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ABSTRACT 
 
 
 

The purpose of this study was to determine the effect of the 5 elements of 

Source Credibility consisting of Attractiveness, Expertise, Originality, Homophily, 

and Interaction which lead to satisfaction and trust in advertising on Intention to 

buy Scarlett Skincare consumers mediated by Self-Brand Connection. The sample 

data obtained in this study were respondents who used social media and knew or 

used Scarlett skincare products in Jakarta and the respondents obtained in this 

study were 253 respondents.  This study uses  the PLS-SEM (Partial  Least  

Square-Structural  Ecuation  Model) research  model  with  data processing 

assisted by SmartPLS software version 4.0.8.4 

The results obtained in this study indicate that Attractiveness, Expertise, 

Originality,  and  Homophily have a  positive and  significant effect  on  Image 

Satisfaction. Just as Expertise, Originality, Homophily, and Interaction have a 

positive and significant effect on Advertising Trust and then Image Satisfaction 

and Advertising Trust have a positive effect on Purchase Intention and can be 

mediated by Self-Brand Connection. 

 
 
 

Keywords: Influencer Marketing, Social Media, Image Satisfaction, Advertising 
 

Trust, Self-Brand Connection, Purchase Intention
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ABSTRAK 
 
 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari 5 elemen 

Kredibilitas Sumber yang terdiri dari, Attractiveness, Expertise, Originality, 

Homophily, dan Interaction yang menimbulkan sebuah kepuasan dan kepercayaan 

terhadap iklan pada Niat membeli konsumen Skincare Scarlett dengan dimediasi 

oleh Self-Brand Connection. Sampel data yang diperoleh dalam penelitian ini ialah 

responden yang menggunakan social media dan mengetahui maupun 

menggunakan produk skincare scarlett di Jakarta dan responden yang didapat pada 

penelitian ini sebanyak 253 responden. Penelitian ini menggunakan model 

penelitian PLS-SEM (Partial Least Square- Structural Ecuation Model) dengan 

pengolahan data dibantu oleh software SmartPLS versi 4.0.8.4 

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini menunjukan bahwa 

Attractiveness, Expertise, Originality, dan Homophily berpengaruh secara positif 

dan  signifikan  pada  Image  Satisfaction.  Sama seperti  Expertise,  Originality, 

Homophily, dan Interaction berpengaruh secara positif dan signifikan pada 

Advertising Trust dan selanjutnya Image Satisfaction dan Advertising Trust 

berpengaruh secara positif pada Purchase Intention dan dapat dimediasi oleh Self- 

Brand Connection. 

 
 

Kata Kunci: Influencer Marketing, Social Media, Image Satisfaction, Advertising 
 

Trust, Self-Brand Connection, Purchase Intention
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

 
 

A.  PERMASALAHAN 
 
 

1. Latar Belakang Masalah 
 

Social Media merupakan sebuah platform yang hadir agar semua 

orang dapat melakukan interaksi dan terkoneksi di waktu yang bersamaan 

(Alalwan, 2018). Selain itu platform media sosial juga banyak dimanfaatkan 

oleh masyarakat sebagai sarana untuk mendapatkan atensi, membagikan 

sebuah informasi tentang suatu produk maupun layanan jasa (Fink et al., 

2020). Hadirnya berbagai platform media sosial seperti Youtube, Instagram, 

Tik tok, Twitter, Facebook dengan berbagai fungsinya, keadaan ini mampu 

menciptakan peluang bagi masyarakat khususnya untuk menarik pelanggan 

dan memperkuat hubungan pemasaran. Dengan meningkatnya popularitas 

dari platform media sosial, hal tersebut menjadi sebuah alasan timbulnya 

influencer media sosial. 

Dengan popularitasnya media sosial, Social media influencer 

memanfaatkan keadaan itu untuk mengumpulkan followers yang banyak 

dengan memposting konten-konten yang menarik dan mampu memberikan 

dampak bagi banyak orang, baik itu konten visual maupun verbal (Argyris 

et al., 2021). Pada saat yang bersamaan Social media influencer membangun 

interaksi yang lebih intim dengan para pengikutnya, dengan menyajikan 

sebuah pengalaman kehidupan dan hal-hal personal influencer tersebut. Hal 

itu dapat menciptakan sebuah reputasi positif bagi influencer tersebut 

sehingga sangat berdampak kepada kepercayaan pengikutnya maupun bukan 

pengikutnya (Giakoumaki & Krepapa, 2020). Banyak sebuah perusahaan 

maupun pemilik merek tertentu yang ingin mendapatkan pelanggan dengan 

memanfaatkan kepopuleran dari social media influencer terkhusus bagi 

mereka yang telah memiliki jumlah followers yang banyak, dengan menjalin 

sebuah kerjasama untuk menjadikan influencer tersebut
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sebagai Brand Ambassador atau disponsori oleh sebuah layanan dan produk. 

Pada era saat ini, yang dimana munculnya beragam variasi produk 

dengan berbagai manfaat, khususnya skincare yang sudah menjadi salah satu 

kebutuhan bagi setiap orang baik itu pria maupun wanita. Meskipun skincare 

sudah menjadi bagian dalam kebutuhan hidup, konsumen ingin tahu manfaat 

apa yang akan mereka dapat dan apakah produk atau merek skincare tertentu 

dapat bermanfaat dengan baik untuk dirinya. Misalnya untuk mengatasi kulit 

yang berjerawat, mencerahkan kulit, menghilangkan flek-flek hitam di 

wajah, dan berbagai masalah kulit lainnya. yang dimana untuk mengatasi 

masalah-masalah kulit yang ada membutuhkan, dibutuhkannya produk yang 

tepat. 

Untuk mendapatkan hal tersebut tentunya konsumen membutuhkan 

informasi dari sumber-sumber yang kredibel untuk memutuskan skincare 

apa  yang ingin  dibeli.  Salah satunya  melalui  Social  Media  Influencer. 

Mereka hadir di berbagai platform seperti Instagram, Youtube, Twitter, dan 

berbagai platform social media lainnya. Dengan konten-konten yang 

relevan, seperti mereview suatu merek produk, pengalaman dan efek positif 

yang didapat setelah menggunakan suatu produk. Yang memungkinkan 

konten-konten tersebut mampu memenuhi kebutuhan informasi konsumen 

sehingga dapat timbulnya rasa kepuasan dan kepercayaan yang akan 

meningkatkan niat konsumen untuk membeli suatu produk. 

Influencer Marketing merupakan sebuah strategi pemasaran  yang 

dilakukan untuk mendorong kesadaran merek dan niat beli konsumen (Lou 

& Yuan, 2019). Agar hal tersebut dapat tercapai, kredibilitas dan citra dari 

social media influencer perlu diperhatikan, bagaimana cara influencer 

menjelaskan sebuah produk atau layanan, interaksi social media influencer 

dengan para pengikutnya, pengetahuan akan suatu produk, serta keahlian 

dan pengalaman menggunakan sebuah produk atau layanan tertentu. 

Disamping influencer marketing pada saat yang bersamaan juga terdapat 

strategi  pemasaran  lain  yang  hanya  menggunakan  sebuah  iklan  yang
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dibintangi seorang selebriti sebagai aktor untuk mempromosikan sebuah 

produk atau layanan tertentu. Hal tersebut sangatlah memiliki kesamaan dan 

perbedaan yang cukup signifikan, social media influencer memiliki dampak 

bagi konsumen karena keintiman yang dibangun melalui konten-konten dan 

citra yang dibentuknya, sedangkan selebriti hanya sebagai aktor iklan yang 

mengikuti sebuah script dan rancangan tertentu (Khamis et al., 2016). 

Dengan berkembangnya Social Media Influencer, terdapat beberapa 

kriteria yang perlu diperhatikan untuk membangun niat beli konsumen. Yang 

pertama ialah daya tarik influencer itu sendiri, bagaimana ia dapat membuat 

pengikutnya dan konsumen untuk menyukai kepribadiannya (Torres et al., 

2019; Sakib et al., 2020), kedua keahlian dari influencer itu dalam membawa 

dan merekomendasi sebuah produk atau merek tertentu dengan konten-

konten secara visual yang mereka sajikan bagi konsumen (Trivedi & Sama 

2020), ketiga kredibilitas influencer tersebut yang mampu memberikan 

informasi yang valid kepada konsumen (Fink et al., 2020; Argyris et al., 

2021). Selain itu interaksi dan prestise dari influencer tersebut yang dapat 

membangun kepercayaan konsumen terhadap sebuah merek atau produk 

yang direkomendasikan (Ryu et al., 2021 ; Ki & Kim, 2019). 

Jadi untuk memperkuat lagi apakah Influencer marketing dapat 

mempengaruhi niat beli konsumen dengan dimediasi oleh Self-Brand 

connection (Li & Peng 2021), menurut teori Kredibilitas Sumber (Ohanian, 

1991) dan teori Kelompok Referensi (Hyman, 1942). Dikarenakan 

konsumen hanya mendapatkan informasi secara digital dan produk tersebut 

tidak dapat dilihat secara langsung, maka untuk mendapatkan sebuah produk 

dengan kualitas baik, yang konsumen butuhkan ialah sebuah sumber yang 

kredibel berdasarkan konten-konten yang telah dibuat oleh influencer 

sebagai komunikasi persuasi, dengan harapan akan timbulnya sebuah sikap 

dari konsumen tersebut yaitu kepercayaan iklan serta kepuasan terhadap 

citra yang didorong oleh persona dari influencer tersebut melalui self-brand 

connection dan akan menimbulkan niat bagi konsumen untuk membeli suatu 

produk.
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Maka berdasarkan latar belakang diatas, penulis ingin meneliti lebih 

lanjut mengenai “Pengaruh Influencer Marketing Pada Konsumen 

Skincare Scarlett Purchase Intention Yang Dimediasi Oleh Self-Brand 

Connection”. 

 
 

2.   Identifikasi masalah : 
 

Berdasarkan latar belakang ditas, maka identifikasi masalah yang dapat 

diambil sebagai berikut : 

a.   Apakah   Source   Credibility   yang   terdiri   dari   1)attractiveness, 
 

2)Expertise, 3)Originality, 4)Homophily, 5)Interaction dapat 

memberikan pengaruh Purchase Intention pada konsumen scarlett 

skincare purchase intention? 

b.   Apakah  Advertising  Trust  dapat  memberikan  pengaruh  Purchase 
 

Intention pada konsumen scarlett skincare purchase intention? 
 

c.   Apakah  Image  Satisfaction  dapat  memberikan  pengaruh  Purchase 
 

Intention pada konsumen scarlett skincare purchase intention? 
 

d.   Apakah Self-Brand connection dapat memediasi konsumen scarlett 

skincare purchase intention? 

 
 

3.   Batasan masalah : 
 

Berdasarkan  identifikasi  masalah  diatas,  maka  batasan  masalah  dalam 

penelitian ini sebagai berikut : 

a.   Penelitian ini hanya melakukan eksplorasi pengaruh 5 elemen Source 
 

Credibility     yang     terdiri     dari     1)attractiveness,     2)Expertise, 
 

3)Originality, 4)Homophily, 5)Interaction  pada Purchase Intention 
 

b.   Penelitian ini hanya mengeksplorasi pengaruh dari Consumer attitude 

yang terdiri dari Image Satisfaction dan Advertising Trust pada 

Purchase Intention yang dimediasi oleh Self-Brand connection 

c.   Penelitian ini akan melakukan pengambilan sampel kepada responden 

yang mengetahui maupun menggunakan produk skincare scarlett
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d. Jumlah pengambilan data pada penelitian ini minimal sampai 200 

responden 

 
 

4.   Rumusan masalah : 
 

Berdasarkan  identifikasi  masalah  dan  batasan  masalah  diatas,  maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut : 

a.   Apakah   Source   credibility   yang   terdiri   dari   1)attractiveness, 
 

2)Expertise,    3)Originality,    4)Homophily,    5)Interaction    dapat 

mempengaruhi Purchase Intention? 

b.   Apakah Image Satisfaction dapat mempengaruhi Purchase Intention? 
 

c.   Apakah Trust Advertising dapat mempengaruhi Purchase Intention? 
 

d.   Apakah Self-Brand Image dapat memediasi Consumer attitude yang 

terdiri dari Image Satisfaction dan Advertising Trust pada Purchase 

Intention? 

 

B.  TUJUAN DAN MANFAAT 
 

 
 

1.   Tujuan : 
 

 
 

a.   Untuk menguji secara empiris pengaruh Source credibility yang terdiri 

dari    1)attractiveness,    2)Expertise,    3)Originality,    4)Homophily, 

5)Interaction  pada Purchase intention 
 

b.   Untuk  menguji  secara  empiris  pengaruh  Image  Satisfaction  pada 
 

Purchase Intention 
 

c.   Untuk  menguji  secara  empiris  pengaruh  Trust  Advertising  pada 
 

Purchase Intention 
 

d.   Untuk menguji secara empiris pengaruh mediasi Self-Brand Connection 
 

terhadap Purchase Intention
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2.   Manfaat : 
 

 
 

a.   Akademis 
 

 
 

Penelitian ini diharapkan mampu dijadikan sebuah acuan yang 

dengan data yang valid untuk penelitian kedepannya, terkait pengaruh 

antara   variabel   independen   Source  Credibility   yang  terdiri   dari 

1)attractiveness,        2)Expertise,        3)Originality,        4)Homophily, 
 

5)Interaction, Image Satisfaction, Trust Advertising, yang dimediasi 

oleh Self-Brand connection pada Purchase Intention sebagai variabel 

dependen. 

 
 

b.  Praktis 
 

 
 

Penelitian  ini  diharapkan  dapat  dijadikan acuan  bagi  pemilik 

produk dengan merek tertentu, yang memanfaatkan jasa Social Media 

Influencer yang dalam pengembangan usaha dan merek yang dimiliki, 

agar mampu mengembangkan dan membentuk citra yang positif dan 

dapat mempengaruhi serta menyampaikan informasi melalui konten- 

konten dan interaksi dengan konsumen sehingga timbulnya kepercayaan 

dan kepuasan baik terhadap influencer maupun terhadap suatu merek 

produk. Dengan memperhatikan beberapa elemen seperti Daya tarik, 

homofili, orisinalitas, keahlian, dan interaksi kepada konsumen.
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