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Abstrak
 

___________________________________________________________________ 
Perkembangan social commerce mendorong meningkatnya peran influencer sebagai strategi pemasaran 
digital. Namun, praktik over-endorsement, yaitu promosi berlebihan terhadap banyak merek atau 
produk dalam waktu tertentu, dapat menurunkan efektivitas pesan pemasaran. Penelitian ini 
bertujuan menganalisis pengaruh over-endorsement terhadap purchase intention dengan influencer 
authenticity dan influencer credibility sebagai variabel mediasi, serta product interest sebagai variabel 
moderasi. Metode penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif dengan pengumpulan 
data melalui kuesioner kepada 180 responden pengguna social commerce menggunakan teknik 
purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan metode SEM-PLS melalui perangkat SmartPLS 
4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa over endorsement berpengaruh negatif dan signifikan 
terhadap purchase intention, influencer authenticity, dan influencer credibility. Influencer authenticity 
menjadi faktor yang paling kuat dalam meningkatkan purchase intention serta terbukti memediasi 
pengaruh over endorsement terhadap purchase intention, sedangkan influencer credibility tidak berperan 
sebagai mediator. Selain itu, product interest hanya memoderasi hubungan antara over endorsement dan 
influencer authenticity. Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan influencer marketing lebih 
ditentukan oleh kemampuan influencer dalam mempertahankan authenticity dibandingkan 
meningkatkan intensitas endorsement. 

Abstract 

________________________________________________________________
 

The growth of social commerce has strengthened the role of influencers as a digital marketing strategy. However, 

over-endorsement, namely the excessive promotion of many brands or products within a certain period, may 
reduce the effectiveness of marketing messages. This study aims to analyze the effect of over-endorsement on 
purchase intention, with influencer authenticity and influencer credibility as mediating variables and product 
interest as a moderating variable. The study employs a quantitative associative approach, with data collected 
through questionnaires from 180 social commerce users selected by purposive sampling. The data were analyzed 
using SEM-PLS with SmartPLS 4.0. The results show that over-endorsement has a negative and significant 
effect on purchase intention, influencer authenticity, and influencer credibility. Influencer authenticity is the 
strongest factor in increasing purchase intention and mediates the effect of over-endorsement on purchase 
intention, whereas influencer credibility does not act as a mediator. In addition, product interest only moderates 
the relationship between over-endorsement and influencer authenticity. These findings confirm that the success 
of influencer marketing depends more on the influencer's ability to maintain authenticity than on increasing 
endorsement intensity. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah 

membawa perubahan fundamental terhadap 

praktik pemasaran dan perilaku konsumen di 

seluruh dunia. Integrasi internet, media sosial, 

dan teknologi komunikasi telah melahirkan 

konsep social commerce, yaitu model 

perdagangan elektronik yang menggabungkan 

aktivitas komersial dengan interaksi sosial 

dalam satu platform digital. Berbeda dengan e-

commerce konvensional yang lebih berorientasi 

pada transaksi, social commerce memanfaatkan 

hubungan sosial, partisipasi pengguna, serta 

pertukaran informasi antarkonsumen sebagai 

bagian penting dalam proses pembentukan 

keputusan pembelian (Attar et al., 2022; Wang 

& Zhang, 2022). Sejalan dengan perkembangan 

tersebut, Leong et al. (2024) menjelaskan 

bahwa social commerce telah berevolusi menjadi 

paradigma baru pemasaran digital karena 

mampu menciptakan pengalaman belanja yang 

lebih interaktif, kolaboratif, dan berbasis 

komunitas. 
Pertumbuhan social commerce semakin 

pesat seiring meningkatnya penggunaan media 

sosial sebagai sumber informasi utama dalam 

proses pencarian dan evaluasi produk. 

Konsumen tidak lagi hanya mengandalkan 

informasi yang disediakan oleh perusahaan, 

tetapi juga mempertimbangkan rekomendasi 

dari individu lain yang dianggap memiliki 

pengalaman, pengetahuan, atau pengaruh 

dalam suatu kategori produk (Antczak, 2024). 

Dalam konteks ini, platform seperti Instagram, 

TikTok, dan YouTube telah berkembang 

menjadi media pemasaran yang 

memungkinkan konsumen memperoleh 

informasi, berinteraksi dengan kreator konten, 

hingga melakukan transaksi secara langsung 

tanpa harus berpindah aplikasi (Dincer & 

Dincer, 2023). Fenomena tersebut 

menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran 

modern semakin bergantung pada pihak ketiga 

yang mampu membangun hubungan 

emosional dengan audiens. 
Salah satu pihak yang memiliki peran 

dominan dalam ekosistem tersebut adalah social 

media influencer. Menurut Vrontis et al. (2022), 

influencer merupakan individu yang memiliki 

kemampuan memengaruhi persepsi, sikap, dan 

perilaku pengikutnya melalui konten digital 

yang dipublikasikan secara konsisten di media 

sosial. Pengaruh tersebut muncul karena 

adanya hubungan yang bersifat personal, 

interaktif, dan berkelanjutan sehingga audiens 

cenderung menganggap rekomendasi influencer 

lebih dekat dengan pengalaman nyata 

dibandingkan iklan perusahaan. Han dan 

Balabanis (2024) melalui studi meta-

analisisnya juga menegaskan bahwa efektivitas 

influencer dalam memengaruhi perilaku 

konsumen sangat dipengaruhi oleh 

karakteristik sumber pesan, khususnya persepsi 

mengenai kredibilitas dan autentisitas. 
Secara teoritis, fenomena tersebut dapat 

dijelaskan melalui Source Credibility Theory yang 

dikemukakan oleh Ohanian tahun 1990. Teori 

ini menyatakan bahwa efektivitas komunikasi 

persuasif dipengaruhi oleh persepsi audiens 

terhadap kredibilitas komunikator yang terdiri 

atas dimensi expertise, trustworthiness, dan 

attractiveness. Semakin tinggi kredibilitas 

sumber informasi, semakin besar kemungkinan 

pesan diterima dan diinternalisasi oleh 

penerima pesan. Dalam konteks influencer 

marketing, kredibilitas menjadi dasar 

terbentuknya kepercayaan konsumen terhadap 

rekomendasi produk yang disampaikan 

influencer sehingga dapat meningkatkan 

purchase intention (Belanche et al., 2021; Kim & 

Kim, 2023). 
Selain kredibilitas, konsep authenticity 

juga menjadi landasan penting dalam 

menjelaskan efektivitas komunikasi influencer. 

Audrezet et al. (2018) mendefinisikan influencer 

authenticity sebagai persepsi bahwa seorang 

influencer bersikap jujur, tulus, konsisten, dan 

tidak semata-mata digerakkan oleh 

kepentingan komersial. Perspektif ini diperkuat 

oleh Kapitan et al. (2022) yang menyatakan 

bahwa autentisitas merupakan faktor pembeda 

utama antara influencer dengan bentuk 

komunikasi pemasaran tradisional. Ketika 

audiens memandang seorang influencer 

sebagai individu yang autentik, rekomendasi 

yang diberikan akan dianggap lebih dapat 

dipercaya sehingga mampu membentuk sikap 

positif terhadap produk dan mendorong niat 

pembelian (Wang & Weng, 2024; Chekima et 

al., 2023). 
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Meskipun demikian, perkembangan 

industri influencer marketing juga memunculkan 

tantangan baru berupa meningkatnya praktik 

over-endorsement. Fenomena ini merujuk pada 

kondisi ketika seorang influencer 

mempromosikan terlalu banyak produk atau 

merek dalam periode waktu yang relatif singkat 

sehingga mengurangi eksklusivitas dan 

kredibilitas pesan yang disampaikan. Tripp et 

al. (1994) telah menunjukkan bahwa 

penggunaan endorser untuk berbagai produk 

secara berlebihan dapat menimbulkan 

skeptisisme konsumen terhadap ketulusan 

rekomendasi yang diberikan. Dalam konteks 

media sosial, risiko tersebut menjadi lebih besar 

karena aktivitas promosi influencer dapat 

diamati secara terus-menerus oleh 

pengikutnya. 
Fenomena over-endorsement menjadi isu 

yang semakin penting karena profesionalisasi 

industri influencer mendorong kreator konten 

untuk menerima semakin banyak kerja sama 

komersial. Van Driel dan Dumitrica (2021) 

menjelaskan bahwa influencer menghadapi 

dilema antara menjaga citra autentik dengan 

memenuhi tuntutan monetisasi konten. Ketika 

jumlah endorsement meningkat secara 

berlebihan, audiens dapat memandang bahwa 

rekomendasi produk lebih didasarkan pada 

motif ekonomi daripada pengalaman pribadi, 

sehingga menurunkan persepsi mengenai 

kejujuran dan independensi influencer. Zniva 

et al. (2023) bahkan menegaskan bahwa 

menjaga autentisitas merupakan tantangan 

terbesar dalam pengelolaan identitas influencer 

di era digital. 
Untuk memperkuat fenomena tersebut, 

peneliti melakukan survei pendahuluan 

terhadap 30 pengguna media sosial di wilayah 

Indonesia yang aktif mengikuti influencer dan 

pernah melihat aktivitas promosi produk 

melalui social commerce dalam satu bulan 

terakhir. Hasil survei menunjukkan bahwa 

pernyataan mengenai over-endorsement 

memperoleh nilai rata-rata sebesar 2,867. 

Meskipun nilai tersebut menunjukkan 

responden belum sepenuhnya menilai 

influencer melakukan promosi secara 

berlebihan, sebagian responden mulai 

menunjukkan keraguan terhadap aktivitas 

endorsement yang terlalu sering dilakukan. 

Selain itu, variabel influencer authenticity 

memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,200 yang 

menunjukkan bahwa responden masih 

memberikan penilaian yang relatif moderat 

terhadap keaslian dan ketulusan influencer. Di 

sisi lain, variabel influencer credibility dan 

purchase intention memperoleh nilai rata-rata 

masing-masing sebesar 4,500 dan 4,400 yang 

mengindikasikan bahwa kepercayaan terhadap 

influencer masih menjadi faktor penting dalam 

membentuk niat beli konsumen. Temuan pra-

survei tersebut menunjukkan adanya dinamika 

hubungan antara intensitas endorsement, 

persepsi terhadap influencer, dan niat beli 

konsumen yang masih memerlukan kajian 

lebih lanjut. 
Secara empiris, beberapa penelitian 

telah menunjukkan bahwa over-endorsement 

memiliki konsekuensi negatif terhadap evaluasi 

konsumen. Cheah et al. (2024) menemukan 

bahwa intensitas endorsement yang berlebihan 

dapat menurunkan persepsi influencer 

authenticity dan influencer credibility, yang pada 

akhirnya berdampak pada melemahnya 

purchase intention. Temuan tersebut didukung 

oleh Thabrani (2024) yang menunjukkan 

bahwa pengaruh over-endorsement terhadap niat 

beli lebih banyak terjadi melalui perubahan 

persepsi terhadap autentisitas dan kredibilitas 

influencer dibandingkan melalui pengaruh 

langsung. Dengan demikian, influencer 

authenticity dan influencer credibility diduga 

berperan sebagai mekanisme psikologis yang 

menjembatani hubungan antara over-

endorsement dan purchase intention. 
Meskipun demikian, hasil penelitian 

terdahulu masih menunjukkan inkonsistensi. 

Kim dan Kim (2023), Agnihotri et al. (2023), 

serta Kusbianto et al. (2025) melaporkan 

bahwa influencer authenticity dan influencer 

credibility berpengaruh positif terhadap purchase 

intention. Sebaliknya, Dexi dan Hidayati (2025) 

serta Maduwinarti et al. (2025) menemukan 

bahwa pengaruh tersebut tidak selalu signifikan 

secara langsung dan cenderung memerlukan 

mediator lain agar dapat memengaruhi 

perilaku konsumen. Penelitian Andonopoulos 

et al. (2023) bahkan menunjukkan bahwa 

dalam kondisi tertentu influencer yang 
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dipersepsikan kurang autentik masih dapat 

menghasilkan niat beli melalui mekanisme 

inspirasi, sehingga mengindikasikan bahwa 

hubungan antarvariabel tersebut belum 

sepenuhnya dapat dijelaskan oleh model yang 

ada. 
Selain inkonsistensi empiris, kajian 

mengenai over-endorsement juga masih relatif 

terbatas dibandingkan penelitian yang berfokus 

pada manfaat positif influencer marketing. 

Sebagian besar penelitian terdahulu lebih 

banyak menguji pengaruh kredibilitas, 

hubungan parasosial, atau kesesuaian antara 

influencer dan produk terhadap perilaku 

konsumen (Schouten et al., 2020; Janssen et al., 

2022; Joshi et al., 2025). Penelitian yang 

mengintegrasikan over-endorsement sebagai 

variabel utama dengan mekanisme mediasi 

influencer authenticity dan influencer credibility 

serta mempertimbangkan faktor individual 

konsumen masih sangat sedikit ditemukan, 

khususnya dalam konteks social commerce. 
Salah satu karakteristik individu yang 

diperkirakan memengaruhi efektivitas 

endorsement adalah product interest. Tingkat 

ketertarikan terhadap produk menentukan 

sejauh mana konsumen bersedia mencari 

informasi, mengevaluasi atribut produk, dan 

memproses pesan pemasaran secara lebih 

mendalam. Tseng dan Wang (2023) 

menjelaskan bahwa konsumen dengan product 

interest tinggi cenderung berfokus pada manfaat 

dan nilai produk sehingga tidak mudah 

dipengaruhi oleh karakteristik sumber 

informasi. Sebaliknya, konsumen dengan 

product interest rendah lebih mengandalkan 

isyarat eksternal, termasuk reputasi dan 

karakteristik influencer, dalam membentuk 

keputusan pembelian. Temuan Al Mamun et 

al. (2023) juga menunjukkan bahwa minat 

terhadap produk dapat memperkuat hubungan 

antara aktivitas pemasaran dan niat beli 

konsumen. 
Berdasarkan uraian tersebut, penelitian 

mengenai influencer marketing masih 

menyisakan dua kesenjangan utama. Pertama, 

terdapat empirical gap berupa inkonsistensi hasil 

penelitian mengenai pengaruh over-endorsement, 

influencer authenticity, dan influencer credibility 

terhadap purchase intention. Kedua, terdapat 

theoretical gap karena penelitian sebelumnya 

belum mampu menjelaskan secara 

komprehensif mekanisme bagaimana over-

endorsement memengaruhi niat beli melalui dua 

jalur mediasi sekaligus serta bagaimana 

karakteristik konsumen dapat mengubah 

kekuatan hubungan tersebut. 
Berangkat dari kesenjangan tersebut, 

penelitian ini menawarkan kebaruan (novelty) 

melalui pengembangan model moderated-

mediation yang mengintegrasikan over-

endorsement, influencer authenticity, influencer 

credibility, product interest, dan purchase intention 

dalam satu kerangka konseptual yang utuh 

pada konteks social commerce. Berbeda dengan 

penelitian terdahulu yang umumnya hanya 

menempatkan authenticity atau credibility 

sebagai prediktor langsung terhadap purchase 

intention atau menguji salah satu variabel 

mediasi secara terpisah, penelitian ini 

memposisikan kedua konstruk tersebut sebagai 

mekanisme mediasi yang bekerja secara 

simultan dalam menjelaskan pengaruh over-

endorsement. Selain itu, penelitian ini juga 

memperkenalkan product interest sebagai 

variabel moderasi yang berfungsi sebagai 

boundary condition, sehingga memungkinkan 

identifikasi kondisi ketika dampak negatif over-

endorsement menjadi lebih kuat atau justru dapat 

diminimalkan oleh tingginya ketertarikan 

konsumen terhadap produk. Dengan demikian, 

penelitian ini menawarkan perspektif baru 

bahwa efektivitas influencer marketing tidak 

hanya ditentukan oleh karakteristik influencer, 

tetapi juga oleh interaksi antara persepsi 

terhadap influencer dan karakteristik individual 

konsumen. 
Kontribusi teoretis penelitian ini terletak 

pada perluasan penerapan Source Credibility 

Theory dalam konteks social commerce melalui 

integrasi dimensi credibility dan authenticity 

sebagai mekanisme mediasi yang menjelaskan 

konsekuensi negatif dari praktik over-

endorsement. Penelitian ini juga memperkaya 

literatur pemasaran digital dengan 

menunjukkan bahwa respons konsumen 

terhadap aktivitas endorsement dipengaruhi 

oleh peran product interest sebagai variabel 

moderasi yang membentuk dinamika 

hubungan antarvariabel. Dari sisi metodologis, 
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penggunaan pendekatan moderated-mediation 

memberikan pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai proses kausal 

dibandingkan model hubungan langsung yang 

selama ini lebih banyak digunakan dalam 

penelitian influencer marketing. Secara praktis, 

hasil penelitian diharapkan menjadi dasar bagi 

perusahaan, pemasar, dan social media influencer 

dalam merancang strategi endorsement yang 

lebih efektif, menentukan intensitas promosi 

yang optimal, serta menjaga persepsi 

authenticity dan credibility agar mampu 

meningkatkan purchase intention secara 

berkelanjutan. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Dalam penelitian ini, grand theory yang 

digunakan adalah Stimulus-Organism-Response 

(SOR). Dalam teori SOR menjelaskan bahwa 

perilaku individu merupakan hasil dari 

rangsangan eksternal (stimulus) yang 

memengaruhi kondisi internal individu 

(organism), yang selanjutnya menghasilkan 

respons perilaku tertentu (response) (Shamim et 

al., 2024). Dalam konteks social commerce, 

stimulus dapat berupa aktivitas pemasaran 

seperti over-endorsement oleh influencer, 

konten promosi, serta interaksi sosial di media 

digital. Stimulus tersebut kemudian diproses 

oleh konsumen dalam bentuk persepsi internal 

seperti influencer credibility, influencer authenticity, 

dan product interest sebagai organisme. Proses 

ini pada akhirnya menghasilkan respons berupa 

niat beli (purchase intention) konsumen. Apabila 

stimulus yang diterima dianggap kredibel dan 

autentik, maka akan mendorong evaluasi 

positif dalam diri konsumen, sehingga 

meningkatkan niat beli. Sebaliknya, apabila 

stimulus dianggap berlebihan atau tidak 

autentik, maka dapat menurunkan 

kepercayaan dan berdampak negatif terhadap 

respons perilaku konsumen (Liao & Hsieh, 

2021; Wang & Zhang, 2022; Chan et al., 2024). 

Dengan demikian, teori SOR menjadi landasan 

utama dalam menjelaskan bagaimana 

pengaruh eksternal dalam social commerce 

diproses secara psikologis hingga menghasilkan 

keputusan pembelian. 
Sementara itu, middle theory yang 

digunakan adalah Source credibility theory. 

Menurut teori ini, efektivitas komunikasi 

pemasaran sangat dipengaruhi oleh tingkat 

kredibilitas sumber informasi, yang umumnya 

terdiri dari aspek keahlian (expertise), 

kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik 

(attractiveness) ((Attar et al., 2022). Dalam 

konteks social commerce, influencer berperan 

sebagai sumber informasi yang mampu 

memengaruhi persepsi dan sikap konsumen 

terhadap suatu produk. Tingkat kredibilitas dan 

autentisitas influencer menjadi faktor penting 

dalam menentukan apakah pesan yang 

disampaikan dapat diterima dan dipercaya oleh 

audiens. Namun, praktik over-endorsement dapat 

menurunkan persepsi kredibilitas dan keaslian 

influencer karena konsumen menganggap 

promosi yang dilakukan terlalu berlebihan dan 

kurang tulus. Oleh karena itu, penelitian ini 

menempatkan influencer credibility dan influencer 

authenticity sebagai variabel mediasi yang 

menjembatani pengaruh over-endorsement 

terhadap niat beli konsumen. Ketika influencer 

mampu menjaga keseimbangan antara promosi 

dan keaslian konten, maka kepercayaan 

konsumen akan meningkat dan mendorong 

terbentuknya niat beli yang lebih kuat (Shamim 

et al., 2024; Leong et al., 2024). Dengan 

demikian, source credibility theory digunakan 

untuk menjelaskan bagaimana karakteristik 

influencer sebagai sumber informasi 

memengaruhi efektivitas komunikasi 

pemasaran dalam social commerce. 

Over Endorsement 

Menurut Cheah et al. (2024), over-

endorsement adalah kondisi ketika influencer 

mempromosikan terlalu banyak produk dalam 

waktu tertentu, sehingga pesan dinilai lebih 

bermotif komersial dan kurang meyakinkan. 

Hal ini memicu skeptisisme konsumen serta 

menurunkan persepsi authenticity dan 

credibility influencer (Scholten et al., 2024; 

Chadwick et al., 2021). Akibatnya, efektivitas 

komunikasi pemasaran menurun dan 

berdampak negatif pada purchase intention 

konsumen (Ren et al., 2023). Dengan 

demikian, over-endorsement dapat disimpulkan 

sebagai praktik promosi berlebihan oleh 

influencer yang berpotensi menurunkan 

kepercayaan, keaslian, dan kredibilitas, 
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sehingga berdampak pada penurunan niat beli 

konsumen. 

Product Interest 

Menurut Koay et al. (2022), product 

interest adalah tingkat ketertarikan konsumen 

terhadap produk yang muncul karena 

kesesuaian dengan kebutuhan dan preferensi. 

Dalam social commerce, ketertarikan ini 

dipengaruhi oleh konten promosi influencer dan 

berperan sebagai respons awal sebelum niat beli 

(Al Mamun et al., 2023). Tingginya product 

interest dapat meningkatkan keterlibatan, 

kepercayaan, dan purchase intention, 

sedangkan rendahnya ketertarikan 

melemahkan efektivitas promosi (Kamalanon 

& Le, 2022; Robichaud & Yu, 2022). Dengan 

demikian, product interest berperan sebagai 

faktor penting yang menjembatani paparan 

promosi dan niat beli konsumen. 

Influencer Authenticity 

Menurut Koles et al. (2024), influencer 

authenticity adalah persepsi bahwa influencer 

bersikap jujur, tulus, dan konsisten antara 

identitas diri dan konten yang disampaikan. 

Keaslian ini tercermin dari pengalaman nyata, 

komunikasi yang natural, serta transparansi 

dalam aktivitas endorsement (Zhang et al., 2024). 

Dalam social commerce, influencer yang autentik 

cenderung lebih dipercaya dan mampu 

membangun kedekatan emosional dengan 

audiens, sehingga pesan promosi menjadi lebih 

meyakinkan (Kapitan et al., 2022). Tingginya 

authenticity juga meningkatkan sikap positif dan 

purchase intention, sedangkan ketidaksesuaian 

atau over-endorsement dapat menurunkan 

kepercayaan dan efektivitas pemasaran (Pöyry 

et al., 2021; Van Driel & Dumitrica, 2021). 

Influencer Credibility 

Menurut Belanche et al. (2021), 

influencer credibility adalah tingkat kepercayaan 

audiens terhadap influencer sebagai sumber 

informasi yang andal, jujur, dan kompeten. 

Kredibilitas ini dibentuk oleh tiga dimensi 

utama, yaitu expertise, trustworthiness, dan 

attractiveness (Lim & Lee, 2023). Dalam social 

commerce, influencer dengan kredibilitas tinggi 

lebih efektif dalam menyampaikan pesan 

karena mampu meningkatkan kepercayaan, 

sikap positif, dan purchase intention konsumen 

(Alcantara-Pilar et al., 2024). Sebaliknya, 

kredibilitas yang rendah atau praktik over-

endorsement dapat menimbulkan skeptisisme 

dan menurunkan efektivitas promosi (Janssen 

et al., 2022; Bi & Zhang, 2023). 

Purchase Intention 

Menurut Sesar et al. (2022), purchase 

intention adalah kecenderungan konsumen 

untuk membeli produk di masa mendatang 

setelah melalui proses evaluasi. Niat beli 

mencerminkan keinginan dan kemungkinan 

seseorang untuk melakukan pembelian 

berdasarkan penilaian terhadap manfaat dan 

nilai produk (AlFarraj et al., 2022). Dalam 

social commerce, purchase intention dipengaruhi 

oleh sikap, kepercayaan, serta kredibilitas dan 

keaslian sumber informasi seperti influencer 

(Alcantara-Pilar et al., 2024; Bi & Zhang, 

2023). Semakin positif persepsi konsumen 

terhadap produk dan informasi yang diterima, 

maka semakin tinggi niat beli yang terbentuk 

(Garg & Bakshi, 2024). 

Hubungan Antar Variabel dan Hipotesis 

Pengaruh Over-Endorsement Terhadap 

Purchase Intention 

Over-endorsement terjadi ketika influencer 

mempromosikan terlalu banyak produk dalam 

waktu singkat, sehingga menimbulkan persepsi 

komersialisasi dan menurunkan kepercayaan 

serta keaslian. Kondisi ini membuat konsumen 

meragukan rekomendasi yang diberikan dan 

berdampak pada penurunan purchase intention 

(Adnan et al., 2022; Al Mamun et al., 2023). 

Penelitian empiris mendukung hubungan ini. 

Trivedi & Sama (2022), Herrando & Martín-De 

Hoyos (2022), serta Schouten et al. (2021) 

menunjukkan bahwa over-endorsement 

meningkatkan skeptisisme konsumen dan 

menurunkan niat beli secara signifikan. 

Dengan demikian, semakin tinggi tingkat over-

endorsement yang dilakukan influencer, semakin 

rendah purchase intention konsumen terhadap 

produk yang dipromosikan. Berdasarkan 

uraian tersebut, maka hipotesis penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 
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Hipotesis 1 : Terdapat pengaruh negatif 

dan signifikan antara over-endorsement 

terhadap purchase intention 

Pengaruh Over-Endorsement Terhadap 

Influencer Authenticity 

Over-endorsement menurunkan influencer 

authenticity karena audiens menilai influencer 

kurang tulus dan tidak konsisten dalam 

merekomendasikan produk. Hal ini 

mengurangi persepsi kejujuran dan kesesuaian 

antara influencer dengan produk (Kapitan et al., 

2022; Ren et al., 2023). Penelitian terdahulu 

menunjukkan hasil yang konsisten. Cheah et al. 

(2024), Zniva et al. (2023), serta Schouten et al. 

(2021) menemukan bahwa frekuensi 

endorsement yang tinggi meningkatkan 

skeptisisme dan menurunkan persepsi keaslian 

influencer. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa over-endorsement memiliki hubungan 

negatif terhadap influencer authenticity. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Hipotesis 2 : Terdapat pengaruh negatif 

dan signifikan antara over-endorsement 

terhadap influencer authenticity 

Pengaruh Over-Endorsement Terhadap 

Influencer Credibility 

Over-endorsement berdampak pada 

penurunan influencer credibility karena audiens 

memandang influencer kurang objektif dan lebih 

berorientasi komersial. Hal ini menurunkan 

persepsi kepercayaan, keahlian, dan keandalan 

influencer (Janssen et al., 2022; Schouten et al., 

2021). Penelitian empiris menunjukkan bahwa 

over-endorsement menurunkan kredibilitas secara 

signifikan. Trivedi & Sama (2022), Cheah et al. 

(2024), serta Dhun & Dangi (2023) 

menemukan bahwa endorsement berlebihan 

memicu skeptisisme dan melemahkan credibility 

influencer. Dengan demikian, semakin tinggi 

tingkat over-endorsement, semakin rendah 

influencer credibility yang dirasakan oleh 

konsumen. Dengan demikian, semakin tinggi 

tingkat over-endorsement, semakin rendah 

influencer credibility yang dirasakan oleh 

konsumen. Berdasarkan uraian tersebut, maka 

hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Hipotesis 3 : Terdapat pengaruh negatif 

dan signifikan antara over-endorsement 

terhadap influencer credibility 

Pengaruh Influencer Authenticity Terhadap 

Purchase Intention 

Influencer authenticity mencerminkan 

kejujuran, konsistensi, dan kesesuaian influencer 

dengan produk yang dipromosikan. Persepsi 

keaslian ini meningkatkan kepercayaan dan 

keterlibatan emosional konsumen, sehingga 

mendorong purchase intention (AlFarraj et al., 

2022; Andonopoulos et al., 2023). Penelitian 

terdahulu mendukung hubungan ini. Cheah et 

al. (2024), Agnihotri et al. (2023), serta Liu & 

Zheng (2024) menunjukkan bahwa authenticity 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat beli konsumen. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat 

authenticity yang dimiliki influencer, semakin 

tinggi pula purchase intention konsumen. Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa semakin 

tinggi tingkat authenticity yang dimiliki 

influencer, semakin tinggi pula purchase intention 

konsumen. Berdasarkan uraian tersebut, maka 

hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Hipotesis 4 : Terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara influencer 

authenticity terhadap purchase intention 

Pengaruh Influencer Credibility Terhadap 

Purchase Intention 

Influencer credibility yang terdiri dari 

keahlian, kepercayaan, dan daya tarik berperan 

penting dalam membentuk keyakinan 

konsumen terhadap pesan promosi. Semakin 

tinggi kredibilitas influencer, semakin besar 

purchase intention konsumen (Sesar et al., 

2022; Rizomyliotis et al., 2024). Penelitian 

empiris menunjukkan bahwa credibility 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Liu 

& Zheng (2024), Cheah et al. (2024), serta Garg 

& Bakshi (2024) menemukan bahwa 

kredibilitas meningkatkan kepercayaan dan 

mendorong keputusan pembelian. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa 

peningkatan influencer credibility akan 

meningkatkan purchase intention konsumen. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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Hipotesis 5 : Terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara influencer credibility 

terhadap purchase intention 

Pengaruh Over-Endorsement Terhadap 

Purchase Intention Melalui Mediasi 

Influencer Authenticity 

Over-endorsement dapat menurunkan 

purchase intention secara tidak langsung 

melalui influencer authenticity. Ketika influencer 

terlalu sering melakukan endorsement, 

konsumen meragukan keaslian, kejujuran, dan 

konsistensi, sehingga persepsi authenticity 

menurun dan berdampak pada melemahnya 

niat beli (Agnihotri et al., 2023; Ren et al., 

2023). Temuan empiris mendukung hubungan 

ini. Cheah et al. (2024) dan Schouten et al. 

(2021) menunjukkan bahwa over-endorsement 

menurunkan authenticity yang berdampak 

negatif pada purchase intention. Ren et al. (2023) 

juga menemukan bahwa skeptisisme konsumen 

terhadap endorsement berlebihan menurunkan 

keaslian dan keputusan pembelian. Dengan 

demikian, influencer authenticity berpotensi 

menjadi mekanisme mediasi yang menjelaskan 

pengaruh over-endorsement terhadap purchase 

intention. Berdasarkan uraian tersebut, maka 

hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Hipotesis 6 : Influencer authenticity 

mampu memediasi pengaruh over-

endorsement terhadap purchase intention 

Pengaruh Over-Endorsement Terhadap 

Purchase Intention Melalui Mediasi 

Influencer Credibility 

Over-endorsement juga memengaruhi 

purchase intention melalui penurunan influencer 

credibility. Frekuensi endorsement yang tinggi 

menimbulkan persepsi komersialisasi, sehingga 

menurunkan kepercayaan, keahlian, dan 

keandalan influencer, yang pada akhirnya 

melemahkan niat beli (Al Mamun et al., 2023; 

Sesar et al., 2022). Penelitian terdahulu 

menunjukkan hasil konsisten. Cheah et al. 

(2024), Kareem & Venugopal (2023), serta 

Trivedi & Sama (2022) menemukan bahwa 

over-endorsement menurunkan credibility yang 

berdampak signifikan pada purchase intention. 

Oleh karena itu, influencer credibility dapat 

disimpulkan berperan sebagai variabel mediasi 

dalam hubungan antara over-endorsement dan 

purchase intention. Berdasarkan uraian tersebut, 

maka hipotesis penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

Hipotesis 7 : Influencer credibility mampu 

memediasi pengaruh over-endorsement 

terhadap purchase intention 

Peran Product Interest dalam Memoderasi 

Pengaruh Over-Endorsement terhadap 

Influencer Authenticity 

Product interest memoderasi hubungan 

antara over-endorsement dan influencer 

authenticity. Pada tingkat minat tinggi, 

konsumen lebih fokus pada produk sehingga 

dampak negatif over-endorsement terhadap 

authenticity melemah. Sebaliknya, pada minat 

rendah, konsumen lebih kritis sehingga 

authenticity semakin menurun (Chen & Pan, 

2024; Lee & Chung, 2025). Penelitian empiris 

mendukung hal ini. Schouten et al. (2022) dan 

Cheah et al. (2024) menunjukkan bahwa 

product interest dapat mengurangi dampak 

negatif over-endorsement terhadap authenticity. 

Dengan demikian, product interest diduga 

memperkuat atau memperlemah hubungan 

antara over-endorsement dan influencer 

authenticity. 
Berdasarkan uraian tersebut, maka 

hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Hipotesis 8a : Product interest 

memperlemah pengaruh negatif over-

endorsement terhadap influencer 

authenticity 

Peran Product Interest dalam Memoderasi 

Pengaruh Over-Endorsement terhadap 

Influencer Authenticity Yang Berdampak pada 

Purchase Intention 

Pengaruh tidak langsung over-

endorsement terhadap purchase intention melalui 

influencer authenticity juga diperkirakan 

dipengaruhi oleh tingkat product interest. Ketika 

konsumen memiliki minat tinggi terhadap 

produk, mereka cenderung mempertahankan 

persepsi positif terhadap influencer sehingga 

dampak negatif terhadap purchase intention 

menjadi lebih kecil (Pan et al., 2025; Chen & 

Pan, 2024). Penelitian yang dilakukan oleh 

Thabrani (2024) menunjukkan bahwa 

authenticity memengaruhi purchase intention, 
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sementara Cheah et al. (2024) menemukan 

bahwa product interest mampu meredam 

dampak negatif over-endorsement. Oleh karena 

itu, product interest diduga memoderasi efek 

mediasi influencer authenticity pada hubungan 

tersebut. 
Berdasarkan uraian tersebut, maka 

hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Hipotesis 8b : Product interest 

memoderasi kekuatan pengaruh tidak 

langsung over-endorsement terhadap 

purchase intention melalui influencer 

authenticity 

Peran Product Interest dalam Memoderasi 

Pengaruh Over-Endorsement terhadap 

Influencer Credibility 

Product interest juga memoderasi 

hubungan antara over-endorsement dan influencer 

credibility. Konsumen dengan minat tinggi 

cenderung tetap mempercayai influencer, 

sedangkan minat rendah memperkuat 

penurunan kredibilitas akibat over-endorsement 

(Chen & Pan, 2024; Fan & Chan, 2023). 

Penelitian terdahulu mendukung hubungan ini. 

Cheah et al. (2024) menunjukkan bahwa 

product interest dapat mempertahankan 

credibility, sementara Muljana & Jayanegara 

(2022) menegaskan pentingnya kredibilitas 

dalam membangun kepercayaan konsumen. 

Dengan demikian, product interest diduga 

memoderasi hubungan antara over-endorsement 

dan influencer credibility. 
Berdasarkan uraian tersebut, maka 

hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Hipotesis 9a : Product interest 

memperlemah pengaruh negatif over-

endorsement terhadap influencer credibility 

Peran Product Interest dalam Memoderasi 

Pengaruh Over-Endorsement terhadap 

Influencer Credibility Yang Berdampak pada 

Purchase Intention 

Pengaruh tidak langsung over-

endorsement terhadap purchase intention melalui 

influencer credibility juga diperkirakan 

dipengaruhi oleh product interest. Konsumen 

dengan tingkat minat produk yang tinggi 

cenderung tetap mempertahankan kepercayaan 

terhadap influencer sehingga dampak negatif 

terhadap purchase intention menjadi lebih kecil, 

sedangkan pada tingkat minat yang rendah 

dampak tersebut semakin besar (Lee & Chung, 

2025; Chen & Pan, 2024). Berdasarkan 

penelitian Scholten et al. (2024) dan Thabrani 

(2024) menunjukkan bahwa over-endorsement 

menurunkan credibility dan niat beli, sementara 

Octaviani & Hartono (2023) menegaskan 

bahwa kredibilitas merupakan faktor utama 

dalam purchase intention. Oleh karena itu, 

product interest diduga memoderasi efek mediasi 

influencer credibility dalam hubungan antara over-

endorsement dan purchase intention. 
Berdasarkan uraian tersebut, maka 

hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Hipotesis 9b : Product interest 

memoderasi kekuatan pengaruh tidak 

langsung over-endorsement terhadap 

purchase intention melalui influencer 

credibility. 

Kerangka Teori 

Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh over-endorsement yang 

dilakukan oleh influencer terhadap niat beli 

konsumen dalam konteks social commerce. 

Dalam hubungan tersebut, influencer authenticity 

dan influencer credibility berperan sebagai 

variabel mediasi yang menjembatani pengaruh 

tersebut, sementara product interest berfungsi 

sebagai variabel moderasi yang memperkuat 

atau memperlemah hubungan antar variabel. 

Oleh karena itu, kerangka pemikiran berikut 

disusun untuk menjelaskan keterkaitan antar 

faktor tersebut, sebagaimana digambarkan 

pada ilustrasi berikut. 
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 
Sumber: Diadaptasi dari Cheah et al. (2024) 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. 

Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif 

dengan pendekatan survei, serta horizon waktu 

yang digunakan adalah cross-sectional, yaitu 

pengambilan data dilakukan dalam satu 

periode waktu tertentu. Penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis pengaruh influencer 

authenticity, influencer credibility, dan over 

endorsement terhadap purchase intention, dengan 

mempertimbangkan peran product interest 

dalam model penelitian. Unit analisis dalam 

penelitian ini adalah individu, yaitu pengguna 

media sosial di Indonesia yang terpapar 

aktivitas pemasaran melalui influencer. 
Dalam penelitian ini, metode 

pengumpulan data dilakukan menggunakan 

kuesioner yang disebarkan secara daring. 

Kuesioner yang digunakan berbentuk skala 

Likert untuk mengukur persepsi responden 

terhadap variabel penelitian. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah 

non-probability sampling dengan pendekatan 

purposive sampling. Purposive sampling 

merupakan teknik penentuan sampel 

berdasarkan kriteria tertentu yang relevan 

dengan tujuan penelitian, sehingga responden 

yang dipilih benar-benar sesuai dengan 

karakteristik yang dibutuhkan (Obilor, E. I., 

2023). Adapun kriteria responden dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Responden merupakan pengguna 

social commerce yang aktif dan dalam 

kurun waktu sebulan terakhir ini 

melakukan pembelian pada platform 

social commerce dengan transaksi 

minimal 1 kali; 
b. Responden berdomisili di wilayah 

Indonesia. 
Adapun operasional variabel dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 

Tabel 1. Operasional Variabel 

Variabel Indikator 

Over Endorsement (OEN) 
Sumber: Cheah et al. (2024) 

OEN.1 Secara perasaan, saya kurang bisa menerima jika seorang influencer 

di social commerce mempromosikan terlalu banyak merek produk. 

OEN.2 Saya menilai influencer di social commerce terlalu berorientasi pada 

uang karena mempromosikan terlalu banyak merek produk. 

OEN.3 Ketika seorang influencer di social commerce mempromosikan terlalu 

banyak merek, saya merasa kontennya menjadi membosankan. 

OEN.4 
Promosi terlalu banyak merek oleh influencer di social commerce 

membuat hubungan antara influencer dan pengikutnya menjadi 

kurang baik. 
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Variabel Indikator 

Product Interest (PRIN) 
Sumber: Cheah et al. (2024) 

PRIN.1 Saya tertarik dengan produk yang dipromosikan oleh influencer 

tersebut melalui akun media sosialnya. 

PRIN.2 Saya ingin melihat dan mengetahui lebih lanjut produk berbayar 
yang dibagikan oleh influencer tersebut di media sosial. 

Influencer Authenticity 

(INAT) 
Sumber: Cheah et al. (2024) 

INAT.1 
Saya merasa influencer yang mempromosikan produk di social 

commerce bersikap tulus dan apa adanya. 

INAT.2 Saya merasa influencer tersebut nyata dan dapat saya rasakan 

kehadirannya, bukan sekadar akting saat mempromosikan produk. 

INAT.3 
Saya menilai influencer yang mempromosikan produk di social 

commerce jujur dan autentik dalam menyampaikan ulasan produk. 

Influencer Credibility (INCR) 
Sumber: Cheah et al. (2024) 

INCR.1 Saya percaya bahwa influencer yang mempromosikan produk di 

social commerce dapat dipercaya. 

INCR.2 
Saya menilai influencer yang mempromosikan produk di social 

commerce bersikap jujur dalam menyampaikan informasi produk. 

INCR.3 
Saya merasa influencer yang mempromikan produk di social 

commerce memiliki pengetahuan dan keahlian yang baik tentang 

produk yang dibahas. 

Purchase Intention (PIN) 
Sumber: Cheah et al. (2024) 

PIN.1 
Di masa mendatang, saya berencana mencoba layanan yang sama 
seperti yang dipromosikan atau dibagikan oleh influencer tersebut 

melalui media sosial. 

PIN.2 
Di masa mendatang, saya tertarik untuk mencoba produk yang 
sama seperti yang dipromosikan atau dibagikan oleh influencer 

tersebut di social commerce. 

PIN.3 
Di masa mendatang, saya berencana mencoba merek yang sama 
seperti yang dipromosikan atau dibagikan oleh influencer tersebut 

melalui media sosial. 

Sumber: Peneliti (2026) 

Penentuan jumlah sampel dalam 

penelitian ini mengacu pada rumus Hair et al. 

(2022), yang menyarankan bahwa jumlah 

sampel ditentukan berdasarkan jumlah 

indikator dikalikan 5 hingga 10. Dalam 

penelitian ini, jumlah indikator yang 

digunakan sebanyak 15 indikator. Oleh karena 

itu, jumlah sampel yang dibutuhkan dihitung 

sebagai berikut: 

Jumlah responden = Jumlah indikator × 10 

= 15 indikator × 10 

= 150 responden 

Berdasarkan hasil perhitungan, 

diperoleh bahwa jumlah sampel minimum 

yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 150 responden. Selanjutnya, 

pengumpulan data dilakukan melalui 

penyebaran kuesioner secara daring 

menggunakan Google Form kepada responden 

yang memenuhi kriteria penelitian. 
Pengujian data dalam penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode multivariat melalui teknik Structural 

Equation Modeling (SEM) berbasis varians, yaitu 

Partial Least Squares (PLS), yang diolah 

menggunakan software SmartPLS 4.0. Metode 

PLS-SEM dipilih karena fleksibel dalam 

menganalisis data yang tidak memenuhi 

asumsi normalitas, memiliki ukuran sampel 

relatif kecil, serta mampu menangani model 

dengan banyak variabel eksogen dan endogen. 

Dalam PLS-SEM, terdapat dua komponen 

utama, yaitu outer model (model pengukuran) 

dan inner model (model struktural) (Hair et al., 

2022). Outer model digunakan untuk 

mengevaluasi kualitas pengukuran konstruk, 

sedangkan inner model digunakan untuk 

menguji hubungan antar konstruk. Seluruh 

konstruk dalam penelitian ini diukur 

menggunakan model reflektif. 
Evaluasi outer model dilakukan dengan 

teknik PLS Algorithm yang mencakup uji 

reliabilitas dan validitas. Uji reliabilitas 

meliputi Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability, dengan kriteria nilai > 0,7. 

Sementara itu, uji validitas terdiri dari validitas 

konvergen dan validitas diskriminan. Validitas 

konvergen dinilai berdasarkan nilai loading 

factor > 0,7 dan Average Variance Extracted 

(AVE) > 0,5. Validitas diskriminan diuji 
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menggunakan metode Heterotrait-Monotrait 

Ratio (HTMT), dengan kriteria nilai HTMT < 

0,90 (Hair et al., 2022). 
Selanjutnya, evaluasi inner model 

dilakukan melalui teknik bootstrapping yang 

mencakup pengujian kolinearitas (collinearity 

test), nilai R-square (R²), effect size (f²), predictive 

relevance (Q²), serta pengujian hipotesis. Uji 

kolinearitas dilakukan untuk memastikan 

bahwa tidak terjadi korelasi yang terlalu tinggi 

antarvariabel prediktor dalam model struktural. 

Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai 

Variance Inflation Factor (VIF), di mana nilai 

VIF < 5,00 menunjukkan bahwa model 

terbebas dari masalah kolinearitas, sedangkan 

nilai yang lebih rendah, seperti VIF < 3,30, 

menunjukkan kondisi yang lebih ideal (Hair et 

al., 2022). Nilai R² menunjukkan kemampuan 

variabel eksogen dalam menjelaskan variabel 

endogen, dengan kategori 0,75 (kuat), 0,50 

(sedang), dan 0,25 (lemah). Nilai f² digunakan 

untuk mengukur besarnya pengaruh variabel 

eksogen terhadap endogen, dengan kriteria 

0,02 (kecil), 0,15 (sedang), dan 0,35 (besar). 

Selain itu, kemampuan prediktif model 

dianalisis menggunakan Q², dengan rentang 

nilai 0 < Q² < 1, di mana nilai 0,02, 0,15, dan 

0,35 masing-masing menunjukkan tingkat 

prediksi kecil, sedang, dan besar. Semakin 

mendekati nilai 1, maka semakin baik 

kemampuan prediktif model. Pengujian 

hipotesis didasarkan pada nilai signifikansi (Sig 

< 0,05) dan nilai t-statistik (> 1,96) (Hair et al., 

2022). 
Selain itu, penelitian ini juga 

menggunakan analisis statistik deskriptif untuk 

menggambarkan tanggapan responden. 

Penilaian variabel dilakukan dengan 

menggunakan indeks maksimum dan 

minimum, yang kemudian dibagi ke dalam 

beberapa kategori untuk memudahkan 

interpretasi. Skala pengukuran menggunakan 

lima kategori jawaban, yaitu sangat tidak 

setuju, tidak setuju, netral, setuju, dan sangat 

setuju. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil Responden 

Data penelitian bersumber dari para 

pengguna yang menggunakan social commerce 

yang berdomisili di Indonesia. Jumlah 

responden terdiri dari 208 responden akan 

tetapi yang sesuai dengan kriteria responden 

dalam penelitian ini adalah 180 responden. 

Berikut rekapitulasi dari karakteristik 

responden dalam penelitian ini: 

Tabel 2. Profil Responden 

Karakteristik Frekuensi Persentase 
Jenis Kelamin 
 Laki-laki 42 23,30% 
 Perempuan 138 76,70% 
Usia 
 < 18 tahun 3 1,70% 
 18 - 24 tahun 67 37,20% 
 25 - 34 tahun 61 33,90% 
 35 - 44 tahun 31 17,20% 
 > 45 tahun 18 10,00% 
Pekerjaan 
 Mahasiswa 24 13,30% 
 Pegawai Negeri 6 3,30% 
 Pegawai Swasta 69 38,30% 
 Wirausaha 33 18,30% 
 Profesional 4 2,20% 
 Lainnya 44 24,40% 
Rata-Rata Pengeluaran Per Bulan 
 < Rp.500.000 39 21,70% 
 Rp. 500.000 – 

Rp.1.000.000 106 58,90% 

 Rp. 1.000.001 – 

Rp.2.000.000 17 9,40% 

 > Rp 2.000.000 18 10,00% 
Pendidikan Terakhir 
 SMP / MTs 0 0% 
 SMA / SMK / MA 61 33,90% 
 Diploma 37 20,60% 
 Sarjana (S1) 78 43,30% 
 Pascasarjana (S2/S3) 4 2,20% 
Platform Social Commerce yang Paling Sering 

Digunakan 
 TikTok Shop 27 15,00% 
 Instagram Shopping 1 0,60% 
 Pinterest Shopping 1 0,60% 
 WhatsApp Business 2 1,10% 
 Facebook Marketplace 0 0% 
 Shopee 135 75,00% 
 Tokopedia 13 7,20% 
 Lainnya 1 0,60% 
Frekuensi Menggunakan Social Commerce 
 Setiap hari 25 13,90% 
 Beberapa kali seminggu 70 38,90% 
 Beberapa kali sebulan 84 46,70% 
 Jarang / Tidak pernah 1 0,60% 

Sumber: Hasil Olah Data Kuesioner (2026) 
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Berdasarkan tabel 2 di atas, dapat 

diketahui bahwa mayoritas responden berjenis 

kelamin perempuan sebanyak 138 orang 

(76,70%). Berdasarkan usia, responden 

didominasi oleh kelompok usia 18–24 tahun 

sebanyak 67 orang (37,20%). Berdasarkan 

pekerjaan, mayoritas responden adalah 

pegawai swasta sebanyak 69 orang (38,30%). 

Berdasarkan rata-rata pengeluaran per bulan, 

sebagian besar responden memiliki 

pengeluaran sebesar Rp500.000 – Rp1.000.000 

sebanyak 106 orang (58,90%). Berdasarkan 

pendidikan terakhir, mayoritas responden 

memiliki tingkat pendidikan Sarjana (S1) 

sebanyak 78 orang (43,30%). Berdasarkan 

platform social commerce yang paling sering 

digunakan, mayoritas responden 

menggunakan Shopee sebanyak 135 orang 

(75,00%). Berdasarkan frekuensi penggunaan 

social commerce, mayoritas responden 

menggunakan beberapa kali sebulan sebanyak 

84 orang (46,70%). 

Uji Measurement Model (Outer Model) 

Pengujian outer model pada indikator 

reflektif dilakukan untuk mengevaluasi 

validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. 

Validitas yang diuji meliputi validitas 

konvergen dan validitas diskriminan, 

sedangkan reliabilitas digunakan untuk menilai 

konsistensi internal dari item-item pernyataan 

dalam kuesioner. 

1. Convergent Validity 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan 

SmartPLS, suatu indikator dinyatakan 

memenuhi validitas konvergen apabila 

memiliki nilai outer loading lebih dari 0,7. Selain 

itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) juga 

harus diperhatikan, di mana nilai AVE masing-

masing variabel harus lebih dari 0,5 agar dapat 

dikatakan memenuhi kriteria validitas yang 

baik (Ghozali & Latan, 2020). Berikut disajikan 

tabel hasil pengujian validitas konvergen: 

Tabel 3. Uji Convergent Validity 

Variabel Indikator Outer Loading AVE Hasil 

Over Endorsement (OEN) 

OEN.1 0.787 

0,618 

Valid 
OEN.2 0.819 Valid 
OEN.3 0.866 Valid 
OEN.4 0.802 Valid 

Product Interest (PRIN) 
PRIN.1 0.964 

0,762 
Valid 

PRIN.2 0.773 Valid 

Influencer Authenticity (INAT) 
INAT.1 0.845 

0,775 
Valid 

INAT.2 0.917 Valid 
INAT.3 0.877 Valid 

Influencer Credibility (INCR) 
INCR.1 0.792 

0,676 
Valid 

INCR.2 0.878 Valid 
INCR.3 0.792 Valid 

Purchase Intention (PIN) 
PIN.1 0.877 

0,751 
Valid 

PIN.2 0.842 Valid 
PIN.3 0.878 Valid 

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian validitas 

konvergen pada tabel 3 di atas, seluruh 

indikator menunjukkan nilai outer loading di 

atas 0,70 serta nilai Average Variance Extracted 

(AVE) pada masing-masing konstruk lebih 

besar dari 0,50. Hal ini mengindikasikan bahwa 

seluruh indikator telah memenuhi kriteria 

validitas konvergen. Dengan demikian, setiap 

indikator dinyatakan valid dan mampu 

merepresentasikan konstruk yang diukur secara 

tepat dan memadai. 
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Gambar 2. Diagram Jalur Outer Model 

 
Sumber: Hasil Olah Data Primer (2026) 

2. Validitas Diskriminan 

Pengujian validitas diskriminan dalam 

penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

rasio HTMT (Heterotrait-Monotrait) 

sebagaimana ditampilkan pada Tabel 5. Suatu 

konstruk dinyatakan memenuhi kriteria 

validitas diskriminan yang baik apabila nilai 

korelasi antar variabel pada rasio HTMT 

kurang dari 0,90 (Ghozali & Latan, 2020). 

Berikut disajikan nilai rasio HTMT antar 

variabel dalam penelitian ini: 

Tabel 4. Uji Discriminant Validity – HTMT 

Indikator INAT INCR OEN PIN PRIN PRIN x OEN 

INAT       

INCR 0.546      

OEN 0.110 0.232     

PIN 0.583 0.501 0.190    

PRIN 0.196 0.221 0.207 0.340   

PRIN x OEN 0.043 0.054 0.148 0.051 0.156  

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2026) 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada 

Tabel 4, seluruh nilai HTMT antar konstruk 

berada di bawah batas 0,90, sehingga tidak 

ditemukan adanya masalah diskriminan antar 

variabel. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa validitas diskriminan dalam model 

penelitian ini telah terpenuhi, dan setiap 

konstruk mampu membedakan dirinya secara 

jelas dari konstruk lainnya. 

3. Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas dalam penelitian 

ini dilakukan dengan menggunakan nilai 

cronbach’s alpha dan composite reliability (CR). 

Suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila 

memiliki nilai cronbach’s alpha ≥ 0,70 serta nilai 

composite reliability (CR) > 0,70 (Ghozali & 

Latan, 2020). Berikut disajikan hasil pengujian 

reliabilitas dalam penelitian ini: 
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Tabel 5. Uji Reliabilitas 

Indikator Cronbach's 

alpha 
Composite 

reliability Hasil 

INAT 0.855 0.912 Reliabel 
INCR 0.759 0.862 Reliabel 
OEN 0.838 0.891 Reliabel 
PIN 0.836 0.900 Reliabel 
PRIN 0.731 0.864 Reliabel 

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2026) 

Berdasarkan Tabel 5, seluruh variabel 

dalam penelitian ini memiliki nilai cronbach’s 

alpha dan composite reliability di atas 0,70. Hal 

ini menunjukkan bahwa setiap konstruk telah 

memenuhi kriteria reliabilitas yang baik, 

sehingga instrumen penelitian dinyatakan 

memiliki konsistensi internal yang tinggi dan 

dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Uji Structural Model (Inner Model) 

Pengujian inner model dalam penelitian 

ini bertujuan untuk mengevaluasi kelayakan 

model struktural sekaligus menguji hipotesis 

yang diajukan. Evaluasi inner model dilakukan 

melalui beberapa pengujian, yaitu uji 

kolinearitas, nilai R-square (R²), F-square (f²), Q-

square (Q²), serta model fit, guna mengetahui 

kekuatan hubungan antar variabel dan 

kemampuan model dalam menjelaskan 

fenomena yang diteliti. 

1. Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas dalam penelitian ini 

dilakukan dengan melihat nilai Variance 

Inflation Factor (VIF) pada inner model. Suatu 

model dinyatakan bebas dari bias apabila nilai 

VIF kurang dari 3,3, sedangkan nilai VIF yang 

melebihi 3,3 menunjukkan adanya potensi 

masalah kolinearitas atau common method bias 

(Ghozali & Latan, 2020). 

Tabel 6. Pengujian Kolinearitas 

Indikator VIF Indikator VIF Indikator VIF 
INAT.1 2.018 INAT.2 2.710 INAT.3 2.068 
INCR.1 1.433 INCR.2 1.777 INCR.3 1.557 
OEN.1 1.558 OEN.2 1.921 OEN.3 1.819 
OEN.4 1.358 PIN.1 2.154 PIN.2 2.020 
PIN.3 1.777 PRIN.1 1.495 PRIN.2 1.495 

PRIN x OEN 1.000     

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2026) 

Berdasarkan Tabel 6, seluruh indikator 

memiliki nilai VIF antara 1,000 hingga 2,710, 

yang berada di bawah batas maksimum 3,3. 

Hal ini menunjukkan bahwa model penelitian 

bebas dari masalah kolinearitas dan tidak 

terdapat indikasi common method bias. Dengan 

demikian, seluruh indikator memenuhi kriteria 

dan model layak digunakan untuk analisis 

selanjutnya. 

2. R-square dan F-square 

Pengujian R-square (R²) digunakan 

untuk mengukur seberapa besar kemampuan 

variabel eksogen dalam menjelaskan variabel 

endogen dalam model. Nilai R² sebesar 0,25–

0,49 dikategorikan lemah, 0,50–0,74 termasuk 

moderat, dan nilai di atas 0,75 menunjukkan 

kekuatan yang tinggi (Ghozali & Latan, 2020). 

Sementara itu, pengujian F-square (f²) bertujuan 

untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-

masing variabel dalam model struktural. Nilai 

f² sebesar 0,02–0,14 dikategorikan kecil, 0,15–

0,34 sedang, dan di atas 0,35 dianggap besar. 

Adapun nilai di bawah 0,02 dapat diabaikan 

atau dianggap tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan. Hasil pengujian R-square dan F-

square dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 

7 berikut: 

Tabel 7. Nilai R-square & F-square 

Path Coefficient R-square Kategori R² F-square Kategori Efek (f²) 
OEN -> PIN 

0,308 Lemah 
0.012 Sangat lemah 

INAT -> PIN 0.189 Sedang 
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Path Coefficient R-square Kategori R² F-square Kategori Efek (f²) 
INCR -> PIN 0.050 Lemah 
OEN -> INAT 

0,030 Sangat Lemah 
0.003 Sangat lemah 

PRIN -> INAT 0.024 Lemah 
PRIN x OEN -> INAT 0.001 Sangat lemah 
OEN -> INCR 

0,065 Sangat Lemah 
0.032 Lemah 

PRIN -> INCR 0.025 Lemah 
PRIN x OEN -> INCR 0.003 Sangat lemah 

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2026) 

Berdasarkan hasil uji R-square pada 

Tabel 7, diketahui bahwa kemampuan model 

dalam menjelaskan variabel endogen masih 

tergolong rendah. Variabel purchase intention 

(PIN) memiliki nilai R-square sebesar 0,308 

yang termasuk kategori lemah, sehingga dapat 

dijelaskan sebesar 30,8% oleh variabel over 

endorsement (OEN), influencer authenticity 

(INAT), dan influencer credibility (INCR), 

sedangkan 69,2% sisanya dipengaruhi oleh 

faktor-faktor lain di luar model penelitian. 

Selanjutnya, variabel influencer authenticity 

(INAT) memiliki nilai R-square sebesar 0,030 

dan influencer credibility (INCR) sebesar 0,065, 

yang keduanya termasuk kategori sangat 

lemah. Hal ini menunjukkan bahwa hanya 

3,0% variasi INAT dan 6,5% variasi INCR yang 

dapat dijelaskan oleh variabel over endorsement 

(OEN), product interest (PRIN), serta interaksi 

PRIN × OEN, sementara sebagian besar 

variasinya dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak dimasukkan dalam model penelitian. 

Secara keseluruhan, nilai R-square tertinggi 

terdapat pada variabel purchase intention (PIN) 

dan terendah pada variabel influencer 

authenticity (INAT), sehingga dapat 

disimpulkan bahwa daya jelaskan model masih 

relatif rendah, terutama pada variabel mediasi. 
Sementara itu, hasil uji F-square (f²) 

menunjukkan bahwa sebagian besar hubungan 

antarvariabel memiliki ukuran efek yang 

berada pada kategori lemah hingga sangat 

lemah. Pengaruh influencer authenticity (INAT) 

terhadap purchase intention (PIN) memiliki nilai 

f² sebesar 0,189 yang termasuk kategori sedang, 

sehingga menunjukkan bahwa authenticity 

memberikan kontribusi yang cukup berarti 

dalam meningkatkan niat beli konsumen. 

Selanjutnya, pengaruh influencer credibility 

(INCR) terhadap purchase intention (PIN) 

memiliki nilai f² sebesar 0,050 yang termasuk 

kategori lemah, sedangkan pengaruh langsung 

over endorsement (OEN) terhadap purchase 

intention (PIN) memiliki nilai f² sebesar 0,012 

yang termasuk kategori sangat lemah. Pada 

variabel mediasi, pengaruh OEN terhadap 

INAT memiliki nilai f² sebesar 0,003 (sangat 

lemah), sedangkan pengaruh OEN terhadap 

INCR sebesar 0,032 (lemah). Selain itu, 

pengaruh product interest (PRIN) terhadap INAT 

dan INCR masing-masing memiliki nilai f² 

sebesar 0,024 dan 0,025 yang termasuk kategori 

lemah. Adapun efek moderasi PRIN × OEN 

terhadap INAT sebesar 0,001 dan terhadap 

INCR sebesar 0,003, yang keduanya termasuk 

kategori sangat lemah. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa meskipun variabel 

influencer authenticity memiliki kontribusi yang 

cukup berarti dalam menjelaskan purchase 

intention, sebagian besar hubungan dalam 

model penelitian menunjukkan ukuran efek 

yang kecil. Selain itu, product interest sebagai 

variabel moderator belum mampu memberikan 

kontribusi yang kuat dalam memperkuat 

maupun memperlemah hubungan antara over 

endorsement dengan influencer authenticity 

maupun influencer credibility. 

3. Q-Square – PLS Predict 

PLS Predict digunakan untuk 

mengevaluasi kemampuan prediktif model 

PLS-SEM dengan membandingkannya 

terhadap model yang lebih sederhana. Model 

dikatakan memiliki kualitas prediksi yang baik 

apabila menghasilkan nilai kesalahan yang 

lebih rendah dibandingkan model pembanding. 

Apabila nilai Q² predict ≤ 0, maka model PLS-

SEM tidak memiliki kemampuan prediksi yang 

lebih baik dibandingkan metode paling 

sederhana. Sebaliknya, jika nilai Q² predict > 0, 

maka langkah selanjutnya adalah 

membandingkan nilai RMSE atau MAE 
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dengan model sederhana, seperti Linear Model 

(Ghozali & Latan, 2020). Berikut disajikan 

hasil pengujian kekuatan daya prediksi 

menggunakan PLS Predict. 

Tabel 8. Nilai Q-Square – PLS Predict 

Item Q²predic

t 

RMSE 
PLS-SEM 

vs LM PLS-

SEM LM 

INAT.1 0.123 0.962 1.000 -0.038 
INAT.2 0.157 1.016 1.042 -0.025 
INAT.3 0.078 1.141 1.156 -0.014 
INCR.1 0.054 0.950 0.977 -0.027 
INCR.2 0.007 1.011 1.030 -0.019 
INCR.3 0.033 1.024 1.031 -0.007 
PIN.1 0.184 0.929 0.929 0.000 
PIN.2 0.088 0.947 0.965 -0.017 
PIN.3 0.086 1.113 1.113 0.000 

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2026) 

Berdasarkan Tabel 8, seluruh indikator 

memiliki nilai Q² predict positif (0,007–0,184), 

yang menunjukkan bahwa model PLS-SEM 

memiliki kemampuan prediktif yang baik dan 

layak digunakan. Dari perbandingan RMSE, 

sebagian besar nilai PLS-SEM lebih kecil atau 

setara dibandingkan Linear Model (LM), 

dengan selisih (PLS-SEM vs LM) yang 

dominan negatif atau mendekati nol. Hal ini 

menunjukkan bahwa model PLS-SEM 

memiliki kemampuan prediksi yang setara 

hingga sedikit lebih baik dibandingkan model 

linear, dengan tingkat akurasi yang relatif 

konsisten pada seluruh indikator. 

Uji Hipotesis 

Nilai estimasi pada hubungan antar 

variabel dalam model struktural harus 

menunjukkan signifikansi agar hipotesis dapat 

diterima. Tingkat signifikansi tersebut 

diperoleh melalui prosedur bootstrapping. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat 

nilai koefisien parameter serta nilai T-statistik 

yang dihasilkan dari laporan bootstrapping. 

Kriteria pengambilan keputusan didasarkan 

pada perbandingan antara nilai T-statistik 

dengan T-tabel pada tingkat signifikansi 5% (α 

= 0,05), yaitu sebesar 1,96. Jika nilai T-statistik 

lebih besar dari 1,96, maka hubungan antar 

variabel dinyatakan signifikan. Sebaliknya, jika 

lebih kecil dari 1,96, maka hubungan tersebut 

tidak signifikan (Ghozali & Latan, 2020). 

Adapun hasil estimasi statistik dijelaskan 

sebagai berikut: 

Tabel 9. Hasil Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Path Coefficient 
Original 

sample (O) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 
T statistics P values Keputusan 

OEN -> PIN -0.094 0.068 1.377 0.039 Diterima 
OEN -> INAT -0.057 0.093 2.611 0.041 Diterima 
OEN -> INCR -0.176 0.077 2.273 0.023 Diterima 
INAT -> PIN 0.405 0.080 5.065 0.000 Diterima 
INCR -> PIN 0.212 0.071 2.974 0.003 Diterima 
OEN -> INAT -> PIN -0.023 0.038 2.599 0.009 Diterima 
OEN -> INCR -> PIN -0.037 0.024 1.578 0.215 Ditolak 
PRIN x OEN -> INAT 0.160 0.066 2.418 0.016 Diterima 
PRIN x OEN -> INAT -> PIN 0.024 0.077 0.308 0.758 Ditolak 
PRIN x OEN -> INCR 0.010 0.031 0.304 0.761 Ditolak 
PRIN x OEN -> INCR -> PIN 0.049 0.074 0.668 0.504 Ditolak 

Sumber: Hasil Olah Data Primer (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 

pada Tabel 9, pada hipotesis H1 ditemukan 

bahwa over endorsement (OEN) berpengaruh 

negatif dan signifikan terhadap purchase 

intention (PIN). Hal ini ditunjukkan oleh nilai 

original sample sebesar -0,094, nilai t-statistic 

sebesar 1,377, dan nilai p-value sebesar 0,039 < 

0,05. Koefisien negatif menunjukkan bahwa 

semakin tinggi over endorsement yang dilakukan 

influencer, maka semakin rendah purchase 

intention konsumen di social commerce. Dengan 

demikian, H1 diterima. 
Pada hipotesis H2, hasil pengujian 

menunjukkan bahwa over endorsement (OEN) 
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berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 

influencer authenticity (INAT). Hal ini terlihat 

dari nilai original sample sebesar -0,057, nilai t-

statistic sebesar 2,611, dan nilai p-value sebesar 

0,041 < 0,05. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa semakin tinggi tingkat over endorsement, 

maka persepsi authenticity influencer akan 

semakin menurun. Dengan demikian, H2 

diterima. 
Pada hipotesis H3, over endorsement 

(OEN) berpengaruh negatif dan signifikan 

terhadap influencer credibility (INCR). Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai original sample sebesar -

0,176, nilai t-statistic sebesar 2,273, dan nilai p-

value sebesar 0,023 < 0,05. Hasil ini 

menunjukkan bahwa aktivitas endorsement yang 

berlebihan dapat menurunkan persepsi 

kredibilitas influencer di mata konsumen. 

Dengan demikian, H3 diterima. 
Pada hipotesis H4, influencer authenticity 

(INAT) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention (PIN). Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai original sample sebesar 

0,405, nilai t-statistic sebesar 5,065, dan nilai p-

value sebesar 0,000 < 0,05. Temuan ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi 

authenticity yang dirasakan konsumen terhadap 

influencer, maka semakin besar niat beli yang 

terbentuk. Dengan demikian, H4 diterima. 
Pada hipotesis H5, influencer credibility 

(INCR) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention (PIN). Hal ini 

terlihat dari nilai original sample sebesar 0,212, 

nilai t-statistic sebesar 2,974, dan nilai p-value 

sebesar 0,003 < 0,05. Hasil ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi kredibilitas influencer, 

maka semakin tinggi pula niat beli konsumen. 

Dengan demikian, H5 diterima. 
Pada hipotesis H6, influencer authenticity 

(INAT) mampu memediasi pengaruh over 

endorsement (OEN) terhadap purchase intention 

(PIN) secara signifikan. Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai original sample sebesar -0,023, nilai t-

statistic sebesar 2,599, dan nilai p-value sebesar 

0,009 < 0,05. Koefisien negatif menunjukkan 

bahwa pengaruh tidak langsung over 

endorsement terhadap purchase intention melalui 

influencer authenticity bersifat negatif dan 

signifikan. Dengan demikian, H6 diterima. 

Pada hipotesis H7, influencer credibility 

(INCR) tidak mampu memediasi pengaruh over 

endorsement (OEN) terhadap purchase intention 

(PIN). Hal ini terlihat dari nilai original sample 

sebesar -0,037, nilai t-statistic sebesar 1,578, dan 

nilai p-value sebesar 0,215 > 0,05. Dengan 

demikian, H7 ditolak. 
Pada hipotesis H8a, product interest 

(PRIN) berperan sebagai variabel moderasi 

yang signifikan pada hubungan over endorsement 

(OEN) terhadap influencer authenticity (INAT). 

Hal ini ditunjukkan oleh nilai original sample 

sebesar 0,160, nilai t-statistic sebesar 2,418, dan 

nilai p-value sebesar 0,016 < 0,05. Koefisien 

positif menunjukkan bahwa product interest 

memperkuat hubungan antara over endorsement 

dan influencer authenticity. Dengan demikian, 

H8a diterima. 
Pada hipotesis H8b, product interest 

(PRIN) tidak mampu memoderasi pengaruh 

tidak langsung over endorsement (OEN) terhadap 

purchase intention (PIN) melalui influencer 

authenticity (INAT). Hal ini terlihat dari nilai 

original sample sebesar 0,024, nilai t-statistic 

sebesar 0,308, dan nilai p-value sebesar 0,758 > 

0,05. Dengan demikian, H8b ditolak. 
Pada hipotesis H9a, product interest 

(PRIN) tidak berperan signifikan dalam 

memoderasi hubungan over endorsement (OEN) 

terhadap influencer credibility (INCR). Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai original sample sebesar 

0,010, nilai t-statistic sebesar 0,304, dan nilai p-

value sebesar 0,761 > 0,05. Dengan demikian, 

H9a ditolak. 
Pada hipotesis H9b, product interest 

(PRIN) juga tidak mampu memoderasi 

pengaruh tidak langsung over endorsement 

(OEN) terhadap purchase intention (PIN) 

melalui influencer credibility (INCR). Hal ini 

terlihat dari nilai original sample sebesar 0,049, 

nilai t-statistic sebesar 0,668, dan nilai p-value 

sebesar 0,504 > 0,05. Dengan demikian, H9b 

ditolak. 

Implikasi Teoritis 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 

menggunakan nilai t-statistic dan p-value, dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis H1, H2, H3, H4, 

H5, H6, dan H8a diterima, sedangkan H7, 

H8b, H9a, dan H9b ditolak. Temuan ini 
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menunjukkan bahwa over endorsement memiliki 

pengaruh negatif dan signifikan terhadap 

purchase intention, influencer authenticity, dan 

influencer credibility. Selain itu, influencer 

authenticity dan influencer credibility terbukti 

meningkatkan purchase intention, sementara 

influencer authenticity juga berperan sebagai 

variabel mediasi yang signifikan. Di sisi lain, 

product interest hanya berperan sebagai variabel 

moderasi pada hubungan over endorsement 

terhadap influencer authenticity, namun tidak 

pada hubungan mediasi lainnya. Secara umum, 

hasil penelitian ini menegaskan bahwa 

influencer authenticity merupakan mekanisme 

utama yang menjelaskan pengaruh over 

endorsement terhadap purchase intention dalam 

konteks social commerce. 
Hasil uji hipotesis H1 menunjukkan 

bahwa H1 diterima, yaitu over endorsement 

berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa semakin tinggi intensitas endorsement 

yang dilakukan influencer, semakin rendah niat 

beli konsumen. Hasil ini sejalan dengan Adnan 

et al. (2022), Al Mamun et al. (2023), Trivedi 

dan Sama (2022), Herrando dan Martín-De 

Hoyos (2022), serta Schouten et al. (2021) yang 

menyatakan bahwa over endorsement dapat 

menurunkan purchase intention. Temuan 

tersebut memperkuat teori bahwa paparan 

promosi yang berlebihan dapat menimbulkan 

persepsi komersialisasi yang berlebihan 

sehingga mengurangi kepercayaan dan minat 

konsumen untuk membeli produk yang 

direkomendasikan influencer. 
Hasil uji hipotesis H2 menunjukkan 

bahwa H2 diterima, yaitu over endorsement 

berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 

influencer authenticity. Temuan ini sejalan 

dengan Kapitan et al. (2022), Ren et al. (2023), 

Cheah et al. (2024), Zniva et al. (2023), dan 

Schouten et al. (2021) yang menyatakan bahwa 

semakin banyak endorsement yang dilakukan 

influencer, semakin rendah persepsi keaslian 

yang dirasakan audiens. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa aktivitas promosi yang 

terlalu intens dapat mengurangi citra influencer 

sebagai individu yang tulus dan independen 

dalam memberikan rekomendasi produk. 

Hasil uji hipotesis H3 menunjukkan 

bahwa H3 diterima, yaitu over endorsement 

berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 

influencer credibility. Temuan ini selaras dengan 

Janssen et al. (2022), Schouten et al. (2021), 

Sesar et al. (2022), Trivedi dan Sama (2022), 

Cheah et al. (2024), serta Dhun dan Dangi 

(2023). Hasil ini menunjukkan bahwa tingginya 

intensitas kerja sama promosi dapat 

menurunkan persepsi kredibilitas influencer 

karena audiens cenderung mempertanyakan 

objektivitas dan kejujuran rekomendasi yang 

diberikan. 
Hasil uji hipotesis H4 menunjukkan 

bahwa H4 diterima, yaitu influencer authenticity 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Temuan ini menegaskan 

bahwa semakin tinggi persepsi keaslian 

influencer, semakin tinggi pula niat beli 

konsumen. Hasil ini konsisten dengan 

Shoenberger dan Kim (2023), AlFarraj et al. 

(2022), Andonopoulos et al. (2023), Cheah et 

al. (2024), Agnihotri et al. (2023), serta Liu dan 

Zheng (2024). Hal ini menunjukkan bahwa 

influencer yang dianggap jujur, konsisten, dan 

autentik mampu membangun kepercayaan 

serta kedekatan emosional yang mendorong 

keputusan pembelian. 
Hasil uji hipotesis H5 menunjukkan 

bahwa H5 diterima, yaitu influencer credibility 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Temuan ini selaras dengan 

Sesar et al. (2022), Rizomyliotis et al. (2024), 

Liu dan Zheng (2024), Cheah et al. (2024), serta 

Garg dan Bakshi (2024). Hal ini menunjukkan 

bahwa kredibilitas influencer mampu 

meningkatkan keyakinan konsumen serta 

mengurangi persepsi risiko dalam proses 

pembelian pada social commerce. 
Hasil uji hipotesis H6 menunjukkan 

bahwa H6 diterima, yaitu influencer authenticity 

mampu memediasi pengaruh over endorsement 

terhadap purchase intention. Koefisien mediasi 

yang negatif menunjukkan bahwa peningkatan 

over endorsement akan menurunkan persepsi 

influencer authenticity, yang pada akhirnya juga 

menurunkan purchase intention. Temuan ini 

selaras dengan Agnihotri et al. (2023), Claeys 

dan Tessitore (2024), Cheah et al. (2024), 

Schouten et al. (2021), serta Ren et al. (2023). 
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Hal ini memperkuat bahwa influencer 

authenticity merupakan mekanisme psikologis 

utama yang menjelaskan bagaimana over 

endorsement memengaruhi niat beli konsumen. 
Hasil uji hipotesis H7 menunjukkan 

bahwa H7 ditolak, yaitu influencer credibility 

tidak mampu memediasi pengaruh over 

endorsement terhadap purchase intention. Hasil ini 

menunjukkan bahwa meskipun over endorsement 

berpengaruh terhadap influencer credibility dan 

influencer credibility berpengaruh terhadap 

purchase intention, pengaruh tidak langsung 

yang terbentuk tidak signifikan. Dengan 

demikian, jalur mediasi melalui influencer 

credibility belum mampu menjelaskan 

hubungan antara over endorsement dan purchase 

intention secara optimal. 
Hasil uji hipotesis H8a menunjukkan 

bahwa H8a diterima, yaitu product interest 

mampu memoderasi pengaruh over endorsement 

terhadap influencer authenticity. Koefisien 

moderasi yang positif menunjukkan bahwa 

product interest memperkuat hubungan antara 

over endorsement dan influencer authenticity. 

Artinya, konsumen yang memiliki ketertarikan 

tinggi terhadap suatu produk cenderung tetap 

mempertahankan persepsi autentisitas 

influencer meskipun influencer melakukan 

endorsement dalam jumlah yang banyak. 

Temuan ini menunjukkan bahwa minat 

terhadap produk dapat mengurangi dampak 

negatif over endorsement terhadap persepsi 

audiens. 
Hasil uji hipotesis H8b menunjukkan 

bahwa H8b ditolak, yaitu product interest tidak 

mampu memoderasi pengaruh tidak langsung 

over endorsement terhadap purchase intention 

melalui influencer authenticity. Hal ini 

menunjukkan bahwa meskipun product interest 

berpengaruh pada hubungan langsung antara 

over endorsement dan influencer authenticity, 

pengaruh tersebut tidak cukup kuat untuk 

menghasilkan efek moderated mediation yang 

signifikan. 
Hasil uji hipotesis H9a menunjukkan 

bahwa H9a ditolak, yaitu product interest tidak 

memoderasi pengaruh over endorsement 

terhadap influencer credibility. Temuan ini 

menunjukkan bahwa persepsi kredibilitas 

influencer lebih banyak ditentukan oleh 

reputasi, kompetensi, dan kualitas komunikasi 

yang dimiliki influencer dibandingkan oleh 

tingkat ketertarikan konsumen terhadap 

produk yang dipromosikan. 
Hasil uji hipotesis H9b menunjukkan 

bahwa H9b ditolak, yaitu product interest tidak 

memoderasi pengaruh tidak langsung over 

endorsement terhadap purchase intention melalui 

influencer credibility. Temuan ini menunjukkan 

bahwa jalur moderated mediation melalui 

influencer credibility belum mampu menjelaskan 

variasi purchase intention, sehingga keputusan 

pembelian konsumen kemungkinan lebih 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain seperti 

kebutuhan, pengalaman sebelumnya, harga, 

maupun karakteristik produk. 
Secara keseluruhan, penelitian ini 

memperkuat literatur influencer marketing 

dengan menunjukkan bahwa dampak negatif 

over endorsement terhadap purchase intention 

terjadi melalui penurunan persepsi influencer 

authenticity dan influencer credibility. Di antara 

kedua variabel tersebut, influencer authenticity 

terbukti memiliki peran yang lebih dominan 

karena tidak hanya berpengaruh langsung 

terhadap purchase intention, tetapi juga berfungsi 

sebagai mediator yang signifikan. Sementara 

itu, peran product interest sebagai variabel 

moderasi masih terbatas pada hubungan antara 

over endorsement dan influencer authenticity, 

sehingga belum mampu memperkuat 

mekanisme mediasi yang lebih kompleks. 

Temuan ini memberikan kontribusi teoritis 

dalam menjelaskan bahwa efektivitas 

pemasaran melalui influencer pada social 

commerce sangat bergantung pada kemampuan 

influencer mempertahankan persepsi keaslian 

di tengah tingginya aktivitas promosi yang 

dilakukan. 

Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian, implikasi 

manajerial ditujukan kepada pelaku bisnis, 

brand, serta praktisi pemasaran digital 

khususnya dalam konteks social commerce yang 

memanfaatkan influencer sebagai strategi 

promosi. Secara umum, temuan menunjukkan 

bahwa purchase intention konsumen tidak hanya 

dipengaruhi oleh intensitas promosi, tetapi 

sangat ditentukan oleh persepsi konsumen 
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terhadap influencer authenticity dan influencer 

credibility. Oleh karena itu, strategi pemasaran 

tidak cukup hanya berfokus pada jumlah 

endorsement, tetapi perlu diarahkan pada 

kualitas komunikasi, kesesuaian influencer 

dengan produk, serta kemampuan menjaga 

keaslian di mata audiens. 
Pada variabel over-endorsement, hasil 

penelitian menunjukkan bahwa meskipun 

memberikan pengaruh positif terhadap purchase 

intention, praktik ini tetap perlu dikelola secara 

hati-hati karena berpotensi menurunkan 

persepsi konsumen dalam jangka panjang. Hal 

ini menunjukkan bahwa penggunaan 

influencer yang terlalu sering mempromosikan 

berbagai produk dapat mengurangi makna 

pesan yang disampaikan. Oleh karena itu, 

brand perlu mengatur frekuensi endorsement 

secara lebih selektif dan terencana, serta 

memastikan bahwa setiap promosi memiliki 

relevansi yang jelas dengan citra influencer. 
Pada variabel influencer authenticity, 

konsumen menilai bahwa keaslian influencer 

menjadi faktor utama dalam membentuk 

kepercayaan dan niat beli. Hal ini 

menunjukkan bahwa audiens lebih responsif 

terhadap konten yang terasa jujur, natural, dan 

tidak berlebihan. Oleh karena itu, perusahaan 

perlu memilih influencer yang memiliki 

kesesuaian nilai, gaya hidup, dan karakter 

dengan produk yang dipromosikan, serta 

memberikan ruang bagi influencer untuk 

menyampaikan pesan secara autentik tanpa 

terlalu banyak intervensi dari brand. 
Pada variabel influencer credibility, hasil 

menunjukkan bahwa kredibilitas berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention, namun 

tidak berperan sebagai mediator dalam 

hubungan over-endorsement. Hal ini 

mengindikasikan bahwa meskipun kredibilitas 

penting, faktor ini tidak selalu mampu 

menjembatani dampak dari intensitas promosi. 

Oleh karena itu, brand perlu tetap menjaga 

kredibilitas influencer dengan memastikan 

transparansi, kejujuran, serta pemahaman 

influencer terhadap produk yang 

dipromosikan. 
Pada variabel product interest, ditemukan 

bahwa tingkat ketertarikan konsumen terhadap 

produk mampu memperkuat hubungan antara 

over-endorsement dan influencer authenticity. Hal 

ini menunjukkan bahwa ketika konsumen 

memang memiliki minat tinggi terhadap 

produk, dampak negatif dari over-endorsement 

dapat diminimalisir. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu menargetkan audiens yang 

relevan serta menyesuaikan konten promosi 

dengan kebutuhan dan minat pasar agar pesan 

yang disampaikan lebih efektif. 
Pada variabel purchase intention, 

konsumen menunjukkan kecenderungan untuk 

membeli ketika mereka merasa bahwa 

influencer yang mempromosikan produk 

tersebut autentik dan dapat dipercaya. Hal ini 

menegaskan bahwa keberhasilan pemasaran 

tidak hanya bergantung pada eksposur, tetapi 

juga pada kualitas persepsi yang terbentuk di 

benak konsumen. Oleh karena itu, perusahaan 

perlu membangun strategi komunikasi yang 

tidak hanya informatif, tetapi juga mampu 

menciptakan koneksi emosional dengan 

audiens. 
Secara keseluruhan, temuan ini 

menunjukkan bahwa kekuatan utama strategi 

influencer marketing dalam social commerce 

terletak pada kemampuan menjaga 

keseimbangan antara intensitas promosi dan 

keaslian komunikasi. Aspek yang perlu 

ditingkatkan meliputi pengelolaan frekuensi 

endorsement, pemilihan influencer yang tepat, 

peningkatan kualitas konten yang autentik, 

serta penyesuaian dengan minat konsumen. 

Dengan demikian, strategi pemasaran tidak 

hanya berorientasi pada jangkauan (reach), 

tetapi juga pada pembentukan kepercayaan dan 

pengalaman konsumen yang berkelanjutan, 

sehingga mampu meningkatkan purchase 

intention secara optimal. 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat 

disimpulkan bahwa influencer authenticity 

merupakan variabel yang memiliki pengaruh 

paling kuat dalam meningkatkan purchase 

intention konsumen pada social commerce, 

dibandingkan dengan influencer credibility. 

Temuan penelitian juga menunjukkan bahwa 

over endorsement memberikan pengaruh negatif 

dan signifikan terhadap purchase intention, 

influencer authenticity, dan influencer credibility. 
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Hasil tersebut mengindikasikan bahwa 

semakin tinggi intensitas endorsement yang 

dilakukan oleh influencer, semakin rendah niat 

beli konsumen serta semakin menurun persepsi 

keaslian dan kredibilitas influencer di mata 

audiens. Selain itu, influencer authenticity 

terbukti mampu memediasi pengaruh over 

endorsement terhadap purchase intention, 

sedangkan influencer credibility tidak berperan 

sebagai mediator. Pada sisi moderasi, product 

interest hanya terbukti memoderasi hubungan 

antara over endorsement dan influencer authenticity 

dengan efek memperkuat hubungan tersebut, 

tetapi tidak berpengaruh pada jalur moderasi 

lainnya. Secara keseluruhan, hasil penelitian 

ini menegaskan bahwa keberhasilan strategi 

influencer marketing lebih ditentukan oleh 

kemampuan influencer dalam mempertahankan 

keaslian (authenticity) di mata konsumen 

daripada sekadar meningkatkan intensitas 

endorsement, sehingga perusahaan perlu 

memprioritaskan pemilihan influencer yang 

autentik dan kredibel untuk memaksimalkan 

efektivitas pemasaran serta meningkatkan niat 

beli konsumen. 
Sejalan dengan temuan tersebut, hasil 

penelitian ini juga memberikan gambaran 

bahwa pada era social commerce, intensitas 

endorsement yang terlalu tinggi dapat 

menimbulkan persepsi negatif apabila tidak 

diimbangi dengan kemampuan influencer dalam 

mempertahankan authenticity dan credibility. 

Konsumen cenderung lebih sensitif terhadap 

aktivitas promosi yang berlebihan sehingga 

dapat mengurangi kepercayaan terhadap 

rekomendasi yang diberikan influencer. 

Implikasi praktis penelitian ini menunjukkan 

bahwa perusahaan perlu memilih influencer 

yang mampu menjaga authenticity dan credibility 

agar aktivitas endorsement tetap efektif dalam 

meningkatkan niat beli konsumen. Semakin 

tinggi persepsi authenticity yang dimiliki 

seorang influencer, maka semakin besar 

pengaruhnya terhadap purchase intention 

konsumen. Dengan demikian, keberhasilan 

dalam mendorong purchase intention lebih 

bergantung pada kemampuan influencer dalam 

mempertahankan citra yang autentik dan 

kredibel di mata audiens dibandingkan sekadar 

meningkatkan frekuensi promosi. 

Adapun kebaruan (novelty) dalam 

penelitian ini terletak pada pengujian model 

yang mengintegrasikan variabel over-

endorsement, influencer authenticity, influencer 

credibility, dan product interest dalam satu 

kerangka moderated-mediation pada konteks 

social commerce. Penelitian ini memberikan 

kontribusi dengan menyoroti sisi potensial dari 

over-endorsement serta bagaimana faktor 

psikologis konsumen, seperti product interest, 

dapat memengaruhi efektivitas hubungan antar 

variabel dalam model. 
Saran untuk penelitian selanjutnya 

adalah menambahkan variabel lain yang 

berpotensi memengaruhi purchase intention, 

seperti trust, perceived risk, perceived value, 

engagement, atau brand image, sehingga model 

penelitian menjadi lebih komprehensif. Selain 

itu, penelitian berikutnya disarankan 

menggunakan pendekatan metode campuran 

(mixed methods) atau wawancara mendalam 

agar dapat menggali persepsi konsumen secara 

lebih detail dan tidak terbatas pada data 

kuantitatif. Penelitian selanjutnya juga 

dianjurkan untuk memperluas jumlah dan 

cakupan responden di berbagai wilayah agar 

hasil penelitian lebih representatif, serta 

memfokuskan pada platform atau kategori 

produk tertentu untuk memperoleh hasil yang 

lebih spesifik. 
Bagi praktisi bisnis dan pelaku social 

commerce, hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa penggunaan influencer perlu dikelola 

secara strategis, khususnya dalam menghindari 

praktik over-endorsement yang berlebihan. 

Perusahaan disarankan lebih selektif dalam 

memilih influencer yang memiliki kesesuaian 

dengan produk serta mampu menjaga 

authenticity di mata audiens. Selain itu, 

penting bagi brand untuk memastikan bahwa 

konten yang disampaikan tidak hanya bersifat 

promosi, tetapi juga memberikan nilai dan 

pengalaman yang relevan bagi konsumen. 

Dengan demikian, strategi influencer marketing 

tidak hanya berfokus pada eksposur, tetapi juga 

pada pembentukan kepercayaan dan 

keterlibatan konsumen yang berkelanjutan. 
Dalam penelitian ini masih terdapat 

beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. 

Penelitian ini dilakukan secara umum pada 
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konteks social commerce tanpa membedakan 

platform atau jenis produk tertentu, sehingga 

belum mampu menggambarkan perbedaan 

karakteristik pada masing-masing platform. 

Selain itu, penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan kuesioner, 

sehingga belum sepenuhnya menggali aspek 

psikologis dan pengalaman konsumen secara 

mendalam. Oleh karena itu, penelitian 

selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan 

kajian yang lebih spesifik dan mendalam agar 

dapat memberikan rekomendasi yang lebih 

tepat sasaran bagi pengembangan strategi 

pemasaran digital berbasis influencer. 
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