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ABSTRACT 

Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh media richness terhadap purchase intention 
di TikTok dengan parasocial interaction dan emotional attachment sebagai mediator, 
serta influencer credibility sebagai moderator. Metode pengambilan data menggunakan 
purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 121 orang. Analisis data 
dilakukan menggunakan WarpPLS 8.0. Hasil menunjukkan bahwa media richness 
berpengaruh positif terhadap parasocial interaction dan emotional attachment. Kedua 
variabel tersebut juga memediasi hubungan antara media richness dan niat beli. Namun, 
influencer credibility tidak memoderasi hubungan media richness dengan parasocial 
interaction dan justru memperlemah hubungan dengan emotional attachment. Temuan 
ini menekankan pentingnya konten yang emosional dan interaktif dalam meningkatkan 
niat beli melalui strategi influencer marketing di TikTok. 
 

KEYWORDS media richness, parasocial interaction, emotional attachment, influencer 
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INTRODUCTION 

Perkembangan teknologi digital saat ini telah mengubah cara konsumen 

berinteraksi dengan konten dan strategi pemasaran. Salah satu platform yang paling 

populer di Indonesia adalah TikTok. Berdasarkan data riset Datareportal (2025), 

pengguna TikTok menghabiskan rata-rata 34 jam per bulan. Dengan kata lain, 

pengguna TikTok di seluruh dunia menghabiskan rata-rata lebih dari satu jam per 

hari untuk menggunakan platform TikTok. TikTok menampilkan konten berbasis 

algoritma dan fitur interaktif, yang memungkinkan merek dan influencer untuk 

terhubung dengan audiens mereka secara lebih mendalam. Karakteristik platform 

TikTok adalah pada konten visual dan video pendek yang menciptakan pengalaman 

komunikasi yang kaya akan elemen visual, audio, teks, dan tingkat interaktif tinggi, 

sehingga TikTok memiliki media richness yang tinggi, karena memungkinkan 
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penyampaian pesan melalui kombinasi elemen visual dan audio secara real-time, 

yang meningkatkan keterlibatan pengguna dengan konten yang dikonsumsi. Hal ini 

sejalan dengan Media Richness Theory, yang menyatakan bahwa semakin banyak 

media yang menarik secara visual dan interaktif, maka komunikasi yang terjadi 

akan semakin efektif (Dennis & Kinney, 1998).  

Media richness juga dapat memengaruhi sejauh mana seorang influencer 

dapat membentuk parasocial interaction dengan audiens mereka. Interaksi satu 

arah yang terjadi saat audiens mengkonsumsi konten atau menonton video 

influencer, audiens akan merasa terhubung dan memiliki kedekatan emosional 

dengan influencer meskipun tidak adanya interaksi nyata secara langsung, interaksi 

tersebut dinamakan parasocial interaction (Aw & Labrecque, 2020). Hal tersebut 

diperkuat dengan karakteristik platform TikTok yang memfasilitasi interaksi 

melalui komentar, pesan langsung, atau fitur live streaming, sehingga 

menumbuhkan rasa keterlibatan yang tinggi di antara audiens dengan influencer. 

Ketika audiens merasakan parasocial interaction yang semakin kuat, maka audiens 

akan merasakan emotional attachment dengan influencer. Faisal et al (2024), 

mendefinisikan emotional attachment sebagai hubungan emosional yang 

mendalam antara seseorang dengan objek tertentu, seperti produk, merek, atau 

public figure, termasuk influencer di platform media sosial. Dengan kata lain, 

audiens yang memiliki emotional attachment yang tinggi cenderung akan 

mengikuti rekomendasi merek dari influencer yang mereka tonton, yang pada 

akhirnya akan dapat memengaruhi purchase intention konsumen.  

Influencer credibility memegang peranan penting dalam memoderasi 

pengaruh antara media richness, parasocial intentions, dan emotional attachment 

dalam memengaruhi purchase intention konsumen di TikTok. Reinikainen et al 

(2020) mendefinisikan influencer credibility sebagai sejauh mana seorang 

influencer dapat dipercaya, dianggap kredibel dan memiliki keahlian tertentu pada 

bidang yang dipromosikan. Influencer credibility menumbuhkan emotional 

attachment yang mengarah pada peningkatan keterlibatan, kepercayaan, dan 

kemungkinan lebih besar bagi pengikut untuk mengikuti rekomendasi produk dari 

influencer, yang pada gilirannya akan memengaruhi purchase intention (Lou & 

Kim, 2019).  

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Chidiac & 

Bowden (2023) menyatakan bahwa media richness memiliki dampak yang lebih 

kuat terhadap parasocial interaction dibandingkan dengan media naturalness. Oleh 

karena itu penulis mempertimbangkan untuk menambahkan faktor lain, seperti 

influencer credibility untuk melihat apakah dapat memperkuat atau melemahkan 

pengaruh tersebut. Terlepas dari peran media richness dalam meningkatkan 

keterlibatan audiens, efektivitasnya dalam membangun parasocial interaction dan 

mendorong purchase intention tidak selalu sama di semua influencer dan dapat 

bervariasi tergantung pada kredibilitas influencer. Dengan demikian, penelitian ini 

bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana influencer credibility dapat 

memperkuat atau memperlemah pengaruh antara media richness dan parasocial 

interaction, serta dampaknya terhadap emotional attachment dan purchase 

intention di TikTok. 
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Meskipun banyak penelitian telah menyelediki platform TikTok sebagai 

media marketing pemasaran digital, hanya sedikit yang berfokus pada media 

richness dalam membangun parasocial interaction dan bagaimana influencer 

credibility memengaruhi pengaruh tersebut. Selain itu, hanya sedikit penelitian 

yang secara khusus mengeksplorasi bagaimana emotional attachment yang 

terbentuk melalui parasocial interaction dapat mendorong purchase intention. 

Penelitian ini penting untuk dilakukan karena dapat memberikan pengetahuan 

dan wawasan baru mengenai bagaimana media richness di TikTok berkontribusi 

pada pengembangan parasocial interaction dan emotional attachment, serta 

bagaimana influencer credibility dapat memperkuat pengaruh tersebut. Temuan 

dari penelitian ini diharapkan dapat membantu merek dan pemasaran dalam 

memahami apa saja faktor-faktor yang dapat mengoptimalkan strategi pemasaran 

digital yang memanfaatkan media sosial TikTok berbasis influencer, sehingga 

meningkatkan efektivitas strategi dalam mendorong keterlibatan audiens dan 

memengaruhi purchase intention konsumen.  

  
 

RESEARCH METHOD 

Media Richness 

Penelitian Daft & Lengel (1986) dalam Mark (2022) mendefinisikan media 

richness sebagai kemampuan media untuk menyampaikan informasi dengan cara 

yang mengurangi ambiguitas dan meningkatkan pemahaman. Dengan kata lain, 

semakin kaya suatu media dalam menyampaikan informasi, maka semakin baik 

kemampuannya dalam mengatasi ketidakpastian dan komunikasi yang kompleks. 

Hal ini sejalan dengan pendapat Dennis & Valacich (1999) mengenai Media 

Richness Theory (MRT) yang menyatakan bahwa keefektifan komunikasi 

bergantung pada sejauh mana karakteristik tugas selaras dengan kapabilitas media 

dalam menstransmisikan informasi. 

 

Parasocial Interaction 

Interaksi parasosial (parasocial interaction) didefinisikan sebagai hubungan yang 

terjalin antara audiens dengan tokoh media, seperti influencer, dan hubungan ini 

bersifat satu arah. Audiens mengalami rasa keterlibatan emosional dan merasakan 

kedekatan dengan tokoh media tersebut, meskipun tidak ada interaksi secara 

langsung (Rasmussen, 2018).  Aw & Labrecque (2020) juga menekankan bahwa 

perkembangan media sosial telah mendorong penguatan parasocial interaction, 

yang difasilitasi oleh kemampuan konsumen utnuk berkomunikasi secara langsung 

dengan tokoh media di ruang digital.  

 

Emotional Attachment 

Emotional attachment merupakan hubungan emosional yang kuat dan terbentuk 

antara seorang individu dengan suatu individu lain, objek, ataupun merek. Hal ini 

berakar pada attachment theory, dimana teori ini menyoroti peran penting 

hubungan emosional dalam membentuk perilaku sosial dan keputusan konsumen 
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(Shah et al., 2023). Dengan kata lain, emotional attachment terjadi ketika konsumen 

merasa sangat terhubung dengan suatu merek, objek, atau individu lain, mereka 

cenderung lebih terlibat dengan hal itu, sehingga mempertahankan hubungan yang 

terjalin (Natalia, 2021). 

 

Influencer Credibility 

Salah satu faktor yang memengaruhi parasocial interaction adalah influencer 

credibility. Sesar et al (2022) menyatakan bahwa kredibilitas (credibility) dalam 

konteks ini mengacu pada tingkat kepercayaan yang diberikan kepada seorang 

influencer pada individu yang memiliki kapasitas untuk memberikan pengaruh 

kepada orang lain. Hal ini sejalan dengan Source Credibility Theory oleh Hovland 

& Weiss (1951) yang menyatakan bahwa efektivitas komunikasi tidak hanya 

tergantung pada isi pesan, tetapi juga pada sejauh mana audiens mempercayai 

sumber pesan. Dengan kata lain, istilah “influencer” digunakan untuk 

menggambarkan individu yang telah mengumpulkan pengikut signifikan di media 

sosial dan mampu memunculkan minat terhadap barang atau jasa yang 

dipromosikan. Semakin kredibel seorang influencer, maka semakin besar 

kemungkinan konsumen untuk mempercayai rekomendasinya dan melakukan 

pembelian.  

 

Purchase Intention 

Purchase intention, seperti yang didefinisikan oleh Su et al (2021) mengacu pada 

kesediaan individu untuk melakukan pembelian di masa depan. Dalam ranah 

pemasaran digital, purchase intention berfungsi sebagai metrik penting untuk 

mengukur kemungkinan pelanggan melakukan pembelian berdasarkan 

rekomendasi dari influencer media sosial. Su juga menunjukan bahwa niat beli 

(purchase intention) memperhitungkan sikap pembelian individu. Dengan kata lain, 

purchase intention muncul ketika konsumen menerima rangsangan setelah melihat 

sebuah produk dan menimbulkan ketertarikan untuk mencoba, yang pada akhirnya 

mendorong keinginan untuk membeli. 

 

Pengaruh media richness terhadap parasocial interaction 

Media richness merujuk pada seberapa jauh kemampuan informasi untuk 

mempengaruhi pemahaman audiens dalam rentang waktu tertentu. Menurut Media 

Richness Theory yang dikemukakan oleh Daft & Lengel (1986), komunikasi yang 

efektif bergantung pada sejauh mana karakteristik media dan tingkat kompleksitas 

informasi yang disampaikan. Penelitian Labrecque (2014) menjelaskan bahwa 

media richness merupakan faktor penting dalam peningkatan parasocial 

interaction dalam lingkingan media sosial. Platform media sosial yang kaya akan 

elemen visual dan audio, seperti TikTok memfasilitasi bentuk komunikasi yang 

lebih interaktif dan personal, sehingga menimbulkan ilusi hubungan langsung 

antara audiens dan influencer. Semakin kaya media dalam menyampaikan 

informasi dan memberikan pengalaman yang lebih nyata, hal itu akan semakin 
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memperkuat keterkaitan emosional, yang pada akhirnya akan membentuk 

parasocial interaction (Horton & Wohl, 1956) . Berdasarkan hal tersebut, rumusan 

hipotesis yang diajukan adalah: 

H1: media richness berpengaruh positif terhadap parasocial interaction. 

Pengaruh media richness terhadap emotional attachment  

Menurut teori keterikatan (attachment theory) oleh Bowlby (1969), individu 

memiliki kapasitas untuk membentuk emotional attachment dengan individu yang 

sering berinteraksi dengan mereka, bahkan dalam lingkungan virtual. Media digital 

dengan media richness yang tinggi memungkinkan audiens lebih mudah memahami 

informasi yang disampaikan, sehingga memperkuat dan membentuk keterikatan 

emosional. Hal tersebut sejalan dengan penelitian dari Zheng & Gu (2022) yang 

menyatakan bahwa media richness telah terbukti secara positif mempengaruhi 

emotional attachment, mengingat media yang kaya memungkinkan komunikasi 

yang lebih mendalam dan interaktif. Semakin kaya media dalam menyampaikan 

isyarat sosial, misalnya intonasi suara, ekspresi wajah, dan bahasa tubuh, maka 

semakin tinggi kemungkinan pengguna untuk merasa terikat secara emosional. 

Dengan demikian, media richness menjadi faktor penting dalam menumbuhkan 

emotional attachment dalam pemanfaatan media sosial dan strategi pemasaran 

digital. Berdasarkan hal tersebut, rumusan hipotesis yang diajakukan adalah: 

H2: media richness berpengaruh positif terhadap emotional attachment. 

 

Pengaruh parasocial interaction terhadap purchase intention  

Parasocial interaction telah terbukti menimbulkan ilusi kedekatan dan kepercayaan 

antara audiens dan influencer, yang dapat mempengaruhi perilaku seorang 

konsumen, termasuk keputusan pembelian mereka (Horton & Wohl, 1956). Mathea 

& Laksmidewi (2024) mengungkapkan bahwa parasocial interaction memainkan 

peran penting dalam meningkatkan purchase intention dalam digital marketing. 

Ketika konsumen merasa merasa memiliki ikatan dan terhubung dengan influencer 

melalui parasocial interaction, konsumen akan cenderung lebih mempercayai 

rekomendasi produk yang diberikan, pada gilirannya meningkatkan niat konsumen 

untuk melakukan pembelian. Berdasarkan hal tersebut, rumusan hipotesis yang 

diajukan adalah: 

H3: parasocial interaction berpengaruh positif terhadap purchase intention. 

 

Pengaruh emotional attachment terhadap purchase intention  

Individu yang memiliki emotional attachment dengan seorang influencer 

cenderung menunjukan loyalitas dan kepercayaan lebih besar terhadap 

rekomendasi yang diberikan, sehingga dapat mendorong individu untuk 

mempertimbangkan dan melakukan pembelian. Hal itu diperkuat oleh Attachment 

Theory yang menjelaskan bahwa individu cenderung membentuk ikatan emosional 

dengan figur yang memberikan rasa aman dan kedekatan. Emotional attachment 
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antara audiens dan influencer terbukti dapat memperkuat hubungan dengan merek 

yang dipromosikan, yang pada gilirannya akan meningkatkan purchase intention 

Bowlby (1969). Penelitian Rahayu et al (2024) juga menyatakan bahwa emotional 

attachment memberikan pengaruh signifikan terhadap purchase intention. Ketika 

individu mengalami emotional attachment dengan influencer, mereka menunjukan 

kecenderungan untuk percaya pada rekomendasi yang diberikan, dan 

menyelaraskan preferensi merek mereka dengan rekomendasi influencer, sehingga 

hal itu akan mendorong niat beli individu terhadap merek tersebut. Berdasarkan hal 

tersebut, rumusan hipotesis yang diajukan adalah: 

H4: emotional attachment berpengaruh positif terhadap purchase intention. 

 

Pengaruh parasocial interaction dalam memediasi pengaruh antara media 

richness dan purchase intention  

Media yang kaya memfasiltasi penyampaian pesan yang lebih efektif melalui 

berbagai isyarat sosial, sehingga dapat meningkatkan keterlibatan audiens dan 

membangun parasocial interaction dengan influencer. Penelitian Chidiac & 

Bowden (2023) menjelaskan bahwa parasocial interaction berperan penting dalam 

membentuk purchase intention dengan integrasi elemen media richness akan 

menumbuhkan pengalaman yang ontentik dan mendalam, sehingga ketertakitan 

antara audiens dan influencer menguat, yang pada akhirnya akan mendorong 

audiens melakukan pembelian. Dengan demikian, semakin kaya elemen media 

yang digunakan dalam konten, semakin kuat parasocial interaction yang terbentuk, 

yang gilirannya akan meningkatkan kemungkinan audiens untuk membeli produk 

yang dipromosikan oleh influencer. Berdasarkan hal tersebut, rumusan hipotesis 

yang diajukan adalah: 

H5: parasocial interaction memediasi pengaruh antara media richness dan 

purchase intention. 

 

Pengaruh emotional attachment dalam memediasi pengaruh antara media 

richness dan purchase intention  

Menurut teori media richness, penggunaan media yang kaya seperti komunikasi 

personal dan interaktif dapat memperkuat keterikatan emosional (emotional 

attachment) antara influencer dan audiensnya (Daft & Lengel, 1986). Kemudian 

dalam teori attachment juga menjelaskan bahwa emotional attachment terbentuk 

melalui interaksi berulang antara individu. Dalam hal ini, semakin sering individu 

berinteraksi dengan konten influencer, semakin kuat emotional attachment yang 

berkembang, yang pada gilirannya dapat meningkatkan purchase intention 

(Grisaffe & Nguyen, 2011). Emotional attachment berperan sebagai mediator 

antara media richness dan purchase intention. Semakin kaya media yang digunakan 

influencer, maka semakin kuat emotional attachment antara audiens dan influencer. 

Akhirnya, emotional attachment ini dapat meningkatkan purchase intention 

audiens terhadap produk yang direkomendasikan. Berdasarkan hal ini, rumusan 

hipotesis yang diajukan adalah: 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



Eduvest – Journal of Universal Studies 
Volume, Number , Month, Year  

http://eduvest.greenvest.co.id 

H6: emotional attachment memediasi pengaruh antara media richness dan purchase 

intention. 

 

Pengaruh influencer credibility dalam memoderasi pengaruh antara media 

richness dan parasocial interaction  

Efektivitas media richness dalam membentuk parasocial interaction bergantung 

pada tingkat influencer credibility. Menurut Source Credibility Theory yang 

dikemukakan oleh Hovland et al (1982) dalam penelitian Wiedmann & Von 

Mettenheim (2021) menyatakan bahwa kepercayaan audiens terhadap sumber 

pesan dipengaruhi oleh keahilan (expertise), kepercayaan (trustworthiness), dan 

daya tarik (attractiveness) influencer. Influencer dengan kredibilitas tinggi mampu 

membangun kepercayaan dan keterlibatan audiens, sehingga memperkuat 

parasocial interaction yang terbentuk. Dengan demikian, ketika kekayaan media 

tinggi, influencer credibility semakin memperkuat pengaruhnya terhadap 

parasocial interaction. Berdasarkan hal tersebut, rumusan hipotesis yang diajukan 

adalah: 

H7: influencer credibility memoderasi pengaruh antara media richness dan 

parasocial interaction. 

 

Pengaruh influencer credibility dalam memoderasi pengaruh antara media 

richness dan emotional attachment  

Media yang kaya informasi dapat memengaruhi keterikatan emosioanl (emotional 

attachment) audiens dengan influencer. Namun, efektivitas media richness dalam 

membangun emotional attachment bergantung pada tingkat influencer credibility. 

Menurut Rahayu et al (2024) mengungkapkan bahwa influencer credibility 

memainkan peran penting dalam membentuk emotional attachment. Ketika audiens 

mengaggap seorang influencer dapat dipercaya, informasi yang disampaikan 

melalui media richness akan lebih diterima secara emosional, yang pada akhirnya 

memperkuat hubungan antara influencer dan audiens. Berdasarkan hal tersebut, 

rumusan hipotesis yang diajukan adalah: 

H8: influencer credibility memoderasi pengaruh antara media richness dan 

emotional attachment. 
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Metodologi Penelitian 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif untuk menilai pengaruh media 

richness, parasocial interaction, emotional attachment, influencer credibility, dan 

purchase intention pada platform TikTok. Unit analisis yang ada dalam penelitian 

ini adalah individu yang menonton dan mengikuti influencer tertentu yang 

melakukan promosi produk atau jasa di TikTok, serta pernah mempertimbangkan 

atau melakukan pembelian berdasarkan rekomendasi influencer.  

 

Responden  

Responden pada penelitian ini adalah pengguna aplikasi Tiktok di Indonesia. 

Pengguna yang dimaksud dalam penelitian ini mengarah kepada inividu yang 

mengikuti influencer tertentu yang mempromosikan produk atau layanan melalui 

platform Tiktok. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, 

yaitu pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu. Kriteria yang ditentukan 

penulis antara lain: pengguna atau viewers aplikasi TikTok yang mengikuti 

influencer tertentu dan pernah mempertimbangkan melakukan pembelian produk 

sesuai dengan rekomendasi influencer di aplikasi TikTok.  

 

Pengukuran  

Penulis menggunakan menggunakan skala likert dengan 5 poin untuk menguji 

setiap item instrument, yaitu (1) sangat tidak setuju (sts) hingga (5) sangat setuju 

(ss). Dalam penelitian ini pengujian hipotesis dilakukan dengan model struktural 

yang dianalisis melalui Structural Equation Modelling (SEM). Pengolahan data 

dilakukan dengan perangkat lunak WarpPLS 8.0. 

 

 

RESULT AND DISCUSSION 

Karakteristik Responden 

 

 
Gambar 1. Jenis Kelamin 
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Berdasarkan gambar 1 mayoritas responden didominasi oleh perempuan sebanyak 

67% 

 

 
Gambar 2. Usia 

 

Berdasarkan gambar 2 mayoritas responden penelitian berasal dari kelompok usia 

23-28 tahun, dengan 94 orang (78%)  

 

 
Gambar 3. Pekerjaan 

 

Pada gambar di atas, mayoritas responden dalam penelitian ini adalah 

pelajar/mahasiswa sebanyak 56 responden (46%) 
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Gambar 4. Frekuensi Belanja 

 

Berdasarkan gambar di atas, mayoritas responden menyatakan pernah melakukan 

pembelian berdasarkan rekomendasi influencer, sebanyak 87 (72%). 

 

 
Gambar 5. Pengeluaran Belanja Online 

 

Berdasarkan gambar di atas, terlihat bahwa sebanyak 92 responden dengan 

persentase 97% memiliki pengeluaran belanja online kurang dari Rp500.000 

 

Uji Outer Model 

Hasil Uji Validitas 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Convergent 

Variabel Laten Kode Item Nilai Outer Loading Ket. 

Media Richness 

MR1 0,846 Valid 

MR2 0,918 Valid 

MR3 0,823 Valid 

Parasocial Interaction 
PSI1 0,900 Valid 

PSI2 0,936 Valid 

Pernah
72%

Sangat 
Sering

2%

Sering
21%

Tidak 
Pernah

5%

FREKUENSI BELANJA

<Rp500.000
76%

Rp500.000 -
Rp1.000.000

19%

>1.000.000
5%

PENGELUARAN BELANJA ONLINE
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PSI3 0,871 Valid 

Emotional Attachment 

EA1 0,807 Valid 

EA2 0,823 Valid 

EA3 0,849 Valid 

Influencer   Credibility 

IC1 0,891 Valid 

IC2 0,905 Valid 

IC3 0,855 Valid 

Purchase Intention 

PI1 0,888 Valid 

PI2 0,856 Valid 

PI3 0,874 Valid 

 

Berdasarkan hasil tabel di atas, terlihat bahwa semua indikatornya memiliki nilai 

outer loading > 0,7, sehingga dapat dinyatakan valid convergent.  

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Discriminant 

Variabel Laten Nilai Average Variances Extracted (AVE) Ket. 

Media Richness 0,863 Valid 

Parasocial Interaction 0,902 Valid 

Emotional Attachment 0,827 Valid 

Influencer   Credibility 0,884 Valid 

Purchase Intention 0,873 Valid 

 

Validitas discriminant dinyatakan valid dengan nilai AVE > 0,5. Berdasarkan tabel 

di atas, dapat dilihat bahwa semua instrumennya valid, karena nilainya lebih dari 

0,5.  

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Laten Cronbach’s Alpha  Ket. 

Media Richness 0,828 Reliabel 

Parasocial Interaction 0,886 Reliabel 

Emotional Attachment 0,768 Reliabel 

Influencer   Credibility 0,860 Reliabel 

Purchase Intention 0,844 Reliabel 

 

Dapat dilihat pada tabel di atas semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha 

yang lebih besar dari 0,7, yang menunjukan bahwa semua variabel reliabel dan 

menandakan keandalan serta konsistensi jawaban dari responden.  

 

Hasil Uji Inner Model  

Uji Fit Model 

Tabel 4. Hasil Uji Fit Model 
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Indeks Nilai Kriteria Ket. 

Average Path 

Coefficient (APC) 

0,298 

P < 0,001 
P < 0,05 Model fit 

Average R-

Squared (ARS) 

0,339 

P < 0,001 
P < 0,05 Model fit 

Average Adjusted 

R-Squared 

(AARS) 

0,328 

P < 0,001 
P < 0,05 Model fit 

Average Block 

VIF (AVIF) 
1,958 

Diterima apabila 

< 5, ideal apabila 

< 3,3 

Model fit 

Average Full 

Collinearity VIF 

(AFVIF) 

2,592 

Diterima apabila 

< 5, ideal apabila 

< 3,3 

Model fit 

Tenenhaus Gof 

(Gof) 
0,520 

Tinggi apabila > 

0,36 
Model fit 

Simpson's 

Paradox Ratio 

(SPR) 

1 

Diterima apabila 

> 0,7, ideal 

apabila = 1 

Model fit 

R-Squared 

Contribution 

Ratio (RSCR) 

1 

Diterima apabila 

> 0,9, ideal 

apabila = 1 

Model fit 

Statistical 

Suppression Ratio 

(SSR) 

1 
Diterima apabila 

> 0,7 
Model fit 

Nonlinear 

Bivariate 

Causality 

Direction Ratio 

(NLBCDR) 

1 
Diterima apabila 

> 0,7 
Model fit 

 

Berdasarkan data yang disajikan dalam tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa 

model fit. Hal ini didukung oleh semua indeks yang memenuhi semua kriteria yang 

ditentukan sebelumnya. 

 

Koefisien Determinasi (R2) 

 

Tabel 5. Hasil dari Besarnya R2 

Variabel R Square 

Parasocial Interaction 0,243 

Emotional Attachment 0,200 

Purchase Intention 0,575 
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Berdasarkan pada tabel di atas, Hasil menunjukkan bahwa variabel parasocial 

interaction dan emotional attachment masing-masing dijelaskan oleh media 

richness dan influencer credibility sebesar 24,3% dan 20,0%. kemudian, purchase 

intention dijelaskan oleh parasocial interaction dan emotional attachment sebesar 

57,5%, yang termasuk pada kategori sedang atau moderat.  

Uji Hipotesis 

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis 
Path 

Coefficient 
P-Value Ket. 

H1: media richness berpengaruh positif 

terhadap parasocial interaction. 
0,462 <0,001 Didukung 

H2: media richness berpengaruh positif 

terhadap emotional attachment. 
0,294 <0,001 Didukung 

H3: parasocial interaction berpengaruh 

positif terhadap purchase intention. 
0,193 0,014 Didukung 

H4: emotional attachment berpengaruh 

positif terhadap purchase intention. 
0,601 <0,001 Didukung 

H5: parasocial interaction memediasi 

pengaruh antara media richness dan 

purchase intention. 

0,089 0,014 Didukung 

H6: emotional attachment memediasi 

pengaruh antara media richness dan 

purchase intention. 

0,177 <0,001 Didukung 

H7: influencer credibility memoderasi 

pengaruh antara media richness dan 

parasocial interaction. 

-0,049 0,294 
Tidak 

Didukung 

H8: influencer credibility memoderasi 

pengaruh antara media richness dan 

emotional attachment. 

-0,192 0,015 Didukung 

 

Berdasarkan tabel 6 di atas, hasil pengujian hipotesis untuk (H1) media richness 

secara signifikan dan positif memengaruhi parasocial interaction dengan nilai path 

coefficient sebesar 0,462 dan P-Value <0,001, sehingga hipotesis H1 didukung. 

Selanjutnya untuk hipotesis kedua menunjukan bahwa media richness berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap emotional attachment dengan nilai path coefficient 

sebesar 0,294 dan P-Value <0,001, artinya hipotesis H2 didukung. Lalu, hasil 

hipotesis ketiga menunjukan bahwa parasocial interaction secara signifikan dan 

positif memengaruhi purchase intention dengan nilai path coefficient sebesar 0,193 

dan P-Value = 0,014, sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis H3 didukung. 

Kemudian, hipotesis keempat menunjukan bahwa emotional attachment secara 
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signifikan dan positif memengaruhi purchase intention dengan nilai path coefficient 

sebesar 0,601 dan P-Value <0,001, yang artinya hipotesis H4 didukung. 

 Pengujian hipotesis kelima (H5) didukung, menunjukan bahwa parasocial 

interaction menjadi mediator signifikan yang memengaruhi media richness dan 

purchase intention dengan path coefficient (indirect effect) sebesar 0,089 dan P-

Value = 0,014. Hipotesis keenam (H6) didukung, menunjukan bahwa emotional 

attachment menjadi mediator signifikan antara media richness dan purchase 

intention dengan nilai path coefficient sebesar 0,177 dan P-Value <0,001. Pengujian 

hipotesis ketujuh menunjukan bahwa influencer credibility tidak berperan 

signifikan sebagai mediator antara media richness dan parasocial interaction 

dengan nilai path coefficient sebesar -0,049 dan P-Value = 0,294, sehingga 

hipotesis H7 tidak didukung. Kemudian, pengujian hipotesis kedelapan 

menunjukan influencer credibility berpengaruh signifikan memoderasi antara 

media richness dan emotional attachment, tetapi dengan arah negatif dengan nilai 

path coefficient sebesar -0,192 dan P-Value = 0,015, sehingga hipotesis H8 

didukung.   

 

Pembahasan 

 

Penelitian ini membuktikan bahwa media richness berpengaruh signifikan terhadap 

parasocial interaction dan emotional attachment. Artinya, semakin kaya konten 

yang ditampilkan oleh influencer melalui elemen visual, audio, serta fitur interaktif 

di TikTok, semakin kuat keterikatan emosional dan ilusi hubungan personal yang 

dirasakan audiens. Temuan ini konsisten dengan Media Richness Theory oleh Daft 

& Lengel (1986) dan teori interaksi parasosial (Horton & Wohl, 1956), yang 

menyatakan bahwa media dengan fitur interaktif tinggi dapat memperkuat 

keterlibatan pengguna. 

Selain itu, baik parasocial interaction maupun emotional attachment 

terbukti secara langsung memengaruhi purchase intention. Pengaruh tidak 

langsung melalui kedua mediator juga signifikan, menunjukkan bahwa hubungan 

emosional dan keterikatan psikologis menjadi jalur penting dalam membentuk niat 

beli. Hal ini mendukung teori keterikatan (Attachment Theory) serta temuan-

temuan sebelumnya bahwa konsumen cenderung mengikuti rekomendasi dari 

influencer yang mereka rasa dekat secara emosional. 

Kemudian, influencer credibility tidak berperan signifikan dalam 

memoderasi hubungan antara media richness dan parasocial interaction, dan 

bahkan memperlemah hubungan dengan emotional attachment. Hal ini 

mengindikasikan bahwa dalam konteks TikTok, pengguna lebih terpengaruh oleh 

daya tarik konten daripada kredibilitas formal influencer. Fenomena ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis influencer perlu lebih 

menekankan pada aspek emosional dan pengalaman pengguna, daripada hanya 

mengandalkan kredibilitas yang bersifat rasional atau teknis. 

 

CONCLUSION 
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Penelitian ini memberikan temuan, perspektif, dan wawasan baru bahwa parasocial 

interaction dan emotional attachment merupakan elemen penting dalam 

membentuk purchase intention di platform TikTok. Penggunaan media yang kaya 

akan visual, audio, dan fitur interaktif (media richness) terbukti efektif dalam 

membangun parasocial interaction dan emosional yang mendalam antara audiens 

dengan influencer, yang berdampak pada tumbuhnya niat untuk melakukan 

pembelian. Selain itu, temuan penelitian ini juga menekankan desain konten yang 

dirancang secara lebih menarik dan mudah diakses juga mampu meningkatkan 

emotional attachment, sehingga hal itu dapat memperkuat niat untuk membeli 

produk yang influencer promosikan.  

Dalam konteks media sosial dan digital marketing, hasil temuan penelitian 

ini memperkuat peran dari emotional attachment dan parasocial interaction sebagai 

mediator dalam menjelaskan pengaruh media richness (persepsi terhadap konten) 

dapat memengaruhi purchase intention. Kemudian, hasil dari penelitian ini juga 

memberikan kontribusi baru dan memperluas pengetahuan yang sudah ada seputar 

peran influencer credibility, bahwasannya kredibilitas tidak selalu memperkuat 

dampak dari media richness pada parasocial interaction, dan dalam konteks 

tertentu justru bisa melemahkan emotional attachment.  

Penelitian ini merupakan kontribusi yang penting untuk pengembangan 

studi influencer marketing dan media sosial interaktif, khususnya di Indonesia. 

Hasil penelitian juga memberikan landasan bagi penelitian di masa depan untuk 

mengeksplorasi variabel-variabel lain yang mungkin lebih relevan dalam konteks 

digital marketing berbasis konten. Dengan demikian, penemuan ini akan 

memperkaya pemahaman tentang perilaku konsumen digital serta memberikan 

tambahan yang signifikan bagi literatur yang ada. 
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