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ABSTRAK

Widia Nanda Fitra Mahesa . Pengaruh Parasocial Interaction

(2017/17059254) Instagram Influencer, Brand
Credibillity dan Brand Image
Terhadap Purchase Intention pada
Customer Emina Kosmetik di Kota
Padang

Dosen Pembimbing :  Prof. Dr. Yasri, MS

Penelitian ini bertujuan untuk menganalis (1) Pengaruh parasocial

intraction terhadap purchase intention pada customer Emina Kosmetik di Kota
Padang. (2) Pengaruh Brand Credibillity terhadap purchase intention pada
customer Emina Kosmetik di Kota Padang (3) Pengaruh Brand Image terhadap
Purchase Intention pada customer Emina Kosmetik di Kota Padang (4) Pengaruh
Parasocial Interaction berpengaruh ternadap Brand Credibillity pada customer
Emina Kosmetik di Kota Padang. (5) Pengaruh Brand Credibillity terhadap Brand
Image pada customer Emina Kosmetik di Kota Padang. Populasi dalam penelitian
ini adalah seluruh customer Emina Kosmetik dan sampel pada penelitian ini
adalah pengguna Emina Kosmetik yang pernah meilihat ulasan iklan emina
kosmetik di Instagram. Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 182
responden.Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara online dan
pengolahan data dilakukan melalui software SmartPLS.
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa (1) Parasocial Interaction berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap Purchase Intention pada customer Emina
Kosmetik di Kota Padang. (2) Brand Credibillity berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention pada customer Emina Kosmetik di Kota
Padang. (3) Brand Image berpengaruh secara positif terhadap Purchase Intention
pada customer Emina Kosmetik di Kota Padang. (4) Parasocial Interaction
berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Credibillity pada customer Emina
Kosmetik di Kota Padang (5) Brand Credibillity berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Brand Image pada customer Emina Kosmetik di Kota
Padang.

Kata Kunci: Purchase Intention, Parasocial Interaction, Brand Credibillity,
Brand Image
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BAB 1

PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Produk kosmetik telah menjadi kebutuhan khusus bagi wanita. produk
kosmetik selalu menjadi bagian di dalam kehidupan sehari-harinya demi
mempertahankan dan mendapatkan kecantikan dari waktu kewaktu. Setiap
kosmetik diciptakan memiliki keunggulan yang berbeda-beda untuk dapat
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Berbagai jenis merek
kosmetik yang sudah beredar di pasar indonesia baik produk lokal maupun
asing.

Seiring  berkembangnya zaman, kosmetik juga semakin
berkembang. Dengan banyaknya permintaan pasar terhadap kosmetik
membuat perusahaan-perusahaan yang memproduksi kosmetik lebih
terpacu untuk menghasilkan produk unggulan mereka. Perusahaan-
perusahaan tersebut pun berhasil mengembangkan teknologi yang sangat
berguna dalam memproduksi kosmetik yang lebih praktis untuk
digunakan.

Berdasarkan fenomena tersebut, dapat dikatakan bahwa industri
kosmetik di Padang sedang berkembang pesat yang menyebabkan
tingginya minat beli produk kosmetik di masyarakat. Pesatnya
perkembangan industri kosmetik di Indonesia khususnya di kota Padang

saat ini, membuat perusahaan dituntut untuk dapat bertahan ditengah
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persaingan yang ada. Produk kosmetik yang beredar di kota Padang
berasal dari kosmetik merek lokal dan kosmetik merek luar negeri.
Meskipun banyak kosmetik merek luar negeri tidak menyebabkan
produk merek lokal Indonesia ditinggalkan oleh konsumen, malah sebaliknya
produk kosmetik merek lokal sangat diminati karena harga yang lebih
terjangkau dan produk yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat.

Indonesia merupakan salah satu wilayah yang memiliki potensi dalam
pengembangan pasar produk kecantikan, sehingga semakin banyak
bermunculan brand-brand kosmetik yang baru, hal ini menimbulkan
persaingan usaha yang semakin ketat dan memaksa para pelaku bisnis untuk

bisa selalu servive.

Kosmetik di Indonesia terus mengalami peningkat permintaan, yang
mendorong banyaknya industri kosmetik terus bersaing dalam menciptakan
produk dengan keunggulan-keunggulan yang dimiliki oleh setiap perusahaan
serta inovasi yang dapat menarik keputusan pembelian. merek lokal yang ada
di Indonesia saat ini antara lain: Mustika Ratu, Inez, Wardah, Purbasari,
Make Over, PAC, Sariayu, Emina, Mineral Botanice, BLP, Something dan

lainnya.

Emina kosmetik hadir menjadi salah satu brand kosmetik lokal yang
diminati masyarakat,emina kosmetik merupakan bagian dari PT.Paragon
technology yang juga menaungi merek kosmetik ternama seperti wardah dan

make over.
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Emina kosmetik berdiri pada tahun 2015 yang mengusung tema
cheerfull dan fun, emina memiliki prduk-produk kosmetik dan skincare yang

cukup lengkap yang bisa memenuhi kebutuhan customer

Gambar 1 Data penjualan emina kosmetik di shopee dan Tokopedia

L 2 4 4

Total penjualan Brand Emina
di Shopee dan Tokopedia:

Rp 4,5 Miliar

Jumlah Transaksi:

183,056

Kategori Terlaris Brand Emina Compas.co.id periode 1-18 Feb 2021
Perawatan Wajah
Kosmetik Bibir

@ Kosmetik Wajah
Lainnya

Sumber: www.compas.co.id / 2022

Compas menemukan bahwa kategori perawatan wajah adalah kategori
dengan total penjualan terbesar dengan mengambil 47,5% dari penjualan di
marketplace di Tokopedia dan juga Shopee. Penjualan kategori tersebut dalam
awal februari 2021 sudah sebesar Rp. 2,1 Miliar. Angka yang cukup fantastis
mengingat bahwa ini merupakan data penjualan dalam waktu 2 pekan. Tak kalah
jauh, kategori kosmetik bibir menempati posisi kedua dengan 30,9% dari
penjualan dan diikuti oleh kategori kosmetik wajah sebesar 13,9%

(www.compas.co.id).

Memang dalam kurun waktu ini, bisa dibilang semakin banyak orang yang
tertarik dengan skincare. Jika mengingat selama masa pandemi ini orang-orang

banyak menghabiskan waktu di rumah dan jadi fokus pada self-care, tak heran


http://www.compas.co.id/
http://www.compas.co.id/
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jika ketertarikan akan skincare pun meningkat. Tercerminkan pula pada data

penjualan brand Emina (www.compas.co.id).

Oleh karena itu, penulis tertarik untuk meneliti lebih dalam mengenai
Emina, salah satu brand yang dikenal di kalangan remaja putri. Brand make up
yang memiliki tagline "Born to Be Loved' ini memang menyasar ke remaja putri.
Brand Emina sendiri memiliki warna dasar merah muda yang bisa ditemukan di
website maupun sosial media Emina sendiri, hanya dengan kata kunci Emina

Cosmetics (https://www.kompasiana.com).

Produk Emina juga diminati oleh masyarakat Indonesia karena harga yang
terjangkau dengan kualitas dan formula yang sangat cocok untuk kaum muda.

Table 1 perbedaan harga produk emina dengan merek lain

Produk Emina Mineral Botanica BLP Beauty
Face powder Rp. 26.200 Rp.71.900 Rp. 126.650
BB Cream Rp. 32.000 Rp. 51.377 Rp. 189.000
Lipstick Rp. 31.900 Rp. 55.000 Rp. 109.000
Eyeshadow Rp. 32.785 Rp.45.000 Rp. 111.200
Blush On Rp.28.189 Rp.70.000 Rp. 103.200

Sumber: Shopee/2022
Seperti pada table 1 menjelaskan harga produk Emina sangat lah
terjangkau dibandingkan dengan dua kompetitornya yaitu Mineral Botanica dan
BLP Beauty untuk kategori jenis produk yang sama yaitu face powder, bb cream,
lipstick, eyeshadow, dan blush on. Kelima kategori produk diatas merupakan

starter kit atau produk awal yang sangat diperlukan untuk belajar makeup bagi


http://www.compas.co.id/
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pemula khususnya remaja dan wanita muda. Emina pun menghadirkan produk
tersebut dengan harga yang sangat terjangkau dan affordable untuk anak muda
Khususnya remaja dan anak kuliahan.

Dengan begitu, untuk meningkatkan penjualan, Emina sangat gencar
dalam mempromosikan produknya melalui media sosial dan elektronik, terutama
media sosial Instagram dan iklan TV dengan berkolaborasi dengan beauty vlogger
seperti Abel Cantika yang memiliki 1 Juta followers di Instagram atau brand
ambrassador terkenal yaitu Marsha Aruan yang merupakan Bintang sinetron dan
pemain film yang menjadi celebrity endorser produk untuk kosmetik Emina.

Purchase intention menurut Kotler & Keller (2012) merupakani sesuatu
yang muncul setelah mendapatkan stimulus dari produk yang dilihat, dalam hal ini
sering dikaitkan dengan munculnya rasa tertarik.

Selain itu Menurut Hsu, (2013) kepercayaan pelanggan terhadap interaksi
Beauty Creator kecantikan dan dapat mempengaruhi niat mereka untuk membeli
produk yang di review sedangkan menurut Erdem & Swait, (2004) menemukan
bahwa kredibilitas merek dapat meningkatkan kemungkinan bahwa konsumen
akan memasukkan merek tersebut dalam pertimbangan untuk di beli.

Merek dengan citra positif cenderung lebih mudah diingat dan diterima
oleh konsumen. Citra merek yang positif terhadap suatu merek telah terbukti

mempengaruhi konsumen untuk membeli produk atau jasa (Wang & Tsai, 2014)
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Table 2 kosmetik lokal yang sering diperbincangkan di twitter : Top 5 Most
Talked About Brands on Twitter

Wardah (500 Post) 411 Contributors
Sariayu (399 Post) 208 Contributors
Purbasari (278 Post) 171 Contributors
Emina (238 Post) 136 Contributors
Mustika Ratu (75 Post) 59 Contributors

Sumber: (GDILAB.com, 2017)/ 2021

Berdasarkan hasil data dari tabel diatas pada periode 9-13 Juni 2017
terhadap industri kosmetik lokal di Twitter, didapatkan lima nama brand yang
paling sering dibicarakan oleh netizen yaitu Wardah, Sariayu, Purbasari, Emina,
dan Mustika Ratu. Emina yang masih tergolong baru dalam industri kosmetik
lokal yang mana baru berdiri pada tahun 2015 dan berhasil menduduki peringkat
lima besar.

Hasil yang diperoleh dari gambar tabel brand kosmetik lokal yang banyak
dibicarakan vyaitu, peringkat pertama ditempati oleh Wardah dengan total
percakapan (mention dan non-mention) sebanyak 500 posts. Selanjutnya,
peringkat kedua diduduki oleh Sariayu dengan 399 posts.

Peringkat ketiga hingga kelima diduduki oleh Purbasari, Emina, dan
Mustika Ratu. Disini dapat kita lihat bahwa Emina menduduki posisi keempat
dengan perolehan 238 posts, yang berada diatas Mustika Ratu dimana, Emina
merupakan kosmetik keluaran terbaru, tetapi sudah mampu mengalahkan produk

sebelumnya. Sementara untuk brand yang memiliki kontributor terbanyak dalam
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percakapan di Twitter pada periode tersebut, kembali ditempati oleh Wardah
dengan 411 kontributor. Peringkat kedua diduduki oleh Purbasari dengan 208
kontributor.

Sedangkan untuk peringkat ketiga hingga lima diduduki oleh Emina,
Sariayu, dan Mustika Ratu. dapat di lihat, bahwa Emina menduduki posisi ketiga
dengan pencapaian 171 kontributor, Emina mampu menempatkan posisi
kontributornya diatas kosmetik Sariayu dan Mustika Ratu.

Dengan adanya Brand Emina kosmetik dalam daftar Brand kosmetik yang
di perbincangkan di Twiter tersebut, maka ini akan dapat mempengaruhi niat beli

konsumen terhadap  produk-produk dari  Brand Emina  Kosmetik.

@eminacosmetics
Followers Uploads  Engagement

™ 1,741 0%

B 20210426-20211220 | & Compare euudftf

Future Projections Engagement Stats Media Stats Mentions & Hashtags Influence Stats

Estimated Earnings Engagement Average Likes Similar Accounts

Estimated cost for a Engagement rate is the Average likes based on
sponsored post on this average of no. of likes / the last 20 published
Instagram profile. & comments on each post posts

Instagram accounts with similar

influencel

005% 3 @ Lany Eder

Check Income Stats Check Engagement Stats Check Media Stats
Check Engagement Stats Check Media Stats @ ADIRA SALAHUDI

@ JAMES LOVER
Average Comments
@ Nika

Average comments
based on thelast 20 @ HIARISTAHIIR @

Gambar 2 Engagement pada Instagram Emina Kosmetik

Sumber: speakrj.com/2021

Dapat dilihat dari gambar di atas, engagement pada instagram emina
hanya mencapai angka 0,05% dengan followers mencapai 1Juta. Maka dari
itu terlihat pada Instagram Emina Kosmetik, mereka terlihatat jarang

berinteraksi dan memberikan konten yang menarik untuk pengikutnya
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sehingga para pengikutnya jarang mengunjungi halaman dari Instagram
emina , dan juga target pasar emina yang terbatas dimana pasar dari brand
emina hanya menjangkau wanita pada usia 18-25 tahun.dimana mengingat

kebutuhan kosmetik dan skincare bisa mencapai usia lanjut.

Azza Aulia
-~ 3tahun « R @

Profil Kulit: Kulit Kombinasi, Kulit Kusam, Kulit Kuning Langsat, Neutral
& TRUSTED REVIEW

14 v

Shade: 05 Feathers

Ini aku beli pas kalap juga lagi diskon. Aku ga cari tau dulu
review2nya gimana Igsg beli aja karna murah. Dan ternyata ga
enak bgt teksturnya, gatau karna aku salah pilih warna atau
semuanya gitu. Yg jelas di aku jelek bgt ga nyatu di bibir. Cepet
ilang lagi

SEE LESS

Gambar 3 Review buruk tentang produk emina

Sumber: FemaleDaily.com/2021

Jika dilihat dari beberapa review oleh pengguna produk emina
cosmetics banyak di temukan produk Emina kosmetik belum memenubhi
kepuasan pelanggan, hal ini dapat dilihat dalam beberapa aplikasi platform
kecantikan seperti pada female daily, ada beberapa review yang buruk
mengenai salah satu produk dari brand Emina Kosmetik hal ini akan
berpengaruh pada kredibilats dan citra dari brand tersebut.

Namun juga ada ada review yang positif terhadap produk brand
emina kosmetik yang membuktikan bahwa produk dari emina kosmetik
juga memiliki variasi warna yang banyak dan dapat menimbulkan minat

beli pada pelanggan,seperti pada gambar berikut



5.

6.

20

» BerlianaR
[

3 tahun e

Profil Kulit: Kulit Sensitif, Kulit Kering, Kulit Kombinasi, Pori Besar, +more

48 v

Suka banget lips productnya Emina yang satu ini. Menurut aku
sih mirip formulanya Wardah sama sama enak dan nyaman
dipake. Aku lebih suka Emina sih untuk pilihan warna
warnanya

SEE LESS

9 Helpful

Gambar 4 review baik produk emina kosmetik

Sumber: femaledaily.com/2021

Dari uraian di atas maka peneliti terkait untuk meneliti tentang
“PENGARUH  PARASOSCIAL INTERACTION  INSTAGRAM
INFLUENCER,BRAND CREDIBILLITY DAN BRAND IMAGE
TERHADAP PURCHASE INTENTION PADA CUSTOMER EMINA

COSMETICS DI KOTA PADANG”

. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang maalah yang telah di uraikan
sebelumnya, maka dapat di identifikasikan permasalahan sebagai berikut:

Banyaknya brand kosmetik yang sudah berkembang di Padang.

. Adanya brand kosmetik pesaing yang bergerak dengan pasar yang sama.
. Target pasar emina yang sempit yaitu untuk usia 15-25 tahun

. Adanya konsumen yang merasakan efek buruk dari Emina cosmetics

Emina Kosmetik memiliki engagetment yang kurang bagus di Instagram.

Pada yang dilakukan oleh GDIllab emina menepati urutan ke-4 di bawah

Wardah, Sariayu dan purbasari
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C.Batasan Masalah
Berdasarkan uraian yang terdapat dalam latar belakang masalah dan

identifikasi masalah , maka penelitian ini akan di fokuskan pada masalah
yang terkait dengan Purchase Intention dan faktor-faktor yang
mempengaruhinya. Faktor-Faktor tersebut dibatasi pada Faktor Parasocial
Interaction, Brand Credibillity dan Brand Image

D.Rumusan Masalah
Berdasarkan Batasan Masalah yang telah dikemukakan,maka penulis

merumuskan masalah yaitu :
1.Apakah parasocial interaction berpengaruh signifikan terhdap Purchase
intention Pada customer Emina Kosmetik Di kota Padang?
2.Apakah Brand Credibillity berpengaruh Significant terhadap Purchase
Intention Pada Customer Emina Kosmetik di kota Padang?
3.Apakah Brand Image Berpengaruh signifikan Terhadap Purchase
Inetention pada customer Emina Kosmetik Di Kota Padang?
4.Apakah Parasocial Interaction berpengaruh signifikan terhadap Brand
Credibillity customer Emina Kosmetik di kota Padang?
5. Apakah Brand Credibillity berpengaruh signifikan terhadap Brand Image

customer Emina Kosmetik di kota Padang?

E.Tujuan Penelitian
Adapun tujuan yang ingin di capai dari penelitian ini adalah untuk

menganalisis:
1.Pengaruh Parasocial Interaction terhadap purchase intention pada

customer Emina kosmetik di kota Padang
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2.Pengaruh Brand Credibillity terhadap Purchase Intention pada customer
Emina kosmetik du kota padang

3.Pengaruh Brand Image terhadap purchase intention pada customer Emina
kosmetik di kota padang

4.Pengaruh Parasosial interaction terhadap Brand credibility pada
Customer Emina kosmetik di kota Padang.

5.Pengaruh Brand Credibillity terhadap brand image pada customer Emina

kosmetik di kota padang.

F.Manfaat Penelitian
Dalam Penelitian ini ada beberapa manfaat yang ingin di capai:

1.Teoritis

Untuk memberi gambaran mengenai pengaruh parasocial interaction,
brand credibility dan brand image terhadap purchase intention,serta
memberikan sebuah kontribusi untuk penelitian lebih lanjut dalam bidang
pemasaran dan juga memberikan literature tambahan dan studi Strategi

pemasaran.

2 Praktis

a. Bagi Manajer Perusahaan



Penelitian ini dapat membantu manajer pemasaran dalam mengambil
keputusan khususnya yang berkenaan dengan pengaruh dari parasocial
interaction,brand credibility dan Brand Image terhadap Purchase Intention Pada

customer Emina Kosmetik Di kota Padang .

b. Bagi Universitas Negeri Padang

Sebagai tambahan referensi perpustakaan Kkhususnya program studi

Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Padang

c. Bagi Penulis

Sebagai syarat menyelesaikan studi untuk memperoleh gelar Sarjana

Ekonomi pada Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Padang
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BAB Il
KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS
PENELITIAN
A.Kajian Teori
1. Niat Beli (purchase Intention)
a. Pengertian Niat beli (Purchase Intention)

Purchase intention atau niat beli adalah perilaku konsumen yang
memiliki hubungan dengan respon dari objek dan niat belinya mengacu
pada upaya untuk memperoleh produk atau jasa (Liu, D., 2017),
berdasarkan pendapat diatas perilaku konsumen terhaadap suatu objek
dapat menimbulkan niat beli.

Menurut Khan, 1., & Rahman, (2014) Purchase intention terjadi
ketika seorang individu memiliki sikap atau perilaku yang mendukung
suatu produk membuat mereka menginginkan produk tersebut sehingga
mereka membeli produk untuk memenuhi kebutuhan mereka, Berdasarkan
teori ini dapat disimpulkan bahwa niat beli akan terjadi apabila konsumen
memiliki ketertarikan pada produk sehingga mereka dapat melakukan
keputusan pembelian.

Chang, (2016) dalam penelitiannya menyatakan bahwa purchase
intention adalah kesadaran diri konsumen untuk mencoba membeli produk
atau layanan yang disediakan oleh toko. Berdasarkan pernyataan diatas,

niat beli terjadi atas rasa sadar pada diri konsumen tersebut.
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Sedangkan menurut Lien& Wu, (2015) menyatakan dalam
penelitiannya purchase intention adalah sebuah gabungan dari konsentrasi
konsumen dalam membeli sebuah produk dan kemungkinan untuk
membeli.

b. Indikator Purchase Intention atau Minat Beli
Indikator yang terdapat pada variabel purchase intention di ambil dari
penelitian oleh menurut Weismueller et al., (2020) ada tiga indikator yang
dapat di kemukakan oleh penulis :
1. Konsumen dapat membayangkan membeli (produk) dari perusahaan ini
2. Lain waktu jika Konsumen ingin membeli (produk), mereka akan
mempertimbangkan dan memikirkan perusahaan ini
3. Konsumen akan sangat tertarik untuk membeli (produk) dari
perusahaan ini.
2. Interaksi Parasosial (Parasocial interaction)
a. Pengertian Parasocial interaction
Parasocial Interaction adalah hubungan antara Audiance dan Public
figure dengan adanya ilusi keakraban yang dianggap sebagai hubungan
personal yang nyata (Dibble et al., 2016), berdasarkan teori diatas
patasocial Interaction terjadi karna adanya rasa kedekatan antara artist
dengan penggemarnya.

Lou & Kim, (2019) menjelaskan hubungan parasosial terjadi ketika
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hubungan audiance dengan public figure memiliki karakteristik adanya
sebuah perasaan kedekatan yang terlihat ramah dan seperti pada
kebanyakan orang biasa, hal ini dapat membuat audience dan artist
mempunyai hubungan seperti teman.

Hal ini didukung dengan pendapat Chung & Cho (2017) yang
menyatakan bahwa walaupun hubungan parasosial bersifat satu arah,
hubungan yang tetap dirasakan nyata layaknya hubungan face-to-face.
pada umumnya dalam hubungan parasosial juga akan terasa seperti
memiliki elemen pertemanan serta pemahaman satu sama lain.

Seiring berkembangnya ilmu pengetahuan, hubungan parasosial
juga terjadi pada media sosial. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh
Hwang & Zhang (2018) menunjukkan bahwa fitur yang ada pada media
sosial meningkatkan level hubungan parasosial.

Thorson, K. S., & Rodgers, (2006) menemukan bahwa interaksi
parasosial dipengaruhi oleh persepsi pemirsa tentang interaksi
interpersonal melalui perantaraan Internet
a. Indikator parasocial interaction :

Menurut (Schramm & Hartmann, 2008) Terdapat tiga aspek yang
diukur oleh skala ini, yaitu:

1. Cognitive
2. Affective

3. Behavioral
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3. Kredibilitas Merek (Brand Credibility)
a. Pengertian Brand Creadibility

Kredibilitas merek adalah kepercayaan dari informasi status
produk, yang tertanam dalam merek, tergantung pada persepsi pelanggan
tentang apakah mereka memiliki kemauan dan kemampuan untuk dapat
mempertahankan komitmenya (Gilaninia,2012), berdasarkan pendapat
diatas dapat disimpulkan kredibilitas meek merupakan komitmen dari
perusahaan tersebeut untuk memenihi kebutuhan konsumenya.

Bigné-Alcafiiz et al., (2009) menggambarkan dimensi kredibilitas
merek sebagai kejujuran dan kegunaan merek. Hal tersebut merupakan
kemampuan dan pengetahuan sebagai kepercayaan dan keahlian bagi
pelanggan dan perusahaan.

Bagi pelanggan, membeli merek yang kredibel dapat menjamin
kualitas yang dapat mereka andalkan. Karena kredibilitas merek dapat
menunjukkan bagian yang lebih nyata dan bermanfaat dari nilai yang
dirasakan, memeriksa bagian lain yang bersaing tetapi berbeda dari nilai
yang dirasakan (yaitu, prestise merek) bersama dengan kredibilitas merek
akan menunjukkan pandangan yang lebih besar dan lebih seimbang dari
proses keputusan pelanggan (Baek et al., 2010).

Kredibilitas suatu merek dapat didefinisikan sebagai kepercayaan yang
dirasakan, apakah suatu merek memiliki kemampuan dan kesediaan untuk

terus memberikan apa yang telah dijanjikan (Erdem & Swait, 2004)
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Sederhananya, untuk konsumen, membeli merek yang kredibel
menjamin kualitas yang dapat mereka andalkan.bagi perusahaan, merek
yang kredibel berkonotasi bahwa upaya pemasaran akan lebih hemat biaya
karena kemungkinan pesan yang sensitive penerimaan, sehingga
membawa perusahaan meningkatkan penjualan melalui rujukan berulang
dan pelanggan (Baek et al., 2010)

Indikator Brand Credibillity:
Indikator yang terdapat pada penelitian menurut (Baek et al.,2010) yakni
6 item indikator :
1.Brand dapat memberikan apa yang di janjikan
2.Klaim dari Brand tersebut dapat di Percaya
3.Brand dapat selalu memenuhi janjinya
4.Brand memiliki nama yang dapat di percaya
5.Brand dapat berkomitmen memenuhi klaimnya
6.Brand dapat memenuhi apa yang sudah di janjikannya
Citra Merek (Brand Image)
a. Pengertian Brand Image
Brand Image adalah representasi merek dipikiran konsumen atau
seperangkat persepsi tentang sebuah merek, baik objektif maupun
subjektif (Dirsehan, T., & Kurtulus, 2018), berdasarkan pendapat diatas

citra dari suatu merek dapat mempengaruhi presepsi konsumen.
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Brand Image merupakan pengenalan merek yang direfleksikan oleh
asosiasi merek yang tersimpan dalam ingatan konsumen (Jalilvand &
Samiei, 2012).

Menurut Lee et al., (2011) brand image merupakan gambaran
mental holistic yang konsumen miliki dari sebuah merek dan
keunikannya dibandingkan saat menggunakan merek lain
(Das & Khattri, 2016) mengatakan bahwa brand image merupakan

bagaimana suatu totalitas persepsi konsumen akan merek tersebut dan
bagaimana mereka melihat brand yang ada akan suatu produk atau
layanan. Brand merupakan salah satu elemen penting dalam strategi
produsen, produk dan digunakan sebagai identitas yang jelas untuk produk
dalam hal kualitas dan kredibilitas.

Pemasar menggunakan elemen merek (nama logo, slogan, dll). identitas
brand untuk memfasilitasi asosiasi brand yang unik dan akhirnya mencapai
diferensiasi dari brand tersebut.

Persepsi tentang brand dalam benak sejalan dengan dikenal sebagai
brand image dan diciptakan oleh pemasar melalui identitas dari brand.
Identitas brand mewakili bagaimana brand yang ingin dianggap dan terkait
dengan aktifitas organisasi pemasaran (Kang, A., & Sharma, 2012)

b. Faktor brand image
Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Citra Merek

Kanuk(2007)menyebutkan faktor-faktor pembentuk citra merek yaitu:
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1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang
ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu.

2. Dipercaya atau diandalkan. berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan
yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi.

3. Kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu produk
barang yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

4. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau
banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk
mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka
panjang.

5. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan,
kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari
produk tertentu.

Dengan adanya merek yang baik, yang memiliki persepsi positif dimata
konsumen, maka akan dengan mudah menciptakan citra merek yang
unggul di dalam pemikiran konsumen Indikator yang mempengaruh Brand
Image.

c. Indikator Brand Image

Menurut (Narteh & Braimah, 2020) ada lima indikator dari brand
image yaitu:

1. Citra merek yang bersih

2. Citra Sosial

3. Citra merek yang berbeda
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4. Gengsi

5. Perkembangan berkelanjutan dalam citra merek

B. Pengaruh Hipotesis Penelitian
1. Pengaruh antar Parasocial Interaction terhadap Purchase Intention
Menurut Hsu, (2013) kepercayaan pelanggan terhadap interaksi Beauty
Creator kecantikan dan dapat mempengaruhi niat mereka untuk membeli
produk yang di review. Beauty Creator dengan jumlah followers yang cukup
banyak menjadi alternatif pilihan untuk menyampaikan informasi tentang
produk kecantikan dibandingkan dengan iklan yang dibuat oleh perusahaan.
(De Vries, L.; 2012) meskipun konten yang disajikan oleh Beauty creator
tersebut terkadang lebih sederhana daripada yang ada di iklan perusahaan.
Perusahaan harus memahami bahwa fenomena ini dapat membangun
kemitraan dengan Beauty Creator tersebut. Selain itu, kecantikan Beauty
Creator harus mengidentifikasi apa yang perlu ditingkatkan untuk memberikan
ulasan produk kecantikan yang mampu mempengaruhi pelanggan (Sokolova,
K.; Kefi, 2020).
2. Pengaruh antar Brand Credibillity terhadap Purchase Intention
Erdem & Swait, (2004) menemukan bahwa kredibilitas merek dapat
meningkatkan kemungkinan bahwa konsumen akan memasukkan merek

tersebut dalam pertimbangan untuk di beli.
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Kredibilitas merek mencerminkan kejujuran atas merek terkait niat beli,
terkait dengan nilai yang dirasa oleh konsumen. (Tae Hyun Baek dan King.
2011)

3. Pengaruh antar Brand image terhadap Purchase intention

Merek dengan citra positif cenderung lebih mudah diingat dan diterima
oleh konsumen. Citra merek yang positif terhadap suatu merek telah terbukti
mempengaruhi konsumen untuk membeli produk atau jasa (Wang & Tsai,
2014). Menurut (Bearden, Wiliam O, Ingram, 2004) pemasar harus benar-
benar yakin terhadap ide-ide yang dituangkan terhadap merek, apa manfaat
produknya dan bagaimana pandangan konsumen terhadap merek mereka. Jika
suatu produk sudah memiliki image yang baik, maka konsumen akan lebih
tertarik untuk membeli produk tersebut tanpa menimbulkan kecemasan akan
kualitas produk dan segala pemikiran negatif tentang produk tersebut.

Citra merek yang menguntungkan memiliki efek positif pada kualitas
dan nilai yang dirasakan produk, dan secara positif mempengaruhi pembelian
(Youn dan Kim, 2008).

4. Pengaruh antara Parasocial interaction terhadap Brand credibility

"Berat sebelah keterlibatan psikologis" dan "kesadaran timbal balik

ilusif" adalah dua karakteristik utamayang membedakan PSI dari interaksi
interpersonal lainnya (Hartmann & Goldhoorn, 2011). Interaksi Parasosial
menggiring khalayak untuk membentuk interaksi empatik dengan tokoh

media (selebriti) (Giles, 2002) .
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Interaksi Parasosial akan membuat penonton menghasilkan persepsi
yang lebih baik tentang selebriti dan produk terkait (Lueck, 2015),
Konsumen sudah memiliki beberapa pengetahuan, kesan dan evaluasi
kredibilitas merek dari kampanye dan strategi pemasaran masa lalu
(Lafferty & Goldsmith, 1999).
5. Pengaruh antara brand credibility terhadap brand image
Skala kredibilitas merek (yaitu, keahlian dan kepercayaan) dengan
menambahkan dimensi ketiga dari"daya tarik/kesukaan”, karena, secara
estetis dan psikologis, orang memilikinya sendiri penilaian tentang nama
merek, logo, dan simbo dari merek tersebut (Keller, 2008)

Merek yang kredibel kemungkinan akan memberikan dampak yang
lebih besar pada konsumen dan niat pembelian merek ketika citra merek
atau brand image dianggap kuat, disukai, dan unik, sedangkan efek seperti
itu lebih lemah ketika merek citra dianggap kurang kuat, disukai, dan unik,
oleh karena itu mencerminkan peran kredibilitas merek terhadap citra
merek (O’Cass, A., & Lim, 2001).

C. Penelitian Yang Relevan

Table 3 penelitian terdahulu

Judul Peneliti Hasil dan Temuan Penelitian
Effects of parasocial Wanqi Gong Berdasarkan literatur PSI,
interaction, model kredibilitas sumber dan
brand credibility and ELM, penelitian ini

product mengeksplorasi

involvement on sinergi PSI, kredibilitas merek
celebrity dan keterlibatan produk pada
endorsement on dukungan selebriti dalam a
microblog konteks media sosial. Sumber

2020 endorsement selebriti antara
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lain adalah celebrity endorser,
merek dan jenis produk.
Temuan penelitian ini
mengungkapkan keterkaitan
dan sintetik

pengaruh ketiga faktor ini dan
selanjutnya dapat
mencerminkan informasi yang
komprehensif

mekanisme pemrosesan
endorsement selebriti di media
sosial.

Judul Peneliti Hasil dan Temuan Penelitian
Exploring 1. David Penelitian telah menyelidiki
relationships among Martin- gerbang peran citra merek
brand credibility, Consuegra  sebagai mediator dalam
purchase intention 2. Monica hubungan antara kredibilitas
and social media for Faraoni, merek
fashion 3. Estrella dan niat beli. Studi ini
brands: A Diaz menunjukkan bahwa merek
conditional 4. Silvia yang kredibel dapat
mediation model Ranfagni mengurangi kesulitan apa pun
2018 mengenai niat beli konsumen
dengan memberikan informasi
yang jelas dan dapat diakses
dan citra merek yang lebih
baik, sehingga meningkatkan
niat beli.
Effects of Parasocial 1. Carolyn A.  Penelitian ini mengeksplorasi
Interaction with an Lin hubungan antara PSI dengan
Instafamous 2. Julia Crowe social influencer
Influencer on Brand 3. Louvins kredibilitas, sikap merek, dan
Attitudes and Pierre niat beli. Secara keseluruhan,
Purchase Intentions 4. Yukyung hasilnya menunjukkan bahwa
2021 Lee keduanyaKredibilitas PSI dan

sumber memainkan peran
penting dalam mempengaruhi
secara langsung dan/atau tidak
langsung

sikap merek dan niat beli
dalam konteks pemasaran
digital, seperti yang didorong
oleh

influencer media sosial.
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Penelitian ini menemukan
bahwa citra merek memang
meningkatkan niat beli
konsumen.

citra merek meningkatkan niat
beli konsumen, dan niat beli
adalah dipengaruhi terutama
oleh kualitas yang dirasakan,
bukan oleh risiko yang
dirasakan.

D. Kerang Konseptual Dan Hipotesis

Social media instagram merupakan salah satu media promosi yang paling

banyak diminati saat ini.berkat sosial media tersebut banyak perusahaan yang

menggunakannya untuk melakukan promosi,menciptakan branding bahkan

sampai pada aktivitas jual beli.

1. Purchase intention merupakan suatu hal yang penting bagi

perusahaan .ada banyak factor yang dapat mempengaruhi purchase

intention di Instagram, seperti Parasocial interaction, parasocial

interaction merupakan interaksi antar public figure dengan

audiencenya. Jika perusahaan dapat bekerja sama dengan public

figure yang mempunyai citra baik di masyarakat, maka hal tersebut

juga dapat meningkatkan purchase intention.

2. Brand credibility. Brand credibility juga dapat mempengaruhi

purchase intention karena jika suatu brand dapat mempertahankan

komitmennya sesuai dengan janjinya kepada konsumen,maka

konsumen akan percaya dan hal itu akan dapat meningkatkan minat

beli konsumen.
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Brand image merupakan citra perusahaan, bagaimana brand image
dapat mempengaruhi purchase intention,karna jika suatu brand
bisa membangun citra yang baik,maka itu akan menimbulkan
minat beli pada konsumen.

Parasocial interaction juga dapat mempengaruhi brand credibility
karna jika suatu perusahaan bekerja sama dengan public figure
yang mempenyuai hama Yyang bagus di masyarakat,dengan begitu
juga akan meningkatkan credibility brand itu sendiri.

Brand credibility juga berpengaruh kepada brand image, jika
perusahaan bisa berkomitmen menjaga kualitas produknya, maka

hal tersebut juga akan berpengaruh pada image dari brand itu

sendiri, konsumen akan menilai brand tersebut merupakan brand yang

dapat menepati janjinya sesuai dengan komitmennya itu sendiri.

PARASOCIAL
INTERACTION
(X1)

H-4
PURCHASE
INTENTIION
BRAND
CREDIBILLIT (Y)
Y
H-5

Gambar 5 Kerangka Konseptual
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E. HIPOTESIS:

H1: Parasocial Interaction berpengaruh signifikan terhadap Purchase
Intention

H2: Brand Credibillity berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention

H3: Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention

H4: Parasocial Interaction berpengaruh signifikan terhadap Brand
Credibility

H5: Brand Credibility berpengaruh signifikan terhadap Brand Image



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian pengujian hipotesis pengaruh parasocial

interaction, brand credibilty, brand image dan purchase intention pada

konsumen emina di kota Padang sebagai berikut:

a. Parasocial interaction berpengaruh  signifikan terhadap purchase
intention hasil ini didapat setelah melakukan path analysis pada perangkat
lunak PLS , dapat dijelaskan bahwa semakin baik influencer di sosial
media seperti Instagram terhadap produk kosmetik Emina maka akan
semakin mendorong pengguna untuk berminat membeli produk kosmetik
Emina.

b. Brand credibility berpengaruh signifikan tergadap purchase intention hasil
ini didapat setelah melakukan path analysis pada perangkat lunak PLS,
dapat dijelaskan bahwa semakin bagus kredibilitas merek yang terbentuk
terhadap produk kosmetik Emina akan mendorong motivasi pengguna

untuk membeli produk kosmetik Emina.
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c. Brand image berpengaruh signifikan terhadap purchase intention dapat
dijelaskan bahwa semakin bagus citra yang dibentuk oleh produk kosmetik
Emina maka akan mempengaruhi secara langsung minat pembelian produk
kosmetik Emina.

d. Parasocial Interaction berpengaruh significant terhadap Brand
Credibillity dapat dijelaskan bahwa semakin bagus hubungan parasosial m
yang dibentuk oleh produk kosmetik Emina maka akan mempengaruhi
secara langsung kredibilitas kosmetik Emina.

e. Brand Credibillity berpengaruh significant terhadap Brand Image dapat
disimpulkan semakin baik kredibilitas merek Emina maka akan menaikan

Citra merek dari Emina Kosmetik.

B.Saran
a.Parasocial Interaction, berdasarkan tabel frekuensi followers kurang mengikuti

berita tentang influencer yang di follownya. Maka dari itu sebaiknya emina
kosmetik mencari atau bekerja sama dengan influencer yang dapat menarik

perhatian masyarakatsehingga bisa sekaligus memperkenalkan produk emina.

b.Brand Credibillity, berdasarkan tabel frekuensi emina kosmetik belum
memberikan bukti atau klaim sesuai dengan yang di janjikanya. Sebaiknya
perusahaan emina kosmetik memperbaharui ingredients yang terdapat dalam
produknya sehingga produk mereka benar-benar bisa memenubhi janji dan

klaimnya kepada customer.
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c.Brand Image, berdasarkan tabel frekuensi konsumen belum merasa bangga
menggunakan produk emina, maka dari itu sebaiknya emina kosmetik

menciptakan image yang unik sehingga customer merasa bangga menggunakanya.

d. Purchase Intention, berdasarkan tabel frekuensi customer masi akan
mempertimbangkan pembelian produk pada emina kosmetik,nmaka dari itu
ssebaiknya emina membuat sesuatu hal yang baru agar consumen berniat untuk

membeli produk dari brand emina daripada brand lain.
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