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ABSTRACT 

Generation Z is increasingly influenced by social media when making purchasing decisions, 
particularly by influencers on platforms like Instagram. This study aims to analyze the impact of source 
credibility, trust, parasocial interaction, and physical attractiveness of influencer Tasya Farasya on the 
purchase intention of Generation Z consumers. The study employed a purposive sampling method 
involving 150 respondents aged 18 years and above. Data were collected through an online survey and 
analyzed using PLS-SEM with the assistance of SPLS 4 software. The results showed that source 
credibility, parasocial interaction, and physical attractiveness positively influence purchase intention, 
while trust does not have significant impact. These findings emphasize that the credibility and visual 
appeal of influencers play a critical role in driving the purchase decisions of Generation Z consumers. 
Form a practical perspective, companies are advised to collaborate with influencers who are credible 
and visually appealing to enhance the effectiveness of marketing campaigns. 

 
Keywords : source credibility, trust, parasocial interaction, physical attractiveness, purchase 
intention. 

ABSTRAK 

Generasi Z semakin dipengaruhi oleh media sosial dalam membuat keputusan pembelian, 
terutama oleh influencer di platform seperti Instagram. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh source credibility, trust, parasocial interaction, dan physical attractiveness dari influencer 
Tasya Farasya terhadap purchase intention konsumen generasi Z. Penelitian ini menggunakan 
metode purposive sampling dengan melibatkan 150 responden berusia minimal 18 tahun. Data 
dikumpulkan melalui survei online dan dianalisis menggunakan PLS-SEM dengan bantuan software 
SPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa source credibility, parasocial interaction, dan physical 
attractiveness memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention, sedangkan trust tidak 
memberikan pengaruh yang signifikan. Temuan ini menegaskan bahwa kredibilitas dan daya tarik 
visual influencer memainkan peran penting dalam mendorong keputusan pembelian konsumen 
generasi Z. Dari sudut pandang praktis, perusahaan disarankan untuk memilih influencer yang 
kredibel dan menarik secara visual guna meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran. 

 
Kata kunci : kredibilitas sumber, kepercayaan, interaksi parasocial, daya tarik fisik, niat beli. 

 

PENDAHULUAN 

Dalam era pemasaran digital saat ini, pemasaran influencer menjadi strategi yang 

penting bagi merek yang menargetkan banyak khalayak muda. Di Indonesia, banyaknya 

pengguna media sosial menjadi hal penting bagi pemasar karena bisa mempengaruhi 

penjualan. Menurut We Are Social & Hootsuite, pada januari 2021 ada 170 juta pengguna aktif 

media sosial dari total 274,9 juta penduduk. Jumlah tersebut mengalami kenaikan 6,3% dari 

tahun 2020, dengan kebanyakan orang mengakses lewat ponsel (Arifin & Rahmat Syah, 

2023). Laporan Digital Report oleh Hootsuite dan We Are Social (2021) menunjukkan 
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bahwa Instagram menempati posisi ketiga sebagai platform media sosial yang paling 

banyak digunakan di Indonesia didominasi oleh remaja perempuan sebesar 52,4%, 

menjadikan Instagram sebagai platform yang efektif untuk mempromosikan produk, 

khususnya di bidang kecantikan dan fashion (Riyanto, 2021). Selain itu, pada awal 2022, 

sekitar 68,9% dari 273,5 juta populasi di Indonesia telah aktif menggunakan media sosial, 

dengan Instagram menjadi salah satu platform favorit Gen Z (Data Indonesia, 2022). 

Persepsi positif terhadap konten media sosial dapat meningkatkan keterlibatan dan 

mendorong konsumen untuk membeli produk atau layanan dari suatu merek (Muhammad 

Ridwan & Jatmiko, 2024). Pengaruh Influencer terhadap perilaku konsumen, terutama 

generasi muda, semakin penting dalam dunia pemasaran. Dengan dukungan rekomendasi 

dari selebriti yang diperkuat oleh media sosial, interaksi antara selebriti dan konsumen 

menjadi lebih mudah. Hal ini memungkinkan selebriti untuk berperan dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian, sekaligus membantu perusahaaan Menyusun 

strategi yang lebih efektif dalam menghadapi persaingan bisnis (Supriyadi & Rahmat Syah, 

2024). Tasya Farasya adalah salah satu contoh influencer yang sukses membangun personal 

branding yang kuat, dengan jutaan pengikut setia. Penelitian oleh Tarina et al. (2023) 

mengungkapkan bahwa personal branding Tasya Farasya beperan signifikan dalam 

memengaruhi keputusan pembelian produk kecantikan. Temuan ini menunjukkan bahwa 

Tasya Farasya bukan sekedar influencer, melainkan sosok yang dipercaya dan dikagumi 

banyak orang, sehingga mampu mendorong pembelian produk yang ia rekomendasikan. 

Penelitian ini mencerminkan bahwa kecenderungan generasi muda yang lebih percaya pada 

rekomendasi dari influencer dibandingkan dengan iklan tradisional. 

Source credibility Tasya Farasya sebagai influencer kecantikan sangat berpengaruh 

terhadap trust konsumen Gen Z, yang semakin tertarik pada produk yang ia 

rekomendasikan karena melihatnya sebagai sosok terpercaya dan professional. Source 

credibility ini diperkuat oleh cara Tasya Farasya menyampaikan informasi dengan jelas dan 

menarik, yang membuat konsumen lebih yakin terhadap produk yang ia endorse Lee & 

Watkins, (2016); Sokolova & Kefi, (2020). Disamping itu, parasocial interaction yang terjalin 

melalui konten video dan aktvitas media sosial Tasya Farasya menciptakan ikatan 

emosional antara dirinya dan pengikutnya, seolah-olah mereka memiliki kedekatan 

personal. Interaksi ini berperan besar dalam membangun loyalitas dan keterbukaan 

konsumen terhadap rekomendasi Tasya Farasya, yang terbukti dapat meningkatkan 

Purchase intention di kalangan pengikutnya Hu et al. (2020); Lee & Lee. (2022). Penampilan 

fisik atau Physical attractiveness Tasya yang menarik juga menambah kesan positif dan daya 

tarik pada produk yang ia promosikan, karena dalam industry kecantikan, physical 

attractiveness sering kali mempengaruhi persepsi dan purchase intention konsumen (Kim 

& Kim, 2021). Kombinasi antara source credibility, parasocial interaction, dan physical 

attractiveness inilah yang menjadikan Tasya Farasya sosok yang efektif dalam 

mempengaruhi preferensi belanja Gen Z. 

Weismueller et al. (2020) menyatakan source credibility memiliki pengaruh positif 

terhadap purchase intention yang dirasakan dari influencer namun penelitian ini tidak 

sejalan dengan Zeng et al. (2023) yang menunjukkan bahwa source credibility berpengaruh 

negative terhadap purchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh Garg & Bakshi. (2024) 
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menunjukkan source credibility berpengaruh positif terhadap trust namun penelitian tidak 

sejalan dengan Karlsen & Aalberg. (2023) yang mengatakan bahwa tidak selalu source 

credibility berpengaruh positif dengan trust. Menurut Yu et al. (2024) trust berpengaruh 

positif terhadap purchase intention tetapi penelitian ini tidak sejalan dengan Kojongian & 

Ariadi. (2024) yang menunjukkan bahwa trust berpengaruh negative terhadap purchase 

intention. Penelitian Liao et al. (2023) menunjukkan bahwa parasocial interaction 

berpengaruh positif terhadap purchase intention yang dimana tidak sejalan dengan 

penelitian Maryanto et al. (2024) yang menunjukkan bahwa parasocial interaction tidak 

berpengaruh positif terhadap purchase intention. Penelitian Onu et al. (2019) menunjukkan 

bahwa physical attractiveness berpengaruh positif terhadap purchase intention namun 

penelitian tidak sejalan dengan Dona Fitriani et al. (2023) yang menunjukkan bahwa 

physical attractiveness berpengaruh negative terjadap purchase intention. 

Explorasi terkait source credibility sudah dilakukan sebelumnya oleh (Garg & 

Bakshi, 2024). Namun demikian, studi tersebut hanya melihat dari sisi attractiveness 

influencer. Dalam penelitian ini ditambahkan variabel physical attractiveness untuk 

mengukur seberapa jauh peran physical attractiveness penting dilakukan untuk beberapa 

penelitian yang berkaitan dengan pemasaran influencer di sosial media khususnya 

Instagram. Serta adanya pembeda dengan penelitian sebelumnya yakni lokasi penelitian, 

kelompok usia, dan variabel penelitian. 

Dengan pentingnya source credibility dan physical attractiveness untuk mengukur 

purchase intention generasi Z. Maka dari itu, penelitian ini dilakukan bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh source credibility influencer, trust, parasocial interaction, dan physical 

attractiveness pada influencer Tasya Farasya terhadap purchase intention konsumen gen z. 

Serta diharapkan dapat memberikan kontribusi secara teoritis dan juga memberikan 

implikasi manajerial yang positif. 

 

METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menerapkan desain penelitian kasualitas yang menjelaskan bahwa 

variable eksogen (X) mempengaruhi variable endogen (Y). Adapun variable-variabel yang 

dihubungkan dalam penelitian ini adalah Source credibility (X1), Trust (X2), Parasocial 

interaction (X3), Physical attractiveness (X4), dan Purchase intention (Y1). Penelitian ini 

menggunakan data kuantitaif yang diperoleh dari data responden melalui kuesioner untuk 

menjawab penelitian mengenai Source credibility (X1), Trust (X2), Parasocial interaction 

(X3), Physical attractiveness (X4), dan Purchase intention (Y). Peneliian ini menggunakan 

survey online dengan pengisian kuesioner oleh konumen gen Z yang dipilih secara acak. 

Data yang dikumpulkan merupakan data primer, yaitu informasi yang belum pernah 

diproses sebelumnya oleh pihak lain untuk tujuan tertentu. 

 

Pengukuran 

Penelitian ini mengumpulkan data melalui survey dengan menyebarkan kuesioner 

secara online. Pengukuran dilakukan dengan skala likert antara skala 1 sampai dengan skala 

5, dimana skala 1 adalah sangat tidak setuju (STS), skala 2 adalah tidak setuju (TS), skala 3 
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adalah netral (N), skala 4 adalah setuju (S) dan skala 5 adalah sangat setuju (SS). 

Pengukuran source credibility menggunakan kuisioner Aisha et al. (2024) yang terdiri dari 5 

item pertanyaan. Untuk trust mengadopsi kuesioner Meng & Wei. (2020) yang terdiri dari 

5 pernyataan. Physical attractiveness menggunakan kuesioner Lou & Kim. (2019) yang 

terdiri dari 4 pertanyaan. Pengukuran parasocial interaction mengacu pada Bizjak 

Zabukovec & Faganel. (2024); Lou & Kim. (2019) yang terdiri dari 8 pertanyaan. Sementara 

itu untuk variabel purchase intention mengadopsi dari Meng & Wei. (2020) yang terdiri dari 

8 item pertanyaan. Sehingga didapatkan jumlah pernyataan pada penelitian ini yaitu 

sebanyak 30 pernyataan. 

 

Populasi dan Sample 

Populasi penelitian ini adalah generasi Z berusia 18-27 tahun yang jumlahnya tidak 

diketahui serta mengikuti dan beriteraksi secara aktif dengan konten Instagram Tasya 

Farasya untuk mendapatkan tips dan rekomendasi produk kecantikan. Dalam penelitian ini, 

jumlah sampel yang representative minimal lima kali dari jumalh pernyataan yang 

dianalisis, sesuai dengan Hair et al. (2019) dengan adanya 30 pernyataan dalam kuesioner, 

maka jumlah sampel minimum yang diperlukan adalah 150 responden. Penelitian ini 

menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria sampel sebagai berikut: pengguna 

aplikasi Instagram, pengikut Tasya Farasya, usia mulai dari 18-27 tahun dan warga kota 

Jakarta dan Tangerang. Pengumpulan data dimulai dengan menyebarkan kuesioner awal 

kepada 30 responden untuk pretest. Setelah itu, dilakukan uji validitas dan reliabilitas. Jika 

hasilnya valid, kuesioner kemudian didistrbusikan ke seluruh responden. Untuk 

memastikan keandalan dan validitas yang akan dimasukkan ke dalam kuesioner hasil 

pertest akan dianalisis menggunakan SPSS dengan melihat nilai Kaiser Meyer-Olkin (KMO) 

dan Measure of Sampling Adequacy (MSA). Nilai KMO dan MSA yang diterima adalah lebih 

dari 0,5 sedangkan nilai Component Matrix harus 1. Selanjutnya, realibilitas akan diuji 

menggunakan pengukuran Cronbach’s Alpha dengan nilai lebih dari 0,6 (Hair et al., 2020). 

 

Metode Analisis Data 

Studi ini merupakan penelitian kuantitaif dengan metode sampling non probabilitas 

adapun tekniknya adalah purposive sampling dengan menggunakan Structural Equation 

Modeling (SEM) PLS 4 untuk pengolahan dan analisis data. Sebelum itu, diperlukan uji 

validitas dan reliabilitas. Uji validitas dilakukan dengan korelasi pearson product moment, di 

mana data dianggap valid jika nilai signifikansinya < 0.50. Uji reliabilitas menggunakan 

Cronbach’s Alpha, dengan data dikatakan reliabel jika nilainya > 0,60. Semakin mendekati 

angka 1, semakin baik tingkat reliabilitasnya (Beckett et al., 2017). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil analisi CFA terhadap jawaban dari 30 responden awal, seluruh 

konstruk dalam penelitian menunjukkan nilai KMO > 0,50 dan MSA ≥ 0,50. Ini 

mengindikasikan bahwa semua indicator yang digunakan valid dan mampu mengukur 

dengan tepat. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha pada semua indicator melebihi 0,50 yang 

berarti indicator tersebut reliabel dan dapat dipercaya. Dengan begitu, instrument 
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penelitian ini dapat digunakan sebagai alat ukur yang valid dan reliabel untuk seluruh 

sampel yang diteliti. Hasil analisis CFA dirangkum dalam table berikut: 

Tabel 1. Hasil Analisa CFA 

Variabel Item MSA KMO and 

Bartlett's Test 

Cronbach's Alpha 

 

 

Source credibility 

SC1 0.845  

 

0.834 

 

 

0.905 

SC2 0.88 

SC3 0.803 

SC4 0.805 

SC5 0.834 

 

 

Trust 

TR1 0.750  

 

0.797 

 

 

0.884 

TR2 0.750 

TR3 0.910 

TR4 0.810 

TR5 0.811 

 

 

 

Parasocial 

interaction 

PSI1 0.719  

 

 

 

0.818 

 

 

 

 

0.955 

PSI2 0.722 

PSI3 0.920 

PSI4 0.921 

PSI5 0.864 

PSI6 0.832 

PSI7 0.789 

PSI8 0.813 

Physical 

attractiveness 

PA1 0.769  

0.800 

 

0.819 PA2 0.769 

PA3 0.893 

 PA4 0.822   

Purchase intention PI1 0.869 

0.841 0.946 

PI2 0.837 

PI3 0.904 

PI4 0.846 

PI5 0.876 

PI6 0.837 

PI7 0.754 

PI8 0.805 

Sumber: hasil pengolahan data (2024) 

Dari 150 respon valid, sebanyak 100% (150) responden berjenis kelamin 

Perempuan. Mayoritas responden memiliki pendapatan kurang dari 2 juta per bulan 

sebanyak 56,9% (87) responden dan mayoritas berstatus pelajar/mahasiswa sebesar 

69,9% (107) responden. Seluruh responden merupakan pengguna Instagram 
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sebanyak 100% (150), berada dalam rentang usia Gen Z (18-27 tahun), dan mengikuti 

akun isntagram Tasya Farasya. Terakhir, seluruh responden adalah warga negara 

Indonesia sebesar 100% (150) responden. Rangkuman karakteristik demografi 

responden dilampirkan pada lampiran 4. 

Tabel 2. Hasil Evaluasi Model Pengukuran 

Variabel Item Loading AVE CR 

 

 

Source credibility 

SC1 0.838  

 

0.660 

 

 

0.874 

SC2 0.795 

SC3 0.807 

SC4 0.832 

SC5 0.789 

 

 

Trust 

TR1 0.828  

 

0.636 

 

 

0.858 

TR2 0.833 

TR3 0.768 

TR4 0.803 

TR5 0.754 

 

 

 

Parasocial 

interaction 

PSI1 0.789  

 

 

 

0.692 

 

 

 

 

0.937 

PSI2 0.803 

PSI3 0.862 

PSI4 0.834 

PSI5 0.868 

PSI6 0.851 

PSI7 0.839 

PSI8 0.808 

 

Physical 

attractiveness 

PA1 0.853  

0.690 

 

0.856 PA2 0.864 

PA3 0.748 

PA4 0.852 

Purchase intention 

PI1 0.816 

0.710 0.943 

PI2 0.868 

PI3 0.827 

PI4 0.838 

PI5 0.859 

PI6 0.851 

PI7 0.837 

PI8 0.847 
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Sumber: hasil pengolahan data (2024) 

Berdasarkan hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan metode yang 

diperkenalkan oleh Fornell & Larcker (1981), seluruh variable dalam penelitian ini 

memiliki nilai akar kuadrat AVE yang lebih tinggi dibandingkan dengan nilai korelasi antara 

variable laten yang bersangkutan dengan variable laten lainnya. Hal ini menunjukkan 

bahwa setiap konstruk memenuhi kriteria reliabilitas, validitas konvergen, dan validitas 

diskriminan, sehingga layak digunakan untuk analisi model structural. Rincian hasil 

pengujian validitas diskriminan dapat dilihat pada Tabel 3. 

Tabel 3. Uji Validitas Diskriminan 

 PA PI PSI SC TR 

PA 0.831     

PI 0.751 0.843    

PSI 0.647 0.836 0.832   

SC 0.620 0.742 0.642 0.812  

TR 0.633 0.736 0.698 0.695 0.798 

Sumber: hasil pengolahan data (2024) 

Selanjutnya, hasil evaluasi Goodnes Fit Model yang dilakukan pada evaluasi model 

structural menunjukan nilai SRMR sebesar 0.069 (<0.1), Chi-Square sebesar 1061.894 

(>0.50) dan nilai NFI sebesar 0.746 (>0.9) makadapat dikatakan bahwa model structural 

pada penelitian ini good fit. Hasil lengkap uji Goodnes Fit Model dilampirkan pada lampiran 

5. Pengujian hipotesis pada model structural dapat dilihat dari Path Diagram T- statistic 

sebagai berikut: 

 

 
Gambar 2. Path Diagram T-Value 

Berdasarkan hasil dari Path Diagram T-Statistic, nlai R-Square variabel trust sebesar 

0.482 yang artinya besaran pengaruh variabel source credibility terhadap trust adalah 

sebesar 48%, sedangkan 52% dipengaruhi oleh variabel lain diluar model yang diteliti. Nilai 
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R- Square variabel purchase intention sebesar 0.814 yang menunjukkan bahwa pengaruh 

source credibililty, trust, parasocial interaction, dan physical attractiveness sebesar 81% dan 

19% dipengaruhi variabel lain yang tidak terdapat pada model penelitian ini. 

Selanjutnya pengujian hipotesis, sebuah hipotesis dapat dikatakan diterima apabila 

nilai T- statistic lebih besar dari nilai T-tabel 1.96. Hasil uji hipotesis menunjukan bahwa trust 

tidak berpengaruh positif terhadap purchase intention dimana nilai T-statistic <1.96. 

Kemudian source credibility, parasocial interaction, dan physical attractiveness memiliki 

pengaruh positif terhadap purchase intention dengan niali T-statistic >1.96. Peran moderasi 

age untuk memperkuat pengaruh trust terhadap purchase intention tidak terbukti karena 

nilai T- statistic <1.96. Jadi dapat dikatakan bahwa age tidak memiliki peran moderasi untuk 

memperkuat pengaruh source credibility terhadap purchase intention. Hasil lengkap 

pengujian hipotesis disajikan dalam table berikut ini: 

Tabel 4. Uji Hipotesis Model Penelitian 

 

Hipotesis 

 

Pernyataan Hipotesis 

P- 

Value 

T- 

Statistic 

 

Keterangan 

 

Kesimpulan 

 

H1 

Source credibility → 

Trust 

 

0 

 

13.451 

Data mendukung 

hipotesis 

 

H1 diterima 

H2  0.001 3.262  H2 diterima 

 Source credibility → 

Purchase intention 

  Data mendukung 

hipotesis 

 

 

H3 

Trust → Purchase 

intention 

 

0.127 

 

1.528 

Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

 

H3 ditolak 

 

H4 

Source credibility → 

Trust → Purchase 

intention 

 

0.134 

 

1.500 

Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

 

H4 ditolak 

 

H5 

Parasocial interaction 

→ Purchase intention 

 

0 

 

8.219 

Data mendukung 

hipotesis 

 

H5 diterima 

 

H6 

Physical attractiveness 

→ Purchase intention 

 

0 

 

4.423 

Data mendukung 

hipotesis 

 

H6 diterima 

Sumber: hasil pengolahan data (2024) 

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa 

dari 6 hipotesis penelitian, terdapat 4 hipotesis yang diterima, yaitu H1, H2, H5, H6 serta 

terdapat 2 hipotesis yang ditolak, yaitu H3 dan H4. Hasil uji dipotesis selengkapnya dapat 

dilihat pada lampiran 5. 

 

PEMBAHASAN 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk membuktikan seluruh hipotesis yang diajukan 
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berdasarkan teori-teori sebelumnya. Pada pengujian hipotesis pertama menunjukkan 

bahwa source credibility berpengaruh positif dalam meingkatkan trust, dimana hal ini 

mendukung hasil penelitian sebelumnya oleh (Weismueller et al., 2020). Hasil ini juga 

mendukung pandangan Coutinho et al. (2023), yang menjelaskan bahwa source credibility 

di media sosial tidak hanya berpengaruh pada perilaku konsumen tetapi juga membantu 

mendefinisikan ulang konsep kepercayaan dalam konteks influencer. Dalam konteks ini, 

source credibility Tasya Farasya terbukti mampu memperkuat trust konsumen terhadap 

produk yang ia endorse. Hal ini menggarisbawahi peran penting influencer dalam strategi 

pemasaran modern, di mana credibility mereka tidak hanya meningkatkan trust konsumen 

tetapi juga efektifitas promosi secara keseluruhan. Sebagaimana diungkapkan oleh 

Sokolova & Kefi. (2020), konsumen cenderung lebih percaya dan terdorong membeli 

produk yang didukung oleh influencer yang dianggap kredibel dan memiliki opini yang kuat. 

Pada pengujian hipotesis kedua menunjukan bahwa source credibility memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention konsumen pengikut Tasya Farasya. 

Pernyataan mengenai source credibility Tasya Farasya, seperti kemampuannya 

menyampaikan informasi produk kecantikan yang akurat, kredibel, penting, mendalam, dan 

relevan secara jelas mendukung temuan bahwa source credibility berpengaruh pada 

purchase intention. Ketika konsumen menerima informasi yang terpercaya dan relevan, rasa 

keyakinan mereka terhadap produk yang dipromosikan meingkat. Hal ini mendorong 

Keputusan pembelian karena mereka merasa informasi yang disampaikan relevan dengan 

kebutuhan mereka. Selain itu, konten Tasya Farasya selaras dengan minat generasi muda 

memperkuat hubungan emosional, menciptakan rasa percaya yang lebih besar terhadap 

produk yang ia promosikan. Penelitian dari Aisha et al. (2024) mendukung pernyataan ini, 

bahwa credibility konten blogger memiliki peran penting dalam meningkatkan purchase 

intention, terutama ketika produk yang dipromosikan memiliki nilai yang tinggi. 

Pengujian hipotesis ketiga menyatakan bahwa trust tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap purchase intention dalam konteks pemasaran influencer Tasya Farasya. 

Analisis data menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan yang signifikan antara trust dan 

purchase intention. Hal ini berlawanan dengan beberapa penelitian terdahulu yang 

menyatakan hubungan positif antara kedua variabel tersebut. Dalam penelitian Lou & Yuan. 

(2019) menunjukkan bahwa trust berperan sebagai pendorong keterlibatan konsumen, 

karena mereka yang menganggap influencer dapat dipercaya lebih cenderung berinteraksi 

dengan konten dan mengikuti rekomendasinya untuk membeli produk. Sementara, hasil 

penelitian ini sejalan dengan beberapa studi lain yang menunjukkan hasil serupa, yaitu tidak 

ada hubungan antara trust dan purchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh Kojongian 

& Ariadi. (2024) dalam konteks review online, trust penting untuk membangun keterlibatan 

konsumen, tetapi tidak langsung memengaruhi purchase intention. Hubungan ini lebih 

banyak dimediasi oleh rating, yang memiliki pengaruh lebih kuat daripada electronic word 

of mouth dalam meingkatkan purchase intention. 

Keempat, pada pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa trust tidak 

berperan sebagai pemoderasi untuk memperkuat pengaruh source credibility terhadap 

purchase intention. Temuan ini berbeda dari teori sebelumnya yang menganggap trust 

sebagai elemen kunci yang dapat memperkuat pengaruh source credibility terhadap 
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Keputusan pembelian. Dalam teori pemasaran, trust sering dianggap penting untuk 

memoderasi hubungan tersebut. Studi oleh Erkan & Evans. (2016) menunjukkan bahwa 

source credibility memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap purchase intention 

tanpa harus dimediasi oleh trust, terutama ketika informasi yang disampaikan dianggap 

relevan dan valid oleh konsumen. Source credibility dapat secara langsung meningkatkan 

purchase intention konsumen, dimana konsumen yang menganggap sumber informasi 

kredibel akan lebih cenderung mempercayai informasi tersebut, sehingga meningkatkan 

keinginan mereka untuk membeli (Viona & Lily, 2023). Namun, dalam beberapa kasus, trust 

tidak selalu berfungsi sebagai moderator dalam hubungan ini, karena faktor lain seperti 

perceived risk dan kualitas informasi memiliki pengaruh yang lebih dominan terhadap 

purchase intention (Nguyen & Nguyen, 2020). 

Pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa parasocial interaction berpengaruh 

positif dalam meningkatkan purchase intention pelanggan terhadap suatu pemasaran 

influencer Tasya Farasya. Sesuai dengan penelitian Liao et al. (2023) yang menunjukkan 

bahwa parasocial interaction, yaitu hubungan emosional yang terbentuk antara penonton 

dan influencer atau selebriti di media sosial, memiliki pengaruh kuat terhadap purchase 

intention konsumen. Penelitian Sudirgo & Cahyadi. (2024) menemukan bahwa parasocial 

interaction memiliki pengaruh signifikan terhadap nilai personal, yang pada akhirnya 

mendorong peningkatan niat beli konsumen. Mereka menemukan bahwa semakin besar 

keterlibatan penonton dengan influencer, semakin tinggi kemungkinan mereka untuk 

membeli produk yang dipromosikan. Ini berarti bahwa konsumen yang merasa lebih dekat 

secara emosional dengan seorang influencer, meskipun hanya melalui media sosial, lebih 

cenderung dipengaruhi untuk membeli produk yang direkomendasikan oleh influencer. 

Dengan kata lain, hubungan emosional Tasya Farasya yang terjalin melalui parasocial 

interaction dapat memperkuat purchase intention konsumen dan mempengaruhi keputusan 

mereka untuk membeli produk. Temuan pada penelitian ini juga sejalan dengan peneliti 

Kanwar & Huang. (2022); Muktianis & Harianto. (2022) yang menemukan hasil positif 

antara parasocial interaction terhadap purchase intention. 

Pada pengujian hipotesis keenam, menunjukkan bahwa physical attractiveness 

influencer memengaruhi purchase intention konsumen. Hasil ini sejalan dengan temuan 

yang dibuat oleh Khalid & Yasmeen. (2019) dan Ma. (2023). Hasil penelitian Regina & 

Anindita. (2022) juga menunjukkan bahwa daya tarik celebrity endorser dapat 

meningkatkan purchase intention konsumen, meskipun tidak selalu memperkuat sikap 

terhadap merek. Seperti yang disampaikan oleh Onu et al. (2019) dalam pemasaran 

menggunakan selebriti dengan penampil fisik yang menarik dapat meningkatkan purchase 

intention, terutama dalam industry telekomunikasi. Selebriti yang memiliki daya Tarik 

visual dianggap lebih mampu memperkuat pesan promosi dan membuatnya lebih menarik 

bagi audiens. Penampilan yang mencolok juga bisa membangun kedekatan emosional 

dengan konsumen, yang akhirnya mendorong mereka untuk membeli produk yang 

dipromosikan. Dengan demikian, selebriti dengan physical attractiveness yang kuat dapat 

menciptakan kesan positif tentang produk dan perusahaan yang mereka wakili, yang pada 

gilirannya mempengaruhi purchase intention konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa 

pemilihan figure public yang tepat sangat penting dalam menciptakan hubungan dengan 
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audiens dan mempengaruhi purchase intention. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh source credibility, trust, parasocial 

interaction, dan physical attractiveness pada influencer Tasya Farasya terhadap purchase 

intention konsumen Gen Z. berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa faktor- 

faktor tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, 

namun dengan variasi dampak yang berbeda. 

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa source cresibility 

berpengaruh positif terhadap trust konsumen. Temuan ini sejalan dengan penlitian 

sebelumnya yang menunjukkan bahwa kredibilitas influencer dalam menyampaikan 

informasi yang akurat dan relevan dapat meningkatkan Tingkat kepercayaan konsumen. 

Selain itu, source credibility juga terbukti berpengaruh positif terhadap purchase intention, 

di mana konsumen yang menganggap influencer kredibel cenderung lebih percaya dan lebih 

tertarik untuk membeli produk yang dipromosikan. Hal ini menegaskan bahwa kredibilitas 

influencer, seperti Tasya Farasya memainkan peran penting dalam strategi pemasaran 

digital dan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Namun, hasil pengujian hipotesis kedua dan ketiga menunjukkan bahwa trust tidak 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini berbeda dengan hasil 

penelitian sebelumnya yang menyatakan hubungan positif antara trust dan purchase 

intention. Dalam penelitian ini meskipun trust penting dalam membangun hubungan antara 

influencer dan konsumen, pengaruh langsungnya terhadap purchase intention tidak 

terdeteksi. Faktor-faktor lain seperti kualitas informasi yang diberikan oleh influencer dan 

relevansi produk dengan kebutuhan konsumen tampaknya lebih dominan dalam 

mempengaruhi niat beli. Hal ini menunjukkan bahwa trust mungkin berfungsi sebagai 

elemen yang memperkuat keterlibatan, tetapi tidak selalu menjadi faktor utama dalam 

keputusan pembelian. 

Selain itu, trust juga tidak berperan sebagai moderator yang memperkuat hubungan 

antara source credibility terhadap purchase intention, yang bertentangan dengan teori-teori 

sebelumnya yang menganggap trust sebagai faktor kunci dalam memperkuat hubungan 

antara source credibility dan purchase intention. Temuan ini mengarah pada pemahaman 

bahwa kredibilitas informasi yang disamaikan oleh influencer dapat langsung 

mempengaruhi purchase intention tanpa harus dimediasi oleh trust. Sebagai contoh, ketika 

informasi yang diberikan oleh influencer dianggap relevan dan valid, konsumen akan lebih 

cenderung untuk membeli produk yang dipromosikan meskipun tanpa adanya rasa percaya 

yang kuat terhadap influencer tersebut. 

Di sisi lain, hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa parasocial 

interaction memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Temuan ini mendukung 

penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa hubungan emosional yang terbentuk 

antara influencer dan audiens, meskipun hanya melalui media sosial dapat memperkuat 

purchase intention konsumen. Semakin besar keterlibatan emosional dengan inluencer, 

semakin tinggi kemungkinan konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan. Dalam 

hal ini, Tasya Farasya berhasil membangun hubungan emosional yang erat dengan 
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pengikutnya, yang pada gilirannya memperkuat keputusan mereka untuk membel produk 

yang ia rekomendasikan. 

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa physical attractiveness influencer 

mempengaruhi purchase intention. Sejalan dengan penelitian sebelumnya, temuan ini 

menegaskan bahwa penampilan fisik yang menarik dari influencer dapat memperkuat daya 

tarik pesan promosi dan meningkatkatkan purchase intention konsumen. Konsumen lebih 

cenderung tertarik pada produk yang dipromosikan oleh influencer yang memiliki 

penampilan yang menarik, karena physical attractiveness dapat menciptakan menunjukkan 

bahwa pemilihan influencer yang memiliki physical attractiveness yang kuat sangat penting 

dalam strategi pemasaran untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian ini menghadapi beberapa limitasi. Pertama, penelitian ini terbatas pada 

variabel tertentu, dan mungkin ada faktor lain yang tidak diteliti yang dapat mempengaruhi 

hasil. Kedua, responden dalam penelitian ini dibatasi hanya pada pengguna instagram yang 

termasuk generasi Z (usia 18-27 tahun), mengikuti Tasya Farasya, dan berkewarganegaraan 

Indonesia. Karena itu, hasil penelitian tidak dapat diterapkan secara umum pada kelompok 

usia lain, pengguna media sosial selain Instagram, atau orang yang tidak mengikuti Tasya 

Farasya. Terakhir, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengeksplorasi variabel lain 

yang berpotensi mempengaruhi purchase intention, seperti perceived risk, electronic word 

of mouth (E-WOM), dan kualitas informasi. Mengingat hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa trust tidak secara langsung mempengaruhi purchase intention, meneliti peran faktor 

seperti risiko yang dirasakan atau ulasan produk dapat memberikan wawasan baru tentang 

bagaimana konsumen mengambil keputusan. 

Penelitian ini memiliki implikasi manajerial penting untuk perusahaan, di mana 

perusahaan perlu memilih influencer yang kredibel dan memiliki physical attractiveness 

yang kuat untuk mempengaruhi purchase intention konsumen Gen Z. Selain itu, penting 

untuk mengembangkan hubungan emosional antara influencer dan audiens, serta 

memastikan informasi yang disampaikan relevan dan akurat. Dengan fokus pada 

kredibilitas, keterlibatan emosional, dan kualitas konten, perusahaan dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen dan mendorong purchase intention secara ekeftif. 
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