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Abstrak 
 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis antesedens dan konsekuensi dari 
parasocial interaction pada produk kosmetik lokal. Penelitian ini menggunakan data primer 
dalam bentuk kuesioner. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
yaitu purposive sampling yang diberikan kepada 214 responden yang telah menggunakan 
produk kosmetik lokal. Data dianalisis menggunakan SEM melalui program AMOS. Hasil dari 
penelitian ini adalah: (1) Social Attractiveness berpengaruh positif terhadap Parasocial 
Interaction, (2) Physical Attractiveness berpengaruh positif terhadap Parasocial Interaction 
dan (3) Parasocial Interaction berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 
 
Kata kunci: Parasocial Interaction, Social Attractiveness, Physical Attractiveness, Purchase 

Intention, Produk Kosmetik Local 
 

Abstract 
 
The purpose of this study was to examine and analyze the antecedent and consequences of 
parasocial interactions and perceived value on local cosmetic products. The study used 
primary data in the form of questionnaires. The sampling technique used is purposive 
sampling given to 214 respondents who have used local cosmetic products. The data were 
analyzed using SEM through the AMOS program. The results of this study are: (1) Social 
Attractiveness positively affects Parasocial Interaction, (2) Physical Attractiveness positively 
affects Parasocial Interaction, and (3) Parasocial Interaction positively affects Purchase 
Intention. 
 
Keywords : Parasocial Interaction, Social Attractiveness, Physical Attractiveness, Purchase 

Intention, Local Cosmetic Product 
 
PENDAHULUAN 

Pada tahun 2020, Badan Pusat Statistika (BPS) menyatakan bahwa kinerja industri 
kimia, farmasi dan obat tradisional termasuk didalamnya sektor kosmetik yang ada di 
Indonesia mengalami pertumbuhan sebesar 9,39%. Dilansir dari artikel situs resmi 
Kementrian Perindustrian Republik Indonesia, kelompok manufaktur tersebut memberikan 
kontribusi signifikan terhadap PDB sebesar 1,92% dengan capaian nilai ekspor senilai 1,4 
miliar USD. Peningkatan dan kontribusi yang signifikan ini menjadi bukti bahwa Industri 
Kosmetik di Indonesia telah mampu meraih target pasar dengan lebih maksimal. Bahkan 
ditengah pandemi Covid-19, Industri Kosmetik terus memberikan kontribusi yang signifikan 
pada PDB Indonesia. Menteri Perindustrian, Agus Gumiwang, melalui artikel resmi situs 
Kementrian Perindustrian Republik Indonesia menyatakan bahwa pola belanja yang berubah 
menjadi daring (online) selama pandemi berpengaruh pada peningkatan transaksi daring 
produk kosmetik dan spa sebesar 80% di tahun 2020. Produk kosmetik ini antara lain yaitu 
Wardah, Emina, Pixy, dan Sariayu. Mengetahui hal tersebut maka pemanfaatan 
perkembangan teknologi dan internet perlu dioptimalkan untuk mendongkrak penjualan 
produk kosmetik lokal di Indonesia bahkan mancanegara. 
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Bergesernya pola belanja pada masyarakat menjadi belanja daring didukung dengan 
perkembangan teknologi yang begitu pesat dan banyaknya inovasi teknologi pada sektor 
bisnis untuk meningkatkan penjualan produk dan jasa pada masyarakat. Xu et al., (2021) 
dalam penelitiannya menyatakan bahwa teknologi telah membawa hiper-konektivitas melalui 
platform media sosial, dan pengaruh sosial yang terjadi telah memberikan dampak yang kuat 
pada pola konsumsi konsumen. Jumlah pengguna platform media sosial seperti Instagram, 
YouTube, TikTok, dan Facebook terus meningkat setiap harinya. Sebuah penelitian dari We 
Are Social, sebuah creative agency berskala global, menyatakan bahwa pada tahun 2022 
terdapat sebanyak 191,4 juta jiwa pengguna media sosial di Indonesia, angka ini telah 
mengalami peningkatan sebanyak 12,6% dari tahun sebelumnya.  

Dari data pengguna media social berusia 16 hingga 64 tahun, 50% menggunakan 
media social untuk mencari sesuatu untuk dilakukan atau dibeli dan 36,2% pengguna 
menggunakan media sosial untuk menemukan produk yang akan dibeli. Hal ini menunjukan 
betapa kuatnya pengaruh media sosial dengan kehidupan masyarakat pada era teknologi ini. 
Hal ini tidak terbatas pada kegiatan bisnis di media sosial seperti pemasaran digital (digital 
marketing). Salah satu contoh pemasaran digital adalah dengan dilakukannya endorsement 
kepada influencer di media sosial. 

Pemasaran melalui influencer di media sosial telah menjadi fenomena populer 
karena kemajuan teknologi dan kebutuhan organisasi untuk memanfaatkan peluang baru 
yang diciptakan oleh platform media sosial seperti Instagram. Influencer media sosial 
menggunakan pengikut mereka yang besar di berbagai platform media sosial untuk 
memasarkan produk dan mencapai celah pasar yang belum dimanfaatkan (Dajah, 2020). 
Hal inilah yang mendorong peningkatan secara drastis terhadap bentuk pemasaran digital 
yaitu endorsement pada influencer di media sosial.  

Mathew (2018) dalam Shoffner (2019) mengatakan bahwa dengan begitu 
berkembangnya media sosial dan internet, bermunculan jenis ‘selebriti’ yang baru. Orang-
orang ini berbeda dari selebriti tradisional dimana jenis baru ini adalah ‘orang biasa’ yang 
telah mengembangkan pengikut di ceruk komunitas daring, orang-orang ini lah yang disebut 
sebagai influencer. Para influencer ini mengolah konten mereka sendiri dan 
mengintegrasikannya dengan unggahan yang disponsori oleh suatu brand. Mereka 
bertanggung jawab atas bagaimana mereka akan mempromosikan merek brand mitra 
mereka, menciptakan rasa kejujuran (senses of honesty) dan kredibilitas pada para pengikut 
mereka. Para Influencer ini pada akhirnya memengaruhi pola konsumsi dari masyarakat 
melalui berbagai macam produk dan jasa dari brand mitra yang mereka promosikan. 
Menurut penelitian dari Jansom dan Pongsakornrungsilp (2021), fenomena yang dapat 
menjelaskan keadaan ini adalah konsep Parasocial Interactions (PSI), yang merupakan 
bentuk interaksi antara figur media dan pengguna media. Melalui PSI yang kuat maka brand 
dan perusahaan kosmetik lokal dapat bermitra dengan para influencer dalam 
mempromosikan produknya. Hal ini dapat berpengaruh pada peningkatan penjualan dan 
kontribusi produk kosmetik lokal pada PDB dan meningkatkan daya saing produk kosmetik 
lokal dibandingkan dengan produk impor.  

Menurut Sokolova dan Kefi (2020), Social Attractiveness merupakan sebuah faktor 
yang memengaruhi pemilihan individu dalam berteman atau memilih seorang figur media 
sebagai mitra sosial maupun pekerjaan. Sementara itu, Brown et al. (1973) menjelaskan 
bahwa social attractiveness dapat dikatakan sebagai (1) peringkat sosiometrik dari kesukaan 
individu, berasal dari tulisan atau pernyataan lisan orang lain; atau (2) frekuensi dan durasi 
interaksi individu dengan orang lain.  

Sementara itu, Kim dan Yang (2021) menyatakan bahwa Physical Attractiveness 
merupakan kognisi subjektif berdasarkan penampilan ideal sosio-kultural dan konteks 
interpersonal. Terdapat beberapa faktor determinan dari physical attractiveness, antara lain 
adalah bentuk wajah (tulang pipi, ukuran mata, ukuran hidung, ukuran dagu), cara 
berpakaian dan juga gaya hidup (Julian dkk, 2021). 
 



ISSN: 2614-6754 (print)          
ISSN: 2614-3097(online) 

Halaman 992-1001 
Volume 7 Nomor 1 Tahun 2023 

 

  

 Jurnal Pendidikan Tambusai 994 

 

Menurut Frederick et al. (2012), Parasocial Interactions merupakan sebuah bentuk interaksi 
antara media personality dengan pengguna media.  Horton dan Wohl (1956) menyatakan 
bahwa defines dari parasocial interactions adalah pengguna media yang menjalin hubungan 
dengan kepribadian media dari waktu ke waktu melalui komunikasi kelompok. Berbeda 
dengan interaksi sosial (social interaction), PSI merupakan interaksi sepihak dan termediasi 
dimana pengguna online cenderung bersifat aktif dibandingkan pasif dalam hubungan 
mereka dengan media personality. Stever (2013), berpendapat bahwa parasocial interaction 
merujuk pada respon yang diberikan seseorang terhadap figure media seakan-akan figure 
media tersebut benar-benar ada dalam ruangan tempat dia berada. Ia menjelaskan bahwa 
parasocial interactions cenderung melihat pada respon yang diberikan seseorang terhadap 
figur media. PSI dianggap sebagai hubungan pertemanan dimana pengguna media mencari 
repressentasi daari media personality seolah-olah mereka adalah teman, meskipun 
pengguna media secara tidak langsung memiliki hubungan dengan media personality 
tersebut. Sementara itu, Purchase Intention adalah rencana sadar individu untuk berusaha 
membeli suatu merek (Kim dan Ko, 2012). Terdapat beberapa faktor determinan dari 
Purchase Intention, antara lain Benefit, Trust, Risk, Reputation, Familiarity (Dachyar dan 
Banjarnahor, 2017). 

Dalam penelitian ini, peneliti bertujuan untuk menemukan bagaimana PSI dapat 
memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention dari produk kosmetik lokal. Peneliti 
juga bertujuan untuk meneliti antiseden dari PSI dari konsumen yang merupakan pengikut 
dari para influencer.  Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka 
rumusan masalah dari penelitian ini adalah peningkatan penjualan produk kosmetik lokal 
dengan memanfaatkan Parasocial Interaction dan antesedennya dari social media 
influencers yang mengukur apakah terdapat pengaruh positif social attractiveness terhadap 
parasocial interaction, physical attractiveness terhadap parasocial interaction, dan parasocial 
interaction terhadap purchase intention. 
 
H1: Social attractiveness dari seorang social media influencer berpengaruh pada 
peningkatan PSI (Parasocial Interactions) 
Sebuah studi terbaru dari pengguna media sosial di Perancis melaporkan bahwa social 
attractiveness secara positif mendukung hubungan antara influencer media sosial dan 
pengguan media sosial (Sokolova & Kefi, 2020). Penelitian sebelumnya dari Jansom & 
Pongsakornrungsilp (2021) menyatakan bahwa social attractiveness berpengaruh terhadap 
parasocial interaction. Maka dari itu, peneliti merumuskan hipotesis pertama yaitu Social 
attractiveness dari seorang social media influencer berpengaruh pada peningkatan PSI 
(Parasocial Interactions). 
 
H2: Physical attractiveness dari seorang social media influencer berpengaruh pada 
peningkatan PSI (Parasocial Interactions) 
Berdasarkan temuan penelitian sebelumnya yang meneliti bahwa daya tarik fisik merupakan 
faktor yang berpengaruh terhadap PSI (Lee dan Watkins, 2016). Penelitian sebelumnya dari 
Jansom dan Pongsakornrungsilp (2021) juga menyatakan bahwa physical attractiveness 
berpengaruh terhadap parasocial interaction. Maka dari itu, peneliti merumuskan hipotesis 
pertama yaitu Physical attractiveness dari seorang social media influencer berpengaruh 
pada peningkatan PSI (Parasocial Interactions). 
 
H3: PSI (Parasocial Interactions) dari seorang social media influencer berpengaruh 
pada peningkatan Purchase Intentions 
PSI individu dengan pengguna lain menyebabkan mereka menerima rekomendasi mereka 
seolah-olah mereka adalah teman dunia nyata dan menentukan niat perilaku mereka 
selanjutnya. Sikap dan persepsi merek yang positif meningkatkan niat beli konsumen (Bian 
dan Forsythe, 2012). Penelitian dari Kim dan Ko (2012) dan Zhang dan Kim (2013) 
menyatakan bahwa PSI dari media sosial memotivasi Purchase Intention seorang konsumen 
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METODE 
Jenis penelitian yang digunakan adalah uji hipotesis dimana terdapat tiga hipotesis 

yang berkaitan dengan empat variabel yaitu Social Attractiveness, Physical Attractiveness, 
Parasocial Interactions (PSI), dan Purchase Intention dimana variabel-variabel tersebut akan 
diuji pada bab IV. Menurut Sugiyono (2017), hipotesis merupakan jawaban belum tetap atau 
bersifat sementara terhadap rumusan masalah yang telah ditetapkan. Karena sifatnya yang 
masih bersifat belum tetap atau sementara maka perlu diuji kebenarannya melalui data 
empiris yang terkumpul. Pengujian hipotesis akan menguji hubungan logis antara beberapa 
variabel agar dapat terbukti hubungan variable yang diuji tersebut. Pada penelitian ini, Uji 
Hipótesis dilakukan untuk menentukan apakah terdapat hubungan yang positif antara Social 
Attractiveness, Physical Attractiveness, Parasocial Interactions (PSI), dan Purchase 
Intention.  

Berdasarkan periode waktu pengumpulan data, maka data yang dikumpulkan dalam 
penelitian ini adalah data cross sectional. Menurut Notoatmodjo (2018), cross sectional 
merupakan suatu bentuk penelitian yang mempelajari dinamika korelasi antara faktor-faktor 
resiko dengan efek, dan dengan suatu pendekatan dimana pengumpulan data dilakukan 
pada suatu saat tertentu saja (point time approach). Penelitian ini melibatkan lokasi alamiah 
(noncontrived setting) dari aspek lingkungan penelitian, hal ini dikarenakan penelitian ini 
berlangsung dalam lingkungan yang alami dengan kegiatan yang terjadi secara normal. Unit 
analisis dalam penelitian ini adalah individual pengguna smartphone yang mengikuti beauty 
influencers di platform media sosial (Instagram, YouTube, TikTok, Facebook, dan lain-lain). 

 Terdapat empat variabel yang akan diteliti pada penelitian ini, yaitu Social 
Attractiveness, Physical Attractiveness, Parasocial Interactions (PSI), dan Purchase 
Intention. Indikator dari kedelapan variabel tersebut diambil dari indikator yang telah 
dikembangkan melalui penelitian-penelitian terdahulu. Skala yang digunakan dalam 
mengukur indikator dari tiap-tiap variabel pada penelitian ini adalah skala likert dengan 5 
poin yang terdiri atas; 1) STS (Sangat Tidak Setuju), 2) TS (Tidak Setuju), 3) N (Netral), 4) S 
(Setuju), dan 5) SS (Sangat Setuju). 

Data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer yang 
digunakan dalam penelitian ini didapatkan melalui kuisioner dalam bentuk Google Form yang 
disebarluaskan melalui berbagai platform media sosial. Pengambilan sampel dilakukan 
menggunakan teknik purposive sampling yang dipilih karena terdapat kriteria tertentu yang 
perlu dipenuhi agar sesuai dengan objek penelitian. Kriteria dari responden penilitian yaitu 
adalah para pengguna produk kosmetik lokal yang aktif dalam menggunakan media sosial 
dan mengikuti beauty influencers di media sosial. Jumlah sampel yang diperlukan ditetapkan 
berdasarkan teori dari Hair et al., (2018) yang menyatakan bahwa jumlah sampel yang 
diperlukan yaitu sejumlah kurang lebih 5 kali dari jumlah indikator dalam kuisioner. Selain itu, 
Hair et al., (2014) juga menyatakan bahwa penelitian dengan alat analisis menggunakan 
SEM direkomendasikan untuk memiliki jumlah responden sebanyak 200 hingga 400 
responden. Maka dari itu, dengan jumlah indikator sebanyak 39 item maka jumlah sampel 
yang dibutuhkan adalah sebanyak 200 responden. Dalam penelitian ini, peneliti berhasil 
mengumpulkan sebanyak 214 responden. 

 
 

 
Gambar 1. Rerangka Konseptual 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah sebuah indikator tepat atau tidak 

dalam mengukur suatu variabel (Ferdinand, 2020). Alat análisis yang digunakan dalam 
melakukan uji validitas adalah faktor analisis dimana factor loading merupakan luaran yang 
digunakan untuk menentukan keputusan apakah suatu variabel valid tau tidak valid (Hair et 
al., 2018). Melihat jumlah sampel yang digunakan pada penelitian ini yaitu sebanyak 214 
orang, maka nilai factor loading yang digunakan adalah sebesar 0,40. Uji validitas dikatakan 
berhasil jika suatu indikator menghasilkan nilai ≥ 0.40. 
 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
 

Indikator 
Factor 

Loading 
Kesimpulan 

Beauty Influencer memiliki cara berfikir yang sama dengan 
saya 

.808 
Valid 

Beauty Influencer memiliki kesamaan dengan saya .837 Valid 

Beauty Influencer berbagi value yang sama dengan saya .823 Valid 

Beauty Influencer memiliki banyak kecocokan dengan 
saya 

.845 
Valid 

Beauty Influencer memiliki memiliki pemikiran dan ide atau 
gagasan yang sama atau sesuai dengan saya 

.831 
Valid 

Beauty Influencer akan cocok menjadi teman saya .830 Valid 

Beauty Influencer memperlakukan orang lain seperti saya .805 Valid 

 Saya ingin melakukan perbicancangan yang bersahabat 
dengan Beauty Influencer 

.661 
Valid 

Menurut saya, beauty influencer yang saya ikuti 
cantik/tampan 

.875 
Valid 

Menurut saya, beauty influencer ini sangat menarik dari 
segi fisik 

.875 
Valid 

Saya mencari produk kosmetik lokal setelah melihat 
beauty influencer menggunakan produk tersebut 

.891 
Valid 

Saya menginginkan produk kosmetik lokal setelah melihat 
beauty influencer menggunakan produk tersebut 

.879 
Valid 

Saya memerlukan produk kosmetik lokal setelah melihat 
beauty influencer menggunakan produk tersebut 

.849 
Valid 

Saya memilih produk kosmetik lokal setelah melihat 
beauty influencer menggunakan produk tersebut 

.873 
Valid 

Saya ingin membeli produk kosmetik local .810 Valid 

Saya tertarik untuk membeli produk kosmetik lokal setelah 
melihat rekomendasi 

.796 
Valid 

Keinginan saya untuk membeli produk kosmetik lokal 
tinggi 

.828 
Valid 

Jika saya sedang mencari produk kosmetik, kemungkinan 
saya akan mempertimbangkan produk kosmetik local 

.837 
Valid 

Jika saya sedang mencari produk kosmetik, kemungkinan 
besar saya akan membeli produk kosmetik lokal 

.845 
Valid 

 
Berdasarkan hasil pengujian validitas diatas maka dapat diketahui bahwa setiap 

indikator dari variabel social attractiveness, physical attractiveness, parasocial interaction 
dan purchase intention secara keseluruhan memiliki nilai factor loading ≥ 0.40, maka setiap 
indikator dinyatakan valid dalam mengukur variabel social attractiveness, physical 
attractiveness, parasocial interaction dan purchase intention. 
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Penelitian ini menggunakan internal consistency reliability dalam melakukan uji reliabilitas. 
Cara yang dilakukan adalah dengan melihat nilai cronbach’s alpha untuk melihat konsistensi 
antar indikator dalam mengukur sebuah variabel (Sekaran & Bougie, 2016). 
 

Table 2. Tabel Uji Reliabilitas 
 

Variabel 
Jumlah 

Indikator 
Cronbach's 

Coefficient Alpha 
Keputusan 

Social Attractiveness 8 0,922 Reliabel 

Physical Attractiveness 2 0,691 Reliabel 

Parasocial Interaction 4 0,894 Reliabel 

Purchase Intention 4 0,879 Reliabel 

 
 Dari hasil uji reliabilitas diatas maka dapat diketahui bahwa variabel social 
attractiveness memiliki delapan indikator dengan nilai cronbach’s Alpha sebesar 0,922 
dinyatakan reliabel dan memiliki konsistensi internal antar indikator dalam mengukur 
variabel. Variabel physical attractiveness memiliki dua indikator dengan nilai cronbach’s 
Alpha sebesar 0,691 dinyatakan reliabel dan memiliki konsistensi internal antar indikator 
dalam mengukur variabel. Variabel parasocial interaction memiliki delapan indikator dengan 
nilai cronbach’s Alpha sebesar 0,894 dinyatakan reliabel dan memiliki konsistensi internal 
antar indikator dalam mengukur variabel. Variabel purchase intention memiliki empat 
indikator dengan nilai cronbach’s Alpha sebesar 0,879 dinyatakan reliabel dan memiliki 
konsistensi internal antar indikator dalam mengukur variabel. 
 

Tabel 3. Hasil Statistika Deskriptif 
 

No Indikator Mean Std. deviation 

1 Social Attractiveness 4.019 0.767 

2 Physical Attractiveness 4.66 0.504 

3 Parasocial Interactions 4.265 0.80 

4 Purchase Intentions 4.49 0.538 

    
 Berdasarkan table diatas, dapat dilihat bahwa nilai mean dari variabel social 
attractiveness sebesar 4,019 yang artinya rata-rata responden merasakan bahwa influencers 
memiliki kesamaan dari segi nila yang dianut, cara berkomunikasi, pola pikir serta cara 
bergaul. Hal ini dapat dilihat dari jawaban responden yang rata-rata mengatakan bahwa 
responden menyetujui bahwa influencers memiliki daya tarik sosial. Sementara itu, nilai 
standar deviasi yang dihasilkan sebesar 0,767 yang artinya data memiliki rentang variasi 
yang tinggi.  

Selanjutnya, nilai mean dari variabel physical attractiveness sebesar 4,66 yang 
artinya rata-rata responden merasakan bahwa influencers memiliki daya tarik fisik yang kuat. 
Sementara itu, nilai standar deviasi yang dihasilkan sebesar 0,504 yang artinya data memiliki 
rentang variasi yang cukup tinggi. nilai mean dari variabel parasocial interaction sebesar 
4,26 yang artinya rata-rata responden merasakan bahwa interaksi antara influencers dan 
auidience mampu menciptakan efek dari komunikasi yang telah diciptakan oleh influencers.  
Sementara itu, nilai standar deviasi yang dihasilkan sebesar 0,8 yang artinya data memiliki 
rentang variasi yang tinggi. Lalu, dapat dilihat bahwa nilai mean dari variabel purchase 
intention sebesar 4,49 yang artinya rata-rata responden merasakan bahwa responden 
memiliki rencana sadar untuk berusaha membeli produk kosmetik lokal. Hal ini dapat dilihat 
dari jawaban responden yang rata-rata mengatakan bahwa responden menyetujui bahwa 
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mereka memiliki purchase intention terhadap produk kosmetik lokal. Sementara itu, nilai 
standar deviasi yang dihasilkan sebesar 0,538 yang artinya data memiliki rentang variasi 
yang cukup tinggi. 
 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 
 

Hipotesis Estimate P-Value Keputusan 

Social attractiveness dari seorang social 
media influencer berpengaruh pada 
peningkatan Parasocial Interactions (PSI) 

0,837 0,0000 Di dukung 

Physical attractiveness dari seorang 
social media influencer berpengaruh 
positif pada peningkatan Parasocial 
Interaction (PSI) 

0,488 0,0000 Di dukung 

Parasocial Interaction dari social media 
influencer berpengaruh positif pada 
Purchase Intention suatu produk 
kosmetik lokal 

0,519 0,0000 Di dukung 

 
 Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 1, diketahui bahwa nilai dari p-value sebesar 
0,000 ≤ α 0,05 dan nilai estimate yang diperoleh yaitu sebesar 0,837 menunjukan angka 
yang positif. Maka dapat dikatakan Ho ditolak dan H1 didukung. Dengan demikian maka 
dapat disimpulkan bahwa Social Attractiveness berpengaruh positif terhadap Parasocial 
Interactions (PSI). Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Jansom & Pongsakornrungsilp (2021) dan penelitian lainnya seperti Sokolova 
& Kefi (2020) dan Lee & Watkins (2016) yang menyatakan bahwa Social Attractiveness 
berpengaruh positif terhadap Parasocial Interactions (PSI) yaitu semakin tinggi Social 
Attractiveness dari seorang social media influencer maka semakin tinggi juga Parasocial 
Interaction yang dimiliki oleh social media influencers tersebut. 

Pada hipotesis 2, diketahui bahwa nilai dari p-value sebesar 0,000 ≤ α 0,05 dan nilai 
estimate yang diperoleh yaitu sebesar 0,488 menunjukan angka yang positif. Maka dapat 
dikatakan Ho ditolak dan H1 didukung. Dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa 
Physical Attractiveness berpengaruh positif terhadap Parasocial Interactions (PSI).Hasil 
penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Jansom & 
Pongsakornrungsilp (2021) dan penelitian lainnya seperti Lee & Watkins (2016) yang 
menyatakan bahwa Physical Attractiveness berpengaruh positif terhadap Parasocial 
Interactions (PSI) yang artinya semakin tinggi Physical Attractiveness dari seorang social 
media influencer maka semakin tinggi juga Parasocial Interaction yang dimiliki oleh social 
media influencer tersebut. 

Selanjutnya pada pengujian hipotesis 3, diketahui bahwa nilai dari p-value sebesar 
0,000 ≤ α 0,05 dan nilai estimate yang diperoleh yaitu sebesar 0,519 menunjukan angka 
yang positif. Maka dapat dikatakan Ho ditolak dan H1 didukung. Dengan demikian maka 
dapat disimpulkan bahwa Parasocial Interaction berpengaruh terhadap Purchase Intention. 
Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Xu, et al. 
(2021) dan Lee & Lee (2020) yang menyatakan bahwa Parasocial Interaction (PSI) 
berpengaruh positif terhadap Purchase Intention yang artinya semakin tinggi Parasocial 
Interaction (PSI) dari influencers di media sosial menurut para konsumen maka semakin 
tinggi juga Purchase Intention yang dimiliki produk kosmetik lokal yang dipromosikan oleh 
influencer di media sosial tersebut. 
 
SIMPULAN 

 Berdasarkan hasil penelitian tentang Antesedens Dan Konsekuensi Dari Parasocial 
Interactions Dan Perceived Value Pada Produk Kosmetik Lokal, dapat ditarik kesimpulan 
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bahwa pertama, Social Attractiveness berpengaruh positif terhadap Parasocial 
Interaction (PSI), yang artinya influencer media sosial dapat meningkatkan parasocial 
interaction dengan cara meningkatkan social attractiveness. Hal ini dapat dicapai dengan 
meningkatkan tiga aspek dari social menurut Argyle (1987), Jensen-Campbell, et al. (1995), 
dan Jansom dan Siwarit (2021) yaitu  

Kedua, Physical Attractiveness berpengaruh positif terhadap Parasocial 
Interaction (PSI), yang artinya influencer media sosial dapat meningkatkan parasocial 
interaction dengan cara meningkatkan physical attractiveness. Cara ini dapat dilakukan 
dengan memilih influencer yang memiliki daya tarik fisik bagi konsumen. Hal ini tidak selalu 
berarti memilih influencer dengan bentuk tubuh tertentu atau warna kulit tertentu saja, maka 
manajer perusahaan produk kosmetik lokal dapat berkerja sama dengan beragam influencer 
dengan daya tarik fisik yang berbeda-beda. 

Ketiga, Parasocial Interaction (PSI) berpengaruh terhadap Purchase Intention, 
yang artinya influencer media sosial dapat meningkatkan purchase intention dengan cara 
meningkatkan parasocial interaction. Cara yang dapat dilakukan adalah dengan melakukan 
interaksi yang membuat konsumen tertarik dengan produk dan menarik minat konsumen 
serta penggunaan produk kosmetik lokal yang digunakan influencers yang menunjukan 
eksistensi diri influencers (Jansom dan Pongsakornrungsilp, 2021) sehingga tercapai aspek 
komunikasi antara sesama pengguna media dan motivasi dalam memenuhi kebutuhan atau 
keinginan audience ketika melihat influencers menggunakan produk kosmetik (Hoffner, 
2002).  

Penelitian selanjutnya disarankan untuk melibatkan lebih banyak responden agar 
dapat menggambarkan pengguna produk kosmetik local secara lebih relevan dan melibatkan 
responden pria agar penelitian lebih menyeluruh. 
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