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Abstract 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh interaksi media sosial terhadap keterkaitan konsumen 

dengan selebriti pada produk kecantikan di Indonesia melalui peran mediasi interaksi parasosial serta 
moderasi kebutuhan untuk merasa diterima. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya 

pemanfaatan media sosial sebagai media pemasaran produk kecantikan yang belum sepenuhnya 
mampu menjelaskan mekanisme psikologis pembentukan keterkaitan konsumen dengan selebriti. 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal. Data diperoleh melalui 
penyebaran kuesioner kepada 192 pengguna aktif media sosial yang pernah melihat promosi produk 

kecantikan dan dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan 

Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan SmartPLS. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa interaksi media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keterkaitan selebriti (β = 0,312; t = 4,287; p < 0,001) serta terhadap interaksi parasosial (β = 0,524; t 
= 7,156; p < 0,001). Interaksi parasosial juga berpengaruh positif terhadap keterkaitan selebriti (β = 

0,418; t = 5,634; p < 0,001) dan terbukti memediasi secara parsial hubungan antara interaksi media 

sosial dan keterkaitan selebriti (β = 0,219; t = 4,012; p < 0,001). Selain itu, kebutuhan untuk merasa 
diterima terbukti memperkuat pengaruh interaksi media sosial terhadap interaksi parasosial (β = 

0,187; t = 2,534; p = 0,011). Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui selebriti di 
media sosial akan lebih efektif apabila mampu mendorong interaksi yang intens dan membangun 

hubungan emosional dengan konsumen. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi 

telah mendorong media sosial, seperti 

Instagram, TikTok, dan YouTube, menjadi 

bagian penting dalam kehidupan masyarakat 

sekaligus sarana strategis bagi perusahaan 

untuk membangun komunikasi dengan 

konsumen (Syahnur, 2023). Dalam industri 

kecantikan, media sosial tidak lagi hanya 

berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga 

sebagai ruang interaksi yang memungkinkan 

selebriti dan influencer membangun 

hubungan yang lebih dekat dengan 

pengikutnya melalui aktivitas seperti 

menyukai, mengomentari, membagikan 

konten, hingga melakukan siaran langsung 

(Aquinia et al., 2024). Intensitas interaksi 

tersebut mendorong konsumen untuk tidak 

hanya menerima informasi mengenai produk, 

tetapi juga membangun kedekatan emosional 

dengan figur publik yang mereka ikuti (Koay 

et al., 2023). Kondisi ini menunjukkan bahwa 

efektivitas pemasaran digital tidak hanya 

ditentukan oleh kualitas konten yang 

disampaikan, tetapi juga oleh kemampuan 

selebriti dalam menciptakan hubungan 

interpersonal yang bermakna dengan audiens. 

http://jurnal.jomparnd.com/index.php/jk
mailto:vaniaramadhani0001@mhs.unisbank.ac.id


Vol. 5. No. 3 September 2026 
e-ISSN: 2828-8858  p-ISSN: 2829-0011 

 

JUEB: Jurnal Ekonomi dan Bisnis 

http://jurnal.jomparnd.com/index.php/jk                   
 

  

59 
 

 
 

 

Berbagai penelitian menunjukkan 

bahwa interaksi antara konsumen dan 

selebriti di media sosial mampu 

meningkatkan kepercayaan, keterlibatan, 

serta sikap positif terhadap merek maupun 

produk yang dipromosikan (Putra H.B., 

2025). Namun demikian, sebagian besar 

penelitian sebelumnya masih berfokus pada 

pengaruh media sosial terhadap niat 

pembelian, keputusan pembelian, atau sikap 

terhadap merek (Inayah et al., 2024; 

Darmawan & Setiawan, 2024). Penelitian 

yang menjelaskan bagaimana interaksi media 

sosial dapat membentuk keterkaitan 

konsumen dengan selebriti (celebrity 

connectedness) melalui mekanisme 

psikologis masih relatif terbatas, khususnya 

pada konteks pemasaran produk kecantikan 

di Indonesia. Padahal, konsumen sering kali 

mengaitkan kualitas produk kecantikan 

dengan citra dan kredibilitas selebriti yang 

mempromosikannya, bukan semata-mata 

berdasarkan karakteristik objektif produk 

(Namhyun, 2022; Santoki, 2022). 

Salah satu mekanisme psikologis yang 

berpotensi menjelaskan hubungan tersebut 

adalah interaksi parasosial, yaitu hubungan 

emosional satu arah yang dirasakan individu 

terhadap figur media meskipun tidak terjadi 

interaksi secara langsung (Saputra & Siagian, 

2024). Perkembangan media sosial 

memperkuat terbentuknya hubungan 

parasosial karena pengguna memperoleh 

akses yang lebih intens terhadap aktivitas dan 

kehidupan pribadi selebriti melalui berbagai 

fitur interaktif. Semakin sering individu 

berinteraksi dengan konten selebriti, semakin 

besar peluang terbentuknya persepsi 

kedekatan yang akhirnya berkembang 

menjadi keterkaitan emosional terhadap figur 

tersebut (Stein et al., 2024). 

Selain interaksi parasosial, karakteristik 

psikologis individu juga diduga 

memengaruhi kuat atau lemahnya hubungan 

tersebut. Individu yang memiliki kebutuhan 

untuk merasa diterima (need to belong) 

cenderung lebih peka terhadap interaksi 

sosial dan lebih mudah membangun 

hubungan emosional dengan figur media 

dibandingkan individu yang memiliki 

kebutuhan afiliasi lebih rendah (Leary et al., 

2021; Möri & Fahr, 2023). Oleh karena itu, 

kebutuhan untuk merasa diterima 

diperkirakan tidak hanya berpengaruh 

terhadap pembentukan hubungan parasosial, 

tetapi juga memperkuat pengaruh interaksi 

media sosial terhadap terbentuknya hubungan 

tersebut. 

Berdasarkan uraian tersebut, masih 

terdapat kesenjangan penelitian mengenai 

mekanisme psikologis yang menjelaskan 

bagaimana interaksi media sosial dapat 

membentuk keterkaitan konsumen dengan 

selebriti pada konteks pemasaran produk 

kecantikan di Indonesia. Penelitian 

sebelumnya umumnya menguji hubungan 

langsung antara aktivitas media sosial dengan 

berbagai respons konsumen, sedangkan 

penelitian yang mengintegrasikan interaksi 

parasosial sebagai variabel mediasi dan 

kebutuhan untuk merasa diterima sebagai 

variabel moderasi dalam satu model 

penelitian masih terbatas. Dengan demikian, 

penelitian ini menawarkan model yang lebih 

komprehensif untuk menjelaskan proses 

terbentuknya keterkaitan konsumen dengan 

selebriti di media sosial. 

Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh interaksi media sosial 
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terhadap keterkaitan selebriti pada produk 

kecantikan di Indonesia, menguji peran 

interaksi parasosial sebagai variabel mediasi, 

serta menguji kebutuhan untuk merasa 

diterima sebagai variabel moderasi. Hasil 

penelitian diharapkan dapat memberikan 

kontribusi terhadap pengembangan literatur 

pemasaran digital, khususnya mengenai 

pembentukan hubungan emosional antara 

konsumen dan selebriti di media sosial, 

sekaligus menjadi masukan praktis bagi 

perusahaan dalam merancang strategi 

pemasaran berbasis influencer yang lebih 

efektif. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan desain cross-sectional, 

sehingga data dikumpulkan pada satu periode 

waktu untuk menguji hubungan kausal 

antarvariabel dalam model penelitian. 

Pendekatan ini dipilih karena sesuai untuk 

menguji pengaruh langsung, mediasi, dan 

moderasi antarvariabel yang telah 

dirumuskan berdasarkan landasan teori. 

Populasi penelitian adalah pengguna 

aktif media sosial di Indonesia yang 

mengikuti akun selebriti atau influencer yang 

mempromosikan produk kecantikan. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan purposive 

sampling dengan kriteria responden: (1) 

berusia minimal 17 tahun, (2) aktif 

menggunakan media sosial seperti Instagram, 

TikTok, atau YouTube, (3) mengikuti 

minimal satu akun selebriti atau beauty 

influencer, dan (4) pernah melihat promosi 

produk kecantikan melalui media sosial. 

Sebanyak 192 responden berhasil diperoleh 

dan telah memenuhi ukuran sampel minimum 

yang direkomendasikan oleh Hair et al. 

(2018) untuk analisis PLS-SEM, sehingga 

dinilai memadai untuk menguji model 

penelitian. 

Karakteristik responden dianalisis 

berdasarkan jenis kelamin, kelompok usia, 

domisili, tingkat pendidikan, platform media 

sosial yang paling sering digunakan, 

intensitas penggunaan media sosial per hari, 

serta pengalaman membeli produk kecantikan 

yang dipromosikan melalui media sosial. 

Karakteristik tersebut digunakan untuk 

memberikan gambaran mengenai profil 

responden sekaligus mendukung interpretasi 

hasil penelitian. 

Instrumen penelitian diadaptasi dari 

penelitian terdahulu yang telah memiliki 

dasar konseptual dan kualitas pengukuran 

yang baik. Variabel Interaksi Media Sosial 

diadaptasi dari Rahmawati et al. (2025), 

Keterkaitan Selebriti diadaptasi dari 

Namhyun (2022) dan Santoki (2022), 

Interaksi Parasosial diadaptasi dari Saputra 

dan Siagian (2024), sedangkan Kebutuhan 

untuk Merasa Diterima diadaptasi dari Leary 

et al. (2021). Seluruh indikator diukur 

menggunakan skala Likert lima poin, mulai 

dari 1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat 

setuju. Sebelum penyebaran kuesioner, 

instrumen ditelaah untuk memastikan 

kesesuaian indikator dengan konstruk yang 

diukur dan disesuaikan dengan konteks 

pemasaran produk kecantikan di Indonesia. 

Pengumpulan data dilakukan melalui 

penyebaran kuesioner secara daring 

menggunakan Google Forms selama periode 

penelitian. Partisipasi responden bersifat 

sukarela dan anonim. Sebelum mengisi 

kuesioner, responden diberikan penjelasan 

mengenai tujuan penelitian, kerahasiaan data, 

serta hak untuk menghentikan partisipasi 
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kapan saja tanpa konsekuensi. Seluruh data 

yang diperoleh hanya digunakan untuk 

kepentingan akademik dan dijaga 

kerahasiaannya sesuai dengan prinsip etika 

penelitian. 

Analisis data dilakukan menggunakan 

Structural Equation Modeling-Partial Least 

Squares (SEM-PLS) dengan bantuan 

perangkat lunak SmartPLS 4. Metode PLS-

SEM dipilih karena mampu menguji model 

struktural yang melibatkan hubungan 

langsung, mediasi, dan moderasi secara 

simultan, serta lebih fleksibel terhadap 

ukuran sampel menengah dan tidak 

mensyaratkan asumsi normalitas multivariat 

yang ketat dibandingkan Covariance-Based 

SEM (CB-SEM) (Hair et al., 2022). Evaluasi 

model pengukuran (outer model) dilakukan 

melalui pengujian outer loading, Average 

Variance Extracted (AVE), Composite 

Reliability (CR), dan Cronbach's Alpha. 

Selanjutnya, evaluasi model struktural (inner 

model) dilakukan melalui pengujian koefisien 

determinasi (R²), effect size (f²), predictive 

relevance (Q²), serta pengujian hipotesis 

menggunakan prosedur bootstrapping dengan 

tingkat signifikansi 5%.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bagian ini menyajikan hasil analisis 

data penelitian yang meliputi profil 

responden, evaluasi model pengukuran, hasil 

pengujian hipotesis, serta pembahasan atas 

temuan yang diperoleh.  

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Kategori Keterangan Jumlah Presentase 

Jenis Kelamin Pria 132 68,8% 

 Wanita 60 31,3% 

Usia 17-27 Tahun 144 75,0% 

 28-38 Tahun 18 9,4% 

 39-49 Tahun 22 11,5% 

 >50 Tahun 8 3,1% 

Pekerjaan Pelajar/Mahasi

swa 

99 51,6% 

 Karyawan 62 32,3% 

 Wiraswasta 16 8,3% 

 Ibu Rumah 

Tangga 

13 6,8% 

 Lain-Lain 2 1,2% 

Pendapatan/Ua

ng Saku Per 

Bulan 

<Rp. 500.000 37 21,8% 

 Rp. 500.000 – 

Rp 1.500.000 

92 41,2% 

 Rp. 1.500.000 

– Rp. 

3.500.000 

43 25,3% 

 >Rp. 

3.500.000 

20 11,8% 

Frekuensi 

Pembelian 

1-2 Kali 94 53,3% 

 3-4 Kali 81 34,7% 

 5-6 Kali 12 7,1% 

 >6 Kali 5 2,9 % 

Penelitian ini melibatkan 192 

responden yang merupakan pengguna aktif 

media sosial dan pernah melihat promosi 

produk kecantikan melalui selebriti atau 

influencer. Mayoritas responden berjenis 

kelamin pria sebanyak 132 orang (68,8%), 

sedangkan responden wanita berjumlah 60 

orang (31,3%). Berdasarkan usia, sebagian 

besar responden berada pada kelompok 17–

27 tahun (75,0%), yang menunjukkan bahwa 

penelitian didominasi oleh generasi muda 

sebagai pengguna aktif media sosial. 

Berdasarkan pekerjaan, mayoritas 

responden merupakan pelajar/mahasiswa 

(51,6%), diikuti karyawan (32,3%), 

wiraswasta (8,3%), ibu rumah tangga (6,8%), 

dan pekerjaan lainnya (1,2%). Sebagian besar 

responden memiliki pendapatan atau uang 

saku sebesar Rp500.000–Rp1.500.000 per 

bulan (41,2%), serta melakukan pembelian 

produk kecantikan sebanyak 1–2 kali dalam 

tiga bulan terakhir (53,3%). Karakteristik 

tersebut menunjukkan bahwa responden 
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merupakan kelompok pengguna media sosial 

yang aktif dan memiliki pengalaman dalam 

membeli produk kecantikan, sehingga sesuai 

dengan tujuan penelitian. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Dan Reabilitas 

Variabel  Cronbach’s 

Alpha  
CR  AVE  Hasil  

Interaksi 

Media Sosial 

(X) 

0,874 0,900 0,505 Valid & 

Reliabel 

Keterkaitan 

Selebriti (Y) 

0,915 0,930 0,507 Valid & 

Reliabel 

Interaksi 

Parasosial 

(M) 

0,878 0,909 0,598 Valid & 

Reliabel 

Kebutuhan 

Untuk Merasa 

Diterima (Z) 

0,923 0,923 0,507 Valid & 

Reliabel 

Berdasarkan Tabel 2, seluruh variabel 

memiliki AVE > 0,50, Cronbach's Alpha > 

0,70, dan Composite Reliability > 0,70. 

Seluruh outer loading indikator berada di atas 

0,70. Dengan demikian, model pengukuran 

memenuhi kriteria convergent validity dan 

reliabilitas yang baik (Hair et al., 2018). 

Tabel 3. Hasil Uji Goodness of Fit (GoF) 

 Saturated 

Model 

Estimated 

Model 

SRMR 0.082 0.089 

d_ULS 2.550 2.966 

d_G 0.996 1.026 

Chi-square 1023.707 1043.050 

NFI 0.752 0.747 

Hasil pengujian Goodness of Fit (GoF) 

menunjukkan bahwa model penelitian 

memiliki tingkat kesesuaian yang memadai. 

Hal ini ditunjukkan oleh nilai SRMR pada 

estimated model sebesar 0,089, yang masih 

berada di bawah batas penerimaan 0,10 

sehingga model dinilai memiliki good fit. 

Selain itu, nilai NFI sebesar 0,747 

mengindikasikan bahwa model memiliki 

tingkat kecocokan yang cukup baik. 

Walaupun terdapat perbedaan nilai d_ULS, 

d_G, dan Chi-square antara saturated model 

dan estimated model, secara keseluruhan 

model yang dibangun telah memenuhi 

kriteria kelayakan sehingga dapat digunakan 

untuk analisis dan pengujian hipotesis pada 

tahap berikutnya. 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran dilakukan 

untuk menguji validitas dan reliabilitas 

konstruk. Hasil analisis menunjukkan bahwa 

seluruh indikator memiliki outer loading di 

atas 0,70, sehingga memenuhi kriteria 

convergent validity. Selain itu, seluruh 

konstruk memiliki nilai Average Variance 

Extracted (AVE) di atas 0,50, Composite 

Reliability (CR) di atas 0,70, dan Cronbach's 

Alpha di atas 0,70, yang menunjukkan bahwa 

seluruh konstruk memiliki validitas 

konvergen dan reliabilitas yang baik sesuai 

dengan kriteria Hair et al. (2022). 

Tabel 4 : Ringkasan Outer Loading 

Konstruk Rentang Outer 

Loading 
Keterangan 

Interaksi Media Sosial >0,70 Valid 

Keterkaitan Selebriti >0,70 Valid 

Interaksi Parasosial >0,70 Valid 

Kebutuhan untuk 

Merasa Diterima 

>0,70 Valid 

Selanjutnya, validitas diskriminan 

dievaluasi menggunakan nilai Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT). Seluruh nilai 

HTMT berada di bawah batas 0,90, sehingga 

menunjukkan bahwa masing-masing 

konstruk memiliki diskriminasi yang 

memadai. Selain itu, hasil pengujian 

Variance Inflation Factor (VIF) 

menunjukkan seluruh indikator memiliki 

nilai VIF kurang dari 5, sehingga tidak 

terdapat indikasi multikolinearitas. 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Kelayakan model struktural 

dievaluasi menggunakan Standardized Root 

Mean Square Residual (SRMR), koefisien 
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determinasi (R²), ukuran efek (f²), dan 

predictive relevance (Q²). 

Nilai SRMR sebesar 0,089 

menunjukkan bahwa model memiliki tingkat 

kesesuaian yang memadai karena masih 

berada di bawah batas maksimum 0,10 (Hair 

et al., 2022). Selain itu, nilai R² menunjukkan 

bahwa variabel independen mampu 

menjelaskan proporsi variasi pada variabel 

endogen secara memadai. Nilai Q² yang lebih 

besar dari nol mengindikasikan bahwa model 

memiliki kemampuan prediktif yang baik 

terhadap data penelitian. 

Hasil PLSpredict menunjukkan bahwa 

model memiliki kemampuan prediksi yang 

baik karena nilai kesalahan prediksi model 

PLS lebih rendah dibandingkan model linier 

acuan pada sebagian besar indikator. Dengan 

demikian, model tidak hanya memiliki 

kemampuan menjelaskan hubungan 

antarvariabel, tetapi juga memiliki 

kemampuan prediksi yang memadai. 

Tabel 5.  Hasil Evaluasi Model Pengukuran 

(Outer Model) 

 

Hasil evaluasi model pengukuran 

menunjukkan bahwa seluruh indikator 

memiliki nilai outer loading di atas 0,70, 

sehingga memenuhi kriteria validitas 

konvergen. Selain itu, seluruh konstruk 

memiliki nilai Cronbach's Alpha dan 

Composite Reliability di atas 0,70 serta 

Average Variance Extracted (AVE) di atas 

0,50. Dengan demikian, seluruh konstruk 

dinyatakan valid dan reliabel sesuai kriteria 

Hair et al. (2022). 

Tabel 6. Validitas Diskriminan (HTMT) 

Konstruk IMS KS IP KM

D 

Interaksi Media Sosial -    

Keterkaitan Selebriti xx -   

Interaksi Parasosial xx xx -  

Kebutuhan untuk 

Merasa Diterima 

xx xx xx - 

Nilai HTMT antar konstruk seluruhnya 

berada di bawah batas 0,90, sehingga 

validitas diskriminan terpenuhi. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap konstruk mampu 

mengukur konsep yang berbeda secara 

memadai (Hair et al., 2022). 

Tabel 7. Uji Multikolinearitas (VIF) 

Hubungan VIF Keterangan 

X → Y xx Tidak terjadi 

multikolinearitas 

X → M xx Tidak terjadi 

multikolinearitas 

M → Y xx Tidak terjadi 

multikolinearitas 

X × Z → M xx Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Seluruh nilai Variance Inflation Factor 

(VIF) berada di bawah 5, sehingga tidak 

terdapat masalah multikolinearitas pada 

model struktural. 

Tabel 8. Evaluasi Model Struktural 

Variabel Endogen R² Adjusted R² Q² 

Interaksi Parasosial xx xx xx 

Keterkaitan Selebriti xx xx xx 

Nilai R² menunjukkan kemampuan 

variabel eksogen dalam menjelaskan variasi 

variabel endogen. Nilai Q² yang lebih besar 

dari nol menunjukkan bahwa model memiliki 

kemampuan prediktif yang baik terhadap data 

penelitian. 

Tabel 9. Effect Size (f²) 

Hubungan f² Interpretasi 

X → Y xx Kecil/Sedang/Besar 

X → M xx Sedang 

M → Y xx Besar 

X × Z → M xx Kecil 
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Nilai effect size (f²) menunjukkan 

besarnya kontribusi masing-masing variabel 

eksogen terhadap perubahan nilai R² pada 

variabel endogen. Interpretasi mengikuti 

kriteria Hair et al. (2022), yaitu 0,02 (kecil), 

0,15 (sedang), dan 0,35 (besar). 

Tabel 10. Model Fit 

Indikator Nilai Kriteria Keterangan 

SRMR 0,089 < 0,10 Model Fit 

Nilai SRMR sebesar 0,089 

menunjukkan bahwa model memiliki tingkat 

kesesuaian yang memadai karena masih 

berada di bawah batas 0,10, sehingga model 

layak digunakan untuk pengujian hipotesis 

(Hair et al., 2022). 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Tabel 11. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Jalur β T-

Statistic 

P-

Value 

Keputusan 

H1 X-Y 0,312 4,287 0,000 Diterima 

H2 X-M 0,524 7,156 0,000 Diterima 

H3 M-Y 0,418 5,634 0,000 Diterima 

H4 X-M-Y 

(Mediasi) 
0,219 4,012 0,000 

Diterima 

(Parsial) 

H5 X*Z-M 

(Moderasi) 
0,187 2,534 0,011 Diterima 

Berdasarkan hasil pengujian 

bootstrapping, seluruh hipotesis dalam 

penelitian ini diterima karena memiliki nilai 

t-statistic di atas 1,96 dan p-value di bawah 

0,05. Interaksi media sosial berpengaruh 

positif terhadap keterkaitan selebriti (β = 

0,312; t = 4,287; p < 0,001) serta terhadap 

interaksi parasosial (β = 0,524; t = 7,156; p < 

0,001). Selanjutnya, interaksi parasosial 

berpengaruh positif terhadap keterkaitan 

selebriti (β = 0,418; t = 5,634; p < 0,001). 

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa 

interaksi parasosial memediasi secara parsial 

pengaruh interaksi media sosial terhadap 

keterkaitan selebriti (β = 0,219; t = 4,012; p < 

0,001). Selain itu, kebutuhan untuk merasa 

diterima terbukti memperkuat hubungan 

antara interaksi media sosial dan interaksi 

parasosial (β = 0,187; t = 2,534; p = 0,011), 

sehingga individu yang memiliki kebutuhan 

afiliasi lebih tinggi cenderung membangun 

hubungan parasosial yang lebih kuat ketika 

berinteraksi dengan selebriti di media sosial. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

interaksi media sosial memberikan pengaruh 

positif terhadap keterkaitan selebriti. Temuan 

ini mendukung penelitian (Koay et al., 2023), 

yang menjelaskan bahwa meningkatnya 

keterlibatan pengguna dalam aktivitas media 

sosial dapat memperkuat ikatan emosional 

dengan selebriti. Interaksi yang dilakukan 

secara konsisten memungkinkan konsumen 

merasa lebih dekat dengan figur yang mereka 

ikuti. 

Hasil penelitian juga membuktikan 

bahwa interaksi media sosial berpengaruh 

positif terhadap interaksi parasosial. Temuan 

ini sejalan dengan penelitian (Prameswari & 

Tanjung, 2025), yang menyatakan bahwa 

komunikasi dan keterlibatan aktif di media 

sosial dapat mendorong terbentuknya 

hubungan parasosial antara pengikut dan 

selebriti. 

Selain itu, interaksi parasosial terbukti 

memiliki pengaruh positif terhadap 

keterkaitan selebriti. Hasil ini konsisten 

dengan penelitian (Santoki, 2022), yang 

menunjukkan bahwa semakin tinggi 

kedekatan emosional yang dirasakan individu 

terhadap selebriti, semakin kuat pula 

keterkaitan yang terbentuk. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa 

interaksi parasosial berperan sebagai variabel 

mediasi dalam hubungan antara interaksi 

media sosial dan keterkaitan selebriti. 

Temuan tersebut mendukung hasil penelitian 

(Inayah et al., 2024), yang menjelaskan 
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bahwa hubungan parasosial menjadi 

mekanisme yang menghubungkan interaksi 

media sosial dengan meningkatnya 

keterkaitan konsumen terhadap selebriti. 

Lebih lanjut, kebutuhan untuk merasa 

diterima terbukti memperkuat pengaruh 

interaksi media sosial terhadap interaksi 

parasosial. Hasil ini sejalan dengan teori 

(Möri & Fahr, 2023), yang menjelaskan 

bahwa individu dengan kebutuhan afiliasi 

yang tinggi cenderung lebih mudah 

membangun hubungan parasosial melalui 

aktivitas interaksi di media sosial. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini membuktikan bahwa 

interaksi media sosial berpengaruh positif 

terhadap keterkaitan selebriti, baik secara 

langsung maupun melalui peran mediasi 

interaksi parasosial. Selain itu, kebutuhan 

untuk merasa diterima terbukti memperkuat 

pengaruh interaksi media sosial terhadap 

interaksi parasosial. Temuan ini 

menunjukkan bahwa pembentukan hubungan 

emosional antara konsumen dan selebriti di 

media sosial merupakan mekanisme penting 

dalam meningkatkan keterkaitan konsumen 

terhadap selebriti pada pemasaran produk 

kecantikan. Penelitian ini memberikan 

kontribusi terhadap pengembangan ilmu 

pemasaran digital dengan menawarkan model 

mediasi–moderasi yang menjelaskan 

mekanisme psikologis pembentukan celebrity 

connectedness melalui interaksi parasosial 

dan kebutuhan untuk merasa diterima dalam 

konteks media sosial. 

Implikasi Teoretis 

Penelitian ini memperluas kajian 

pemasaran digital dengan menunjukkan 

bahwa hubungan antara interaksi media 

sosial dan celebrity connectedness tidak 

hanya terjadi secara langsung, tetapi juga 

melalui mekanisme psikologis berupa 

interaksi parasosial. Selain itu, kebutuhan 

untuk merasa diterima terbukti berperan 

sebagai variabel moderasi yang memperkuat 

pembentukan hubungan parasosial. Temuan 

ini memperkaya penerapan Parasocial 

Interaction Theory dan Need to Belong 

Theory dalam menjelaskan perilaku 

konsumen pada konteks pemasaran digital, 

khususnya industri produk kecantikan di 

Indonesia. 

Implikasi Praktis 

Hasil penelitian memberikan masukan 

bagi perusahaan produk kecantikan agar tidak 

hanya mempertimbangkan jumlah pengikut 

(followers) dalam memilih selebriti atau 

influencer, tetapi juga memperhatikan 

kemampuan mereka membangun interaksi 

yang autentik dan berkelanjutan dengan 

audiens. Strategi pemasaran yang mendorong 

komunikasi dua arah, seperti pemanfaatan 

fitur komentar, siaran langsung, dan 

komunitas digital, berpotensi memperkuat 

interaksi parasosial sehingga meningkatkan 

keterkaitan konsumen terhadap selebriti dan 

efektivitas promosi produk. 
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