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Abstrak − Meningkatnya penggunaan media sosial memiliki pengaruh yang besar terhadap 

rekomendasi dan pengalaman konsumen. Oleh sebab itu, dengan munculnya digital influencer 

sebagai opinion leadership, dapat menjadi sumber saran dan rekomendasi yang sangat relevan bagi 

para konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh peran digital influencer 

dan keterlibatan pelanggan terhadap minat beli. Populasi dalam penelitian ini adalah orang yang 

mengikuti Fuji di akun media sosialnya yang berdomisili di Jakarta dan Bekasi. Responden 

penelitian ini berjumlah 130 dengan kriteria laki-laki atau perempuan, berusia 18-40 tahun yang 

mengikuti fuji pada akun media sosialnya. Metode analisis pada penelitian ini menggunakan 

Structural Equation Modeling Partial Least Square (SEM- PLS). Hasil penelitian menunjukan 

bahwa kualitas konten influencer, interaksi parasosial influencer, keterlibatan pelanggan dapat 

meningkatkan minat beli. Kualitas konten influencer, interaksi parasosial influencer, serta 

keterlibatan pelanggan, berpengaruh terhadap minat beli. Kemudian kualitas konten influencer 

memediasi hubungan antara kepercayaan dan minat beli. Selain itu, keahlian influencer, kesamaan 

influencer, tidak berpengaruh terhadap minat beli. Penelitian selanjutnya diharapkan untuk 

memperluas jangkauan wilayah dan menambah variabel yang berkaitan dengan digital influencer 

misalnya seperti daya tarik influencer (influencer attractiveness). 

Kata Kunci: Interaksi parasosial influencer, keahlian influencer, kepercayaan influencer, 

keterlibatan pelanggan, minat beli. 

 
Abstract − The increasing use of social media is having a great influence on recommendations and 

consumer experience. Therefore, with the emergence of digital influencers as opinion leaders, they 

can become sources of suggestions and recommendations that are highly relevant to consumers. 

This study aims to explore the influence of the role of digital influencers and customer involvement 

on purchase intention. The population in this study are people who follow Fuji on their social 

media accounts who live in Jakarta and Bekasi. There were 130 respondents in this study with the 

criteria of being male or female, aged 18-40 years who followed Fuji on their social media 

accounts. The analytical method in this study uses Structural Equation Modeling Partial Least 

Square (SEM-PLS). The results of the study show that the quality of influencer content, parasocial 

influencer interaction, customer engagement can increase purchase intention. The quality of 

influencer content, influencer's parasocial interactions, and customer engagement, influence 

purchase intention. Then the quality of influencer content mediates the relationship between trust 

and purchase intention. In addition, influencer expertise, influencer similarity, has no effect on 

buying interest. Future research is expected to broaden the reach and add variables related to 

digital influencers, for example, influencer attractiveness. 

Keyword: Customer Engagement, Influencer Content Quality, Influencer Expertise, Influencer 

Trusworthiness, Purchase Intention. 
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PENDAHULUAN 

Dalam beberapa tahun terakhir produk untuk perawatan wajah dan perawatan kulit 

semakin beragam. Salah satunya yaitu produk Scarlett Whitening yang sempat ramai 

diperbincangkan dikarenakan menjadikan aktor dan boy group asal Korea Selatan ternama 

yakni Song Joong Ki dan Exo menjadi brand ambassador (JessicaGabrielaSoehandoko-

Bisnis.com, 2022). Scarlett whitening merupakan brand kecantikan lokal dengan 

pertumbuhan tercepat di Indonesia yang didirikan pada 2017 oleh selebriti tanah air yaitu 

Felicya Angelista (Scarlettwhitening.com, 2023). Scarlett whitening mengeluarkan 

berbagai jenis produk kecantikan yang berfokus untuk mencerahkan dan menjaga 

kesehatan kulit, baik untuk tubuh, wajah, maupun rambut (Scarlettwhitening.com, 2023). 

Produk Scarlett Whitening ini tidak dikhususkan untuk wanita saja tetapi bisa dipakai 

untuk pria. Selain itu, produk Scarlett whitening ini tentunya sudah terdaftar di BPOM dan 

mengklaim bahwa aman untuk bumil dan busui (JessicaGabrielaSoehandoko-Bisnis.com, 

2022). Cara konsumen mendapatkan produk scarlett sangat beragam, Misalnya di toko 

offline, di akun media sosial official Scarlett whitening , atau melalui promosi yang 

dilakukan oleh digital influencer. Scarlett Whitening sendiri juga ramai dan di endorse oleh 

berbagai public figure atau influencer (JessicaGabrielaSoehandoko-Bisnis.com, 2022). 

Seiring  dengan meningkatnya penggunaan media sosial memiliki pengaruh yang 

besar terhadap rekomendasi dan pengalaman konsumen (De Veirman et al., 2017). 

Akibatnya yaitu memberikan seseorang kapasitas untuk membuat konten mereka sendiri 

dan mendapatkan visibilitas, yang pada akhirnya menyebabkan munculnya digital 

influencer (Khamis et al., 2017). Digital influencer sebagai opinion leadership, dapat 

menjadi sumber saran yang sangat relevan bagi para konsumen (Casaló et al., 2020). Hal 

itu terjadi karena mereka dapat memengaruhi dan memberikan informasi kepada konsumen 

dalam konsep opinion leadership (Bertrandias & Goldsmith, 2006). Mempertimbangkan 

bahwa dalam beberapa tahun terakhir merek semakin tertarik pada digital influencer dan 

juga masyarakat yang mencari rekomendasi melalui digital influencer dalam membeli 

barang, penting untuk memperluas pengetahuan saat ini tentang pemasaran influencer dan 

dampaknya terhadap minat beli.  

Minat beli dianggap sebagai salah satu aspek paling signifikan yang dapat 

memengaruhi kemajuan bisnis juga digunakan sebagai prediksi perilaku konsumen 

(Sidharta et al., 2021). Dalam memengaruhi minat beli pada penelitian ini, terdapat 

penelitian terdahulu yang mendukung penelitian ini, yang pertama keahlian merupakan hal 

yang penting dalam peran digital influencer karena menurut Chetioui et al (2020) ahli pada 

umumnya dianggap sangat berkualitas karena lebih mungkin membuat penilaian yang 

akurat dan valid. kualitas konten influencer dianggap penting, Magno (2017) 

mengungkapkan bahwa ketika ada persepsi kualitas yang tinggi, kemungkinan akan 

mengarah pada keterlibatan yang kuat dan meningkatkan minat membeli produk yang 

direkomendasikan. Penelitian yang dilakukan oleh Magno (2017) juga menunjukkan 

bahwa kesamaan dianggap penting karena kesamaan antara influencer dan pengikutnya 

secara positif dapat memengaruhi keterlibatan pengikutnya, serta minat untuk membeli 

produk yang direkomendasikan. Interaksi parasosial (Para-Social Interaction karena 

(PSI)) dianggap penting karena dengan mengikuti saluran digital influencer, konsumen 

dapat mengetahui detail kehidupan pribadi mereka, menghasilkan keintiman yang nyata, 

mengembangkan interaksi parasosial dengan kemungkinan menganggap digital influencer 

sebagai teman mereka (Colliander, Jonas, & Dahlén, 2011). Pengikut sebuah akun media 

sosial seorang influencer mungkin juga merasakan kedekatan dengan influencer dan akan 

membeli produk karena kedekatan yang dirasakan (K. Hwang & Zhang, 2018; Lee & 

Watkins, 2016). Selanjutnya, Keterlibatan pelanggan dianggap penting dalam penelitian ini 

karena dapat membantu perusahaan/merek mencapai faktor kinerja yang unggul seperti 
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hubungan pelanggan-merek, ekuitas pelanggan, loyalitas pelanggan, dan minat membeli 

(Hapsari et al., 2020; Harrigan et al., 2018; Ho & Chung, 2020) 

Berdasarkan teori opinion leadership, penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi 

pengaruh peran digital influencer dan keterlibatan pelanggan terhadap minat beli 

pelanggan pada produk Scarlett Whitening. Secara khusus, penelitian ini bertujuan untuk 

menguji hubungan langsung dan tidak langsung antara pemasaran yang dilakukan oleh 

digital influencer, yaitu keahlian influencer, kepercayaan influencer, kualitas konten 

influencer, kesamaan influencer, interaksi parasosial influencer, serta keterlibatan 

pelanggan, terhadap minat beli. Namun demikian penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Gomes et al. (2022)  menggunakan tujuh variabel yaitu, kepercayaan influencer, 

keahlian influencer, kualitas konten influencer, kesamaan influencer,  interaksi parasosial 

influencer, dan minat beli. Kemudian, peneliti menghilangkan variabel sikap terhadap 

postingan bersponsor karena variabel kualitas konten influencer sudah  mencakup hal 

tersebut, sehingga peneliti menggantinya dengan variabel keterlibatan pelanggan karena 

pentingnya suatu konsumen/pelanggan terlibat untuk mengarah pada minat pembelian. 

Selain itu, populasi yang digunakan pada penelitian sebelumnya dilakukan pada 

masyarakat yang mengikuti atau menelusuri seorang digital influencer khususnya bidang 

fashion di portugis, sedangkan populasi yang akan digunakan dalam penelitian ini pada 

masyarakat berdomisili di Jakarta dan Bekasi yang mengikuti atau menelusuri Fuji sebagai 

digital influencer yang mempromosikan produk scarlett whitening. 

 

METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian 
Desain penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. 

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan survei online berupa kuesioner yang disebar 

luaskan secara online dalam bentuk google form sebagai teknik pengumpulan data, dimana data 

yang terkumpul berupa skor dari responden.  

Instrumen Pengukuran  
Pengukuran penelitian ini menggunakan skala likert dengan skala 1-5 dimana skala 1 

diartikan sebagai sangat tidak setuju dan skala 5 diartikan sebagai sangat setuju. Total keseluruhan 

kuesioner yang akan digunakan dalam penelitian ini berjumlah 26 pernyataan yang akan dijadikan 

kuesioner. Pengukuran variabel keahlian influencer (Influencer expertise) diadaptasi dari Sokolova 

& Kefi. (2020) dan (Xiao et al. (2018) berjumlah 3 pernyataan, lalu 3 pernyataan terkait 

kepercayaan influencer (Influencer trustwothiness) diadaptasi dari Sokolova & Kefi. (2020) dan 

Dwivedi & Johnson, (2013), 4 pernyataan terkait kualitas konten influencer (Influencer content 

quality) diadaptasi dari Magno. (2017), 5 pernyataan terkait kesamaaan influencer (Influencer 

similarity) yang diadaptasi dari Lee & Watkins. (2016), 5 pernyataan terkait interaksi parasosial 

influencer (Influencer para-social interaction) yang diadaptasi oleh Lee & Watkins, (2016), 3 

terkait keterlibatan pelanggan (customer engagement) diadaptasi dari Magno. (2017), dan yang 

terakhir 4 pernyataan terkait minat beli (purchase intention) diadaptasi dari (Castillo & Fernandez, 

2019; Sokolova & Kefi, 2020). untuk lebih jelasnya, ada pada lampiran 2 dan 3. 

Populasi dan Sampel 
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu masyarakat yang mengikuti atau 

menelusuri akun media sosial Fuji yang berdomisili di Jakarta dan Bekasi. Penentuan sampel 

menggunakan non probability sampling dengan teknik purposive sampling, kriteria yang digunakan 

yaitu masyarakat baik laki-laki atau perempuan, berumur 18 – 40 tahun, berdomisili di Jakarta dan 

Bekasi, yang mengikuti atau menelusuri media sosial fuji. Jumlah sampel yang dibutuhkan dalam 

penelitian ini berdasarkan Hair et al., (2010), dimana n x 5 sehingga 26 pernyataan dikali 5. 

Dengan demikian, responden yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 130. 
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Analisis Data 
Analisis data yang dilakukan oleh peneliti menggunakan Structural Equation Modeling-

Partial Least Squares (SEM-PLS). Tujuan SEM-PLS adalah untuk mengetahui pengaruh dari 

bermacam tersebut terhadap suatu objek secara bersamaan. Pada tahap ini nantinya akan 

mengevaluasi inner model dan outer model. 

Penelitian ini melakukan Pretest menyebar kuesioner kepada 30 responden. Pada 

tahap tersebut menguji validitas dan reliabilitas menggunakan software statistik dengan 

menghitung confirmatory factor analysis. Uji validitas melihat nilai Kaiser-Msyer-Olkin 

(KMO) dan measures of sampling adequacy (MSA). Nilai KMO yang dapat diterima yaitu 

batas minimum nilai ≥ 0,5 dan nilai MSA pada Anti-image Correlation harus ≥ 0,5, 

sedangkan hasil uji reliabilitas bersifat reliabel jika nilai Cronbach alpha > 0,6 (Hair et al., 

2010), Kemudian, analisis data lanjutan memakai metode Structural Equation Modeling 

(SEM) dengan pendekatan Partial Least Square (PLS) yang menggunakan alat bantu 

software statistik untuk menguji outer model dan inner model. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Pretest 
Pengujian validitas di tahap pretest menggunakan mengacu pada nilai KMO dan MSA 

dengan ketentuan ≥ 0,50 (Hair et al., 2010). Dari hasil pengujian didapatkan nilai KMO (0.608 - 

0.842) serta nilai MSA (0,568 - 0,884) dari masing-masing indikator yang berjumlah 26 pernyataan 

dalam penelitian ini sehingga semuanya memenuhi persyaratan dan seluruh pernyataan tersebut 

akan digunakan untuk analisis selanjutnya. Untuk pengujian reliabilitas mengacu pada Cronbach’s 

Alpha dengan nilai > 0,6 untuk dapat lolos uji tersebut (Hair et al., 2010). Berdasarkan hasil 

pengolahan data dari semua indikator pernyataan yang ada menghasilkan nilai (0,686 - 0,912) 

sehingga lebih besar dari nilai batasan yang telah ditetapkan tersebut, maka menandakan seluruh 

indikator dalam penelitian ini reliabel dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. Semua 

indikator memenuhi kriteria setelah membuang indikator kesamaan influencer 2 sehingga 

penelitian dapat dilanjutkan, indikator kesamaan influencer 2 harus dibuang karena angka tidak 

memenuhi kriteria yakni dibawah 0,5.  Untuk lebih lengkapnya dapat dilihat pada lampiran 5. 

Analisis Demografi Responden  
Berdasarkan hasil kuesioner yang disebarkan secara online dengan menggunakan google 

form dengan 130 responden, dapat diketahui bahwa responden perempuan lebih mendominasi yaitu 

sebanyak 89 orang (68%) dan responden laki – laki sebanyak 41 orang (32%). Selanjutnya 

mayoritas usia responden dalam penelitian ini adalah usia 18 – 24 tahun sebanyak 97 orang (75%), 

usia 25 – 30 tahun 12 orang (9%), usia 31 – 40 berjumlah 21 orang (16%). Lalu 66 orang (51%) 

diantaranya adalah pelajar/mahasiswa, karyawan sebanyak swasta/negeri 41 orang (32%), ibu 

rumah tangga sebanyak 19 orang (15%) dan wirausaha sebanyak 4 orang (2%). Kemudian, 

berdasarkan domisili responden sebanyak 91 orang berasal dari Jakarta (71%), dan Bekasi 39 orang 

(29%). Data hasil analisis demografi responden secara lengkap dapat dilihat pada lampiran 4. 

Pengujian Outer Model 
Outer model dan inner model merupakan dua tahap yang digunakan dalam evaluasi model 

penelitian ini. Menurut Hair et al. (2010) outer loading dinyatakan tidak signifikan ketika memiliki 

nilai kurang dari 0.50 sehingga nilai outer loading diatas 0.60 dianggap nilai yang cukup dan dapat 

digunakan  pada penelitian lebih lanjut. Hasil yang ditemukan menunjukan bahwa semua nilai 

outer loading pada variabel menunjukan hasil yang signifikan dan dapat diterima dengan nilai  

(0.739 – 0.938). Berdasarkan temuan uji validitas dan reliabilitas konsep, yang secara lengkap 

terlampir pada lampiran 5 tabel 7.  
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Kemudian, uji reliabilitas diukur dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability, dimananilai yang direkomendasikan yaitu tidak kurang dari 0.60 atau mendekati 1 (Hair 

et al., 2010). Hasil penelitian pada tabel 1, ditemukan bahwa nilai dari Cronbach’s Alpha pada 

setiap variabel tidak kurang dari 0.60. Nilai Cronbach’s Alpha pada variabel keahlian influencer 

(KHI) 0.821, kualitas konten influencer (KKI) 0.893, kepercayaan influencer 0.810, kesamaan 

influencer (KSI) 0.846, interaksi parasosial influencer (IPI) yaitu 0.940, keterlibatan pelanggan 

(KP) 0.910, minat beli (MB) 0.926. Sedangkan, untuk nilai Composite Reliability (CR) pada 

variabel keahlian influencer (KHI) yaitu 0.893, pada variabel kualitas konten influencer (KKI) 

yaitu 0.926, pada variabel kepercayaan influencer (KPI) yaitu 0.888, pada variabel kesamaan 

influencer (KSI) yaitu 0.896, pada variabel interaksi parasional influencer (IPI) yaitu 0.807, 

kemudian pada variabel keterlibatan pelanggan (KP) yaitu 0.944, kemudian dan pada variabel 

minat beli (MB) yaitu 0.948.  

Selanjutnya, dalam mengukur nilai Average Variance Extracted (AVE) dengan kriteria nilai 

lebih dari 0.50 menurut (Hair et al., 2010). Nilai AVE pada masing – masing variabel yang pertama 

pada variabel keahlian influencer (KHI) yaitu 0.736, pada variabel kualitas konten (KKI) yaitu 

0.758, pada variabel kepercayaan influencer (KPI) yaitu 0.725, pada variabel kesamaan (KSI) yaitu 

0.683, pada variabel interaksi parasional influencer (IPI) yaitu 0.807, kemudian pada variabel 

keterlibatan pelanggan (KP) yaitu 0.848, dan pada variabel minat beli (MB) yaitu 0.820. 

 Setelah model yang di estimasi memenuhi standar outer model, selanjutnya inner model di 

uji dengan melihat nilai Koefisien Determinasi (Adjusted R
2
) dari variabel yang akan di ukur. Dari 

hasil penelitian didapatkan nilai Adjusted R
2
 Kualitas konten influencer 0.735 yang menunjukkan 

bahwa kepercayaan influencer memiliki pengaruh sebesar 73,5%, sedangkan 26,5% dapat 

dijelaskan dalam penelitian lain di luar dari penelitian ini. Untuk nilai Adjusted R
2
 minat beli adalah 

0,819 yang artinya keahlian influencer, kepercayaan influencer, kesamaan influencer, interaksi 

parasosial influencer, keterlibatan pelanggan dan kualitas konten influencer 81,9%, sedangkan 

18,1% dapat dijelaskan dalam penelitian lain di luar dari penelitian ini. 

Pengujian Inner Model  
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T-statistic adalah nilai yang digunakan dalam pengujian hipotesis untuk menentukan tingkat 

signifikansi depathngan memeriksa nilai T-statistic menggunakan prosedur bootstrapping. Kriteria 

signifikansi 1-tailed digunakan untuk menguji hipotesis, dan besarnya signifikansi dukungan 

terhadap hipotesis dapat ditentukan dengan membandingkan t-statistik dan t-tabel. Hipotesis 

diterima jika nilai t-statistik lebih besar dari nilai t-tabel. Adapun nilai t-tabel sebesar >1.650 pada 

tingkat kepercayaan 95% adalah signifikan (Ghozali, 2018).  

Hasil analisis bootstrapping pada direct effect dapat dilihat pada tabel 2. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa keahlian influencer berpengaruh negatif terhadap minat beli pelanggan pada 

hasil pengujian diperoleh nilai T-statistics lebih kecil dari 1.65 dengan nilai t-hitung = 0.373 dan  

nilai P-Values lebih besar dari 0.05 yakni di angka 0.354.  Kualitas konten influencer berpengaruh 

positif terhadap minat beli pelanggan pada hasil pengujian diperoleh nilai T-statistics lebih besar 

dari 1.65 dengan nilai t-hitung = 1.662 dan  nilai P-Values lebih kecil dari 0.05 yakni di angka 

dengan nilai t-hitung =0.049 sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis kedua dapat diterima. 

Kemudian kualitas konten influencer dinyatakan memediasi hubungan antara kepercayaan dan 

minat beli pada hasil pengujian diperoleh nilai T-statistics lebih besar dari 1.650 dengan nilai t-

hitung = 1.662 dan  nilai P-Values lebih kecil dari 0.05 yakni di angka 0.049 sehingga dapat 

dinyatakan bahwa kualitas konten influencer dapat diterima sebagai mediasi hubungan antara 

kepercayaan dan minat beli. Kemudian kesamaan influencer berpengaruh negatif terhadap minat 

beli pelanggan pada hasil pengujian diperoleh nilai T-statistics lebih kecil dari 1.650 dengan nilai t-

hitung = 1.078 dan P-Values lebih besar dari 0,05 yakni diangka 0.141 sehingga dapat dinyatakan 

bahwa hipotesis ketiga tidak dapat diterima. Selanjutnya, interaksi parasional influencer 

berpengaruh positif terhadap minat beli pelanggan pada hasil pengujian diperoleh nilai T-statistic 

lebih besar dari 1,650 dengan nilai t-hitung = 2.054 dan P-Values lebih kecil dari 0,05 yakni 

diangka 0.020 sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis 4 dapat diterima. Terakhir, pada 

hipotesis keterlibatan pelanggan berpengaruh positif terhadap minat beli pada hasil pengujian 

diperoleh nilai T-statistic lebih besar dari 1.650 dengan nilai  t-hitung = 4.117 dan P-values lebih 

kecil dari 0,05 yakni diangka 0.000 sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis kelima dapat 

diterima. 

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian 

Hipotesis 
Pernyataan 

Hipotesis 

Original 

Sample (O) 
T-Statistic 

P 

Values 
Keterangan 

 

 

H1 

Keahlian influencer 

berpengaruh positif 

terhadap minat beli 

pelanggan. 

0.034 0.373 0.354 

 

Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

(Ditolak) 

 

 

H2 

Kualitas konten 

influencer 

berpengaruh positif 

terhadap minat beli 

pelanggan. 

0.242 1.662 0.049 

 

Data 

mendukung 

hipotesis 

(Diterima) 
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H4 

Kesamaan 

Influencer 

berpengaruh 

positif terhadap 

minat beli 

pelanggan. 

-0.136 1.078 0.141 

Data tidak 

mendukung 

Hipotesis 

(Ditolak) 

H5 

Interaksi 

parasosial 

Influencer 

berpengaruh 

positif terhadap 

minat beli 

pelanggan. 

0.310 2.054 0.020 

Data 

mendukung 

Hipotesis 

(Diterima) 

H6 

Keterlibatan 

pelanggan 

berpengaruh 

positif terhadap 

minat beli 

pelanggan. 

0.491 4.117 0.000 

Data 

mendukung 

Hipotesis 

(Diterima) 

 

Tabel 2. Analisis Mediasi / Indirect Effects 

Hipotesis 
Pernyataan 

Hipotesis 

Original 

Sample (O) 
T-Statistic 

P 

Values 
Keterangan 

 

H3 

Kualitas konten 

Influencer 

memediasi 

hubungan antara 

kepercayaan dan 

minat beli 

pelanggan. 

0.208 1.662 0.049 

Data 

mendukung 

Hipotesis 

(Diterima) 

 

KESIMPULAN 
Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh digital influencer yang terdiri dari keahlian 

influencer, kualitas konten influencer, kesamaan influencer, interaksi parasosial influencer, dan 

pengaruh keterlibatan pelanggan terhadap minat beli pada produk Body Care merek Scarlett 

Whitening dimana objek penelitian berfokus kepada masyarakat yang berdomisili di Jakarta dan 

Bekasi yang merupakan pengikut dari akun media sosial Fuji. Responden dalam penelitian ini 

berjumlah 130 yang dimana mayoritasnya adalah perempuan (69%)  dengan usia terbanyak 18 – 24 

tahun sebanyak 97 orang (75%), Lalu 66 orang (51%). diantaranya adalah pelajar/mahasiswa. 

Kemudian, berdasarkan domisili responden sebanyak 91 orang berasal dari Jakarta (71%). 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa keterlibatan pelanggan merupakan hal yang menjadi fondasi 

utama pada penelitian ini dikarenakan keterlibatan pelanggan/pengikutnya menjadi pemicu untuk 

digital influencer melanjutkan proses pendekatan hubungan interaksi parasosial melalui kalitas 

konten yang dihasilkan. Sehingga ketika keterlibatan pelanggan, interaksi parasosial, dan kualitas 

konten berjalan searah dengan baik pada saatnya akan meningkatkan minat beli pelanggan pada 

produk yang direkomendasikan. 
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