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ABSTRAK
Penelitian ini menganalisis hubungan parasosial, kredibilitas influencer, moderasi
komentar audiens, serta pengaruhnya terhadap kepercayaan merek dan niat beli di
TikTok. Berdasarkan data dari 174 responden aktif TikTok, hasil penelitian
menunjukkan bahwa hubungan parasosial memengaruhi kredibilitas influencer,
yang selanjutnya memperkuat kepercayaan merek dan niat beli. Namun, moderasi
komentar audiens justru memperlemah pengaruh tersebut. Temuan ini
menggarisbawahi  pentingnya kredibilitas influencer dalam membangun
kepercayaan merek dan memengaruhi niat beli, khususnya pada platform media

sosial dengan tingkat interaksi tinggi seperti TikTok.

Kata kunci: hubungan parasosial, komentar audiens, kredibilitas influencer,

kepercayaan merek, niat beli, TikTok.

ABSTRACT
This study analyzes parasocial relationships, influencer credibility, audience
comment moderation, and their effects on brand trust and purchase intention on
TikTok. Based on data from 174 active TikTok respondents, the results show that
parasocial relationships influence influencer credibility, which in turn strengthens

brand trust and purchase intention. However, audience comment moderation
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weakens this effect. These findings underscore the importance of influencer
credibility in building brand trust and influencing purchase intention, especially on

a social media platform with a high level of interaction like TikTok.

Keywords: parasocial relationship, audience comments, influencer credibility,
brand trust, purchase intention, TikTok

Pendahuluan

Pemasaran yang dilakukan melalui platform media sosial, khususnya TikTok, telah
menjadi strategi utama dalam digital marketing. Indonesia, dengan lebih dari 157
juta pengguna aktif, menjadi pasar utama bagi berbagai merek yang ingin
menjangkau audience secara lebih personal dan interaktif. TikTok akan
memungkinkan pemasaran yang lebih kreatif yang ditampilkan melalui video
pendek, yang sering kali lebih spontan dan dinamis dibandingkan dengan platform
lain, seperti YouTube. Hal ini membuat TikTok memiliki potensi yang besar dalam
membangun parasocial relationship antara influencer dan audience. Berdasarkan
penelitian sebelumnya oleh Reinikainen et al. (2020), parasocial relationship
dapat meningkatkan influencer credibility, yang pada gilirannya memengaruhi
brand trust dan purchase intention. Namun, dalam konteks TikTok yang lebih
interaktif dan cepat berubah, peran audience comments sebagai moderator pengaruh
parasocial relationship terhadap influencer credibility masih belum banyak
dieksplorasi. Haenlein et al. (2020), menekankan pentingnya interaksi audience
dalam membangun influencer credibility. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan
untuk mengeksplorasi mengenai parasocial relationship, audience comments,
influencer credibility, brand trust, dan purchase intention pada platform TikTok,

khususnya di Indonesia.

Tinjauan Teori
Social Identity Theory (SIT)
Teori ldentitas Sosial (SIT) yang diajukan oleh Tajfel dan Turner (1985)

menjelaskan bagaimana individu mengidentifikasi diri mereka melalui kelompok
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yang mereka anggap bagian dari dirinya. Dalam konteks media sosial, teori ini
memberi pemahaman bahwa pengikut influencer merasa lebih terhubung dengan
komunitas mereka, yaitu pengikut influencer tersebut. "Ingroup favoritism", konsep
dalam SIT, mengungkapkan bahwa seseorang lebih cenderung mendukung
kelompok yang mereka identifikasi, bahkan bisa memunculkan rasa loyalitas yang
kuat terhadap influencer yang mereka ikuti (Turner, 2010). Dalam hal ini, hubungan
emosional antara influencer dan pengikut mereka membentuk parasocial
relationship yang semakin memperkuat ikatan serta kepercayaan pengikut terhadap

influencer dan produk yang dipromosikan.
Parasocial Relationship

Parasocial relationship menurut Horton & Wohl (1956) mengacu pada hubungan
sepihak antara audience dan influencer, di mana pengikut merasa seolah memiliki
kedekatan dengan influencer meskipun tidak ada interaksi langsung. Fenomena ini
semakin nyata di media sosial, di mana audience merasa dekat dengan influencer
dan bahkan merasa bagian dari kehidupan mereka (Dibble et al., 2016). Dalam studi
oleh Reinikainen et al. 2020), ditemukan bahwa parasocial relationship ini
memengaruhi influencer credibility di mata audience. Ketika pengikut merasa
memiliki ikatan emosional dengan influencer, mereka lebih cenderung
mempercayai rekomendasi yang diberikan, termasuk merek yang dipromosikan. Di
samping itu, hubungan tersebut juga bisa mendorong audience pada purchase

intention.
Audience Comments

Komentar yang diberikan audience di media sosial, seperti TikTok dan Instagram,
ternyata memiliki dampak besar dalam memperkuat hubungan parasosial yang
sudah ada. Berdasarkan penelitian oleh Reinikainen et al. (2020), komentar dari
pengikut dapat memperkuat rasa keterikatan dan kepercayaan terhadap influencer.
Komentar juga berfungsi sebagai bentuk interaksi sosial yang semakin

meningkatkan kepercayaan audience, dan bahkan dapat memoderasi pengaruh
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antara parasocial relationship terhadap influencer credibility. Audience comments
memperlihatkan sejauh mana audience merasa terlibat dengan konten influencer

dan membentuk komunitas yang mendukung merek yang dipromosikan.
Influencer Credibility

Influencer credibility menjadi faktor utama dalam membangun hubungan yang
efektif antara pengikut dan merek. Ohanian (1990) menyebutkan bahwa kredibilitas
terdiri dari tiga elemen utama: kepercayaan (trustworthiness), keahlian (expertise),
dan daya tarik (attractiveness). Influencer yang dinilai memiliki keahlian di bidang
tertentu dan menunjukkan sikap yang dapat dipercaya cenderung lebih mampu
memengaruhi keputusan audience. Kredibilitas ini semakin diperkuat ketika
audience merasa memiliki hubungan emosional dengan influencer Reinikainen et
al. (2020). Dengan kata lain, semakin tinggi kredibilitas yang dimiliki oleh seorang
influencer, semakin besar kemungkinan audience untuk menerima rekomendasi

yang diberikan dan menerapkannya dalam keputusan konsumsi mereka.
Brand Trust dan Purchase Intention

Brand Trust adalah hal yang krusial dalam strategi influencer marketing. Audience
yang memercayai influencer cenderung juga memercayai produk atau layanan dari
merek tertentu yang mereka rekomendasikan. Chaudhuri & Holbrook, (2001)
menyatakan bahwa brand trust dibangun melalui kualitas yang dirasakan,
konsistensi, dan hubungan emosional antara konsumen dan merek. Reinikainen et
al. (2020) menemukan bahwa kepercayaan terhadap influencer memengaruhi brand
trust, yang kemudian memengaruhi purchase intention. Artinya, semakin besar
tingkat kepercayaan pengikut terhadap influencer, semakin besar pula
kemungkinan mereka untuk membeli produk atau layanan dari merek tertentu yang

dipromosikan.
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Model Konseptual dan Hipotesis

Audience
Comments

Influencer

Brand Trust
H3 (+)

Credibility

Purchase
Intention

Parasocial relationship terjadi ketika pengikut membangun keterikatan emosional

Parasocial V}
Relationship H1 (+)

H4 (+)

Gambar 1. Model Konseptual

dengan influencer di media sosial (Colliander & Dahlén, 2011). Ketika pengikut
merasa memiliki kesamaan dan ketertarikan dengan seorang influencer, mereka
cenderung mempercayai konten yang disampaikan. Balaban et al. (2022)
menemukan bahwa hubungan parasosial berkontribusi positif terhadap kredibilitas
social media influencer (SMI). Djafarova & Rushworth (2017) juga menunjukkan
bahwa semakin dikenal dan dekat seorang influencer dengan audience-nya,
semakin tinggi kredibilitasnya. Munnukka et al. (2019) menambahkan bahwa
hubungan satu arah ini membuat audience menganggap influencer lebih jujur,
sehingga meningkatkan kredibilitasnya. Selain itu, Reinikainen et al. (2020)
menegaskan bahwa parasocial relationship memengaruhi cara audience menilai
kredibilitas seorang influencer. Berdasarkan temuan ini, hipotesis pertama
dirumuskan sebagai berikut:
H1: Parasocial relationship berpengaruh positif terhadap influencer credibility.
Meskipun audience memiliki hubungan parasosial dengan influencer,
mereka masih memerlukan validasi tambahan terhadap merek yang dipromosikan
(Walther & Parks, 2002). Komentar dari pengguna lain dapat memberikan jaminan
atas kepercayaan terhadap merek yang didukung oleh influencer (Walther et al.,
2009). Interaksi dalam komentar juga dapat memperkuat parasocial relationship
(Frederick et al., 2012), yang pada akhirnya meningkatkan kredibilitas influencer
di media sosial seperti TikTok. Reinikainen et al. (2020) menemukan bahwa

repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

komentar akan memperkuat pengaruh hubungan parasosial terhadap kredibilitas
influencer. Dengan demikian, hipotesis kedua disusun sebagai berikut:

H2: Audience comments memoderasi pengaruh parasocial relationship terhadap
influencer credibility.

Kepercayaan dalam suatu hubungan sosial dapat berpindah dari satu entitas
ke entitas lainnya (Stewart, 2003). Ketika audience memercayai influencer, mereka
cenderung mempercayai rekomendasi merek yang disampaikan. Kepercayaan
terhadap suatu merek membantu audience mengurangi ketidakpastian dalam
pengambilan keputusan (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Reinikainen et al. (2020)
menemukan bahwa kredibilitas influencer berperan dalam membangun brand trust,
terutama ketika hubungan parasosial antara audience dan influencer kuat. Dengan
demikian, hubungan emosional yang terjalin dapat meningkatkan kepercayaan
merek melalui kredibilitas influencer. Berdasarkan hal ini, hipotesis ketiga dan
keempat disusun sebagai berikut:

H3: Influencer credibility berpengaruh positif terhadap brand trust pada merek
yang dipromosikan oleh influencer.

H4: Influencer credibility memediasi hubungan antara parasocial relationship dan
brand trust.

Kepercayaan terhadap sumber informasi online, seperti influencer,
berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen (Lee et al., 2011). Ketika
seseorang mempercayai suatu pihak, mereka cenderung bersikap lebih positif
terhadapnya (Lau & Lee, 1999). Kepercayaan pada suatu merek juga meningkatkan
kecenderungan audience untuk menunjukkan sikap positif terhadap merek tersebut
(Luk & Yip, 2008).. Selain itu, brand trust membantu audience mengatasi
ketidakpastian dalam pengambilan keputusan (Chaudhuri & Holbrook, 2001),
sehingga dapat memperkuat purchase intention (Soni & Verghese, 2018).
Reinikainen et al. (2020) juga menegaskan bahwa kepercayaan terhadap merek
yang dipromosikan influencer berkontribusi pada niat beli audience. Berdasarkan
temuan ini, hipotesis kelima dirumuskan sebagai berikut:

H5: Brand trust berpengaruh positif terhadap purchase intention.
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Metodologi Penelitian
Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei daring
atau penyebaran kuesioner secara online. Teknik analisis data yang diterapkan
adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan Partial Least Squares (PLS)
melalui perangkat lunak WarpPLS 8.0. Pengujian model dilakukan dengan
mengevaluasi outer model untuk menilai validitas dan reliabilitas, serta inner model

untuk menguji hubungan antar variabel penelitian.

Responden

Responden dalam penelitian ini adalah pengguna TikTok di Indonesia yang
mengikuti setidaknya satu influencer dan pernah melakukan pembelian melalui
TikTok Shop. Sampel dipilih menggunakan metode convenience sampling dan
purposive sampling. Kriteria responden mencakup individu yang berdomisili di
Indonesia, memiliki akun TikTok dan pernah membeli produk atau layanan dengan
merek tertentu di TikTok Shop, serta memiliki paling tidak satu influencer yang

dijadikan idola pada platform TikTok.

Pengukuran

Variabel dalam penelitian ini diukur menggunakan skala Likert lima poin. Semua
pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner diadaptasi dari Reinikainen et al.
(2020). Variabel parasocial relationship mengukur keterikatan emosional antara
audience dan influencer. Influencer credibility mencakup dimensi keahlian dan
kejujuran. Brand trust menilai keyakinan konsumen terhadap keandalan merek.
Sementara itu, purchase intention mengukur kecenderungan konsumen untuk

membeli produk yang dipromosikan oleh influencer.
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Hasil Penelitian

Penelitian ini mengumpulkan data menggunakan kuesioner Google Form yang
disebarkan melalui WhatsApp dan Instagram antara 5 hingga 16 Januari 2025,
dengan 174 responden yang memenuhi Kriteria untuk dianalisis lebih lanjut. Berikut

ini adalah data demografi responden:

Tabel 1. Demografi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah | Persentase
Laki-laki 71 40,8%
Perempuan 103 59,2%

Total 174 100%

Tabel 2. Demografi Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah | Persentase
12 - 17 tahun 2 1,1%
18 - 23 tahun 82 47,1%
24 - 29 tahun 78 44,8%
> 30 tahun 12 6,9%
Total 174 100%

Tabel 3. Demografi Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah | Persentase
Pelajar 1 0,6%
Mahasiswa 60 34,5%
Karyawan 94 54,0%
Lainnya 19 10,9%
Total 174 100,0%

Tabel 4. Demografi Responden Berdasarkan Rata-Rata Berbelanja

Rata-Rata Berbelanja Jumlah | Persentase

< Rp500.000 122 70,1%

Rp500.000 - Rp1.000.000 38 21,8%

> Rp1.000.000 14 8,0%
Total 174 100%

Uji Outer Model
Uji Validitas
Tabel 5. Hasil Uji Validitas Convergent (Outer Loading)

Item Outer
Indikator | Loading

Variabel Keterangan
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PSR1 0,708 VALID
PSR2 0,788 VALID
PSR3 0,763 VALID
PSR5 0,799 VALID
PSR
PSR6 0,786 VALID
PSR7 0,800 VALID
PSR8 0,803 VALID
PSR9 0,714 VALID
AC AC 1,000 VALID
IC1 0,794 VALID
IC2 0,812 VALID
IC3 0,802 VALID
IC IC4 0,806 VALID
IC5 0,854 VALID
IC6 0,834 VALID
IC7 0,736 VALID
BT1 0,910 VALID
BT2 0,893 VALID
BT
BT3 0,905 VALID
BT4 0,929 VALID
P11 0,867 VALID
Pl P12 0,914 VALID
P13 0,801 VALID

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Convergent (AVE)

Variabel AVE Keterangan
PSR 0,594 VALID
AC 1,000 VALID

IC 0,650 VALID
BT 0,827 VALID
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Pl 0,743 VALID

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas Discriminant (Fornell-Larcker)
(Nilai dalam () merupakan Akar Kuadrat AVE)

PSR AC IC BT PI
PSR (0,771)
AC 0,441 (1,000)
IC 0,697 0,491 (0,806)
BT 0,622 0,364 0768  (0,909)
Pl 0,723 0,428 0669 0764  (0,862)

Berdasarkan tabel yang ada, dapat disimpulkan bahwa semua variabel valid
discriminant, karena nilai akar kuadrat AVE lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi
antara variabel tersebut dan variabel lainnya dalam model.

Tabel 4.8 Hasil Uji Validitas Discriminant (HTMT)

PSR AC IC BT Pl
PSR
AC
0,769
IC P-Value =
< 0,001
0,681 0,835
BT P-Value = P-Value =
< 0,001 0,013
0,841 0,770 0,869
PI P-Value = P-Value = P-Value =
0,016 < 0,001 0,038

Berdasarkan tabel, dapat disimpulkan bahwa semua variabel valid
discriminant karena rasio HTMT masing-masing lebih kecil dari 0,90,
menunjukkan bahwa konstruk dapat terpisah dengan baik. Sebagian besar memiliki
perbedaan konstruk yang jelas (< 0,85), dan P-Value juga menunjukkan valid
discriminant yang signifikan, dengan setiap konstruk memiliki perbedaan yang

jelas.
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Uji Reliabilitas
Tabel 9. Hasil Uji Reliabilitas (Cronbach’s Aplha)
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
PSR 0,902 RELIABEL
AC 1,000 RELIABEL
IC 0,910 RELIABEL
BT 0,930 RELIABEL
Pl 0,825 RELIABEL

Tabel 10. Hasil Uji Reliabilitas (Composite Reliability)

Variabel Composite Reliability Keterangan
PSR 0,921 RELIABEL
AC 1,000 RELIABEL
IC 0,928 RELIABEL
BT 0,950 RELIABEL
Pl 0,896 RELIABEL

Uji Inner Model
Uji Fit Model (Goodness of Fit)

Tabel 11. Hasil Uji Fit Model

Index Nilai Kriteria Keterangan
0,590
APC P < 0,05 Model fit
P < 0,001
0,575
ARS P <0,05 Model fit
P < 0,001
0,572
AARS P <0,05 Model fit
P < 0,001
Acceptable if <5
AVIF 1,078 Model fit
Ideally if < 3,3
Acceptable if <5
AFVIF 2,508 Model fit
Ideally if < 3,3
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GoF 0,679 Large if > 0,36 Model fit
Acceptable if > 0,7
SPR 1,000 Model fit
Ideally if =1
1,000 Acceptable if > 0,9
RSCR Model fit
Ideally if =1
SSR 1,000 Acceptable if > 0,7 Model fit
NLBCDR 0,750 Acceptable if > 0,7 Model fit

Uji Koefisien Determinasi atau R-Squared (R?)

Tabel 12. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Variabel R-Squared
Influencer Credibility (IC) 0,543
Brand Trust (BT) 0,592
Purchase Intention (PI) 0,591

Influencer Credibility memiliki R-Squared 0,543 (54,3% dijelaskan oleh
Parasocial Relationship). Brand Trust memiliki R-Squared 0,592 (59,2%
dijelaskan oleh Parasocial Relationship dan Influencer Credibility). Purchase
Intention memiliki R-Squared 0,591 (59,1% dijelaskan oleh Brand Trust).

Uji Hipotesis

Gambar 2. Hasil Uji Hipotesis

Tabel 13. Hasil Uji Hipotesis

. . Path
Hipotesis Coefficient P-Value Keterangan
PSR > IC 0,689 <0,001 Diterima
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AC*PSR - IC -0,135 0,035 Diterima

IC > BT 0,769 <0,001 Diterima

PSR > IC = BT 0,530 <0,001 Diterima

BT = PI 0.769 <0,001 Diterima
Diskusi

Penelitian ini menunjukkan bahwa parasocial relationship memiliki pengaruh
positif terhadap influencer credibility di TikTok, di mana hubungan satu arah
dengan influencer meningkatkan kepercayaan audience terhadap influencer,
sejalan dengan temuan Horton (1956), Colliander & Dahlén (2011), dan
Reinikainen et al. (2020). Meskipun audience comments memoderasi hubungan ini,
pengaruhnya cenderung melemah, sesuai dengan hasil penelitian Hayes & Carr
(2015) yang menyatakan bahwa komentar tidak selalu memperkuat kredibilitas
influencer. Influencer credibility juga berpengaruh positif terhadap brand trust,
mendukung temuan Chaudhuri & Holbrook (2001) dan Reinikainen et al. (2020),
yang menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap influencer memengaruhi
kepercayaan terhadap merek yang dipromosikan. Selain itu, influencer credibility
memediasi hubungan antara parasocial relationship dan brand trust, sesuai dengan
penelitian Stewart (2003) dan Reinikainen et al. (2020), yang menyatakan bahwa
kedekatan emosional dengan influencer meningkatkan kepercayaan terhadap
merek. Terakhir, brand trust terbukti berpengaruh positif terhadap purchase
intention, sesuai dengan penelitian Lau & Lee (1999), Luk & Yip (2008),
Reinikainen et al. (2020), dan Soni & Verghese (2018) yang menunjukkan bahwa

kepercayaan terhadap merek meningkatkan purchase intention.
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Kesimpulan

Penelitian ini menemukan bahwa temuan utama hampir serupa dengan penelitian
sebelumnya oleh Reinikainen et al. (2020), yang dilakukan di platform YouTube
dan dapat diterapkan pada TikTok, dengan pengecualian pada peran moderasi
audience comments. Di TikTok, audience comments justru memperlemah pengaruh
parasocial relationship terhadap influencer credibility, berbeda dengan YouTube
di mana komentar memperkuat hubungan tersebut. Selain itu, influencer dengan
parasocial relationship yang lebih kuat dengan audience cenderung lebih
dipercaya. Secara keseluruhan, meskipun TikTok dan YouTube memiliki
karakteristik platform yang berbeda, fenomena parasocial relationship, influencer

credibility, brand trust, dan purchase intention tetap relevan di kedua platform.
Keterbatasan Penelitian dan Saran

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, antara lain: pertama, hanya 174 dari
260 responden yang memenuhi Kriteria, yang dapat mempengaruhi kekuatan
statistik dan generalisasi hasil. Kedua, hanya satu pertanyaan yang digunakan untuk
mengukur variabel Audience Comments. Ketiga, hasil yang menunjukkan bahwa
komentar audience memperlemah pengaruh, ini mungkin disebabkan oleh
kurangnya eksplorasi lebih lanjut tentang aspek seperti jenis, intensitas, atau

kualitas komentar.

Saran untuk penelitian selanjutnya adalah untuk meningkatkan jumlah
sampel agar memiliki kekuatan statistik yang lebih tinggi dan menggunakan metode
pengambilan sampel yang lebih beragam. Selain itu, penelitian berikutnya dapat
menggali lebih dalam mengenai variabel Audience Comments dan
mempertimbangkan variabel moderasi atau mediasi lainnya. Bagi penjual,
disarankan untuk memanfaatkan temuan ini dalam pemasaran di TikTok, dengan
memilih influencer yang memiliki kredibilitas tinggi dan hubungan kuat dengan
audience untuk meningkatkan kepercayaan dan niat beli terhadap merek yang

dipromosikan.
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