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ABSTRAK  

Penelitian ini menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi niat beli konsumen pada 

produk skincare probiotik dengan menempatkan hubungan parasosial sebagai determinan 

utama dalam proses pengambilan keputusan. Industri skincare yang semakin kompetitif 

menyebabkan konsumen menghadapi paradox of choice, information overload, dan trust gap, 

sehingga peran Influencer menjadi semakin strategis dalam menyediakan orientasi kognitif dan 

emosional. Menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori, penelitian ini melibatkan 403 

pengguna media sosial dan dianalisis menggunakan CB-SEM. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa nilai hiburan dan pengungkapan diri Influencer terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap pembentukan hubungan parasosial, sedangkan nilai informatif hanya meningkatkan 

persepsi kedekatan tetapi tidak mampu mendorong niat beli secara langsung. Hubungan 

parasosial muncul sebagai faktor paling kuat yang memengaruhi niat beli, diikuti oleh 

kepercayaan merek yang juga memberikan kontribusi penting meskipun tidak lebih dominan 

daripada efek kedekatan parasosial. Temuan ini menegaskan bahwa dalam kategori skincare 

probiotik, konsumen lebih responsif terhadap konten yang menghadirkan kedekatan 

emosional, keaslian, dan narasi personal dibandingkan informasi produk semata. Oleh karena 

itu, strategi komunikasi Influencer perlu diarahkan pada penciptaan pengalaman emosional dan 

hubungan yang lebih intim untuk memaksimalkan dampak terhadap perilaku pembelian 

konsumen. 

Kata kunci: hubungan parasosial, nilai informatif, nilai hiburan, pengungkapan diri, 

kepercayaan merek, niat beli, skincare probiotik, Influencer. 
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ABSTRACT 

This study examines the factors that shape consumers’ Purchase Intention in the context of 

probiotic skincare, emphasizing parasocial relationships as the primary determinant of buying 

behavior. The rapidly expanding skincare industry creates a paradox of choice, information 

overload, and widening trust gaps, making Influencers an essential reference point for both 

cognitive and emotional guidance in consumer decision-making. Using a quantitative 

explanatory approach, data were collected from 403 social media users and analyzed through 

CB-SEM. The findings show that Entertainment Value (Nilai Hiburan) and self-disclosure 

significantly enhance parasocial relationships, while Informative Value (Nilai informatif) 

increases perceived closeness but does not directly influence purchase intention. Parasocial 

relationships emerge as the strongest predictor of purchase intention, followed by brand trust, 

which also shows a positive effect but remains less dominant than the influence of parasocial 

bonds. These results indicate that in the probiotic skincare category, consumers respond more 

strongly to emotional closeness, authenticity, and personal storytelling than to product 

information alone. Consequently, Influencer communication strategies should focus on 

emotional engagement, relatable narratives, and authentic expression to maximize their effect 

on consumer buying behavior. 

Keywords: parasocial relationship, Informative Value (Nilai informatif), Entertainment 

Value, self-disclosure, brand trust, purchase intention, probiotic skincare, Influencer. 
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