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Abstrak
 

___________________________________________________________________ 

Pesatnya perkembangan sosial media di Indonesia mendorong munculnya fenomena 

baru di berbagai sektor industri, terkhusus di industri kecantikan. Para pemasar 

dituntut untuk membuat strategi pemasaran yang relevan dengan perkembangan 

teknologi saat ini agar dapat diterima oleh konsumen ataupun calon konsumen. Salah 

satunya yaitu metode pemasaran dengan memanfaatkan kepopuleran influencer. Oleh 

karena itu, dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Source 

Credibility dan Attitude Homophily terhadap Purchase Intention melalui Trust sebagai 

variabel mediasi pada produk MOP. Metode yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah metode dengan pendekatan kuantitatif. Populasi yang digunakan yaitu 

konsumen dan calon konsumen produk MOP yang mengikuti akun media sosial 

Tasya Farasya di Kota Semarang. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

sebanyak 100 responden yang diambil melalui google from dengan teknik purposive 

sampling dan metode non probability sampling. Hasil yang didapatkan dalam penelitian 

ini menunjukkan adanya pengaruh secara signifikan pada Attitude Homophily terhadap 

Purchase Intention, Source Credibility dan Attitude Homophily terhadap Trust,  dan Source 

Credibility dan Attitude Homophily terhadap Purchase Intention melalui Trust sebagai 

variabel mediasi. Akan tetapi pengaruh Source Credibility terhadap Purchase Intention 

tidak memiliki pengaruh yang signifikan.  

 

PENDAHULUAN 

Seiring dengan berkembangnya teknologi, jumlah pengguna media sosial di Indonesia 

diperkirakan akan meningkat sebanyak 23,18% dengan total 47,3 juta pengguna antara 

tahun 2024 sampai dengan 2029 (Degenhard, 2024). Terdapat lebih dari 220 juta orang 
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yang menjadi pengguna aktif internet di tahun 2024 berdasarkan APJII 2024, dimana 

jumlah angka tersebut mewakili lebih dari 70% populasi di Indonesia (Komdigi, 2024). 

Peningkatan tersebut dibuktikan dengan munculnya fenomena baru di berbagai sektor 

industri, terkhusus di industri kecantikan. Salah satunya yaitu munculnya influencer di 

media sosial. Saat ini influencer telah mengubah cara berinteraksi dan mengutarakan 

informasi pribadi di media sosial. Dari mode interaksi baru tersebut memberikan 

keuntungan bagi seorang influencer untuk menghubungkan pemasar dengan target 

pelanggannya (Leite & Baptista, 2022). Pada strategi ini seorang pemasar biasanya akan 

memilih dan memberi insentif pada influencer untuk mempromosikan produk mereka 

kepada para pengikutnya dengan memanfaatkan daya tarik dari influenecer tersebut (Leung 

et al., 2022). Seorang influencer biasanya akan memperkenalkan produk dengan cara 

mereview produk tersebut dalam sebuah video dan mempostingnya di akun media sosial 

untuk menarik minat pengikut pada produk yang dipromosikan. 

Literatur media sosial mengaitkan kesuksesan influencer dengan kepercayaan dan 

persepsi homofili, hal ini menunjukkan jika influencer yang berbagi informasi dengan 

audiensnya dapat meningkatkan pengikut serta lingkungannya untuk bertindak 

berdasarkan saran dari influencer (Rambocas & Metivier, 2024). Akan tetapi terdapat faktor 

penting yang perlu diperhatikan yaitu kredibilitas influencer, karena informasi yang 

diberikan oleh sumber yang kredibel dapat memengaruhi sikap serta perilaku konsumen. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Waisnawa & Rastini, (2020) menjelaskan bahwa 

semakin tinggi kredibilitas yang dimiliki oleh influencer maka informasi yang diberikan 

akan semakin bermanfaat sehingga dapat mendorong niat beli konsumen. Kata homofili 

sendiri dapat diartikan sebagai orang yang berusaha terhubung dengan orang lain yang memiliki 

minat, atau perilaku yang sama. Dalam artian, konsumen merasa mempunyai preferensi, 

pengalaman, sikap atau minat yang sama dengan influencer yang diikutinya. Di media sosial, 

sikap homofili dapat meningkatkan keterlibatan atau partisipasi yang lebih tinggi, sehingga 

dapat memperkuat hubungan interpersonal antara influencer dan pengikutnya (Wong & Wei, 

2023).    

Tasya Farasya merupakan salah satu beauty influencer yang dikenal dengan pengikutnya 

yang banyak dan kredibilitasnya yang tinggi. Tasya Farasya memiliki jumlah pengikut 

sebanyak 7 juta di akun instagram, 4,1 juta pengikut di TikTok dan 4,26 juta subscribers di 

YouTube, kepopuleran ini menjadikannya sebagai influencer kecantikan yang paling banyak 

diikuti. Tagline “Tasya Farasya Approved” memperkuat kepercayaan serta kejujuran pada 

produk yang dipromosikannya (Putri et al., 2024). Sebagai influencer kecantikan yang diakui 

kredibilitasnya, Tasya Farasya juga mempunyai brand make-up sendiri yang diberi nama MOP 

(Mother Of Pearl), MOP pertama kali diluncurkan tanggal 7 september tahun 2021, setelah 

peluncuran pertamanya di tahun 2021, MOP atau brand kecantikan milik Tasya Farasya ini 

mulai mengepakkan sayapnya di tahun 2022 dengan melakukan kolaborasi bersama SIRCLO, 

atau perusahaan omnichannel commerce 7 enabler untuk memperluas eksistensi nya secara 

online melalui Shopee. Pada peluncuran pertamanya di e-commerce, MOP berhasil mencatat 

rekor sebesar 200 ribu traffic produk di 5 menit pertama, dan dalam kurun waktu kurang dari 
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15 menit, MOP berhasil meraup 1 milliar melalui penjualan sunscreen foundation dan concealer 

barunya (Asih, 2022).  

Selanjutnya pada tahun 2023, MOP berhasil menarik antusiasme konsumen untuk 

menggunakan produknya. Terbukti produknya sering digunakan oleh pemula hingga MUA 

profesional karena kualitas dan performanya yang tinggi. Hal tersebut kemudian membantu 

MOP mendapatkan penghargaan khusus dari Female Daily sebagai Best of Beauty Awards di 

tahun 2023 (Femaledaily, 2024).  

 

 

 

 

 

Tabel 1. Merek Lipstik Lokal dengan Pangsa Pasar Terbesar di Shopee 

No Nama produk                  Market 

share (%) 

1. Wardah 10,6% 

2. Make Over 6,9% 

3. Hanasui 5,4% 

4. Oh My Glam 4,9% 

5. Madame Gie 4,3% 

6. Purbasari 3,3% 

7. Somethinc 3,1% 

8. Implora 1,9% 

9. Sea Makeup 1,3% 

10. Mother of 

Pearl 

1% 

Sumber: Compas.co.id  

Akan tetapi berdasarkan data bulan Juni tahun 2024 lalu, MOP menduduki peringkat 

ke 10 sebagai pangsa pasar terbesar di Shopee dengan market share sebesar 1% sebagai 

merek lipstik, peringkat tersebut dikalahkan oleh OMG atau Oh My Glam yang 

menduduki peringkat ke 4 dengan market share sebesar 4,9%. Keduanya memiliki 

perbedaan angka yang cukup signifikan. Padahal jika dibandingkan dengan OMG, 

keduanya sama-sama dirilis pada tahun tahun 2021, namun MOP masih kalah bersaing 

dengan OMG. Padahal jika mengingat Tasya Farasya seharusnya MOP memiliki branding 

yang lebih kuat dibanding dengan produk lainnya. Menurut Garg & Bakshi, (2024) 

mengatakan bahwa perilaku pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh beauty influencer, 

dengan catatan konsumen menganggap bahwa influencer tersebut merupakan sumber 

infromasi yang kredibel. Dalam hal ini Tasya Farasya dapat menjadi salah satu pengaruh 

perlikau pembelian pada konsumen, akan tetapi pernyataan tersebut berbeda dengan 

keadaan yang sebenarnya.  

Adapun teori yang digunakan dalam penelitian ini yaitu S-O-R Theory atau Stimulnus-

Organism-Response. Stimulus pada penelitian ini yaitu source credibility dan attitude homophily 



Syarifah & R.R. Endang Sutrasmawati (2025)/ Unnes Business Quarterly Vol. 1 (1) 2025 

4 

yang mengacu pada faktor eksternal yang dapat memengaruhi perilaku seseorang. 

Sedangkan response seseorang ditentukan oleh keadaan internal organism, yang dapat 

diartikan bahwa tingkat kepercayaan seseorang dapat memengaruhi respon orang tersebut. 

Berdasarkan masalah, fenomena gap dan research gap yang telah diuraikan diatas, adapun 

tujuan dari penelitian ini yaitu untuk meneliti pengaruh source credibility dan attitude 

homophily terhadap purchase intention melalui trust sebagai variabel mediasi. 

 

Pemgaruh Source Credibility terhadap Purchase Intention 

Menurut (Yulianti & Keni, 2022) kecenderungan konsumen dalam membeli suatu 

produk dapat diukur dari minat beli konsumen, pada saat konsumen mempunyai niat beli 

yang tinggi maka keinginan untuk membeli produk tersebut juga akan semakin meningkat. 

Niat beli bisa didasari oleh ketertarikan konsumen terhadap informasi produk yang 

didapatkan dari iklan, pengalaman konsumen sebelumnya atau kebutuhan mendesak 

terhadap suatu produk (Sembiring, 2021). Source credibility memiliki keterkaitan yang erat 

dengan niat beli, karena kepercayaan pada sumber yang memberikan informasi dapat 

memengaruhi keputusan konsumen untuk menggunakan layanan atau membeli suatu 

produk. Semakin tinggi kredibilitas yang dimiliki oleh seorang influencer maka semakin 

tinggi kepercayaan konsumen pada informasi produk yang disampaikannya, hal tersebut 

yang kemudian dapat meningkatkan niat beli konsumen untuk membeli produk tersebut. 

Pernyataan tersebut selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Garg & Bakshi (2024); 

Daisy & Purwianti, (2023); Weismueller et al., (2020) dan Setyawan et al., (2021) yang 

mengatakan bahwa source credibility dapat memengaruhi niat beli konsumen. 

H1: Terdapat pengaruh yang signifikan pada Source Credibility terhadap Purchase Intention. 

 

Pengaruh Attitude Homophily terhadap Purchase Intention 

Attitude homophily menjadi salah satu faktor yang dapat menentukan niat beli 

konsumen, karena melalui sikap homofili tigkat kredibilitas informasi dari seorang 

influencer juga akan meningkat sehingga mampu menumbuhkan niat beli konsumen (Nisa 

& Roostika, 2024). Konsumen akan lebih mengikuti arahan atau pendapat dari orang 

yang mempunyai sikap dan opini yang sama dengan mereka. Semakin sama pandangan 

atau sikap influencer dengan pengikutnya, maka semakin besar pula kemungkinan 

pengikutnya akan membeli produk yang direkomendasikannya. Pernyataan tersebut 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lavanya  et al., (2023); Wong & Wei, 

(2023); Nisa & Roostika, (2024); dan Onofrei et al., (2022) yang mengatakan bahwa 

attitude homophily dapat memengaruhi purchase intention pada konsumen. 

H2: Terdapat pengaruh yang signifikan pada Attitude Homophily terhadap Purchase 

Intention. 

 

Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention 

Hubungan trust pada niat beli merujuk pada bagaimana tingkat kepercayaan 

influencer dapat memengaruhi niat beli konsumen. Kepercayaan ini dapat timbul karena 

beberapa faktor seperti kredibilitas, kejujuran serta konsistensi yang disampaikan. 
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Menurut teori keterkitan, rasa aman dan dukungan dari influencer dapat menciptakan 

kepercayaan, pengetahuan dan penilaian merek sehingga mampu menumbuhkan niat beli 

pada konsumen (Rajput & Gandhi, 2024). Pernyataan tersebut sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Garg & Bakshi (2024) yang mengatakan bahwa trust mempunyai 

pengaruh secara positif terhadap niat beli konsumen. Penelitian tersebut searah dengan 

hasil penelitian yang dilakukan oleh Mulyani et al. (2021) yang mengatakan bahwa niat 

beli dapat dipengaruhi oleh trust. Dalam penelitian tersebut mengatakan bahwa 

kepercayaan dapat membantu pengikut untuk membentuk niat beli, serta dapat 

merasakan apa yang dialami oleh influencer yang diikutinya. 

H3: Terdapat pengaruh yang signifikan pada Trust terhadap Purchase Intention. 

 

Pengaruh Source Credibility terhadap Trust 

Ketika seorang influencer mempunyai kompetensi dan karakter (kejujuran dan 

integritas) maka influencer tersebut akan dianggap sebagai sumber informasi yang kredibel. 

Apabila kredibilitas influencer tinggi maka kepercayaan audiens juga meningkat. 

Konsumen akan percaya bahwa setiap informasi yang diberikan oleh seorang influencer 

merupakan informasi yang valid dan dapat dipercaya. Kepercayaan ini dapat dipengaruhi 

oleh reputasi transparasi dan keaslian sumber dalm menyampaikan pesan. Pernyataan 

tersebut sejalan dengan peneliian yang dilakukan oleh Garg & Bakshi (2024) yang 

mengatakan bahwa kepercayaan pada influencer dapat memperkuat hubungan kredibilitas 

sumber terhadap niat beli konsumen. Adapun dalam penelitian Daisy & Purwianti, 2023 

yang menunjukkan bahwa source credibility seorang influencer dapat memengaruhi 

keperayaan pengikut. 

H4: Terdapat pengaruh yang signifikan pada Source Credibility terhadap Trust. 

 

 

Pengaruh Attitude Homophily terhadap Trust 

Seorang individu akan lebih cendrung percaya pada seseorang yang mempunyai 

preferensi atau pandangan yang sama dengan mereka, kesamaan itu dapat meningkatkan 

rasa keterhubungan serta kedekatan yang kemudian dapat memeperkuat kepercayaan 

seseorang dengan orang lain. Sama hal nya dengan audiens, mereka akan percaya 

terhadap komunikator yang memiliki keyakinan, nilai atau pengalaman yang sama 

dengannya, semakin besar sikap kesamaan antara influencer dan pengikutnya, maka 

semakin memungkinkan pengikutnya untuk mempercayai influencer tersebut (Yoo et al., 

2024). Pernyataan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Abdulaziz et al., 

2024) yang mengatakan bahwa kepercayaan pengikut pada influencer dapat dipengaruhi 

oleh attitude homophily 

H5: Terdapat pengaruh yang signifikan pada Attitude Homophily terhadap Trust. 

 

Pengaruh Source Credibility terhadap Purchase intention melalui Trust sebagai variabel 

Mediasi 
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Apabila seorang influencer memiliki keandalan dan kejujuran maka akan 

meningkatkan kepercayaan pengikutnya sehingga kemudian dapat menumbuhkan niat 

beli konsumen pada suatu produk. Informasi seperti rekomendasi yang didapat dari 

sumber yang memiliki kredibilitas tinggi (keahlian, transaparansi atau kejujuran) akan 

meningkatkan kepercayaan pada konsumen. Semkain tinggi kepercayaan pada sumber, 

maka akan semakin besar kemungkinan konsumen memandang bahwa informasi yang 

diterima merupakan informasi yang valid dan kedibel sehingga pada gilirannya dapat 

meningkatkan niat beli pada konsumen.  

H6: Terdapat pengaruh yang signifikan pada Souce Credibility terhadap Purchase Intention 

melalui Trust sebagai variabel mediasi. 

 

Pengaruh Attitude Homophily terhadap Purchase intention melalui Trust sebagai variabel 

Mediasi 

Ketika seseorang merasa dirinya mempunyai kesamaan dengan orang lain seperti 

sikap, preferensi, pendapat atau nilai yang sama, maka mereka akan cenderung lebih 

mempercayai rekomendasi atau pendapat dari orang tesebut. Seperti hal nya pengikut dari 

seorang influencer, mereka merasa bahwa mempunyai kesamaan dan sikap yang sama, 

sehingga kemudian mempercayai saran atau rekomendasi dari influencer yang diikutinya. 

Kepercayaan yang tinggi itu kemudian memotivasi pengikut untuk mempunyai niat beli 

produk yang direkomendasikannya. 

H7: Terdapat pengaruh yang signifikan pada Attiude Homophily terhadap Purchase Intention 

melalui Trust sebagai variabel mediasi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

 

Keterangan:  

: Pengaruh langsung 

: Pengaruh tidak langsung  

 

 

 Purchase 

Intention 

H2 

 
Source 

Credibility 

 

 Attitude 

Homophily
 Source 

Credibility 

Trust 

H1 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 



Syarifah & R.R. Endang Sutrasmawati (2025)/ Unnes Business Quarterly Vol. 1 (1) 2025 

7 

METODE 

Metode dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, pendekatan 

yang mengukur setiap variabel menggunakan informasi statistika secara cermat untuk 

menjawab masalah penelitian serta dapat ditarik kesimpulan. Populasi yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu konsumen dan calon konsumen produk MOP (Mother of Pearl) 

yang mengikuti akun media sosial Tasya Farasya di Kota Semarang. Terdapat dua sumber 

data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data primer dan data sekunder. Data 

primer diambil dari jawaban responden pada setiap item pertanyaan yang disediakan oleh 

peneliti pada google form yang telah disebarkan. Sedangkan untuk data sekunder diambil 

dari data yang sudah ada atau telah dikumpulkan oleh pihak lain dengan metode yang 

berbeda (Fadilla & Wulandari, 2023), seperti artikel atau buku.  

Teknik pengambilan sampel digunakan pada penelitian ini yaitu  purposive sampling 

dengan metode pengambilan sampel non random sampling. Adapun jumlah sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini sebanyak 100 responden yang dihitung menggunakan 

rumus lemeshow. pada penelitian ini teknik analisis data yang digunakan ada dua yaitu 

teknik analisis statistik deskriptif, dan teknik analisis statistik inferensial. Teknik analisis 

statistik deskriptif menggunakan metode scoring dengan skor minimal 1 dan maksimal 5. 

Skor yang diberikan didasarkan pada jawaban responden dengan pertimbangan normatif. 

Teknik analisis inferensial yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan 

model pengukuran PLS (Partial Least Square) melalui software SmartPLS 4.0. Analisis 

inferensial yang digunakan yiatu, uji hipotesis, model struktural (inner model) dan model 

pengukuran (outer model).  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

ANALISIS DESKRIPTIF  
Hasil analisis deskriptif pada karateristik responden menunjukkan bahwa terdapat 

74% responden yang berusia 18-25 tahun, 20% responden yang berusia 26-35 tahun dan 

6% responden yang berusia 36-45 tahun. Responden pada penelitian ini didominasi oleh 

perempuan sebanyak 91% dan 9% sisanya adalah laki-laki. Pada deskripsi berdasarkan 

pekerjaan, responden didominasi oleh pelajar/mahasiswa sebanyak 71%, kemudian 

diikuti oleh wiraswasta sebanyak 12%, pegawai swasta 11%, PNS 3% dan 3% sisanya 

adalah lainnya.  

Adapun hasil analisis deskriptif pada variabel purchase intention mendapatkan skor 

sebanyak 80,40% yang apabila dilihat pada kriteria berada dalam kategori tinggi. Pada 

variabel trust hasil analisis deskriptif menunjukkan skor sebanyak 83,34% yang 

menunjukkan kriteria tinggi. Selanjutnya pada variabel source credibility hasil analisis 

deskriptif menunjukkan skor sebesar 88,76% dimana dalam kriteria termasuk dalam 

kategori tinggi, dan untuk variabel attitude homophily pada hasil analisis deskriptif 

menunjukkan skor sebesar 70,25% dimana pada kriteria menunjukkan kategori sedang. 

Pada pengujian Structural Equation Modelling terdapat dua pengukuran diantaranya yaitu 
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pengukuran model (outer model) pengukuran struktural (inner model) dan uji hipotesis. 

Adapun hasil penelitian sebagai berikut: 

 

Gambar 2. Diagram Jalur Outer Model PLS 4.0 

 

Pengujian Outer Model 

Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen didasarkan pada hubungan atau korelasi antara variabel 

yang berbeda dengan mengukur konstruk yang sama. Metrik yang dapat digunakan untuk 

mengevaluasi validitas konvergen yaitu nilai AVE (Average Variance Extracted). AVE 

minimum yang dapat diterima yaitu > 0,5. Dalam Hair et al., (2017) Apabila nilai AVE 

menunjukkan > 0,5 maka item pada setiap indikator yang digunakan 50% dapat diterima 

oleh variabel laten. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen 

Variabel Nilai 

AVE 

Purchase intention 0,531 

Trust  0,543 

Source credibility  0,519 

Attitude 

homophily  

0,613 

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2025) 

 

Berdasarkan hasil pada tabel 2 nilai AVE pada setiap varaibel > 0,5. Maka dalam 

penelitian ini setiap variabel dapat dikatakan valid dan memiliki nilai diskriminan yang 

baik.  

 

Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan dapat menguji sejauh mana kostruk dapat dibedakan 

dengan konstruk lain dalam satu model. Validitas diskriminan dapat dilihat melalui nilai 
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cross loadings, apabila nilai cross loadings pada setiap variabel menunjukkan nilai > 0,7 maka 

konstruk mempunyai nilai diskriminan yang memenuhi (Hair et al., 2017). Adapun nilai 

cross loadings dapat dilihat pada tabel 3 sebagai berikut: 

 

Tabel 3. Hasil cross Loadings 

 SC AH TR PI 

SC1 0,724 0,199 0,422 0,257 

SC2 0,721 0,234 0,443 0,291 

SC3 0,717 0,127 0,295 0,295 

SC4 0,711 0,104 0,335 0,218 

SC5 0,703 0,073 0,317 0,236 

SC6 0,718 0,120 0,344 0,265 

SC7 0,724 0,114 0,242 0,179 

SC8 0,711 0,182 0,368 0,362 

SC9 0,737 0,215 0,519 0,262 

SC10 0,727 0,199 0,297 0,434 

SC11 0,734 0,084 0,303 0,374 

AH1 0,192 0,784 0,519 0,407 

AH2 0,248 0,804 0,530 0,513 

AH3 0,110 0,758 0,349 0,296 

AH4 0,064 0,768 0,403 0,388 

AH5 0,168 0,798 0,411 0,325 

AH6 0,197 0,809 0,551 0,377 

AH7 0,180 0,775 0,350 0,474 

AH8 0,157 0,763 0,366 0,339 

TR1 0,353 0,343 0,731 0,523 

TR2 0,524 0,367 0,743 0,386 

TR3 0,366 0,394 0,723 0,524 

TR4 0,422 0,209 0,744 0,335 

TR5 0,242 0,550 0,711 0,437 

TR6 0,385 0,676 0,745 0,598 

TR7 0,481 0,415 0,775 0,583 

TR8 0,364 0,350 0,730 0,453 
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TR9 0,277 0,347 0,731 0,476 

TR10 0,026 0,038 0,731 0,041 

PI1 0,414 0,371 0,541 0,782 

PI2 0,328 0,260 0,498 0,710 

PI3 0,180 0,453 0,405 0,726 

PI4 0,314 0,329 0,466 0,712 

PI5 0,256 0,317 0,331 0,711 

PI6 0,348 0,271 0,374 0,726 

PI7 0,204 0,426 0,431 0,714 

PI8 0,357 0,462 0,655 0,749 

PI9 0,239 0,394 0,483 0,727 

  Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2025) 

 

Dari hasil cross loadings pada tabel 3 dapat diketahui bahwa setiap item menunjukkan 

nilai > 0,7 maka dapat disimpulkan bahwa item pada setiap variabel mempunyai nilai 

diskriminan yang memenuhi. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur keandalan kuesioner yang digunakan, 

dalam hal ini merujuk pada konsistensi responden dalam memilih jawaban pada setiap 

pertanyaan. Dalam penelitian ini terdapat 2 cara yang digunakan yakni dengan melihat 

hasil nilai cronbach’ alpha dan composite reliability. Apabila hasil nilai cronbach’ alpha dan 

composite reliability > 0,7 maka suatu konstruk dapat dikatakan reliabel (Hair et al., 2017). 

Adapun hasil cronbach’ alpha dan composite reliability adalah sebagai berikut: 

 

   Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’ 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Keterangan 

Purchase 

Intention 

.890 .911 Reliabel 

Trust .907 .922 Reliabel 

Source 

Credibility 

.908 .922 Reliabel 

Attitude 

Homophily 

.911 .927 Reliabel 

   Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2025) 
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Berdasarkan pada tabel 4 hasil cronbach’ alpha dan composite reliability pada setiap 

variabel menunjukkan > 0,7 maka kuesioner yang digunakan dapat dianggap reliabel. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa tingkat konsistensi kuesioner dianggap sah dalam 

mengukur konstruk. 

 

Pengujian Inner Model 

Goodness of Fit (GoF) 

Tujuan dari dilakukannya pengujian GoF yaitu, untuk memverifikasi kekuatan 

antara inner model dan outer model. Menurut Ghazali & Latan, (2015) terdapat tiga kriteria 

nilai GoF yaitu apabila nilai GoF sebesar 0,1 maka dapat dikatakan rendah, 0,25 

dikatakan medium dan 0,36 dikatakan tinggi. Adapun perhitungan nilai Goodness Of Fit 

(Gof) yaitu sebagai berikut: 

        Goodness of Fit (GoF) = √𝐴𝑉𝐸 𝑥 𝑅∧2 

    = √0,552 𝑥 0,472 

   = √0,260 

   = 0,510 

 

Berdasarkan hasil pengujian diatas, adapun nilai GoF yng diperoleh yaitu sebesar 

0,510 dimana dalam ketentuan kriteria termasuk dalam kategori tinggi karena > 0,36. 

Maka dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan model structural dalam penelitian ini 

mempunyai kekuatan antara inner model dan outer model-nya. 

 

Koefisien Determinasi (R2) 

Tujuan dari uji koefisien determinasi (R2) yaitu untuk meninjau kembali keakuratan 

prediksi pada suatu variabel (Chairiah & Siregar, 2022). Dengan kata lain melihat 

keakuratan pada variabel bebas terhadap variabel terikat dalam model jalur. Menurut Hair 

et al., (2017) terdapat tiga kriteria pada koefisien determinasi yaitu apabila nilai R2 sebesar 

0,75 dan dikatakan kuat, 0,5 dikatakan moderat dan 0,25 dikatakan lemah. Adapun hasil 

uji koefisien determinasi dapat dlihat pada tabel 5 sebagai berikut: 

  

      Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Variabel R-Square (R2) 

Trust .474 

Purchase Intention .469 

      Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2025) 

 

Pada tabel 5 menunjukkan bahwa pengaruh Source Credibility (X1) dan Attitude 

Homophily (X2) terhadap Purchase Intention (Y) yaitu sebesar 0,469 atau 46,9%. 

Berdasarkan dimana dalam kriteria penilaian dikategorikan sebagai model PLS yang 

lemah. Sama halnya dengan hasil pengaruh Source Credibility (X1) dan Attitude Homophily 



Syarifah & R.R. Endang Sutrasmawati (2025)/ Unnes Business Quarterly Vol. 1 (1) 2025 

12 

(X2) terhadap Trust (Z) menunjukkan angka sebesar 0,474 atau 47,4% yang mana apabila 

dalam kriteria koefisien determinasi masuk dalam kategori model PLS yang lemah. 

 

Effect Size (F2) 

Effect Size digunakan untuk melakukan evaluasi ulang nilai R2 dari semua variabel 

endogen menggunakan F2. Adapun perbedaan dari R2 dan F2 yaitu, F2 lebih detail pada 

setiap variabel eksogen. Menurut Hair et al., (2017) terdapat tiga kriteria pada uji effect size  

yaitu apabila nilai Nilai F2 sebesar 0,02 maka memiliki pengaruh lemah, 0,15 pengaruh 

sedang dan 0,35 pengaruh besar. Berikut hasil uji Effect Size dapat dilihat pada tabel 6 

sebagai berikut: 

 

      Tabel 6. Hasil Uji Effect Size (F2) 

Variabel Effect 

Size 

Kategori 

Source Credibility - Purchase Intention  .022 Kecil 

Attitude Homophily – Purchase 

Intention 

.057 Kecil 

Trust – Purchase Intention .222 Sedang 

Source Credibility – Trust .288 Sedang 

Attitude Homophily - Trust .419 Besar 

Rata-rata 0,2016 Sedang 

      Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2025) 

 

Dari hasil uji pada tabel 6 menunjukkan bahwa Source Credibility terhadap Purchase 

Intention memiliki pengaruh yang kecil yaitu sebesar 0,022. Sama halnya dengan variabel 

Attitude Homophily terhadap Purchase Intention juga memiliki pengaruh yang kecil yakni 

sebesar 0,057. Berbeda dengan pengaruh Trust terhadap Purchase Intention menunjukkan 

angka 0,222 yang mana memiliki pengaruh sedang. Begitu juga dengan pengaruh Source 

Credibility terhadap Trust menunjukkan angka 0,288 atau memiliki pengaruh yang sedang. 

Sedangkan Attitude Homophily terhadap Trust menunjukkan angka 0,419 atau mempunyai 

pengaruh yang besar. 

 

Relevansi Prediktif (Q2) 

Relevansi prediktif digunakan untuk mengevaluasi sebesar apa model mendekati 

apa yang diharapkan (kualitas prediksi model atau akurasi model yang disesuaikan), 

apabila (Q2) > dari 0 maka konstruk endogen (variabel terikat) menunjukkan bahwa model 

tersebut memiliki relevansi prediktif. Menurut Hair et al., (2017) terdapat tiga kriteria pada 

relevansi prediktif yaitu apabila nilai relevansi prediktif menunjukkan angka sebesar 0,02 

maka dianggap kecil, 0,15 dianggap sedang dan 0,35 dianggap besar. Berikut hasil 

relevansi prediktif dapat dilihat pada tabel 7 sebagai berikut: 

 

      Tabel 7. Hasil Uji Relevansi Prediktif 
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Variabel RMSE MAE Q2 prediksi 

Trust .791 .528 .419 

Purchase 

Intention 

.874 .640 .265 

Rata-Rata .342 

      Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2025) 

 

Berdasarkan tabel 7 dapat dilihat bahwa nilai relevansi prediktif pada variabel trust 

sebesar 0,419 dan nilai relevansi prediksi pada variabel purchase intention sebesar 0,265 

sehingga kemudian didapatkan rata-rata sebesar 0,342. Hal tersebut kemudian dapat 

disimpulkan bahwa hasil relevansi prediktif masuk dalam kategori sedang yang mana 

dapat dikatakan bahwa setiap variabel laten eksogen (source credibility dan attiitude 

homophily) dapat menjadi variabel yang memprediksi atau menjelaskanvariabel 

endogennya. 

 

Uji Hipotesis 

Pada penelitian ini pengukuran uji hipotesis dilakukan dengan menggunakan 

metode bootstrapping melalui aplikasi SmartPLS 4.0. Peneliti menggunakan nilai 

signifikansi atau p-value sebesar 5%, sehingga dapat diartikan bahwa nilai p-value harus < 

0,05. Selain menggunakan nilai signifikansi, pengujian ini juga dilakukan berdasarkan 

nilai t-statistic dan nilai t-tabel. Dalam penelitian ini nilai t-tabel yang digunakan yaitu 1,96 

maka nilai t-statistic dalam hasil uji hipotesis  harus > 1,96.  Adapun hasil uji hipotesis 

untuk pengaruh langsung dapat dilihat pada tabel 8 sebagai berikut: 

 

Tabel 8. Uji Hipotesis Penelitian 

Hipotesis 

 
Original 

Sample (O) 

T-

Stati

stics 

P-Value Keterangan 

Source Credibility → Purchase 

Intention 

H

1 

.125 .740 .459 Tidak 

berpengaruh 

signifikan 

Attitude Homophily → 

Purchase Intention 

H

2 

.212 2.43

6 

.015 Berpengaruh 

signifikan 

Trust → Purchase Intention H

3 

.473 3.73

5 

.000 Berpengaruh 

signifikan 

Source Credibility →Trust H

4 

.399 3763 .000 Berpengaruh 

signifikan 
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Attitude Homophily → Trust H

5 

.481 7.37

9 

.007 Berpengaruh 

signifikan 

Source Credibility → Trust → 

Purchase Intention 

H

6 

.189 1.97

9 

.048 Berpengaruh 

signifikan 

Attitude Homophily → Trust 

→ Purchase Intention 

H

7 

.228 3.94

6 

.000 Berpengaruh 

signifikan 

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2025) 

 

Hasil pengujian hipotesis 1 melalui SmartPLS menunjukkan bahwa Source Credibility 

tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. Pernyataan tersebut 

diperkuat oleh hasil pengujian effect size yaitu sebesar 0,222 dimana dalam hasil pengujian 

angka tersebut termasuk dalam kategori kecil. Sehingga dapat dikatakan bahwa 

kredibilitas sumber tidak mempunyai pengaruh yang besar terhadap niat beli konsumen. 

Konsumen saat ini cenderung mengikuti pendapat atau saran dari influencer yang populer 

tanpa memperdulikan latar belakang influncer tersebut sehingga setiap informasi yang 

disampaikan langsung diterima tanpa mencari tahu lebih dalam informasi tentang produk 

yang disampaikan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Onofrei et al., (2022) yang mengatakan bahwa source credibility tidak berpengaruh terhadap 

purchase intention. Namun berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Daisy & 

Purwianti, (2023) dan  Weismueller et al., (2020)yang mengatakan bahwa kredibilitas 

sumber dapat berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli konsumen.  

Hasil pengujian hipotesis 2 melalui SmartPLS menunjukkan bahwa Attitude 

Homophily mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa kesmaan sikap dalpat menjadi salah satu pertimbangan konsumen 

dalam menentukan siapa influencer yang akan diikuti. Dalam kesamaan sikap, seorang 

individu cenderung akan membandingkan kesmaan dirinya dengan influencer-influencer 

lainnya seperti dalam sudut pandang, pengalaman (penggunaan produk tertentu) atau 

keyakinan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wong & 

Wei, (2023); Nisa & Roostika, (2024): Ma & Aung, (2022) yang mengatakan bahwa 

attitude homophily berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention. Akan tetapi 

berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Masuda et al., (2022) yang mengatakan 

bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan pada kesamaan sikap terhadap niat beli.  

Hasil pengujian hipotesis 3 melalui SmartPLS menunjukkan bahwa Trust 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa kepercayaan dapat menjadi faktor yang dapat memengaruhi niat beli 

konsumen. Ketika audiens percaya pada influencer tersebut maka secara tidak langsung 

setiap saran atau pendapat yang diberikan akan diterima sehingga kemudian dapat 

mendorong niat beli. Selain itu, untuk mempertahankan kepercayaan audiens, influencer 

hanya perlu bertindak secara jujur dalam setiap produk yang di review serta selalu 

melibatkan pengikutnya dalam pengambilan kseputusan. Dalam hal ini, audiens tentu 
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akan merasa bahwa mereka mempunyai peran yang penting dalam proses pengambilan 

keputusan, dan pada gilirannya akan meningkatkan hubungan intrapersonal antara 

influencer dnegan pengikutnya. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Aini & Astuti, (2022); Hawkins & Saleem, (2024); Romadlon et al., (2020), 

yang mengatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan pada trust terhadap purchase 

intention. Akan tetapi hasil tersebut berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Trianasari et al., (2023) yang mengatakan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan 

pada trust terhadap purchase intention.  

Hasil pengujian hipotesis 4 melalui SmartPLS menunjukkan bahwa Source Credibility 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Trust. Kredibilitas sumber terkadang menjadi 

salah satu pertimbangan dalam menentukan niat beli oleh beberapa konsumen, mereka 

akan berpikir bahwa, apakah pendapat atau saran yang disampaikan oleh influencer 

tersebut kredibel dan dapat dipercaya. Konsumen seringkali akan mengikuti saran atau 

pendapat dari influencer yang dianggap sudah kredibel, karena mereka berpikir bahwa 

informasi yang didapatkan dari sumber yang terpercaya tentu  lebih akurat, informatif 

serta bermanfaat. Sehingga tdiak dapat dipungkiri apabila kredibilitas sumber dapat 

menjadi pengaruh kepercayaan konsumen terhadap influencer. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan phasil penelitian yang dilakukan oleh Daisy & Purwianti, (2023), yang 

mengatakan bahwa source credibility berpengaruh secara signifikan terhadap trust. hasil 

tersebut diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh Garg & Bakshi, (2024), yang 

mengatakan bahwa source credibility dapat memengaruhi trust secara signifikan.  

Hasil pengujian hipotesis 5 melalui SmartPLS menunjukkan bahwa Attitude 

Homophily memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Trust. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa seorang individu lebih cenderung percaya pada influncer yang mempunyai 

kesamaan dengannya. Dalam industri kecantikan, kesamaan sikap dengan beauty 

influencer biasanya sering dikaitkan dengan preferensi, value, atau pengalaman. Ketika 

individu tersebut merasa mempunyai preferensi yang sama pada suatu produk, serta 

pengalaman penggunaan produk yang sama (seperti, tidak cocok pada produk tertentu), 

maka secara tidak langsung mereka akan selalu mengikuti konten yang dibagikan oleh 

influencer tersebut. Hasil penelitian ini searah dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Abdulaziz et al., (2024) yang mengatakan bahwa attitude homphily berpengaruh secara 

signifikan terhadap trust. Adapun dalam penelitian yang dilakukan oleh Kim & Kim, 

(2021) mengatakan bahwa kesamaan dari influencer  mempunyai peranan yang penting 

dalam membangun kepercayaan pengikut.  

Hasil pengujian hipotesis 6 melalui SmartPLS dengan metode bootstrapping 

menunjukkan bahwa Source Credibility mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

Purchase Intention melalui Trust sebagai variabel mediasi. Seorang individu yang 

mempertimbangkan informasi berdasarkan kredibilitas, seringkali mencari informasi dari 

sumber yang dinilai lebih ahli atau kompeten dibidangnya. Sama halnya dengan influencer, 

ketika mereka dinilai lebih kredibel dibanding dengan influencer lainnya, maka konsumen 

akan cenderung mengikuti pendapat atau saran yang diberikan, sehingga memungkinkan 

dapat mendorong niat beli konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 
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dilakukan oleh Garg & Bakshi, (2024) yang mengatakan bahwa trust dapat memediasi 

pengaruh source credibility terhadap purchase intention.  

Hasil pengujian hipotesis 7 melalui SmartPLS dengan metode bootstrapping 

menunjukkan bahwa Attitude Homophily mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

Purchase Intention melalui Trust sebagai variabel mediasi. Kesamaan sikap dapat 

membentuk kepercayaan antara influencer dan audiens. Pengikut atau followers akan 

merasa bahwa dirinya dan influencer mempunyai kesamaan sikap, sehingga akan lebih 

mudah menerima dan percaya pada setiap pendapat atau saran yang disampaikan ketika 

memberikan ulasan tentang suatu produk. Dengan begitu, pendapat yang diterima 

pengikutnya kemudian dapat mendorong niat beli pada produk yang di review oleh 

influencer tersebut. Hasil penelitian ini sejalan sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Kim & Kim, (2021) dan Abdulaziz et al., (2024), yang mengatakan bahwa 

kepercayaan dapat memediasi pengaruh attitude homophily uterhadap purchase intention.  

 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh source credibility dan attitude 

homophily terhadap purchase intention melalui trust sebagai variabel mediasi yaitu sebagai 

berikut:  

1. Source credibility tidak berengaruh secara signifikan terhadap purchase intention. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa kredibilitas Tasya Farasya sebagai sumber informasi 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli konsumen di Kota 

Semarang.  

2. Attitude homophily berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa kesamaan sikap antara Tasya Farasya dan pengikutnya 

dapat mempengaruhi niat beli pengikutnya di Kota Semarang secara signifikan.  

3. Trust berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa kepercayaan pada Tasya Farasya dapat mempengaruhi niat 

beli pengikutnya di Kota Semarang secara signifikan.  

4. Source credibility berpengaruh secara signifikan terhadap trust. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa kredibilitas Tasya Farasya sebagai sumber dapat 

mempengaruhi kepercayaan konsumen secara signifikan di Kota Semarang   

5. Attitude homophily berpengaruh secara signifikan terhadap trust. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa semakin banyak kesamaan sikap antara Tasya Farasya dan 

pengikutnya maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan pengikut terhadap 

Tasya Farasya di Kota Semarang.  

6. Source credibility berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention melalui 

trust. Hal tersebut menunjukkan bahwa tingkat kredibilitas yang tinggi pada Tasya 

Farasya dapat meningkatkan kepercayaan pada para pengikutnya di Kota 

Semarang, sehingga pada gilirannya dapat mempengaruhi niat beli.  

7. Attitude homophily berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention 

melalui trust. Hal tersebut menunjukkan bahwa banyaknya kesamaan sikap antara 

Tasya Farasya dan pengikutnya di Kota Semarang maka tingkat kepercayaan 
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akan semakin tinggi, sehingga kemudian dapat mendorong niat beli bagi 

pengikutnya.  

 Penelitian ini masih terfokus pada wilayah Kota Semarang, oleh karena itu untuk 

peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas populasi agar variasi responden bisa 

lebih beragam. Selain itu, peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel lain yang 

dapat menjadi faktor niat beli konsumen seperti influencer attributes, social support, parasocial 

interaction atau attitude toward post. Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan objek 

yang berbeda seperti makanan, travel atau fashion dengan sampel dan populasi yang lebih 

luas.    
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