61 45.065 .006  .000
195 44.839 .006  .000
79 44.806 .006  .000
191 43.959 .008 .000
214 43.083 .010 .000
93 40.543 .019  .000
218 40.167 .021  .000
192 38.656 .030 .000
172 36.403 .050  .000
123 36.387 .050 .000
205 35.943 .056  .000
96 35.702 .059  .000
137 35.645 .059  .000
165 35.203 .065 .000
153 34.474 077 .000
121 34.089 .083  .000
207 33.431 .095 .001
211 33.392 .096 .000
89 32.774 109  .002
151 32.413 117 .005
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
204 32.396 .117  .003
5 32.386 .118  .002
221 32.158 .123  .002
40 30.433 171 184
73 30.158 .180 .236
136 30.075 .182 217
160 29.984 185  .203
200 29.852 190  .205
140 29.673 .196  .226
98 29.318 .208  .330
128 28.957 .222 455
210 28.857 .226  .447
161 27.806 .268  .883
21 27.668 .274  .891
76 27.468 .283  .915
36 26.498 .328  .996
186 26.010 .353  .999
117 25.908 .358  .999
90 25.855 .361  .999
95 25.735 .367  .999
187 25.664 .370  .999
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
215 25.391 .385 1.000
84 25.382 .385 1.000
47 25.322 .388 1.000
159 25.219 .394 1.000
193 24.348 442 1.000
119 24.285 445 1.000
209 24.104 456 1.000
194 23.759 475 1.000
44 23.528 .489 1.000
62 23.321 .501 1.000
100 23.180 .509 1.000
190 23.122 513 1.000
22 22.870 .527 1.000
146 22.837 .529 1.000
188 22591 .544 1.000
138 22.553 .546 1.000
126 22.520 .548 1.000
49 22.191 .568 1.000
163 22.119 572 1.000
99 22.092 574 1.000
196 22.058 .576 1.000
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
82 22.002 .579 1.000
169 21.902 .585 1.000
59 21.863 .587 1.000
170 21.823 .590 1.000
167 21.731 .595 1.000
60 21.598 .603 1.000
92 21.539 .607 1.000
197 21.400 .615 1.000
174 21.123 .631 1.000
87 20.944 642 1.000
37 20.789 .651 1.000
30 20.785 .651 1.000
4 20.537 .666 1.000
178 20.413 .673 1.000
168 20.323 .678 1.000
31 20.276 .681 1.000
70 20.241 .683 1.000
139 20.154 .688 1.000
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Lampiran 7: Uji Struktural Model

Structural model sebelum di modif

@ 3 @ 54 @ 28 g’ 31 @ @ @ @
A PAG z 1 58 4
2
Goodness of Fit
CMIN/DF=1.943
a GFI=.843
\ RMSEA=.065
TLI=.895
CFI=.907
S @
o~ - pl . e
Al esilealcal ' B = o o
& S & S S & & & &
No Indeks Kriteria Hasil Keterangan
1 CMIN/DF CMIN/DF < 1.943 Good Fit
3.0
2 RMSEA RMSEA < .065 Good Fit
0,08

3 GFI GFI10,8-0,9 .843 Marginal Fit
4 TLI TLI0,8-0,9 .895 Marginal Fit
5 CFI CFI10,8-0,9 .907 Good fit
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CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 56  474.168 244 .000 1.943
Saturated model 300 .000 0
Independence model 24 2760.096 276 .000 10.000
RMR, GFI
Model RMR  GFI AGFI PGFI
Default model 032 843 .807 .686
Saturated model .000 1.000
Independence model | .252  .203  .133  .186
Baseline Comparisons
NFI  RFI IFI  TLI
Model CFI
Deltal rhol Delta2 rho2
Default model .828 .806 909 .895  .907
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 .000 .000 .000 .000
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RMSEA

Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE

Default model .065 056  .074 .003

Independence model .200 194 207 .000

Hasil hipotesis sebelum di modif
Estimate S.E. C.R. P Label

Trustworthiness <--- Physical_Attractiveness 708 270 2.621 .009 par_19
Parasocial_Relationship <--- Physical_Attractiveness 1.394 517 2.699 .007 par_20
Parasocial_Relationship <--- Social_Attractiveness -253 .384 -659 510 par 24
Trustworthiness <--- Social_Attractiveness 451 209 2153 .031 par_25
Brand_trust <---  Trustworthiness 690 .088 7.823 *** par 21
Purchase_intention <--- Parasocial_Relationship 575 259 2222 .026 par_22
Purchase_intention <--- Trustworthiness 310 195 1589 112 par_26

Modif vang di pakai

M.l.  Par Change

e22 <--> e27

el12 <--> e25

19.444 .048

13.596 -.045
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Lampiran 8: Uji Struktural Model (Modification Indices)

Structural model sesudah di modif
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Relationship

Purchase
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Hasil Uji Goodness of Fit Structural Model setelah di modif

No Indeks Kriteria Hasil Keterangan
1 CMIN/DF CMIN/DF < 1.801 Good Fit
3,0
2 RMSEA RMSEA < .060 Good Fit
0,08
3 GFI GFI10,8-0,9 | .852 Marginal Fit
4 TLI TLI0,8—-0,9 | .911 Good Fit
5 CFI CF10,8—-0,9 |.922 Good fit
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CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 58  435.855 242 .000 1.801
Saturated model 300 .000 0
Independence model 24 2760.096 276 .000 10.000
RMR, GFI
Model RMR  GFI AGFI PGFI
Default model 031 .852 816  .687
Saturated model .000 1.000
Independence model | .252 .203  .133  .186
Baseline Comparisons
NFI  RFI IFI TLI
Model CFI
Deltal rhol Delta2 rho2
Default model 842 .820 923 911 922
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 .000 .000 .000 .000
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RMSEA

Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE

Default model .060 051  .069 .039

Independence model .200 194 207 .000
Estimate S.E. C.R. P Label
Trustworthiness <--- Physical_Attractiveness 763 231 3.310 *** par_19
Parasocial_Relationship <--- Physical_Attractiveness 1.363 .463 2941 .003 par_20
Trustworthiness <--- Social_Attractiveness 399 171 2331 .020 par_21
Parasocial_Relationship <--- Social_Attractiveness -247 341 -724 469 par_ 27
Purchase_intention <--- Trustworthiness 429 191 2245 025 par_22
Brand_trust <--- Trustworthiness 676 .088 7.702 *** par_26
Purchase_intention <--- Parasocial_Relationship 549 231 2373 .018 par_28

Hasil Hipotesis setelah di modif
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L. INTRODUCTION

People with the power to mfleence others through social media endorsements and promotions
of products and brands are known as social media mfluencers | Dwived: « al., 2021 | Instagram
mflsencers were arginally ordinary people who docsmenied thesr daly lives through a series
of plotos they are now inoreasingly emerging as @ {mries b dhverti and can-
sumers(van Driel & Dumitrica. 2021). The rapid increase i social media users has spawned a
mew form of advertising for businesses called social media advertising (Srram et al., 2021).
Adversers can also choose influencers with a barge following on a particular social netwarking
platfoom that are popular among the target audsence they want to reach{ Kostygina et al., 2020)
This study comducted 8 mimi research, based on the data confirmed that the average age of
respondents is generation £ there ane people who choose the age of 15-23 years. The results
shovw that the average age of the respondents is generation £, which is the group bom between
1997 and 2002, This highlights kow significant a role this generation plays in using and mter-
acting with social media. From the results of the mmi research data, # shows that there are
several social media for ranking | social media, mamely YouTube, second & Instagram, third is
Tiktok. The resubis of this mini research determine the subjects and objects in this study are
gemeration Z, the objects in this study are Youtube, Instagram, Tiktok which im the mini research
results show that many respondents choose these social media, these three platforms have the
advaninge of being the most mformative and updated social media for various latest mfor.
matian. Social media is a significant component of Gen £'s life as a digital generation (11 Liu
et al.. 2021} The mfluence of socm] meds on Gen s life 1s very significant. impaciing mamy
aspeots starting from social miernction. Research conducted by Databoks proves that YouTube
& the most informative media m providing product explamations; Yowtube, Instagram;, and Tik-
tok oooupy the top 3 as the most mformative medi in providing prodwct explanations. Using a
similar scale reference, namely a scale of | (very minformative) to 5 (very informative], re-
spondents chose YouTube with a value of 4.46; Instagram and TekTok with the same value.
4.29. (Santika, 20213)

Faciors that cause the comcept of trustworthiness o morease brand trust in purchase mbension
on soxcial media promotions, because many individuals tend bo have different choices sccordmg
ta the level of trust and purchasing decisions in social media promotions. Based an these prob-
lems, researchers have the aim of knowing whether there & a positive influence on social medss
pramations an the relationship between each trust variable, parasocial relatsonships, physical
attractiveness, social attractiveness, bramd trust and purchase intention.

The research conducted by the researcher is a discussion of a model inspired by (Masuda et al.,
22} entitled “fmpacts of imTuencer atribuies on purchase fafewtions in social medie imfl-
encer marketing: Mediating rafey of chareoterizations ™. The rescarch model wses 7 variables,
mchsding Purchase Intention, Trustworthiness, Perceived Expertise, Parmsocial Relatonshap,
Homaophilly Atstude, Physical Attractiveness, Social Attractivenes. The researcher examined
related to clarifying the charactenstics of PSR, which is conssdered an imporiant constnsct in
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social media influencer marketing. The object of this study descoribes Korean comsumers who
bave purchased products'services afier watching infleencer advertising videos on YouTube.
Brand Trust is an element of novelty or novelty i reseanch, it is hoped that this can add new
msights imlo consumer chioices regarding prodisct purchase imtentions and efforts are made to
find out the relevance and various sources obtained. The main purpose of adventising and mar-
keeting promotions is to build bramd trust and stimubsie consumer purchasing behavior (Ha-
maysha, 2F2)

Table | Research Gap

Relationship  (Karakurt, { Sokolova & (Ngoctal., {MIFarmaj ct al.,
2021) K, 20200 2020H 2021}

Trast-Pl significant

PA-PSE msigmificant

Trnest - BT sigmificant

Trast - Pi unsi g ficant

Boerewt | Primavy Data, 1023

HBased an the description of table 1. it shows that frusneortiéoes has o positive impact on par.
chiase inrtemiton. "Trust has a positive effect on purchase mtention™ tnest issues should also be
an indi bile el for cu pes (Karakuwrt, 2021). While (AlFarraj et al, 2021} shows

Tn.lsl:wl;cminrﬂ with pu.r:hm:i:ll..ml:im'l'h-ﬂ\e:is no significant relationship between trust and
purchase intention. Consumers or followers do not necessanly bave a purchase mtemtion if they
do not have good trust. {Sokaolova & Kefi, 2020) showing Pysical attmctiveness with psr | pliys-
ical atiraction — para-zocial imemction) was rejpecied for all cases in both tests mamly becanse
the statistical results were mot sigmificant. On the Trmwortiioess variable (Ngo et al., 2020)
shows that only system trust has a positive direct effect on brand trust.

Effect of Trustworthiness on Prrchose Tntention

This study reveals the influence of trust positively influences consumer attitudes towards ad-
vertisemenis and brands on the purchase mtenbion of cosmetic products (Chekima e al..
20200 Trust n an influencer makes followers believe that they will benefit from their relatson-
ship with the influencer. As a result. customers seek to emgage with the influencer and plan 1o
by the product that has been recommended (Ao et al, 2023). Consumer purchase mtention is
directly mfluenced by tnest (Saima & Khan, 7030} . The relationship between influencer mar.
keting on social media and consumer purchase mbention. and the robe of credsbility in mediating
this relationship. Has a significamt cffect on trust and purchase intention (AlFamj et al..
21 Research shows that the number of followers has a positive effect on source tnest, amd
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rchase i ion (Wet ller et al.. mloxmmfn!bwcumnﬂumrmuzhghs
ﬁekwlofummmmdm&lby ds the 1 The I
drawn from the studies mentioned above s that Trustworthiness has a positive impact on pur-
chase intention.
HI : There is an influence of Trustworthiness on Purchase Intention

Effect of P inl Relationship on Purchase I

Rescarch reveals the more role of 1al relationships in influencing foll 3
purchase intentions (Farivar et al., 2021) . Thctesuhsofllussmdyllsosq’ponmum
mhhtmﬂmﬂla@ph\!npﬁﬂneﬁ:ﬂmfcﬂmpmhﬂs(c Yuanetal.,
2021). (FuhSﬂ:luanL ’022)!!:. ial 1 foll * purchasmg
decision making. P: | ion has a signifi positive effect on purchase inten-
tion|Gomes ct al., 2022). The same thing with this study found that parasocial relationships and
are positively and significantly related to purchase intentson{Lu et al., 2023). The conclusion
drawn from the studses mentioned above is that Parasocial relationshaps have a positive impact
on purchase intention.

H2 : There is an influence of Parasocial Relationship on Purchase Intention.

Effiect of Physical A d on Tr rthii

Configuration of physical source appeal acts as a driver of consumer trust in Al influencers
(Albogami, 2023). Consumers who trust Al mfluencers tend to be more open and respoasive to
product recommenxdations provided by Al infl Attracti has an infl on trust,
which leads 1o a positive effect (Appel et al., 2023). The same thing as this study found in
rescarch (Yeh et al., 2020). When having extrinsic physical attractiveness, customers will have
lposiﬁv:in&smocmmiulhccolwmy’sbnd.whid:isucﬁdforptmminsmclhni-
ness. The effect of physical attractiveness bas a positive & on trust (Sock 3ctal,
2022). Have a significant posative effect of celebrity physical i and trust on con-
sumer purchase intentions (Owu et al., 2019). The conclusion drawn from the shadies mentioned
above is that Physical Attractrvencss has a positive impact on Trustworthiness.

H3a: There is an influcnce of Phyvical Attractiveness on Trustworthiness

Effiect of Physical Attractiveness on Parasocial Relationship

Physical Attractivencss has a positive infl on P. 1al relatsonships (W. Li et al, 2023).
Endorsers must have physical attractivemess that can make consumers feel like friends, or
d thesr copacity 1o assist nsol\-mgusuﬂ(c Yuan et al., 2023 )In re-
smrch(AI&Chl-h.ZO"l)th: ial relaty p of foll with social media influ.
encers has a positi dicating that when perceived as physically attractive, con-
mptwﬁswg\!mﬂmmmummdwcnnmnd(om:nclmhummdapiy
thus fostering p lationships. In this study (W. Liu et al., 2023)high attractiveness will

have a significant posstive effect on positive relationships. The same thing as attractiveness has
a significant positive effect on parasocial relationships (Zheng et al., 2022)The conclusson
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drawn from the stdics mentioned above is that if Physical Attractiveness has a positive impact
on Parasocial Relatonshap.

H3b: There is an influence of Physical A i on P ial Relationship

Effect of Social Attractiveness on Trustworthiness

This rescarch has a positive influence on the social attractiveness and trustworthiness of digatal
mfluencers (Peresra et al., 2023). Has a significant posative influence on influencing perceived
trust both directly and indirectly through perceived attractiveness, which is highly correlated
with trust (Ert & Fleischer, 2020). The same thing is found that in this rescarch study attractive-
ness has a positive effect on trust in Arabéc restasrants (Leung et al., 2022). That socsal attrac-
tiveness is significantly positively related to relationship commutment (Chen et al., 2022). Ad-
ditsonally, attractivencss boosts foll ' confid in marketed material The direct effect of
attractiveness is influential and significant only on trust (voa M. beim & Wiedm
2022).The conclusion drawn from the above-mentioned studies s that Social Attractrveness has
a pasitive impact oa Trustworthiness.

1i4a: There is an influence of Social Attractiveness on Trustworthiness

EMdSoa-l d on Pa ial Relationship
Infl ing 1 h i on the h ol’band~bu:dpumoc-lulaﬁauh'ms
and suggests a positive impact of N ony zal relats (Farivaretal,, 2022).

Social media platforms, Mnmmmm-mu\vcﬂmmmﬂlﬂmm-

shlpu(kamgAuocchmﬁssuaﬂ. 2022). Attractiveness also has a positive effect an

lbeqlulnyn:l sty of p dati "_ this study investigates the determinants of
i ships b social medsa i nadlhcir'“ (S. \'un&l.nu.

2020). YouTuber Emss atinibutes significantly posatively & P ]

(H. M. Kim et al, 2023). Ancbutchulmuluvtlngmﬁcmpounv:mﬂummm

sumer bebavioral i sons in ki pping (Zhu ct al, 2021). The conclusion drawn

from the above-mentioned studies is that Social Attractivencss has a positive impact oa Par-

asocial Relationships

114b: There is an influence of Secial Astractiveness on Parasocial Relationship

Effect of Trustworthiness on Brand Trust

Trust has a significant positive effect on safe vegetable brands (Ngo et al, 2020). Percesved

trust positively influences news media brands (de Oliveira et al, 2022). Trust in branded prod-

wcts (brand tnast) has a posative effect (Akram ot al., 2023). Trust has a positive cffect on travel

brand trest (Toeres-Moraga & Barra, 2023). The same thing with this study found that trust has

an influence on brand trust (Myllylahti & Treadwell. 2022).The conclusion drawn from the

studies mentioned above is that Trustworthiness has a positive impact on Brand Trust.

HS: There is an infl of T rthiness on Brand Trust
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3. RESULTS & DISCUSSION

Theory of Persansion

Persimxion theory suggests methods do improve educatsonal communication. Power and attrac-
tivemess are source variables that can enhance persuasion (Raisch, nd). Akhough ELM tends
to explain gemeral attitude and behavior chiange through persmasion, TPM emphastres achieving
awareness as a staie of mind for persuasion (Yo ot al., 2023 ). Theoretscal approaches to explain
maotivational impact have largely focused on the dual-process persumson model of the Elabo-
mtion Likelibood Modd (ELM W Taylor et al., 2020).

Trustworthiness

Tnestworthiness is an important ingredient in longsterm buyersseller relationships that reflects
the willingness to rely on exchange pariners (Sampet ot al., 2023). A more refined definstion of
trust is "3 consumer's percephion of the honesty, integrity, and trustworthiness of an cns
dorser"{Punjam & Kumar, 2021} Influencers make followers believe that they will benefit from
their relationship with the influencen{ Ao et al.. 2023). Reputation can be gamed from an influ-
encer's expert qualifications within their area of specalizabion and consurmers” trust in them
{Wied & von M beim, 20200 Trust can change their perception of the product or
zervice that has been reviewsd on social media. Incressing tnust can be dome by conmecting with
followers by commumnicating through posts uploaded on social meds.

Purchase Intension

Buying intentions can desoribe predictable consumer actions in purchasing in future decisson
making {Marsasi & Ywandts, 2023}, Buying intentions are mtegral to comsumer motivation and
decisions for specific prodisct brand choices (Bhattacharya et al, 2022). Determining the factors
that influence customer purchase inbentions is the first siep for compamies to establish long-ierm:
relationships with consumers {Pang & Wang, 2023 ). One of the factors that encoumge consume-
ers o buy goods and services is Purchase Imention {Ramadharti & Marsasi, 2023). Social media
can influence purchase imtention, through indl ers who rec 1 ar review products or
services. Social media can influence purchase mtention because audiences can seek mformatson
about products or services.

Paresocial Relationship

Parasocil relatsonships refor o mtimate relationships between actors and audiences  (C. L.
Yuan et al., 2021). Parasocial relstionships are relationships formed betwesn individuals en-
gaged in one-way imicrctions, such as between employees and thear social media followers
{Vemciuie e al, 2023} Parasocial relationshsps are defined as "interactions between mass me-
dia wsers and human representations that appear in the media {e.g. actors and celebrities) that
give hirth to a form of relationship, giving rise to user responses similar o thase of typical
social relatsonships (Koay et al., 2023 Posts that promote perceptions of inimacy, pamsocial
relationships were shown to have a direct and positive effect on intention 1o adopt recommens
dations {Conde & Casais, 2023 ) Social media can establish an miteractson relatsonshep with #s
followers and can exchange information with each other by replying to posts that are uploaded,
this parrsocial refmionskp can help to promode a product or service on social media.
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Physical Aftroctiveness

Omnlme reviews can be positive or negative im valence, and therefore. Several studies have
showam that physical attractiveness acts as a hewristic cue in product assessment{Ozanne ot al.,
019y Physically sttractive endorsers not only inorease the endorser’s favarability but also
prodsct evahstion and opimion agreement (D0 Y. Kim & EKm, 2023). According to by theary,
whin the physical attractneeness of a host is oo high, consumers tend to assume that the profile
photo & ioo attractive, tbus instmctively perceiving the host as eninsstwortby (Y. Li et al.,
022). Phiysical attractiveness seems to play an important rele in objectification on social media
(Sokalova et al, 2022). Physical attractiveness an social media is an impaortant influesce in
praomating a product or service by attracting afiention because an attactive influencer when
promating a product ar service can change the audience’s perception by having an attractive
physical attraction that can increase followers.

Social Aftractiveness

Vinggers' social aftractivencss motivales viewers' responses, positively influences the credibil-
ity of the blogger (vlogger), which in tum motivates consumers' social attractiveness and self-
disclosure is an impartant precursor and colkectively influences the relationship between view-
ers and vioggers({Chen et al. 222}, Social sttactiveness is an mmporitant element in mierper-
sanal communication{Le & Hancer, 2021 ). People with kigh social attractiveness can be famous
athletex, celebrities, ar viopgers with a high followimg (M. Kim, 2022). Social attractivensess
can be said to be the extent to which a person has the ability to mfluence the state of mind of
others and be socially accepied and approved by society (Serman & 5ims, n.d. ). Social attracs
tiveness on social media can be a factor in the attmactiveness of an influencer in promoting a
prodisct ar service. Social attractiveness is a factor that can influence followers to belicve in the
mformaison/argument that has been conveyed and can change the perception of followers an
social media.

Brand Truse

Brand trust in social medis emvironments as the audience’s expectation of a relisble meds prod-
wct in an environment of limited rsk (Zhang et al., 2022} The brand provides detaibed infor-
matian to consumers about the organic food menw, the perception of mmsparency is expected
to increase trust in the restoumant brand {Koouk. 2023) Bmnd trust is an important constroct,
especially when it comes to purchase intentions (Ian et al.. 2023). Trust is positively and sig-
mificantly influenced by the quality of mformatsan maintaming the quality of mformatson 1=
also the most crucil element m winning over customer s trust {Farhan & Marsasi, 2025). Brand
trust m ioday's soce] media 15 imporiant becawse it can make the andience maore trusting and
reliable as the attraction of followers on social media. Influencers on social media need brand
trust in their promotions becamse it will be easier to convince followers or consumers of the
brand.
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Tahble 2. Validity Test Resulis

Virishls ndicator Pearsen
cenrclation
TW I I et the advaes of cnkeserinlluencers on social medn TaREE
TWI: | dont rust endossers influcneers with productservice msrmaton.  T19°%
Trnbworiines TW3 I find the endomer'smlumeer’s reviews Insbvonksy JaIe
TWa: I do sol beleve cadesserainllusnesrs provade hoaeal infrmation  T33%%
Fl1: L am inleresal in buying sfier by this socisl media p B4R
Puschase P15 | will st interad to bary afier watching a promolion on socisl media  &45%%
Iatention: Pl I will mlend o buy & productiservice afles Being recommendedbyan  J75°%
cndirsermilicnier.
FIT: 1 wall by prsd dall by enl ‘=i on this  T46%%
social media
PER2: I thmk the cadk finl uderatimds the inl hom gkl E730F
e product seevace
Paraeocil PER3: | Think using endorsersmiiencen on social nelworking & o meful - S84°*
Relaiombip nezin] Fios gy o Lol with cimlimers.
PSRS: [am helped by endorsersindl wha shew cathusisem for - T31%%

iy e productscevace m socil modia
PERA: | can padpe produicts afler walching promestion: by endoressmile-  &65°*
enaen oo ol media

PAZ: | feed thal csdesserninfluencers look amsacive when revicwmy  S86°%

produt e,
PAS: L comsider that sy feclings have nothing 10 & with the codoner'sfa- T39°°
Fliysical MNuerser's body appessance on socul media
Allractivensss Pk imnside endoreramf] ke soscial i o be  BHE™®
physically smractive.
PAT: 1 fizel that endors cramfuenees on socisl medi are alenlion-gesh- 665
Bing caough
AL 1 want ks inters with endorservinflusncen om sl medis Thger
Suszial SAT: 1 think endorsers e ae ol ght i ey are used o Fenls. THE"
Allrazliy eree A5 This endorace TalMuemc er arsd | share simikar thouhls and idzs. T

SAk: I e nel pet encugh information sbow e Sanction. of the pead-  S947%
et/ servace from e eadosserinfluencer.
SAT: | wanl o miesact shoul produclervice mlomaton wilh endors-  TII°%
BT4: 1w endorersinfllemoss whe review products end respond o0 6147
Bramd Trust hew followern o secul media
BT&: I bdicve the informulion on secml molis is promising abow e Ta1**
prluctsarvics being reviewal
BTT: I thiskl infeemalion o ool siedia is low honest abodl prodestieer.  T29%%
Wi mfsrmation

Koweriné | Primay Data, 7023

Based on table 1, it explams that the validity test resulis are all valid because the pearson cor-
relation value i above 0.5, so there are no indicators that must be dropped during further testing
=0 that the mdscators are still intact with a total of 39 items.
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Tahle 3. Beability Test Results

Mo, Varable Cronbach's Alpha Description
] Trustworthiness (TW) T96 Relable
1 Purchase Imtention (PI) e Reliable
3 Pamsocial Relastionship (PR} 720 Reliable
4 Physical Attractiveness (PA) T4l Reliable
5 Social Attractivemess (SA) BI5 Reliable
6 Brand Tnst (BT) 132 Reliable

Riurdat | Prémavy Data, 2023

The validity test results in tnble 3 show that the relsbility test on 225 respondents Cronbach's
Alpba value for each variable the result is that the variables Trustworthiness, Purchase Inten-
tion, Parnsocial Relationship, Physical Attractiveness, Social Atmctiveness, and Brand Tnest
bavve & Cronbach alpha valoe of more than 0.70, so thai this research varisble can be considered
relmble. To test at the next stage, all mdicators can be used.

Figure 2. Measurement Mode] Testing CFA
Sawrce ! Primary Dita, 2029

Figure 2 Measurement mode] testing is carried out using AMOS 24 dats processing softs
ware. At this measurement stage using CFA { Confirmatary Factor Amafysix) is by connecting
all varahbles with twosway curved amow limes(Hair et al.. 2009)
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Figure 3. Maodifications Madel
Soreat . Primpary Dats, 2027

Figure 1 Modifications are made to identify possible mcompatible findings that may appear
m the study. Modifications are made by looking 2t the value of the modification index which
can undermine some previossly proposed theores (Hair et al., 3019).Modification can be
acoessed through AMOSE output by looking ot the warignce section and sclecting the
modification index (M1} that has the highest vale. then commecting it o the selected emor
correlation with a 2-way curved armow.

Table 4. GoF test
Mo Index Criteria Resulis Description
1 CMINDF CMIN/DF <10 1501 Crood Fi
2 RMSEA BEMSEA <008 0060 Crood Fit
3 GFI GFI0E-D9 0852 Margiral Fit
4 TLI TLIOE -0.9 0911 Crood Fit
5 CFl CFI0E-08 0922 Crood fit

Koarce - Primary Data, 3023

Table 4 shows the resubtz of the goodress of fit test, that the stnactural model CMIN / DF &
150, meaning that the strectural model can be said to be a good fif because the results are =
100 RMSEA in the structural moded is 0.060. meaning that the structural mode] can be sxid to
b a good fit because the RMSEA results <0.08. GFI is 0,852, meaning that the structural medel
can be said to be margingd i because the GF resulis have a value above 08, TLI is 0311,
meaning that the structural model can be said 1o be & good fff because the TLI resubt has a value
aborve 0.9, this research. CFl is 0.922, meaning that the structural model can be said to be a good
it because the CFI result has a value above 09, The iest results above show that the value of
each index is comsidered 1o meet the sustability standards, so that the model wed can be

accepled.
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Tuble 5. Results of Hypothesis Testing Afier Modification

Hypothe- Std. Standardreg Ket.
o Path ; CR P

HI(+) TW-PI 0429 2245 0025 0497 HI Supported
H2(+) PSR-PI 0549 2373 0018 0513 H2 Supported
H3a(+) PATW 0763 3310 *** 0577 H3a Supporied
H3b(+) PA-PSR 1363 2941 0003 1277 H3b Supported
Héa(+) SATW 0399 2331 0,020 0383 Hda Supporied
Heb(-)  SA-PSR 0247  .0724 0469 -0293 144b Not Supported
H5(4) TW.BT 0676 7702 *** 1068 HS Supported

Soarce | Primevy Data, 2023

Table 5 explass the results of hypothesis testing after modification. namely 1 hypothesis out

of 5 hypotheses that are not supported because it bas a P value of more than 0.05. Making
difications to this | model shows better results. The hypotbesis results in table 5 are

only Hdb which has a negative insignsficant effect while H1, H2, H3a, Hda, Héb, HS have a

significant posative effect.

Trustworthiness on purchase intention (H1) has a P value of 0.025, a C.R value of 2.245 and

an estimate value of 0.429, which means that hs oa purchase i ion has a posi-
tive significant relationship. This supports previous h lhlsmdymuk!hnm
thiness positively infl attitudes is advert: and brands on the pur-
chase & san of ic prody (("" :td .Ozolﬂlemthmgwﬂnhsmdy
found that chase 1 is ds fl d by trust is an important factor
nﬂmngthﬂmﬂ:montobuy (&lml&l(hﬂ."lﬂO)Sbawsmutemhnlponm
effect on purchase @ (Wei lker et al., 2020). By w:h:hmg pmmnlmnsonmculme

h.cmwﬂlkﬁevemdmr duct/service P d by i
ers'endorsers. This trust will change consumer thinking into buying intentions for the recom-
unddpmdm's:tvinu
Parasocial Relationship oo purchase i iow (H2) has a P value of 0.018, nCRuIn:of!.JT]
mdmesamu:vllueofomwchmﬂml rthi on parch jon has a
poslwengmfu:m lationshsp. Thes supports this *whchn\ulstlmlp-moc-lula-
build signifs nndpositivdv' i foll P Theslndy
mul:dlhnﬂu:mkof il rel hips s more proms in mfluencing folk
bnymgnmm\s(ﬁnvnaal 2021). Themduoﬁhusmd,nkompponpwmmamh
that p 1al relationships have a positive effect on foll purchases (C. Yuan et al, 2021).
The same thing with thes shady found that parasocial relationships and are positively and sig-
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mificantly related to purchase intentions (Lu et al.. 2023). Establishing an mteraction relatson-
ship with influencers | endorsers on social media will indirectly exchange product / service
recommendations with this will chamge consumer thinking into buying intentions for the rec.
ommended product |/ service.

Physical Amtractiveness on Trestwovthumess (H3a) has a P valee of 0001, a C.R value of 3.310
and an estimaie valee of . T63. which means that physical attractiveness oo trustworthiness has
a positive significant relationship. This supports the previous nesulis that this stedy was de-
signed 1o understand the effect of physical attractiveness on tnstwarthiness. [ Sockmawati et
al., 2022). This stedy shows that celebrity physical attractiveness and tustworthiness signifi-
cantly affect consumer purchase intentions (Oou et al.. 2019) . The same thing as this stady
found that m research (Yeh et al, 2030} . When having extrimsic physical attractiveness cusiome-
ers will bave a positive influence on trust which & wseful for promating their business. Having
physical atiractiveness is a characiensiic of influencers / endarsers m promaotsons om socl me-
dia will indirectly mfluence amd believe in the promotion of products / services with this will
change comsumer thinking about the products | services recommended.

Physical Attractiveness on Parasocial Refatiansiip (HEb) has a P vakoe of 0003, a C.R vale
of 2.941 and an estimaie value of 1.363, which means that phoysical attractiveness on parmsocial
relationships has a positive significant relationship. This supports previous research, the resulis
of which found support for a posstive relationship between physical attractiveness and FSR. For
this reason, endorsers must have physical sttractiveness that can make consumers fieel like
friends. or show their ability to help consumers sobve problems (C. Yuan et al., 2023 ). Research
on followers' parasocial relationships with social media influencers provides a positive influ-
ence showing that when perceived as phiysically attractive, consumers iend o devole more ai-
temtian and engage more i mvely with infl ers, thus fosterig, parasocial relationships
{Aw & Chush, 2021). The same thing as this study found that in research attractiveness bas o
significant positive effect on parasocial refationships (Zheng et al.. 2022 Physical attmactive-
mess cam influence comsumers” perceptions of endorsers and build pamsocial relationships bes
tween them. Consumers tend to feel attracted and connected to endorsers who have attractive
physical attractiveness, and this can affiect their perception of the brand or product represented
by the endorser.

Socigl Atireciiveness on Trustworithiness {Hda) bas a P value of 0.020, a C.R value of 2.13]
and an estimate value of (L399, which means that socml afirsctiveness on Trnastworthiness has
a pasitive significant relationship. This supparts previous research in this stody (Peretra et al.,
023} This study has a positive influence on the social attmctiveness and trustwarthiness of
digital mfluencers. The results of this study also support previous research (Ert & Fleischer,
20} Thes study bas a significant positive effect on influencing percepisons of trust both dinecthy
and indirectly through perceived attractivemess, which is highly comrelated with trost. The same
thimg with this study found that in this research study attractiveness has a possinee effect on trust
m Amabic restaurants {Leung et al., 2022).Social attractivencss can be imterpreted as the influ-
encer’s abality to build relationships with foll through social mieractons, while percerved
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trustworthiness can be imterpreted as consumers' perception of the influencer’s authenticity and
miegrity.

Sociel Atroctivenesy oo Ponmaciel Relmtionskip (H5) bas a P value of 0.46%, a C.E value of -
0.724 and an estimaie value of 0.247 which means thet social atimctiveness oo parssocial rela-
tionships has a negative msignificant relationship. This supports this study that the impact of
attractivensss on parasocial relafionships has an insignificant effect { Aw et al_, 2023} The re-
sults of this shedy also suppon previows research that socil attractiveness is proven 1o have no
mpact on PSI in this shedy (Purnamaningsih & Rizkalla, 2020). The megatee effect of the
relationship between social atiractiveness and pamsocial relationships can be seen from social
media users, the current world of social media may not be able o mfluence relationships or
parasocial relationships on social media, social afmotiveness bas not been able to oreate par-
asocial relationships n promation.

Brand Trust on Tnesreortkness (HS) has a P value of 0001, a C. K valee of 7.702 and an esti-
mate value of (.67, which means that brand tnast on trustworthiness has a positive significant
relationship. This supponts previous research this study has an effect of trust oo brand trustwor-
thimess (Mylhylahts & Treadwedl, 3022} The resulis of this shedy also support previous research,
this study argues that perceived tnestworthiness bas a positive effect on mews medss brands (de
Oliweira et al, 2022). The same thing with this shady found that in this shudy that trust in branded
products {brand trust) has a positive effect on brand trust (Akmm et al.. 2023} Toest in social
media through accumte, tnestwarthy and relevant content. as well as through responsive mbers
actsons with consumers, can help build sirong brand trust.

4. DONCLUSION & SUGGESTION

Tnest will be gained when consumers waich influencer’endorser promotional content on social
media. Through promotional content on socil meds, consumers will trust the product or sers
VIDE Mex dations p | by influemscers ar endarsers. Ths causes comsumers to choose
sovial media as a place where they look for product/service recommendations and causes that
trust ahowt promotions an social media has an influence on brand tnest appropriste, rustoorthy
and relevant promotional content, can help build tnest in social media platforms and strengthen
brand trust and casse that trust about promotions on social media has an infleence on purchase
mientions.

The addition of research subjects may be able to use the percentage of the largest social media
wsers in Indonesia, for example, generation Y and X are genemitions that bave the largest numes
beer of social meds ari users im Imed in. The research abject used cam be replaced with
other social media which is the highest user trend, such as Twitter which is currently always
crowded about product'service recommendations and is widely used by people.
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The theory of persuarion has the ability to chamge a person's beliefs and mindset through the
e of arguments. Future researchers can change with similarity adtraction theory, which = a
theory that provides an explanation of the relationship between the suitahility of selfeefficacy
and parasocil relatsanships. Smmilarity and attracison theary plays a role in shapng comtent and
pramation strategics on social medsa by emphasiring the importance of finding, highlightmg
and buslding similaritses or lmkages between brands, influencers and their audiences. Smmilanty
and attmctiveness theories have significant relevanoe in the context of social media promotian.
The researcher also suggested about the development of the model 1o add credibility varables
that can be conmected o parasocial relationships and purchase intentions. This variable &= ane
of the other factors that influence purchase intention in social media promotions. Credihifine
can influence choosing promotional comtent 1o view, or ignore. oo social media doe to the me-
pact of the mfleencer's credsbility and the pam-social imeractions the mflsencer can genemte
on their followers' intention o make & purchase intention. Followers may purchase the product
because the influencer & perceived as reliable.

Based on the research, it can be seen that tnast is an imporant factor i purchase mizntion, it is
very important for companses io pay aliention to. Adding features so that the performance of
the social meds platform page can meet user expectations, with feabhores that make it casier for
users in find the products/services they need with detailed information oo these products'sers
vices. Using well-known influencers to imcrease consumer confidence can choose Rans enter-
txinment to become an influencer on the Youwtube platform becanse Rans entertainment bas a
bigh mflsence to recommend products [ services has followers, a brge audience and has fans
throughout Indenesia, this can help m mfleencing trust and brand trust on purchase intentions.
Tasya Farasya can become an influencer on the Instagram platform wiih a large oumber of
followers and has her own chamcterstics in ber promotional comtent. Fujianti Utamd or come-
monly known a= fuji as an influencer an Tiktok which until mow she bas always been in the
spotlight because she bas a famatical and loyal audience of millions. Using these influencers can
make physical attractiveness, social attractiveness and trust maintined =o that users can feel
brand trust in the platform. Consumers who choose their prefemed socil media as a form of
trust, then companies need to maintxin that trust and also mnovate. Innovations that can be
creaded such as adapting io technological developments improve, mprove the way social media
perfomms. This aims ir mamtam brand trust and tnast in consumer purchase intentions on social
meds promotions.

REFERENCES

[1] Akram, U, Lavuri, B.. Ansari A B Parida, B.. & Jesaid, M. (2023). Hovoos of social media
fuke news! Analyring the effect of credibiliny, trustwontiness, and self-efficacy on consumer's
arying imiertions. fowmal of Stravegic Markenng.
baips:doi.org' 10, 10BOADAI2 343 kL FRE180]

[2] Albogamd H. (2025) Trust e, Fm on influencer? - Cosal recipes for customer trust in aificial
imielligence influescers m dhe retail indusiry. fowrmal of Revailing ang Comsmmer Somicen, 72

311



™ | Rizma, Marsasi Jurmal Manajreen (Edi Elekproni)

batps://doi.org/10.1016]. jresconser 2022 103242
[3] AlFams O, Alalwan, A A, Obeidat, Z M., Baabdullah, A, Aldnscer, R., amms
(.lnl) Emghmtdmmbﬂly di »
v ca the p in the d logy imdastry. Rn-k\vaﬂp-
wuaml&mud&mm 31(3), 355374, batps:/\dod.org’ 101 108 RIBS.07-2020-0089
[3] Ao L. Bansal R, Pruthi, N & Khaskheli, M. B. (2023). limspact of Social Media Influencers oa
Custonser Engagement and Parchase [ssention: A Meta-Asalysis. Sustaimabiliny (Swirzerland),
15(3). hupec//dot.org/10.3390/5u1 5032744
[4] Appel. M., Hutmacker, F.. Politt, T., &Smru P(mLSWpewmnbmnyﬁ
male‘l'mdapm&lesm ! of physical 23
and dating i i Homan Behavior, IJH
hatps=idoi.org'10.10167. aum 107871
[5] Aw, E.C.X. & Chaah. S_H. W. (2021). *Stop the wnarmumable sdeal for an ordinary me!™ fos-
tering pamsocial relationships with social media inflacncers: The role of self-discrepancy. Jowr-
mal of Busimess Research, 132, 146-157. hugps//dolong/ 10,1016 jbusres 2021 04025
[6) Bhu.chuyl.s Shapma, R. P, &(‘npn..\ (2022). Does e-retailer’s country of onigin influence

. trast and ion? Josrnal of C Marketing
battps-//doiorg! 10,1 1080CM-04.2021.4611

[7)] Chekima, B., Chekima, F. Z., & Adis, A-A. A, (2020). Social Media Influencers in Advertising:
The Role of A i E ise and T thi Journal of E. and By
3(4). hrpsc//dok. apﬂoslow.ulw.nxm

[8] Chen, Y. Tingchi Liv. M., Liv, Y., Chang, A W. yu & Yen, ) (2022a). The influesnce of trust
and relaticesship conumitnsent to vioggers on viewers' purchase msention. Asia Pacyfic Jowmal of
Markeung and Logtaics, 342), 249-267. batps:/idoi.org/ 10.1 108 APIML-08-2020.0626

9 Cmde.l!..&Cun.B.(mS).Mxm macro and neega-iafl The power of

m&mﬂuhnmhpkm:dofﬂm:km 155
hatps=idoi.org'10.1016] jhusres 2023.113708

[10] Creswell, J. W, &Omdllbcmnlmt ethods for besi R k Design Ouali-
anve, Qv and Mixed Methods App

[11) e Oliveira, 8. S., Kovaes Grigg, M. H., & Doskcana M. (2022). The influence of trestworthiness
om brand love for news media brands: a crosscudtural cxammation of the Netherands and Broil.
Jowrnal of Media Business Snudies, 192). 126-146.
batps://doi.org/ 10.1080/16522354.2021.1945877

[12) Dwivedi. Y. K_lmnplwl.E Huaghes, D. L., Carkson, J., Filieni, R, Jacobson, J., Jan, V., Kar-
Jabuoto, H, Kefi, H Krishea, A. S., Kumar, V., Rabman, M. M_, Rassan, R, Rauschnabel, P. A,
Rawley 1. Saho. 5., Tun.(lL&Wq.Y (ZOZILSmmgtkﬁmneoldnng-dm-lne-

Jowrnal of Infor-
nmu Mlmgn-m 59 hps.h’huyl&lﬂ&;.:ﬂnqm 102168
[13) En E., & Fleischer, A (20201 wmmmmwwmmﬂumw
Bow does it affect their percer athiness? Pockalogy and M 2. 2(5), 630640
batps:/doi.org/10. 1002/mar.21297

312




Yelume 15, ksue 1 The Effect of Trustuorshines fo fecroese Srond Trae and | 77

[14] Farhan, G. M., & Marsasi, E. G (2023). The Influesce of Inf ion Quality and Perceived
Value om Punchase Intention of Game shop E-commence in Generation £ Based on Framing The-
ary. Pamanr Sosnai Scienryile Soumal of Trunojoye Usiversive, Fof3), 620-65].
Il'qs.-'.lﬂumrg.llﬂ_tl 107 pasvaator. w1 6i3.21 160

[15] Farivar, 5., Wang, F., & Tarel, O, {3022, Foll probl il with iy
om social medin: An tmemt theory perspective. Cony + in Human Behavioe, 133,
batpsidoi.ong’ 10,1016/ chs 20X 1073

[14] Farivar, 5., Wang. F_ & Yuaan, ¥. {3021} Opinien lesdership vs. pam-social relacionship: Key
focbors im infleencer marketing. fournal of Sesailieg and Consumer Services, 39
Batpszidoi.ang 10,1016/ jraconser JM) 102171

[17) Fazli-Salichi, R, Jahomgard, M., Torres, 1. M., Madadi, B., & Zifiga, M. A, (3022, Social media
TEViEwilg ch-:h the role of chanmel imteractivity and vhoggers' self.dischosere in comsumers’
parssaial i SKowrmal af Mankenng, P2y, 22243
hatpsidoiong! 10,1 T0RDCN -0 2020- 254

[18] Gomes, M. A, Morques, 5. & Dias, A. (3022} The impact of digital isfluencers' charscienstics
o parchsse intention of fashion products. SAowmal of Celobal Fashion Marbevesg, JR(3), 187-204.
batpszidoiong! 10 1 DBD2(KE2685 2022 2130263

[19) Gunanie Morsasi, E., & Dewi Yoanita, A (2023), INVESTHGATING THE CALSES AND
COMNSEQUENCES OF BRAND ATTACHMENT OF LUXURY FASHION BRANDS: THE
ROLE OF GENDER, AGE, AND INCOME. Ecomomics and Managemons Medio, 35, 7195,
woww zmra. comid

[20) Hair, 1. F.. Black, W_ C._, Babin, B. J.. & Anderson, R, E (2009). MULTTVARIATE DATA ANAL-
YRS ENGHTH EDITRON, www cengage com'highered

[21) Han, C. M., Mom, H_ & § poel, DU (2023). Perceived bramd localness of foreign brands and
its impacts on brand rust mmd purchase intentions in developing countries in Asix o social iden-
tity theory perspeciive. datermasional’ Mardering Beview. bitps:dod ong/ 101 1R TMWER 082022
0130

[22] Honaysha, J. B {2002). Inspact of social medin merketing features on comsumer's parchese deci-
sion inthe fast-food indusiry: Bremd inest ss 0 medistor. Inrermanoms Soumal of Informotion
Management Dvara Insighes, 22). hitpsc/doi.ocg/ L0016/ jjimei 2022100102

[23] Jenn Yang Assccinte Professor, D, Unverserty, LS., & Taiwan Lidagvajsv Sanchi, B (20221
Usizrs’ Personality Traits How to Affem Pa A1 ction and Indl an Purchase Inten-
tion and e WM on Social Media. In faremanionas foarmad of Basiness Monogemenr ong o=
mence [Val. 7, lssse 2). wow.ijamenet .com

[24] Karakurt, M. {2021). Anshysis of factors imfluenc r's purch Edention in socizl cons-
merce: the mediztor role of must .I‘nmmrhu.l'lwr.‘dq.rﬂma a.n.n‘Nmmd: Kotence, 5(5), 350-
260 batpscdoi org/ 105267/ ijdees 0218 00K

[24] Kimn, DU Y. & Kim, H. Y. (2023). Social needia influsncers as human brands: oo inlemsctive msr-
loetimg perspeciive. Jowmal of Revaanck n faeracove Aarkeving, J3 1), 94-109.
batpsidoiong 10,1 108JR I -08- 20210200

[26] Kimn, H M, Kim, M., & Cha, L (2025} Home-based workouts in the era of OOVID-19 pan-
demie: the nfluenee of Fimess YouTabers’ sttributes on inteniions io exervise. fuermer Be-
seavch, 332} L137-1178. hitpsc/‘doi.org/10. 1 1ORINTR-02-202 10179

[27) Kimn, M. (XX How can | be s aitrective o & Finess YoaTaber in the ers of OO0 197 The
impssct of digital stiributes on Bow expenence. satisfsction, and bebaviorsl imesion. Joumal af
Remiling and Consumer Services, 84, hogps:dolorg 10010165 jretconser. 2021 102778

313



™ | Rizma, Marsasi Jurmal Manapmen (Edis Elekpromik)

[28) K.nly &Y l.nn.W M. K- S, Soh.K. &Ponn.w C. (2023). How and when social media
the roles of congraency and par-
asocial rdlwmhps .llwtn legwmudl’lumg 21(6), 790-309.
mpmwmnaaum-oomm

[29] Koauk, F. A_ (2023). Trustwocthy beand signals, price fainsess and organic food sestaarant brand
loyalty. Management Decision. htpsc//doi.org/1 0.1 108 MD-07.2022-0889

[30) Kostygina, G.. Tran. H., Bunes S, Saczypha, G, Emery, S., Vallone. D., & Hair, E. (2020).
Boosting Health Campaign Reach and Engagement Through Use of Social Media Influencers
and Memes. Social Media and Soctety, 6(2). hips /) doiorg/10.11 7120362081 20912478

[31] Le, L. H & Hancer, M. {2021). Using social learning theory = ming YouTube v
desire 10 instate travel vieggers. Jowrnal of Hospisalisy and T¢ Technology, 12(3), 512-532.
barps/doi.org/ 10. 1108 THTT-08-2020-0200
(Slll.:mg X. Y. Sun, )., &Amvﬂem.A.(ZInZ) 1ve females versas nk ndesl:‘x-
ploring gender effects in social media infly Inter

in Saudi
Jmmldllum Managemens, 103, hlps)\im.nfylﬂ IOIUHIIILZOQ 103207
[33) Li W.. Ding, H., Xu, G & Yang, J. {2023). The lmpact of Fitness Inflocncers on 2 Socaad Media
PllﬁunmEm-ellmqulbeCOVlD-l')Pnkm: The Role of Parssocial Rels-
! Jowrnal of E: [ Research and Public Heaith, 2X2).
batps=i/doi.org/ 10,3300 jerph 021 113

[34) LiY_ Peng L Ma S, llhnux (MHLMMWMM-M»
commodation situations based ary Haspinal-
iry Managessent, 34(3), mom haps:/idotorg/10. IIWIK'HM-O&’O!I«OM

[35] Lim H_ Lin W., Yoganathan, V., & Osbesg, V. s.mzlLCO\'lD-lD-funmmnva\ud.d
gencration 2's social media discomtinuance intestion the p
cal Farecasung and Soctal Change. 166, batps:/'doi.org/ 10. lOI(vj techfore. 2021, 120600

[36) Lim W., Wang. Z_, Jan, L., & Sen, Z (2023). How broadeasters’ characteristics affect viewers'
loyalty: the role of parasocial refatiosships. Asia Pacific Jowrnal of Markering and Logistics
Batps://doi.org/ 10.1 108 APIML-10-2022-0856

37 LnY Liu. X, Hu, Y_ & Zha €. (2023}, Infly of li ints If-dusch

sourist responses: The Jens of pamsocial sseraction theory. Jmnaldllnsptwqulrwmn
Managewent, 57, 170-178. hitps=//doi.oeg/10.10 16/ 2am.2023.10.003

[38] Masuda, H, Han, S_H., &l.ae 1.(2022). Ins of infle ibutes om parch
in social media infly ing: Mediating roles of ch izatioes. Techwologionl Fore-
casting and Soctal Change, 174, IlnszIhnplO.lOl&';ladl‘u‘lﬁ!l 121236

(39 Myllyhhn.M. & Treadwell, G. (2022). In media we trust” A comparative analysis of news trust

in New Zealand and other W media markess. Kovwtui, 17(1), 90-100.
Batps://doi.org/ 10.1080:1 1 77083X 2021 1948873

[40) Ngo, H. M., Mmearms(mEﬁmdmm level factors, brand
credibility and brand reputation on beand trast in safe food: evidence from the safe vegetable sec-
tor in Vietam. Srivish Food Jowrmal. 12X9), 2993.2007. baps:/\doi.org/ 10.1 108 BES.03-2020-
016y

314



Velume 15, lssue 1 The Effect of Trustnverhines to Incresse Soand Trak and. .| ™

41 om.cA N_J Mqu..s_.x gch.(zommesmaweu-yphyn.
A stady on ian con-

mhﬁw&mlﬂu %12), 1965 19‘?6. htzps:f &:.ap'lm‘lq.md.mn 7009
[42) Ozasme, M. I.m.S.Q amxs (2019). Are attractive reviewers more persuasive? Ex-

the role of i online reviews. Jowrnal of Consumer Markering,
346), 728-739. hpf.\h.ug‘ 10.11083CM-02-2017.2096
[43) P-;.H..quJ.(ZMJ) Determining nvalti-di ional motivations driviag o-WOM inten-

tion and parchase intention oo WeChat the significant role of active pasticipation. Aslib Jowna!
of Information Management. btps=/doi.org'10.1 108/ AJIM-02.2023.0052

[44) Nmn.M.l &&CMLC‘\'MLF‘!MJ & Garcia, J. E. (2023). Digital

and P and Their on Purchase Intentions.

Sunsainability (Swizerland), J3(17). hnpndomr"lo 3590/sul 51712750

{45) Punjani, K. K & Kemar, V. V. R_(2021). lmpact of advertising puffery and celebri
lhmummudendpunhnemunmdymhﬁmy«nhwafuhuumm
menr Research, 18(5), T38-757. batpsc/'dot.org/ 10.1 108 JAMRO6-2020.01 33

[46) hmnpi.l’ &Rnkdln.N.(!MﬁLquel&h in ial en lak i

de betleza. Revisa CEA, 6(12), 13.27.

hqm.uomymmunuz;m 1617

[47) Rawsch D. W.(n.d.). 4 REVIEW OF PRESCRIBING MODELS. PERSUASION THEORIES.
AND ADMINISTRATIVE AND EDUCATIONAL METHODS.

(48} Ramadhant. D., &Mm&t-(uuﬂn" of Amitudes and Halal Perceptioas on In-
tention 1o Visit Halal T In Aomal £k Syaviak Ind: (Vel 1, Issae
1). Onlime.

[49] Saima, & Khan, M. A {2020). Effect of Socal Media | Marketing on C ! Pur-

chase Intertion and the Mediating Role of Credibility. JWJPMAW. 4),
£03.523. hiaps/idoiong/ 10,1080/ 10496491 2020, 1851847

[50] Sampet, ). Saapasvanich, N Ekasingh E. & P P_(2023). Client assessments of thewr
audit expeniences: the role of experience quality, sinsilanity and clicst participation. Asiae Review
of Accounting. hitps:/\doiong/ 10,1 LOR/ARA-11-2022.0269

[51) Sekaran, U, & Bougie, R (2020). An aasy way 5o help srudesss learn, colleborase, and grow.
www.wileyplusleamingspace com

[52) Serman, Z., & Sims, J. (n.d.). Assockrtion for laft $ 1 dow for lnfe
Systews A1S Elecironic Libeary (AlSel) AIS Elecwronic Libeary (AlSel.) HOW SOCIAL MEDIA
INFLUENCERS AFFECT CONSUMERS HOW SOCLAL MEDIA INFLUENCERS AFFECT
CONSUMERS PURCHASE HABIT? PURCHASE HABIT? Recommended Cliavion Recoms.
mended Ciration. dtps://sisel sisnet.org'ukais2020

(53] Sockmawati, Nathan, R_J_ Tan, P. K., & Victor, V. (2022). FITNESS TRAINERS' PHYSICAL

ATTRACTIVENESS AND GYM GOERS' EXERCISE INTENTION. lnsermanional Jownal of

Business and Soctery, 2X1), 496-317. hatps://doi.org/10.33736/ijbs 4627.2022

[54] Sokolova, K., & Kefi, H. (2020). MMYNMWMLWMI
bary? How credibility and p Journal of Resail-
ing and Consumer Services. 53. higpsc/ Mlanow,mamwomu

(55) San V Nlnuln.K.P & Kamath, G. B. 2021). Social media advernsements and their
Cogenr Bu and Manage &1).
hlpJMmmp 10.1080:23311975.2021 2000697

315



fal | Rizma, Marsasi uwrmal Wanagmen [Edis Elepromi)

[36] Taylor, 5. Gm.l'E.J\.'L..I: 'I'n.:.h (2020} Hew mn:.mpermntmnnhrt‘-" Thez imspact of
1o onkine @ ion. Comy in Human Behavior, fE5

goal-driven
h‘qx.-'.'dul.nrg.'lﬂ 1064 cl'h.ﬁllﬂ.lmlﬂ
[57] Tamres-Morsgn, E., & Barra, C. {33 Does destination brond experience belp build e Dis-
entungling the effects on rust and 1 hi dawrmal af D Markering and Man-
agemen, 27, bps:!doiang' 10, 10016, jdmen, 2023, 10TET
[58] van Driel, L & Dunsdiricn, D (2021 ). Selling brands while sisying * Asthencic™: The profession.
alization of Insugram infleencers. Cowrergence, 271, &6-84.
batpsdoiong! 1011715548505 209021 36
[59] Vencime, [, Kenlivs, L., Resrdon, 1., & Avnskeviciens, V. (20251 The impact of employees’
social media advocacy on antitudes ioward the bmnd: the medisting roke of parssocial relaticn-
ships. Josrmal of Product & Srand Masagement. hrips'doi.ong' 10,1 108 FEM-12-2022-4255
[l wiom Mo heim, W, & Wiedns K P (2023 Ammdemu.lunlmduuas—mphmm
of ancient philosophy for modem marketing Adannc dovrmal of Commmio-
i, boitpes= i omg /L0 L DS 3436870, 2002 21 38389
[61] Weismueller, I, Horigon, P, Wang. & & Soutar, G M. (20200 Influescer endorsemenis: How
advertising disclosure and source credibility affect consumer purchase intention on social media.
Awsralasion Marketieg Journm, 28(4), 160- 170 haps:dod.ong' 10010 16, meemj 20 20,05, 002
[62] Wiedmasrs, K. P., & von Metienbeing, W, (3000, Attrectiveness, trusiwonthiness and expertise -
social imfluencers’ winning formule? Josrnal of Prodiecs and Srand Wesagement, #343), 707-
T4 batpscdoi org/ 10,1 102 TPEM-06. 20192342

[63] W Zikmund. (2016 Buriness Researck Mohods ¢8ck Ediions. Cengage Lesming

[6e2) Yeh, W, Lee, CC, Yo, O, Wu, PL 5 Chang, LY., & Heang, 1. H. {2020). The impact of the
physical oiiraciveness and misllecus compeience on loyelty. Sustrisabilin: (Swimerana,
I 000, htpectdod org/ 10 3300/S1U 1 2103970

[rl‘iS|‘|'LL T. Chen, ¥, & Luo, 3 (Roben) (2023). How do live-sireaming plafonms facilitate persua-
sian in political canspaigns? Theory and empirical evidence from de perspective of affordance
actuslizaiion. fnfvrmarion aed Wemogesenr, &30 baps:dod.ong/ 101016/, in hck 2 163 TTS

[6i] ¥uan, C. L., Moon, H., Kim, K. H_ & Wang, $ (2021} The influssce of pamsocial relationships
in fashion web on custonser equity. Jeorma of Butiness Reseanch, J30, $10.617.
Batps'doiorg! 101016/ fousres 2019.08 039

[67] ¥uan, C., Moon, H., Wang, §_ Yo X, & Kim K. H_ {2021). Swdy on the infleencing of BXB
parssacinl relaticnship on repent purchsse imtention in the online parchesing envionment: An
empanical siudy of B2B E-commerce ploifoms. fndvenrial Mertenng Managemenr, 52, 101-118
atps'‘doi.org! 10, 1016/ indnsarman S0 1 100

[68] ¥uan, C. '#mu.g. S Lim ¥, & Ma. . W. (3023} Factors infleencing parssscial relationships in

wirtmal penlity shoggping environmeni: the moderaiing role of celebrity endorser dynansism.

Asia Pacifle Soumal of Markeving and Loglavics, 351), 5398413
atps'doiorg! 10,1 108APIRL-06- 30210402

[&9] Yuan, 5. & Lou, C {2021, How Socal Media Influencers Foster Relanossbips with Fallowers:
Thex Rodes of Source Credibility and Faimess in Parasocidl Relatiosship snd Prodeet Intenest.
Sowevad of faveractive Adverrising. 133-147. bripsc/doiorg/10. 1080/ L 3232019 2020.1 769514

316



Welume 15, lasue L The Effect of Trusuorshines i fecroeie S Trae and__| §1

[?0) Zhang, M., Xu, .. & Ye, Y. (20220 Trust in social needin brands med perceived media values: A
sarvey siudy in Ching. Cong in Huwon Bekavior, 127,
atps s/ doiorg! 101016/, chis 2021 10M24

[ 0] Zheng, X, Leo, L M. & Shang, £ (2022). Effect of parsocial relationship on tourist's desting-
tion attivedes and visit imtention. PLoY ONE, 174 Apeil 2002). hitps:/disioeg’ 100137 1 fiovar-
il pone (1265240

[71]) Zhu, L.. Li, H., Nie, K., & Gu, C{2021). How Do Anchors' Charnctenistics Infleence Consamers’
Behavioursl Intention im Livestresm Shopping? A Moderated Chain-Mediaton Explanaiory
Model Fromers in Pryeiaiogy, 12 betps:/daoi_org' 103359 ey DI TI06 16

317



Lampiran 11: Indeks Sinta 3

@ SINTA - Science and Technolo:

€ 5 C M %= sintakemdikbudgoid/journals/profile/4099 ¥ 2100

Q sINTA @ author Ssubjects Affiliations ~ Sources v FAQ WCU Registration Login lmiw I

Citation Per Year By Google Scholar

150
JURNAL MANAJEMEN (EDISI ELEKTRONIK)
100
N hbiect Acs s 50
" 2016 2018 2020 2022 2024
1.87069 700 Sinta 3
Impact Factor Google Citations Current Acreditation
e Scholar W Garuda & @ Editor URL Journal By Google Scholar
History Accreditation All Since 2019
Citation 700 699
201 2018 2019 2020 2021 w2 03 20 Heifideic 12 o

e B Q sern i 20 fPnead Ao ram BNy

SERTIFIKAT RN A AR

Kementerian Riset dan Teknologi/
Badan Riset dan Inovasi Nasional

RISTEK-BRIN
Petikan dari Keputusan Menteri Riset dan Teknologi/
Kepala Badan Riset dan Inovasi Nasional

Nomor 85/M/KPT/2020

Peringkat Akreditasi Jurnal llmiah Periode | Tahun 2020
Nama Jurnal llmiah

Jurnal Manajemen (Edisi Elektronik)

E-ISSN: 23014628
Penerbit: UPT Jurnal & Publikasi limiah SPs Universitas Ibn Khaldun Bogor

Ditetapkan sebagai Jurnal limiah

Akreditasi Berlaku selama 5 (lima) Tahun, yaitu
Volume 10 Nomor 2 Tahun 2019 sampai Volume 15 Nomor | Tahun 2024
Jakarta, 01 April 2020

=Aenteri Riset dan Teknologi/

Jiset dan Inovasi Nasional
Republik Indonesi,

= e

ang P S. Bradjonegoro

318



About The Journal | Jurnal Man X

w* O/ 00

€ > ¢ R =

journal.uika-be

.ac.id/ind; t

Curent Archives About ~ endygunanto 9 ~

About The Journal

Jurnal [ (Edisi

(UM-UIKA) (E-ISSN 2301-4628) is a scientific journal published by Universitas Ibn
Khaldun Bogor and managed by UPT Jumal & Publikasi ilmiah (JPI) Pascasarjana. JM-UIKA focuses on research and studies in
the field of management, with the following scopes: (1) HR (2) Marketing
(4) Education (5) Hospital and (6)Sharia Journal accepts
with @ maximum turnitin yield of 25%. The review process is carried out using the Blind Review method.

(3) Financial

JM-UIKA Profile: E=ISSN: 2301-4628 | DOI: 10.32832/jm-uika | Accreditation: SINTA-3 (CERTIFICATE) | Published: February,
Juni & October

Forus and Scone

& T

=2 Mostly cloudy Q Search

319

JOUR

INFORMATION

About The Journal
Peer Review Process
Submission

Editorial Team
Reviewer Team
Focus and Scope

Duhliratian Ethire

sMououe@nea@: ~ocus




