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ABSTRAK 

Fadila Nur Azizah 
(2020/20059130) 

: Pengaruh Influencer Marketing Tasya Farasya 
Terhadap Purchase Intention Produk Emina Sun 
Battle Barrier Hydraburst dengan Parasocial 
Interaction sebagai Variabel Mediasi dan Bentuk-
Bentuk Self Congruency Theory sebagai Variabel 
Moderasi 
 

Dosen Pembimbing : Firman, S.E, Msc 
  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing 
Tasya Farasya terhadap purchase intention produk Emina Sun Battle Barrier 
Hydraburst. Penelitian ini menggunakan parasocial interaction sebagai variabel 
mediasi dan tiga bentuk self congruency theory sebagai variabel moderasi. 
Penelitian ini dilakukan karena adanya temuan masalah pada produk Emina Sun 
Battle Barrier Hydraburst yang tidak masuk dalam deretan sunscreen terlaris di e-
commerce Indonesia. 

 Penelitian ini bersifat kuantitatif dan memiliki populasi yaitu pengikut 
akun TikTok, Instagram, dan Youtube Tasya Farasya. Dari populasi tersebut, 
didapatkan sampel sebanyak 260 responden yang dipilih melalui metode simple 
random sampling. Teknik analisis yang digunakan di dalam penelitian ini adalah 
teknik analisis Structural Equation Modelling (SEM) dengan software PLS 4.0. 

Hasilnya menunjukkan bahwa (1) influencer marketing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap parasocial interaction dan purchase intention. (2) 
Parasocial interaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention dan menjadi mediator hubungan influencer marketing dan purchase 
intention. (3) Kesesuaian antara konsumen dan influencer tidak memoderasi 
hubungan influencer marketing dan parasocial interaction. (4) Sebaliknya, 
kesesuaian konsumen dan influencer memoderasi hubungan parasocial 
interaction dan purchase intention. (5) Sementara itu, kesesuaian antara 
konsumen dan produk serta kesesuaian antara influencer dan produk tidak 
memoderasi hubungan variabel parasocial interaction dan purchase intention. 
 

Kata Kunci: Influencer marketing, purchase intention, parasocial interaction, 
self congruency theory 
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BAB I 
PENDAHULUAN 

 
A. Latar Belakang 

Kehadiran pandemi Covid-19 membawa perubahan yang signifikan 

pada semua bidang tidak terkecuali pada bidang kecantikan. Munculnya 

perubahan tersebut dilatarbelakangi oleh aturan karantina yang mengharuskan 

konsumen untuk tinggal di rumah dalam jangka waktu yang lama  (Pikoos et 

al., 2020). Berdasarkan penelitian Pikos et al., (2020), konsumen lebih 

menyukai produk skincare dibandingkan produk kosmetik pada era pandemi 

karena jarang keluar rumah. Besarnya minat masyarakat terhadap produk 

skincare tidak terlepas dari kehadiran berbagai tren skincare yang viral di 

media sosial, seperti penggunaan masker wajah, penggunaan sunscreen yang 

melindungi skin barrier, penggunaan skincare anti-acne, penggunaan 

skincare yang mengandung niacinimade, serta penggunaan skincare yang 

mengandung blue light.  

Selain itu, pandemi Covid-19 juga mendorong digitalisasi bisnis pada 

semua industri termasuk industri kecantikan. Menurut penelitian Liu & 

Shestak (2020), perkembangan digitalisasi bisnis pada industri kecantikan 

juga didorong oleh pembatasan karantina yang ketat sehingga memaksa 

konsumen untuk mengubah kebiasaan belanja mereka yang semulanya 

dilakukan secara offline menjadi online. Peralihan kebiasaan belanja ini 

direspon baik oleh konsumen, dibuktikan dengan sikap konsumen yang lebih 

percaya diri saat berbelanja online yang didukung oleh kemudahan dalam 
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menemukan produk berkualitas tinggi dengan harga yang terjangkau (Liu & 

Shestak, 2020). 

Munculnya tren baru dan meningkatnya digitalisasi bisnis berdampak 

positif pada pertumbuhan industri kecantikan di tanah air pada tahun 2021 

hingga 2027. Pernyataan ini dibuktikan oleh survei Katadata yang 

mengungkapkan bahwa pendapatan industri kecantikan dan perawatan tubuh 

di tanah air mencapai US$ 7,23 miliar pada tahun 2022. Dari total pendapatan 

tersebut, diketahui sebanyak 15,8% dihasilkan melalui penjualan online.  

 

Gambar 1. Grafik Proyeksi Pertumbuhan Industri Kecantikan di Tanah 
Air dari tahun 2014 Hingga 2027 

 
Secara rinci, segmen pasar terbesar pada tahun tersebut adalah produk 

bodycare sebesar US$3,18 miliar. Kemudian, posisi selanjutnya ditempati 

oleh produk skincare wajah sebesar US$2,05, produk kosmetik sebesar US$ 

1,61 miliar, dan wewangian sebesar US$39 juta. Jumlah ini diproyeksikan 

akan mengalami peningkatan sebesar 5,81% per tahun dari tahun 2021 hingga 

2027. 
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Berdasarkan fenomena di atas, semakin banyak brand kecantikan di 

Indonesia yang terus berinovasi  untuk menciptakan produk yang berkualitas 

dan sesuai dengan preferensi konsumen agar dapat bersaing di pasar kosmetik 

dan skincare di Indonesia. Selain itu, brand kecantikan di tanah air juga mulai 

gencar memasarkan produknya secara online seperti di e-commerce, situs 

web, dan di media sosial agar produknya lebih mudah dijangkau oleh 

konsumen.  Salah satu brand lokal yang gencar melakukan melakukan 

inovasi dan pemasaran produk secara online adalah Emina Cosmetics. 

Emina Cosmetics merupakan salah satu produk kecantikan yang 

berada di bawah naungan PT Paragon Technology. Didirikan pada 13 Maret 

2015, brand Emina Cosmetics sangat identik dengan remaja dan wanita muda 

di Indonesia yang dibuktikan dengan citra merek yang terkesan gembira dan 

ceria. Meskipun identik dengan remaja, produk Emina Cosmetics juga dapat 

digunakan oleh seluruh masyarakat Indonesia, tidak terlepas dari jenis 

kelamin, usia, dan pekerjaan (Widianti, 2019).  

Dalam menghadapi persaingan industri kecantikan yang sangat ketat, 

Emina Cosmetics selalu berfokus pada inovasi dengan meluncurkan produk 

terbaru dan menjadi pelapor pertama berbagai produk kecantikan. Contohnya, 

baru-baru ini Emina Cosmetics meluncurkan produk Emina Sun Battle 

Barrier Hydraburst  yang menjadi inovasi baru dalam pasar produk sunscreen 

di tanah air. Sunscreen Emina Barrier Hydraburst merupakan tabir surya yang 

mengandung maximum airy sun serum yang terasa ringan di kulit namun 

menawarkan perlindungan yang maksimal pada kulit di bawah sinar matahari. 
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Gambar 2. Tampilan Produk Emina Sun Battle Barrier 
Hydraburst   

 
Melalui uji dermatologist terhadap 33 remaja selama14 hari, produk 

Emina Sun Battle Barrier Hydraburst dipercaya dapat membuat skin barrier 

menjadi lebih sehat dan terawat. Alasannya, produk ini terbukti dapat 

meningkatkan kelembapan kulit hingga 14% dan mencerahkan kulit hingga 

21% dalam rentang 14 hari. Di samping itu, produk sunscreen ini cocok 

digunakan untuk jenis kulit kering karena mengandung wastar lavender dan 

pentacinimide yang dapat melindungi kulit dari polusi dan menghidrasi kulit 

kering. 

Namun di balik sejumlah keunggulannya, produk Emina Sun Battle 

Barrier Hydraburst belum berhasil masuk dalam tujuh deretan produk 

sunscreen terlaris di sejumlah e-commerce Indonesia. Hal ini dibuktikan oleh 

data yang dirilis Compas.co.id sebagai lembaga survei e-commerce pada 

periode 2023. Pada data tersebut, diketahui produk sunscreen merek Azarine 

dan The Originote berhasil menduduki posisi dua teratas sebagai brand 

dengan sunscreen terlaris. 
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Gambar 3. Grafik Peringkat Produk Sunscreen Terlaris pada 
Tahun 2023 

 
Secara rinci, posisi pertama berhasil diraih oleh produk sunscreen 

merek Azarine yang berhasil memperoleh 18,5% dari total market share. 

Selanjutnya, posisi kedua ditempati oleh produk sunscreen Skintific yang 

berhasil memperoleh 11% dari total market share. Posisi ketiga berhasil 

diraih oleh Madame Gie yang berhasil meraih 9,6% dari total market share. 

Kemudian, posisi keempat dan seterusnya secara berurutan berhasil diperoleh 

oleh produk sunscreen The Originote, Nivea, Skin Aqua, dan Somethinc. 

Berdasarkan data di atas, diketahui produk sunscreen Emina belum 

dapat bersaing secara maksimal di industri kecantikan tanah air. Padahal 

apabila ditelusuri lebih jauh, brand Emina yang didirikan pada tahun 2015 

tidak jauh berbeda dari  tahun  brand Azarine yang didirikan yaitu 2002, 

brand Skintific yang masuk ke tanah air pada tahun 2021, dan Madame Gie 

yang dirikan pada 2018. Permasalahan ini menunjukkan bahwa brand Emina 

Cosmetics belum mengoptimalkan kesempatan digitalisasi penjualan produk 

sunscreen barrier Hydraburst melalui penjualan online di e-commerce. 
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Untuk  itu, brand Emina Cosmetics harus memikirkan cara dan strategi 

pemasaran agar dapat meningkatkan penjualan produk Emina Sun Battle 

Barrier Hydraburst. Salah alternatif pemasaran yang dapat diaplikasikan 

adalah dengan menggunakan influencer marketing. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Lou & Yuan (2019) 

influencer marketing merujuk pada strategi pemasaran yang menggunakan 

individu online untuk mempengaruhi sikap pengikut melalui penyebaran 

konten di media sosial. Konten yang dihasilkan oleh seorang influencer dapat 

digunakan untuk memperluas jangkauan konsumen dan mendorong 

keterlibatan konsumen (Belanche, Casal, et al., 2021). Menurut Childers et 

al., (2019), banyak konsumen menganggap bahwa informasi yang diberikan 

seorang influencer lebih dipercaya dibandingkan hanya mengandalkan nama 

merek saja. 

Selain itu, strategi pemasaran  influencer marketing memiliki dampak 

positif yang begitu besar pada suatu brand. Menurut Lou & Yuan (2019), 

konten informatif yang dibagikan oleh influencer dapat menimbulkan 

kepercayaan dan daya tarik produk sehingga dapat meningkatkan kesadaran 

merek dan niat membeli seorang konsumen. Karena sejumlah keunggulan 

influencer marketing tersebut, banyak perusahaan yang memutuskan untuk 

bekerja sama dengan influencer dengan memanfaatkan jaringan pengikut 

mereka yang luas untuk menghasilkan keuntungan yang lebih besar (Jin, 

2019). 
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Salah satu jenis influencer yang banyak digunakan oleh berbagai 

brand kecantikan di tanah air adalah beauty influencer lokal. Menurut 

Belanche et al., (2021), beauty influencer merujuk pada pengguna media 

sosial yang membagikan konten terkait kecantikan seperti tata rias, mode 

terkini, produk kosmetik dan skincare kepada pengikutnya. Kehadiran beauty 

influencer lokal sangat penting karena dapat mempengaruhi perilaku 

konsumen melalui opini atau konten yang dibagikan seputar dunia 

kecantikan. 

 

Gambar 4. Grafik Pihak-pihak yang Mempengaruhi Konsumen 
Indonesia dalam Memilih Produk Kecantikan 

 

Alternatif pemasaran menggunakan  beauty influencer lokal terbukti 

dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk kecantikan 

di Indonesia. Pernyataan ini dibuktikan oleh survei yang dilakukan oleh 

klinik kecantikan ZAP yang dipublikasikan situs Databoks. Menurut situs 

tersebut, 78% konsumen Indonesia tertarik melakukan pembelian produk 

kecantikan apabila dipasarkan oleh influencer kecantikan lokal dibandingkan 

oleh pihak lainnya. 
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Setelah ditelusuri, brand Emina Cosmetics mulai gencar menjalin 

kerjasama dengan beauty influencer lokal untuk meningkatkan kesadaran 

merek dan meningkatkan penjualan produk Emina Sun Battle Barrier 

Hydraburst. Salah satu beauty influencer ternama yang menjalin kerja sama 

dengan brand Emina Cosmetics adalah Tasya Farasya.  

Pemilihan Tasya Farasya sebagai salah satu beauty influencer yang 

mempromosikan produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst tidak terlepas 

dari kepopuleran dan besarnya pengikut yang dimilikinya. Hingga Januari 

2024, tercatat akun Instagram @tasyafarasya memiliki 6,6 juta pengikut, 

akun TikTok @tasyafarasya memiliki 3,6 juta pengikut, dan akun YouTube 

@tasyafarasya25 memiliki 4,23 juta subscriber. Selain itu, Tasya Farasya 

merupakan influencer kreatif yang memiliki segudang prestasi sehingga 

banyak dikenali dan disukai oleh masyarakat (Habibah & Nasionalita, 2019). 

 

Gambar 5. Tampilan Instastory Tasya Farasya saat Mempromosikan 
Produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst 

 
Saat mempromosikan produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst, 

Tasya Farasya menggunakan beberapa fitur yang berbeda pada masing-
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masing akun media sosialnya. Pada akun Instagram, Tasya mempromosikan 

produk tersebut dengan menggunakan fitur instastory yang dapat disaksikan 

pengikutnya selama 24 jam. Selain itu, Tasya juga memasukkan produk 

Emina Sun Battle Barrier Hydraburst pada sorotan kumpulan produk 

 yang menunjukkan dukungannya pada produk sunscreen Emina. 

 

Gambar 6. Tampilan Video TikTok Tasya Farasya saat 
Mempromosikan Produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst 

 
Sementara itu, pada media sosial TikTok, Tasya Farasya mengunggah 

video me-review produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst yang dapat 

disaksikan pengikutnya mulai dari bulan November 2023 silam. Dalam video 

tersebut, Tasya Farasya mengklaim bahwa produk sunscreen tersebut aman 

dipakai di atas make up dan membuat kulit menjadi glowing. Hingga Januari 

2024, video tersebut telah disukai sebanyak 18,4 ribu kali. 

Unggahan konten instastory dan video tersebut memunculkan reaksi 

yang berbeda dari pengikut media sosial Tasya Farasya. Khusus untuk 

instastory, reaksi detail dari pengikut tidak terlalu tampak pasalnya komentar 

di instastory tidak dapat diakses oleh pihak luar selain Tasya Farasya. 
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Sementara itu, konten video promosi TikTok @tasyafarasya dibanjiri dengan 

komentar dan reaksi pengikut. Sebagian pengikut menuliskan komentar 

positif terkait produk Emina Barrier Hydraburst dan sebagian lagi tertarik 

untuk membeli produk sunscreen ini karena telah dipromosikan Tasya 

Farasya.  

 

Gambar 7. Reaksi Pengikut TikTok @tasyafarasya pada Konten Video 
Promosi Produk Emina Barrier Hydraburst 

 
Tidak hanya sering membagikan konten review produk dan tutorial 

kecantikan, beauty influencer Tasya Farasya juga sesekali mengunggah 

kegiatan kesehariannya dalam bentuk  pada akun media 

sosialnya. Melalui unggahan 

secara tidak langsung merasakan kedekatan dengan beauty influencer Tasya 

Farasya. Hubungan kedekatan antara beauty influencer Tasya Farasya dan 

pengikutnya dikenal sebagai hubungan parasocial interaction.  

Pada dasarnya, parasocial interaction diartikan sebagai hubungan 

semu yang dibuat oleh pengguna media sosial dengan influencer media sosial 

yang diikuti (Chen & Lin, 2021). Menurut Shan et al., (2020) terciptanya 

parasocial interaction dalam influencer marketing akan menimbulkan respon 
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persuasif konsumen terhadap brand yang dipromosikan influencer. Shan et 

al., (2020) juga memaparkan bahwa penelitian mengenai influencer 

marketing melalui sudut pandang parasocial interaction masih sangat 

terbatas. Meskipun demikian, masih ada sejumlah penelitian terdahulu yang 

membahas hal ini. 

Menurut Lou & Yuan (2019), ketika konsumen memiliki tingkat 

parasocial interaction yang tinggi dengan influencer, mereka akan 

menganggap influencer sebagai sosok yang dapat dipercaya. Munculnya 

hubungan parasocial interaction dalam influencer marketing juga berdampak 

pada tingginya minat konsumen terhadap produk yang direkomendasikan 

oleh influencer (Yuan & Lou, 2020). Bahkan, hubungan parasocial 

interaction yang tinggi antara konsumen dan influencer dapat meningkatkan 

purchase intention pada produk yang direkomendasikan (Schouten et al., 

2020). Namun, hasil penelitian berbeda diungkapkan oleh Koay et al., (2023) 

yang menyatakan bahwa parasocial interaction tidak mempengaruhi 

munculnya purchase intention. 

 Menurut penelitian Trivedi & Sama (2019), purchase intention 

merujuk pada sikap dan persepsi konsumen terhadap produk tertentu dan 

sejauh mana konsumen berencana membeli produk tersebut di masa depan. 

Sementara itu, Shimp et al.,(2021) mengungkapkan bahwa purchase intention 

merujuk pada sejauh mana konsumen bersedia membeli suatu produk atau 

layanan tertentu. Dalam konteks influencer marketing, opini atau e-WOM 

dari seorang influencer akan menarik kekaguman konsumen terhadap merek 
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yang pada akhirnya mengarah pada purchase intention (Trivedi & Sama, 

2019). 

Di samping itu, self congruency theory menjadi faktor yang paling 

diperhatikan dalam penelitian influencer marketing (Koay et al., 2023). 

Pernyataan ini diperkuat oleh penelitian Koay et al., (2023) yang menyatakan 

bahwa self congruency theory telah diterapkan pada penelitian influencer 

marketing untuk menilai efektifitas konten influencer terhadap purchase 

intention. Saat ini, banyak influencer yang menerapkan teori ini dengan 

menyelaraskan konten dengan nilai-nilai pengikut mereka. Dampaknya, 

pengaplikasian self congruency theory akan meningkatkan citra diri 

influencers sehingga dapat meningkatkan purchase intention (Shan et al., 

2020) 

Self congruency theory merujuk pada suatu gagasan bahwa konsumen 

tertarik untuk membeli dan menggunakan produk yang sesuai dengan nilai 

dan konsep diri mereka (Sirgy, 1985). Self congruency sendiri terbagi atas 

tiga bentuk di antaranya; kesesuaian antara konsumen dan influencer, 

kesesuaian antara konsumen dengan produk yang direkomendasikan 

influencer, serta kesesuaian antara influencer dengan produk yang 

direkomendasikan.  

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Koay et al.,(2023), 

kesesuaian antara konsumen dan influencer bermakna sejauh mana konsumen 

memandang citra diri mereka mencerminkan citra diri influencer. Sementara 

itu, kesesuaian antara konsumen dan produk mencerminkan sejauh mana 
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konsumen memandang citra diri mereka selaras dengan produk yang 

direkomendasikan influencer. Terakhir, kesesuaian antara influencer dan 

produk merujuk pada pandangan konsumen terhadap keselarasan citra diri 

infuencer dan citra dari produk yang direkomendasikan. 

Dalam penelitian ini, kesesuaian antara konsumen dengan influencer 

digunakan sebagai variabel moderasi pada hubungan influencer marketing 

terhadap parasocial interaction. Pasalnya, penelitian ini ingin melihat apakah 

tingkat kesesuaian antara konsumen dan influencer mampu memperkuat atau 

memperlemah hubungan influencer marketing dan parasocial interaction. 

Selain itu, penelitian ini juga ingin melihat bagaimana efek influencer 

marketing bervariasi terhadap parasocial interaction tergantung pada tingkat 

kesesuaian konsumen dan influencer. 

Setelah ditelusuri, para peneliti menemukan kesimpulan yang berbeda 

terkait hubungan moderasi ini. Belanche et al., (2021) mengungkapkan, 

kesesuaian citra antara konsumen dan influencer akan mendorong konsumen 

untuk mengembangkan hubungan dengan seorang influencer ke tingkat 

parasocial interaction. Sementara itu, Koay, et al., (2023) mengungkapkan 

kesimpulan yang berbeda yakni, kesesuaian antara konsumen dan influencer 

tidak memoderasi hubungan antara variabel influencer marketing terhadap 

parasocial interaction. 

Di samping itu, kesesuaian antara konsumen dan influencer, 

kesesuaian antara konsumen dengan produk, serta kesesuaian antara 

influencer dan produk turut menjadi variabel moderasi pada hubungan 
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parasocial interaction dan purchase intention. Penggunaan ketiga variabel 

kesesuaian tersebut sebagai variabel moderasi bertujuan untuk melihat apakah 

tingkat kesesuaian tersebut mampu memperkuat atau memperlemah 

hubungan antara variabel parasocial interaction dan purchase intention. 

Selain itu, tiga bentuk kesesuaian ditempatkan sebagai moderasi akan 

membantu menjelaskan kapan dan di mana interaksi parasosial akan lebih 

atau kurang efektif dalam mendorong konsumen untuk membeli produk yang 

direkomendasikan oleh influencer. Informasi ini penting bagi influencer 

untuk memahami dan memanfaatkan agar kampanye influencer marketing 

mereka lebih berhasil. 

Penelitian terdahulu yang menjadi rujukan utama dalam penelitian ini 

adalah penelitian Koay et al., (2023) dan Belanche et al., (2021). Penelitian 

Koay et al., (2023) memiliki beberapa keterbatasan penelitian yaitu tidak 

menentukan jenis dan nama influencer yang diteliti dan hanya berfokus pada 

penelitian aktivitas influencer di platform Instagram. Sementara itu, 

penelitian Belanche et al., (2021) juga memiliki beberapa keterbatasan 

penelitian yaitu hanya meneliti responden berjenis kelamin perempuan yang 

menjadi pengikut Zoella Sugg di Instagram.  

Oleh karena itu, penelitian ini memiliki sejumlah kebaruan yang tidak 

dimiliki oleh penelitian terdahulu di atas. Pertama, penelitian ini berfokus 

pada pengaruh beauty influencer Tasya Farasya terhadap niat pembelian 

produk Emina Sun Battle Barrrier Hydraburst. Kedua, penelitian ini meneliti 

responden yang mengikuti satu atau beberapa media sosial Tasya Farasya 
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seperti Instagram @tasyafarasya, TikTok @tasyafarasya, dan Youtube 

@tasyafarasya25. Ketiga, penelitian ini berfokus pada seluruh pengikut 

media sosial Tasya Farasya dari semua jenis kelamin yang berusia 17 tahun 

ke atas. 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, Peneliti tertarik untuk 

Pengaruh Influencer Marketing 

Tasya Farasya Terhadap Purchase Intention Produk Emina Sun Battle 

Barrier Hydraburst dengan Parasocial Interaction sebagai Variabel 

Mediasi dan Bentuk-bentuk Self Congruency Theory sebagai Variabel 

 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan maka dapat 

diindentifikasi masalah sebagai berikut: 

1. Pandemi Covid-19 membawa sejumlah perubahan pada dunia kecantikan 

sehingga memaksa brand-brand kecantikan untuk menyesuaikan produk 

mereka dengan preferensi konsumen agar tidak kalah bersaing. 

2. Produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst belum berhasil masuk dalam 

deretan produk sunscreen terlaris di tanah air pada tahun 2023. 

3. Salah satu upaya yang dilakukan brand Emina Cosmetics untuk 

meningkatkan penjualan produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst 

adalah menggunakan jasa beauty influencer Tasya Farasya dengan 

sejumlah pertimbangan. 
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4. Terkait pengaruh parasocial interaction terhadap purchase intention, para 

ahli memiliki perbedaan pendapat mengenai hubungan kedua variabel 

tersebut.  

5. Adanya perbedaan kesimpulan penelitian para ahli terhadap kesesuaian 

antara konsumen dan influencer memoderasi hubungan antara influencer 

marketing terhadap parasocial interaction. 

6. Adanya keterbatasan literatur dalam hubungan kesesuaian antara 

konsumen dan influencer memoderasi hubungan parasocial interaction 

terhadap purchase intention.  

7. Adanya keterbatasan literatur dalam hubungan kesesuaian antara 

konsumen dan produk memoderasi hubungan hubungan parasocial 

interaction terhadap purchase intention 

8. Adanya keterbatasan literatur dalam hubungan kesesuaian antara 

influencer dan produk memoderasi hubungan parasocial interaction 

terhadap  purchase intention.  

 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas, maka 

penelitian ini berfokus untuk mengetahui pengaruh influencer marketing yang 

dilakukan oleh beauty influencer Tasya Farasya terhadap purchase intention 

pada produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst. Penelitian ini juga 

menggunakan parasocial interaction sebagai variabel mediasi hubungan 

influencer marketing dan purchase intention. Selain itu, variabel kesesuaian 
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konsumen dengan influencer digunakan sebagai variabel moderasi hubungan 

influencer marketing dan parasocial interaction. Kemudian, tiga bentuk self 

congruency theory yang terdiri dari kesesuaian konsumen dengan influencer, 

kesesuaian konsumen dengan produk yang direkomendasikan influencer, 

serta kesesuaian influencer dengan produk yang direkomendasikan akan 

digunakan sebagai variabel moderasi terhadap hubungan variabel parasocial 

interaction terhadap purchase intention. 

  

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan Batasan Masalah yang telah dijabarkan di atas, maka 

Rumusan Masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Bagaimana pengaruh influencer marketing Tasya Farasya terhadap 

parasocial interaction pada produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst? 

2. Bagaimana pengaruh parasocial interaction terhadap purchase intention 

pada produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst? 

3. Bagaimana pengaruh influencer marketing Tasya Farasya terhadap 

purchase intention pada produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst? 

4. Bagaimana pengaruh parasocial interaction sebagai mediasi hubungan  

influencer marketing Tasya Farasya dengan purchase intention pada 

produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst? 

5. Bagaimana pengaruh kesesuaian antara konsumen dengan influencer 

sebagai moderasi hubungan influencer marketing dan parasocial 

interaction pada produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst? 
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6. Bagaimana pengaruh kesesuaian antara konsumen dengan influencer 

sebagai moderasi hubungan parasocial interaction dan purchase intention 

pada produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst? 

7. Bagaimana pengaruh kesesuaian antara konsumen dengan produk sebagai 

moderasi hubungan parasocial interaction dan purchase intention pada 

produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst? 

8. Bagaimana pengaruh kesesuaian antara influencer dengan produk sebagai 

moderasi hubungan parasocial interaction dan purchase intention pada 

produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah 

dikemukakan di atas, maka tujuan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Pengaruh influencer marketing Tasya Farasya terhadap parasocial 

interaction pada produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst. 

2. Pengaruh parasocial interaction terhadap purchase intention pada produk 

Emina Sun Battle Barrier Hydraburst. 

3. Pengaruh influencer marketing Tasya Farasya terhadap purchase 

intention pada produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst. 

4. Pengaruh parasocial interaction sebagai mediasi hubungan influencer 

marketing Tasya Farasya dengan purchase intention pada produk Emina 

Sun Battle Barrier Hydraburst. 



19 
 

 
 

5. Pengaruh kesesuaian antara konsumen dengan influencer sebagai 

moderasi hubungan influencer marketing dan parasocial interaction pada 

produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst. 

6. Pengaruh kesesuaian antara konsumen dengan influencer sebagai 

moderasi hubungan parasocial interaction dan purchase intention pada 

produk Emina Sun Battle Barrier Hydraburst. 

7. Pengaruh kesesuaian antara konsumen dengan produk sebagai moderasi 

hubungan parasocial interaction dan purchase intention pada produk 

Emina Sun Battle Barrier Hydraburst. 

8. Pengaruh kesesuaian antara influencer dengan produk sebagai moderasi 

hubungan parasocial interaction dan purchase intention pada produk 

Emina Sun Battle Barrier Hydraburst. 

 

F. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi penulis dan 

pembaca yang diuraikan sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi Penulis 

Penelitian ini bertujuan untuk memperoleh gelar sarjana Ekonomi 

pada Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas 

Negeri Padang. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk 

menambah khazanah pengetahuan penulis dalam bidang penelitian 

pemasaran. 
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b. Bagi Bidang Keilmuan Manajemen 

Hasil penelitian ini bisa berkontribusi bagi penelitian selanjutnya 

dan menjadi masukan bagi pengembangan ilmu manajemen 

konsentrasi Pemasaran. Penelitian ini juga diharapkan mampu 

memberikan rujukan terhadap penelitian di masa depan yang 

mengkaji isu pengaruh influencer marketing terhadap purchase 

intention pada sebuah merek atau produk dengan parasocial 

interaction sebagai variabel mediasi dan self congruency theory 

sebagai variabel moderasi. 

c. Bagi Peneliti Berikutnya 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber rujukan ataupun 

dikembangkan oleh peneliti berikutnya. 

2. Manfaat Praksis 

Hasil penelitian ini dapat  dijadikan rujukan bagi UKM maupun 

praktisi manajemen yang menjalankan perusahaannya dalam pengambilan 

keputusan, khususnya yang berhubungan dengan pengaruh influencer 

marketing terhadap purchase intention pada sebuah produk. Penelitian ini 

akan memberikan gambaran pada perusahaan tentang pentingnya memilih 

influencer yang sesuai dengan citra produk yang diciptakan. Oleh sebab 

itu, perusahaan atau pemilik usaha dapat mempertimbangkan untuk 

melakukan analisis profil agar dapat memahami karakteristik konsumen 

yang mengikuti influencer sebelum memutuskan untuk memilih seorang 

influencer untuk mempromosikan produk perusahaan. Upaya ini harus 
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diperhatikan agar perusahaan dapat memanfaatkan kekuatan influencer 

dalam pemasaran secara efektif sehingga menghasilkan promosi dan 

dukungan produk yang sukses. 


