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ABSTRAK 

 

 

PENGARUH CELEBRITY ENDORSEMENT DAN INTERAKSI 

PARASOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN  

(STUDI PADA PRODUK SOMETHINC) 

 

 

 

Oleh 

 

 

Nabila Putri Maharani 

 

 

 

Perubahan teknologi saat ini mempengaruhi bidang sosial dan ekonomi 

yang membuat  perpindahan para pelaku bisnis dari konvensional menjadi lebih 

banyak berinteraksi di platform digital. Media sosial merupakan platform digital 

yang telah muncul sebagai fenomena global. Aktivitas pemasaran melalui media 

sosial memberikan berbagai manfaat bagi merek sehingga berkembang menjadi alat 

pemasaran online yang dominan di Indonesia. Hal ini membuat para pelaku bisnis 

untuk melakukan inovasi agar dapat menarik target konsumen mereka, salah 

satunya dengan menggunakan strategi celebrity endorsement. Melalui media sosial, 

selebriti saat ini mampu membangun hubungan dekat dengan audiens melalui 

interaksi langsung dengan mereka.  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh celebrity endorsement 

yang dimiliki melalui dimensi celebrity endorser serta pengaruh interaksi parasosial 

terhadap keputusan pembelian dari pengguna media sosial TikTok pada produk 

Somethinc di Indonesia. Pengumpulan data dilakukan dengan metode survei online 

dan mengumpulkan 280 tanggapan responden. Analisis data menggunakan metode 

Structural Equation Modeling dengan bantuan aplikasi AMOS 24.  

Hasil penelitian menunjukkan dari tujuh hipotesis yang diajukan, lima 

hipotesis diterima dan dua hipotesis ditolak. Daya tarik dan keahlian selebriti 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap interaksi parasosial dan 

keputusan pembelian konsumen, namun kepercayaan tidak berpengaruh terhadap 

interaksi parasosial maupun keputusan pembelian. Penelitian ini juga menemukan 

bahwa interaksi parasosial yang terjadi antara konsumen dan selebriti memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Keywords: Celebrity Endorsements, Interaksi Parasocial, Media sosial, 

Keputusan pembelian. 

  



 
 

 

 

ABSTRACT 

 

 

THE EFFECT OF CELEBRITY ENDORSEMENT AND PARASOCIAL 

INTERACTION ON SOMETHINC PRODUCTS PURCHASE DECISIONS 

 

 

 

By 

 

 

Nabila Putri Maharani 

 

 

 

The current technological changes are influencing social and economic 

sectors, leading to changed businesses from conventional to engaging more 

extensively on digital platforms. Social media is a digital platform that has emerged 

as a global phenomenon. Marketing through social media provides numerous brand 

benefits, making it the top tool for online marketing especially in Indonesia. In the 

realm of commerce, there exists a compelling necessity for enterprises to engage in 

innovation as a means to captivate their inbuilded consumer base. One such 

innovation strategy is the utilization of celebrity endorsements.Through social 

media, celebrities possess the capability to foster intimate Relationships with their 

followers through direct interactions.  

This study aims to analyze the effect of celebrity endorsement through the 

dimensions of celebrity endorsers and parasocial interactions on purchasing 

decisions of TikTok users for Somethinc products in Indonesia. Data collection was 

carried out using an online survey method, utilizing a purposive sampling 

technique, collecting 280 responses from respondents. Data analysis was executed 

utilizing AMOS 24 in conjunction with the Structural Equation Modeling (SEM) 

methodology.  

The results showed from seven hypotheses proposed, five hypotheses were 

accepted, and two hypotheses were rejected. Attractiveness and Expertise of 

celebrities endorser have a positive and significant impact on parasocial interactions 

and consumer purchasing decisions. However, Trustworthiness does not exert any 

discernible influence on either parasocial interactions or purchasing decisions. 

Furthermore, this research also established that parasocial interactions occurring 

among consumers and celebrities have a positive and significant influence on 

decision-making process regarding purchases. 

 

Keywords: Celebrity Endorsements, Parasocial Interactions, Social Media, 

Purchasing Decisions 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1.  Latar Belakang Penelitian 

Era globalisasi saat ini membuat perkembangan teknologi informasi dan 

komunikasi bergerak semakin modern. Perubahan yang cepat dalam teknologi 

berpengaruh pula terhadap bidang sosial dan ekonomi yang berdampak kepada 

perpindahan para pelaku bisnis dari cara yang konvensional menjadi lebih banyak 

berinteraksi di platform digital. Berdasarkan data Asosiasi Pengguna Jasa Internet 

Indonesia (APJII) tahun 2022, pengguna internet di Indonesia mencapai 77,02% 

atau sekitar 200 juta lebih pengguna, didominasi oleh masyarakat berusia 13 - 18 

tahun sebesar 99,16% dan masyarakat berusia 19-34 tahun sebesar 98,64%. Dengan 

besarnya pengguna internet di Indonesia, aktivitas pemasaran melalui platform 

digital akan memberikan berbagai manfaat untuk sebuah brand.  

Media sosial merupakan salah satu platform digital yang dapat 

memfasilitasi penggunanya untuk saling berkomunikasi, baik berupa tulisan, foto, 

dan video. Media sosial juga berfungsi sebagai platform e-commerce dengan 

fitur dan fungsi yang mudah digunakan dan memungkinkan pelaku bisnis dengan 

keahlian teknologi serta sumber daya terbatas untuk cepat membangun bisnis (Zhu 

et al., 2020).  Perusahaan harus senantiasa memaksimalkan penggunaan media 

sosial untuk memasarkan produknya. Media sosial telah muncul sebagai fenomena 

minat global bagi pebisnis dan peneliti (Baethge, Klier, & Klier, 2016), sehingga 

media sosial berkembang menjadi e-commerce yang dominan di negara 

berkembang yang salah satunya adalah Indonesia.  

Berdasarkan data We Are Social tahun 2022, pengguna media sosial di 

Indonesia mencapai 167 juta jiwa dengan 153 juta adalah pengguna di atas usia 18 

tahun, yang merupakan 79,5% dari total populasi (Kemp, 2023). Media sosial 

menyediakan lingkungan yang kondusif untuk pembelian yang merupakan aspek 

penting dari perdagangan social (Zhu et al, 2020), sehingga brand perlu terus 

mengembangkan strategi untuk menarik dan mempertahankan pelanggan mereka. 

Media sosial merupakan media yang digunakan oleh para pemasar dari berbagai 
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industri untuk mempengaruhi perilaku pembelian (Gupta, 2021). Beberapa media 

sosial yang ada di Indonesia yaitu, Whatsapp, Instagram, Facebook, Twitter, dan 

TikTok (Gambar 1.1). Salah satu media sosial yang saat ini populer dan banyak 

digunakan oleh sebagian besar masyarakat Indonesia adalah TikTok 

TikTok atau yang dikenal juga sebagai Douyin yang diluncurkan tahun 

2017, merupakan platform media sosial untuk berbagi video dan e-commerce. 

Aplikasi TikTok dapat digunakan oleh penggunanya untuk membuat berbagai 

video pendek dengan diringi oleh musik yang telah disediakan oleh TikTok maupun 

penggunanya sendiri. Pengguna TikTok yang aktif membuat konten video di 

TikTok dapat disebut sebagai TikTokers maupun Kreator.  

  

Gambar 1.1 Media Sosial Paling Banyak Digunakan di Indonesia  

Tahun 2023 

Sumber: Wearesocial.com, 2023 

Berdasarkan gambar 1.1, TikTok menempati posisi ke empat sebagai media 

sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia. Walaupaun TikTok merupakan 

aplikasi yang baru diluncurkan tahun 2017, pengguna TikTok di Indonesia sudah 

menguasai sebanyak 70,8% dari populasi pengguna media sosial dan meningkat 

pesat sebanyak 58% dibandingkan dengan tahun 2022 (Kemp, 2023). Popularitas 

TikTok ini tidak luput dari dorongan pandemi Covid-19 (Annur, 2023), di mana 

saat itu masyarakat lebih banyak beraktivitas didalam rumah yang membuat 

masyarakat untuk mencari hiburan dengan mengakses media sosial.  
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Gambar 1.2 TikTok Audience Overview 

Sumber: Wearesocial.com, 2023 

Melihat besarnya jumlah pengguna TikTok di Indonesia, tentunya TikTok 

dapat menjadi alat bagi perusahaan diberbagai industri untuk memasarkan produk. 

Hal ini dikarenakan TikTok memiliki cakupan audiens yang luas dan memberikan 

kemudahan berkomunikasi secara langsung dengan konsumen. Dengan 

mendominasinya pengguna perempuan yaitu  66,1 %, (Gambar 1.2) membuat 

TikTok menjadi media yang proporsional untuk bidang perawatan wajah dan 

kosmetik. Hal ini tentunya membuat banyak brand skincare dan make-up dari 

Indonesia maupun luar negeri menggunakan TikTok sebagai media sosial mereka, 

salah satunya yaitu Somethinc.  

  

Gambar 1. 3 Logo Brand Somethinc 

Sumber: Somethinc.com, 2023 

Somethinc merupakan brand perawaran wajah dan kosmetik berasal dari 

Indonesia yang menggunakan TikTok sebagai alat untuk mempromosikan produk. 

Somethinc memiliki akun resmi TikTok dengan nama @somethincofficial dan 

memiliki 2,5 juta pengikut. Somethinc didirikan pada tahun 2019 oleh Irine Ursula 
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yang menawarkan rangkaian produk kosmetik, perawatan wajah dan badan. 

Somethinc memiliki tujuan untuk memenuhi kebutuhan masyarakat akan produk 

kecantikan yang bersertifikat halal dan berkualitas tinggi dengan harga terjangkau. 

Irene ingin membuat masyarakat Indonesia lebih bangga dan percaya dengan 

kualitas produk lokal.  

 

Gambar 1.4 Somethinc Journey as #1 Pioneer Personalized Skincare 

Sumber: Kumparan.com, 2021 

Somethinc awalnya hanya meluncurkan 3 produk serum dan make-up, 

seperti Niacinamide + Moisture Beet Serum, HYALuronic B5 Serum, dan AHA 

BHA PHA Peeling Solution. Seiring berjalannya waktu dan besarnya minat 

konsumen, Somethinc akhirnya berhasil dalam ngembangkan produknya. 

Somethinc selalu memberikan produk terbaru dengan melihat tingginya permintaan 

dan selalu berubahnya kebutuhan masyarakat. Dengan mengusung konsep “Skin 

First, Makeup Second, Glow Always” dan tagline “Be You, Be Somethinc”, 

Somethinc menghadirkan produk-produk perawatan kulit dan kosmetik yang 

disukai dengan bahan berkualitas unggulan, inovasi yang dilahirkan, dan harga 

yang terjangkau (Maulana, 2021). Hal ini berhasil membuat Somethinc 

mendapatkan TOP 1 Skincare Brand di TikTok pada tahun 2020 (Gambar1.4) dan 

menempati posisi ke 9 pada top 50 untuk top brand kosmetik di Indonesia (Gambar 

1.5). Pencapaian ini tentu menjadi hal yang menarik perhatian masyarakat 
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Indonesia dikarenakan Somethinc merupakan brand kosmetik yang  baru berumur 

satu tahun dan berhasil berdampingan dengan brand yang sudah lama terkenal di 

Indonesia, seperti Wardah, Viva Cosmetics, Emina, dan lainnya. Keberhasilan ini 

membuat Somethinc untuk terus menghasilkan produk-produk unggulan dan saat 

ini Somethinc telah memiliki 140 produk yang sudah terdaftar BPOM dan 

bersertifikasi halal (Ismalia, 2022).  

 

Gambar 1.5 Brand Kecantikan Lokal Terpopuler 

Sumber: Katadata.co.id, 2021 

Somethinc menggunakan celebrity endorsement untuk menarik pengguna 

TikTok untuk menonton konten promosi. Promosi didefinisikan sebagai bentuk 

komunikasi yang menyampaikan pesan untuk mempengaruhi perilaku pelanggan 

yang sudah ada atau calon pelanggan (Lake, 2016). Strategi perusahaan untuk 

melakukan hubungan dengan konsumen di media sosial adalah dengan 

menggunakan strategi Celebrity Endorsement. Menurut Aw & Labrecque (2020) 

Banyak pemasar beralih ke selebritas untuk menyebarkan kesadaran akan produk 

mereka dengan cara yang tidak terlalu mengganggu dan lebih dapat dipercaya. Hal 

Ini membantu perusahaan untuk meningkatkan kredibilitas mereka dan 

meningkatkan permintaan produk. Selebriti yang terkenal dan populer dapat 

membantu menciptakan kesadaran dan minat untuk produk, merek dan organisasi 

(Cheah et al., 2019). Menurut Sokolova & Kefi (2020) Selebriti dapat menjadi 

pemimpin opini dan postingan mereka dapat memengaruhi merek dan produk serta 

memengaruhi calon pelanggan.  
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Somethinc bekerjasama dengan endorser seperti artis dan influencer, salah 

satunya yaitu NCT Dream. NCT Dream merupakan Sub-Group Boygroup  NCT 

yang berasal dari Korea Selatan yang memiliki popularitas tinggi secara global dan 

salah satu boyband yang memiliki fanbase terbesar di Indonesia.  

 

Gambar 1.6 Celebrity Endorser Somethinc  

Sumber: Somethinc.com, 2022 

Penggunaan NCT Dream sebagai endorser Somethinc dikarenakan selebriti 

K-Pop saat ini menjadi sosok yang diperhatikan masyarakat Indonesia, oleh karena 

itu hal ini menjadi pendorong Somethinc untuk bekerjasama dengan mereka. 

Selebriti K-Pop telah diakui sebagai salah satu endorser paling efektif dan 

berpengaruh karena basis penggemar mereka yang luas, hubungan emosional yang 

kuat dengan penggemar, dan popularitas global (Forbes, 2021).  Dukungan mereka 

terhadap suatu produk dapat menarik perhatian, dan memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen, terutama di kalangan generasi muda. Menurut survei oleh 

Badan Promosi Pertukaran Budaya Internasional Korea (KOFICE) tahun 2021, 

Indonesia merupakan salah satu negara yang memiliki jumlah penggemar budaya 

Korea Selatan terbanyak dan memiliki ketertarikan tinggi terhadap budaya Korea 

Selatan terutama pop Korea atau K-Pop. Oleh karena itu, perusahaan di berbagai 
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industri semakin banyak menggunakan selebriti K-Pop sebagai endorser untuk 

mempromosikan produk dan layanan mereka.  

NCT Dream merupakan boygroup dibawah naungan  agensi ternama korea 

yaitu SM Entertainment yang memulai karir sejak 25 Agustus 2016 

(SMEntertainment.com). NCT Dream beranggotakan tujuh pemuda, yaitu Jaemin, 

Jeno, Mark, Haechan, Jisung, Renjun, dan Chenle. NCT Dream memiliki konsep 

grup remaja yang sedang meraih mimpi dan pantang menyerah. NCT Dream 

dikenal sebagai group yang memiliki energi dan karisma , serta berkemampuan 

menyanyi dan menari yang luar biasa. NCT Dream memiliki banyak prestasi sejak 

awal karirnya, dimana tahun 2017 NCT Dream terpilih untuk menyanyikan 

soundtrack dari turnamen dunia FIFA U-20. NCT Drem juga menjadi satu-satunya 

boygroup korea yang berhasil masuk dalam daftar remaja berpengaruh oleh TIME 

tahun 2018 dan berhasil mempertahankan posisi pada Billboard 21 under 21 selama 

tiga tahun berturut-turut sejak 2018 hingga 2020. Prestasi NCT Dream dalam 

berkarir juga terlihat dari musik dan album mereka. NCT Drem berhasil 

mendapatkan banyak penghargaan dari berbagai ajang penghargaan musik, seperti 

Piala utama / Daesang  Seoul Music Awards 2023, Hanteo Music Awards 2023, 

Piala Utama Genie Music Awards 2022, Worldwide Fans' Choice TOP 10 MAMA 

2022 dan lainnya (SMTown.com, 2023).  

 

Gambar 1.7 Kegiatan Celebrity Endorsement Somethinc 

Sumber: Official Tiktok Somethinc, 2022 

Kerjasama Somethinc dengan NCT Dream dilandasi oleh kesamaan prinsip 

antara Somethinc dan NCT Dream. Somethic dibangun dari mimpi (dream) untuk 

menghadirkan produk kecantikan berkualitas agar konsumen mendapatkan kulit 

impiannya. Somethinc melihat NCT Dream memiliki semangat, pertumbuhan, dan 



15 

 

 
 

loyalitas, dimana mereka selalu membawa penggemarnya dalam setiap pesan dan 

karya yang berkualitas (Hypeabis.id). Kerjasama antara Somethinc dan NCT 

Dream ini terjadi pada Januari 2022 dan diumumkan melalui media sosial resmi 

mereka. Dalam kerjasama ini, Somethinc menghadirkan limited special package 

Somethinc x NCT Dream, dimana konsumen akan mendapatkan produk Somethinc 

pilihan dari NCT Dream dan juga photocard yang dapat dikoleksi. NCT Dream 

melakukan promosi di TikTok dengan membuat video review produk, video ajakan 

untuk membeli, maupun foto produk Somethinc. 

 

Gambar 1.8 Antusias Penggemar Menyambut Somethinc x NCT Dream 

Sumber: Official Instagram Somethinc, 2022 

Adanya daya tarik NCT Dream dan kelebihan dari produk Somethinc dapat 

menarik masyarakat untuk membeli, terutama bagi para penggemar NCT Dream. 

Kerjasama Somethinc x NCT Dream ini mendapat sambutan yang luar biasa dari 

para penggemar mereka. Fandom atau penggemar dari NCT Dream dikenal dengan 

sebutan Dreamies. Antusias penggemar dapat terlihat dari hastag 

#SomethincxNCTDream menjadi trending topic di salah satu media sosial (Gambar 

1.8), dan di TikTok juga memiliki total views sebesar 4,2 Juta views (Tiktok.com, 

2023). Hal ini membuktikan bahwa NCT Dream memiliki daya tarik untuk menarik 

perhatian konsumen dan peminat yang sangat besar.  
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Gambar 1.9 Petumbuhan Views 10 Top Brand di TikTok Tahun 2023 

Sumber: data diolah, 2023 

Keahlian NCT Dream sebagai endorser tidak perlu diragukan. Sejak 

bekerjasama dengan NCT Dream, konten promosi Somethinc di TikTok mengalami 

peningkatan.  Somethinc berhasil menempati posisi ke tiga dalam kategori brand 

skincare lokal yang memiliki jumlah penonton terbesar di TikTok yaitu sebesar 2,5 

miliar views (Gambar 1.9) pada tahun 2023. Meskipun menempati posisi ke tiga, 

jumlah tersebut meningkat pesat jika dibandingkan dengan tahun 2021, dimana saat 

itu Somethinc hanya memiliki jumlah penonton sebesar 57,3 juta views (iprice.com, 

2021) di TikTok sebelum bekerjasama dengan NCT Dream. Dengan membuat 

konten-konten menarik di TikTok serta bekerjasama dengan NCT Dream, 

Somethinc berhasil menarik banyak konsumen berpotensial dari pengguna TikTok 

untuk menonton video promosi yang mereka buat. Konten NCT Dream di TikTok 

Somethinc memiliki jumlah penonton yang sangat besar, salah satunya mencapai 

sebanyak 6,1 Juta views dengan 64,7 ribu likes (Tiktok.com, 2023).  

Besarnya antusias masyarakat terhadap dari kerjasama Somethinc dengan 

NCT Dream ini tidak terlepas dari besarnya ikatan penggemar dengan NCT Dream. 

Pengguna media atau penggemar biasanya mengenal seorang selebriti, tetapi 

selebriti tidak banyak mengetahui tentang pengguna media sosial. Hubungan virtual 

satu arah ini dikenal dengan interaksi parasosial. Menurut Aw & Labrecque (2020) 

interaksi parasosial adalah hubungan sepihak yang dibentuk individu dengan 
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selebriti, dan meskipun sepihak, hubungan ini dapat terasa senyata dan intens. 

Hubungan parasosial dipandang oleh pengguna media atau penggemar seolah 

selebriti adalah teman, sehingga dapat terbentuk ikatan emosional yang kuat.  

Interaksi parasosial berasal dari media masa seperti televisi dan radio yang 

memberikan ilusi ikatan dengan audiens, dengan adanya media sosial yang 

interaktif semakin meningkatkan kecenderungan audiens untuk membentuk 

hubungan parasosial ini (Aw & Labrecque, 2020).  Media Sosial mempermudah 

selebriti untuk berkomunikasi dengan konsumen. Hal ini membuat konsumen untuk 

membentuk hubungan psikologis mendalam dengan selebriti. Selebriti cenderung 

membuat konten-konten yang menunjukkan aktivitas sehari-hari ketika 

mempromosikan suatu produk, cara ini dilakukan agar promosi terkesan lebih 

natural. Sehingga penggemar yang melihat konten tersebut dapat mengetahui lebih 

dalam aktivitas keseharian selebriti dan merasa mengenal selebriti lebih dekat. 

Orang yang melakukan interaksi parasosial cenderung tertarik untuk menonton atau 

mendengarkan karya selebirti, kemudian penggemar akan mencari tahu mengenai 

hal yang berkaitan dengan kehidupan selebriti, penggemar dapat mengetahui 

informasi idola hingga mengetahui gaya hidup, nilai kehidupan yang diterapkan 

idola pada dirinya, serta sifat selebriti tersebut (Stever, 2013)  

Seorang penggemar yang memiliki keterikatan dengan idola yang 

disukainya akan cenderung mengeluarkan biaya berapapun untuk idolanya. Hal ini 

dianggap sebagai bentuk dukungan mereka dan juga keterikatan dengan idolanya, 

salah satunya yaitu dengan membeli produk kolaborasi brand tertentu dengan 

idolanya (Felise, 2021). Penggemar NCT Dream dalam menanggapi kolaborasi ini 

sangatlah baik. Banyak dari mereka turut serta membeli produk kolaborasi ini untuk 

mendukung dan percaya terhadap produk yang di endorse oleh NCT Dream. Hal 

ini terlihat dari besarnya minat mereka terhadap special package Somethinc x NCT 

Dream. Sejak dibukanya Pre-order special package pada 3 Januari 2022 produk 

Somethinc x NCT DREAM sold out dengan cepat dan Somethinc akhirnya 

membuka kembali Pre-order hingga tiga batch (Salsabila, 2022). 
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Tabel 1.1 Data Penjualan Somethinc Tahun 2021 

No Merek Penjualan 

(Rp) 

1 Februari Rp    8.100.000.000 

2 Mei Rp  22.450.000.000 

3 Juni Rp  13.290.000.000 

4 Juli Rp  11.140.000.000 

5 Agustus Rp  10.750.000.000 

6 September Rp  12.310.000.000 

7 Oktober Rp  12.410.000.000 

Rata-rata Rp  12.921.428.571 

Sumber: compas.co.id, 2021 

Kerjasama Somethinc dan NCT Dream ini juga berefek pada peningkatan 

penjualan Somethinc. Berdasarkan data penjualan Somethinc tahun 2021, dapat 

dilihat bahwa penjualan Somethinc cenderung tidak stabil setiap bulannya. 

Terdapat peningkatan dan penurunan yang cukup signifikan, dimana penjualan 

tertinggi terdapat pada bulan Mei 2021 yaitu sebesar Rp 22,4 miliar dan penjualan 

paling rendah pada bulan Februari 2021 yaitu Rp 8 miliar. Setelah bekerjasama 

dengan NCT Dream di tahun 2022 dapat terlihat adanya peningkatan penjualan. 

Pada rata-rata penjualan tahun 2021 memiliki sebesar Rp 12 miliar dan jika 

dibandingkan dengan penjualan pada kuartal II (April – Juni) 2022, Somethinc 

mendapatkan penjualan sebesar Rp 53,2 miliar. Hal ini juga membuat Somethinc 

menempati posisi pertama dari 10 brand skincare lain di e-commerce (Tabel 1.2 ) 

setelah bekerjasama dengan NCT Dream. 

Tabel 1. 2 Data Penjualan 10 Top Brand Skincare Periode April – Juni 2022 

No Merek Penjualan 

1 Somethinc Rp  53.200.000.000 

2 Scarlett Whitening  Rp  40.900.000.000 

3 Ms Glow Rp  29.400.000.000 

4 Avoskin Rp  25.300.000.000 

5 Whitelab Rp  28.000.000.000 

6 Azarine Rp  22.800.000.000 

7 Wardah Rp  18.300.000.000 

8 Erha Rp  11.500.000.000 

9 Emina Rp    7.400.000.000 

10 Bio Beauty Lab Rp    5.700.000.000 

Sumber: compas.co.id, 2022 
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Berdasarkan penjelasan sebelumnya, Somethinc menggunakan TikTok, 

dimana TikTok menjadi salah satu media sosial yang saat ini populer di masyarakat 

Indonesia dengan fungsi sebagai platform media sosial maupun e-commerce. 

Penelitian ini akan berfokus pada fungsi TikTok sebagai media sosial yang 

difungsikan oleh Somethinc sebagai alat pemasaran produk mereka secara online. 

Somethinc juga menggunakan NCT Dream sebagai celebrity endorser yang 

mempromosikan produk mereka di TikTok. NCT Dream sebagai endorser 

memiliki efek yang besar dalam peningkatan views serta penjualan produk 

Somethinc di tahun 2022 jika dibandingkan dengan tahun 2021. Penggunaan NCT 

Dream dalam strategi celebrity endorsement dapat menarik audiens terhadap 

konten promosi brand Somethinc di TikTok. Menurut Shimp (2014) celebrity 

endorsement merupakan pemanfaatan seorang atlet, entertainer, artis, maupun 

public figure yang dikenal oleh masyarakat luas karena keberhasilan di bidangnya 

masing - masing untuk mempengaruhi bidang yang diiklankan. Selebriti ini tidak 

hanya diunggulkan penampilannya saja, namun juga kemampuan untuk 

mempengaruhi audience.  

Penelitian Zhu et al (2020) yang meneliti mengenai selebriti endorser 

menujukkan bahwa daya tarik, keahlian, dan kepercayaan endorser berhubungan 

positif dengan sikap konsumen yang pada akhirnya menyebabkan dorongan untuk 

membeli. Penelitian Mansour & Diab (2016) yang meneliti mengenai kredibilitas 

dari endorser menemukan bahwa disukai dan daya tarik selebriti memiliki dampak 

terbesar pada perilaku pembelian. Daya tarik NCT Dream mampu meningkatkan 

jumlah views  dari Somethinc di TikTok. Hal ini disebabkan oleh NCT Dream yang 

memiliki fanbase atau penggemar yang besar di Indonesia, dimana dengan besarnya 

jumlah penggemar ini mampu memberikan dukungan terhadap kolaborasi 

Somethinc x NCT Dream.  Namun, menurut penelitian Ahmad et al., (2019) yang 

meneliti celebrity endorsement menyatakan bahwa kesamaan, dan rasa hormat 

berpengaruh postif terhadap keputusan pembelian, sedangkan keahlian, daya tarik 

dan kepercayaan tidak berpengaruh.  

 Tidak hanya meningkatkan views, NCT Dream juga mampu menarik 

konsumen untuk melakukan pembelian produk Somethinc. Penggemar NCT Dream 
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yang memiliki hubungan yang kuat dengan idolanya juga antusias dalam 

melakukan pembelian produk kolaborasi antara Somethinc dan NCT Dream. Hal 

ini membuat produk kolaborasi tersebut terjual habis dalam waktu yang singkat. 

Menurut penelitian Aw & Labrecque (2020) yang melakukan penelitian mengenai 

endorsement selebriti tradisional dan interaksi parasosial, menemukan bahwa 

interaksi parasosial sepenuhnya memediasi hubungan antara interaksi media sosial 

dan keterikatan selebriti yang memengaruhi niat beli secara langsung. Penelitian 

Sokolova & Kefi (2020) yang menyelidiki interaksi parasosial yang diciptakan 

audiens dan kredibilitas selebriti, menghasilkan bahwa kredibilitas selebriti dan 

interaksi parasosial berdampak positif pada niat beli. Penelitian oleh Wahab & Tao 

(2019) menghasilkan bahwa selebritas internet memengaruhi keputusan pembelian 

dan materialisme melalui peran mediasi hubungan dan identifikasi parasosial. 

Selebriti internet secara signifikan mempengaruhi hubungan parasosial, sedangkan 

hubungan parasosial pada gilirannya mempengaruhi identifikasi dengan selebriti. 

Identifikasi secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian dan 

materialisme. 

Berdasarkan penjelasan dan hasil penelitian sebelumnya, dapat dilihat 

bahwa penelitian oleh Zhu et al., (2020), Ahmad et al., (2019), Mansour & Diab 

(2016), Aw & Labrecque, (2020), Sokolova & Kefi, (2020), dan Wahab & Tao 

(2019) yang meneliti mengenai penggunaan Celebrity Endorsement dan Interaksi 

Parasosial menghasilkan perbedaan hasil. Hal ini memperlihatkan bahwa terdapat 

kesenjangan hasil penelitian yang menyimpulkan konsep teori dari Celebrity 

Endorsement dan Interaksi Parasosial belum kuat. Berdasarkan hal tersebut, peneliti 

ingin mengetahui apakah penggunaan celebrity endorsement  dan interasi parasosial 

yang dilakukan oleh Somethinc yang menggunakan TikTok sebagai media 

pemasaran online dapat berpengaruh pada keputusan pembelian produk Somethinc  

 

1.2.  Rumusan Masalah 

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang telah disebutkan pada latar 

belakang, peneliti ingin melihat sejauh mana pengaruh Celebrity Endorsement dan 

Interaksi Parasosia terhadap pengambilan keputusan pembelian pada produk 
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Somethinc. Oleh karena itu, penelitian ini memiliki pertanyaan penelitian sebagai 

berikut:  

1. Apakah Daya Tarik pada Celebrity Endorsement berpengaruh positif 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian? 

2. Apakah Keahlian pada Celebrity Endorsement berpengaruh positif 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian? 

3. Apakah Kepercayaan pada Celebrity Endorsement berpengaruh positif 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian? 

4. Apakah Daya Tarik pada Celebrity Endorsement berpengaruh positif 

signifikan terhadap Interaksi Parasosial? 

5. Apakah Keahlian pada Celebrity Endorsement berpengaruh positif 

signifikan terhadap Interaksi Parasosial? 

6. Apakah Kepercayaan pada Celebrity Endorsement berpengaruh positif 

signifikan terhadap Interaksi Parasosial? 

7. Apakah Interaksi Parasosial berpengaruh positif signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, penelitian ini ditujukan untuk 

menjawab pertanyaan penelitian, yaitu;  

1. Mengetahui Daya Tarik pada Celebrity Endorsement berpengaruh positif 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

2. Mengetahui Keahlian pada Celebrity Endorsement berpengaruh positif 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

3. Mengetahui Kepercayaan pada Celebrity Endorsement berpengaruh 

positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

4. Mengetahui Daya Tarik pada Celebrity Endorsement berpengaruh positif 

signifikan terhadap Interaksi Parasosial. 

5. Mengetahui Keahlian pada Celebrity Endorsement berpengaruh positif 

signifikan terhadap Interaksi Parasosial.  
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6. Mengetahui Kepercayaan pada Celebrity Endorsement berpengaruh 

positif signifikan terhadap Interaksi Parasosial. 

7. Mengetahui Interaksi Parasosial berpengaruh positif signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian.  

 

1.4. Manfaat Penelitian 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

a. Hasil penelitian ini dapat dijadikan rujukan untuk penelitian 

berikutnya terkait dengan celebrity endorsement dan interaksi 

parasosial terhadap keputusan pembelian pada produk somethinc. 

b. Bagi peneliti, diharapkan dapat bermanfaat dan dijadikan sarana 

untuk menambah wawasan, pemahaman, dan pengetahuan 

mengenai celebrity endorsement dan interaksi parasosial terhadap 

keputusan pembelian.  

1.4.2. Manfaat Praktis 

Bagi pihak perusahaan, penelitian ini diharapkan dapat menjadi 

masukan bagi perusahaan terkait melalui hasil penelitian pengaruh 

celebrity endorsement dan interaksi parasosial terhadap keputusan 

pembelian. 



 

 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1.  Media Sosial 

Menurut Kotler dan Keller (2016) media sosial adalah media yang 

digunakan oleh konsumen untuk berbagi teks, gambar, suara, dan video informasi 

baik dengan orang lain maupun perusahaan dan sebaliknya. Media sosial 

merupakan media komunikasi secara dua arah yang dapat dengan mudah 

dibandingkan dengan menggunakan media tradisional. Melalui media sosial, pola 

komunikasi masyarakat tidak lagi terbatas oleh ruang dan waktu. Menurut Mayfield 

(2008) media sosial mempercepat arus komunikasi dengan mendorong kontribusi 

dan umpan balik dari semua orang yang tertarik, dan merupakan percakapan dua 

arah ketika membandingkan ke media tradisional karena media sosial terbuka untuk 

umpan balik dan partisipasi.  

Perkembangan media sosial ini mempengaruhi perubahan gaya dan pola 

hidup di masyarakat di mana media sosial dianggap sesuatu hal yang harus dimiliki 

oleh masyarakat modern. Dari tahun ke tahun banyak media sosial yang 

berkembang terlebih di Indonesia dengan karakteristik yang berbeda-beda. Hampir 

semua lapisan masyarakat saat ini terhubung ke media sosial. Di Indonesia sendiri, 

jumlah pengguna aktif media sosial menunjukkan jumlah setara dengan 60,4% dari 

populasi di dalam negeri dengan nominal sebanyak 167 juta orang pada Januari 

2023 (Widi, 2023). Meluasnya penggunaan media sosial telah merevolusi gaya 

hidup konsumen dan cara banyak organisasi melakukan kegiatan promosi mereka . 

Melalui situs jejaring sosial populer, seperti Facebook, Twitter dan Instagram, 

komunikasi dan interaksi visual hampir seketika, dengan cara yang sebelumnya 

tidak mungkin dilakukan. Kemajuan ini meningkatkan jangkauan dan efektivitas 

kegiatan promosi (Cheah et al., 2019).  

Menurut Erkan & Evans (2016) Media sosial memungkinkan penciptaan 

dan pertukaran konten yang dibuat pengguna untuk mempromosikan interaksi, 

kerja sama, dan berbagi konten. Kehadiran di media sosial telah menjadi bagian 

penting dari strategi pemasaran: promosi produk secara online melalui akun bisnis 
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dan beriklan di platform jejaring sosial terbukti efisien (Sokolova & Kefi, 2020). 

Media sosial dapat dipergunakan sebagai alat komunikasi masal dan juga sebagai 

alat bantu promosi, hal ini dikarenakan media sosial dapat mempengaruhi seseorang 

misalnya meningkatkan nama baik atau membuat gambaran yang tepat terhadap 

sesuatu.  

Bersadarkan dari beberapa pendapat para ahli di atas dapat ditarik 

kesimpulan bahwa media sosial adalah media komunikasi dua arah yang dapat 

digunakan untuk berbagi info, teks, gambar, video dan lain-lain dengan tujuan 

untuk bersosialisai dengan orang lain yang terhubung dengan bantuan internet. 

 

2.2. TikTok 

 

Gambar 2.1 Logo TikTok 

Sumber: Google, 2023 

TikTok diluncurkan pada tahun 2017 dan merupakan media sosial yang 

memungkinkan orang menciptakan, berbagi, dan menonton konten video pendek 

(Chapple, 2020). TikTok adalah jejaring sosial dengan pertumbuhan tercepat di era 

pascapandemi, dimana aplikasi ini paling banyak diunduh secara global pada tahun 

2020 dan 2021 (Barta et al., 2023).  Pada tahun 2016, perusahaan ByteDance yang 

berbasis di China meluncurkan sebuah aplikasi video pendek yang bernama 

Douyin. Douyin mendapat respons positif dari pengguna media sosial. Dalam 

waktu singkat aplikasi video singkat tersebut mampu menarik 100 juta pengguna 

dengan sekitar 1 miliar video views setiap harinya. Akibat dari popularitasnya yang 

meningkat dengan pesat, kemudian ByteDance menggiring Douyin untuk 

mencicipi pangsa pasar dunia dengan ekspansi ke luar negeri (Nirmala, 2023).   
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TikTok  memiliki format audiovisual dinamis yang memungkinkan 

pengguna hanya memposting video pendek dan dapat diedit dengan alat yang 

disediakan di platform (Haenlein et al., 2020). Menurut Newsroom TikTok (2019), 

TikTok memiliki misi untuk menangkap dan menghadirkan kreativitas, 

pengetahuan, dan momen dunia yang penting dalam kehidupan sehari-hari. TikTok 

memungkinkan setiap orang untuk menjadi kreator dan mendorong pengguna untuk 

membagikan gairah dan ekspresi kreatif mereka melalui video. Hal ini membuat 

TikTok menjadi platform yang lebih alami dan spontan dengan menampilkan 

aktivitas sehari-hari atau dengan melakukan parodi yang mendorong hubungan 

yang lebih dekat dengan pengikut (Barta et al., 2023).   

TikTok dicirikan sebagai aplikasi yang berfokus pada hiburan dan 

kesenangan (Barta et al., 2023). TikTok menjadi tempat untuk berbagi video 

dengan iringan musik yang memungkinkan penggunanya untuk menari, melakukan 

singkronasi bibir, video lucu, bercerita, dan lainnya. Hal tersebut yang membuat 

TikTok menjadi lebih menarik dibandingkan dengan para pesaing lainnya. Video 

pendek ini memberikan interaksi yang hebat, dapat dengan mudah dilewati dan 

diselingi dengan konten serupa yang diposting oleh teman (Belanche et al., 2019), 

sehingga pengguna menganggap platform tersebut menarik (Forbes, 2022).  

TikTok sangat populer di kalangan remaja dan anak muda, hal ini menjadi 

penting karena orang yang lebih muda memiliki pola konsumsi media yang berbeda 

(Haenlein et al., 2020). Dengan mengingat TikTok memiliki pertumbuhan yang 

besar, serta kemampuannya yang luar biasa untuk menjangkau pengguna yang lebih 

muda dengan potensi, maka ada peluang nyata untuk mengeksplor TikTok sebagai 

alat promosi. TikTok juga memberikan kemudahan bagi para brand maupun 

penggunanya untuk melakukan jual beli online. Menurut Dewa & Safitri (2021) 

Tiktok dapat menjadi sarana promosi yang dapat memberi informasi yang tidak 

perlu biaya tinggi dan tenaga yang banyak serta dapat dilakukan dalam waktu 

singkat.  

Menurut Winarso (2021) untuk memberikan dukungan pada para 

penggunannya dalam membuat konten-konten yang lebih kreatif, TikTok 
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menawarkan berbagai fitur yang menarik kepada para penggunanya. Berikut fitur 

yang ada pada TikTok, yaitu; 

1. Penambahan music 

TikTok merupakan media sosial video musik dengan fitur utama adalah 

penambahan music. Para pengguna TikTok dapat menambahkan berbagai 

jenis musik ke dalam video yang mereka buat dan dapat dengan bebas 

menggunakan musik yang tersedia di TikTok karena sudah terbebas dari 

copyright.  

 

2. Filter pada video  

Pengguna TikTok dapat menggunakan filter pada video untuk mengubah 

keseimbangan warna pada video agar dapat terlihat lebih menarik.  

 

3. Sticker dan efek video  

TikTok juga menyediakan fitur sticker dan efek video yang bisa digunakan 

agar video lebih menarik dan unik.  

 

4. Voice changer  

Pengguna TikTok dapat mengubah suara mereka dalam video dengan fitur 

ini. Dengan fitur voice changer, video yang dihasilkan akan menjadi lebih 

unik dan lucu.  

 

5. Beautify Fitur  

Fitur ini akan menambah kepercayaan diri para pengguna TikTok yang 

ingin tampil lebih menarik. Fitur Beautify dapat memberikan perubahan 

pada bentuk wajah, warna mata, dan memperhalus kulit wajah. 

 

6. Live Streaming  

TikTok memiliki fitur untuk live streaming seperti beberapa media sosial 

lainnya, tetapi fitur ini hanya dapat digunakan oleh pengguna TikTok yang 

memiliki paling sedikit 1000 pengikut.  
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7. Tiktok Shop  

TikTok Shop merupakan salah satu fitur yang ditawarkan oleh TikTok 

kepada bisnis yang berfungsi untuk memudahkan brand dan penggunanya 

untuk menjual dan membeli produk. Pada fitur ini terdapat banyak 

penawaran dan diskon, seperti gratis ongkos kirim, voucher, dan lainnya.  

 

8. TikTok Ads  

TikTok Ads adalah fitur yang bisa memberikan bantuan bagi brand dan 

penjual untuk memperluas jangkauan video promosinya dengan 

mengiklankan berbagai jenis produk baik barang atau jasa agar 

mendapatkan lebih banyak pembeli.  

 

2.3. Celebrity Endorsement 

Seiring berkembangnya media masa saat ini, dalam mempromosikan 

produk diperlukan figur yang dapat menjadi perhatian sebagai penyaji pesan untuk 

mendukung informasi yang disampaikan. Selebriti endorsement menjadi salah satu 

perantara penting untuk mengkomunikasikan pesan dari suatu produk kepada para 

kosnumen. Pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik atau terkenal akan 

lebih menarik perhatian dan mudah diingat.  

Wahab & Tao (2019) menyatakan bahwa selebriti adalah seseorang yang 

terkenal, terlepas dari asal mereka mendapatkan ketenaran tersebut. Celebrity 

Endorsement menurut Shimp (2014) merupakan pemanfaatan seorang atlet, 

entertainer, artis, maupun public figure yang dikenal oleh masyarakat luas karena 

keberhasilan di bidangnya masing - masing untuk mempengaruhi bidang yang 

diiklankan. Para selebriti ini tidak hanya diunggulkan penampilannya saja, namun 

juga kemampuan untuk mempengaruhi audience. Sedangkan menurut (Zhu et al., 

2020) Celebrity Endorsement adalah penggunaan selebriti yang menikmati 

pengakuan publik dan yang menggunakan pengakuan ini atas nama barang 

konsumen dengan tampil bersamanya dalam sebuah iklan. Menurut Kotler & Keller 

(2016) celebriti endorsement merupakan penggunaan narasumber (source) sebagai 

figur yang menarik atau popular dalam iklan, hal ini merupakan salah satu cara 
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kreatif untuk menyampaikan pesan agar pesan yang disampaikan dapat mencapai 

perhatian yang lebih tinggi dan dapat diingat.  

Dari beberapa pendapat ahli mengenai pengertian dari celebrity 

endorsement maka dapat disimpulkan bahwa pengertiannya adalah sebuah cara 

untuk mempromosikan suatu produk yang digunakan oleh brand dengan 

memanfaatkan popularitas dan daya tarik dari seorang selebriti yang bertujuan 

untuk meyakinkan, membujuk, dan mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian.  

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010) peran celebrity sebagai seorang 

endorser dalam mempromosikan suatu produk adaah sebagai berikut: 

1. Membuktikan (Testimonial) 

Seorang selebriti dapat menggunakan produk tersebut secara langsung, 

maka dia dapat memberikan kesaksian atau pendapat mengenai kualitas 

dan benefit dari produk yang dipromosikan.  

 

2. Mendukung (Endorsement) 

Selebriti diminta untuk membintangi suatu promosi dari produk dimana 

dia secara pribadi tidak ahli dalam bidang tersebut.  

 

3. Berperan (Actor) 

Selebriti diminta untuk mempromosikan suatu produk tertentu terkait 

dengan peran atau karakter yang sedang ditayangkan dalam program 

tertentu.   

 

4. Juru bicara (Spokeperson) 

Selebriti diminta untuk melakukan promosi untuk mewakili suatu 

produk atau merek dalam suatu promosi yang dilakukan sesuai dengan 

daya tarik selebriti yang dinilai sesuai dengan produk atau merek agar 

penamilan yang ditampilkan memiliki kesinambungan dan mewakili 

citra dari produk atau merek yang ditargetkan oleh perusahaan. 
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2.3.1    Dimensi Celebrity Endorsement 

Pemilihan selebriti yang akan ditampilkan untuk mempromosikan 

produk atau jasa tertentu tentunya perlu adanya pertimbangan yang harus 

diperhatikan, sehingga antara endorser dan produk yang dipromosikan 

memiliki kecocokan. Hal ini dapat berpengaruh besar dalam menciptakan 

kepercayaam serta meningkatkan  penjualan produk.  

Berdasarkan Ahmad et al., (2019) dalam penelitiannya menggunakan 

model TEARS untuk mengkur celebrity endorsement: 

1. Kepercayaan (Trustworthiness)  

Kepercayaan adalah tingkat kepercayaan yang digambarkan oleh konsumen 

terhadap upaya perusahaan atau merek untuk menyampaikan pesan. 

Kepercayaan berperan penting terhadap efektivitas selebriti endorse, 

dimana kepercayaan tinggi terhadap endorser dianggap positif 

dibandingkan endorser dengan kepercayaan rendah.  

2. Keahlian (Expertise) 

Keahlian selebriti endorser mengacu pada pengetahuan selebriti di sektor 

tertentu yang kemudian akan mempengaruhi merek atau perusahaan dari 

representasi selebriti. Tingkat keahlian selebriti yang dirasakan dapat 

mempengaruhi efektivitas endorser dan menunjukkan lebih baik daripada 

daya tarik dalam mempengaruhi efektivitas selebriti endorser 

3. Daya Tarik (Attractiveness) 

Daya tarik merupakan fitur maupun kualitas dari endorser yang menarik 

yang akan menarik minat penonton. Endorser yang berpenampilan baik 

berdampak positif dibandingkan dengan endorser selebriti yang kurang 

tampan. Daya tarik tidak hanya mengenai penampilan fisik, namun juga 

berarti keterampilan dan kepribadian. 

4. Rasa hormat (Respect) 

Rasa hormat merupakan perasaan kekaguman yang mendalam terhadap 

seseorang yang berkaitan dengan kualitas, prestasi, atau kemampuan 
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seorang endorser. Rasa hormat juga didefinisikan sebagai kualitas yang 

dihargai berkat pencapaian pribadi selebriti.  

 

5. Kesamaan (Similarity) 

Kesamaan berkaitan dengan sejauh mana selebriti endorser cocok dengan 

konsumen produk yang di promosikan, hal ini berkaitan dengan 

karakteristik seperti jenis kelamin, usia, etnis, dan lain-lain. 

 

Ohanian dalam Zhu et al., (2020) menyatakan terdapat tiga dimensi 

untuk mengukur kredibilitas celebrity endorsement: 

1. Daya tarik (Attractiveness) 

Daya tarik berkaitan dengan penampilan endorser. Daya tarik meningkatkan 

persuasi berdasarkan disukai, kesamaan, atau keinginan untuk menargetkan 

audiens. Daya tarik juga digambarkan menjadi lima karakteristik fisik yaitu, 

menarik, berkelas, tampan atau cantik, anggun dan seksi. 

2. Keahlian (Expertise) 

Keahlian berkaitan dengan bagaimana tingkat ketertarikan endorser 

terhadap pengetahuan, pengalaman, atau keahliannya dalam 

mempromosikan suatu produk atau jasa. Keahlian mengacu pada 

pengetahuan, kompetensi, dan keterampilan yang dimiliki endorser 

mengenai produk untuk membuat pernyataan yang benar.  

 

3. Kepercayaan (Trustworthiness)  

Kepercayaan diartikan sebagai kejujuran dan integritas yang dimiliki oleh 

seorang endorser.  Hal ini berkaitan dengan bagaimana endorser dapat 

percaya diri dan jujur di depan umum untuk produk yang ditawarkannya. 

Kepercayaan mengacu pada kepercayaan konsumen kepada endorser untuk 

memberikan informasi dengan cara yang obyektif dan jujur.  

Penelitian ini akan meneliti celebrity endorsement menggunakan 

dimensi yang sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Zhu et al., (2020), 

yaitu  daya tarik, keahlian, dan kepercayaan.  
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2.4. Interaksi Parasosial 

Interaksi parasosial (PSI) pertama kali diusulkan oleh Horton dan Wohl 

pada tahun 1956 untuk mengeksplorasi hubungan interaktif antara pengguna media 

masa dan tokoh media. Interaksi parasosial ini berawal dari munculnya media masa 

seperti televisi, koran, majalah dan lainnya, hal ini semakin menguat setelah 

munculnya media sosial sebagai media yang lebih interaktif. Interaksi parasosial 

adalah hubungan sepihak yang dibentuk Individu kepada selebriti, meskipun 

sepihak hubungan ini dapat terasa senyata dan pemahaman seperti perasaan 

mengenal selebriti secara pribadi (Aw & Labrecque, 2020). Rubin et al., (1985) 

dalam Zhang et al., (2020) mendefinisikan interaksi parasosial sebagai keterlibatan 

interpersonal afektif khalayak media dengan tokoh media, termasuk melihat tokoh 

media sebagai teman, mencari nasihat dari tokoh media, dan berharap bertemu 

tokoh. Ciri utama interaksi parasosial adalah hubungan satu arah, rasa dekat dengan 

tokoh media, dikendalikan oleh tokoh media, dan tidak berkembang. 

Interaksi parasosial terjadi antara anggota kelompok yang memiliki latar 

belakang dan minat yang sama. Ketika interaksi parasosial meningkat, publik dan 

figur publik yang mereka sukai cenderung lebih mungkin untuk mempertahankan 

hubungan melalui interaksi.  

Media sosial memungkinkan terjadi interaksi sosial yang tidak terbatas 

sehingga akan menghasilkan interaksi parasosial yang juga tidak terbatas. Menurut 

Aw & Labrecque (2020) melalu media sosial, konsumen mengetahui lebih banyak 

tentang selebritas favorit mereka dan mengenal mereka melalui posting media 

sosial, sehingga  menciptakan rasa mengenal selebritas secara mendalam. media 

sosial menjadi alat yang sangat diperlukan selebriti untuk memperkuat hubungan 

mereka dengan penonton. Oleh karena itu, lingkungan media sosial, di mana 

selebriti dan konsumen dapat berinteraksi secara instan dan nyaman dapat 

memungkinkan pengembangan interaksi parasosial dengan selebriti yang lebih 

dalam dan lebih mudah (Ko & Wu, 2017). 
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Bentuk-bentuk interaksi parasosial menurut Stever (2013):  

1. Task Attraction 

Task attraction diartikan sebagai seseorang yang mengidolakan orang lain 

karena bakat, talenta, dan kemampuan yang dimiliki. Task attraction 

merupakan level ketertarikan yang rendah, hal ini dikarenakan ketertarikan 

tersebut tidak mengganggu aktivitas sehari-hari dari penggemar. 

 

2. Identification Attraction.  

Identification attraction diartikan sebagai ketertarikan untuk dapat menjadi 

seperti idola. Hal ini juga dapat membuat seseorang beranggapan bahwa 

selebriti mirip dengan diri sendiri. Identification attraction merupakan level 

ketertarikan yang rendah. 

 

3. Romantic Attraction.  

Romantic Attraction diartikan sebagai ketertartikan penggemar yang ingin 

memiliki hubungan lebih dengan idolanya. Hal ini mengacu pada keinginan 

untuk menjalin hubungan seperti berpacaran, menikah, atau bersahabat 

dengan idola. Romantic Attraction merupakan level tertinggi dari intensitas 

ketertarikan penggemar.  

Menurut Rubin et al., (1985) dalam Zhang et al., (2020) interaksi parasosial 

memiliki dari tiga dimensi : 

 

1. Empathy 

Keinginan untuk bertemu dengan tokoh favorit, pengguna media merasa 

memiliki beberapa kesamaan ikatan dua arah dengan tokoh favorit, meliputi 

pertemanan, empati, dan penarikan selama tokoh tidak muncul di media 

 

2. Physical Attraction  

Persepsi pengguna media pada suara, ketertarikan fisik, dan kealamian 

figure tokoh favoritnya. Pysical attraction ini dapat dilihat atau didengar 

secara langsung oleh pengguna media, hal ini membuat pengguna media 

pertama kali akan tertarik dengan tokoh tersebut.  
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3. Perceived Similarity 

Pengguna media mengidentifikasi tokoh favoritnya dan melihat kesamaan 

figur media dengan dirinya. Kesamaan ini dapat berupa perilaku, 

penampilan fisik, maupun kesamaan emosional.  

 

2.5. Perilaku Konsumen 

Menurut Peter dan Olson (2014) perilaku konsumen merupakan dinamika 

hubungan antara pengaruh dan kesadaran, perilaku dan lingkungan dimana 

seseorang menjalankan pertukaran unsur - unsur kehidupan. Menurut Kotler dan 

Keller (2016) perilaku konsumen yaitu sebagai studi tentang bagaimana tindakan 

individu, organisasi, dan kelompok dalam membeli, memilih dan menggunakan ide, 

produk maupun jasa dalam memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan. 

Perilaku konsumen adalah hal yang menjadi dasar konsumen dalam membuat suatu 

keputusan pembelian.  

 

Gambar 2.2 Model Perilaku Konsumen 

Sumber: Kotler dan Keller (2016) 

Kotler dan Keller (2016) menggambarkan model perilaku konsumen dapat 

dipelajari seperti pada gambar 2.2. Perilaku konsumen adalah suatu gambaran 

proses yang berkesinambungan yang dimulai dari sebelum konsumen melakukan 

pembelian, saat pembelian, dan setelah pembelian, sehingga hubungan antara 

tahapan-tahapan menggambarkan pendekatan proses pembuatan keputusan oleh 

konsumen (Kotler dan Keller, 2016) 
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Berdasarkan beberapa pendapat para ahli mengenai perilaku konsumen, 

dapat ditarik kesimpulan bahwa perilaku konsumen merupakan tahapan dan 

tindakan yang berkaitan dengan proses pencarian, penentuan, pembelian, 

pemakaian, dan penilaian barang atau jasa dalam memuaskan kebutuhan dan 

keinginan.  

 

2.6. Keputusan Pembelian  

Menurut Kotler & Armstrong (2016) keputusan pembelian termasuk ke 

dalam salah satu bagian dari perilaku konsumen, yaitu studi mengenai tindakan 

konsumen dalam memilih, membeli, dan menggunakan suatu produk dengan tujuan 

agar kebutuhan dan keinginan mereka dapat terpenuhi. Pengambilan keputusan 

konsumen bervariasi di seluruh jenis keputusan pembelian. Keputusan yang lebih 

kompleks dapat menghasilkan lebih banyak keterlibatan dan lebih banyak 

kebebasan untuk membeli. Pengambilan keputusan adalah kegiatan yang 

berhubungan langsung dengan memperoleh dan menggunakan barang yang 

ditawarkan. Tahap-tahap keputusan pembelian dapat di gambarkan dalam sebuah 

model di bawah ini 

 

Gambar 2.3 Model Lima Tahap Proses Keputusan Pembelian 

Sumber: Kotler dan Keller (2016) 
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1. Pengenalan Masalah  

Menurut Kotler dan Keller (2016) Proses pembelian dimulai ketika pembeli 

menyadari suatu masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan 

internal atau eksternal. Pengenalan kebutuhan ini ditujukan untuk 

mengetahui adanya kebutuhan dan keinginan yang belum terpenuhi dan 

terpuaskan. 

2. Pencarian Informasi  

Konsumen yang tergerak oleh stimulus akan berusaha mencari informasi 

yang lebih banyak mengenai merek atau produk yang merekabutuhkan. 

Menurut Kotler dan Keller (2016) pencarian informasi merupakan tahap 

dimana konsumen mempelajari merek perusahaan, merek pesaing 

perusahaan, dan atribut-atributnya. Sumber informasi utama untuk 

konsumen mencari informasi, yaitu:  

a. Pribadi: Keluarga, teman, tetangga, rekan.  

b. Komersial: Iklan, situs web, wiraniaga, penyalur.  

c. Publik: Media massa, organisasi pemeringkat konsumen.  

d. Eksperimental: Penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.  

 

3. Evaluasi Alternatif  

Menurut Kotler dan Keller (2016) konsep dasar yang akan membantu untuk 

memahami proses evaluasi: pertama, konsumen berusaha memuaskan 

sebuah kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi 

produk. Ketiga, konsumen melihat masing-masing produk sebagai 

sekelompok atribut dengan berbagai kemampuan untuk menghantarkan 

manfaat yang diperlukan untuk memuaskan kebutuhan. 

 

4. Keputusan Membeli  

konsumen membentuk preferensi antar merek dalam serangkaian pilihan. 

Konsumen juga mungkin berniat untuk membeli merek yang paling disukai. 

Melaksanakan tahapan keputusan pembelian, konsumen dapat membentuk 

lima sub keputusan: merek, penyalur, kuantitas, waktu dan metode 

pembayaran (Kotler dan Keller, 2016).  
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5. Perilaku Pasca Pembelian  

Setelah melakukan pembelian, konsumen mungkin mengalami konflik yang 

akan mempengaruhi konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan atau 

ketidakpuasan. Kepuasan atau ketidakpuasan pembeli terhadap produk akan 

mempengaruhi perilaku mereka selanjutnya. Konsumen yang puas akan 

menunjukkan kesempatan yang lebih tinggi untuk membeli di lain waktu 

dan akan cenderung mengatakan hal yang baik mengenai produk tersebut 

kepada orang lain. Apabila konsumen tidak merasa puas dengan produk 

yang telah dibelinya, konsumen tidak akan mau melakukan pembelian ulang 

dan konsumen akan cenderung menilai negatif produk tersebut.  

2.7. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Penulis 

Dan Tahun 

Judul dan 

Publisher 

Variabel Hasil Penelitian 

1 Sergio Barta, 

Daniel Belanche, 

Ana Fernández, 

Marta Flavián 

(2023) 

Influencer 

marketing on 

TikTok: The 

effectiveness of 

humor and 

followers’ hedonic 

experience.  

 

Journal of 

Retailing and 

Consumer 

Services 

Originality, 

Quality, 

Quantity, 

Humor, Hedonic 

Experience, 

Opinion 

Leadership, 

Intention To 

Follow The 

Account, 

Intention To 

Follow The 

Advice 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

orisinalitas dan 

kepemimpinan opini 

memainkan peran penting 

dan, karena TikTok unik, 

humor meningkatkan 

keefektifan pesan (melalui 

pengalaman hedonis) 
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No Penulis 

Dan Tahun 

Judul dan 

Publisher 

Variabel Hasil Penelitian 

2  Ruchi Gupta dan 

Kiran S Nair 

(2021) 

Celebrity 

endorsement on 

Instagram: Impact 

on purchase 

intention.  

 

Academy of 

Strategic 

Management 

Journal, 

Attractiveness, 

Trustworthiness, 

Expertise, 

Purchase 

Intention 

Penelitian ini 

mengahsilkan kredibilitas 

selebriti (yang dinilai dari 

daya tariknya, 

kepercayaan, dan keahlian) 

mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap niat membeli. 

Jadi, dukungan Instagram 

selebriti mungkin memiliki 

pengaruh terhadap variabel 

niat membeli.  

 

3 Hui Zhang, 

Honggang Xu,  

Dogan Gursoy 

(2020) 

The effect of 

celebrity 

endorsement on 

destination brand 

love: A comparison 

of previous visitors 

and potential 

tourists. 

 

 Journal of 

Destination 

Marketing and 

Management, 

Attractiveness, 

Trustworthiness, 

Expertise, 

Parasocial 

Interaction, 

Destination 

Brand Love 

 

 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

terdapat hubungan positif 

antara cinta dengan merek 

destinasi. Dukungan 

selebriti pada cinta merek 

tujuan memiliki efek yang 

berbeda antara dua 

kelompok. Daya tarik, 

kepercayaan dan keahlian 

dari celebrity endorser 

berpengaruh positif 

terhadap destination brand 

love secara langsung dan 

tidak langsung melalui 

interaksi parasosial.  
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No Penulis 

Dan Tahun 

Judul dan 

Publisher 

Variabel Hasil Penelitian 

4 Yu-Qian Zhu, 

Dinna Amelina, 

David C. Yen  

(2020) 

 

Celebrity 

Endorsement and 

Impulsive Buying 

Intention in Social 

Commerce – The 

Case of Instagram 

in Indonesia: 

Celebrity 

Endorsement 

 

Journal of 

Electronic 

Commerce in 

Organization 

Attractiveness, 

Expertise, 

Trustworthiness, 

Followers, 

Interaction, 

Brand attitude, 

Product 

Attractiveness, 

Impulsive buying 

intentions. 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa sikap 

terhadap merek (Brand 

attitude) dipengaruhi oleh 

daya tarik (Attractiveness) 

dan kepercayaan 

(Trustworthiness) endorser, 

daya tarik produk (Product 

Attractiveness) 

berhubungan positif 

dengan keahlian 

(Expertise) dan 

kepercayaan 

(Trustworthiness) endorser. 

 

 

5 Eugene Cheng-Xi 

Aw, Lauren I. 

Labrecque  

(2020)  

 

Celebrity 

endorsement in 

social media 

contexts: 

understanding the 

role of parasocial 

interactions and 

the need to belong. 

 

Journal of 

Consumer 

Marketing 

Social media 

interaction, 

Parasocial 

Interactions, 

Celebrity 

attachment, Need 

to belong, Brand 

attractiveness, 

Brand 

credibility, 

Purchase 

intention 

 

 

Studi ini menemukan 

bahwa interaksi parasosial 

sepenuhnya memediasi 

hubungan antara interaksi 

media sosial dan 

keterikatan selebriti, 

keterikatan selebriti 

memengaruhi niat beli 

secara langsung dan tidak 

langsung melalui elemen 

kognitif (kredibilitas 

merek) dan afektif (daya 

tarik merek), interaksi 

media dan interaksi 

parasosial dan kebutuhan 

untuk memiliki 

memoderasi hubungan 

antara keterikatan selebriti 

dan daya tarik merek.  
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No Penulis 

Dan Tahun 

Judul dan 

Publisher 

Variabel Hasil Penelitian 

6 Sokolova, K., & 

Kefi, H. (2020).  

Instagram and 

YouTube bloggers 

promote it, why 

should I buy? How 

credibility and 

parasocial 

interaction 

influence purchase 

intentions. 

 

Journal of 

Retailing and 

Consumer Services 

Influencer's 

Credibility, 

Parasocial 

Interaction, 

Physical 

Attractiveness, 

Attiude 

Homophilly, 

Social 

Attractiveness, 

Purcase 

Intention.  

Menemukan bahwa sikap 

homofili (Attiude 

Homophilly) berhubungan 

positif dengan interaksi 

parasosial (Parasocial 

Interaction), tetapi, daya 

tarik fisik (Physical 

Attractiveness) 

behubungan negatif. Baik 

kredibilitas influencer 

(Influencer's Credibility) 

maupun interaksi 

parasosial (Parasocial 

Interaction) menunjukkan 

hubungan yang signifikan 

dan positif terhadap niat 

beli. 

 

7 Cheah, J. H., Ting, 

H.,  

Cham, T. H., & 

Memon, M. A. 

(2019)  

The effect of selfie 

promotion and 

celebrity endorsed 

advertisement on 

decision-making 

processes: A model 

comparison 

 

Internet Research 

Celebrity 

endorsed 

advertisement, 

Selfie promotion, 

Decision making 

using the AISAS 

model 

Hasilnya menunjukkan 

bahwa meskipun iklan 

dukungan selebriti tetap 

relevan dengan proses 

pengambilan keputusan 

pelanggan, efek promosi 

selfie sebanding dengan 

dukungan selebriti. 

Mediasi sekuensial untuk 

kedua model ditemukan 

signifikan, tetapi model 

AISAS dengan promosi 

selfie menghasilkan 

prediksi in-sample (kriteria 

pemilihan model) dan 

prediksi out-of-sample 

(prediksi PLS) yang lebih 

baik dibandingkan dengan 
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No Penulis 

Dan Tahun 

Judul dan 

Publisher 

Variabel Hasil Penelitian 

iklan selebriti yang 

didukung, sehingga 

menyarankan lebih baik 

representasi dengan 

realitas. 

 

8 Arman Hj Ahmad, 

Izian Idris, Cordelia 

Mason 

 & Shenn Kuan 

Chow 

(2019) 

The Impact of 

Young Celebrity 

Endorsements in 

Social Media  

Advertisements and 

Brand Image 

Towards the 

Purchase Intention 

of 

Young Consumers 

 

International 

Journal of 

Financial 

Research 

Trustworthiness, 

expertise, 

physical 

attractiveness, 

respect, 

similarity, brand 

image, purchase 

intention.  

Dari Model TEARS, 

kesamaan dan rasa hormat 

memiliki pengaruh 

terhadap dukungan 

selebriti di media 

sosial sedangkan keahlian, 

daya tarik fisik dan 

kepercayaan tidak 

mempengaruhi dukungan 

selebriti di media 

sosial. Citra merek dan 

dukungan selebriti di 

media sosial juga 

ditemukan sebagai 

anteseden yang signifikan 

untuk niat beli 

 

9 Hamza Kaka Abdul 

Wahab & Meng 

Tao 

(2019) 

The Influence of 

Internet Celebrity 

on Purchase 

Decision and 

Materialism: The 

Mediating Role of 

Para-social 

Relationships and 

Identification 

 

European Journal 

of Business and 

Management    

Influence Of 

Internet 

Celebrity, 

Parasocial 

Relationship, 

Identification 

Internet 

Celebrity, 

Purchase 

Decision And 

Materialism 

Penelitian ini 

mengahasilkan selebriti 

internet secara signifikan 

mempengaruhi hubungan 

parasosial, sedangkan 

hubungan parasosial pada 

gilirannya mempengaruhi 

identifikasi dengan 

selebriti. identifikasi 

secara signifikan 

mempengaruhi keputusan 

pembelian dan 

materialisme. Selebritas 
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No Penulis 

Dan Tahun 

Judul dan 

Publisher 

Variabel Hasil Penelitian 

internet pada akhirnya 

memengaruhi keputusan 

pembelian dan 

materialisme melalui peran 

mediasi hubungan dan 

identifikasi para-sosial. 

 

10 Ilham Hassan 

Fathelrahman 

Mansour, Dalia 

Mohammed 

Elzubier Diab 

(2016) 

The relationship 

between 

celebrities’ 

credibility and 

advertising 

effectiveness The 

mediation role of 

religiosity 

 

Journal of Islamic 

Marketing 

Celebrities’ 

Credibility, 

Attitude Towards 

The 

Advertisement, 

Purchase 

Behavior, 

Religiosity 

Penelitian menemukan 

bahwa disukai dan daya 

tarik selebriti memiliki 

dampak terbesar pada 

Sikap konsumen dan 

perilaku pembelian 

mereka. Studi ini juga 

menegaskan bahwa 

religiositas secara parsial 

memediasi hubungan 

antara kredibilitas selebriti 

dan sikap terhadap iklan 

dan perilaku pembelian 

dan mengungkapkan 

bahwa religiusitas 

berkorelasi negatif dengan 

kredibilitas dan sikap 

selebriti terhadap iklan 

 

 

2.8.  Pengembangan Hipotesis  

2.8.1. Celebrity Endorsement  

Media sosial menghadirkan peluang dan tantangan baru karena 

mengubah dinamika hubungan audiens dengan media dari yang tradisional 

tidak interaktif, tidak timbal balik, dan sangat terkontrol menjadi lebih 

interaktif dan timbal balik (Chung & Cho, 2014). Celebrity Endorsement 

adalah penggunaan selebriti yang menikmati pengakuan publik dan 
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menggunakan pengakuan ini atas nama barang konsumen dengan tampil 

bersamanya dalam sebuah iklan (Chung & Cho, 2017). Popularitas 

penggunaan Celebrity Endorsement adalah karena keefektifannya. Tokoh 

publik yang disukai menarik perhatian pelanggan, di mana bila 

dikombinasikan dengan kredibilitas dan nilai dapat ditransfer ke produk dan 

merek di sejumlah besar pesan dan saluran promosi. Studi sebelumnya telah 

menunjukkan bahwa iklan dengan dukungan selebriti produk lebih efektif 

daripada yang tidak, menghasilkan dampak positif pada penjualan dan 

keuntungan (Bergkvist dan Zhou, 2016). 

Celebrity endorsement telah menjadi salah satu metode yang paling 

banyak digunakan untuk memotong kekacauan dalam iklan. Selebriti, terkenal 

dan populer, membantu menciptakan kesadaran dan minat terhadap produk, 

merek, dan organisasi (Balasubramanian, et al., 2016) dengan menghubungkan 

produk atau merek dengan daya tarik selebriti. Daya tarik narasumber erat 

kaitannya dengan penampilan endorser. Daya Tarik menggambarkan daya 

tarik fisik serta karakteristik lain dari seorang endorser selebriti seperti 

kepribadian dan gaya hidup mereka (Gong & Li, 2017). Penelitian yang cukup 

besar dalam periklanan dan komunikasi telah menemukan bahwa daya tarik 

fisik adalah sebuah isyarat penting dalam penilaian awal individu terhadap 

orang lain. Mengingat bahwa orang menarik dijiwai dengan sifat-sifat positif 

seperti kecerdasan, integral dan kepedulian terhadap orang lain, pengikut 

mungkin untuk menyimpulkan bahwa jika orang yang menarik, cerdas, dan 

integral ini yang mereka ikuti adalah mendukung produk atau merek tertentu 

harus bagus (Zhu et al., 2020). Selebriti yang menarik secara fisik lebih 

cenderung mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen dibandingkan dengan 

selebriti yang kurang menarik secara fisik (Zhang et al., 2020). Penggambaran 

daya tarik menjadi lima ciri fisik; yaitu, menarik, berkelas, tampan atau cantik, 

anggun dan seksi (Ahmad et al., 2019). Celebrity endorser yang menarik akan 

memiliki pengaruh yang lebih kuat terhadap sikap pelanggan terhadap 

perusahaan dan produknya (Gupta, 2021). 

H1: Daya Tarik (Attractiveness) dalam celebrity endorsement berpengaruh 

positif signifikan terhadap keputusan pembelian  
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Keahlian didefinisikan sebagai sejauh mana selebriti diakui sebagai 

sumber informasi yang dapat diandalkan (Gupta, 2021) dan atau untuk 

memberikan penyataan valid (Mansour & Diab (2016). Jika endorser 

mempunyai pengetahuan, pengalaman, atau kemampuan, dapat dikatakan 

bahwa mereka dipandang memiliki keahlian (Gupta, 2021).  Menurut Bohner, 

Moskowitz, & Chaiken (1995) dalam Zhu et al (2020) orang sering 

mengandalkan keahlian sumber ketika membentuk sikap terutama dalam 

situasi di mana orang tidak termotivasi atau tidak mampu menganalisis pesan. 

keahlian mengacu pada pengetahuan yang dirasakan dimiliki oleh juru bicara 

untuk membuat pernyataan yang benar. Menurut Ohanian (1990) dalam 

Ahmad et al., (2019) menggambarkan keahlian menjadi lima atribut; yaitu, 

ahli, berpengalaman, berpengetahuan, berkualitas dan terampil. Keahlian juga 

mempengaruhi proses pengambilan keputusan pelanggan berdasarkan persepsi 

kredibilitas mereka, sedangkan endorser dianggap memiliki keterampilan, 

kompetensi, keterampilan, dan pengetahuan yang diperlukan mengenai produk 

yang didukung (Chang, Chen, & Tan, 2012). Seorang celebrity endorser 

dengan keahlian tinggi memproyeksikan lebih banyak persetujuan terhadap 

iklan dibandingkan dengan selebriti endorser dengan keahlian rendah. Tingkat 

keahlian selebriti yang dirasakan memang mempengaruhi efektivitas endorser 

(Parmar & Patel, 2015).  

H2: Keahlian (Expertise) dalam celebrity endorsement berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Kepercayaan merupakan elemen penting dalam perdagangan online, 

mengingat lingkungan online dan ketidakmampuan untuk menilai kualitas 

produk sebelum membeli (Zhu et al, 2020). Menurut Ohanian (1990) dalam 

Zhu et al (2020) Trustworthiness adalah tingkat kepercayaan yang diberikan 

konsumen pada maksud komunikator untuk menyampaikan pernyataan yang 

dianggapnya paling valid. Jika seorang selebriti lebih berpengetahuan dan 

berpengalaman di sektor endorsement, dia dapat dengan cepat mendapatkan 

kepercayaan, pengakuan yang baik, dan bahkan menginspirasi keinginan untuk 
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membeli (Gupta, 2021) selebriti dengan kepercayaan yang tinggi dirasakan 

lebih mungkin untuk mempengaruhi sikap konsumen dan niat perilaku (Zhang 

et al., 2020). Menurut Ahmad et al., (2019) menggambarkan kepercayaan 

menjadi lima atribut, yaitu, dapat diandalkan, jujur, reliabel, tulus dan dapat 

dipercaya. Pemasar memanfaatkan rangkaian nilai ini dengan mempekerjakan 

selebriti yang dianggap paling memenuhi lima atribut tersebut agar dapat 

diandalkan di antara penggemar dan orang-orangnya (Mansour & Diab, 2016). 

Penelitian sebelumnya menyiratkan bahwa keahlian sumber dan kepercayaan 

dapat memberikan kontribusi independen terhadap efektivitas sumber (Mowen 

dan Minor, 2006). 

H3: Kepercayaan (Trustworthiness) dalam celebrity endorsement 

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

2.8.2. Interaksi Parasosial  

Interaksi parasosial adalah hubungan sepihak yang dibentuk Individu 

kepada selebriti, meskipun sepihak hubungan ini dapat terasa senyata dan 

pemahaman seperti perasaan mengenal selebriti secara pribadi (Aw & 

Labrecque, 2020). Pada media sosial yang saat ini berkembang pesat dan 

membuat komunikasi menjadi semakin luas dan mudah, memungkinkan 

adanya interaksi sosial yang tidak terbatas akan menimbulkan interaksi 

parasosial yang juga tidak terbatas.  

Seorang selebriti dituntut untuk menampilkan penampilan yang 

menarik, dimana penampilan fisik menjadi utama karena penampilan yang 

menarik akan membuat konsumen semakin tertarik untuk menonton dan 

memperhatikan iklan yang mereka dukung. Menurut Zhang et al., (2020) 

penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa daya tarik selebriti dapat 

menjadi pendorong penting interaksi parasosial. Daya tarik yang dirasakan dari 

seorang selebriti endorser akan mengarah pada pembentukan interaksi 

parasosial antara konsumen dan endorser (Zhang et al., 2020). Secara khusus, 

wanita yang memiliki hubungan parasosial dengan selebriti mengungkapkan 

keinginan untuk memiliki penampilan yang sama dan menjadi bagian dari 



45 

 

 
 

'klub'. Lee dan Watkins dalam Sokolova & Kefi (2020) mengungkapkan 

bahwa interaksi parasosial antara blogger, YouTube dan pengikut mereka 

memiliki dampak positif pada daya tarik fisik dan kemiripan yang dirasakan 

dengan blogger berhubungan positif dengan interaksi parasosial. Kim & Kim 

(2018) mengamati bahwa karakteristik (misalnya daya tarik, reputasi, 

ketenaran, dan popularitas) selebriti sangat memengaruhi interaksi parasosial 

penonton dengan mereka dan niat mereka untuk melakukan hal yang sama 

dengan selebriti.  

H4: Daya Tarik (Attractiveness) dalam celebrity endorsement berpengaruh 

positif signifikan terhadap interaksi parasosial. 

 

Berdasarkan teori interaksi sosial, keahlian selebriti merupakan salah 

satu faktor yang dianggap sebagai faktor sumber keterlibatan konsumen 

dengan tokoh media (Gong & Li, 2017). Keahlian memiliki pengaruh terhadap 

interaksi parasosial (Yılmazdoğan et al., 2021). Pengikut atau audiens akan 

memberikan respon positif terhadap iklan yang didukung oleh selebriti 

tergantung dari keahlian atau kemampuan mereka, serta para pengikutnya 

tertarik untuk mengikuti influencer tersebut dan ingin menyamakan dirinya 

dengan influencer tersebut. Semakin ahli seorang selebriti pada bidang 

tersebut, maka kemungkinan pengikutnya akan setuju terhadap apa yang ia 

sampaikan akan semakin besar. Zhang et al., (2020) berpendapat bahwa 

keahlian secara positif mempengaruhi interaksi parasosial, semakin tinggi 

tingkat keahlian yang dimiliki oleh seorang influencer, maka hubungan antara 

influencer dengan pengikutnya akan semakin tinggi (Yuan et al., 2016).  

H5: Keahlian (Expertise) dalam celebrity endorsement berpengaruh  positif 

signifikan terhadap interaksi parasosial. 

 

Menurut Zhang et al., (2020) kepercayaan seorang selebriti 

mengarahkan audiens untuk membentuk interaksi parasosial. Rasa kedekatan 

yang dirasakan oleh konsumen dapat diungkapkan dan dikonsptualisasikan, 

sehingga memungkinkan pengikut untuk membeli produk. Menurut penelitian 

Sokolova & Kefi (2020) yang menyelidiki interaksi parasosial yang diciptakan 
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audiens dan kredibilitas selebriti, menghasilkan bahwa kredibilitas dan 

interaksi parasosial berdampak pada niat beli pengikut, yang berarti bahwa 

seorang pengikut melalui proses afektif dan internalisasi ketika dipengaruhi 

untuk membeli suatu produk. Kejujuran adalah prediktor signifikan dari 

interaksi parasosial (Choi et al., 2019). Penelitian Choi & Lee (2019) mengenai 

Interaksi parasosial memiliki hasil positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen dengan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap sumber 

informasi. Menurut (Chung & Cho, 2017) dalam konteks celebrity 

endorsement, konsumen yang menjalin hubungan parasosial dengan seorang 

selebriti akan memiliki penilaian positif terhadap kepercayaan selebriti. 

Mengetahui bahwa endorser selebriti dibayar untuk memberikan endorsement 

mereka, konsumen menjadi skeptis terhadap klaim mereka mengenai merek 

yang didukung. Namun, hubungan antarpribadi yang substansial membantu 

selebriti mencapai tingkat kepercayaan yang lebih tinggi. Oleh karena itu, 

diasumsikan bahwa hubungan parasosial mempengaruhi persepsi kepercayaan 

dari endorser selebriti. 

H6: Kepercayaan (Trustworthiness) dalam celebrity endorsement 

berpengaruh positif signifikan terhadap interaksi parasosial. 

 

Menurut penelitian Penttinen et al., (2022)  menunjukkan bahwa ulasan 

video C2C oleh selebriti yang mendorong interaksi parasosial melalui 

interaktivitas dan pengungkapan diri lebih mungkin membantu konsumen 

membuat keputusan pembelian dan, akibatnya menguntungkan perusahaan. 

Keputusan pembelian seseorang dapat dipengaruhi oleh interaksi yang terjadi 

antara Celebrity endorser dengan pengikutnya. Semakin sering terjadi 

interaksi antara Celebrity endorser dengan para pengikutnya dapat 

menimbulkan keputusan untuk membeli produk yang dipromosikan Celebrity 

endorser. Interaksi parasosial berdampak sangat kuat pada keputusan 

pembelian konsumen. Pengikut mungkin juga merasakan kedekatan dengan 

influencer dan akan membeli produk karena kedekatan yang dirasakan ini 

diungkapkan dan dikonseptualisasikan, seperti yang telah kita lihat di bagian 
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sebelumnya, dalam hal interaksi para-sosial yang dilaporkan dalam literatur 

sebagai anteseden dari niat membeli (Hwang dan Zhang, 2018).  

H7: Interaksi Parasosial berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

 

2.9. Kerangka Teoritis 

Adapun kerangka penelitian penelitian yang diajukan dapat dilihat pada 

Gambar 2.4: 

 

Gambar 2.4 Model Penelitian 



 

 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1. Desain Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono (2019) 

penelitian kuantitatif diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada 

filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotetsis. Menurut Creswell 

(2013) penelitian kuantitatif merupakan pendekatan riset untuk mempelajari relasi 

antar variable. Variabel tersebut dapat diukur dengan menggunakan instrumen 

tertentu sehingga data yang dihasilkan dari riset dapat digunakan melalui prosedur 

stasistik.  

Desain penelitian yang digunakan yaitu cross-sectional. Menurut Malhotra 

(2010) desain cross-sectional merupakan jenis desain penelitian yang melibatkan 

pengumpulan informasi dari setiap sampel elemen populasi yang diberikan hanya 

sekali. Penelitian yang menggunakan metode ini, informasi dari sebagian populasi 

dikumpulkan langsung kejadian secara empirik dengan tujuan untuk mengetahui 

pendapat dari sebagian populasi terhadap objek yang sedang diteliti dilapangan di 

mana penelitian ini melakukan pengumpulan data dalam satu periode waktu.  

 

3.2. Populasi dan sampel 

3.2.1 Populasi 

Menurut Sekaran dan Bougie (2013) populasi merupakan sekelompok 

orang, kejadian, atau berbagai hal yang menarik untuk diteliti oleh peneliti. 

Populasi menurut Sugiyono (2019) merupakan wilayah generalisasi yang terdiri 

dari subjek atau objek dengan jumlah dan karakteristik tertentu yang 

diidentifikasi oleh peneliti yang kemudian ditarik suatu kesimpulan. Dapat 

disimpulkan bahwa populasi adalah area atau wilayah yang akan menjadi fokus 

penelitian. Populasi bukan hanya orang, tetapi meliputi objek dan benda alam 
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lain dan meliputi seluruh karakteristik atau sifat yang dimiliki oleh subjek atau 

objek tersebut. Penentuan populasi merupakan tahapan penting dalam 

penelitian. Populasi dapat memberikan informasi atau data yang berguna bagi 

suatu penelitian. Populasi dalam penelitian ini merupakan seluruh pengguna 

dan mengetahui produk Somethinc yang menggunakan media sosial TikTok di 

Indonesia.  

3.2.2 Sampel 

Menurut Sugiyono (2019) sampel merupakan bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut yang akan diteliti dan dapat 

mewakili populasinya. Mengingat besarnya populasi dan keterbatasan waktu, 

maka sampel perlu dibatasi yang dalam pengambilan sampel. Penelitian ini 

menggunakan teknik non-probability sampling dengan menggunakan metode 

purposive sampling.  Menurut Sugiyono (2019) non-probability sampling 

adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan yang 

sama bagi setiap anggota suatu populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel 

karena dipilih berdasarkan kriteria tertentu. Selanjutnya, metode sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Menurut Sugiyono 

(2019) purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel dengan 

pertimbangan tertentu.  

Kriteria dalam pengambilan sample adalah sebagai berikut :  

1. Warga negara Indonesia berusia minimal 17 tahun 

2. Pengguna atau pernah menggunakan produk Somethinc 

3. Pengguna aplikasi TikTok dengan menggunakan nama pribadi atau akun 

pribadi. 

4. Melihat kegiatan iklan Somethinc oleh NCT Dream  

Menurut Hair et al (2014) besarnya sampel bila terlalu besar akan 

menyulitkan untuk mendapat model yang cocok, untuk itu disarankan ukuran 

sampel minimal 100 responden agar dapat digunakan estimasi interpretasi 

dengan Structural Equation Model (SEM). Oleh karena itu, jumlah sampel akan 

ditentukan dengan perhitungan sampel minimum.  



50 

 

 
 

 

Penentuan jumlah sampel minimum akan ditentukan berdasarkan rumus 

Heir et al (2014) berikut: 

(Jumlah Indikator Variabel) x (5 sampai 10 kali) 

Jumah indikator pada penelitian ini ialah 28. Berdasarkan rumus 

perhitungan Hair et al (2014) diatas, maka jumlah sampel maksimal untuk 

penelitian ini adalah: 

28 x 10 = 280  

Berdasarkan hasil perhitungan diatas dapat dilihat bahwa jumlah sampel 

dalam penelitian ini adalah 280 responden. Selanjutnya, jumlah responden 

dibagi secara proporsional berdasarkan jumlah penduduk setiap wilayah yang 

berada di Indonesia. Adapun wilayah Indonesia dibagi menjadi tiga bagian, 

yaitu:  

1. Indonesia Bagian Barat terdiri dari Provinsi DKI Jakarta, Jawa Barat, Jawa 

Tengah, Jawa Timur, Banten, DI Yogyakarta, Aceh, Sumatera Barat, 

Sumatera Utara, Sumatera Selatan, Kepulauan Riau, Jambi, Riau, Bangka 

Belitung, Lampung, Bengkulu, Kalimantan Barat, dan Kalimantan Tengah. 

2. Indonesia Bagian Tengah terdiri dari Provinsi Bali, Kalimantan Utara, 

Kalimantan Timur, Kalimantan Selatan, Gorontalo, Sulawesi selatan, 

Sulawesi utara, Sulawesi tenggara, Sulawesi tengah, Sulawesi barat, Nusa 

Tenggara Barat (NTB), dan Nusa Tenggara Timur (NTT). 

3. Indonesia Bagian Timur terdiri dari Provinsi Maluku Utara, Maluku, Papua 

Barat, dan Papua. 

Tabel 3.1 Perhitungan Proporsi Pengambilan Sampel 

Wilayah 
Jumlah Penduduk 

(Dalam Jutaan) 
Perhitungan Total Sampel 

Indonesia Bagian Barat 222,48 222,48

275,77
× 280 

226 

Indonesia Bagian Tengah 44,52 44,52

275,77
× 280 

45 

Indonesia Bagian Timur 8,77 8,77

275,77
× 280 

9 

Total  275,77  280 



51 

 

 
 

Berdasarkan tabel 3.1 memperlihatkan perhitungan proporsi 

pengambilan sampel di setiap wilayah Indonesia berdasarkan jumlah penduduk 

tahun 2022 oleh BPS (2022) dalam (Ahdiat, 2023). Perhitungan proporsi 

sampel dapat diambil sampel dari masing-masing wilayah di Indonesia untuk 

dapat mewakili jumlah populasi dalam penelitian, antara lain: Indonesia Bagian 

Barat sebanyak 226 sampel, Indonesia Bagian Tengah sebanyak 45 sampel, dan 

Indonesia Bagian Timur sebanyak 9 sampel. Pemilihan sampel dilakukan agar 

dapat memenuhi karakteristik dari masyarakat Indonesia di setiap wilayah 

sehingga dapat mewakili populasi keseluruhan dari penelitian.  

 

3.3. Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. Menurut 

Sugiyono (2019) merupakan sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data.  Data primer diperoleh dari penyebaran kuesioner yang disebarkan 

kepada sampel  secara online mau pun offline. Pengumpulan data menggunakan 

kuesioner, yaitu merupakan metode dengan mengajukan pertanyaan tertulis dan 

disusun secara sistematis yang dikirim kepada responden baik secara Iangsung 

maupun tidak Iangsung.  

Pengukuran kuesioner menggunakan skala pengukuran dengan skala likert. 

Skala likert berfungsi untuk keperluan analisis penelitian kuantitatif, maka setiap 

pertanyaan diberi skala sangat setuju sampai sangat tidak setuju yang mana skala 

tersebut mempunyai bobot nilai.  

Tabel 3. 2 Pengukuran Variabel 

Keterangan Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Menurut Sugiyono (2019), data sekunder adalah data yang telah 

dikumpulkan oleh pihak lain sebelumnya dan dapat digunakan oleh peneliti untuk 
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tujuan penelitian tertentu. Data sekunder diperoleh dari berbagai sumber tertulis 

seperti literatur, artikel, tulisan ilmiah, maupun keterangan yang diperoleh dari 

buku, majalah, maupun internet.  

3.4. Definisi Operasional 

Definisi operasional setiap variabel yang digunakan dalam penelitian 

ini dapat dilihat pada Tabel 3.3.  

Tabel 3.3 Operasional Variabel 

Variabel Definisi Indikator Sumber Skala 

Celebrity 

Endorsement 

Celebrity Endorsement merupakan pemanfaatan seorang atlet, entertainer, artis, 

maupun public figure yang dikenal oleh masyarakat luas karena keberhasilan di 

bidangnya masing - masing untuk mempengaruhi bidang yang diiklankan. (Shimp 

2014) 

Daya Tarik 

(Attractiveness) 

Daya tarik berkaitan 

dengan penampilan 

endorser. (Zhu et al., 2020) 

Memiliki penampilan yang 

menarik untuk dilihat 

Di adaptasi 

dari  Zhu 

et al., 

(2020) 

Likert 

(1-5) 

Memiliki wajah yang Cantik 

atau Tampan  

Endorser seorang yang 

berkelas 

Memiliki penampilan yang 

elegan 

Keahlian 

(Expertise) 

Keahlian mengacu pada 

pengetahuan, kompetensi, 

dan keterampilan yang 

dimiliki endorser mengenai 

produk untuk membuat 

pernyataan yang benar. 

(Zhu et al., 2020) 

Celebrity Endorser ahli 

dalam bidang yang di 

iklankan 

Berpengalaman dalam 

membintangi sebuah iklan 

Celebrity Endorser memiliki 

pengetahuan dan wawasan 

mengenai produk  

Kemampuan Celebrity 

Endorser mengiklankan 

produk 

Kepercayaan 

(Trustworthiness) 

Kepercayaan mengacu 

pada kepercayaan 

konsumen kepada endorser 

untuk memberikan 

informasi dengan cara yang 

obyektif dan jujur. (Zhu et 

al., 2020) 

Merupakan sosok yang 

dapat diandalkan  

Celebrity Endorser jujur 

dalam menyampaikan iklan 

Konsisten dan sesuai dalam 

menyampaikan pesan 

Celebrity Endorser tulus 

dalam menyampaikan iklan 

Celebrity Endorser dapat 

dipercayai dalam 

menyampaikan iklan 
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Interaksi 

Parasosial 

Interaksi parasosial adalah hubungan sepihak yang dibentuk Individu kepada 

selebriti, meskipun sepihak hubungan ini dapat terasa senyata dan pemahaman 

seperti perasaan mengenal selebriti secara pribadi (Aw & Labrecque, 2020) 

 

 Memahami Celebrity 

Endorser dengan cukup baik 

Di adaptasi 

dari  Aw & 

Labrecque 

(2020) 

Likert 

(1-5) 

Mengetahui perilaku 

Celebrity Endorser   

Dapat merasakan emosi dari 

Celebrity Endorser 

Celebrity Endorser mengerti 

hal yang ingin diketahui 

Celebrity Endorser 

mengingatkan pada diri 

sendiri 

Mengetahui Celebrity 

Endorser dengan baik 

Celebrity Endorser membuat 

nyaman 

Merasa ingin mengobrol 

ramah dengan Celebrity 

Endorser 

Merasa Celebrity Endorser 

akan menjadi teman baik 

Keputusan 

Pembelian 

Keputusan pembelian studi mengenai tindakan konsumen dalam memilih, membeli, 

dan menggunakan suatu produk dengan tujuan agar kebutuhan dan keinginan mereka 

dapat terpenuhi. (Kotler & Armstrong 2016) 

 

 Berdasarkan iklan dengan 

Celebrity Endorser, saya 

melihat pentingnya mencoba 

produk ini 
Di adaptasi 

dari  Cheah 

et al., 2019 

Likert 

(1-5) 

Setelah melihat iklan dengan 

Celebrity Endorser, saya 

akan meneruskan iklan ini ke 

teman-teman saya 

Saya akan membeli produk 

yang didukung oleh idola 

selebriti internet saya 

Di adaptasi 

dari 

Wahab & 

Tao (2019) 

Saya percaya pada kualitas 

produk yang didukung oleh 

Celebrity Endorser 

Saya menyetujui orang-

orang yang dipengaruhi oleh 

Celebrity Endorser mereka 

untuk melakukan pembelian 

produk yang digunakan oleh 

Celebrity Endorser 

Berinteraksi dengan 

Celebrity Endorser 

berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian  
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3.5. Metode Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

3.5.1. Analisis Data Deskriptif 

Penelitian ini data akan dianalasis menggunakan analisis deskriptif. 

Menurut Sugiyono (2016) analisis deskriptif merupakan mengalisis data dengan 

cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 

sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku 

untuk umum atau generalisasi. Analisis deskriptif digunakan untuk 

menggambarkan tanggapan masing-masing responden berdasarkan kuesioner 

yang diberikan oleh peneliti berdasarkan tanggapan responden. Untuk 

mendeskripsikan data dari masing-masing variabel penelitian yang dilakukan, 

akan dibuat dengan menyusun tabulasi distribusi frekuensi untuk mengetahui 

perolehan nilai (skor) dari variabel - variabel penelitian berada pada kategori 

sangat tidak setuju, tidak setuju, netral, setuju, atau sangat setuju.   

 

3.5.2. Analisis SEM (Structural Equation Modeling) 

Penelitian ini menggunakan metode SEM (Structural Equation 

Modeling) dengan bantuan aplikasi AMOS 24 untuk menguji hipotesis yang 

telah diajukan. Menurut Hair et al. (2014), SEM (Structural Equation 

Modelling) adalah teknik multivariat yang menggabungkan aspek-aspek 

analisis faktor dan regresi berganda yang memungkinkan peneliti untuk secara 

simultan memeriksa serangkaian hubungan ketergantungan yang saling terkait 

antara variabel yang diukur dan konstruk laten (variasi) serta antara beberapa 

konstruk laten. 

Menurut Hair et al. (2014) terdapat tiga karakteristik dari analisis SEM, yaitu:  

1. Estimasi hubungan ketergantungan ganda dan saling terkait  

2. Kemampuan untuk mewakili konsep yang tidak teramati dalam hubungan 

ini dan memperhitungkan kesalahan pengukuran dalam proses estimasi  

3. Mendefinisikan model untuk menjelaskan seluruh rangkaian hubungan  
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3.5.3. Model Pengukuran atau Outer Model 

Pengukuran outer model dalam SEM mendefinisikan sebuah komponen 

dari model jalur yang berisi hubungan antara indikator dengan variabelnya 

(Hair et al., 2014). Uji outer model yang meliputi uji validitas konvergen, 

validitas diskriminan dan reliabilitas (Hair et al., 2014).  

3.5.3.1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menujukkan atau mengukur apakah 

suatu kuesioner valid atau tidak. Menurut Ghozali (2018) sebuah instrumen 

atau kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada instrumen atau kuesioner 

mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 

Menurut Malhotra (2015) skala validitas dapat didefinisikan sebagai sejauh 

mana perbedaan skor skala yang diamati mencerminkan perbedaan sejati 

antara objek-objek pada karakteristik yang sedang diukur, daripada error 

sistematis atau acak. Validitas didasarkan pada ketepatan penggunaan alat 

ukur. Suatu alat ukuran dikatakan valid bila alat ukur tersebut dapat mengukur 

dengan tepat konsep yang ingin diukur. Dalam uji validitas, dua syarat harus 

dipenuhi terlebih dahulu, yaitu, memeriksa validitas konvergen dan 

deskriminan. 

3.5.3.1.1. Uji Validitas Konvergen  

Menurut Radyuli et al., (2020) Validitas konvergen (convergent 

validity) adalah kemampuan suatu instrumen pengukuran untuk mengukur 

konstruk yang sama dengan instrumen pengukuran lain yang telah terbukti 

valid. Validitas konvergen mengukur besarnya korelasi antar konstruk 

dengan variabel laten. Menurut Malhotra (2010) dalam mengukur 

validitas konvergen dapat dikatakan valid dengan melihat besaran factor 

loading minimun harus lebih besar dari 0.5. Pengukuran validitas 

konvergen juga dapat diukur dengan average variance extracted (AVE). 

Sebagaimana dinyatakan oleh Malhotra (2010) nilai AVE sebesar 0.5 atau 

lebih menggambarkan validitas konvergen yang memadai.  
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3.5.3.1.2. Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan (discriminant validity) dibutuhkan 

cross loading dan nilai fornell larcker criterion untuk mengetahui 

kevalidan suatu indikator. Menurut Hartono (2008)  Uji validitas 

diskriminan dinilai berdasarkan cross loading pengukuran dengan 

konstruknya. Pengukuran cross loading suatu indikator dinyatakan dapat 

memenuhi validitas diskriminan bila nilai cross loading indikator 

terhadap variabelnya terbesar jika dibandingkan terhadap variabel 

lainnya. Menurut Malhotra (2010) Nilai cross loading yang diharapkan 

adalah lebih besar dari 0.7. Menurut Hair et al. (2014) jika korelasi 

variabel pada masing-masing indikator lebih besar dari variabel lainnya, 

berarti variabel laten lebih baik dalam memprediksi indikator 

dibandingkan dengan variabel lainnya. 

3.5.3.2. Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur 

suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. 

Kuesioner yang dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang 

terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu 

(Ghozali., 2016). Menurut Sekaran dan Bougie (2016) reliabilitas adalah alat 

yang digunakan dalam penelitian untuk memperoleh informasi yang dapat 

dipercaya sebagai sarana alat pengumpulan data dan juga mampu menguak 

informasi yang sebenarnya dilapangan.  

Menurut Hair et al. (2014) reliabilitas adalah indeks yang digunakan 

untuk menunjuk sejauh mana suatu alat ukur dapat dipercaya atau dapat 

diandalkan. Kriteria yang digunakan untuk menguji reliabilitas dalam 

penelitian ini adalah nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Suatu 

variabel dapat dikatakan baik dan reliabel, apabila variabel memiliki nilai 

Cronbach Alpha lebih dari 0,6 dan Composite Reliability memiliki nilai lebih 

dari 0.6. 
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3.5.4. Model Stuktural atau Inner Model 

Nilai R-Square, uji kecocokan model (goodness of fit), serta uji t-

statistik (uji hipotesis) merupakan rangkaian uji pada model struktural atau 

inner model. Menurut Hair et al. (2013) Goodness of Fit (GOF) merupakan 

indikator yang menunjukkan seberapa baik model yang ditentukan dapat 

mereproduksi observed covariance matrix diantara item indikator seperti 

kesamaan covariance yang diamati dan diperkirakan.  

 

Gambar 3.1 Klasifikasi Ukuran Fit SEM 

Sumber: Malhotra, 2010 

Goodness-of-fit (GOF) diklasifikasikan ke dalam tiga kelompok, yaitu:  

1. Absolute Fit Indices yaitu digunakan untuk peneliti dapat menentukan 

prediksi model secara keseluruhan (model struktural dan pengukuran) 

terhadap matriks korelasi dan kovarian. Alat ukur dalam absolute fit indices: 

• X2 Statistic.  

X2 Statistic merupakan indeks kecocokan mutlak yang paling mendasar, 

dan satu-satunya ukuran kecocokan SEM berbasis statistic. Nilai yang 

dikatakan ideal apabila < 3 untuk mendukung model sebagai perwakilan 

data.  

 

• Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)  

RMSEA merupakan salah satu ukuran yang paling banyak digunakan 

yang mencoba mengoreksi kecenderungan statistik. Nilai RMSEA yang 
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lebih rendah menunjukkan kecocokan yang lebih baik. Banyak penelitian 

sebelumnya menunjukkan nilai batas 0,05 atau 0,08.  

 

• Goodness of Fit Index (GFI)  

GFI adalah upaya awal untuk menghasilkan statistik fit yang kurang 

sensitif terhadap ukuran sampel. Kisaran nilai GFI yang mungkin adalah 

0 hingga 1, dengan nilai yang lebih tinggi menunjukkan kecocokan yang 

lebih baik. Nilai GFI >0,90 maka model dianggap baik atau fit 

 

• Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI).  

AGFI mencoba untuk memperhitungkan tingkat kompleksitas model 

yang berbeda. Nilai AGFI biasanya lebih rendah dari nilai GFI sebanding 

dengan kompleksitas model. 

 

2. Incremental Fit Indices yaitu digunakan untuk membandingkan model yang 

disusun dengan model dasar (baseline model) yang sering disebut null 

model (model dengan semua korelasi diantara variabel nol). Indeks 

kesesuaian incremental yang paling digunakan untuk mengevaluasi SEM 

sebagai berikut: 

 

• Normed Fit Index (NFI).  

NFI adalah salah satu indeks kecocokan inkremental asli. NFI model 

dengan kecocokan sempurna akan menghasilkan berkisar antara 0 dan 

1.  

 

• Tucker Lewis Index (TLI).  

TLI secara konseptual mirip dengan NFI, tetapi bervariasi karena 

sebenarnya merupakan perbandingan nilai chi-kuadrat bernorma untuk 

model nol dan model tertentu, yang pada tingkat tertentu 

memperhitungkan kompleksitas model. Biasanya, model dengan 

kecocokan yang baik memiliki nilai yang mendekati 1, dan model 

dengan nilai yang lebih tinggi menunjukkan kecocokan yang lebih baik 

daripada model dengan kecocokan nilai yang lebih rendah.  
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• Comparative Fit Index (CFI).  

CFI adalah indeks kecocokan inkremental yang merupakan versi 

perbaikan dari NFI. CFI dinormalisasi sehingga nilai berkisar antara 0 

dan 1, dengan nilai yang lebih tinggi menunjukkan kecocokan yang 

lebih baik.  

 

3. Parsimony Fit Indices yaitu digunakan untuk memberikan informasi 

mengenai model mana yang paling baik diantara kumpulan model yang 

bersaing dengan mempertimbangkan kesesuaian yang relatif pada tingkat 

kompleksitasnya dimana ukuran parsimony fit ditingkatkan melalui 

kecocokan yang lebih baik atau model yang lebih sederhana. 

 

Menurut Browne dan Cudeck (1992) uji kecocokan model (goodness of 

fit) dikatakan baik jika semua nilai indeks fit, seperti GFI (Goodness of Fit 

index), AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), RMSEA (Root Mean Square 

Error Approximation) yang memenuhi kriteria yang disarankan 0,08 dan 

menurut Bagozzi dan Youjae Yi (1988) untuk Incremental Fit Index, seperti 

NFI (Normative Fit Index), TLI (Tucker Lewis Index), CFI (Comparative Fit 

Index) jauh di atas nilai yang direkomendasikan yaitu 0,9.  

Tabel 3. 4 Kriteria Uji Kecocokan Model (Goodness of Fit) pada Model 

Struktural 

 

Sumber : Widarjono (2010) 

Goodness of Fit Acceptable Match Level 

GFI GFI ≥ 0.9 (good fit), 0.8 ≤ GFI ≤ 0.9 (marginal fit) 

RMR RMR ≤ 0.5 (good fit) 

RMSEA 0.05 < RMSEA ≤ 0.08 (good fit), 0.08 < RMSEA ≤1 (marginal 

fit) 

TLI TLI ≥ 0.9 (good fit), 0.8 ≤ TLI≤0.9 (marginal fit) 

NFI NFI ≥ 0.9 (good fit), 0.8 ≤ NFI ≤ 0.9 (marginal fit) 

AGFI AGF I≥ 0.9 (good fit), 0.8 ≤ AGFI ≤ 0.9 (marginal fit) 

RFI RFI ≥ 0.9 (good fit), 0.8 ≥ RFI ≤ 0.9 (marginal fit) 

CFI CFI ≥ 0.9 (good fit), 0.8 ≤ CFI ≤0.9 (marginal fit) 
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Dari beberapa uji kelayakan model yang dijelaskan sebelumnya, model 

dinyatakan layak jika uji kelayakan model bisa memenuhi lebih dari satu 

kriteria, model analisis konfirmatori akan jauh lebih baik daripada hanya satu 

yang terpenuhi. Menurut Hair et al (2010) penggunaan 4–5 kriteria goodness of 

fit dianggap sudah mencukupi untuk menilai kelayakan suatu model. 

 

3.5.5. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis digunakan untuk mengetahui hubungan antar 

variabel yang dikembangkan dalam penelitian ini. Menurut Sugiyono (2019) 

hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian dan 

didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. 

Hipotesis umumnya terbagi menjadi dua, yaitu hipotesis alternatif (Ha) 

merupakan hipotesis yang ditawarkan peneliti dan hipotesis nol (Ho) 

merupakan hipotesis yang diuji. Ukuran signifikansi dalam hipotesis dapat 

diukur dengan membandingkan nilai dari t-tabel dan t-statistik. Jika nilai t-

statistik lebih besar dibandingkan dengan nilai yang ada pada t-tabel berarti 

bahwa hipotesis didukung.  

Uji-t digunakan untuk menunjukkan tingkat signifikansi pengujian 

model hipotesis. Nilai t-statistik harus berada di atas t-tabel yaitu diatas 1,96 

pada signifikansi (α) 5%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa untuk menentukan 

apakah hipotesis didukung atau tidak yaitu dengan taraf signifikansi 5% 

menggunakan hipotesis one-tailed yaitu:  

• Apabila t-statistik ≥ 1,96 maka H0 tidak didukung dan H1 didukung.  

• Apabila t-statistik ≤ 1,96 maka H0 didukung dan H1 tidak didukung. 



 

 

BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1.  Simpulan 

 Penelitian ini mengkaji mengenai pengaruh celebrity endorsement dan 

interaksi parasosial terhadap keputusan pembelian produk Somethinc. Hipotesis 

penelitian ini menyimpulkan, antara lain: 

1. Dimensi celebrity endorsement yaitu daya tarik dan keahlian berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap interaksi parasosial. Hal ini berarti semakin 

baik daya tarik dan keahlian dari seorang selebriti  yang digunakan untuk 

celebrity endorsement, maka semakin baik untuk interaksi parasosial yang 

terjadi antara selebriti dan konsumen. Sementara untuk dimensi 

kepercayaan pada penelitian ini tidak memiliki pengaruh secara signifikan 

terhadap interaksi parasosial.  

 

2. Dimensi celebrity endorsement yaitu daya tarik dan keahlian berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin 

baik kredibilitas selebriti pada dimensi daya tarik dan keahlian dari selebriti 

yang digunakan untuk celebrity endorsement, maka semakin baik untuk 

keputusan pembelian produk Somethinc oleh konsumen. Sementara untuk 

dimensi kepercayaan pada penelitian ini tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

 

3. Interaksi parasosial memiliki pengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa interaksi parasosial 

berpengaruh secara positif terhadap keputusan pembelian. Semakin baik 

interaksi parasosial yang dirasakan oleh konsumen dari selebriti, maka 

cenderung dapat meningkatkan keputusan pembelian produk Somethinc.  
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5.2. Saran 

Untuk penelitian lebih lanjut, beberapa keterbatasan harus ditangani dalam 

jalur penelitian tertentu mengenai pengamatan lebih lanjut secara detail tentang 

pengaruh celebrity endorsement dan interaksi parasosial terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc. Peneliti memberikan saran yang dapat dianjurkan 

pada penelitian dimasa depan: 

1. Sebaiknya perusahaan Somethinc dapat meningkatkan atau mengevaluasi 

kembali penggunaan NCT Dream sebagai celebrity endorser. Hal ini 

dikarenakan variabel dari keputusan pembelian produk yang dikeluarkan 

oleh perusahaan Somethinc yang di pengaruhi celebrity endorsement 

memiliki nilai rata-rata paling rendah pada penelitian ini. Sebelum 

menggunakan NCT Dream sebagai celebrity endorser, Somethinc 

merupakan merek yang sudah dikenal masyarakat. Perusahaan Somethinc 

dapat meningkatkan kegiatan celebrity endorsement dengan membuat 

konten iklan yang lebih menarik dan interaktif terutama di media sosial 

TikTok. TikTok merupakan platform media sosial yang berfokus pada 

kreativitas sehari-hari, konten trend populer dan diiringi dengan nilai 

hiburan. Perusahaan Somethinc dapat membuat konten promosi hiburan 

yang mengikuti trend di TikTok dengan NCT Dream agar audiens dapat 

tertarik untuk melihat dan membeli produk Somethinc, walaupun tidak 

membeli langsung melalui TikTok. Saat ini fitur e-commerce pada TikTok 

di Indonesia sudah ditutup, namun TikTok tetap dapat digunakan sebagai 

media promosi perusahaan dikarenakan TikTok menjadi salah satu media 

sosial populer yang proporsional bagi perusahaan Somethinc yang 

memproduksi produk perawatan dan kosmetik.  

 

2. Sebaiknya daya tarik dan kepercayaan yang merupakan dimensi dari 

celebrity endorsement harus terus dipertahankan oleh perusahaan 

Somethinc untuk menjadi peniliaian dalam memilih selebriti untuk 

bekerjasama. Aspek yang perlu ditingkatkan dalam dimensi ini yaitu 

mengenai penampilan dan keandalan selebriti saat mempromosikan produk. 
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Hal tersebut dapat dilakukan dengan mengubah penampilan dari NCT 

Dream sebagai selebriti yang mempromosikan produk dari perusahaan 

Somethinc yang disesuaikan dengan trend yang ada di TikTok. 

 

3. Sebaiknya variabel interaksi parasosial harus terus dijadikan bahan 

pertimbangan kedepannya. Hal ini dikarenakan interaksi parasosial 

memiliki nilai rata-rata terbesar. Interaksi parasosial merupakan hubungan 

satu arah yang dialami konsumen terhadap selebriti dapat menjadi aspek 

penting dalam memilih celebrity endorser. Hal ini dikarenakan interaksi 

parasosial dapat mempengaruhi penilaian konsumen terhadap suatu produk.  

  

4. Pada penelitian selanjutnya dapat dilakukan penambahan jumlah ukuran 

sampel dan cakupan area studi untuk mencapai hasil yang lebih tepat. 

Sebaiknya, dimensi keahlian pada celebrity endorsement dapat diselidiki 

pada penelitian dimasa mendatang untuk menilai lebih lanjut mengenai 

pengaruh yang diberikan dimensi tersebut di produk, merek, ataupun 

selebriti lain. Penambahan dimensi lain pada celebrity endorsement juga 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti dimensi similarity, dan daya 

tarik sosial. Variabel yang tidak diteliti seperti variabel citra merek, kualitas 

produk, dan kualitas pesan iklan juga dapat ditambahkan untuk memperkuat 

faktor konsumen dalam keputusan pembelian konsumen.  

 

5. Penelitian selanjutnya dapat meneliti mengenai mediasi antara interaksi 

parasocial terhadap keputusan pembelian yang tidak dilakukan pada 

penelitian ini.  

 

6. Penelitian selanjutnya dapat meneliti mengenai celebrity endorsement dan 

interaksi parasosial terhadap keputusan pembelian pada perusahaan lain di 

Indonesia.  

 

7. Penelitian ini terbatas hanya pada lingkungan konsumen Somethinc di 

Indonesia dikarenakan adanya masalah aksesibilitas responden dan kendala 
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waktu penelitian. Studi lebih lanjut dapat dilakukan dengan meneliti 

perbandingan respon orang Indonesia dengan negara lain.   
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