CHAPTER V
CONCLUSION

5.1 CONCLUSION

Based on the research that has been conducted, the following conclusions can

be drawn:

1.

Source credibility of beauty influencers has a positive and significant effect on
trust towards beauty influencers. This means that the higher the credibility of
the beauty influencer, the more they are trusted by their followers. Therefore,
H1 is accepted.

Source credibility of beauty influencers has a positive but insignificant effect
on consumers’ purchase intention. H2 which stated that source credibility of
beauty influencers has a positive and significant effect on consumers’ purchase
intention is rejected.

Trust in beauty influencers has a positive and significant effect on consumers’
purchase intention. This means that as consumers’ trust in beauty influencers
increases, their intention to purchase products recommended by the influencer
also increases. Hence, H3 is accepted.

Trust mediates the effect of source credibility on consumers’ purchase
intention, with an indirect-only mediation type. This means that the credibility
of a beauty influencer affects consumers’ trust in the influencer, which in turn
leads to a higher intention to purchase products recommended by the beauty
influencer. Consequently, H4 is accepted.

Parasocial interaction has a positive and significant effect on consumers’
purchase intention. This means that the more frequently audiences experience
parasocial interaction with a beauty influencer, the higher their purchase

intention. As a result, H5 is accepted.
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5.2 MANAGERIAL IMPLICATIONS

1. The source credibility of beauty influencer Abel Cantika has a positive effect
on trust, which in turn influences consumers’ purchase intention. This indicates
that Abel Cantika is a credible source, thereby affecting the trust of her
followers. In this study, the credibility of beauty influencers was measured
using three dimensions: attractiveness, trustworthiness, and expertise. To
promote their products and enhance customer trust, cosmetic brands should
consider collaborating with influencers who possess attractive appearances, are
trustworthy, have experience in their field, and are skilled in product reviews.
Trusted influencers like Abel Cantika can influence consumers’ purchase
intentions. According to the research findings, people tend to watch content
from influencers they rely on before deciding to buy cosmetic products. Hence,
it is important for cosmetic brands to choose credible beauty influencers so that
their followers trust them, which in turn increases consumers’ purchase
intentions.

2. The parasocial interaction between beauty influencer Abel Cantika and her
followers influences consumers’ purchase intention. Abel Cantika is perceived
as a natural and down-to-earth person by her followers. Additionally, Abel
Cantika’s followers eagerly anticipate her latest content and desire to interact
with her through likes, comments, and other forms of engagement. This
parasocial interaction via social media makes her followers want to meet her in
person. The sense of illusionary friendship becomes a significant factor that
can influence consumer behavior, particularly purchase intention. Therefore,
influencers need to frequently interact with their followers to build a sense of
closeness. On the other hand, if cosmetic brands want to implement influencer
marketing, they should choose influencers who have a close relationship with
their followers to ensure the message is effectively conveyed and to increase
consumers’ desire to purchase the promoted products.

3. The effect of source credibility on trust has the highest Sample Mean (M) value.
This indicates that an influencer’s credibility greatly impacts the formation of

customer trust. Therefore, Abel Cantika and other influencers should focus on
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5.3

factors that influence followers’ trust, such as an attractive appearance, honesty,
extensive experience, and excellent skill in reviewing products.

The effect of source credibility on purchase intention has the lowest Sample
Mean (M) value. This indicates that regardless of how attractive the influencer
is, how honest their words are, or how extensive their experience is, it does not
affect the followers’ purchase intention. Therefore, influencers should
prioritize increasing followers’ trust and interactions, as these factors will

ultimately have a more significant impact on their purchase intentions.

RESEARCH LIMITATIONS

According to the results of this study, the limitations that can be improved in

future research are:

1.
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The PSI4 item was removed due to the low outer loading value of 0.64. It was
considered invalid because it is below the acceptable threshold of 0.7.

The second filter question (Respondents have purchased products
recommended by Abel Cantika) did not align with the research variable
Purchase Intention. Ideally, the Purchase Intention variable should be used to
measure customers’ intent before purchasing a product, not after.

Although this study implements a second-order construct, the author did not
analyze the influence of each dimension (Trustworthiness, Attractiveness, and

Expertise) on the variables of trust and purchase intention.

FUTURE RESEARCH SUGGESTIONS

For future researchers, it is recommended to consider these several suggestions:
Ensure all indicators used in the study have an outer loading value above 0.7
to avoid the need to remove invalid indicators. This can be done by conducting
a pilot study to assess the reliability and validity of the indicators before
distributing the questionnaire to respondents.

Make sure that the filter questions align with the variables being studied to

effectively screen respondents.
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3. Conduct a deeper analysis to examine the contribution of each dimension
(Trustworthiness, Attractiveness, and Expertise) to the respective variables

(Trust and Purchase Intention)..
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Data Collection through Instagram and WhatsApp

< ‘S <A\ A < 28 ’Y! Anak Manajemen ASTAGAA!!!

\60

(7 @ KUESIONER & | ¥

|

abellyc

Following

instagram
140 followers - 6 posts

You don't follow each other on Instagram

View profile

APR 26 AT 2:14 PM

alo Kak!Mohon maaf mengganggu
waktunya, perkenalkan,nama saya
Maria Kandela A., mahasi
Universitas Atma Jaya Yogyakarta
program studi International Business
Management Program. Saat ini, saya
sedang mencari responden untuk
skripsi saya dengan topik Pengaruh
Source Credibility, Trust, dan
Parasocial Interaction terhadap
Purchase Intention dengan Beauty
Influencer Abel Cantika.

Kriteria responden untuk mengisi
kuesioner ini adalah follower Abel
Cantika (@abellyc) di Instagram dan
pernah membeli produk yang
direkomendasikan oleh Abel Cantika.

Apabila kakak memenuhi kriteria
tersebut, saya memohon bantuan dari
kakak untuk mengisi kuesioner saya.
Untuk link kuesionernya, kakak bisa
klik link yang ada di bio saya.

Terima kasih Kak, sehat dan bahagia
selalu -%.°+Q
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Fri, 22 Mar

m Kuesioner Penelitian

Perkenalkan, saya Maria Kandela
Z=———==== Aristawati, mahasiswi Universita...
docs.google.com

Halo semuaa'

Perkenalkan, saya Maria Kandela
Aristawati, mahasiswi Universitas
Atma Jaya Yogyakarta program studi
International Bussiness Management
Program. Saat ini, saya sedang
menyusun skripsi dengan topik
Pengaruh Source Credibility, Trust,
dan Parasocial Interaction terhadap
Purchase Intention dengan Beauty
Influencer Abel Cantika sebagai
subjek penelitian.

Oleh karena itu, saya mohon
partisipasi teman2 untuk mengisi
kuesioner melalui link:

https://forms.gle/
KbMthFnwrgGxVowy6

Terima kasih atas waktu dan
partisipasinya! Sehat dan bahagia @
selalu +#,"+Q A



Data Collection through E-mail

@ You 30 Mar
To Mahasiswa Prodi Manajemen, Mahasiswa Prodi Manajemen Internasional, +24

Selamat siang. Perkenalkan, saya Maria Kandela Aristawati, mahasiswi Universitas Atma Jaya Yogyakarta
program studi International Bussiness Management Program. Saat ini, saya sedang menyusun skripsi sebagai
syarat kelulusan S1 dengan topik Pengaruh Source Credibility, Trust, dan Parasocial Interaction terhadap
Purchase Intention dengan Beauty Influencer Abel Cantika sebagai subjek penelitian.

Kriteria responden untuk mengisi kuesioner ini yaitu:

1. Merupakan pengikut atau follower Abel Cantika (@abellyc) di Instagram,
2. Pernah membeli produk yang direkomendasikan oleh Abel Cantika.

Apabila Anda memenuhi kriteria tersebut, saya memohon bantuan Anda untuk mengisi kuesioner saya di link
berikut:

https:/forms. gle/KbMthFnwreGxVowy6

Seluruh informasi yang Anda berikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan
penelitian. Apabila Anda memiliki saran ataupun pertanyaan terkait penelitian ini, Anda bisa menghubungi saya
melalui e-mail mariakandelaal(@gmail.com. Partisipasi Anda sangat berarti bagi saya. Terima kasih atas

kesediaannya mengisi kuesioner ini. @ #
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Questionnaire

Kuesioner Penelitian X

B I U & X

Perkenalkan, saya Maria Kandela, mahasiswi Universitas Atma Jaya Yogyakarta program studi International Business
Management Program. Saat ini, saya sedang menyusun skripsi sebagai syarat kelulusan S1 dengan topik Pengaruh
Source Credibility, Trust, dan Parasocial Interaction terhadap Purchase Intention dengan Beauty Influencer Abel
Cantika.

Saya mengharapkan partisipasi Anda untuk mengisi kuesioner ini apabila Anda memenuhi kriteria berikut:

1. Merupakan pengikut atau follower Abel Cantika ((@abellyc) di Instagram,
2. Pernah membeli produk yang direkomendasikan oleh Abel Cantika.

Mohon untuk mengisi kuesioner ini dengan jujur. Seluruh informasi yang Anda berikan akan dijaga kerahasiaannya dan
hanya digunakan untuk kepentingan penelitian. Apabila Anda memiliki saran ataupun pertanyaan terkait penelitian ini,
Anda bisa menghubungi saya melalui e-mail mariakandelaal@gmail.com. Partisipasi Anda sangat berarti bagi saya.
Terima kasih atas kesediaannya mengisi kuesioner ini.‘ b
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Pertanyaan Filter

>«

Description (optional)
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Profile

Description (optional)

O Pelajar/mahasiswa

O Bekerja

() Belum/tidak bekerja

O Mengurus rumah tangga

O Pensiun
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Source Credibility

><

Petunjuk pengisian

1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju

Menurut saya, Abel Cantika itu cantik. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Menurut saya, Abel Cantika itu anggun. *

Sangat Setuju

Sangat Setuju

Sangat Setuju

Saya merasa Abel Cantika handal. *

1

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

3 4 5
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Saya merasa Abel Cantika tulus. *

Sangat Tidak Setuju

1

O

Sangat Setuju

Sangat Setuju

Sangat Setuju

5

O

Sangat Setuju

68




Sangat Setuju

Sangat Setuju
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Trust

<

Petunjuk pengisian

1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Sangat Setuju

Sangat Setuju

O

Sangat Tidak Setuju O Sangat Setuju

Abel Cantika tidak akan berbohong meskipun dia bisa mendapatkan keuntungan dari berbohong. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Parasocial Interaction ¥ :

Petunjuk pengisian

1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Abel Cantika n

Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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*

Ketika Abel Cantika mengulas produk kosmetik, dia sepertinya memahami informasi yang ingin saya
ketahui.

Contohnya pilihan shade, key ingredients, manfaat d

Sangat Setuju

Sangat Setuju

Sangat Tidal Sangat Setuju

Saya akan berinteraksi dengan Abel Cantika di

Contoh: memberi like, komentar, dll.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Purchase Intention

><

Petunjuk pengisian

1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

Di masa depan, saya akan membeli produk yang dire dasikan oleh Abel Cantika. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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' Apakah Anda mengikuti ‘ Apakah Anda pernah membeli ' Jenis ‘
No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang dlrekomenda31kan Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?

1 31/ 301/ 3?3264 Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
2 32/ § 13/ 421:05284 Ya Ya 21 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
3 31/ §21/ 390204 Ya Ya 21 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4 31/ 42‘23/ 390234 Ya Ya 21 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
5 31/ 22; 3?3204 Ya Ya 21 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
6 31/ 421:25/5?5274 | Tidak

7 31/ 222/42‘002; Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
ComE T e

9 32/525/5012; Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
10 31/ (2)31/ (2):05244 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
11 31/ 253/ 53254 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
12 31/ ésl/ 5:01274 Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direkomendasikan Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?
13 31/ §72/§(2274 Ya Ya 27 | Perempuan Bekerja
14 31/ §75/ 5:05284 Ya Ya 29 | Perempuan Bekerja
15 31/ §75/ 5?5224 Ya Ya 32 | Perempuan Bekerja
16 31/ 42{(4%02264 Ya Ya 22 | Perempuan Bekerja
17 31/ 27{ 593224 Ya Ya 28 | Perempuan Bekerja
18 31/ §Z§?1274 Ya Ya 26 | Perempuan Bekerja
19 31/ 27(;5?1274 Ya Ya 24 | Perempuan Bekerja
20 31/ 3:75?3294 Ya Ya 26 | Perempuan Bekerja
21 32/ %71/ 2?0294 Ya Ya 23 | Perempuan Bekerja
22 32/ f?ﬁ?;; Ya Ya 27 | Perempuan Bekerja
23 32/571/ (2)?52; Ya Ya 24 | Perempuan Bekerja
24 31/ g 85/ 2:02224 Ya Ya 24 | Perempuan Bekerja
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direkomendasikan Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?

25 31/ 3 82/ %?1294 Ya Ya 23 | Perempuan Bekerja

26 31/ 3 83/ g :032; Ya Ya 23 Perempuan Bell)légggak

27 31/ S 85/ %90284 Ya Ya 25 | Perempuan Bekerja

28 32% :85592274 Ya Ya 24 | Perempuan Betl)lérl?e/ggak
29 32/;84((2)?3254 Ya Ya 24 | Perempuan Bekerja

30 32/ § 82/ ;?3224 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
31 3/922/52224 Ya Ya 23 | Perempuan Bekerja

32 31/ ;91/ 3?1244 Ya Ya 23 | Perempuan Bekerja

33 31/ ;2{%%274 Ya Ya 23 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
34 31/ 2:95/42‘?5234 Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
35 31/ §93/ §?0274 Ya Ya 27 | Perempuan Bekerja

36 31/ 395/2(11274 Ya Ya 23 Perempuan Bekerja
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direkomendasikan Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?

o [ e
38 31/ ; 01/ 3:05274 Ya Ya 21 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
39 | 202024 Ya Ya 21 | Lakiclaki Betl)‘érl?e/ggak
40 | P00 Ya Ya 22 | Lakiclaki Betl)‘érl?e/ggak
41 31/ g 03/ 590254 Ya Ya 22 | Perempuan Bekerja
o |
43 31/ ; %2?5234 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
w | 32020 Y Tidak
45 31/ 2 %3?2204 Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
46 31/ ; (Zé &214 Ya Ya 22 | Perempuan Beét;ile/ggak
||
48 31/ S 05/ 3:05244 Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direkomendasikan Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?

49 | 00 Ya Tidak
50 32/(3) 01/ §:03214 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
51 32/; ?5?&274 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
52 32/; 01/ 5?2244 Ya Ya 21 | Perempuan Bekerja
53 3/93 ;/22(1)54 Ya Ya 23 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
54 31/ f :l; 3201254 Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
55 31/ i 12/ 2?5264 Ya Ya 22 | Perempuan Bekerja
56 31/ i 14(504264 Ya Ya 28 | Perempuan Meng,;z;t;ggumah
57 04/{) i /j(()) 24 Ya Ya 27 | Perempuan Bekerja
58 04/? 91 /12 g 24 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
59 04/(()) (? /g é) 24 Ya Ya 26 | Perempuan Bekerja
60 04/? 12 :/32 é) 24 Ya Ya 23 Perempuan Bekerja
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direckomendasikan | Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?

61 04/? 32 /52 g 24 Ya Ya 27 | Perempuan Bekerja

62 04/{) g /12 ;) 24 Ya Ya 21 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

63 04/02/2024 Ya Ya 29 | Perempuan Mengurus rumah
18:25 tangga

64 04/{) 92 /22 g 24 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

65 04/(()) 3 /22 g 24 Ya Ya 26 | Perempuan Bekerja

66 04/? 13 2?20 24 Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa

67 04/03/2024 Ya Ya 22 | Perempuan Mengurus rumah
16:16 tangga

04/04/2024 Mengurus rumah

68 02:00 Ya Ya 22 | Perempuan tangga

69 04/{) ; /gg 24 Ya Ya 22 Laki-laki Pelajar/mahasiswa

70 04/? g ./jé)24 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

71 04/{) g /52 é) 24 Ya Ya 21 Laki-laki Pelajar/mahasiswa

72 04/{) ; /12 224 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direckomendasikan | Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?

73 04/;) g ./5224 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

74 04/(()) 3 /32 224 Ya Ya 28 | Perempuan Bekerja
04/05/2024 Belum/tidak

75 05:50 Ya Ya 21 Perempuan bekerja

76 04/(()) 95 /12 ;) 24 Ya Ya 18 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

77 04/(())95 /52 ;) 24 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

78 04/{) 3 '/5224 Ya Ya 21 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

79 04/{) 3 /jg 24 Ya Ya 23 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
04/05/2024 Belum/tidak

80 11:17 Ya Ya 22 | Perempuan bekerja

81 04/{) 15 Zg 24 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
04/05/2024 .

82 17:27 Ya Tidak

83 04/(()) 36 /52 ;) 24 Ya Ya 28 | Perempuan Bekerja

84 04/(()) 56 /g g 24 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direkomendasikan Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?

85 04/{) 76 /52 g 24 Ya Ya 25 Perempuan Bell;éﬁa/g:ak

86 04/{) 27 :/5224 Ya Ya 28 | Perempuan Bekerja

87 04/{) 57 /g ;) 24 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
88 04/{) 67/25) 24 Ya Ya 23 | Perempuan Bekerja

89 04/(()) (? /22 ;) 24 Ya Ya 21 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
90 04/? 19 f(? 24 Ya Ya 35 | Perempuan Bekerja

91 04/{) 59 /32 224 Ya Ya 30 | Perempuan Bekerja

92 04/{) 59 /52 g? 24 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
93 04/{) 69/12 g? 24 Ya Ya 24 | Perempuan Bekerja

94 04/? 99 :/5224 Ya Ya 27 | Perempuan Bekerja

95 04/11 52 /52 {) 24 Ya Ya 25 Perempuan Bekerja

96 04/11 92 /12 {) 24 Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direckomendasikan | Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?
97 04/21 g /12 g 24 Ya Ya 23 | Perempuan Bekerja
98 04/21 22 /12 10 24 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
99 04/12/2024 Ya Ya 24 | Perempuan Mengurus rumah
22:51 tangga
4/13/2024 . .
100 0:00:42 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/13/2024 Mengurus rumah
101 7.78:02 Ya Ya 31 Perempuan tangea
102 4/713/32234 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/13/2024 .
103 8:55:03 Ya Ya 25 | Perempuan Bekerja
4/13/2024 .
104 11:08:49 Ya Ya 24 | Perempuan Bekerja
105 4/13/2024 Ya Ya 28 | Perempuan Mengurus rumah
11:11:13 tangga
4/13/2024 .
106 15:47:30 Ya Ya 25 | Perempuan Bekerja
4/13/2024 . .
107 16:00:37 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/13/2024 . .
108 16-04-48 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direckomendasikan | Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?

109 41/ é31/ 3012 14 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/13/2024 . .

110 16:17:29 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/13/2024 . .

111 162542 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/13/2024 . .

112 16:29:36 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

113 41/ é 33/ %91254 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/13/2024 . .

114 16:34:14 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/13/2024 . .

115 16:36:32 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

116 41/ é 33/ 593214 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/13/2024 . .

117 16:41:32 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/13/2024 .

118 16:55:21 Ya Tidak
4/13/2024 . .

119 16:56:29 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/13/2024 . .

120 16:57-48 Ya Ya 18 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direkomendasikan Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?

121 41/ ; :3(;(2)?3234 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
123 41/ ; :3(;%&244 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
124 41/ ; :35592224 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
125 | YI3E0 Ya Tidak

126 41/ ; :3(%&214 Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
127 41/ ; :3(%?5274 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
128 41/ ; 31/ 5?2264 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
129 | 132024 Y Tidak

130 41/ ; :34(5?0204 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
131 41/ ; ?5/42‘&244 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
132 41/ é :3(@?3274 Ya Ya 17 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direkomendasikan Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?
133 41/ é 31/ (2)?3254 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
134 41/ é 31/ 5:(2274 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
135 41/ é 31/ 591244 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
136 41/ é :34593224 Ya Ya 28 | Perempuan Bekerja
137 42/ ; 32/ %?2224 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
138 461 322234 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
139 41/ } 4(;(2)03254 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
140 41/ ; 41/ ;&274 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
141 41/ ; 43/ ;?3244 Ya Ya 25 | Perempuan Bell)lérl:g;lak
142 41/ ; 41/ 2:01264 Ya Ya 26 | Perempuan Bekerja
143 42/ (1)45/ 2:02264 Ya Ya 18 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
144 42/ i ?(5295254 Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
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Apakah Anda mengikuti Apakah Anda pernah membeli Jenis
No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direckomendasikan | Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?

4/14/2024 . .

145 21-07-48 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/14/2024 . .

146 21:08:09 Ya Ya 18 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/14/2024 . .

147 21:13:30 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/14/2024 .

148 27:15-47 Ya Ya 21 Perempuan Bekerja
4/14/2024 .

149 29:37:25 Ya Ya 24 | Perempuan Bekerja

150 461 3/72(1)34 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/15/2024 .

151 3:03:32 Ya Ya 26 | Perempuan Bekerja
4/15/2024 . .

152 6:08:24 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/15/2024 . .

153 10-08:50 Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/15/2024 . .

154 14:21:49 Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
4/15/2024 . .

155 16:51:49 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

156 41/ é _5(;?)1254 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direkomendasikan Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?

157 42/ (1) :553?2254 Ya Ya 26 | Perempuan Bekerja

158 42/ ; 51/ f02274 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
159 42/ ; 52/ 295264 Ya Ya 18 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
160 4/71 3/92234 Ya Ya 21 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
161 4/71 2/22224 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
162 41/ ; :6(%?1234 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
163 41/ ; :6(%?2274 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
164 41/ ; 6(%(1‘264 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
165 41/ é 61/ %:01234 Ya Ya 20 Laki-laki Pelajar/mahasiswa
166 41/ ; :64(22244 Ya Ya 21 Perempuan | Pelajar/mahasiswa
167 41/ i 62/ §?2204 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa
168 461 ;/32(5)?4 Ya Ya 23 Perempuan Bekerja
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direkomendasikan Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?

169 4/91 ;/228?4 Ya Ya 26 | Perempuan Bekerja

170 4/91 ;/72(2%4 Ya Ya 19 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

171 41/ ; :7(@?2214 Ya Ya 20 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

172 4/71 362(3)34 Ya Ya 26 | Perempuan Bekerja

173 41/ } %‘g :02214 Ya Ya 25 | Perempuan Bekerja

174 41/ } ?4/5?)32; Ya Ya 23 | Perempuan Bekerja

175 41/ ; 95/ %?2284 Ya Ya 24 | Perempuan Bekerja

176 41/ ; :94(3&214 Ya Ya 23 | Perempuan Bell)lérl:ggak

177 42/ ; 95/ 5?3244 Ya Ya 31 Perempuan Bekerja

178 41/ (2)22/ %(11264 Ya Ya 23 | Perempuan Bekerja

179 41/ ézl/ (2)&234 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

180 4/923/12(5)54 Ya Ya 22 Laki-laki Pelajar/mahasiswa
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pernah membeli

Jenis

No. | Timestamp | Abel Cantika (@abellyc) di | produk yang direkomendasikan Usia Kelamin Pekerjaan
Instagram? oleh Abel Cantika?

181 41/ (2):5£?2274 Ya Ya 26 | Perempuan Bekerja

182 41/ §63/ §04264 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

183 42/ %65/ 5?0264 Ya Ya 26 | Perempuan Bekerja

184 41/ 42l7(§§03284 Ya Ya 22 | Perempuan | Pelajar/mahasiswa

185 41/ %71/ f02244 Ya Ya 25 | Perempuan Bekerja

90




1213

I1

17

I6

I5

14

I3

12

PS|PS|PS|PS|PS|PS|PS|P|P|P

I1

o

o

H o

SER

M <

/M < en

(SRl Q\

(M 3 —

HZwn

=2

== e

HZ2 A

== —

< = <

<E o

< =

< B -

91



1213

I1

17

I6

I5

14

I3

12

PS|PS|PS|PS|PS|PS|PS|P|P|P

I1

o

o

H o

SER

M <

/M < en

(SRl Q\

(M 3 —

HZwn

=2

== e

HZ2 A

== —

< = <

<E o

< =

< B -

92



1213

I1

17

I6

I5

14

I3

12

PS|PS|PS|PS|PS|PS|PS|P|P|P

I1

o

o

H o

SER

M <

/M < en

(SRl Q\

(M 3 —

HZwn

=2 <

== o

2o

2 —

< = <

<E o

< =

< B -

93



1213

I1

17

I6

I5

14

I3

12

PS|PS|PS|PS|PS|PS|PS|P|P|P

I1

o

o

H o

SER

M <

/M < en

(SRl Q\

(M 3 —

HZwn

=2

== e

HZ2 A

== —

< = <

<E o

< =

< B -

94



1213

I1

17

I6

I5

14

I3

12

PS|PS|PS|PS|PS|PS|PS|P|P|P

I1

o

o

H o

SER

M <

/M < en

(SRl Q\

(M 3 —

HZwn

=2

== e

HZ2 A

== —

< = <

<E o

< =

< B -

95



1213

I1

17

I6

I5

14

I3

12

PS|PS|PS|PS|PS|PS|PS|P|P|P

I1

o

o

H o

SER

M <

/M < en

(SRl Q\

(M 3 —

HZwn

=2

== e

HZ2 A

== —

< = <

<E o

< =

< B -

96



1213

I1

17

I6

I5

14

I3

12

PS|PS|PS|PS|PS|PS|PS|P|P|P

I1

o

o

H o

SER

M <

/M < en

(SRl Q\

(M 3 —

HZwn

=2

== e

HZ2 A

== —

< = <

<E o

< =

< B -

97



1213

I1

17

I6

I5

14

I3

12

PS|PS|PS|PS|PS|PS|PS|P|P|P

I1

o

o

H o

SER

M <

/M < en

(SRl Q\

(M 3 —

HZwn

=2

== e

HZ2 A

== —

< = <

<E o

< =

< B -

98



1213

I1

17

I6

I5

14

I3

12

PS|PS|PS|PS|PS|PS|PS|P|P|P

I1

o

o

H o

SER

M <

/M < en

(SRl Q\

(M 3 —

HZwn

=2

== e

HZ2 A

== —

< = <

<E o

< =

< B -

99



100



Structural Model
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Lower-order Construct PLS Analysis

2
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Lower-order Construct PLS Analysis (PSI4 removed)

=
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Outer Loadings Value for Lower-order Construct

oo [t [r0m

Quter Loadings
Matrix I
| Attractiveness Expertise Parasocial Inte.. Purchase Inten... Source Credibi.. Trust  Trustworthiness
ATI 0.822
ATI 0.666
AT2 0.821
) 0.601
AT3 0812
AT3 0617
ATa 0744
ATA
EX1
Bl
BQ
BQ
B3
5¢)
EX4
B

~

gfgggggzzzar4

g
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Reliability and Validity for Lower-order Construct

Construct Reliability and Validity

[ Matrix I 5t Cronbach'sAlpha |5 rho A |ii Composite Reliability |t Average Variance Extracted (AVE) ‘ Copy to Clipboard: | Excel Format | | R Format
Cronbach's Al... rhe_A  CompositeRel... Average Varian..

Attractiveness 0.813 0.815 0.877 0.641

Expertise 0.928 0.930 0.949 0.822

Parasocial Inter. 0.876 0.882 0.906 0.617

Purchase Inten 0.905 0.909 0.941 0.841

Source Credibil.. 0.922 0.926 0.933 0.522

Trust 0.820 0.835 0.880 0.648

Trustworthiness 0.883 0.884 0914 0.681

Discriminant Validity for Lower-order Construct

Discriminant Validity

[] Fomell-Larcker Criterion | (7] Cross Loadings | [] Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) | % Heterctrait-Monotrait Ratic (HTMT) I Copyto Clipboard: | Eycel Format | | R Format
Attractiveness Expertise  Parasocial Inte... Purchase Inten... Source Credibi. Trust  Trustworthiness ~
an 822 0471 0456 0276 0566 0415 0497
A1 0822 0471 0456 0276 0666 0415 0407
T2 0821 0325 0524 027t 0501 0.469 0478
AT2 0.821 0325 0.524 o0zn 0.601 0.469 0478
A1 0812 0.420 0440 0276 0517 0421 0433
A3 0812 0420 0440 0276 0517 0421 0438
T4 074 0371 0441 0300 0503 0.466 0470
AT 074 0371 o441 0300 0592 0.466 040
Ex1 0370 0874 0329 0 0716 037 0552
Ex1 0370 0874 0329 0 0716 037t 0552
4] 0464 0921 0447 0348 o702 0.456 0512
e 0464 0921 o447 0348 072 0.456 0s12
e3 0474 0921 0374 0321 0.787 0.462 05%
B3 0474 0921 037 0321 o087 0462 05%
EX4 0491 0.910 0417 0.243 0.816 0.469 0.656
Ex4 0491 0910 0417 0343 0816 0.469 0556
Pt 034 0319 081 0924 0456 0553 0483 B
Discri ant Validity
[E] Fornell-Larcker Criterion [E] Cross Loadings ‘__1 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) | (5% Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) Copy to Clipboard: Eame RFovmﬂ
Aftractiveness Expertise  Parazocial Inte...  Purchase Inten... Source Credibi... Trust | Trustworthiness -
P2 0312 0344 0562 0937 0442 0593 0451
pI3 0307 0314 0527 0% 0421 0505 0436
Psit 0481 0332 0734 0478 0510 0605 0478
psi2 0524 0.407 0779 0,443 0560 0538 0316
psi3 0475 0287 on7 0381 0439 0490 0388
Psis 0.400 0293 0225 0.4 0428 0503 0403
Psi6 0334 0314 LET 0558 0445 0518 0437
PsI7 0.504 0304 0823 0476 0.565 0534 0549
™I 0532 0496 0,608 0514 0532 0797 0573
T2 047t 0378 0592 0588 0582 0276 0620
T3 0413 0333 o571 0446 0492 0733 0501
TR4. 0301 0341 0.445 03246 0462 0758 0.505
™l 0538 0472 0527 0492 0721 0811 o787
™wi 0538 0472 0527 0492 0721 0611 0787
™2 0508 0544 0421 037 0761 0617 0239
w2 0.508 0544 0421 0373 0.761 0617 03839
™ws 0422 0572 0422 0385 0735 0506 0218 .
Discriminant Validity
(5] Fomell-Larcker Criterion |[Z] CrossLoadings |[5] Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) |35 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) Copyto Clipbosrd: | gcel Format | | R Format
Attractiveness Expertise  Parasocial Inte..  Purchaselnten... Source Credibi.. Trust  Trustworthiness "
Psis 0400 0293 o825 049 0428 0503 0409
Psis 0384 0314 0211 0558 0445 0518 0437
PsIT 0.504 0.304 0.823 0.476 0.565 0.534 0.549
® 0552 049 0608 0514 0832 o797 0572
R 0471 037 0593 0589 0582 0.876 0520
L] 0413 0333 0571 046 04922 083 0501
R4 0301 0341 0445 0346 0462 0758 0505
wi 0539 0473 0527 049 o1 051 o787
Wi 0539 0473 0527 0493 o1 0511 o.787
w2 0.508 0544 0421 037 0761 0517 0839
w2 0.508 0544 0.421 0373 0761 0517 0838
ws 0422 0572 0422 0385 07s 0506 0ge
w3 0422 0572 0422 0385 0735 0.506 0816
wa 0475 0589 0518 0361 076 0513 027
wa 0475 0589 0518 0361 o762 0513 o227
™ws 0428 0575 0.541 0447 o 0591 0.854
ws 0428 0575 0541 0447 074 0591 0.854 5

104



Higher-order Construct PLS Analysis

TR1 '\ TRE\ /:RS / TR4

o7o7 0817 0784 pysg

Trust
0.692 0.334
Attractiven... Pl
0.308 0o~
Expertise 4—0.828 0.024 07— P2
0.910 0.890
4 ~—h
Trustworthi... PI3

Scurce Credibility Purchase Intention

0.360

Parasocial
0734 DT1% 737 interaction 0825 0811 0823

L N N

Outer Loadings Value for Higher-order Construct

Quter Loadings

[ Matrix Copyto Clipboard: | gxcel Format || R Fomt

Parasocial Inte... Purchase Inten... Source Credibi.. Trust

Trustwerthiness 0910

Expertise 0.828
Attractiveness 0.808
pit 0.924

Pz 0.937

P 0.890

psii 0.734

psi2 0779

psi3 0737

psis 0.825

Psis 0.811

psi7 0.823

TR 0.797

0.877
TR3

TRe

0784

0758

Reliability and Validity for Higher-order Construct

Construct Reliability and Validity

[E] Matrix I;‘ Cronbach's Alpha | 1% rtho A | [1# Composite Reliability | [ Average Variance Extracted (AVE) ‘ Copy to Clipboard: | Eycel Format | | R Format
Cronbach's Al tho A Composite Rel... Average Varian...

Parasocial Inter... 0876 0.882 0906 0.617

Purchase Inten.. 0.905 0.909 0.941 0.841

Source Credibil.. 0.808 0.841 0.886 0722

Trust 0.820 0.835 0.880 0.648
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Discriminant Validity for Higher-order Construct

Discriminant Validity

Attractiveness
Expertise
pit

P3

0583
0435
0581
0563
0527
0734
0778
0737
0825
0811
0823

0593

Fomell-Larcker Criterion Cross Loadings \ Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) ‘QA Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) ‘

comoms s [0

0351

0356

0924

0.8%0

0443

‘ Parasocial Ime...‘ Pul(hag!lnl!n...‘ Source Credibi...

0.808

0463
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Higher-order Construct Bootstrapping

TR1 '\ TRE\ /:RS / TR4

s1gs0 43736 21748 qna7p

Trust
14.602 3721
Attractiven... Pl
22209 aare
Expertise 4—32.283 0.291 —90.588 —p P2
56.912 36.908
Lo —h
Trustworthi... PI3
Scurce Credibility Purchase Intention
3815
Parasocial

16517 19.329 13 915 Interaction 30.800 32907 27163

Path Qo§fﬁcients Result

Path Coefficients

[E] Mean, STDEV, T-Values, P-Values | [] ConfidenceIntervals | -] Confidence Intervals Bias Corrected | (-] Samples Copy to Clipboard: | Excel Format | | RIFormat

Original Sampl... Sample Mean (.. Standard Devia... T Statistics (10/.. P Values
Parasocial Interaction -» Purchase Intention 0360 0371 0.094 3815 0.000
Source Credibility -> Purchase Intention 0024 0020 0082 0201 0771
Source Credibility > Trust 0682 069 0047 14602 0.000
Trust -» Purchase Intention 0334 0332 0090 371 0.000

Specific Indirect Effects

Specific Indirect Effects

[=] Mean, STDEV, T-Values, P-Values | [] ConfidenceIntervals | -] Confidence Intervals Bias Corrected | [] Samples Copy to Clipboard: | Eycel Format | | R Format
Original Sampl... Sample Mean (... Standard Devia... T Statistics (7. P Values
Source Credibility -> Trust -» Burchase Intention 0231 0232 0.068 3423 0.001
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