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ABSTRAK 

Dewasa ini, media sosial memegang peran penting dalam kegiatan manusia seperti 

edukasi, hiburan, hingga dunia bisnis. Dalam media sosial, terdapat sebutan influencer 

atau dapat disebut sebagai orang yang memiliki pengaruh terhadap pengikutnya. 

Penelitian ini membahas tentang dampak influencer di media sosial Instagram 

terhadap niat beli terutama advertising disclosure (pengungkapan iklan) serta 

kredibilitas influencer. Kerangka yang diusulkan dalam penelitian ini yaitu advertising 

disclosure memiliki dampak yang signifikan terhadap kredibilitas yang terdiri dari 

daya tarik, kepercayaan, dan keahlian dan kredibilitas tersebut secara positif 

memengaruhi niat beli konsumen. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

orang-orang yang mengetahui influencer Tasya Farasya dan menggunakan media 

sosial Instagram dengan periode minimal 1 tahun. Data yang digunakan merupakan 

data primer sebanyak 200 responden. Teknik pengambilan sample menggunakan 

Purposive Sampling. Penelitian ini menggunakan metode SEM dan aplikasi AMOS 

versi 22. Hasil penelitian menunjukkan semua hipotesis dapat diterima dan signifikan. 

Advertising disclosure berpengaruh positif terhadap daya tarik, advertising disclosure 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan, advertising disclosure berpengaruh positif 

terhadap keahlian, daya tarik berpengaruh positif terhadap niat beli, kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap niat beli, dan keahlian berpengaruh positif niat beli. 

Berdasarkan penelitian ini, menyarankan arah penelitian lebih lanjut serta 

menawarkan implikasi sehingga dapat memilih influencer yang tepat sebagai sarana 

iklan produk.  

 

Kata kunci: influencer media sosial, advertising disclosure, sumber kredibilitas, niat 

beli, Instagram  



 

 
 

viii 

ABSTRACT 

Today, social media plays an important role in human activities such as education, 

entertainment, to the business world. In social media, there is an influencer or can be 

referred to as a person who has an influence on his followers. This study discusses the 

impact of influencers on Instagram social media on purchase intentions, especially 

advertising disclosure and influencer credibility. The framework proposed in this 

study is that advertising disclosure has a significant impact on credibility which 

consists of attractiveness, trustworthiness, and expertise and credibility positively 

affects consumers' purchase intentions. The population used in this study are people 

who know the influencer of Tasya Farasya and use Instagram social media for a 

minimum period of 1 year. The data used are primary data as many as 200 respondents. 

Sampling technique using Purposive Sampling. This study uses the SEM method and 

use AMOS application version 22. The results show that all hypotheses are acceptable 

and significant. Advertising disclosure has a positive effect on attractiveness, 

advertising disclosure has a positive effect on trust, advertising disclosure has a 

positive effect on expertise, attractiveness has a positive effect on purchase intention, 

trust has a positive effect on purchase intention, and expertise has a positive effect on 

purchase intention. Based on this research, suggest directions for further research and 

offer implications so that they can choose the right influencers as a means of product 

advertising. 

 

Keyword: Social media influencer, advertising disclosure, source credibility, purchase 

intention, Instagram  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Perkembangan teknologi yang semakin maju memberikan dampak pada 

aktivitas manusia, salah satunya dalam dunia komunikasi. Penyebaran informasi dan 

berita menjadi lebih mudah dengan adanya media sosial. Menurut Astuti & Putri 

(2018), media sosial yang berkembang pesat telah menjadi alternatif media massa 

konvensional (seperti koran dan berita di televisi) dalam penyebaran berita dan 

informasi. Dewasa ini, media sosial memegang peran penting dalam kegiatan 

manusia seperti edukasi, hiburan, hingga dunia bisnis. Hal ini karena media sosial 

memudahkan orang untuk berbagi untuk melakukan percakapan dan 

mengungkapkan pendapat, kebutuhan, ide, dan keluhan mereka (Kotler & 

Armstrong, 2012). Kemudahan penggunaan media sosial juga didukung dengan 

adanya perkembangan teknologi seperti smartphone (ponsel pintar) yang 

memudahkan penggunanya untuk mengakses informasi di mana saja dan kapan saja. 

Dengan perkembangan media dan teknologi inilah, banyak brand (merek) di seluruh 

dunia sangat menyadari banyaknya aktivitas media sosial yang dilakukan pengguna 

(user) dan semakin memanfaatkan penggunaan situs jejaring sosial, seperti 

Facebook, Twitter, dan Instagram (Statista, 2017).  
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Di Indonesia, penggunaan media sosial merupakan sesuatu yang lazim untuk 

digunakan mengingat Indonesia masuk ke dalam peringkat tiga pengguna internet 

terbesar di Asia (Databoks, 2018). Berdasarkan Gambar 1.1, per Januari 2020 dari 

populasi sebanyak 272,1 juta, 160 juta di antaranya merupakan pengguna aktif media 

sosial (Datareportal, 2020). Hal ini mendukung brand dalam penggunaan media 

sosial untuk mengenalkan serta memasarkan produknya ke konsumen. Penggunaan 

media sosial ini biasa dikenal dengan istilah social media marketing atau pemasaran 

media sosial, yang merupakan kegiatan brand membuat konten untuk 

mempromosikan bisnis dan produknya di berbagai platform media sosial, serta 

menyesuaikan konten atau isi dengan target untuk meningkatkan brand awareness 

(kesadaran merek).   

Sumber: Datareportal 2020 

 

Gambar 1.1 Data Tren Pengguna Internet dan Media Sosial di 

Indonesia tahun 2020 
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Instagram adalah salah satu platform media sosial foto online yang tumbuh 

paling cepat di mana pengguna berbagi gambar kehidupan mereka dengan pengguna 

lain (Sheldon & Bryant, 2016), yang memiliki beragam fitur seperti explore, upload 

video, upload photo, Instagram direct messages, IG TV, Instagram story, dan masih 

banyak fitur-fitur lainnya. Dengan berbagai fitur lengkap yang cukup memanjakan 

penggunanya, Data Report (2020) menyebutkan bahwa per Januari tahun 2020 

Instagram masuk ke dalam peringkat ke empat platform media sosial yang paling 

sering digunakan di Indonesia dengan rentang usia pengguna 16-64 tahun. Tak 

sedikit pengguna Instagram menggunakan akunnya sebagai akun untuk berbagi 

informasi mengenai gaya hidup, fashion, lokasi wisata, dan lain sebagainya kepada 

followers.  

Dalam dunia media sosial, terdapat istilah influencer yaitu seseorang di dalam 

suatu perkumpulan orang yang dapat memengaruhi keputusan pembelian; influencer 

sering membantu menentukan spesifikasi dan juga memberikan informasi untuk 

memberi saran yang memudahkan pengikutnya (Kotler & Armstrong, 2012). Tak 

jarang saat ini banyak brand yang bekerja sama dengan influencer untuk 

mempromosikan produk atau penawaran mereka kepada konsumen yang telah 

memiliki pandangan atau citra tertentu kepada influencer tersebut (Belache et al., 

(2021). Bentuk kerja sama ini biasa disebut dengan influencer marketing, yaitu suatu 

bentuk komunikasi pemasaran di mana influencer akan mempromosikan penawaran 

brand di halaman atau akun media sosial mereka sendiri (Belache et al., (2021). 
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Evans et al., (2017) menyebutkan bahwa influencer marketing telah menjadi alat 

komunikasi pemasaran yang penting karena menawarkan keterlibatan dengan 

pembeli potensial yang cukup banyak dalam waktu singkat serta dengan biaya lebih 

rendah daripada iklan pada umumnya. Dengan banyaknya akun di Indonesia yang 

dapat dijangkau oleh Instagram saat melakukan kegiatan promosi seperti pada 

gambar 1.2, maka bisa dikatakan bahwa penggunaan influencer marketing efektif 

untuk digunakan di Indonesia.  

 

Weismuller et al. (2020) dalam penelitian menyebutkan bahwa saat influencer 

mempromosikan tanpa disclosure (mengungkapkan) atau menyatakan bahwa itu 

adalah sebuah bentuk kerja sama, maka dapat memberikan arti yang rancu. 

Menanggapi hal ini, menurut Evans et al. (2017) Federal Trade Commission (FTC) 

atau Komisi Perdagangan Federal memberlakukan regulasi yang lebih ketat untuk 

Gambar 1.2 Potensi Pengguna Instagram yang Bisa Dijangkau 

dengan Memasang iklan di Instagram 

Sumber: Datareportal 2020 
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disclosure (pengungkapan) pada konten berbayar yang di unggah influencer di situs 

media sosial, termasuk Instagram. Alasan utama adanya regulasi ini karena pada 

dasarnya iklan (seperti di televisi) dan influencer marketing memiliki kesamaan; 

keduanya memiliki hubungan kerja sama dengan brand. Dalam penelitiannya, Evans 

et al. (2017) menemukan bahwa advertising disclosure atau pengungkapan iklan 

seperti Sponsored Post (SP) dapat memberikan kesan pertama yang berbeda 

terhadap iklan dibandingkan dengan memberikan label disclosure Paid Ad atau yang 

berarti iklan berbayar. 

Djararova & Rushworth (2017) melakukan penelitian terkait promosi berbayar 

dengan influencer menemukan bahwa sumber kredibilitas yang dimiliki oleh 

influencer berpengaruh pada niat beli konsumen. Sumber kredibilitas dapat 

menunjukkan bahwa keefektifan pesan yang dikomunikasikan oleh influencer 

tergantung pada persepsi konsumen tentang expertise (keahlian), trustworthy 

(kepercayaan), dan attractiveness (daya tarik) (Wang & Scheinbaum, 2018).  

Dengan melihat pentingnya advertising disclosure dan sumber kredibilitas 

influencer dalam penentuan niat beli konsumen, maka kedua hal ini dapat menjadi 

pertimbangan brand saat hendak memilih influencer. Salah satu influencer yang 

banyak digunakan brand untuk mengiklankan produknya yaitu Lulu Farassiya atau 

yang akrab dikenal dengan nama Tasya Farasya, memiliki akun Instagram 

@tasyafarasya dengan jumlah pengikut sebanyak 4,8 juta (per tanggal 21 Januari 

2022). Tidak hanya kecantikan serta keahliannya, dengan jumlah pengikut lebih dari 
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1 juta menjadikan banyak brand yang bekerja sama dengan Tasya Farasya. Seperti 

pada penelitian De Veirman et al. (2017), jumlah pengikut yang lebih tinggi dapat 

memberikan jangkauan pesan komersial yang lebih luas, dengan demikian brand 

dapat memanfaatkan kelebihan ini. Maka dari itu, kepopularitasan yang dimiliki 

Tasya Farasya diharapkan dapat menarik pengikut untuk membeli produk yang telah 

diiklankan melalui akun Instagramnya.  

Berdasarkan uraian yang telah dijabarkan, maka peneliti tertarik untuk meneliti 

dengan judul Pengaruh Advertising Disclosure dan Sumber Kredibilitas Influencer 

Tasya Farasya Di Instagram Terhadap Niat Beli Konsumen. 

 

1.2 Rumusan Masalah Penelitian 

Berdasarkan permasalahan yang telah dijelaskan di latar belakang, maka 

masalah yang akan dipecahkan oleh peneliti, yaitu:  

1. Apakah penggunaan advertising disclosure secara positif meningkatkan daya 

tarik (attractiveness) pada akun Instagram Tasya Farasya? 

2. Apakah penggunaan advertising disclosure secara positif meningkatkan 

kepercayaan (trustworthiness) pada akun Instagram Tasya Farasya? 

3. Apakah penggunaan advertising disclosure secara positif meningkatkan 

keahlian (expertise) pada akun Instagram Tasya Farasya? 

4. Apakah daya tarik (attractiveness) influencer Tasya Farasya dapat 

memengaruhi niat beli konsumen? 
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5. Apakah kepercayaan (trustworthiness) influencer Tasya Farasya dapat 

memengaruhi niat beli konsumen? 

6. Apakah keahlian (expertise) influencer Tasya Farasya dapat memengaruhi niat 

beli konsumen? 

1.3 Tujuan Penelitian 

  Berdasar pada rumusan masalah di atas, maka hasil yang diperoleh dari 

penelitian ini adalah: 

1. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari advertising disclosure 

terhadap daya tarik (attractiveness) pada akun Instagram Tasya Farasya. 

2. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari advertising disclosure 

terhadap kepercayaan (trustworthiness) pada akun Instagram Tasya Farasya. 

3. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari advertising disclosure 

terhadap keahlian (expertise) pada akun Instagram Tasya Farasya. 

4. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari daya tarik (attractiveness) 

influencer Tasya Farasya dalam niat beli konsumen. 

5. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari kepercayaan 

(trustworthiness) influencer Tasya Farasya dalam niat beli konsumen. 

6. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari keahlian (expertise) 

influencer Tasya Farasya dalam niat beli konsumen. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 



 

 
 

8 

Penelitian ini memberikan literatur tambahan mengenai advertising 

disclosure dan sumber kredibilitas seperti attractiveness, trustworthiness, dan 

expertise, temuan dalam penelitian ini memberikan gambaran untuk 

memaksimalkan niat beli konsumen. Selain itu dalam penelitian ini juga dapat 

berkontribusi bagi penelitian kedepannya.  

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat memberikan informasi serta dijadikan bahan 

pertimbangan untuk brand atau perusahaan mengenai variabel-variabel yang dapat 

memengaruhi niat beli konsumen, di mana kedepannya dapat digunakan sebagai 

penentuan strategi promosi yang memanfaatkan influencer marketing di Instagram. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 The Product Match-up Model 

The Product Match-up Model digunakan untuk melihat kecocokan antara 

produk dan endorser. Menurut Till & Busler (2000), The Product Match-up Model 

merupakan kesesuaian dalam promosi antara produk dan endorser/influencer yang 

berkaitan dengan citra, expertise (keahlian), dan atau attractiveness (daya tarik). 

Ketika seorang endorser memiliki citra yang sesuai dengan produk yang 

dipromosikan, maka dapat menghasilkan iklan serta kredibilitas yang baik (Sertoglu 

et al., 2014).  

Penelitian sebelumnya oleh Till & Busler (2000) yang menguji attractiveness 

(daya tarik) dan expertise (keahlian), mengusulkan bahwa walaupun daya tarik 

memiliki tingkat signifikansi yang cukup tinggi, namun keahlian lebih sesuai untuk 

mencocokkan produk dengan endorser. Dengan adanya kesamaan variabel yaitu 

attractiveness (daya tarik) dan expertise (keahlian) dalam model ini serta kesesuaian 

antara maksud dari model ini dan penelitian yang akan dilakukan, maka peneliti 

menggunakan The Product Match-up Model sebagai bagian dari landasan teori.  

2.1.2 The Meaning Transfer Model  
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The Meaning Transfer Model digunakan untuk melihat dari perspektif budaya. 

McCracken (1989) dalam penelitiannya menjelaskan The Meaning Transfer Model, 

yaitu ketika seorang endorser mengembangkan perannya di tengah masyarakat 

dengan adanya bantuan status yang mereka miliki dan gambar yang mereka unggah 

di sosial media. Dengan adanya perilaku ini, secara tidak langsung masyarakat akan 

memberikan nilai/makna tertentu terhadap endorser. Sehingga ketika endorser 

melakukan promosi terhadap suatu merek atau produk, maka gambaran peran yang 

telah mereka bangun di masyarakat dapat memengaruhi ke merek atau produk kerja 

sama. McCracken (1989) menyarankan kepada pengiklan untuk lebih mengenal 

endorser yang akan diajak kerja sama. Tujuannya agar terciptanya efektivitas 

promosi. Sesuai dengan penjelasan di atas, The Meaning Transfer Model dapat 

digunakan dalam penelitian ini karena adanya kesamaan penggunaan endorser untuk 

mempromosikan produk atau merek.  

2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Influencer Marketing 

Dewasa ini, pertumbuhan media sosial yang semakin meningkat membuat 

pentingnya pemimpin opini juga ikut meningkat. Hal ini dikarenakan semakin 

banyak konsumen yang mencari pendapat dari rekan/teman/pendapat orang lain 

untuk membuat keputusan pembelian (Audzeret et al., 2018). Dalam dunia media 

sosial, terdapat sebuah cara yang dapat membantu memimpin opini terhadap suatu 

produk/merek yang biasa disebut dengan influencer marketing. Dengan 
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menggunakan influencer marketing, akan melibatkan identifikasi serta 

menggunakan pemimpin opini yang memungkinkan dapat memengaruhi pembeli 

potensial serta berpengaruh dalam aktivitas promosi/pemasaran suatu merek/produk 

melalui konten bersponsor (Scott, 2015). Tak jarang banyak merek/produk yang 

menggunakan influencer marketing sebagai media untuk promosi karena pentingnya 

manajemen hubungan antar pelanggan dalam media sosial, sehingga influencer 

marketing sering digunakan untuk mengidentifikasi opini dan menjangkau 

konsumen melalui pemimpin opini seperti influencer (Harrigan et al., 2015). 

Kredibilitas seorang influencer tentunya dapat memengaruhi audiensnya. Sebuah 

studi terdahulu dilakukan oleh Asha (2011) menemukan bahwa dengan 

menggunakan influencer yang sesuai maka dapat memengaruhi iklan yang akan 

disebarkan. Sehingga dapat dikatakan bahwa memilih influencer dengan kredibilitas 

yang baik dapat memberikan dampak yang baik untuk brand atau produk. Argyris 

et al. (2021) menemukan bahwa influencer dengan kredibilitas yang baik dapat 

meningkatkan niat beli audiensnya terhadap produk yang diiklankan oleh influencer 

tersebut.  

Lou & Yuan (2019) dalam penelitiannya mendefinisikan influencer media 

sosial sebagai yang pertama dan terutama pembuat konten: seseorang yang memiliki 

status keahlian di bidang tertentu, yang telah mengembangkan sejumlah besar 

pengikut yang terikat -yang memiliki nilai pemasaran bagi merek- dengan secara 

teratur memproduksi konten yang berharga melalui media sosial. Menurut 
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Weismuller et al., 2020, seorang influencer akan membuat dan membagikan konten 

yang terkait dengan bidang minat atau keahlian khusus (contohnya fitness, makanan, 

video game) di saluran media sosial seperti Instagram, YouTube, dan Twitter. 

Kemudian, individu atau konsumen yang tertarik di bidang tertentu dapat mengikuti 

serta berinteraksi dengan influencer untuk mengikuti berita dan tren terbaru. 

Sokolova & Perez (2021) dalam penelitiannya tentang hubungan antara influencer 

yang membuat video Youtube olahraga dengan respon audiensnya. Dalam 

penelitiannya tersebut ditemukan bahwa adanya sikap yang baik atau positif dari 

audiensnya, seperti tertarik untuk ikut olahraga saat atau setelah menonton video 

tersebut (Sokolova & Perez, 2021). 

 Meski sama-sama memiliki pengaruh untuk memimpin opini konsumen, 

influencer dan selebriti tradisional tetap berbeda. Influencer membangun 

kepribadian/citra serta ketenaran secara online dan membuat konten di situs media 

sosial. Sedangkan selebriti tradisional membangun ketenarannya melalui saluran 

tradisional seperti televisi, koran, dan majalah. Tidak seperti influencer yang 

menggunakan media sosial sebagai sumber utama, selebriti tradisional 

menggunakan media sosial sebagai sumber tambahan agar dapat terhubung oleh 

penggemar-penggemarnya (Weismuller et al., 2020). 

2.2.2 Advertising Disclosure 

Advertising disclosure (pengungkapan iklan) adalah informasi yang memberi 

tahu kepada konsumen bahwa promosi yang disampaikan merupakan iklan. 
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Pengungkapan ini harus terlihat dan ditempatkan dengan baik serta jelas tujuannya 

(Weismuller et al., 2020). Adanya advertising disclosure yang efektif dapat 

membantu konsumen untuk mengenali konten sebagai iklan, sehingga memicu 

adanya pengaruh yang sebelumnya telah diperoleh konsumen dan sebagai bentuk 

coping mechanism (Evans et al., 2017). Menurut Weismuller et al. (2020), bentuk 

dari advertising disclosure dapat berupa tulisan ad atau advertisement serta 

pernyataan seperti promoted by (brand) atau sponsored by (brand), di mana 

pernyataan-pernyataan tersebut juga dapat digunakan di dalam konteks media sosial. 

Stewart (2017) menuliskan di dalam artikelnya bahwa terdapat dua jenis utama 

disclosure (pengungkapan) di media sosial, yaitu seorang influencer dapat memberi 

pernyataan paid partnership with (business/brand name). Selain itu, influencer juga 

dapat menuliskan hashtag disclosure (pengungkapan tagar) seperti ‘#nama brand’ 

atau ‘#ad’ untuk menunjukkan produk kerja sama (endorsement).  

Pentingnya penggunaan advertising disclosure ini dipicu karena populernya 

dan kenaikan influencer marketing yang begitu signifikan sehingga mengakibatkan 

konsumen sering gagal mengenali influencer marketing sebagai iklan (Boerman et 

al., 2017; Evans et al., 2017). Dengan semakin terkenalnya influencer marketing ini, 

telah menyebabkan kondisi saat ini di mana konten media sosial yang diunggah oleh 

influencer merupakan campuran dari konten bersponsor (konten berbayar) dan 

konten milik influencer itu sendiri (konten tidak berbayar) (eMarketer, 2018). Maka 

dari itu, untuk menghindari potensi kebingungan di antara konsumen, regulator dan 



14 
 

 
 

pengiklanan, Federal Trade Commission atau Komisi Perdagangan Federal telah 

mengembangkan standar dan aturan mengenai kebijakan periklanan media sosial 

untuk melindungi konsumen agar tidak dibingungkan oleh konten berbayar di media 

sosial (FTC, 2017). Kebijakan ini berbanding lurus dengan hasil penelitian 

Wojdynski & Evans (2016), yang menemukan bahwa dengan memberikan tanda 

pengungkapan yang jelas seperti advertisement atau sponsored dapat memberikan 

pengenalan iklan yang lebih tinggi, dibandingkan dengan bahasa yang rancu seperti 

presented by atau brand voice. Dengan demikian, adanya disclosure bisa dianggap 

sangat efektif dalam memberi informasi yang berupa ajakan ketika sebuah 

pesan/iklan berbayar susah untuk disadari, seperti halnya endorsement kepada 

influencer di media sosial (Boerman et al., 2017). 

2.2.3 Sumber Kredibilitas 

Kredibilitas merupakan sejauh mana konsumen melihat seseorang yang dapat 

memberikan pengaruh memiliki pengetahuan, keterampilan, atau pengalaman yang 

berkaitan serta mempercayai seseorang tersebut untuk memberikan informasi yang 

objektif dan tidak bias (Belch & Belch, 2003). Menurut Ohanian dalam Djafarova & 

Rushworth (2017), sumber kredibilitas adalah sejauh mana konsumen sasaran 

melihat seseorang (seperti artis, influencer) agar semakin paham tentang produk/jasa 

yang sedang disampaikan. Adanya sumber kredibilitas ini tentunya dapat membantu 

menyampaikan pesan dengan efisien. Belch & Belch (2003) menyatakan bahwa 

kredibilitas sangat penting untuk dimiliki oleh seorang komunikator karena dapat 
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meminimalisir adanya tanggapan negatif konsumen saat menerima pesan atau iklan 

tersebut. Menurut Weismuller et al. (2020), dengan sumber kredibilitas dapat 

memengaruhi tiga hal yang paling berpengaruh yaitu niat beli, sikap merek dan sikap 

terhadap iklan.  

Dalam penelitian sebelumnya menurut Nguyen & Huynh (2018), kesan 

kredibilitas seseorang (seperti influencer) yang diberikan oleh konsumen dapat 

disebut sebagai sumber kredibilitas jika terdapat tiga poin utama yaitu: attractiveness 

(daya tarik), trustworthiness (kepercayaan), dan expertise (keahlian). Untuk semakin 

memperjelas, maka peneliti akan membahas satu per satu ketiga poin utama dari 

sumber kredibilitas.  

2.2.4 Attractiveness (Daya Tarik) 

Daya tarik merupakan sikap yang berhubungan dengan daya tarik fisik serta 

hal-hal yang bisa dilihat dari influencer seperti gaya hidup dan kecerdasan (Belch & 

Belch, 2003). Daya tarik masuk ke dalam salah satu indikator paling penting dari 

efektivitas endorser dan selebriti endorser yang dianggap menarik secara fisik 

memiliki pengaruh besar pada ingatan merek dan niat beli (Chao et al., 2005; Kahle 

& Homer, 1985). Daya tarik juga dapat diartikan sejauh mana seorang endorser atau 

influencer dianggap berkelas, seksi dan cantik (Weismuller et al., 2020). Menurut 

Belch & Belch (2003), daya tarik sendiri merupakan bentuk karakteristik yang sering 

digunakan oleh para pembuat iklan, yang meliputi similarity (kesamaan), familiarity 

(keakraban), dan likability (kesukaan). Kesamaan merupakan kemiripan yang diduga 
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antara pemberi dan penerima pesan, sedangkan keakraban mengarah pada 

pengetahuan yang dimiliki oleh pemberi pesan melalui exposure. Kesukaan adalah 

bentuk rasa suka terhadap pemberi pesan karena penampilan fisik, perilaku, atau 

sifat pribadi lainnya. Dengan adanya ketiga poin tersebut pesan yang disampaikan 

dengan memperhatikan daya tarik memungkinkan konsumen akan menerima pesan 

dengan baik (Wang & Scheinbaum, 2018).  

Menurut McGuire dalam Wang & Scheinbaum (2018), daya tarik secara 

langsung dapat memengaruhi efektivitas dalam menyampaikan pesan. Dalam jurnal 

Sokolova & Kefi (2020), disebutkan bahwa seorang pembicara yang menarik dapat 

mengubah sikap pendengarnya walaupun membicarakan hal yang sudah 

disampaikan sebelumnya. Hal ini bisa terjadi karena dibandingkan dengan 

pembicara yang biasa saja, pembicara yang menarik cenderung akan lebih 

diperhatikan oleh audiensnya.  

Jamil & Ramez (2014) melakukan penelitian mengenai perbedaan efektivitas 

selebriti India dan Pakistan dari segi daya tarik. Dalam penelitiannya menunjukkan 

bahwa selebriti yang berasal dari India memiliki daya tarik lebih menarik dari pada 

selebriti yang berasal dari Pakistan, karena selebriti India cenderung menggunakan 

pakaian yang lebih terbuka (seperti rok mini dan dress) dibandingkan dengan 

selebriti Pakistan karena adanya batasan sosial dan batasan agama. Menurut 

Penelitian Jamil & Ramez (2014), dengan menggunakan pakaian yang lebih terbuka 

akan menjadi lebih menarik dan akan lebih mudah diingat oleh audiensnya.  
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Ketika seorang influencer menggunakan pernyataan advertising disclosure 

dapat dianggap sebagai lebih sungguh-sungguh dalam menyampaikan pesan, 

dibandingkan dengan menggunakan tagar advertising disclosure tanpa 

mengomunikasikan dengan jelas, cenderung dianggap memiliki manipulasi (Van 

Reijmersdal et al., 2015). Dalam penelitian yang dilakukan Weismuller et al. (2020), 

penggunaan pernyataan advertising disclosure berdampak positif dapat 

meningkatkan daya tarik, sedangkan tagar advertising disclosure berdampak positif 

dapat menurunkan daya tarik. Wang & Scheinbaum (2018) melakukan penelitian 

terkait daya tarik influencer terhadap sikap konsumen terhadap merek yang 

diiklankan. Dalam temuannya daya tarik seorang influencer dapat berpengaruh 

positif terhadap sikap konsumen terhadap merek yang diiklankan (Wang & 

Scheinbaum, 2018).  

Sebuah penelitian dilakukan oleh Munnukka et al. (2016) mengenai daya tarik 

influencer terhadap sikap konsumen terhadap iklan. Dalam penelitian ini ditemukan 

adanya hubungan positif antara daya tarik influencer terhadap sikap konsumen 

terhadap iklan. Namun, hasil ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Ishak (2008), yang menemukan bahwa daya tarik tidak memengaruhi sikap 

konsumen terhadap iklan. Berdasarkan penelitian ini, daya tarik dianggap kurang 

kuat untuk meningkatkan perasaan suka responden terhadap iklan yang telah disebar 

(Ishak, 2008). Adapun Rex (1997) menemukan dalam penelitiannya bahwa adanya 
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kemungkinan daya tarik influencer dalam komunikasi persuasif menimbulkan 

kegagalan karena adanya manipulasi daya tarik yang berlebihan.  

Sehubungan dengan hal di atas, maka hipotesis yang diusulkan adalah:  

H1: advertising disclosure secara positif memengaruhi daya tarik 

(attractiveness) 

2.2.5 Trustworthiness (Kepercayaan) 

Kepercayaan merupakan hal yang berkaitan dengan kejujuran yang dirasakan 

oleh seorang pembicara dan niat baik mencerminkan kepeduliannya kepada 

audiensnya (Sokolova & Kefi, 2020). Menurut Belch & Belch (2003), kepercayaan 

adalah kejujuran, integritas, serta kepercayaan dari seorang pembicara. Dalam jurnal 

yang di tulis oleh Astuti & Putri (2018), menyebutkan bahwa kepercayaan adalah 

sebuah kunci utama dalam berbisnis. Hal ini dikarenakan ketika konsumen telah 

mempercayai seorang penjual, maka mereka akan dengan senang hati membeli 

kembali produk tersebut dan dengan sendirinya akan membagikan informasi yang 

bernilai kepada konsumen lain atau kepada penjual tersebut (Astuti & Putri, 2018). 

Pornpitakpan (2004) melakukan penelitian terkait hubungan antara kepercayaan dan 

niat beli konsumen di Singapura, hasilnya menunjukkan bahwa kedua variabel 

tersebut memiliki dampak yang positif. 

Menemukan sosok figur dengan memiliki citra kepercayaan sering kali sulit 

untuk ditemukan (Belch & Belch, 2003). Hal ini dikarenakan di dalam dunia maya 
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(seperti media sosial), pendapat dari orang-orang dapat ditukar dan dimanipulasi 

dengan mudah (Ott et al., dalam Arenas-Márquez, Martínez-Torres, & Toral, 2021). 

Dalam buku Keller & Berry (2003) menuliskan bahwa ia melihat adanya 

potensi menggunakan influencer di media sosial untuk tujuan periklanan, karena 

mereka (influencer) sudah memiliki pengikut (followers) yang memercayai pendapat 

mereka. Seperti halnya dalam media sosial Instagram di mana banyak atau 

sedikitnya pengikut (followers) menjadi salah satu pertimbangan konsumen. 

Influencer dengan angka pengikut yang besar lebih dianggap sebagai sumber yang 

lebih berkredibilitas dibandingkan dengan influencer yang memiliki sedikit pengikut 

(Jin & Phua, 2014). Dalam penelitian De Veirman et al., (2017) tentang jumlah 

pengikut influencers, ditemukan bahwa tingginya jumlah pengikut dapat 

menimbulkan persepsi popularitas yang lebih tinggi, kemudian akun tersebut akan 

disukai, namun tidak berarti dapat menjadikan akun tersebut dapat memimpin opini 

pengikutnya secara langsung. 

Federal Trade Commission atau Komisi Perdagangan Federal menuliskan 

bahwa jenis penulisan dalam advertising disclosure digunakan sebagai bentuk 

kepercayaan karena adanya perbedaan transparansi, hal ini karena adanya 

advertising disclosure dapat memperjelas bahwa tujuan dari adanya unggahan 

tersebut adalah untuk mengiklankan sebuah produk (FTC, 2015). Menurut Reichelt 

et al. (2014), membiarkan konsumen tahu bahwa postingan tersebut adalah hasil 

bentuk kerjasama berbayar antara influencer dan brand, menunjukkan adanya 



20 
 

 
 

transparansi dalam menyatakan advertising disclosure. Karena dengan begitu, 

kemungkinan besar konsumen tidak menganggap adanya maksud manipulatif, di 

mana hal ini yang dapat meningkatkan kepercayaan terhadap sumber pembicara. 

Kedua pernyataan tersebut didukung oleh Dhanorkar (2016) yang menuliskan bahwa 

transparansi dan disclosure adalah penentu utama dari kepercayaan. Dalam survei 

yang baru-baru ini dilakukan secara global, sebanyak 68% konsumen menganggap 

kepercayaan sebagai pertimbangan yang sangat penting dalam memilih pembicara 

(Dhanorkar, 2016). Reichelt et al. (2014) melakukan penelitian mengenai rasa 

kepercayaan yang diterima dari sumber pembicara terhadap fungsi utilitarian. 

Adapun maksud dari fungsi utilitarian adalah sikap seseorang terhadap suatu produk 

untuk memperoleh manfaat dan menghindari risiko. Reichelt et al. (2014) 

menemukan bahwa rasa kepercayaan yang diterima dari sumber pembicara 

berdampak positif pada fungsi utilitarian. Ishak (2008) melakukan penelitian terkait 

kepercayaan terhadap sikap konsumen terhadap iklan. Studi ini menggunakan iklan 

salah satu sepeda motor yang masuk ke dalam tiga besar pasar di Indonesia sebagai 

objek penelitian. Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan 

memiliki dampak positif terhadap sikap konsumen terhadap iklan. Menurut Ishak 

(2008), hal ini menunjukkan bahwa responden merasa selebriti/influencer sebagai 

pembawa pesan dapat dipercaya sehingga dapat meningkatkan rasa suka terhadap 

iklan. 
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Namun, penelitian yang dilakukan oleh Weismuller et al. (2020) ditemukan 

bahwa adanya advertising disclosure tidak memberi dampak terhadap kepercayaan 

(trustworthiness), melainkan jumlah pengikut (followers) yang dapat memengaruhi. 

Penelitian lainnya terkait pernyataan iklan dan sumber kredibilitas (termasuk 

trustworthiness) dilakukan oleh De Jans (2020). Dalam penelitian ini, De Jans 

(2020) meneliti adanya pernyataan iklan/sponsor dalam sebuah iklan dapat 

menghasilkan kredibilitas brand (termasuk trustworthiness) yang lebih baik 

daripada postingan influencer dan kemudian dapat menghasilkan adanya kesadaran 

akan brand yang lebih tinggi. Hasil yang ditemukan dalam penelitian ini tidak 

signifikan, karena menurut responden postingan brand cenderung membuat 

kredibilitas brand terlihat lebih rendah dibandingkan dengan postingan influencer 

dan kredibilitas brand tidak memengaruhi kesadaran brand. Sehubungan dengan hal 

di atas, maka hipotesis yang diajukan adalah:  

H2: advertising disclosure secara positif memengaruhi kepercayaan 

(trustworthiness) 

2.2.6 Expertise (Keahlian)  

Umumnya, seorang pembicara dipilih karena pengetahuan, pengalaman, serta 

keahliannya dalam bidang produk atau layanan tertentu (Belch & Belch, 2003). 

Keahlian tersebut merupakan sejauh mana seorang pembicara dianggap memiliki 

pengetahuan, pengalaman atau keterampilan yang mencukupi untuk 

mempromosikan sebuah produk (Van der Waldt et al., 2009).  
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Konsumen yang merasakan keahlian dari sumber pembicara, secara langsung 

dapat memengaruhi perilakunya (Clarke et al., 2016). Dalam survey yang dilakukan 

oleh Thomson (2006), menunjukkan bahwa konsumen menghargai keahlian seorang 

pembicara dan menganggap mereka sebagai orang yang peduli tentang mereka serta 

meningkatkan rasa aman dengan keahliannya melakukan pekerjaan seperti saat 

bekerja sama dengan sebuah brand. Penelitian lainnya dilakukan oleh Sertoglu et al., 

(2014) terkait pengaruh keahlian selebriti/influencer terhadap niat beli konsumen, 

ditemukan bahwa kedua variabel tersebut saling berhubungan. Sehingga adanya 

keahlian dari influencer dapat memengaruhi niat beli konsumen. Maka dari itu, saat 

seorang pembicara yang mengiklankan atau menyarankan sebuah produk memiliki 

pengetahuan dan pengalaman yang kuat, maka pada akhirnya seorang pembicara 

tersebut akan memiliki kekuatan yang berbeda untuk melanjutkan hal tersebut 

karena telah memiliki kepercayaan yang kuat (Jamil & Ramez, 2014).  

Adanya perbedaan tingkat profesionalisme setiap sumber pembicara dapat 

memengaruhi penentuan jenis disclosure apa yang akan digunakan serta persepsi 

keahlian yang akan diberikan oleh konsumen, seperti halnya influencer yang 

menggunakan media sosialnya untuk bisnis sehingga akan lebih memilih 

mencantumkan profil untuk bisnis dibandingkan untuk pribadi (Weismuller et 

al.,2020). Dalam penelitiannya terkait hubungan antara pernyataan advertising 

disclosure dengan kenaikan keahlian, ditemukan bahwa hubungan tersebut 

berdampak negatif (Weismuller et al., 2020). Maka dengan kata lain, adanya 
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disclosure tidak memberikan dampak apapun dalam keahlian. Penelitian terkait 

keahlian lainnya juga dilakukan oleh Gupta et al. (2015) yang menguji mengenai 

keahlian artis tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap persepsi konsumen 

terhadap iklan. Penelitian ini menggunakan lima faktor yang berkaitan dengan 

keahlian, yaitu experienced (memiliki pengalaman), knowledgeable (memiliki 

pengetahuan), qualified (memiliki kualifikasi), skilled (memiliki kemampuan), dan 

expert (ahli). Berdasarkan penelitian tersebut ditemukan bahwa expertise selebriti 

memiliki dampak pada persepsi konsumen terhadap iklan (Gupta et al., 2015). 

Adapun De Jans et al. (2020), yang melakukan penelitian mengenai pernyataan iklan 

berbayar dapat menunjukkan kredibilitas brand (termasuk di dalamnya expertise 

atau keahlian) daripada iklan yang diunggah influencer. Dalam penelitian ini, De 

Jans et al. (2020) menggunakan dua macam bentuk iklan, yaitu iklan yang diunggah 

oleh brand itu sendiri (brand post) dan iklan yang diunggah oleh influencer 

(influencer post). Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas untuk 

brand post lebih tinggi daripada influencer post. Menurut De Jans et al. (2020), 

responden merasa ketika sebuah brand mengunggah iklan berbayar/bersponsor 

maka akan lebih dianggap mereka lebih mengetahui produk yang sedang diunggah 

daripada menggunakan influencer untuk mengiklankan brand tersebut.  

Namun, berbanding terbalik jika keahlian dihubungkan dengan kepuasan dan 

persepsi konsumen. Gilal et al., (2020) melakukan penelitian terkait variabel 

keahlian seorang seperti artis/ influencer terhadap keterkaitan kebutuhan akan 
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kepuasan di bidang perjalanan menggunakan transportasi udara. Dari hasil penelitian 

tersebut menunjukkan adanya hubungan positif terkait keahlian artis/influencer 

dengan kebutuhan akan kepuasan (Gilal et al., 2020). Ishak (2008) melakukan 

penelitian terkait keahlian selebriti/influencer terhadap sikap konsumen terhadap 

iklan. Dalam penelitiannya, Ishak (2008) menggunakan iklan salah satu sepeda 

motor yang masuk ke dalam tiga besar di pasar Indonesia. Hasil penelitiannya 

menunjukkan bahwa keahlian selebriti/influencer dapat berpengaruh positif terhadap 

sikap konsumen terhadap iklan. Penelitian ini menunjukkan bahwa responden 

menganggap selebriti/influencer tersebut memiliki keahlian komunikasi dalam 

meningkatkan perasaan suka terhadap iklan (Ishak, 2008).  

 

Berdasarkan penelitian-penelitian tersebut maka hipotesis yang diajukan 

adalah:  

H3: advertising disclosure secara positif memengaruhi keahlian (expertise) 

2.2.7 Purchase Intention (Niat Beli) 

Menurut Hosein (2012), niat beli dapat dianggap sebagai salah satu komponen 

utama perilaku kognitif konsumen yang dapat menunjukkan bagaimana konsumen 

tersebut berniat untuk membeli produk tertentu. Umumnya niat beli timbul karena 

adanya motivasi untuk membeli serta mempertimbangkan karakteristik merek atau 

produk (Belch & Belch, 2003). Uraian tersebut juga didukung oleh Astuti & Putri 

(2018) yang menyebutkan bahwa niat beli muncul karena adanya proses belajar dan 
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berpikir yang membentuk persepsi sehingga menimbulkan motivasi yang selalu 

terekam dalam pikiran kemudian berubah menjadi keinginan yang kuat, dan pada 

akhirnya konsumen akan memenuhi kebutuhannya seperti apa yang sudah 

terbayangkan di pikirannya.  

Niat beli menunjukkan adanya kecenderungan konsumen untuk mencoba 

produk di masa depan atau kemungkinan untuk membeli produk tersebut (Nguyen 

& Huynh, 2018). Saat ini, banyak konsumen yang tertarik untuk membeli produk 

karena melihat influencer atau artis menggunakannya di media sosial. Dalam 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Laroche et.al dalam Nguyen & Huynh 

(2018) menyebutkan bahwa niat beli konsumen dapat dipengaruhi oleh keterlibatan, 

kesukaan, atau persepsi mereka terhadap produk, brand, atau iklan (seperti 

influencer atau artis). Pernyataan ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh 

Amos et al (2008), menuliskan bahwa adanya sikap positif konsumen seperti 

meningkatnya niat untuk membeli setelah melihat influencer atau artis mendukung 

sebuah brand. Mendukung disini diartikan seorang influencer tersebut telah 

melakukan kerja sama dengan pihak brand. Tentunya hal ini bisa terjadi karena 

influencer merupakan seorang pembuat konten yang memiliki banyak pengikut. 

Konten yang dibuat dapat berupa vlog, blog, konten singkat seperti mengenai 

wawasan dan kehidupan sehari-hari (De Veirman et al., 2017). Maka dari itu, 

dukungan sikap yang baik terhadap produk oleh influencer media sosial akan 

berdampak pada peluang niat beli yang lebih tinggi (Lim et al., 2017). 
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Penelitian terkait daya tarik dan niat beli dilakukan oleh Nguyen & Huynh 

(2018), menemukan bahwa hubungan antara daya tarik endorser/influencer 

memiliki hubungan yang positif dengan niat beli konsumen. Penelitian serupa juga 

dilakukan oleh Weismuller et al. (2020) juga menemukan bahwa daya tarik dapat 

meningkatkan niat beli konsumen.  

Berbeda dengan Jamil & Rameez (2014) yang juga melakukan penelitian 

terkait hubungan daya tarik secara fisik endorser/influencer dengan niat beli 

konsumen. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa daya tarik secara fisik 

berhubungan negatif dengan niat beli, karena daya tarik fisik cenderung menarik 

perhatian iklan daripada niat beli (Jamil & Ramez, 2014). Hasil penelitian serupa 

juga ditemukan oleh Lim et al., (2017) di mana influencer media sosial tidak 

memengaruhi niat beli konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat Till 

& Busler (1998) yang menyatakan bahwa daya tarik bukanlah indikator yang kuat 

untuk menghasilkan perilaku pembelian karena lemahnya inti dari antara 

endorser/influencer yang menarik dan niat beli. Berdasarkan penelitian-penelitian di 

atas, maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H4: daya tarik (attractiveness) secara positif memengaruhi niat beli 

konsumen 

Sebuah studi dilakukan oleh Sertoglu et al., (2014) mengenai hubungan 

antara kepercayaan yang dimiliki oleh endorser dengan pengaruh niat beli 

konsumen. Untuk menguji variabel kepercayaan, Sertoglu et al., (2014) 
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menggunakan lima kategori yang di antaranya dependable (dapat diandalkan), 

honest (jujur), reliable (dapat diandalkan), sincere (tulus), trustworthy (dapat 

dipercaya). Hasil yang ditemukan adalah kepercayaan yang dimiliki endorser dapat 

memengaruhi niat beli konsumen (Sertoglu et al., 2014). Penelitian serupa juga 

dilakukan oleh Nguyen & Huynh (2018), yang menguji hubungan variabel 

kepercayaan selebriti endorser/influencer dan niat beli, menemukan bahwa 

kepercayaan influencer sangat memengaruhi niat beli konsumen. Berdasarkan 

penelitian Nguyen & Huynh (2018), ketika konsumen memiliki kepercayaan 

terhadap influencer, maka mereka akan menganggap menarik segala hal yang 

diucapkan (seperti tempat di mana membeli produk yang dipromosikan) dan hal 

tersebut dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk mendapatkan produk yang 

dipromosikan oleh influencer.  

 Menurut Cheung et al. (2008), adanya kepercayaan yang dirasakan oleh 

influencer dapat memberi dampak pada niat beli konsumen, karena kredibilitas yang 

dimiliki oleh influencer dapat menentukan nilai (value) yang akan dibawa saat 

menyampaikan informasi terkait produk kerja sama. Teori ini mendukung penelitian 

yang dilakukan oleh Weismuller et al. (2020) yang menemukan bahwa semakin 

tingginya kepercayaan dapat meningkatkan niat beli konsumen. Namun penelitian 

terdahulu di atas berbanding terbalik dengan AlFarraj et. al (2021) yang melakukan 

penelitian mengenai kepercayaan influencer terhadap niat beli konsumen dalam 

industri aesthetic dermatology dan ditemukan bahwa terdapat respon negatif atau 
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tidak ada hubungan antara kepercayaan terhadap niat beli konsumen dalam industri 

aesthetic dermatology. Hal ini dapat terjadi karena responden merasa konten tersebut 

dibuat karena adanya bentuk kerjasama berupa iklan sehingga konten tersebut 

dianggap tidak dapat dipercaya. Berdasarkan berbagai hasil penelitian di atas, maka 

hipotesis yang akan diajukan adalah : 

H5: kepercayaan (trustworthiness) secara positif memengaruhi niat beli 

konsumen 

Pentingnya menggunakan keahlian telah ditunjukkan oleh studi yang 

dilakukan oleh Roobina Ohanian, yang menemukan bahwa dibandingkan dengan 

daya tarik dan kepercayaan, keahlian yang dirasakan oleh endorser akan lebih 

menentukan niat beli konsumen (Belch & Belch, 2003). Penelitian-penelitian 

terdahulu yang membahas mengenai keahlian endorser dan niat beli, di antaranya 

dilakukan oleh Thomas & Johnson (2017) dan Weismuller et al. (2020) menemukan 

bahwa keahlian endorser/influencer dapat memberi dampak pada niat beli 

konsumen. Dari penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa semakin tingginya 

persepsi konsumen terhadap keahlian influencer maka berbanding lurus dengan niat 

beli konsumen (Thomas & Johnson, 2017). Koay et al. (2021) yang juga melakukan 

penelitian serupa, menunjukkan bahwa keahlian influencer berpengaruh positif 

dengan niat beli konsumen. Dalam penelitian tersebut disebutkan bahwa pentingnya 

seorang influencer untuk berpengalaman, berpengetahuan, dan berkualifikasi dalam 

mengiklankan sebuah produk atau brand yang sedang bekerja sama.  
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Adapun studi yang dilakukan oleh Cheung et al. (2008) membahas mengenai 

keahlian endorser terhadap efektivitas pesan/informasi yang disampaikan. 

Efektivitas pesan yang dimaksud adalah persepsi individu yang akan menentukan 

apakah pendapat ini dapat berguna untuk membantu mereka dalam membuat 

keputusan pembelian yang lebih baik. Dalam studi ini, ditemukan bahwa keahlian 

endorser tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap efektivitas penyampaian 

informasi (Cheung et al., 2008). Penelitian lainnya juga dilakukan oleh AlFarraj et. 

al (2021) yang melakukan studi mengenai dampak keahlian influencer terhadap niat 

beli konsumen dalam industri aesthetic dermatology. Hasil yang ditemukan bahwa 

keahlian influencer tidak berpengaruh pada niat beli konsumen. Hal ini dikarenakan 

menurut hasil penelitian, pengalaman dalam industri aesthetic dermatology 

dianggap masih membosankan dan belum matang untuk dijadikan sebagai faktor 

persuasif kepada konsumen. Berdasarkan penelitian-penelitian di atas, maka 

hipotesis yang diajukan adalah: 

H6: keahlian (expertise) secara positif memengaruhi niat beli konsumen 

2.3 Kerangka Penelitian 

Berdasarkan kajian teoritis dan hipotesis tersebut, maka dapat dibuat kerangka 

penelitian sebagai berikut: 
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Gambar 2.1 Kerangka Model Penelitian 

Sumber: Weismuller et al., 2020 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Indonesia. Penelitian ini dilakukan karena objek 

penelitian, Tasya Farasya merupakan influencer di akun Instagram dengan jumlah 

pengikut sebanyak 4,7 juta. Maka dari itu, lokasi survei yang diharapkan dapat 

mempermudah peneliti untuk mengumpulkan data. 

3.2 Populasi dan Sampel 

Populasi 

Populasi merupakan sesuatu yang ingin diselidiki oleh peneliti yang 

mengacu pada sekelompok orang, peristiwa, atau hal yang menarik (Sekaran & 

Bougie, 2016). Penelitian ini menggunakan populasi yang digunakan adalah 

masyarakat Indonesia yang menggunakan Instagram.  

Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi, di mana merupakan sebagian dari 

data populasi di mana akan membentuk sampel (Sekaran & Bougie, 2016). Adapun 

teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling. Dalam 

teknik ini, tiap elemen dalam populasi tidak memiliki peluang yang sama. Untuk 

menentukan responden, peneliti akan menggunakan purposive sampling, yakni 

menentukan sampel dari populasi yang memiliki ciri-ciri seperti jenis kelamin, usia, 
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pendapatan dan pertimbangan tertentu (Cooper & Schindler, 2014). Maka dari itu, 

peneliti akan mengambil sampel dari pengguna Instagram di Indonesia.  

Menurut Hair et al. (2010) dalam menentukan jumlah sampel yang akan 

digunakan, dapat dihitung dari jumlah indikator ditambah dengan variabel kemudian 

dikalikan minimal 5. 

Sampel = (jumlah indikator + jumlah variabel) x 6 

  = (20+5) x 6 

  = 150 

Berdasarkan perhitungan di atas, minimal sampel yang diperlukan dalam penelitian 

ini adalah 150 sampel. Namun untuk meminimalisir adanya kesalahan, maka peneliti 

akan menyebar kuesioner kepada 200 responden. Kuesioner akan dilakukan secara 

online dengan menggunakan google form, kepada responden yang mengetahui Tasya 

Farasya serta menggunakan Instagram dengan periode minimal satu tahun 

penggunaan. 

3.3 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Definisi operasional variabel merupakan bagian-bagian dari variabel yang 

dapat diukur. Dalam penelitian ini memiliki satu variabel independent yaitu 

advertising disclosure. Tiga variabel mediator yaitu yaitu attractiveness, 

trustworthiness, dan expertise. Serta satu variabel dependen yaitu purchase 

intention.  

3.3.1 Advertising Disclosure 
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Advertising disclosure adalah suatu informasi yang menyampaikan kepada 

konsumen bahwa pesan yang mengandung unsur promosi merupakan iklan 

(Weismuller et al., 2020). Indikator yang akan digunakan untuk menguji variabel ini 

menurut Evans et al. (2017) adalah :  

● Saya merasa informasi yang disajikan terlihat seperti iklan 

● Saya merasa informasi disajikan dengan menarik 

3.3.2 Attractiveness 

Attractiveness adalah sikap yang berhubungan dengan daya tarik fisik serta 

hal-hal yang bisa dilihat dari influencer (Belch & Belch, 2003). Indikator yang akan 

digunakan untuk menguji variabel ini menurut Weismuller et al. (2020) adalah: 

● Menurut saya, Tasya Farasya adalah influencer yang menarik  

● Menurut saya, Tasya Farasya adalah influencer yang berkelas 

● Menurut saya, Tasya Farasya adalah influencer yang cantik 

● Menurut saya, Tasya Farasya adalah influencer yang elegan 

● Menurut saya, Tasya Farasya adalah influencer yang memikat 

3.3.3 Trustworthiness 

Trustworthiness mengacu pada keandalan, ketergantungan, dan kejujuran 

yang dirasakan dari influencer (Erdogan, 1999). Indikator yang akan digunakan 

untuk menguji variabel ini menurut Weismuller et al. (2020) adalah: 

● Berdasarkan informasi di atas, saya merasa Tasya Farasya adalah 

influencer yang dapat dipercaya 
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● Berdasarkan informasi di atas, saya merasa Tasya Farasya adalah 

influencer yang kemampuannya dapat diandalkan 

● Berdasarkan informasi di atas, saya merasa isi informasi/pesan yang 

dibawakan oleh Tasya Farasya disampaikan dengan jujur 

● Berdasarkan informasi di atas, saya merasa Tasya Farasya adalah 

influencer yang dapat diandalkan sebagai bintang iklan di Instagram 

● Berdasarkan informasi di atas, saya merasa Tasya Farasya adalah 

influencer yang memikat 

3.3.4 Expertise 

Expertise adalah sejauh mana seorang influencer dianggap berpengalaman, 

berpengetahuan luas, berkualitas dan secara umum, merupakan sumber yang valid 

(Erdogan, 1999). Indikator yang akan digunakan untuk menguji variabel ini menurut 

Weismuller et al. (2020) adalah: 

● Setelah melihat informasi di atas, menurut saya Tasya Farasya memiliki 

keahlian sebagai influencer  

● Setelah melihat informasi di atas, menurut saya Tasya Farasya memiliki 

banyak pengalaman sebagai influencer 

● Setelah melihat informasi di atas, menurut saya Tasya Farasya memiliki 

pengetahuan yang baik atas produk yang akan diiklankan  

● Setelah melihat informasi di atas, menurut saya Tasya Farasya adalah 

influencer yang berkualitas 
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● Setelah melihat informasi di atas, menurut saya Tasya Farasya memiliki 

keterampilan yang baik sebagai influencer 

3.3.5 Purchase Intention 

Purchase intention adalah sebuah rencana yang dilakukan oleh konsumen 

secara sadar untuk melakukan upaya membeli sebuah produk/merek (Spears & 

Singh, 2004). Indikator yang akan digunakan untuk menguji variabel ini menurut 

Weismuller et al. (2020) adalah: 

● Setelah melihat kedua iklan, saya dapat membayangkan suatu saat akan 

membeli produk tersebut 

● Setelah melihat kedua iklan, jika di lain hari saya harus membeli produk, 

saya akan membeli produk yang telah diiklankan oleh Tasya Farasya 

● Setelah melihat iklan tersebut, saya sangat tertarik untuk membeli produk 

tersebut 

3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

menggunakan data primer. Data primer merupakan pengumpulan data yang berasal 

dari sumber khusus untuk penelitian ini (Sekaran & Bougie, 2016). Data ini 

diperoleh dari kuesioner yang disebar kepada responden yang menggunakan 

Instagram. Dalam kuesioner tersebut terdapat pertanyaan yang telah disediakan oleh 

peneliti terkait dengan masalah penelitian.  
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Untuk mengukur nilai jawaban dari setiap pertanyaan, peneliti akan 

mengukur menggunakan skala likert. Dengan menggunakan skala likert, responden 

diminta untuk memilih skala numerik yang telah disediakan untuk setiap indikator 

pertanyaan. Adapun skala numerik yang akan disediakan sebagai berikut:  

- Sangat tidak setuju (STS) : skor 1 

- Tidak setuju (TS)  : skor 2 

- Agak tidak setuju (ATS) : skor 3 

- Agak setuju (AS)  : skor 4 

- Setuju (S)   : skor 5 

- Sangat setuju (SS)  : skor 6 

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

3.5.1 Uji Validitas 

Validitas adalah sebuah uji untuk mengetahui seberapa layak instrumen 

penelitian yang akan digunakan dalam mengukur suatu variabel (Sekaran & Bougie, 

2016). Validitas sebuah instrumen akan semakin tinggi apabila sudah sesuai dengan 

maksud atau tujuan dari penelitian (Heale & Twycross, 2015). Penelitian ini 

menggunakan sampel sebanyak 30 responden untuk dilakukannya uji pilot test 

terlebih dahulu. Dalam uji kelayakan instrumen ini menggunakan program SPSS versi 

25, dengan ketentuan indikator dapat dinyatakan valid apabila corrected item total 

correlation ≥ 0.30.  

 



37 
 

 
 

Tabel 3.1 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator 

Corrected Item 

Total 

Correlation 

Standar/

r Tabel 
Kesimpulan 

Advertising 

Disclosure 

1 0,878 0,361 Valid 

2 0,895 0,361 Valid 

Attractiveness 

1 0,903 0,361 Valid 

2 0,936 0,361 Valid 

3 0,923 0,361 Valid 

4 0,907 0,361 Valid 

5 0,949 0,361 Valid 

Trustworthiness 

1 0,914 0,361 Valid 

2 0,902 0,361 Valid 

3 0,872 0,361 Valid 

4 0,916 0,361 Valid 

5 0,919 0,361 Valid 

Expertise 

1 0,920 0,361 Valid 

2 0,945 0,361 Valid 

3 0,915 0,361 Valid 

4 0,906 0,361 Valid 

5 0,929 0,361 Valid 

Purchase 

Intention 

1 0,925 0,361 Valid 

2 0,894 0,361 Valid 

3 0,902 0,361 Valid 

 

Sumber data : Olah data primer, 2021 
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Berdasarkan Tabel 3.1, apabila koefisien di atas 0.361 maka indikator 

kuesioner dapat dinyatakan valid. Standar dengan nilai 0.361 didapatkan dari 

pengamatan r-tabel dengan jumlah sampel (N) sejumlah 30 responden. Pada Tabel 3.1 

menyatakan bahwa hasil koefisien semua indikator dalam variabel adalah valid. 

Berdasarkan hal tersebut menandakan semua butir instrumen dalam penelitian ini 

dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya.  

3.5.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah sebuah uji untuk melihat seberapa konsisten alat ukur 

terhadap suatu instrumen penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). Penelitian ini 

menggunakan sampel sebanyak 30 responden untuk dilakukannya uji pilot test 

terlebih dahulu. Dalam uji reliabilitas ini menggunakan Cronbach Alpha (α). Menurut 

Heale & Twycross (2015), hasil dari Cronbach adalah angka antara 0 dan 1, sehingga 

nilai reliabilitas yang dapat diterima apabila ≥ 0,7. 

Tabel 3.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Cronbach Alpha Kesimpulan 

Advertising Disclosure 0,727 Reliabel 

Attractiveness 0,957 Reliabel 

Trustworthiness 0,941 Reliabel 

Expertise 0,955 Reliabel 

Purchase Intention 0,891 Reliabel 

Sumber data : Olah data primer, 2021 

Berdasarkan Tabel 3.2, hasil uji reliabilitas dapat dikatakan reliabel apabila 

nilai Cronbach Alpha (α) ≥ 0,7 maka dapat disimpulkan bahwa instrumen dalam 
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penelitian ini reliabel dan dapat digunakan untuk analisis selanjutnya. Dalam hal ini, 

dapat diartikan bahwa kuesioner memiliki hasil yang konsisten apabila dilakukan pada 

pengukuran dalam waktu dan model yang berbeda.  

3.6 Metode Analisis Data 

3.6.1 Analisis Deskriptif 

Menurut Ghozali (2011), analisis deskriptif adalah analisis yang digunakan 

untuk memberikan gambaran tentang data hasil penelitian. Deskripsi data penelitian 

meliputi variabel-variabel, indikator, serta instrumen penelitian. Analisis deskriptif 

bertujuan untuk mengubah data-data mentah menjadi data yang mudah dipahami 

dalam bentuk informasi yang lebih ringkas. Pada penelitian ini analisis deskriptif yang 

tercantum berkaitan dengan karakteristik responden, yaitu usia, jenis kelamin, 

pendapatan tiap bulan, periode penggunaan aplikasi media sosial Instagram, 

pengetahuan responden mengenai influencer Tasya Farasya, serta jawaban responden 

terkait indikator dalam penelitian.  

Jawaban responden yang telah diterima kemudian akan dideskripsikan ke 

dalam 6 skala menggunakan analisis rentang skala. Adapun rumus untuk menentukan 

rentang skala menurut Hariyawan Afif (2019) :  

𝑅𝑆 =
𝑇𝑎 − 𝑇𝑏

𝑛
 

𝑅𝑆 =
6 − 1

6
 

𝑅𝑆 = 0,83 

Keterangan : 
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Ta = Titik atas pengukuran 

Tb = Titik bawah pengukuran 

n = Jumlah interval  

Berdasarkan hasil dari perhitungan di atas, rentang skala yang akan digunakan sebagai 

kriteria penilaian adalah sebagai berikut :  

Tabel 3.3 Skala Rentang Skor 

No  Kriteria Rentang Skor 

1 Sangat Tinggi 5,20 – 6,03 

2 Tinggi 4,36 – 5,19 

3 Agak Tinggi 3,52 – 4,35 

4 Agak Rendah 2,68 – 3,51 

5 Rendah 1,84 – 2,67 

6 Sangat Rendah 1,00 – 1,83 

Sumber: Data Diolah, 2021 

3.6.2 Analisis Inferensial  

Dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) 

sebagai alat statistik untuk menganalisis data yang telah dikumpulkan, kemudian 

digunakan untuk menentukan pengaruh hubungan antara variabel-variabel. 

Karakteristik model SEM merupakan untuk mengestimasi hubungan dependen 

berganda yang saling berkaitan, kemampuan untuk memunculkan konsep yang tidak 
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teramati dalam hubungan serta dalam menentukan kesalahan pengukuran dalam 

proses estimasi, dan kemampuan untuk mengakomodasi seperangkat hubungan antar 

variabel independen dengan variabel dependen serta mengungkap variabel laten, 

Ghozali (2011). Adapun untuk menganalisis struktur model dan pengujian hipotesis 

ini menggunakan program aplikasi software Analysis of Moment Structure (AMOS) 

versi 22. 

Uji Normalitas Data 

 Uji statistik yang akan dihitung menggunakan asumsi normal karena asumsi 

normal dibutuhkan dalam analisis. Uji normalitas data dilakukan dengan menghitung 

distribusi data dengan menyeluruh. Dalam program AMOS untuk menguji data ini 

menggunakan Critical Ratio (C.R) untuk mengukur. Untuk mencari nilai C.R, dapat 

dilakukan menggunakan dua cara, yaitu: 

a. Menghitung standar error multivariate, dan 

b. Menghitung critical ratio multivariate 

Untuk menentukan nilai kritis dapat dilihat dari signifikansi yang diinginkan. 

Umumnya, nilai kritis ±2,58 atau ±1,96 di mana apabila menggunakan ±1,96 maka 

asumsi normalitas akan ditolak pada tingkat signifikansi 0,50.  

Uji Outliers 

 Uji ini merupakan kondisi observasi dari data yang memiliki karakteristik yang 

unik serta terlihat sangat berbeda jauh dari observasi lainnya, dan muncul dengan nilai 

yang ekstrem baik untuk sebuah variabel tunggal maupun variabel kombinasi. Dengan 
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memperhatikan nilai mahalanobis distance, maka deteksi terhadap multivariate 

outliers dapat dilakukan. Sebuah observasi dapat dikatakan outlier jika memiliki 

distance (jarak) yang signifikan dengan pusat observasi pada tingkat p < 0,001 dengan 

derajat kebebasan sejumlah konstruk yang digunakan dalam penelitian (Ghozali, 

2005). 

Adapun tahapan dalam analisis SEM, yaitu: 

1. Pengembangan Model berbasis Konsep dan Teori 

Dalam tahap ini berhubungan dengan pengembangan hipotesis (berdasarkan teori) 

sebagai dasar dalam menghubungkan variabel laten dengan variabel laten lainnya, dan 

juga dengan indikator-indikator. Pada dasarnya SEM merupakan sebuah teknik 

konfirmatori yang dipergunakan untuk menguji hubungan kausalitas di mana 

perubahan satu variabel diasumsikan menghasilkan perubahan pada variabel lain 

didasarkan pada teori yang ada. Menurut Ghozali (2011), konstruk dan dimensi-

dimensi yang akan diteliti dari model teoritis telah dikembangkan pada telaah teoritis 

dan pengembangan hipotesis.  

2. Mengonstruksi Diagram Alur  

Menurut Ghozali (2011), merupakan tahapan dalam membangun model ke dalam 

gambar diagram alur yang berguna menggambarkan hubungan kausalitas antar 

variabel. 

3. Konversi Diagram Path ke Model Struktural 
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Tahapan untuk mengonversi model diagram alur yang telah dibuat ke dalam bentuk 

atau rangkaian persamaan struktural. 

4. Memilih Matriks Input Data 

Tahapan ini merupakan tahapan untuk mengubah data mentah menjadi matriks varian. 

Dalam SEM menggunakan data input berupa matrik varian. Uji signifikansi ini 

dilakukan dengan menentukan apakah parameter yang dihasilkan secara signifikan 

akan berbeda dari nol. Variance mengukur penyimpangan data dari nilai mean suatu 

sampel, sehingga merupakan ukuran variabel metrik. Suatu variabel pasti memiliki 

varians, dan varians tersebut selalu positif karena jika nol disebut dengan konstanta. 

Covariance menunjukkan hubungan linier yang terjadi antara dua variabel, yaitu X 

dan Y. Jika suatu variabel memiliki hubungan linier yang positif, maka kovariansnya 

adalah positif. Jika tidak berhubungan antar variabel, kovariansnya nol (Ghozali, 

2011). 

5. Menilai Identifikasi Model 

Merupakan tahapan untuk mengidentifikasi ada atau tidaknya problem parameter 

dalam model struktural dengan melihat/menilai hasil estimasi.  

6. Mengevaluasi Kriteria GOF (Goodness of Fit) 

Uji kesesuaian antara model teoritis dan data empiris dapat dilihat pada tingkat 

(Goodness-of-fit statistic). Pengukuran goodness of fit dibagi menjadi 3, yaitu absolute 

fit measures, increment fit measures, dan parsimonious fit measures (Ghozali, 2005). 

Absolute Fit Measure 
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Absolute Fit Measure menentukan seberapa fit model dengan data sampel 

baik secara keseluruhan, struktural, maupun bersama. Adapun pengukurannya 

sebagai berikut:  

A. Uji Chi Square 

Ukuran pengujian akan dianggap baik jika nilai ch -square (χ ²) kecil. Nilai 

χ ² kecil menunjukkan bahwa model baik (χ²=0), berarti bahwa tidak ada perbedaan, 

Ho diterima) dan menurut Ghozali (2005), diterima berdasarkan probabilitas 

dengan cut nilai p ≥ 0,05. Tujuan analisis ini untuk mengembangkan dan menguji 

model yang cocok dan sesuai dengan data, sehingga membutuhkan nilai signifikan 

dari χ ² bahwa tes hipotesis nol (perkiraan kovarian populasi tidak sama dari sampel 

kovarians).  

B. CMIN / DF 

Fungsi (CMIN) dibagi dengan derajat kebebasan (df) akan menghasilkan 

CMIN/DF (umumnya cara ini digunakan untuk seorang peneliti sebagai indikator 

untuk mengukur tingkat fit model). Menurut Ghozali (2005), nilai χ² relatif < 2,0 

sebagai indikasi diterima fit antara model dan data.  

C. GFI (Goodness of Fit Index) 

GFI merupakan ukuran non statistik yang nilainya berkisar dari nilai 0 

(poor fit) sampai 1.0 (perfect fit). Menurut Ghozali (2005), nilai GFI tinggi dapat 

menunjukkan fit yang lebih baik, tetapi banyak peneliti yang menganjurkan nilai 

≥90 sebagai ukuran Good Fit.  
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D. RMSEA 

The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), merupakan 

suatu pengukuran yang mencoba untuk memperbaiki kecenderungan dari statistik 

chi square yang menolak model dengan jumlah sampel yang besar. Nilai ukuran 

RMSEA yang dapat diterima adalah ≤ 0.08. Menurut Ghozali (2005), hasil uji dari 

RMSEA cocok untuk menguji model strategi dengan jumlah sampel yang besar.  

Increment Fit Measure 

Increment fit measures membandingkan proposed model dengan baseline 

model yang disebut null model. Adapun pengukuran sebagai berikut : 

A. AGFI ( Adjusted Goodness-of-Fit) 

AGFI merupakan pengembangan dari GFI yang disesuaikan dengan ratio 

degree of freedom untuk proposed model dengan degree of freedom untuk null 

model. Tingkat penerimaan dianjurkan jika AGFI memiliki nilai yang sama lebih 

dari 0,90. Menurut Ghozali (2005), GFI dan AGFI adalah kriteria yang mengukur 

proporsi varians dalam sampel matriks kovarians. Nilai 0,95 dapat diartikan sebagai 

baik tingkat fit secara keseluruhan dan 0,090-0,95 menunjukkan rentang nilai 

tingkat fit yang memadai. 

B. TLI (Tucker Lewis Index) 

TLI merupakan pengukuran yang membandingkan model yang diuji 

terhadap model baseline. Ferdinand (2006) menyebutkan bahwa, nilai yang 
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direkomendasikan sebagai acuan untuk diterimanya sebuah model ≥ 0,95 (Hair et. 

all, 1995) dan nilai mendekati 1 (satu) menunjukkan a very good fit. 

C. CFI 

CFI merupakan salah satu incremental fit index yang membandingkan 

antara proposed model dengan null model. Nilai CFI akan bervariasi dari 0 (tidak 

ada fit sama sekali) sampai 1,0 (perfect fit). Seperti CLI, menurut Ghozali (2005), 

tidak ada nilai absolute yang digunakan sebagai standar, tetapi umumnya 

direkomendasikan ≥ 0,90.  

Parsimonious Fit Measures 

Parsimonious fit measures menghubungkan goodness of fit model dengan 

sejumlah koefisien estimasi yang diperlukan untuk mencapai level fit. Tujuan dasar 

dari pengukuran ini adalah untuk menentukan apakah model fit telah tercapai 

dengan overfitting data yang memiliki banyak koefisien.  

A. PNFI (Parsimonious Normal Fit Index) 

Menurut Ghozali (2014), PNFI merupakan modifikasi dari NFI, di mana 

memasukkan jumlah degree of freedom yang digunakan untuk mencapai level fit, 

serta memiliki kegunaan utama untuk membandingkan model dengan degree of 

freedom yang berbeda. Semakin tinggi nilai PNFI maka akan semakin baik. Nilai 

PNFI berkisar antara 0,06 sampai 0,09 untuk menandakan bahwa adanya perbedaan 

model yang signifikan.  

B. PGFI (Parsimonious Goodness Fit Index) 
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PGFI memodifikasi dari GFI dengan dasar parsimony estimated. Adapun nilai 

PGFI berkisar antara 0 sampai 1, di mana nilai semakin tinggi maka akan semakin 

baik (Ghozali, 2014).  
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

 Pada bab ini akan menunjukkan hasil dari penelitian mengenai Pengaruh 

Advertising Disclosure dan Sumber Kredibilitas Influencer Tasya Farasya di 

Instagram Terhadap Niat Beli Konsumen. Data dalam penelitian ini menggunakan 

data primer yang diperoleh dari penyebaran kuesioner melalui google form sebanyak 

200 responden masyarakat di Indonesia yang mengetahui Tasya Farasya serta 

menggunakan sosial media Instagram dengan periode minimal satu tahun. Hasil dari 

data primer akan digunakan untuk menjawab permasalahan yang ada dalam penelitian 

ini. Hasil penelitian disajikan dalam analisis deskriptif dan analisis Structural 

Equation Model (SEM). Teknik analisis SEM yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan aplikasi software AMOS versi 22.  

 Analisis ini dilakukan sesuai dengan tahapan dalam analisis SEM seperti yang 

telah dijelaskan dalam bab sebelumnya. Hasil analisis SEM akan digunakan untuk 

menguji kecocokan yang telah diajukan. Setelah memperoleh hasil pengolahan data, 

akan diperolehnya bukti hipotesis yang telah dikembangkan sebelumnya, sehingga 

kemudian dapat disusun menjadi beberapa kesimpulan.  

4.1 Uji Validitas dan Reliabilitas Data Variabel  

 Uji validitas dan reliabilitas pada masing-masing variabel dilakukan sebagai 

langkah untuk mengetahui apakah data penelitian sudah valid dan reliabel. Dalam 
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penelitian ini terdapat 20 daftar pertanyaan yang mewakili setiap variabel dengan 

jumlah responden sebanyak 200 dan diolah menggunakan aplikasi software AMOS 

versi 22. Hasil dari pengujian ini akan ditunjukkan dalam Tabel 4.1 dibawah ini 

Tabel 4.1 Validitas dan Reliabilitas Model Masing-Masing Variabel 

Variabel Butir 
Factor 

Loading 
Keterangan 

Construct 

Reliability 
Keterangan 

Advertising 

Disclosure 

AD1 0,763 Valid 
0,7597 Reliabel 

AD2 0,802 Valid 

Attractiveness 

AT1 0,842 Valid 

0,9426 Reliabel 

AT2 0,854 Valid 

AT3 0,868 Valid 

AT4 0,904 Valid 

AT5 0,909 Valid 

Trustworthiness 

TR1 0,863 Valid 

0,9422 Reliabel 

TR2 0,878 Valid 

TR3 0,847 Valid 

TR4 0,914 Valid 

TR5 0,871 Valid 

Expertise 

EX1 0,850 Valid 

0,9287 Reliabel 

EX2 0,854 Valid 

EX3 0,853 Valid 

EX4 0,839 Valid 

EX5 0,855 Valid 
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Purchase 

Intention 

PI1 0,830 Valid 

0,8756 Reliabel PI2 0,836 Valid 

PI3 0,946 Valid 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Sebuah data dapat dikatakan valid apabila memiliki nilai factor loading 

sebesar >0,5 (Ghozali, 2017). Berdasarkan Tabel 4.1, menunjukkan bahwa hasil uji 

validitas untuk seluruh indikator pertanyaan yang mewakili 5 variabel dinyatakan 

valid karena memiliki nilai >0,5.  

 Menurut Ghozali (2017), sebuah hasil uji dapat dikatakan reliabel apabila 

memiliki nilai construct reliability sebesar >0,7. Dalam pengujian ini, pada Tabel 4.1 

menunjukkan nilai construct reliability pada masing-masing variabel memiliki nilai 

lebih besar dari 0,7. Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang telah dilakukan, maka dapat 

disimpulkan bahwa keseluruhan instrument pada penelitian ini reliabel sehingga dapat 

digunakan dalam penelitian ini. 

Tabel 4.2 Hasil Goodness of Fit Indeks Uji Validitas Per Variabel 

Goodnes

s of Fit 

Index 

Cut-Off 

Value 

Advertisi

ng 

Disclosu

re 

Attractiven

ess 

Trustworthi

ness 

Experti

se 

Purcha

se 

Intenti

on  

Chi-

Square 

Diharapk

an kecil 
0,000 21,210 25,644 4,979 0,946 

Probabili

tas 
≥ 0,05 - 0,001 0,000 0,418 0,623 
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CMIN/D

F 
≤ 2,0 - 4,242 5,129 0,996 0,473 

GFI ≥ 0,90 1,000 0,962 0,957 0,990 0,997 

RMSEA ≤ 0,08 - 0,128 0,144 0,000 0,000 

AGFI ≥ 0,90 - 0,887 0,870 0,970 0,991 

TLI ≥ 0,90 - 0,964 0,954 1,000 1,005 

CFI ≥ 0,90 - 0,982 0,977 1,000 1,000 

PGFI 0,60-

0,90 
- 0,321 0,319 0,330 0,332 

PNFI 0-1 - 0,488 0,486 0,497 0,665 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Berdasarkan hasil pada Tabel 4.2, berikut penjelasan hasil dari masing-masing 

variabel:  

1. Variabel Attractiveness 

Variabel attractiveness dalam penelitian ini memiliki nilai chi-square 

sebesar 21,210 dan nilai probabilitas 0,001 yang menandakan marginal fit. Nilai 

CMIN/DF variabel ini 4,242. Adapun nilai yang direkomendasikan adalah ≤ 2,0 

maka dari itu CMIN/DF variabel ini menunjukkan bahwa model marginal fit. GFI 

memiliki nilai yang direkomendasikan sebesar ≥ 0,90. Nilai GFI variabel ini 

adalah 0,962 sehingga menunjukkan bahwa model good fit. Nilai RMSEA pada 
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variabel ini adalah 0,128 sehingga menunjukkan bahwa model marginal fit 

dengan nilai rekomendasi ≤ 0,08. 

AGFI memiliki nilai rekomendasi ≥ 0,90. Nilai AGFI pada variabel ini 

menunjukkan 0,887 sehingga model marginal fit. Nilai TLI pada variabel ini 

adalah 0,964 dengan nilai rekomendasi ≥ 0,90 sehingga dapat dikatakan bahwa 

model good fit. Nilai CFI variabel ini 0,982 seperti AGFI dan TLI, CFI memiliki 

nilai rekomendasi ≥ 0,90 sehingga dapat dikatakan model good fit.  

Nilai PGFI pada variabel ini menunjukkan 0,321 dengan nilai yang 

direkomendasikan 0,60-0,90 sehingga model marginal fit. Nilai PNFI yang 

direkomendasikan adalah antara 0-1, variabel ini memiliki nilai PNFI 0,488 

sehingga model marginal fit.  

Berdasarkan hasil dari pengukuran goodness of fit variabel attractiveness di 

atas, menunjukkan bahwa sebagian besar telah memenuhi kriteria fit.  

2. Variabel Trustworthiness 

Variabel trustworthiness dalam penelitian ini memiliki nilai chi-square 

sebesar 25,210 dan nilai probabilitas 0,000 yang menandakan marginal fit. Nilai 

CMIN/DF variabel ini 5,129. Adapun nilai yang direkomendasikan adalah ≤ 2,0 

maka dari itu CMIN/DF variabel ini menunjukkan bahwa model marginal fit. GFI 

memiliki nilai yang direkomendasikan sebesar ≥ 0,90. Nilai GFI variabel ini 

adalah 0,957 sehingga menunjukkan bahwa model good fit. Nilai RMSEA pada 
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variabel ini adalah 0,144 sehingga menunjukkan bahwa model marginal fit 

dengan nilai rekomendasi ≤ 0,08. 

AGFI memiliki nilai rekomendasi ≥ 0,90. Nilai AGFI pada variabel ini 

menunjukkan 0,870 sehingga model marginal fit. Nilai TLI pada variabel ini 

adalah 0,954 dengan nilai rekomendasi ≥ 0,90 sehingga dapat dikatakan bahwa 

model good fit. Nilai CFI variabel ini 0,977 seperti AGFI dan TLI, CFI memiliki 

nilai rekomendasi ≥ 0,90 sehingga dapat dikatakan model good fit. 

Nilai PGFI pada variabel ini menunjukkan 0,319 dengan nilai yang 

direkomendasikan 0,60-0,90 sehingga model marginal fit. Nilai PNFI yang 

direkomendasikan adalah antara 0-1, variabel ini memiliki nilai PNFI 0,486 

sehingga model marginal fit.  

Berdasarkan hasil dari pengukuran goodness of fit variabel trustworthiness 

di atas, menunjukkan bahwa sebagian besar telah memenuhi kriteria fit.  

3. Variabel Expertise 

Variabel expertise dalam penelitian ini memiliki nilai chi-square sebesar 

4,979 dan nilai probabilitas 0,418 yang menandakan good fit. Nilai CMIN/DF 

variabel ini 0,996. Adapun nilai yang direkomendasikan adalah ≤ 2,0 maka dari 

itu CMIN/DF variabel ini menunjukkan bahwa model good fit. GFI memiliki nilai 

yang direkomendasikan sebesar ≥ 0,90. Nilai GFI variabel ini adalah 0,990 

sehingga menunjukkan bahwa model good fit. Nilai RMSEA pada variabel ini 
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adalah 0,000 sehingga menunjukkan bahwa model good fit dengan nilai 

rekomendasi ≤ 0,08. 

AGFI memiliki nilai rekomendasi ≥ 0,90. Nilai AGFI pada variabel ini 

menunjukkan 0,970 sehingga model good fit. Nilai TLI pada variabel ini adalah 

1,000 dengan nilai rekomendasi ≥ 0,90 sehingga dapat dikatakan bahwa model 

good fit. Nilai CFI variabel ini 1,000 seperti AGFI dan TLI, CFI memiliki nilai 

rekomendasi ≥ 0,90 sehingga dapat dikatakan model good fit. 

Nilai PGFI pada variabel ini menunjukkan 0,330 dengan nilai yang 

direkomendasikan 0,60-0,90 sehingga model marginal fit. Nilai PNFI yang 

direkomendasikan adalah antara 0-1, variabel ini memiliki nilai PNFI 0,497 

sehingga model marginal fit.  

Berdasarkan hasil dari pengukuran goodness of fit variabel expertise di atas, 

menunjukkan bahwa sebagian besar telah memenuhi kriteria fit.  

4. Variabel Purchase Intention 

Variabel purchase intention dalam penelitian ini memiliki nilai chi-square 

sebesar 0,946 dan nilai probabilitas 0,623 yang menandakan good fit. Nilai 

CMIN/DF variabel ini 0,473. Adapun nilai yang direkomendasikan adalah ≤ 2,0 

maka dari itu CMIN/DF variabel ini menunjukkan bahwa model good fit. GFI 

memiliki nilai yang direkomendasikan sebesar ≥ 0,90. Nilai GFI variabel ini 

adalah 0,997 sehingga menunjukkan bahwa model good fit. Nilai RMSEA pada 



55 
 

 
 

variabel ini adalah 0,000 sehingga menunjukkan bahwa model good fit dengan 

nilai rekomendasi ≤ 0,08. 

AGFI memiliki nilai rekomendasi ≥ 0,90. Nilai AGFI pada variabel ini 

menunjukkan 0,991 sehingga model good fit. Nilai TLI pada variabel ini adalah 

1,005 dengan nilai rekomendasi ≥ 0,90 sehingga dapat dikatakan bahwa model 

good fit. Nilai CFI variabel ini 1,000 seperti AGFI dan TLI, CFI memiliki nilai 

rekomendasi ≥ 0,90 sehingga dapat dikatakan model good fit. 

Nilai PGFI pada variabel ini menunjukkan 0,332 dengan nilai yang 

direkomendasikan 0,60-0,90 sehingga model marginal fit. Nilai PNFI yang 

direkomendasikan adalah antara 0-1, variabel ini memiliki nilai PNFI 0,665 

sehingga model marginal fit.  

Berdasarkan hasil dari pengukuran goodness of fit variabel purchase 

intention di atas, menunjukkan bahwa sebagian besar telah memenuhi kriteria fit.  

4.2 Analisis Deskriptif Responden 

 Analisis deskriptif responden akan menjelaskan data-data deskriptif yang telah 

diperoleh peneliti terkait dengan responden. Data deskriptif ini akan disajikan 

sehingga dapat memberi gambaran profil data penelitian dan hubungan yang ada pada 

antar variabel yang digunakan dalam penelitian. Adapun karakteristik responden yang 

terdiri dari jenis kelamin, usia, pendapatan setiap bulan, mengetahui Tasya Farasya 

dan periode penggunaan sosial media Instagram.  

4.2.1 Jenis Kelamin Responden 
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Berdasarkan dari hasil penyebaran kuesioner kepada 200 responden melalui 

google form, maka diperoleh data sebagai berikut: 

Tabel 4.3 Responden Menurut Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

Laki-laki 17 8,5% 

Perempuan 183 91,5% 

Total 200 100% 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan bahwa mayoritas dari responden dalam 

penelitian ini berjenis kelamin perempuan sebanyak 183 responden atau 91,5% dan 

selebihnya berjenis kelamin laki-laki sebanyak 17 responden atau 8,5%.  

4.2.2 Usia Responden 

 Berdasarkan dari hasil penyebaran kuesioner kepada 200 responden melalui 

google form, maka diperoleh data sebagai berikut: 

Tabel 4.4 Responden Menurut Usia 

Usia Frekuensi Persentase (%) 

<18 tahun 11 5,5% 

18-25 tahun 171 85,5% 

26-40 tahun 18 9% 

Total 200 100% 

Sumber: Data diolah, 2021 
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 Berdasarkan Tabel 4.4 menunjukkan bahwa mayoritas responden pada 

penelitian ini sebanyak 171 responden atau 85,5% berusia antara 18-25 tahun. 

Responden terbanyak lainnya berusia antara 26-40 tahun sebanyak 18 responden atau 

9%, dan untuk responden dengan usia < 18 tahun sebanyak 11 responden atau 5,5%.  

4.2.3 Pendapatan Setiap Bulan Responden 

 Berdasarkan dari hasil penyebaran kuesioner kepada 200 responden melalui 

google form, maka diperoleh data sebagai berikut:  

Tabel 4.5 Responden Menurut Pendapatan Setiap Bulan 

Pendapatan Setiap Bulan Frekuensi Persentase (%) 

Rp. <1.000.000 118 59% 

Rp. 1.000.000 – 2.999.000 56 28% 

Rp. 3.000.000 – 5.000.000 14 7% 

Rp. >5.000.000 12 6% 

Total 200 100% 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Berdasarkan Tabel 4.5 menunjukkan bahwa mayoritas responden pada 

penelitian ini sebanyak 118 responden atau 59% memiliki pendapatan setiap bulan Rp. 

< 1.000.000. Sedangkan lainnya pendapatan setiap bulan Rp 1.000.000 – 2.999.000 

sebanyak 56 responden atau 28%, kemudian pendapatan setiap bulan Rp. 3.000.000 – 

5.000.000 sebanyak 14 responden atau 7%, dan pendapatan setiap bulan Rp. 

>5.000.000 sebanyak 12 responden atau 6%.  
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4.2.4 Sikap Responden terhadap Tasya Farasya 

 Berdasarkan dari hasil penyebaran kuesioner kepada 200 responden melalui 

google form, maka diperoleh data sebagai berikut: 

Tabel 4.6 Responden Menurut Sikap terhadap Tasya Farasya 

Keterangan Frekuensi Persentase (%) 

Mengetahui 200 100% 

Tidak mengetahui 0 0% 

Total 200 100% 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Berdasarkan Tabel 4.6 menunjukkan bahwa seluruh responden yaitu sebanyak 

200 atau 100% mengetahui Tasya Farasya.  

4.2.5 Periode Responden dalam Penggunaan Media Sosial Instagram 

 Berdasarkan dari hasil penyebaran kuesioner kepada 200 responden melalui 

google form, maka diperoleh data sebagai berikut: 

Tabel 4.7 Responden Menurut Periode Penggunaan Media Sosial Instagram 

Periode Penggunaan Frekuensi Persentase (%) 

< 1 tahun 4 2% 

1-4 tahun 47 23,5% 

>4 tahun 149 72,5% 

Total 200 100% 

Sumber: Data diolah, 2021 
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 Berdasarkan Tabel 4.7 menunjukkan bahwa mayoritas responden pada 

penelitian ini sebanyak 149 responden atau 72,5% telah menggunakan media sosial 

Instagram >4 tahun. Selebihnya sebanyak 47 responden atau 23,5% telah 

menggunakan media sosial Instagram selama 1-4 tahun, dan sebanyak 4 responden 

atau 2% baru menggunakan media sosial Instagram <1 tahun. 

4.3 Penilaian Responden terhadap Variabel 

 Berdasarkan data yang telah dikumpulkan, kemudian jawaban dari responden 

direkapitulasi dan dianalisis untuk mengetahui deskriptif jawaban terhadap masing-

masing variabel. Penilaian responden berdasarkan pada kriteria sebagai berikut: 

a. Skor penilaian terendah = 1 

b. Skor penilaian tertinggi = 6 

c. Interval = 0,83 

Sehingga diperoleh batasan penilaian terhadap masing-masing variabel sebagai 

berikut:  

Tabel 4.8 Kriteria Penilaian Responden 

Interval 
5,20-

6,03 

4,36-

5,19 

3,52-

4,35 

2,68-

3,51 

1,84-

2,67 

1,00-

1,83 

Advertising 

Disclosure 

Sangat 

Tinggi 
Tinggi 

Agak 

Tinggi 

Agak 

Rendah 
Rendah 

Sangat 

Rendah 

Attractiveness Sangat 

Tinggi 
Tinggi 

Agak 

Tinggi 

Agak 

Rendah 
Rendah 

Sangat 

Rendah 
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Trustworthines

s 

Sangat 

Tinggi 
Tinggi 

Agak 

Tinggi 

Agak 

Rendah 
Rendah 

Sangat 

Rendah 

Expertise Sangat 

Tinggi 
Tinggi 

Agak 

Tinggi 

Agak 

Rendah 
Rendah 

Sangat 

Rendah 

Purchase 

Intention 

Sangat 

Tinggi 
Tinggi 

Agak 

Tinggi 

Agak 

Rendah 
Rendah 

Sangat 

Rendah 

Sumber: Data diolah, 2021 

4.3.1 Analisis Deskriptif Variabel Advertising Disclosure 

Berdasarkan jawaban responden yang telah dikumpulkan, kemudian 

dijabarkan penilaian yang telah diberi responden terhadap variabel advertising 

disclosure dalam Tabel 4.9 sebagai berikut: 

Tabel 4.9 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Advertising Disclosure 

No. Indikator Rata-rata Keterangan 

1. 
Saya merasa informasi yang disajikan 

terlihat seperti iklan 
4,85 Tinggi 

2. 
Saya merasa informasi disajikan dengan 

menarik 
4,94 Tinggi 

Rata-rata 4,89 Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2021 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel advertising disclosure pada 

Tabel 4.9, menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel 

advertising disclosure adalah 4,89 (tinggi). Indikator “saya merasa informasi yang 
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disajikan terlihat seperti iklan” rata-rata memiliki penilaian 4,85 (tinggi), sedangkan 

indikator “saya merasa informasi disajikan dengan menarik” rata-rata memiliki 

penilaian 4,94 (tinggi). Maka dari itu, penilaian tertinggi terjadi ketika responden 

merasa bahwa informasi disajikan dengan menarik.  

4.3.2 Analisis Deskriptif Variabel Attractiveness 

 Berdasarkan jawaban responden yang telah dikumpulkan, kemudian 

dijabarkan penilaian yang telah diberi responden terhadap variabel attractiveness 

dalam Tabel 4.10 sebagai berikut:  

Tabel 4.10 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Attractiveness 

No. Indikator Rata-rata Keterangan 

1. 
Menurut saya, Tasya Farasya adalah 

influencer yang menarik 
4,78 Tinggi 

2. 
Menurut saya, Tasya Farasya adalah 

influencer yang berkelas 
4,77 Tinggi 

3. 
Menurut saya, Tasya Farasya adalah 

influencer yang cantik 
4,80 Tinggi 

4. 
Menurut saya, Tasya Farasya adalah 

influencer yang elegan 
4,80 Tinggi 

5. 
Menurut saya, Tasya Farasya adalah 

influencer yang memikat 
4,80 Tinggi 

Rata-rata 4,79 Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2021 
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Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel attractiveness pada Tabel 4.10, 

menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel attractiveness 

adalah 4,79 (tinggi). Indikator “menurut saya, Tasya Farasya adalah influencer yang 

cantik”, “menurut saya, Tasya Farasya adalah influencer yang elegan”, dan “menurut 

saya, Tasya Farasya adalah influencer yang memikat” memiliki rata-rata penilaian 

tertinggi 4,80 (tinggi). Penilaian terendah terdapat pada indikator “menurut saya, 

Tasya Farasya adalah influencer yang berkelas” dengan rata-rata penilaian 4,77 

(tinggi). Maka dari itu, penilaian tertinggi terjadi ketika influencer memiliki beberapa 

aspek attractiveness yaitu cantik, elegan, dan memikat.  

4.3.3 Analisis Deskriptif Variabel Trustworthiness 

 Berdasarkan jawaban responden yang telah dikumpulkan, kemudian 

dijabarkan penilaian yang telah diberi responden terhadap variabel trustworthiness 

dalam Tabel 4.11 sebagai berikut:  

Tabel 4.11 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Trustworthiness 

No. Indikator Rata-rata Keterangan 

1. 
Berdasarkan informasi di atas, saya 

merasa Tasya Farasya adalah influencer 

yang dapat dipercaya 

4,75 Tinggi 

2. 
Berdasarkan informasi di atas, saya 

merasa Tasya Farasya adalah influencer 

yang kemampuannya dapat diandalkan 

4,79 Tinggi 

3. Berdasarkan informasi di atas, saya 

merasa isi informasi/pesan yang 

4,81 Tinggi 
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dibawakan oleh Tasya Farasya 

disampaikan dengan jujur 

4. 

Berdasarkan informasi di atas, saya 

merasa Tasya Farasya adalah influencer 

yang dapat diandalkan sebagai bintang 

iklan di Instagram 

4,76 Tinggi 

5. 
Berdasarkan informasi di atas, saya 

merasa Tasya Farasya adalah influencer 

yang memikat 

4,77 Tinggi 

Rata-rata 4,77 Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2021 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel trustworthiness pada Tabel 4.11, 

menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel trustworthiness 

adalah 4,77 (tinggi). Penilaian tertinggi terdapat pada indikator “berdasarkan 

informasi di atas, saya merasa isi informasi/pesan yang dibawakan oleh Tasya Farasya 

disampaikan dengan jujur” dengan rata-rata penilaian 4,81 (tinggi). Sedangkan 

penilaian terendah terdapat pada indikator “berdasarkan informasi di atas, saya merasa 

Tasya Farasya adalah influencer yang dapat dipercaya” dengan rata-rata penilaian 4,75 

(tinggi). Maka dari itu, penilaian tertinggi terjadi ketika influencer memiliki sikap 

kejujuran.  

4.3.4 Analisis Deskriptif Variabel Expertise 
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 Berdasarkan jawaban responden yang telah dikumpulkan, kemudian 

dijabarkan penilaian yang telah diberi responden terhadap variabel expertise dalam 

Tabel 4.12 sebagai berikut: 

Tabel 4.12 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Expertise 

No. Indikator Rata-rata Keterangan 

1. 
Setelah melihat informasi di atas, 

menurut saya Tasya Farasya memiliki 

keahlian sebagai influencer 

4,90 Tinggi 

2. 
Setelah melihat informasi di atas, 

menurut saya Tasya Farasya memiliki 

banyak pengalaman sebagai influencer 

4,80 Tinggi 

3. 

Setelah melihat informasi di atas, 

menurut saya Tasya Farasya memiliki 

pengetahuan yang baik atas produk yang 

akan diiklankan 

4,84 Tinggi 

4. 
Setelah melihat informasi di atas, 

menurut saya Tasya Farasya adalah 

influencer yang berkualitas  

4,79 Tinggi 

5. 

Setelah melihat informasi di atas, 

menurut saya Tasya Farasya memiliki 

keterampilan yang baik sebagai 

influencer 

4,76 Tinggi 

Rata-rata 4,82 Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel expertise pada Tabel 4.12, 

menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel expertise adalah 

4,82 (tinggi). Penilaian tertinggi terdapat pada indikator “setelah melihat informasi di 
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atas, menurut saya Tasya Farasya memiliki keahlian sebagai influencer” dengan rata-

rata penilaian 4,90 (tinggi). Penilaian terendah terdapat pada indikator “setelah 

melihat informasi di atas, menurut saya Tasya Farasya memiliki keterampilan yang 

baik sebagai influencer” dengan rata-rata penilaian 4,76. Maka dari itu, penilaian 

tertinggi terjadi ketika influencer memiliki keahlian sebagai influencer itu sendiri.  

4.3.5 Analisis Deskriptif Variabel Purchase Intention 

 Berdasarkan jawaban responden yang telah dikumpulkan, kemudian 

dijabarkan penilaian yang telah diberi responden terhadap variabel purchase intention 

dalam Tabel 4.13 sebagai berikut: 

Tabel 4.13 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Purchase Intention 

No. Indikator Rata-rata Keterangan 

1. 
Setelah melihat kedua iklan, saya dapat 

membayangkan suatu saat saya akan 

membeli produk tersebut 

4,91 Tinggi 

2. 

Setelah melihat kedua iklan, jika di lain 

hari saya harus membeli produk, saya 

akan membeli produk yang telah 

diiklankan oleh Tasya Farasya 

4,93 Tinggi 

3. 
Setelah melihat kedua iklan tersebut, 

saya sangat tertarik untuk membeli 

produk tersebut 

4,88 Tinggi 

Rata-rata 4,91 Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2021 
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 Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel purchase intention pada Tabel 

4.13, menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel purchase 

intention adalah 4,91 (tinggi). Penilaian tertinggi terdapat pada indikator “setelah 

melihat kedua iklan, jika di lain hari saya harus membeli produk, saya akan membeli 

produk yang telah diiklankan oleh Tasya Farasya” dengan rata-rata penilaian 4,92 ( 

tinggi). Penilaian terendah terdapat pada indikator “setelah saya melihat kedua iklan 

tersebut, saya sangat tertarik untuk membeli produk tersebut” dengan rata-rata 

penilaian 4,88 (tinggi). Maka dari itu, penilaian tertinggi terjadi ketika influencer 

mengiklankan suatu produk, konsumen akan lebih tertarik untuk membeli produk 

tersebut suatu hari nanti.  

4.4 Uji Model Penelitian Struktural 

 Hasil dari uji validitas dan reliabilitas masing-masing variabel ditunjukkan 

pada Tabel 4.14 berikut ini:  

Tabel 4.14 Hasil Uji Model Penelitian Struktural 

Variabel Butir 
Factor 

Loading 
Keterangan 

Construct 

Reliability 
Keterangan 

Advertising 

Disclosure 

AD1 0,746 Valid 

0,7015 Reliabel 

AD2 0,724 Valid 

Attractiveness 

AT1 0,840 Valid 

0,9425 Reliabel 

AT2 0,859 Valid 
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AT3 0,865 Valid 

AT4 0,903 Valid 

AT5 0,909 Valid 

Trustworthiness 

TR1 0,867 Valid 

0,9418 Reliabel 

TR2 0,880 Valid 

TR3 0,848 Valid 

TR4 0,909 Valid 

TR5 0,866 Valid 

Expertise 

EX1 0,857 Valid 

0,9282 Reliabel 

EX2 0,855 Valid 

EX3 0,857 Valid 

EX4 0,831 Valid 

EX5 0,846 Valid 

Purchase 

Intention 

PI1 0,831 Valid 

0,8759 

 

Reliabel 
PI2 0,833 Valid 

PI3 0,849 Valid 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Berdasarkan Tabel 4.14 terlihat bahwa uji validitas CFA yang menunjukkan 

factor loading pada setiap variabel >0,5, dan construct reliability pada setiap variabel 
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>0,7. Maka dari itu, semua variabel dapat dinyatakan valid dan reliabel dan hasil 

analisis ini dapat digunakan untuk pengujian tahap selanjutnya.  

4.5 Analisis Inferensial 

 Penelitian ini menggunakan model yang telah dikembangkan yaitu dengan alat 

analisis Structural Equation Modeling (SEM) yang dioperasikan menggunakan 

program aplikasi software AMOS versi 22. Program ini akan menunjukkan 

pengukuran serta masalah struktural, kemudian digunakan untuk menganalisis serta 

menguji model hipotesis. 

4.5.1 Uji Normalitas 

 Dalam hasil output AMOS, pada uji normalitas dilakukan dengan 

membandingkan nilai C.R (Critical Ratio) pada assessment of normality dengan kritis 

± 2,58 pada level 0,01. 

Tabel 4.15 Hasil Uji Normalitas 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

PI3 1.000 6.000 -1.118 -6.454 1.984 5.728 

PI2 1.000 6.000 -1.220 -7.044 2.699 7.792 

PI1 1.000 6.000 -1.018 -5.877 1.666 4.809 

EX5 2.000 6.000 -.540 -3.116 .018 .053 

EX4 2.000 6.000 -.471 -2.719 -.014 -.039 

EX3 1.000 6.000 -.792 -4.572 1.315 3.797 

EX2 1.000 6.000 -1.027 -5.932 1.828 5.277 

EX1 1.000 6.000 -.912 -5.268 .997 2.879 

TR5 1.000 6.000 -.770 -4.446 1.142 3.298 

TR4 1.000 6.000 -.945 -5.455 1.125 3.249 

TR3 1.000 6.000 -.939 -5.419 1.274 3.678 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

TR2 1.000 6.000 -.940 -5.425 1.535 4.431 

TR1 1.000 6.000 -.861 -4.969 1.242 3.586 

AT5 1.000 6.000 -1.035 -5.977 1.558 4.499 

AT4 1.000 6.000 -.931 -5.377 1.059 3.056 

AT3 1.000 6.000 -.913 -5.269 1.127 3.252 

AT2 1.000 6.000 -.847 -4.889 .712 2.055 

AT1 1.000 6.000 -.772 -4.458 .542 1.564 

AD2 1.000 6.000 -1.078 -6.222 1.849 5.337 

AD1 1.000 6.000 -1.040 -6.006 1.774 5.121 

Multivariate      -.071 -.017 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Berdasarkan Tabel 4.15 menunjukkan bahwa uji normalitas secara univariate 

mayoritas berdistribusi normal karena nilai C.R (Critical Ratio) untuk kurtosis 

(keruncingan) dan skewness I (kemencengan), berada dalam rentang ± 2,58. Adapun 

secara multivariate data yang telah dikumpulkan memenuhi asumsi normal, karena 

memiliki nilai -0,017 yang berada di dalam rentang ± 2,58.  

4.5.2 Uji Outlier 

 Evaluasi multivariate outliers dapat diketahui melalui output AMOS 

Mahalanobis Distance. Ketentuan yang digunakan pada tingkat p<0,001. Jarak 

tersebut dievaluasi dengan menggunakan X2 pada derajat bebas sebesar jumlah 

variabel terukur yang digunakan dalam penelitian. Dalam penelitian ini variabel yang 

digunakan sebanyak 20, kemudian menggunakan program Excel pada sub-menu 

Insert – Function – CHIINV masukkan probabilitas dan jumlah variabel terukur 

sebagai hasilnya adalah 45,314, di mana menunjukkan semua data yang lebih besar 

dari 45,314 merupakan outliers multivariate.  
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Gambar 3Formula CHIINV 

Sumber: Data diolah, 2021 

Berdasarkan gambar 4.1, menunjukkan hasil pada angka 45,314 sehingga 

semua data dengan nilai lebih besar dari 45,314 merupakan termasuk ke dalam outliers 

multivariate.  

Tabel 4.16 Uji Outliers 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

116 38.033 .009 .828 

113 37.875 .009 .548 

78 37.285 .011 .368 

14 36.288 .014 .318 

86 35.296 .019 .316 

115 35.087 .020 .202 

108 33.231 .032 .453 

15 31.087 .054 .851 

75 31.017 .055 .775 

68 30.397 .064 .825 

146 29.968 .070 .839 

112 29.926 .071 .767 

43 29.764 .074 .721 

107 29.670 .075 .652 

175 29.269 .083 .689 

100 28.613 .096 .807 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

22 28.373 .101 .804 

196 28.356 .101 .734 

18 27.968 .110 .784 

2 27.770 .115 .777 

166 27.769 .115 .703 

13 27.594 .119 .690 

81 27.587 .120 .611 

109 27.492 .122 .566 

145 27.405 .124 .519 

57 27.167 .131 .542 

16 27.124 .132 .478 

120 26.989 .136 .459 

5 26.264 .157 .712 

169 25.755 .174 .839 

60 25.280 .191 .919 

189 25.236 .193 .898 

200 25.135 .196 .887 

157 25.047 .200 .874 

101 24.926 .204 .869 

191 24.795 .209 .867 

142 24.565 .219 .893 

56 24.551 .219 .861 

133 24.409 .225 .865 

167 24.121 .237 .908 

131 24.038 .241 .899 

69 23.919 .246 .898 

97 23.697 .256 .922 

87 23.567 .262 .925 

154 23.489 .265 .917 

180 23.358 .272 .921 

70 23.312 .274 .906 

66 23.291 .275 .882 

12 23.268 .276 .855 

159 23.209 .279 .837 

173 23.192 .279 .801 

50 23.098 .284 .796 

129 22.989 .289 .798 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

192 22.966 .290 .761 

98 22.890 .294 .748 

21 22.884 .295 .699 

118 22.847 .296 .663 

77 22.732 .302 .671 

168 22.694 .304 .636 

162 22.469 .316 .707 

33 22.411 .319 .685 

160 22.309 .324 .688 

19 22.223 .329 .683 

140 22.220 .329 .629 

111 22.184 .331 .593 

32 22.081 .336 .599 

190 21.984 .341 .602 

30 21.918 .345 .585 

83 21.728 .355 .647 

39 21.688 .358 .615 

31 21.600 .363 .614 

27 21.454 .371 .650 

96 21.437 .372 .605 

170 21.257 .382 .663 

135 21.095 .392 .708 

199 20.968 .399 .732 

132 20.883 .404 .732 

181 20.732 .413 .768 

4 20.725 .413 .726 

174 20.700 .415 .691 

103 20.594 .421 .705 

194 20.558 .424 .676 

53 20.485 .428 .670 

165 20.476 .429 .623 

3 20.390 .434 .625 

182 20.255 .442 .660 

104 20.252 .442 .609 

122 20.208 .445 .584 

24 20.127 .450 .584 

79 20.088 .452 .555 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

188 19.921 .463 .615 

179 19.807 .470 .638 

61 19.771 .472 .609 

35 19.748 .474 .570 

124 19.707 .476 .544 

74 19.594 .484 .568 

40 19.583 .484 .520 

149 19.538 .487 .495 

95 19.378 .497 .555 

25 19.368 .498 .506 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Pada Tabel 4.16 yang menunjukkan nilai dari Mahalanobis Distance, data yang 

diolah tidak terdeteksi adanya nilai yang lebih besar dari 45,314. Maka dari itu, dapat 

disimpulkan bahwa tidak ada yang outliers.  

4.5.3 Uji SEM 

4.5.3.1 Pengembangan Model Secara Teoritis 

 Pengembangan model yang digunakan dalam penelitian ini didasarkan atas 

konsep data yang telah dijelaskan pada Bab 2. Sehingga secara umum, model tersebut 

terdiri dari variabel independen (eksogen) yaitu advertising disclosure, variabel 

dependen (endogen) yaitu attractiveness, trustworthiness, expertise dan purchase 

intention. 

4.5.3.2Menyusun Diagram Jalur 

Langkah yang dilakukan setelah mengembangkan model berbasis teori yaitu 

menyusun model dalam bentuk diagram alur sehingga dapat memudahkan untuk 
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melihat hubungan antar kausalitas yang akan diuji. Dengan menggunakan diagram 

alur, hubungan antara konstruk dinyatakan dengan menggunakan anak panah. Anak 

panah yang lurus akan menunjukkan hubungan kausak yang langsung antara 

konstruksi dengan konstruksi yang lainnya. Pengukuran hubungan antara variabel ini 

dinamakan structural model. Berdasarkan landasan teori yang telah dibuat 

sebelumnya, sehingga dibuat diagram jalur untuk SEM sebagai berikut: 

 
Gambar 4.1 Formula CHIINV 

Sumber: Weismuller et al., 2020 

4.5.3.3 Mengubah Diagram Jalur Menjadi Persamaan Struktural 

 Langkah berikutnya yaitu mengubah diagram alur ke dalam persamaan, baik 

persamaan struktural maupun persamaan model pengukuran seperti yang ditunjukkan 

pada gambar 4.3.  
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Gambar 4.3 Gambar Model Persamaan Struktural 

Sumber: Data diolah, 2021 

4.5.3.4 Identifikasi Model Struktural 

 Melihat ada atau tidaknya identifikasi masalah dapat dilakukan dengan 

berbagai cara, seperti dengan melihat hasil estimasi. Analisis dalam SEM hanya dapat 

dilakukan apabila hasil identifikasi model masuk ke dalam kategori over-identified di 

mana identifikasi ini dilakukan dengan melihat nilai df dari model yang dibuat. 

Tabel 4.17 Computation of Degrees Freedom (Default Model) 

Number of distinct sample moments: 210 

Number of distinct parameters to be estimated: 46 

Degrees of freedom (210 – 46): 164 

Sumber: Data diolah, 2021 
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 Berdasarkan Tabel 4.17 menunjukkan nilai df model sebesar 164, sehingga 

mengindikasikan bahwa model ini termasuk ke dalam kategori over-identified karena 

memiliki nilai df positif. Maka dari itu, analisa data bisa dilanjutkan ke tahap 

selanjutnya.  

4.5.3.5 Menilai Kriteria Goodness of Fit 

 Dalam SEM, menilai Goodness of Fit menjadi tujuan utama untuk mengetahui 

sampai mana model yang dihipotesiskan “Fit” atau dapat dikatakan cocok dengan 

sampel data. Hasil dari Goodness of Fit ditunjukkan pada Tabel 4.18 berikut ini: 

Tabel 4.18 Hasil Uji Goodness of Fit Index  

Goodness of fit 

index 

Cut-off 

value 
Model Penelitian Model 

Chi-Square  232,557 Good Fit 

Probabilitas ≥ 0.05 0,000 Marginal Fit 

CMIN/DF  ≤ 2.0 1,418 Good Fit 

GFI ≥ 0.90 0,901 Good Fit 

RMSEA ≤ 0.08 0,046 Good Fit 

AGFI ≥ 0.90 0,873 Marginal Fit 

TLI ≥ 0.90 0,979 Good Fit 

CFI ≥ 0.90 0,982 Good Fit 

PNFI 0,60-0,90 0,703 Marginal Fit 

PGFI Mendekati 

1 

0,812 Good Fit 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Berdasarkan Tabel 4.18 yang berisi hasil uji Goodness of Fit Indeks, 

menunjukkan bahwa model penelitian mendekati sebagai model marginal fit. 
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Meskipun demikian, model yang diajukan masih dapat diterima karena nilai dari 

CMIN/DF, GFI, RMSEA, TLI, CFI, PNFI, dan PGFI telah memenuhi kriteria fit. 

 CMIIN/DF merupakan indeks yang digunakan untuk mengukur model 

Goodness of Fit dengan jumlah koefisien estimasi yang diharapkan untuk mencapai 

kesesuaian. Hasil CMIIN/DF pada penelitian ini menunjukkan bahwa model 

penelitian fit dengan hasil 1,418.  

 Goodness of Fit Index (GFI) merupakan tingkat kesesuaian model di mana 

secara keseluruhan dihitung dari residual kuadrat pada model yang diperkirakan yang 

dibandingkan pada data sebenarnya. Hasil GFI pada penelitian ini adalah 0,901 

sehingga dapat dikatakan model penelitian fit karena dalam GFI tingkat yang 

direkomendasikan mendekati 1.  

 RMSEA digunakan untuk mengompensasi nilai chi-square dalam sampel yang 

besar dengan nilai yang direkomendasikan yaitu ≤ 0,08. Dalam penelitian ini nilai 

RMSEA adalah 0,046, maka dari itu menunjukkan bahwa model penelitian fit.  

 AGFI merupakan penyesuaian dari GFI dengan rasio antara degree of freedom 

yang diusulkan dan degree of freedom dari null model. Nilai yang direkomendasikan 

adalah nilai yang mendekati ≥ 0,90. Hasil AGFI pada penelitian ini adalah 0,873 dan 

menunjukkan bahwa model penelitian marginal fit.  

 TLI merupakan indeks kesesuaian yang kurang dipengaruhi oleh ukuran 

sampel. Nilai yang direkomendasikan yaitu ≥ 0,90. Hasil TFI pada penelitian ini 

adalah 0,979 dan menunjukkan bahwa model penelitian fit.  
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CFI merupakan indeks yang membandingkan antara proposed model dengan 

null model. Umumnya, nilai CFI yang direkomendasikan yaitu ≥ 0,90. Hasil CFI pada 

penelitian ini adalah 0,982, dan menunjukkan bahwa model penelitian fit.  

PNFI merupakan model yang digunakan untuk mencocokkan model satu 

dengan yang lainnya. Model ini akan akan memasukkan degree of freedom sehingga 

menghasilkan nilai fit, kemudian dibandingkan dengan model alternatif. PNFI yang 

direkomendasikan berkisar di antara 0,60 sampai 0,90. Hasil PNFI pada penelitian ini 

adalah 0,703 di mana mengindikasikan bahwa model penelitian marginal fit.  

PGFI merupakan lanjutan dari model PGI atau dasar dari penilaian parsimony 

estimate model. Nilai PGFI yang direkomendasikan mendekati 1, sedangkan hasil 

PGFI pada penelitian ini adalah 0,812 di mana mengindikasikan bahwa model 

penelitian good fit.  

Berdasarkan pengukuran Goodness of Fit di atas menunjukkan bahwa sebagian 

besar hasil telah memenuhi kriteria fit.  

4.5.4.6 Interpretasi dan Memodifikasi Model 

 Apabila terdapat model yang tidak fit dengan data, beberapa tindakan yang bisa 

dilakukan yaitu memodifikasi model dengan menambahkan garis hubung, menambah 

variabel jika data tersedia, dan mengurangi variabel. 

 Dalam penelitian ini, modifikasi model yang dilakukan didasari oleh teori yang 

dijelaskan oleh Arbukle (1997) yang telah membahas bagaimana melakukan 

modifikasi model dengan melihat Modification Indices yang dihasilkan oleh aplikasi 
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software AMOS 22. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, menunjukkan 

bahwa model telah fit. Maka dari itu, tidak diperlukan dilakukannya modifikasi model 

dan model struktural dari penelitian ini ditunjukkan pada gambar 4.4 dibawah ini. 

 

Gambar 4.4 Gambar Model Persamaan Struktural 

Sumber: Data diolah, 2021 

4.5.5 Pengujian Hipotesis 

Hasil dari proses pengujian statistik ini akan ditunjukkan pada Tabel 4.19 di 

bawah ini. Menurut Ghozali (2016), adanya hubungan positif antar variabel dari 

pengolahan data jika nilai C.R menunjukkan di atas 1,96 dan dibawah 0,05 untuk nilai 

p, maka dari itu dapat dikatakan bahwa: 
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Tabel 4.19 Hasil Uji Hipotesis 

No Hipotesis Estimate C.R P Batas Keterangan 

1 Advertising Disclosure secara 

positif memengaruhi daya 

tarik (attractiveness) 

0,945 9,963 0,000 0,05 Signifikan 

2 Advertising disclosure secara 

positif memengaruhi 

kepercayaan 

(trustworthiness) 

1,037 10,905 0,000 0,05 Signifikan 

3 Advertising disclosure secara 

positif memengaruhi keahlian 

(expertise) 

1,034 10,636 0,000 0,05 Signifikan 

4 Daya tarik (attractiveness) 

secara positif memengaruhi 

niat beli konsumen 

0,224 4,172 0,000 0,05 Signifikan 

5 Kepercayaan 

(trustworthiness) secara 

positif memengaruhi niat beli 

konsumen 

0,423 6,019 0,000 0,05 Signifikan 

6 Keahlian (expertise) secara 

positif memengaruhi niat beli 

konsumen 

0,329 4,908 0,000 0,05 Signifikan 

Sumber: Data diolah, 2021 

4.6 Pembahasan 

4.6.1 Pengaruh Advertising Disclosure terhadap Daya Tarik (Attractiveness) 

 Berdasarkan hasil penelitian di atas, advertising disclosure terhadap daya tarik 

(attractiveness) memiliki estimasi nilai regression weight sebesar 0,945 sehingga 

menunjukkan advertising disclosure dengan daya tarik (attractiveness) memiliki 

hubungan yang positif. Dari hasil pengujian yang telah dilakukan terhadap kedua 

variabel menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05). Maka dari itu, hipotesis 
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advertising disclosure secara positif memengaruhi daya tarik (attractiveness) 

terdukung atau dapat dikatakan bahwa hipotesis pertama diterima.  

 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan 

oleh Weismuller et al. (2020) yang menyatakan bahwa advertising disclosure 

memiliki dampak positif terhadap daya tarik. Adapun penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Munnukka et al. (2016) yang menemukan bahwa daya tarik dapat 

memiliki dampak positif terhadap sikap konsumen terhadap iklan. Wang & 

Scheinbaum (2018) menemukan bahwa daya tarik dapat memiliki dampak positif 

terhadap sikap konsumen terhadap brand yang diiklankan. Maka dari itu, implikasi 

pemasaran dalam penelitian ini yaitu Tasya Farasya harus dapat meningkatkan rasa 

daya tarik dalam konten yang dibagikan kepada konsumen, hal tersebut dapat 

dilakukan salah satunya dengan menaruh advertising disclosure (pernyataan iklan) di 

dalam konten berbayar yang dibagikan melalui akun media sosial Instagramnya. 

Selain itu Tasya Farasya juga dapat meningkatkan sikapnya agar lebih terlihat berkelas 

serta dapat meningkatkan awareness atau kesadaran akan iklan kepada konsumen saat 

melihat konten iklan yang diunggah.  

4.6.2 Pengaruh Advertising Disclosure terhadap Kepercayaan (Trustworthiness) 

 Berdasarkan hasil penelitian di atas, advertising disclosure terhadap 

kepercayaan (trustworthiness) memiliki estimasi nilai regression weight sebesar 1,037 

sehingga menunjukkan advertising disclosure dengan kepercayaan (trustworthiness) 

memiliki hubungan yang positif. Dari hasil pengujian yang telah dilakukan terhadap 
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kedua variabel menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05). Maka dari itu, hipotesis 

advertising disclosure secara positif memengaruhi kepercayaan (trustworthiness) 

terdukung atau dapat dikatakan bahwa hipotesis kedua diterima. 

 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan 

oleh Dhanorkar (2016) yang menemukan bahwa adanya transparansi dan disclosure 

merupakan sebuah penentu kepercayaan. Selain itu, penelitian lainnya yang dilakukan 

oleh Reichelt et al. (2014) adanya kepercayaan yang didapat dari sumber pembicara 

(influencer) memiliki dampak positif pada fungsi utilitarian. Adapun maksud dari 

fungsi utilitarian yaitu sikap seseorang terhadap suatu produk untuk memperoleh 

manfaat dan menghindari risiko. Ishak (2008) yang menemukan adanya kepercayaan 

bintang iklan/influencer memiliki dampak yang positif terhadap sikap konsumen 

terhadap iklan. Maka dari itu, implikasi pemasaran dalam penelitian ini yaitu Tasya 

Farasya dapat memberikan advertising disclosure (pernyataan iklan) di dalam konten 

berbayar yang dibagikan, hal tersebut menandakan adanya transparansi kepada 

konsumen dan secara tidak langsung akan meningkatkan rasa kepercayaan konsumen 

kepada Tasya Farasya. Adapun konsumen menjadi lebih mengetahui dan mengerti 

bahwa konten yang diunggah merupakan sebuah iklan.  

4.6.3 Pengaruh Advertising Disclosure terhadap Keahlian (Expertise) 

 Berdasarkan hasil penelitian di atas, advertising disclosure terhadap keahlian 

(expertise) memiliki estimasi nilai regression weight sebesar 1,034 sehingga 

menunjukkan advertising disclosure dengan keahlian (expertise) memiliki hubungan 
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yang positif. Dari hasil pengujian yang telah dilakukan terhadap kedua variabel 

menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05). Maka dari itu, hipotesis advertising 

disclosure secara positif memengaruhi keahlian (expertise) terdukung atau dapat 

dikatakan bahwa hipotesis ketiga diterima. 

 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan 

oleh Gilal et al. (2020) dan Ishak (2008) yang menemukan bahwa adanya hubungan 

positif terkait keahlian influencer/artis dengan kebutuhan akan kepuasan konsumen. 

Maka dari itu, implikasi pemasaran dalam penelitian ini yaitu sebagai influencer, 

Tasya Farasya harus memperlihatkan keahliannya kepada konsumen, salah satu 

caranya yaitu dengan memberikan advertising disclosure (pernyataan iklan) di konten 

berbayar yang dibagikan melalui akun media sosial Instagram miliknya. Dengan hal 

tersebut dapat meningkatkan kesadaran (awareness) iklan kepada konsumen. Tasya 

Farasya juga dapat meningkatkan keterampilannya sebagai influencer sehingga dapat 

menambah nilai keahlian (expertise) kepada konsumen yang melihat kontennya.  

4.6.4 Pengaruh Daya Tarik (Attractiveness) terhadap Niat Beli Konsumen 

 Berdasarkan hasil penelitian di atas, daya tarik (attractiveness) terhadap niat 

beli konsumen memiliki estimasi nilai regression weight sebesar 0,224 sehingga 

menunjukkan daya tarik (attractiveness) dengan niat beli konsumen memiliki 

hubungan yang positif. Dari hasil pengujian yang telah dilakukan terhadap kedua 

variabel menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05). Maka dari itu, hipotesis daya 
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tarik (attractiveness) secara positif memengaruhi niat beli konsumen terdukung atau 

dapat dikatakan bahwa hipotesis keempat diterima. 

 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan 

oleh Nguyen & Huynh (2018) dan Weismuller et al. (2020) yang menemukan bahwa 

daya tarik dapat memengaruhi niat beli konsumen. Maka dari itu, implikasi pemasaran 

dalam penelitian ini yaitu konsumen akan lebih tertarik untuk membeli produk yang 

di iklan kan apabila sosok bintang iklan/influencer memiliki daya tarik. Adapun unsur-

unsur daya tarik yang dimaksud seperti menarik, berkelas, cantik, memikat, dan 

elegan. Sebagai influencer, Tasya Farasya harus menjaga unsur daya tarik tersebut 

terutama diharapkan dapat meningkatkan sikap sehingga menjadi influencer yang 

lebih berkelas. Dengan Tasya Farasya meningkatkan daya tariknya, diharapkan hal 

tersebut dapat meningkatkan niat beli dan rasa tertarik konsumen untuk membeli 

produk tersebut. 

4.6.5 Pengaruh Kepercayaan (Trustworthiness) terhadap Niat Beli Konsumen 

 Berdasarkan hasil penelitian di atas, kepercayaan (trustworthiness) terhadap 

niat beli konsumen memiliki estimasi nilai regression weight sebesar 0,423 sehingga 

menunjukkan kepercayaan (trustworthiness) dengan niat beli konsumen memiliki 

hubungan yang positif. Dari hasil pengujian yang telah dilakukan terhadap kedua 

variabel menunjukkan probabilitas 0,000 (p<0,05). Maka dari itu, hipotesis 

kepercayaan (trustworthiness) secara positif memengaruhi niat beli konsumen 

terdukung atau dapat dikatakan bahwa hipotesis kelima diterima. 
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 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan 

oleh Sertoglu et al. (2014), Nguyen & Huynh (2018), Cheung et al. (2018), dan 

Weismuller et al. (2020) bahwa rasa kepercayaan yang dimiliki oleh seorang 

endorser/influence kepada konsumen dapat memengaruhi niat beli konsumen. Maka 

dari itu, implikasi pemasaran dalam penelitian ini yaitu konsumen akan merasa lebih 

yakin atau memiliki niat untuk membeli produk lebih tinggi disaat konsumen tersebut 

memiliki rasa percaya kepada sosok pembicara seperti salah satunya influencer. 

Adapun aspek-aspek dari kepercayaan seperti kejujuran dalam menyampaikan isi 

informasi, dapat dipercaya, dan dapat diandalkan sebagai bintang iklan. Berdasarkan 

hasil penelitian tersebut, Tasya Farasya sebagai influencer sebaiknya menjaga 

kepercayaan kepada konsumen karena secara tidak langsung berpengaruh kepada niat 

beli konsumen dan diharapkan dapat meningkatkan rasa tertarik konsumen untuk 

membeli produk yang diiklankan oleh Tasya Farasya. 

4.6.6 Pengaruh Keahlian (Expertise) terhadap Niat Beli Konsumen 

 Berdasarkan hasil penelitian di atas, keahlian (expertise) terhadap niat beli 

konsumen memiliki estimasi regression weight sebesar 0,329 sehingga menunjukkan 

keahlian (expertise) dengan niat beli konsumen memiliki hubungan positif. Dari hasil 

pengujian yang telah dilakukan terhadap kedua variabel menunjukkan probabilitas 

0,000 (p<0,05). Maka dari itu, hipotesis keahlian (expertise) secara positif 

memengaruhi niat beli konsumen terdukung atau dapat dikatakan bahwa hipotesis 

keenam diterima.  
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 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan 

oleh Thomas & Johnson (2017), Weismuller et al. (2020), dan Koay et al. (2021) 

bahwa keahlian yang dimiliki oleh influencer dapat memberi dampak pada niat beli 

konsumen. Maka dari itu, implikasi pemasaran dalam penelitian ini adalah Tasya 

Farasya dapat mempertahankan sikap keahliannya sebagai influencer, seperti berbagai 

pengalaman yang ia miliki, pengetahuan yang baik terhadap produk yang diiklankan, 

menjadi influencer yang berkualitas, serta meningkatkan keterampilannya sebagai 

influencer. Dengan meningkatkan unsur keahliannya tersebut diharapkan dapat 

meningkatkan rasa tertarik konsumen untuk membeli produk yang telah diiklankan 

oleh Tasya Farasya. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan dalam bab-bab sebelumnya, 

maka penulis mengambil berbagai kesimpulan sebagai berikut: 

1. Advertising disclosure berpengaruh positif terhadap daya tarik (attractiveness). 

Sehubungan dengan hal tersebut, maka Tasya Farasya dapat meningkatkan daya 

tariknya sebagai influencer dengan menunjukkan advertising disclosure 

(pernyataan iklan) pada konten berbayar yang dibagikan melalui media sosial 

Instagramnya. Adanya pernyataan iklan di dalam konten berbayar dapat menjadi 

suatu bagian menarik karena konsumen tidak merasa ditipu saat melihat konten 

tersebut. Dengan demikian, hipotesis 1 diterima.  

2. Advertising disclosure berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

(trustworthiness). Hal ini membuktikan bahwa adanya pernyataan iklan secara 

tidak langsung akan meningkatkan kepercayaan konsumen kepada Tasya Farasya. 

Karena dengan melakukan hal ini, Tasya Farasya akan dianggap jujur dan 

memiliki transparansi terhadap konten yang ia bagikan kepada pengikutnya di 

media sosial Instagram. Dengan demikian, hipotesis 2 diterima. 

3. Advertising disclosure berpengaruh positif terhadap keahlian (expertise). Hal ini 

membuktikan bahwa dengan memberikan pernyataan iklan di dalam konten 

berbayar yang dibagikan melalui media sosial Instagram Tasya Farasya, 
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konsumen akan merasa bahwa Tasya Farasya sebagai influencer memiliki 

keahlian dan kemampuan pada bidangnya. Dengan demikian, hipotesis 3 diterima. 

4. Daya tarik (attractiveness) berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Hal 

ini membuktikan bahwa semakin influencer memiliki daya tarik yang tinggi maka 

akan memengaruhi niat beli konsumen. Daya tarik yang dimiliki Tasya Farasya 

dalam membawakan iklan/konten berbayar secara tidak langsung membuat 

konsumen menjadi tertarik untuk membeli atau memiliki niat untuk memiliki 

produk yang telah diiklankan oleh Tasya Farasya. Dengan demikian, hipotesis 4 

diterima. 

5. Kepercayaan (trustworthiness) berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 

Hal ini membuktikan bahwa semakin influencer memiliki kepercayaan yang tinggi 

dari konsumen maka dapat memengaruhi niat beli konsumen. Kepercayaan yang 

dimiliki Tasya Farasya seperti kejujuran dalam menyampaikan iklan di akun 

media sosial Instagram menjadi bagian penting agar konsumen tidak merasa ditipu 

dan terdapat transparansi antara Tasya Farasya dan konsumen. Dengan demikian, 

hipotesis 5 diterima. 

6. Keahlian (expertise) berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Hal ini 

membuktikan bahwa semakin influencer memiliki keahlian yang tinggi dari 

konsumen maka dapat memengaruhi niat beli konsumen. Pentingnya kemampuan 

seorang influencer dalam menyampaikan konten berbayar yang ia bagikan di 

media sosial Instagram sehingga dapat meyakinkan kepada konsumen dan dapat 



89 
 

 
 

menggiring konsumen untuk memiliki niat beli. Dengan demikian, hipotesis 6 

diterima. 

5.2 Saran 

1. Berdasarkan hasil penelitian ini, semua hipotesis yang diajukan oleh penulis 

didukung juga sesuai dengan teori yang telah ada.  

2. Berdasarkan hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan menunjukkan bahwa 

advertising discourse, daya tarik (attractiveness), kepercayaan (trustworthiness), 

keahlian (expertise), dan niat beli konsumen memiliki nilai yang tinggi sehingga 

saran penulis untuk brand atau perusahaan yang hendak menggunakan influencer 

marketing terutama di media sosial Instagram untuk meningkatkan niat beli 

konsumen, dapat memperhatikan setiap nilai yang berada di tiap variabel (bahwa 

advertising disclosure, daya tarik (attractiveness), kepercayaan (trustworthiness), 

keahlian (expertise), dan niat beli konsumen) sehingga harapannya brand 

mendapatkan influencer yang tepat sehingga dapat mengarahkan konsumen 

kepada pembelian produk.  

3. Adapun saran untuk penelitian di masa depan yakni penelitian selanjutnya 

diharapkan dapat membahas lebih dalam mengenai advertising disclosure 

(pernyataan iklan) di mana variabel tersebut masih jarang sekali untuk ditemukan 

penelitiannya.  

4. Kemudian dalam penelitian ini hanya meneliti dua faktor yang yang memengaruhi 

niat beli konsumen saat melihat influencer melalui media sosial Instagram yaitu 
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advertising disclosure dan sumber kredibilitas yang meliputi attractiveness, 

trustworthiness, dan expertise. Penelitian yang berhubungan dengan niat beli 

konsumen setelah melihat influencer di media sosial Instagram sebaiknya dapat 

mengidentifikasi variabel lainnya seperti brand image dan brand attitude yang 

dapat memengaruhi niat beli konsumen.  
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

Lampiran 1 

 

KUESIONER PENELITIAN 

Kepada Yth 

Bapak/Ibu/Saudara/i 

Di tempat 

 Assalamu’alaikum wr.wb 

Perkenalkan saya Pramesti Kusumoningratri mahasiswi Jurusan Manajemen 

Fakultas Bisnis dan Ekonomi Universitas Islam Indonesia. Sehubungan dengan 

penelitian yang sedang saya lakukan dalam rangka menyelesaikan tugas akhir dengan 

judul “Pengaruh Advertising Disclosure dan Sumber Kredibilitas Influencer Tasya 

Farasya di Instagram Terhadap Niat Beli Konsumen”, saya sebagai peneliti 

mengharapkan ketersediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk menjadi bagian dari 

responden dan mengisi kuesioner yang telah terlampir, khususnya 

Bapak/Ibu/Saudara/i sebagai pengguna sosial media Instagram dengan masa 

penggunaan minimal 1 (satu) tahun. Terkait dengan data responden dan jawaban 

kuesioner hanya akan digunakan sebagai bagian dari kepentingan penelitian ini. 

 Atas ketersediaan Bapak/Ibu/Saudara/i meluangkan waktunya untuk mengisi 

kuesioner ini, saya sebagai peneliti mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya.  

 Wassalamu’alaikum wr.wb 

Peneliti 

 

Pramesti Kusumoningratri 

NIM. 17311350 
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A. Identitas Responden 

1. Jenis kelamin :  

a. Laki-laki 

b. Perempuan  

 

2. Usia : 

a. <18 tahun 

b. 18-25 tahun 

c. 26-40 tahun 

d. >40 tahun 

 

3. Pendapatan setiap bulan :  

a. Rp. < 1.000.000 

b. Rp. 1.000.000-2.999.000 

c. Rp. 3.000.000-5.000.000 

d. Rp. > 5.000.000 

 

4. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/i mengetahui Tasya Farasya? 

a. Ya 

b. Tidak 

(Apabila Bapak/Ibu/Saudara/i mengisi pilihan TIDAK, maka STOP 

DISINI tidak perlu melanjutkan pengisian kuesioner, dan sebaliknya apabila 

Bapak/Ibu/Saudara/i mengisi pilihan YA, maka DIPERSILAHKAN 

UNTUK MELANJUTKAN mengisi kuesioner.) 

 

5. Sudah berapa lama Bapak/Ibu/Saudara/i menggunakan sosial media 

Instagram? 

a. < 1 tahun 
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b. 1-4 tahun  

c. >4 tahun 

 

B. Advertising Disclosure 

Instruksi : 

Responden diminta untuk memilih salah satu tanggapan yang telah tersedia sesuai 

dengan penilaian responden untuk setiap pertanyaannya. Setiap pertanyaan 

dibawah memiliki 6 (enam) pilihan jawaban, yaitu :  

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 

4. Agak Setuju (AS) 

5. Setuju (S) 

6. Sangat Setuju (SS) 
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No

. 
Pertanyaan 

Tanggapan 

STS TS ATS AS S SS 

1.  Saya merasa informasi 

yang disajikan terlihat 

seperti iklan 

      

2. Saya merasa informasi 

disajikan dengan menarik 

      

 

C. Attractiveness 

Instruksi : 

Responden diminta untuk memilih salah satu tanggapan yang telah tersedia sesuai 

dengan penilaian responden untuk setiap pertanyaannya. Setiap pertanyaan 

dibawah memiliki 6 (enam) pilihan jawaban, yaitu :  

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 

4. Agak Setuju (AS) 

5. Setuju (S) 
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6. Sangat Setuju (SS) 

 

No. Pertanyaan 

Tanggapan 

STS TS ATS AS S SS 

1.  Menurut saya, Tasya 

Farasya adalah 

influencer yang 

menarik  

      

2. Menurut saya, Tasya 

Farasya adalah 

influencer yang 

berkelas 

      

3. Menurut saya, Tasya 

Farasya adalah 

influencer yang cantik 
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4.  Menurut saya, Tasya 

Farasya adalah 

influencer yang elegan 

      

5. Menurut saya, Tasya 

Farasya adalah 

influencer yang 

memikat 

      

 

D. Trustworthiness 

Instruksi : 

Responden diminta untuk memilih salah satu tanggapan yang telah tersedia sesuai 

dengan penilaian responden untuk setiap pertanyaannya. Setiap pertanyaan 

dibawah memiliki 6 (enam) pilihan jawaban, yaitu :  

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 

4. Agak Setuju (AS) 

5. Setuju (S) 

6. Sangat Setuju (SS) 
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No

. 
Pertanyaan 

Tanggapan 

STS TS ATS AS S SS 

1.  Berdasarkan informasi 

di atas, saya merasa 

Tasya Farasya adalah 

influencer yang dapat 

dipercaya 

      

2. Berdasarkan informasi 

di atas, saya merasa 

Tasya Farasya adalah 

influencer yang 

kemampuannya dapat 

diandalkan 

      

3. Berdasarkan informasi 

di atas, saya merasa isi 

informasi/pesan yang 

dibawakan oleh Tasya 

Farasya disampaikan 

dengan jujur 

      

4.  Berdasarkan informasi 

di atas, saya merasa 

Tasya Farasya adalah 

influencer yang dapat 

diandalkan sebagai 

bintang iklan di 

Instagram 
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5. Berdasarkan informasi 

di atas, saya merasa 

Tasya Farasya adalah 

influencer yang 

memikat 

      

 

E. Expertise 

Instruksi : 

Responden diminta untuk memilih salah satu tanggapan yang telah tersedia sesuai 

dengan penilaian responden untuk setiap pertanyaannya. Setiap pertanyaan 

dibawah memiliki 6 (enam) pilihan jawaban, yaitu :  

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 

4. Agak Setuju (AS) 

5. Setuju (S) 

6. Sangat Setuju (SS) 

 

Pertanyaan Tanggapan 
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No

. 
STS TS ATS AS S SS 

1.  Setelah melihat 

informasi di atas, 

menurut saya Tasya 

Farasya memiliki 

keahlian sebagai 

influencer 

      

2. Setelah melihat 

informasi di atas, 

menurut saya Tasya 

Farasya memiliki 

banyak pengalaman 

sebagai influencer 

      

3. Setelah melihat 

informasi di atas, 

menurut saya Tasya 

Farasya memiliki 

pengetahuan yang baik 

atas produk yang akan 

diiklankan 

      

4.  Setelah melihat 

informasi di atas, 

menurut saya Tasya 

Farasya adalah 
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influencer yang 

berkualitas 

5. Setelah melihat 

informasi di atas, 

menurut saya Tasya 

Farasya memiliki 

keterampilan yang baik 

sebagai influencer 

      

 

F. Purchase Intention 

Instruksi : 

Responden diminta untuk memilih salah satu tanggapan yang telah tersedia sesuai 

dengan penilaian responden untuk setiap pertanyaannya. Setiap pertanyaan 

dibawah memiliki 6 (enam) pilihan jawaban, yaitu :  

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 

4. Agak Setuju (AS) 

5. Setuju (S) 

6. Sangat Setuju (SS) 
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No

. 
Pertanyaan 

Tanggapan 

STS TS ATS AS S SS 

1.  Setelah melihat kedua 

iklan, saya dapat 

membayangkan suatu 

saat saya akan membeli 

produk tersebut 

      

2. Setelah melihat kedua 

iklan, jika di lain hari 

saya harus membeli 

produk, saya akan 

membeli produk yang 

telah diiklankan oleh 

Tasya Farasya 

      

3. Setelah melihat kedua 

iklan tersebut, saya 

sangat tertarik untuk 
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membeli produk 

tersebut 
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Lampiran 2 

Validitas Realibilitas 

Advertising Disclosure 

Correlations 

  AD1 AD2 AD 

AD1 Pearson 

Correlati

on 

1 .572** .878** 

Sig. (2-

tailed) 
  .001 .000 

N 30 30 30 

AD2 Pearson 

Correlati

on 

.572** 1 .895** 

Sig. (2-

tailed) 
.001   .000 

N 30 30 30 

AD Pearson 

Correlati

on 

.878** .895** 1 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000   

N 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level 

(2-tailed). 

 

Reliability 

Statistics 

Cronbac

h's 

Alpha 

N of 

Items 

.727 2 

 

Daya tarik (Attractiveness) 

Correlations 

  AT1 AT2 AT3 AT4 AT5 AT 
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AT1 Pearson 

Correlati

on 

1 .776** .833** .791** .787** .903** 

Sig. (2-

tailed) 
  .000 .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

AT2 Pearson 

Correlati

on 

.776** 1 .792** .809** .935** .936** 

Sig. (2-

tailed) 
.000   .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

AT3 Pearson 

Correlati

on 

.833** .792** 1 .786** .862** .923** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000   .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

AT4 Pearson 

Correlati

on 

.791** .809** .786** 1 .793** .907** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000   .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

AT5 Pearson 

Correlati

on 

.787** .935** .862** .793** 1 .949** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000   .000 

N 30 30 30 30 30 30 

AT Pearson 

Correlati

on 

.903** .936** .923** .907** .949** 1 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000   

N 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability 

Statistics 
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Cronbac

h's 

Alpha 

N of 

Items 

.957 5 

 

Kepercayaan (Trustworthiness) 

Correlations 

  TR1 TR2 TR3 TR4 TR5 TR 

TR1 Pearson 

Correlati

on 

1 .747** .788** .861** .748** .914** 

Sig. (2-

tailed) 
  .000 .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TR2 Pearson 

Correlati

on 

.747** 1 .673** .810** .861** .902** 

Sig. (2-

tailed) 
.000   .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TR3 Pearson 

Correlati

on 

.788** .673** 1 .690** .748** .872** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000   .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TR4 Pearson 

Correlati

on 

.861** .810** .690** 1 .810** .916** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000   .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TR5 Pearson 

Correlati

on 

.748** .861** .748** .810** 1 .919** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000   .000 

N 30 30 30 30 30 30 
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TR Pearson 

Correlati

on 

.914** .902** .872** .916** .919** 1 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000   

N 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability 

Statistics 

Cronbac

h's 

Alpha 

N of 

Items 

.941 5 

 

Keahlian (Expertise) 

Correlations 

  EX1 EX2 EX3 EX4 EX5 EX 

EX1 Pearson 

Correlati

on 

1 .821** .808** .845** .784** .920** 

Sig. (2-

tailed) 
  .000 .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

EX2 Pearson 

Correlati

on 

.821** 1 .832** .820** .880** .945** 

Sig. (2-

tailed) 
.000   .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

EX3 Pearson 

Correlati

on 

.808** .832** 1 .738** .826** .915** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000   .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 
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EX4 Pearson 

Correlati

on 

.845** .820** .738** 1 .805** .906** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000   .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

EX5 Pearson 

Correlati

on 

.784** .880** .826** .805** 1 .929** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000   .000 

N 30 30 30 30 30 30 

EX Pearson 

Correlati

on 

.920** .945** .915** .906** .929** 1 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000   

N 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability 

Statistics 

Cronbac

h's 

Alpha 

N of 

Items 

.955 5 

 

Niat beli (Purchase Intention) 

Correlations 

  PI1 PI2 PI3 PI 

PI1 Pearson 

Correlati

on 

1 .740** .787** .925** 

Sig. (2-

tailed) 
  .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 
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PI2 Pearson 

Correlati

on 

.740** 1 .678** .894** 

Sig. (2-

tailed) 
.000   .000 .000 

N 30 30 30 30 

PI3 Pearson 

Correlati

on 

.787** .678** 1 .902** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000   .000 

N 30 30 30 30 

PI Pearson 

Correlati

on 

.925** .894** .902** 1 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000   

N 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability 

Statistics 

Cronbac

h's 

Alpha 

N of 

Items 

.891 3 
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Lampiran 3 

Data Karakteristik Responden 

Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

Laki-laki 17 8,5% 

Perempuan 183 91,5% 

Total 200 100% 

 

Usia 

Usia Frekuensi Persentase (%) 

<18 tahun 11 5,5% 

18-25 tahun 171 85,5% 

26-40 tahun 18 9% 

Total 200 100% 

 

Pendapatan Setiap Bulan 

Pendapatan Setiap Bulan Frekuensi Persentase (%) 

Rp. <1.000.000 118 59% 

Rp. 1.000.000 – 2.999.000 56 28% 

Rp. 3.000.000 – 5.000.000 14 7% 

Rp. >5.000.000 12 6% 
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Total 200 100% 

 

Sikap terhadap Tasya Farasya 

Keterangan Frekuensi Persentase (%) 

Mengetahui 200 100% 

Tidak mengetahui 0 0% 

Total 200 100% 

 

Periode Penggunaan Media Sosial Instagram 

Periode Penggunaan Frekuensi Persentase (%) 

< 1 tahun 4 2% 

1-4 tahun 47 23,5% 

>4 tahun 149 72,5% 

Total 200 100% 
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Lampiran 4 

Data Responden 

A

D 

1 

A

D 

2 

A

T 

1 

A

T 

2 

A

T 

3 

A

T 

4 

A

T 

5 

TR 

1 

TR 

2 

TR 

3 

TR 

4 

TR 

5 

E

X 

1 

E

X 

2 

E

X 

3 

EX 

4 

E

X 

5 

PI 

1 

PI 

2 

PI 

3 

6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 

5 5 6 6 6 6 6 5 6 3 5 5 6 6 5 5 5 5 6 6 

6 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 6 6 5 6 5 5 5 5 5 

5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 

5 6 6 6 6 6 6 5 6 4 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 

6 5 6 6 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 5 6 5 6 5 

5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 

5 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 

5 4 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

4 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 5 4 5 5 

3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 

2 1 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 2 1 1 2 2 1 1 2 

6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 4 4 

4 4 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 

5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 

5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 3 5 5 6 4 5 5 4 5 

4 5 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 5 5 6 5 

6 5 5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 6 5 6 5 5 5 6 5 

5 6 6 6 5 6 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 4 

4 4 6 5 6 6 6 5 6 4 5 6 6 5 5 6 5 6 4 5 

5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 

6 5 5 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 5 6 6 5 

5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 

5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 

6 5 5 5 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 6 

5 5 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 

6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 5 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 

5 5 5 4 5 4 5 5 6 6 6 5 5 4 4 4 5 5 5 5 

6 6 5 5 6 5 5 4 6 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 6 

5 4 4 5 5 4 4 4 4 3 3 4 5 4 4 5 5 4 4 4 

4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 



120 
 

 
 

6 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 6 6 5 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 

5 6 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 4 6 5 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 

5 6 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 

5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 5 4 5 4 6 5 6 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 6 5 

4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 

6 5 6 5 5 6 5 6 6 6 6 6 4 3 4 4 3 6 5 6 

5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 

6 5 5 6 5 6 5 6 6 6 6 5 5 4 4 4 4 6 6 5 

4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 

4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 

4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 5 5 4 

5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 

5 6 6 5 5 5 6 5 6 6 6 5 4 5 5 4 4 6 5 6 

6 6 5 6 5 6 6 5 6 6 6 6 5 4 5 5 4 6 6 5 

5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 

6 5 5 6 5 6 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 6 5 6 6 

6 6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 6 6 5 

5 5 5 6 6 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 6 5 

6 6 6 5 5 6 6 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 6 5 6 

6 6 6 6 5 6 6 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 6 5 6 

5 6 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 6 5 

4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 4 4 6 6 5 6 6 5 6 6 

5 5 6 5 5 5 5 4 4 4 4 4 6 5 6 6 5 5 5 6 

5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 6 6 5 6 6 6 6 5 

3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 

5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 6 6 5 5 6 

5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 

6 6 5 5 6 6 6 5 4 4 4 5 6 5 5 6 5 6 5 5 

5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 6 6 5 5 6 

4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 6 5 6 6 5 6 5 6 

5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 6 6 5 6 6 5 5 5 

5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 

5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 

3 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 5 3 4 4 3 3 4 4 4 

5 5 5 6 5 5 5 4 5 4 5 4 5 6 5 6 6 5 5 5 

5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 6 

5 5 5 6 5 5 5 5 4 3 5 3 5 5 6 6 6 5 5 5 
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5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 

4 4 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 4 4 5 5 5 6 6 

6 6 5 5 5 5 5 5 4 6 4 6 4 5 6 6 6 6 5 5 

4 5 4 4 4 4 4 5 4 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 

5 4 6 5 6 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 

4 3 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 5 4 3 3 4 3 4 

6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 

5 6 5 6 5 6 6 6 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 5 6 

5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 

6 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 5 6 5 5 5 5 6 6 

1 2 1 2 1 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 1 1 

5 6 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 6 5 5 6 6 6 6 6 

5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 6 5 5 4 5 5 4 5 

4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 

5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 

5 6 4 4 4 4 4 5 6 6 5 6 5 6 6 6 5 6 5 5 

5 6 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 

6 5 4 4 4 4 4 5 6 5 5 5 6 5 5 6 6 5 6 6 

3 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 

5 4 4 4 5 4 4 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 6 5 5 

4 3 5 5 4 5 5 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 

3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 

6 5 5 5 4 5 3 5 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 5 5 

6 5 4 4 3 4 3 5 6 5 6 5 6 5 6 6 6 6 5 6 

5 4 4 3 4 3 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 

4 5 3 4 3 3 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 

3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 

6 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 

4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 

1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 2 2 2 2 1 1 

5 5 3 5 3 5 5 5 6 5 5 5 6 5 6 5 6 5 6 6 

5 6 4 3 4 4 3 5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 5 6 6 

6 5 5 5 4 5 4 6 6 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6 

5 6 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 

5 6 3 3 4 4 3 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 5 

4 3 4 5 3 3 5 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 

6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 6 6 5 5 

5 6 5 5 3 3 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 6 6 5 

5 5 5 4 3 3 5 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 5 
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4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 

3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 

3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 

4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 6 4 4 4 5 

5 6 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 

5 6 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 4 5 5 5 6 5 5 

6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 6 5 

5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 

6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 6 

5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 

5 5 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 6 6 6 

6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 5 6 6 

5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 4 4 4 5 4 5 6 5 

3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 

4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 6 5 4 5 4 4 5 4 

6 5 6 5 6 6 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 

5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 4 6 5 6 6 

5 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 

5 6 5 6 6 6 5 5 6 6 5 5 5 6 6 5 6 5 5 5 

6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 6 6 

5 5 6 5 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 

5 5 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 5 

5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 6 5 5 4 4 4 4 6 6 5 

5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 

5 6 3 4 4 4 4 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 

6 6 4 4 4 4 4 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 

5 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 

5 6 3 4 3 3 4 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 5 6 

4 3 5 3 3 5 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 

6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 6 5 5 

5 5 5 6 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 

5 5 6 6 6 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 5 6 

4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 

4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 

4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 

5 6 4 6 6 6 6 5 5 6 5 6 5 6 6 6 5 6 5 5 

4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 

5 5 6 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 6 6 

3 4 3 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 
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5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 

5 6 3 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 

6 5 3 4 4 4 4 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 5 6 6 

4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 

3 4 4 3 3 4 3 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 

3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 5 4 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 6 4 5 4 5 

5 6 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 

5 6 6 5 6 6 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 6 6 5 

4 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 

5 4 6 5 6 6 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 

4 4 6 5 5 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 5 5 6 6 5 

2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 3 

6 5 5 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 5 

3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 

5 6 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 

5 6 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 

6 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 6 6 5 5 6 6 4 6 

4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 6 5 5 5 5 4 5 

5 6 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 

4 5 6 5 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 6 6 

5 6 4 5 4 5 4 5 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 

4 5 6 5 6 5 6 6 5 5 6 5 5 6 5 6 6 6 5 6 

6 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 4 4 4 5 6 6 5 

5 6 5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 4 4 6 5 6 

6 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

5 4 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 

6 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 

4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 4 5 5 6 

6 6 6 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 5 5 6 6 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 

5 6 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 

6 5 5 6 6 6 5 5 5 6 6 5 5 5 4 4 5 6 6 6 

4 5 6 5 5 5 6 6 6 5 5 6 5 4 4 4 4 5 6 5 

5 6 5 5 6 5 5 5 5 6 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 

6 5 5 6 6 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 

6 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 6 6 6 

5 4 3 2 3 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 2 

6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 

5 6 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 6 5 5 5 5 5 5 
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4 5 5 5 6 5 6 4 5 4 5 4 5 6 5 5 6 5 5 6 

5 6 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 6 5 6 6 5 5 5 6 
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Lampiran 5 

Uji Validitas Variabel 

Uji Validitas Variabel Advertising Disclosure 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

AD1 <--- AD .763 

AD2 <--- AD .802 

 

Uji Validitas Variabel Attractiveness 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
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   Estimate 

AT1 <--- AT .842 

AT2 <--- AT .854 

AT3 <--- AT .868 

AT4 <--- AT .904 

AT5 <--- AT .909 

 

Uji Validitas Variabel Trustworthiness 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

TR1 <--- TR .863 

TR2 <--- TR .878 

TR3 <--- TR .847 

TR4 <--- TR .914 

TR5 <--- TR .871 

 

Uji Validitas Variabel Expertise 
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

EX1 <--- EX .850 

EX2 <--- EX .854 

EX3 <--- EX .853 

EX4 <--- EX .839 

EX5 <--- EX .855 

 

Uji Validitas Variabel Purchase Intention 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

PI2 <--- PI .830 
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   Estimate 

PI3 <--- PI .836 

PI1 <--- PI .846 

 

Model Penelitian 
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Uji Validitas Model 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

AT <--- AD .803 

TR <--- AD .893 

EX <--- AD .879 

PI <--- AT .243 

PI <--- TR .454 

PI <--- EX .358 

AD1 <--- AD .746 

AD2 <--- AD .724 

AT1 <--- AT .840 

AT2 <--- AT .859 

AT3 <--- AT .865 

AT4 <--- AT .903 

AT5 <--- AT .909 

TR1 <--- TR .867 
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   Estimate 

TR2 <--- TR .880 

TR3 <--- TR .848 

TR4 <--- TR .909 

TR5 <--- TR .866 

EX1 <--- EX .857 

EX2 <--- EX .855 

EX3 <--- EX .857 

EX4 <--- EX .831 

EX5 <--- EX .846 

PI1 <--- PI .831 

PI2 <--- PI .833 

PI3 <--- PI .849 

 

Uji Normalitas  

Assessment of normality (Group number 1) 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

PI3 1.000 6.000 -1.118 -6.454 1.984 5.728 

PI2 1.000 6.000 -1.220 -7.044 2.699 7.792 

PI1 1.000 6.000 -1.018 -5.877 1.666 4.809 

EX5 2.000 6.000 -.540 -3.116 .018 .053 

EX4 2.000 6.000 -.471 -2.719 -.014 -.039 

EX3 1.000 6.000 -.792 -4.572 1.315 3.797 

EX2 1.000 6.000 -1.027 -5.932 1.828 5.277 

EX1 1.000 6.000 -.912 -5.268 .997 2.879 

TR5 1.000 6.000 -.770 -4.446 1.142 3.298 

TR4 1.000 6.000 -.945 -5.455 1.125 3.249 

TR3 1.000 6.000 -.939 -5.419 1.274 3.678 

TR2 1.000 6.000 -.940 -5.425 1.535 4.431 

TR1 1.000 6.000 -.861 -4.969 1.242 3.586 

AT5 1.000 6.000 -1.035 -5.977 1.558 4.499 

AT4 1.000 6.000 -.931 -5.377 1.059 3.056 

AT3 1.000 6.000 -.913 -5.269 1.127 3.252 

AT2 1.000 6.000 -.847 -4.889 .712 2.055 

AT1 1.000 6.000 -.772 -4.458 .542 1.564 

AD2 1.000 6.000 -1.078 -6.222 1.849 5.337 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

AD1 1.000 6.000 -1.040 -6.006 1.774 5.121 

Multivariate      -.071 -.017 

 

Uji Outlier 

 

 

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1) 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

116 38.033 .009 .828 

113 37.875 .009 .548 

78 37.285 .011 .368 

14 36.288 .014 .318 

86 35.296 .019 .316 

115 35.087 .020 .202 

108 33.231 .032 .453 

15 31.087 .054 .851 

75 31.017 .055 .775 

68 30.397 .064 .825 

146 29.968 .070 .839 

112 29.926 .071 .767 

43 29.764 .074 .721 

107 29.670 .075 .652 

175 29.269 .083 .689 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

100 28.613 .096 .807 

22 28.373 .101 .804 

196 28.356 .101 .734 

18 27.968 .110 .784 

2 27.770 .115 .777 

166 27.769 .115 .703 

13 27.594 .119 .690 

81 27.587 .120 .611 

109 27.492 .122 .566 

145 27.405 .124 .519 

57 27.167 .131 .542 

16 27.124 .132 .478 

120 26.989 .136 .459 

5 26.264 .157 .712 

169 25.755 .174 .839 

60 25.280 .191 .919 

189 25.236 .193 .898 

200 25.135 .196 .887 

157 25.047 .200 .874 

101 24.926 .204 .869 

191 24.795 .209 .867 

142 24.565 .219 .893 

56 24.551 .219 .861 

133 24.409 .225 .865 

167 24.121 .237 .908 

131 24.038 .241 .899 

69 23.919 .246 .898 

97 23.697 .256 .922 

87 23.567 .262 .925 

154 23.489 .265 .917 

180 23.358 .272 .921 

70 23.312 .274 .906 

66 23.291 .275 .882 

12 23.268 .276 .855 

159 23.209 .279 .837 

173 23.192 .279 .801 

50 23.098 .284 .796 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

129 22.989 .289 .798 

192 22.966 .290 .761 

98 22.890 .294 .748 

21 22.884 .295 .699 

118 22.847 .296 .663 

77 22.732 .302 .671 

168 22.694 .304 .636 

162 22.469 .316 .707 

33 22.411 .319 .685 

160 22.309 .324 .688 

19 22.223 .329 .683 

140 22.220 .329 .629 

111 22.184 .331 .593 

32 22.081 .336 .599 

190 21.984 .341 .602 

30 21.918 .345 .585 

83 21.728 .355 .647 

39 21.688 .358 .615 

31 21.600 .363 .614 

27 21.454 .371 .650 

96 21.437 .372 .605 

170 21.257 .382 .663 

135 21.095 .392 .708 

199 20.968 .399 .732 

132 20.883 .404 .732 

181 20.732 .413 .768 

4 20.725 .413 .726 

174 20.700 .415 .691 

103 20.594 .421 .705 

194 20.558 .424 .676 

53 20.485 .428 .670 

165 20.476 .429 .623 

3 20.390 .434 .625 

182 20.255 .442 .660 

104 20.252 .442 .609 

122 20.208 .445 .584 

24 20.127 .450 .584 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

79 20.088 .452 .555 

188 19.921 .463 .615 

179 19.807 .470 .638 

61 19.771 .472 .609 

35 19.748 .474 .570 

124 19.707 .476 .544 

74 19.594 .484 .568 

40 19.583 .484 .520 

149 19.538 .487 .495 

95 19.378 .497 .555 

25 19.368 .498 .506 

 

Degree of Freedom 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 210 

Number of distinct parameters to be estimated: 46 

Degrees of freedom (210 - 46): 164 

 

Model Fit 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 46 232.557 164 .000 1.418 

Saturated model 210 .000 0   

Independence model 20 3929.318 190 .000 20.681 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .029 .901 .873 .703 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .561 .123 .031 .112 

 

RMSEA 
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Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .046 .031 .059 .686 

Independence model .314 .306 .323 .000 

 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .863 .812 .847 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

 

Uji Hipotesis 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

AT <--- AD .945 .095 9.963 *** par_16 

TR <--- AD 1.037 .095 10.905 *** par_17 

EX <--- AD 1.034 .097 10.636 *** par_18 

PI <--- AT .224 .054 4.172 *** par_19 

PI <--- TR .423 .070 6.019 *** par_20 

PI <--- EX .329 .067 4.908 *** par_21 

AD1 <--- AD 1.000     

AD2 <--- AD .923 .090 10.255 *** par_1 

AT1 <--- AT 1.000     

AT2 <--- AT 1.065 .069 15.348 *** par_2 

AT3 <--- AT 1.037 .066 15.738 *** par_3 

AT4 <--- AT 1.093 .064 16.967 *** par_4 

AT5 <--- AT 1.095 .064 17.116 *** par_5 

TR1 <--- TR 1.000     

TR2 <--- TR 1.042 .061 17.145 *** par_6 

TR3 <--- TR 1.019 .064 15.983 *** par_7 

TR4 <--- TR 1.074 .058 18.550 *** par_8 

TR5 <--- TR .972 .058 16.711 *** par_9 

EX1 <--- EX 1.000     

EX2 <--- EX 1.026 .066 15.641 *** par_10 

EX3 <--- EX .970 .061 15.790 *** par_11 

EX4 <--- EX .924 .061 15.088 *** par_12 

EX5 <--- EX .972 .063 15.444 *** par_13 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

PI1 <--- PI 1.000     

PI2 <--- PI 1.035 .072 14.396 *** par_14 

PI3 <--- PI 1.071 .072 14.857 *** par_15 
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Lampiran 6 

Uji Reliabilitas Variabel 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 – 

Default model)     

           

      
Estimat

e        

AD

1 
<--- 

A

D 
0.763 

1.56

5 0.582169 0.417831 

0.77462

7 

2.44922

5 

3.22385

2 

0.7597

2 

AD

2 
<--- 

A

D 
0.802 

 0.643204 0.356796     

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - 

Default model)     

           

      
Estimat

e        

AT

1 
<-- 

A

T 
0.842 

4.37

7 0.708964 

0.29103

6 

1.16479

9 

19.1581

3 

20.3229

3 

0.94268

5 

AT

2 
<-- 

A

T 
0.854 

 0.729316 

0.27068

4     

AT

3 
<-- 

A

T 
0.868 

 0.753424 

0.24657

6     

AT

4 
<-- 

A

T 
0.904 

 0.817216 

0.18278

4     

AT

5 
<-- 

A

T 
0.909 

 0.826281 

0.17371

9     

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - 

Default model)     

           

      Estimate        

TR

1 
<-- TR 0.863 

4.37

3 

0.74476

9 0.255231 

1.17290

1 

19.1231

3 

20.2960

3 

0.9422

1 

TR

2 
<-- TR 0.878 

 

0.77088

4 0.229116     

TR

3 
<-- TR 0.847 

 

0.71740

9 0.282591     

TR

4 
<-- TR 0.914 

 

0.83539

6 0.164604     
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TR

5 
<-- TR 0.871 

 

0.75864

1 0.241359     

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - 

Default model)     

           

      
Estimat

e        

EX

1 
<-- EX 0.85 

4.25

1 0.7225 0.2775 

1.38562

9 18.071 

19.4566

3 

0.92878

4 

EX

2 
<-- EX 0.854 

 0.729316 0.270684     

EX

3 
<-- EX 0.853 

 0.727609 0.272391     

EX

4 
<-- EX 0.839 

 0.703921 0.296079     

EX

5 
<-- EX 0.855 

 0.731025 0.268975     

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 

- Default model)     

           

      
Estimat

e        

PI

2 
<-- 

P

I 
0.83 

2.51

2 0.6889 0.3111 

0.89648

8 

6.31014

4 

7.20663

2 

0.87560

2 

PI

3 
<-- 

P

I 
0.836 

 0.698896 0.301104     

PI

1 
<-- 

P

I 
0.846 

 0.715716 0.284284 
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Lampiran 7 

Reliabilitas Model 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - 

Default model)     

           

      
Estimat

e        

AT <-- 
A

D 
0.803 

       

TR <-- 
A

D 
0.893 

       

EX <-- 
A

D 
0.879 

       

PI <-- AT 0.243        

PI <-- TR 0.454        

PI <-- EX 0.358        

AD

1 
<-- 

A

D 
0.746 

1.47 0.556516 0.443484 

0.91930

8 2.1609 

3.08020

8 

0.70154

4 

AD

2 
<-- 

A

D 
0.724 

 0.524176 0.475824     

AT1 <-- AT 0.84 
4.37

6 0.7056 0.2944 

1.16660

4 

19.1493

8 

20.3159

8 

0.94257

7 

AT2 <-- AT 0.859  0.737881 0.262119     

AT3 <-- AT 0.865  0.748225 0.251775     

AT4 <-- AT 0.903  0.815409 0.184591     

AT5 <-- AT 0.909  0.826281 0.173719     

TR1 <-- TR 0.867 
4.37 0.751689 0.248311 1.17857 19.0969 

20.2754

7 

0.94187

2 

TR2 <-- TR 0.88  0.7744 0.2256     

TR3 <-- TR 0.848  0.719104 0.280896     

TR4 <-- TR 0.909  0.826281 0.173719     

TR5 <-- TR 0.866  0.749956 0.250044     

EX1 <-- EX 0.857 
4.24

6 0.734449 0.265551 1.3938 

18.0285

2 

19.4223

2 

0.92823

7 

EX2 <-- EX 0.855  0.731025 0.268975     

EX3 <-- EX 0.857  0.734449 0.265551     

EX4 <-- EX 0.831  0.690561 0.309439     

EX5 <-- EX 0.846  0.715716 0.284284     

PI1 <-- PI 0.831 
2.51

3 0.690561 0.309439 

0.89474

9 

6.31516

9 

7.20991

8 0.8759 
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PI2 <-- PI 0.833  0.693889 0.306111     

PI3 <-- PI 0.849  0.720801 0.279199     
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