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Abstrak 

Studi ini menganalisis fenomena pemasaran modern di era digital, yaitu promosi produk parfum oleh game streamer 

melalui siaran langsung di YouTube. Fenomena yang menarik perhatian dalam studi ini adalah kolaborasi antara 

merek parfum dan game streamer. Tujuan dari penelitian ini dilihat sebagai bentuk pengukuran dari dampak 

kredibilitas streamer dan interaksi parasosial terhadap niat beli konsumen parfum yang merupakan penonton game 

streamer di YouTube Indonesia. Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini 

mencakup pengguna pada media sosial Youtube, usianya berkisaran 18 – 40 tahun dan pernah melihat konten live 

streaming game di Youtube. Pada penelitian ini terdapat 385 responden. Data-data yang dikumpulkan melalui 

melalui distribusi kuesioner menggunakan Google Form secara daring. Perhitungan validitas dan reliabilitas 

dilakukan peneliti dengan menggunakan software Statistical Package for Social Science (SPSS) versi 27. Niat beli 

terbukti dipengaruhi secara positif juga jelas oleh kredibilitas streamer serta interaksi parasosial, sesuai temuan 

penelitian. Ini mengindikasikan bahwa game streamer di YouTube, dengan kredibilitas dan interaksi parasosial yang 

kuat, merupakan saluran pemasaran yang sangat efektif untuk produk parfum. Beberapa aspek yang dapat 

dioptimalkan dalam strategi pemasaran produk parfum di YouTube teridentifikasi berdasarkan hasil penelitian yang 

telah dilaksanakan. Saran ini diberikan agar perusahaan dapat meningkatkan efektivitas promosi, pemilihan game 

streamer, serta memperkuat pengaruh terhadap niat beli konsumen.  

Kata Kunci: Streamer Credibility, Parasocial Interaction, Purchase Intention 

Abstract                                                                                                                                                                                                     

This study analyzes a modern marketing phenomenon in the digital era, namely the promotion of perfume products 

by game streamers through live broadcasts on YouTube. The phenomenon that draws attention in this study is the 

collaboration between perfume brands and game streamers. The primary objective of this research is to measure the 

impact of streamer credibility and parasocial interaction on the purchase intention of perfume consumers who are 

viewers of game streamers on YouTube Indonesia. This research adopts a quantitative methodology. The population 

in this study consists of YouTube social media users aged between 18 and 40 years who have watched live-streamed 

gaming content on YouTube. The study involved 385 respondents. Data collection was conducted online through the 

distribution of questionnaires via Google Forms. The validity and reliability calculations were carried out using the 

Statistical Package for Social Science (SPSS) software version 27. The findings reveal that purchase intention is 

positively and significantly influenced by streamer credibility and parasocial interaction. This indicates that game 

streamers on YouTube, with strong credibility and parasocial interaction, serve as highly effective marketing 

channels for perfume products. Based on the results of the study, several aspects were identified that can be 

optimized to improve the marketing strategy of perfume products on YouTube. These recommendations are provided 

to help companies enhance promotional effectiveness, select suitable game streamers, and strengthen their influence 

on consumer purchase intention. 
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I. PENDAHULUAN 

Kemajuan pesat dalam teknologi digital telah menyebabkan perubahan fundamental di berbagai 

bidang kehidupan, termasuk strategi pemasaran dan perilaku konsumen. Di Indonesia, peningkatan 

signifikan penetrasi internet menjadi fenomena yang tak terhindarkan. Pada tahun 2024, data Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) mengungkapkan tingkat penetrasi internet mencapai 79,5% 

dari populasi, dengan mayoritas pengguna aktif di media sosial. Media sosial kini berperan sebagai sarana 

utama dalam strategi pemasaran modern (Tasya et al., 2024). 

Seiring dengan pergeseran perilaku konsumen menuju platform digital, strategi pemasaran pun 

mengalami evolusi signifikan. Influencer marketing merupakan strategi komunikasi pemasaran yang dinilai 

sangat efektif dalam promosi produk. Influencer adalah pihak yang memiliki pengaruh besar di aspek 

memen pengaruh minat beli (P.M. Putri & Marlien 2022). Menurut (Fitria, 2024) sebagai individu, 

konsumen menjalani proses yang meliputi pengenalan kebutuhan serta pencarian informasi melalui iklan 

atau rekomendasi dari individu yang mereka ikuti sebelum melakukan pembelian suatu produk. Tingginya 

tingkat kepercayaan ini mendorong peningkatan besar dalam investasi pemasaran influencer, baik di tingkat 

global maupun di Indonesia, karena banyak merek mengalokasikan anggaran besar untuk bekerja sama 

dengan influencer agar dapat mencapai target audiens dengan cara yang lebih personal dan efisien 

(Wardhana et al., 2021). 

Saat ini, terjadi fenomena pemasaran yang menarik di mana merek parfum berkolaborasi dengan para 

game streamer di platform YouTube. Meskipun produk parfum tidak memiliki korelasi secara langsung 

dengan konten gaming, data empiris terbaru menunjukkan adanya dampak signifikan dari kolaborasi 

tersebut. Berdasarkan data dari Compas Market Insight Dashboard periode Juni 2024 hingga Januari 2025, 

produk parfum Mykonos mengalami peningkatan penjualan sebesar 282% setelah dipromosikan oleh 

streamer Ade Setiawan. Selain itu, brand parfum Bali Surfer’s mencatat lonjakan penjualan yang sangat 

tinggi, yakni sebesar 1609% dalam rentang waktu yang sama. Selanjutnya, produk Jayrosse juga 

menunjukkan pertumbuhan penjualan sebesar 169% hanya dalam dua bulan setelah mendapatkan promosi 

melalui live streaming oleh streamer Luthfi Halimawan. Selain itu, merek Onix memperlihatkan 

peningkatan rata-rata penjualan bulanan hingga enam kali lipat setelah direkomendasikan oleh Deankt pada 

periode September 2024 hingga Desember 2025. Data ini secara terang menunjukkan bahwa game streamer 

dengan audiens yang luas, loyalitas tinggi, dan kemampuan untuk menciptakan kedekatan pribadi, 

menawarkan peluang pemasaran yang efektif untuk produk parfum. Strategi ini memungkinkan merek untuk 

menembus pasar potensial, khususnya di kalangan generasi muda yang merupakan demografi dominan 

penonton setia para streamer tersebut. 
Penelitian ini diajukan untuk menjawab pertanyaan penting mengenai bagaimana kredibilitas gaming 

streamer, yang tercermin dalam dimensi keahlian, kepercayaan, dan daya tarik, dapat memengaruhi niat beli 

penonton terhadap produk parfum. Lebih lanjut, inti dari kontribusi penelitian ini adalah untuk menyelidiki 

peran interaksi parasosial yang terbentuk antara streamer dan penonton sebagai variabel mediasi dalam 

menjelaskan hubungan tersebut. Pemahaman yang mendalam mengenai mekanisme ini sangat penting, 

karena streamer yang dianggap kredibel memiliki potensi lebih besar untuk membangun hubungan 

parasosial yang kuat, yang pada gilirannya dapat meningkatkan kemungkinan penonton untuk 

mempertimbangkan dan melakukan pembelian terhadap produk yang direkomendasikan, meskipun produk 

tersebut tidak terkait langsung dengan konten utama yang biasanya diasosiasikan dengan streamer tersebut. 

Penelitian ini dirancang untuk menganalisis secara kuantitatif pengaruh kredibilitas streamer dan interaksi 

parasosial terhadap niat beli parfum pada penonton gaming streamer di YouTube Indonesia, berdasarkan 

latar belakang yang telah diuraikan. Hasil studi ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis yang 

signifikan. Ini termasuk memperkaya literatur pemasaran, khususnya dalam bidang influencer marketing, 

komunikasi pemasaran digital, serta perilaku konsumen di platform live streaming. Selain itu, penelitian ini 

sangat diharapkan perannya dalam kontribusi yang berkaitan dengan pengembangan konsep kredibilitas 

streamer dan interaksi parasosial dalam konteks spesifik gaming streamer dan promosi produk non-game. 
II. TINJAUAN LITERATUR 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Pemasaran 

 Menurut Kotler, Keller, dan Chernev (2022:29) dalam bukunya mengemukakan “Marketing is about 

identifying and meeting human and social needs in a way that harmonizes with the goals of the 

organization.” Yang artinya Pemasaran adalah tentang mengidentifikasi dan mengakomodasi kebutuhan 

manusia dan sosial sesuai dengan arah dan tujuan organisasi. Sebagaimana dijelaskan oleh American 

Marketing Association dalam buku karangan (Kotler et al., 2022:29) mengemukakan “Marketing is the 

activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings 

that havevalue for customers, clients, partners, and society at large.” artinya pemasaran adalah 

aktivitas,



gabungan antara proses, dan lembaga demi menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan 

menukarkan tawaran yang memiliki akan menguntungkan klien, mitra, pelanggan, dan masyarakat secara 

meluas. Dengan demikian, pemasaran dapat dipahami sebagai aktivitas yang disusun untuk mengenali 

serta memenuhi kebutuhan manusia dan sosial secara baik, sejalan dengan tujuan organisasi. Proses ini 

melibatkan penciptaan, komunikasi, penyampaian, dan pertukaran nilai yang tidak hanya memberikan 

manfaat bagi pelanggan dan klien, tetapi juga bagi mitra dan masyarakat secara luas, sehingga 

mencerminkan peran strategis pemasaran dalam menciptakan nilai yang berkelanjutan. 

2.1.2 Digital Marketing 
Digital Marketing merupakan suatu proses yang digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran dengan memanfaatkan 

media digital, data, dan teknologi. (Chaffey et al., 2022). Implementasi media digital, data, dan teknologi ini dilakukan 

secara terpadu dengan komunikasi pemasaran tradisional guna mencapai sasaran pemasaran yang diinginkan. Digital 

marketing memiliki cakupan yang sangat luas, memungkinkan untuk menjangkau audiens secara lebih tepat dan efektif 

dibandingkan dengan pemasaran tradisional. Oleh karena itu, dalam pelaksanaannya, pemasar perlu memahami 

karakteristik dan perilaku konsumen dalam mencari informasi mengenai produk atau jasa, serta penyajian sebuah konten 

yang menarik serta mudah diakses oleh calon konsumen (Gikha Nisrina, 2021). 

Dapat disimpulkan bahwa Digital marketing merupakan proses terpadu yang memanfaatkan media digital, data, dan 

teknologi untuk mencapai tujuan pemasaran secara lebih luas dan efektif dibandingkan dengan pemasaran tradisional. 

Keberhasilan implementasinya bergantung pada pemahaman mendalam terhadap karakteristik dan perilaku konsumen 

dalam mencari informasi serta penyediaan konten yang menarik dan mudah diakses, sehingga mampu menjangkau 

audiens secara tepat dan meningkatkan efektivitas pemasaran. 
2.1.3 Game Live Streaming 

 Game Live Streaming merupakan bentuk baru dari media sosial yang menampilkan konten video 

permainan secara real-time dan menyediakan berbagai fitur untuk interaksi sosial yang intens antara pemain 

dan penonton (Xu & Ye, 2020). Menurut (Wang et al., 2022) Game Live streaming kini dipandang sebagai 

model bisnis interaktif yang tidak hanya berfungsi menyampaikan informasi produk terkait permainan, 

tetapi juga memperkuat kedekatan psikologis antara streamer dan penonton melalui komunikasi dua arah. 

Hal ini menciptakan pengalaman promosi yang lebih personal dan autentik. 

 Perkembangan YouTube sebagai platform game live streaming diikuti oleh peningkatan tren penyiaran 

konten video game (Leiwakabessy, 2023). Game streamer di YouTube telah membangun komunitas yang 

sangat loyal. Sejalan dengan tren tersebut, keberadaan game streamer di YouTube yang terus meningkat 

telah membentuk ekosistem digital yang dinamis, di mana loyalitas komunitas penonton menjadi aset 

berharga yang mendukung ekspansi pasar streaming game. 

 Dapat disimpulkan bahwa Live streaming di YouTube, khususnya dalam konteks game streaming, 

telah berkembang menjadi model bisnis interaktif yang signifikan, memungkinkan penyiar membangun 

kedekatan psikologis dan menciptakan pengalaman promosi yang personal. Tren ini, yang diproyeksikan 

mencapai nilai pasar USD 11,79 miliar pada tahun 2025, telah menghasilkan komunitas penonton yang 

sangat loyal bagi game streamer. Loyalitas ini menjadi aset penting yang mendukung ekspansi pasar.  

2.1.4 Streamer Credibility 

 Source credibility adalah atribut positif seorang komunikator saat menyampaikan pesan untuk 

memengaruhi audiensnya. (Q. Xu et al., 2022). Komunikator yang berhasil membangun kepercayaan 

dengan audiensnya dianggap memiliki kredibilitas. Kredibilitas adalah penilaian yang dilakukan oleh 

individu berdasarkan persepsi mereka terhadap tingkat kepercayaan yang dimiliki oleh seorang 

komunikator (Saima & Khan, 2020). Hal ini menjadikan komunikator tersebut sebagai sumber informasi 

yang sah dan dapat dipercaya, sehingga audiens memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadapnya. 

Dengan adanya kepercayaan, orang yang mendengar dan menyaksikan informasi yang disampaikan akan 

merasa yakin bahwa pernyataan atau wawasan tersebut benar dan dapat dibuktikan kebenarannya, sehingga 

mereka dapat mengambil tindakan selanjutnya. Kredibilitas streamer juga dapat diartikan sebagai seorang 

individu yang memiliki pengaruh untuk memotivasi orang lain. 

2.1.5 Parasocial Interaction 

Parasocial interaction (PSI) merupakan konsep fundamental dalam memahami hubungan antara 

audiens dan figur media. Konsep interaksi parasosial yang paling pertama diuraikan oleh Horton dan Wohl 

(1956) sebagai persepsi audiens tentang adanya hubungan tatap muka atau ikatan pribadi satu arah dengan 

tokoh media, meskipun interaksi tersebut pada dasarnya sepihak dan tidak saling berbalas. (Rahmawati & 

Hermina, 2024). Walaupun tidak ada timbal balik, individu bisa membangun perasaan dekat, akrab, dan 

ikatan emosional seperti halnya dalam persahabatan dengan figur media tersebut. Konsep PSI ini kemudian 

telah diadaptasi secara luas dalam penelitian perilaku konsumen daring di berbagai konteks media, 

termasuk film, radio, dan televisi, serta platform sosial media dan e-commerce (Li et al., 2025). 

Dalam ranah platform seperti YouTube, karakteristik intrinsik platform sangat memfasilitasi 

pembentukan dan penguatan interaksi parasosial. Fitur-fitur interaktif seperti live chat, donasi virtual, kolom 

komentar, serta sapaan langsung dari streamer secara signifikan dapat memperkuat terjadinya interaksi 

parasosial (Silaban et al., 2022).  

2.1.6 Purchase Intention 



 Niat beli adalah tahap krusial dalam kiat-kiat memtuskan sesuatu dari konsumen yang mencakup 

kecenderungan untuk membeli atau menggunakan suatu produk. Ini merefleksikan aktivitas yang secara 

langsung dilaksanakan berkaitan dengan hasil dan pemanfaatan suatu produk (Philip Kotler et al., 

2023). Menurut Tampubolon & Omar Sharif, (2022), Niat beli merepresentasikan suatu manifestasi 

perilaku konsumen yang melibatkan proses pengambilan keputusan, di mana berbagai alasan dan 

pertimbangan dianalisis sebelum komitmen pembelian final dilakukan. Hubungan yang muncul 

disebabkan oleh proses adopsi informasi oleh konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian, yang 

kemudian dapat memengaruhi pertimbangan mereka dan akhirnya menimbulkan niat untuk melakukan 

pembelian (Indrawati et al., 2023). 

Live Streaming merupakan upaya baru dari media sosial yang menampilkan konten video secara 

real-time dan menyediakan berbagai fitur untuk interaksi sosial yang intens (Xu & Ye, 2020). Menurut 

(Wang et al., 2022) Live streaming kini dipandang sebagai model bisnis interaktif yang tidak hanya 

berfungsi menyampaikan informasi produk, tetapi juga memperkuat kedekatan psikologis antara penyiar 

dan konsumen melalui komunikasi dua arah yang menciptakan pengalaman promosi yang lebih personal 

dan autentik dibandingkan dengan pendekatan tradisional. 

 Perkembangan YouTube sebagai platform live streaming diikuti oleh peningkatan tren penyiaran 

konten video game (Leiwakabessy, 2023). Dengan pertumbuhan pesat pasar streaming game yang 

mencapai USD 11,79 miliar pada tahun 2025, game streamer di YouTube telah membangun komunitas 

yang sangat loyal. Sejalan dengan tren tersebut, keberadaan game streamer di YouTube yang terus 

meningkat telah membentuk ekosistem digital yang dinamis, di mana loyalitas komunitas penonton 

menjadi aset berharga yang mendukung ekspansi pasar streaming game. 

 Dapat disimpulkan bahwa Live streaming di YouTube, khususnya dalam konteks game 

streaming, telah berkembang menjadi model bisnis interaktif yang signifikan, memungkinkan penyiar 

membangun kedekatan psikologis dan menciptakan pengalaman promosi yang personal. Tren ini, yang 

diproyeksikan mencapai nilai pasar USD 11,79 miliar pada tahun 2025, telah menghasilkan komunitas 

penonton yang sangat loyal bagi game streamer. Loyalitas ini menjadi aset penting yang mendukung 

ekspansi pasar. Oleh karena itu, kemampuan game streamer membangun kredibilitas dan interaksi 

parasosial melalui live streaming sangat relevan dalam memengaruhi niat beli produk parfum oleh 

penonton. 
2.2 Kerangka Pemikiran 

 
𝐇𝟏: Streamer Credibility menunjukkan hubungan positif yang substansial dengan Purchase Intention 

𝐇𝟐: Parasocial Interaction berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 

𝐇𝟑: Streamer Credibility dan Parasocial Interaction berpengaruh sangat substansial dan simultan 

terhadap Purchase Intention 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

 Jenis Teknik penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan kausalitas diterapkan pada studi 

ini. Non-probability sampling mempergunakan teknik purposive sampling dipergunakan dalam menentukan 

sampel penelitian. Sejumlah 385 responden dipilih dari pengguna media sosial Youtube dengan rentang usia 

18 – 40 tahun dan pernah melihat game streamer mempromosikan produk parfum. Kuesioner online melalui 

Google Form dipergunakan sebagai instrumen pengumpulan data dengan teknik analisis menggunakan 

statistik guna melaksanakan analisis dampak streamer credibility dan parasocial interaction terhadap minat 

beli produk parfum pada game live streaming di Youtube. 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Analisis Deskriptif 

 Dengan persentase 80% seluruh indikator yang terkait dengan variabel streamer credibility masuk 

pada kategori baik, 80% seluruh indikator yang terkait dengan variabel parasocial interaction masuk 



pada kategori baik. Diikuti 77%, variabel purchasse intention masuk ke dalam kategori baik. 

4.1.2 Uji Validitas 

Tabel 1 Uji Validitas 

Variabel dan Indikator R Hitung 

SC1<- Streamer Credibility 0.930 

SC2<- Streamer Credibility 

SC3<- Streamer Credibility 

SC4<- Streamer Credibility 

SC5<- Streamer Credibility 

SC6<- Streamer Credibility 

SC7<- Streamer Credibility 

SC8<- Streamer Credibility 

SC9<- Streamer Credibility 

PRI1<- Parasocial Interaction 

PRI2<- Parasocial Interaction 

PRI3<- Parasocial Interaction 

PRI4<- Parasocial Interaction 

PRI5<- Parasocial Interaction 

PRI6<- Parasocial Interaction 

PRI7<- Parasocial Interaction 

PI1<- Purchase Intention 

PI2<- Purchase Intention 

PI3<- Purchase Intention 

PI4<- Purchase Intention 

PI5<- Purchase Intention 

PI6<- Purchase Intention 

PI7<- Purchase Intention 

PI8<- Purchase Intention 

PI9<- Purchase Intention 

0.889 

0.931 

0.914 

0.863 

0.887 

0.898 

0.924 

0.905 

0.911 

0.873 

0.933 

0.884 

0.933 

0.886 

0.893 

0.929 

0.889 

0.946 

0.885 

0.903 

0.904 

0.843 

0.913 

0.946 

Sumber: Data olahan peneliti (2025) 

 Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item dalam penelitian ini memiliki nilai r hitung yang lebih 

besar dari r tabel, sehingga dinyatakan layak dan valid digunakan pada tahap berikutnya. 

4.1.3 Uji Reliabilitas 

Tabel 2 Uji Reliabilitas 

 Croncbach 

Alpha 

N of items 

Streamer 

Credibility 

(X1) 

0.972 9 

Parasocial 

Interaction 

(X2) 

0.961 7 

Purchase 

Intention (Y) 

0.973 9 

Sumber: Data olahan peneliti (2025) 

4.1.4 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

 Ghozali (2018:161) menjelaskan bahwa uji normalitas dilakukan untuk menguji distribusi normal 

dalam variabel pengganggu, model regresi atau residual. Penelitian ini menggunakan uji 

Kolmogorov-Smirnov dengan kriteria bahwa data yang dihasilkan mampu berdistribusi normal 

apabila nilai signifikansi > 0,05. 

Tabel 3 Kolmogorov-Smirnov Uji Normalitas 



 
Sumber: Data olahan peneliti (2025) 

Dari hasil pengujian pada tabel 4.5 data tersebut diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,200 dan 

artinya lebih besar dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa data dari setiap variabel berdistribusi 

normal. 

2. Uji Multikolinearitas 

 Menurut Ghozali (2018:47) uji ini bertujuan untuk mencari tahu apakah korelasi yang tinggi atau 

sempurna antarvariabel bebas dalam model regresi itu ada atau tidak. Deteksi multikolinearitas 

dilakukan dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan tolerance. Apabila nilai VIF < 10 

dan tolerance > 0,1, maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas. Sebaliknya, apabila nilai 

VIF > 10 dan tolerance < 0,1, maka terjadi multikolinearitas. 

Tabel 4 Uji Multikolinearitas 

 
Sumber: Data olahan peneliti (2025) 

 Hasil pengujian multikolinearitas memperlihatkan bahwa semua variabel memenuhi 

kriteria tolerance > 0,1 dan VIF < 10, sehingga dapat disimpulkan tidak terdapat gejala 

multikolinearitas. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

 Ghozali (2018:47) menjelaskan bahwa heteroskedastisitas merupakan kondisi di mana varians 

dari variabel pada model regresi tidak bersifat homogen. Deteksi heteroskedastisitas dapat dilakukan 

dengan mengamati pola pada scatterplot atau melalui uji Glejser. Pada uji ini, apabila nilai 

signifikansi > 0,05, maka dapat disimpulkan tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. 

Tabel 5. Uji Glejser 

 
Sumber: Data olahan peneliti (2025) 

 Tabel di atas menjelaskan tentang koefisien regresi. Jika nilai sig > 0,05, maka dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dalam tabel tersebut, karena semua nilai sig. > 0,05, maka 

dapat disimpulkan bahwa tidak ada indikasi heteroskedastisitas. 



4.1.5 Uji Regresi Linear Berganda 

 Priyatno (2017:169) menjelaskan bahwa analisis regresi linear berganda berguna dalam menentukan 

pengaruh atau hubungan secara linear antara dua atau lebih variabel independen dengan satu variabel 

dependen. 

Tabel 6 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

 
Sumber: Data olahan peneliti (2025) 

Persamaan regresi yang terbentuk dari tabel ini adalah sebagai berikut: 

 𝑌 = 4.252 + 0,417(𝑋1) + 0,580(𝑋2) 
Persamaan ini dapat digunakan untuk memprediksi nilai Y berdasarkan nilai X1 dan X2 dengan 

penjelasan sebagai berikut: 

a. Nilai konstanta sebesar 4,252 menunjukkan bahwa apabila Streamer Credibility (X2) dan 

Parasocial Interaction (X2) bernilai nol, maka nilai Purchase Intention (Y) diperkirakan 

sebesar 4,252. 

b. Koefisien X1 sebesar 0,417 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu unit pada X2 

akan meningkatkan Y sebesar 0,417 unit, dengan asumsi variabel lainnya tetap konstan. Nilai 

signifikansi < 0,001 menunjukkan bahwa pengaruh X1 terhadap Y bersifat sangat signifikan. 

c. Koefisien X2 sebesar 0,580 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu unit pada X2 

akan meningkatkan Y sebesar 0,580 unit, dengan asumsi variabel lainnya tetap konstan. Nilai 

signifikansi < 0,001 menunjukkan bahwa pengaruh X2 terhadap Y bersifat sangat signifikan. 

4.1.6 Uji Hipotesis 

1. Uji-t (Parsial) 

Tabel 7 Hasil Uji T (Parsial)  

 

 

Sumber: Data olahan peneliti (2025) 

Hasil Uji t pada tabel koefisien : 

- Variabel Streamer Credibility (X1) memiliki nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 (9,621) dengan signifikansi <0,001. 

Karena 9,621 > 1,966, maka H0 ditolak dan H𝛼 diterima, maka X1 memiliki pengaruh 

signifikansi terhadap Y 
- Variabel Parasocial Interaction (X2) memiliki nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 (10,664) dengan signifikansi 
<0,001. Karena 

10,664 > 1,966, maka H0 ditolak dan H𝛼 diterima, maka X2 memiliki pengaruh signifikansi 
terhadap Y 
Berdasarkan hasil uji t, semua variabel independen secara parsial memiliki pengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen pada Tingkat kepercayaan 5%. Variabel X2 memiliki pengaruh paling 

kuat, ditunjukkan dengan nilai t hitung tertinggi. 

2. Uji F (Simultan) 

Tabel 8 Hasil Uji F (Simultan) 



 
Sumber: Data olahan peneliti 

Nilai F hitung sebesar 1004,107 yang lebih besar dari F tabel sebesar 2,63, serta tingkat signifikansi 

0,001 < 0,05, menunjukkan bahwa H₀ ditolak dan Hₐ diterima. Artinya, variabel bebas (X₁ dan X₂) 

secara bersama-sama memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat (Y). 
3. Koefisien Determinasi 

Tabel 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 
Sumber: Data olahan peneliti 

Tabel model summary diatas menunjukkan nilai R square sebesar 0,840. Nilai ini 

mengindikasikan seberapa besar variabel independen,(Streamer Credibility dan Parasocial 

Interaction) secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi dalam variabel dependen (proses 

minat beli). Berdasarkan nilai koefisien determinasi yang didapat, menunjukkan bahwa 84% Proses 

minat beli produk parfum dipengaruhi oleh Streamer Credibility dan Parasocial Interaction. 

Sementara sisanya sebesar 16% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam 

menganalisis dalam penelitian ini. 

4.2 Pembahasan 

 Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa Streamer Credibility berada dalam kategori baik, 

dengan rata-rata persentase skor 80%. Ini berarti mayoritas responden menilai game streamer 

YouTube yang mereka tonton memiliki kredibilitas yang kuat. Pernyataan dengan skor tertinggi 

adalah "Game streamer YouTube yang saya tonton adalah seorang ahli di bidang game yang saya 

minati" dengan 82%. Hal ini mengindikasikan bahwa responden sangat mengakui keahlian 

(expertise) streamer dalam bidang gaming. Analisis deskriptif untuk variabel Parasocial Interaction 

juga menunjukkan hasil yang baik, dengan rata-rata skor 80%. Angka ini menandakan bahwa 

responden merasakan adanya ikatan emosional dan kedekatan personal yang kuat dengan game 

streamer yang mereka ikuti. Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel Purchase Intention 

menunjukkan kategori baik secara keseluruhan, dengan rata-rata persentase 77%. Hal ini 

mengindikasikan bahwa sebagian besar responden Menunjukkan kecenderungan positif untuk 

membeli produk parfum yang direkomendasikan oleh game streamer. Berdasarkan uji parsial 

(Uji t), variabel Streamer Credibility (X1) memiliki nilai t-hitung sebesar 9.621 dengan signifikansi 

<0.001. Karena nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 (9.621) lebih besar dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (1.966) dan nilai 



signifikansi (<0.001) lebih kecil dari α (0.05), sehingga hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis 

alternatif (H𝛼) diterima. Hal Ini mengindikasikan bahwa Streamer Credibility secara parsial 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention (Y). Penelitian ini menghasilkan 

temuan yang sejalan dengan studi Febriani & Cuandra (2023), di mana kredibilitas streamer 

terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli penonton pada live 

streaming. 

Hasil uji parsial (Uji t) menunjukkan bahwa variabel Parasocial Interaction (X2) 

memiliki nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 10.664 dengan signifikansi <0.001. Mengingat nilai thitung 

(10.664) lebih besar dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (1.966) dan nilai signifikansi (<0.001) lebih kecil dari α (0.05), 

maka hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis alternatif (H𝛼) diterima. Kesimpulan yang dapat 

diambil adalah Parasocial Interaction secara parsial memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Purchase Intention (Y). Temuan ini konsisten dengan penelitian Sokolova & Kefi (2020) yang 

menyatakan bahwa interaksi parasosial memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap niat 

beli konsumen. 

Berdasarkan hasil uji simultan (Uji F), diperoleh nilai F hitung sebesar 1004,107, jauh 

melebihi F tabel (2,63), dengan tingkat signifikansi < 0,001 (< 0,05). Hal ini mengindikasikan 

bahwa H0 ditolak dan HA diterima, sehingga Streamer Credibility dan Parasocial Interaction 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention produk parfum. Nilai 

koefisien determinasi (R2) sebesar 0,840 menunjukkan bahwa 84% variasi pada Purchase 

Intention dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut, sementara 16% sisanya dipengaruhi 

oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Hal ini mengindikasikan bahwa streamer 

credibility dan parasocial interaction adalah faktor-faktor yang sangat dominan dalam 

membentuk niat beli konsumen terhadap produk parfum yang dipromosikan oleh game 

streamer di YouTube. 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 Berdasarkan hasil penelitian mengenai "Pengaruh Streamer Credibility dan Parasocial 

Interaction terhadap Purchase Intention Produk Parfum pada Live Streaming di Platform 

YouTube," dapat disimpulkan bahwa kedua variabel independen, yaitu kredibilitas streamer 

dan interaksi parasosial, pengaruhnya bisa positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. 

Kredibilitas streamer yang mencakup aspek daya tarik, kepercayaan, dan keahlian terbukti 

mampu meningkatkan kepercayaan audiens terhadap produk yang dipromosikan, bahkan 

untuk produk di luar konteks utama mereka, seperti parfum. Sementara itu, interaksi 

parasosial, yakni ikatan emosional satu arah yang terjalin antara penonton dan streamer, juga 

mendorong intensi pembelian dengan membuat rekomendasi terasa lebih personal dan 

meyakinkan. Secara simultan, kedua variabel ini berkontribusi sebesar 84% dalam 

menjelaskan variasi Purchase Intention, yang menunjukkan bahwa kombinasi kredibilitas dan 

hubungan emosional yang kuat dengan audiens menjadikan para game streamer di YouTube 

sebagai saluran pemasaran yang sangat efektif untuk produk parfum. 

 Berdasarkan hasil penelitian, disarankan agar perusahaan parfum memilih game 

streamer yang tidak hanya ahli dalam gaming, tetapi juga mampu menyampaikan informasi 

produk secara jelas dan menarik. Interaksi yang lebih personal antara streamer dan audiens 

juga perlu didorong untuk memperkuat ikatan emosional yang berpengaruh terhadap niat beli. 

Selain itu, program insentif dan informasi produk yang kredibel dapat membantu 

meningkatkan kepercayaan konsumen. Bagi game streamer, penting untuk meningkatkan 

kualitas komunikasi serta menjaga kedekatan dengan audiens melalui konten yang autentik 

dan interaktif. Promosi produk non-gaming seperti parfum sebaiknya disisipkan secara 

natural agar tetap relevan. Untuk peneliti selanjutnya, disarankan memperluas variabel 

penelitian, membandingkan platform streaming lain, serta menggunakan pendekatan 

campuran agar hasil penelitian lebih mendalam dan komprehensif. 
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