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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi memaksa pemasar untuk melakukan inovasi terhadap kegiatan 

pemasaran agar dapat terus bertahan dalam persaingan. Salah satu kegiatan atau strategi 

pemasaran muncul akibat perkembangan teknologi adalah social media influencer marketing. 

Social media influencer marketing adalah strategi pemasaran yang di mana suatu merek atau 

perusahaan bekerja sama dengan influencer guna meningkatkan kesadaran merek terhadap 

konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh atribut influencer yakni 

kredibilitas dan sikap konsumen yang kemudian mampu menimbulkan sikap positif pada niat 

pembelian konsumen dalam konteks social media influencer marketing. Populasi dari penetian 

ini adalah warga negara Indonesia yang menggunakan media sosial dan mengetahui merek 

Erigo. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data secara 

primer. Sebanyak 242 responden valid dapat terkumpul menggunakan kuesioner yang 

didistribusikan secara daring. Metode analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah 

metode analisis deskriptif yang kemudian analisis hipotesis diolah menggunakan software 

SmartPLS 3.0. Penelitian ini menunjukkan hasil di mana kepercayaan dan keahlian 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kredibilitas influencer, variabel daya tarik 

influencer berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap sikap konsumen. Selanjutnya 

sikap konsumen dan kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

konsumen. Lebih lanjut, kredibilitas, keahlian, dan daya tarik influencer berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap niat pembelian konsumen. 

 

Kata kunci: Influencer, Pemasaran Media Sosial, Niat Pembelian  
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ABSTRACT 

Technological developments force marketers to innovate marketing activities in order to 

continue to survive the competition. One of the marketing activities or strategies that arise due 

to technological developments in social media is influencer marketing. Social media influencer 

marketing is a marketing strategy in which a brand or company works with influencers to 

increase the brand awareness of consumers. This research aims to determine the influence of 

influencer attributes, namely credibility and consumer attitude which is then able to cause a 

positive attitude to consumer purchasing intentions in the context of social media influencer 

marketing. The population of this wait is Indonesian citizens who use social media and know 

the Erigo brand. This research uses a quantitative approach with primary data collection. A 

total of 242 valid respondents can be collected using questionnaires distributed online. The 

analysis method used in this study is a descriptive analysis method that is then hypothesis 

analysis processed using SmartPLS 3.0 software. This study showed results where trust and 

expertise had a positive and significant effect on influencer credibility, the influencer 

attractiveness variable had a positive and significant effect on consumer attitudes. 

Furthermore, consumer attitudes and trust have a positive and significant effect on consumer 

purchase intentions. Furthermore, the credibility, expertise, and attractiveness of influencers 

have a positive but insignificant effect on consumer purchase intentions. 

 

Keyword: Influencer, Social Media Marketing, Purchase Intention 
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MOTTO 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Teknologi merupakan hal yang terus berkembang sejalan dengan berjalannya waktu. 

Salah satu bukti perkembangan teknologi adalah banyaknya hal-hal dalam kehidupan sehari-

hari yang telah diintegrasikan secara digital. Seperti membaca koran, membaca buku, 

pembelian barang, bahkan aktivitas jual beli saat ini telah terintegrasi secara digital. Hal 

tersebut membuat orang-orang mulai meninggalkan hal-hal yang bersifat tradisional. Orang-

orang saat ini lebih banyak menghabiskan waktu mereka dengan bermain gawai, baik itu 

ponsel pintar maupun laptop (Saima & Khan, 2020). Data menunjukkan, per Januari 2021 

rata-rata pengguna media sosial menghabiskan waktunya sebanyak 2 jam 25 menit untuk 

berselancar di media sosial mereka (We are Social, 2021). 

Perkembangan teknologi yang menuju era digital meningkatkan jumlah pengguna media 

sosial. Media sosial digunakan oleh miliaran orang di seluruh dunia dan dengan cepat 

menjadi salah satu teknologi yang menentukan di zaman kita (Appel et al., 2020). 

Berdasarkan data dari We are Social (2021), jumlah pengguna media sosial di seluruh dunia 

per Januari 2021 adalah sebesar 4.20 miliar dan di mana jumlah tersebut meningkat 13% 

dari tahun sebelumnya di mana pada tahun 2020 berjumlah 490 miliar pengguna. Sekitar 2 

miliar orang di seluruh dunia memiliki akun Facebook, dan lebih dari 1250 juta pengguna 

mengakses Facebook secara aktif setiap harinya, hal tersebut dikarenakan kepopuleran 

media sosial dan jejaring sosial yang meningkat (Azucar et al., 2018). Beberapa media sosial 

yang popular adalah Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, dan masih banyak lagi. Dengan 

meningkatnya kepopuleran media sosial dan jejaring sosial, pemasar melihat adanya potensi 
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di mana sosial media dapat dijadikan sebagai saluran pemasaran yang baru. Saluran 

pemasaran yang dilakukan di sosial media dapat dikatakan sebagai tren baru digital 

marketing yang biasa dikenal sebagai Social Media Influencer Marketing (Saima & Khan, 

2020). 

Pada Januari 2021, di Indonesia sendiri terdapat 170.000.000 pengguna aktif media 

sosial dengan persentase 61,8% dari jumlah populasi di Indonesia di mana jumlah tersebut 

meningkat sebesar 6.3% atau 10.000.000 pengguna dari tahun sebelumnya (We are Social, 

2021). Hal tersebut membuktikan bahwa sosial media telah melekat pada kehidupan 

masyarakat sehari-hari. Dilihat dari data tersebut, dapat dikatakan bahwa lebih dari setengah 

masyarakat Indonesia telah “melek” terhadap media sosial. Sosial media sendiri memiliki 

dampak yang besar dalam berbagai hal, salah satunya adalah dalam bidang pemasaran. Bagi 

suatu merek, adanya social media marketing merupakan peluang bagi mereka untuk 

meningkatkan nilai merek. Salah satu cara untuk meningkatkan nilai merek adalah dengan 

menjaga hubungan baik dengan konsumen mereka. Untuk dapat menjangkau target pasar 

dengan lebih dekat, suatu merek biasanya bekerja sama dengan social media influencers. 

Menurut Lou & Yuan (2019) social media influencers merupakan individu yang terkenal 

secara online di mana mereka memiliki pengetahuan dan keahlian terhadap suatu bidang 

tertentu seperti makanan, mode, teknologi, Pendidikan, musik, olahraga, dan masih banyak 

lagi. Pada dasarnya social media influencer adalah seseorang yang membuat dan 

memposting konten (gambar, foto, atau video) di media sosial mereka kemudian disukai 

banyak orang yang kemudian hal tersebut membuat mereka menjadi selebriti online. 

Sedangkan menurut De Veirman et al., (2017)  social media influencer merupakan pihak 

ketiga endorser yang independen di mana jaringan sosial yang cukup besar telah mereka 
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kembangkan dengan membagikan hal-hal kepada publik mengenai kehidupan pribadi, 

pengalaman, serta opini mereka melalui tulisan, gambar video, tagar, check in lokasi, dll. 

Dalam pemasaran, social media influencer berfungsi untuk menarik minat konsumen 

yang kemudian dapat mengarahkan mereka mengunjungi toko online suatu merek (Ryu & 

Park, 2020). Hal tersebut membuat banyak merek yang mulai melakukan kolaborasi dengan 

influencer karena tingkat efektivitas untuk mengenalkan produk kepada target pasar mereka 

yang relatif baik. Banyak pemasar percaya, bahwa influencer marketing merupakan strategi 

yang efektif untuk suatu perusahaan dapat meningkatkan laba mereka (Linqia, 2019). 

Semakin banyak pengikut di media sosial seorang influencer, maka dapat dikatakan 

influencer tersebut dapat memengaruhi lebih banyak orang. Dalam prakteknya, influencer 

akan memberikan informasi mengenai suatu merek kepada pengikut mereka dan mengajak 

untuk membeli atau menggunakan merek tersebut.  

Terdapat laporan industri dari Linqia (2019) menunjukkan bahwa pada tahun 2017 

sebanyak 92% dari 86% pemasar dari suatu merek menyatakan bahwa penggunaan 

influencer marketing merupakan hal yang positif atau efektif untuk digunakan sebagai 

strategi guna mengkampanyekan iklan mereka. Tidak sedikit pemasar suatu merek 

menyatakan bahwa dengan menggunakan strategi influencer marketing, keuntungan atas 

investasi mereka menjadi lebih baik dibandingkan menggunakan saluran pemasaran lain 

pada tahun 2018. Pada saat ini, di Indonesia sendiri penggunaan strategi influencer 

marketing telah banyak diimplementasikan oleh hampir seluruh merek untuk 

mempromosikan atau mengiklankan produk mereka. Salah satunya adalah suatu bisnis yang 

bergerak di bidang pakaian yakni merek Erigo. Strategi tersebut digunakan Erigo untuk 

meningkatkan kepekaan konsumen terhadap produk mereka. Karena jika mereka 
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memposting produk mereka di laman media sosial Erigo sendiri, kepekaan konsumen 

terhadap postingan tersebut akan rendah atau bahkan kurang dipedulikan lalu, untuk 

meningkatkan kepekaan konsumen terhadap produknya, Erigo memilih untuk membayar 

influencer. Hal tersebut dilakukan untuk meningkatkan kepekaan dan kesadaran audiens 

terhadap produk Erigo dengan mereka mengulas serta menceritakan pengalaman mereka 

menggunakan produk tersebut yang kemudian akan diposting di media sosial influencer 

tersebut. Dengan begitu, audiens akan lebih memperhatikan postingan tersebut karena 

mereka merasa postingan tersebut tidak terasa atau tidak terlalu mencerminkan seperti 

sebuah iklan.  

Erigo merupakan merek lokal yang berkembang di Indonesia yang cukup populer di 

kalangan masyarakat. Erigo sendiri bergerak pada bidang pakaian seperti kaos, kemeja, 

jaket, dan masih banyak lagi. Erigo dibangun dan didirikan oleh Muhammad Sadad pada 

tahun 2011. Kepopuleran Erigo dibuktikan dengan jumlah pengikutnya di Instagram yang 

saat ini menyentuh angka 2.500.000. Keberagaman macam produk pakaian yang disediakan 

Erigo membuat merek ini digemari konsumen mereka. Selain itu, harga yang relatif 

terjangkau dengan kualitas yang mumpuni, dapat menimbulkan loyalitas konsumen. 

Berdasarkan Magezy (2021) pada artikelnya menyebutkan bahwa Erigo menjadi merek 

nomor 1 di antara 10 merek lain yang paling direkomendasikan.  

Tabel 1. 1 Daftar 10 Merek Lokal Rekomendasi Magezy 

Nomor Merek Lokal Jumlah followers 

1 Erigo 2.500.000 

2 Hijup 1.100.000 

3 3Second 997.000 
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4 Roughneck 1991 1.200.000 

5 Maternal Disaster 785.000 

6 Thanksinsomnia 702.000 

7 Thenblank 790.000 

8 This is April 702.000 

9 Livehaf 675.000 

10 Screamous 247.000 

       Sumber: Olahan penulis 

Berdasarkan tabel 1.1, Erigo menempati urutan pertama sebagai merek lokal yang 

bergerak di bidang pakaian dengan jumlah pengikut 2.500.000 pada 24 Desember 2021. 

Menurut De Veirman et al., (2017) saat ini, salah satu indikasi untuk mengukur tingkat 

kepopuleran baik itu individu ataupun organisasi (perusahaan) dapat dicerminkan dengan 

jumlah pengikut di media sosial. Semakin banyak jumlah pengikut, maka dapat diartikan 

bahwa Erigo telah mampu menjangkau konsumen yang lebih luas. Guna memperkuat suatu 

merek dan serta meningkatkan kepercayaan masyarakat, maka salah satu strategi yang dapat 

dilakukan adalah endorsement (Indah et al., 2019). Konsumen beranggapan, bahwa 

influencer lebih dapat dipercaya dibandingkan pemasar dari merek itu sendiri (Masuda et 

al., 2022). Kemudian, kredibilitas seorang influencer ditentukan oleh kejujuran dan keahlian 

yang dirasakan oleh audiens (Masuda et al., 2022). Dalam sebuah bisnis, komunikator atau 

dalam konteks ini adalah influencer memiliki peran penting yakni membedakan diri mereka 

dari perusahaan lain, produk, serta layanan mereka. Seorang influencer dapat dikatakan 

sebagai komunikator yang hebat apabila ia dapat menimbulkan serta meningkatkan 

kesadaran konsumen yang kemudian dapat mengubah sikap terhadap produk, layanan, dan 

perusahaan itu sendiri (Sallam & Wahid, 2012). Pernyataan tersebut memicu Oberlo (2020) 

untuk membuat survei guna membuktikan apakah ada pengaruh komunikasi influencer 
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terhadap sikap pengambilan keputusan terhadap produk atau layanan yang 

direkomendasikan. Kemudian, hasil dari survei tersebut menunjukkan bahwa sebesar 49% 

pelanggan mempertimbangkan rekomendasi dan saran dari influencer dalam proses 

pengambilan keputusan. Hal tersebut menunjukkan bahwa komunikasi yang dilakukan 

influencer menimbulkan hasil yang positif terhadap niat pembelian konsumen. Faktanya, 

influencer cenderung sering dianggap sebagai sumber informasi yang kredibel dibandingkan 

sumber informasi lainnya, terlebih penjual tradisional (Al Farraj et al., 2021). 

Saat ini Erigo telah bekerja sama dengan berbagai influencer. Tentunya, Erigo memilih 

influencer yang memiliki kecakapan dalam memberikan dan menyampaikan informasi 

mengenai produk mereka kepada pengikut influencer tersebut, yang kemudian dapat 

menimbulkan ketertarikan konsumen untuk mencoba atau bahkan membeli produk tersebut. 

Selain menjadi saluran distribusi yang potensial bagi sebuah merek atau bisnis, influencer 

sosial media juga berperan sebagai manfaat sosial untuk berinteraksi. Dengan begitu, 

penggunaan influencer sosial media dapat memicu terciptanya hubungan yang berkelanjutan 

berdasarkan aspek pemasaran dan penjualan (Augustine, 2019). Influencer memiliki 

pengaruh yang cukup besar, hal tersebut mengharuskan suatu merek harus dapat memilih 

influencer yang tepat dan sesuai sehingga dapat menciptakan efektivitas serta pengaruh yang 

optimal terhadap sebuah endorsement (Indah et al., 2019).  

Dalam pemasaran, bagi suatu merek dapat mencapai reputasi yang baik serta mencapai 

tujuan perusahaan mereka, maka disitulah endorsement memiliki peran yang penting (Lim 

et al., 2017). Oleh karena itu, suatu merek harus selektif dalam memilih influencer. 

Kesalahan dalam memilih influencer yang tidak sesuai dengan kampanye yang sedang 

dilakukan oleh suatu merek, hanya akan membuat aktivitas pemasaran menghasilkan hasil 
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yang tidak optimal atau lebih buruk lagi dapat menciptakan citra buruk terhadap merek 

tersebut. Pemilihan influencer juga harus disesuaikan dengan siapa target konsumen yang 

akan disasar (Redcomm, 2021). Pemilihan media sosial influencer yang tepat, akan 

menimbulkan niat pembelian konsumen terhadap suatu merek. Sebagaimana halnya bahwa, 

influencer berperan dalam merangsang perilaku pembelian konsumen di mana peran tersebut 

merupakan peran penting yang melebihi saluran distribusi tradisional (Masuda et al., 2022).  

Salah satu dari berbagai influencer Erigo adalah Arief Muhammad. Erigo memilih Arief 

Muhammad untuk memperkenalkan produk mereka kepada publik serta pengikutnya. Pada 

penelitian ini, peneliti memilih Arief Muhammad sebagai subjek penelitiannya. Hal tersebut 

didasarkan dari data yang menunjukkan bahwa tingkat engagement Arief Muhammad per 

16 Desember 2021 adalah sebesar 3.15%. Arief Muhammad adalah seorang influencer 

sekaligus pengusaha, di mana salah satu usahanya juga bergerak di bidang pakaian. Pada 

Desember 2021, jumlah pengikut Arief Muhammad di Instagram adalah berjumlah 

4.900.000. Melalui rekomendasi yang ia berikan, konsumen akan merasa bahwa produk 

yang direkomendasikan adalah produk yang harus mereka miliki. 

Sejumlah penelitian telah menunjukkan dampak positif dari interaksi pemasaran media 

sosial pada niat membeli konsumen (Arli, 2017; Chakraborty & Bhat, 2018; Gautam & 

Sharma, 2017; Ibrahim et al., 2020; Raji et al., 2020). Sedikit yang diketahui tentang faktor-

faktor yang memengaruhi sikap konsumen terhadap media sosial dan bagaimana sikap ini 

memengaruhi niat pembelian dan merek (Arli, 2017). Selain itu, terdapat pula penelitian 

yang telah menyelidiki dampak dari berbagai sumber karakteristik kredibilitas pada perilaku 

konsumen. Penelitian sebelumnya, telah menunjukkan bahwa keahlian, kepercayaan, dan, 

homofili memengaruhi persepsi sumber kredibilitas, yang kemudian mengarah kepada 
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peringkat ulasan online yang lebih positif (Chang & Wu, 2014; Filieri, 2015; López & 

Sicilia, 2014; Luo et al., 2015). Namun, aspek dan karakteristik yang terkait dengan aspek 

keandalan (yaitu daya tarik, keandalan, keahlian) dari faktor-faktor yang memengaruhi tidak 

sepenuhnya tercakup dan memerlukan penyelidikan lebih lanjut. AlFarraj et al., (2021) 

melakukan penelitian tersebut sebagai upaya mengungkap dampak kredibilitas influencer 

terhadap niat beli konsumen yang kemudian diselidiki dan diverifikasi secara empiris. 

Sedangkan (Lim et al., 2017) meneliti mengenai pengaruh sosial media influencer terhadap 

sikap dan niat beli konsumen. Menurut Morwitz (2014) niat pembelian diinterpretasikan 

sebagai alat pemasaran yang banyak digunakan untuk mengukur efektivitas performa 

strategi pemasaran yang kemudian dapat digunakan sebagai alat untuk memprediksi 

penjualan dan pangsa pasar. Dalam mengukur efektivitas influencer media sosial dapat 

menggunakan empat komponen, namun pada penelitian ini hanya berfokus pada satu 

komponen saja yakni daya tarik sumber. 

Penelitian yang bertemakan social media influencer marketing telah banyak dilakukan, 

namun penelitian ini berbeda dari studi terdahulu. Di mana studi terdahulu mayoritas 

membahas mengenai social media influencer dalam konteks pemasaran influencer yang 

mengerucut terhadap strategi pemasaran yang kemudian memicu timbulnya niat pembelian 

konsumen. Lebih lanjut, penelitian ini memberikan kebaruan karena kredibilitas dan sikap 

konsumen yang dimiliki seorang influencer dikaji dalam satu penelitian dalam memengaruhi 

niat pembelian terhadap suatu merek yang bergerak di industri pakaian, yakni Erigo. Topik 

penelitian ini menjadi bahasan yang menarik untuk dibahas dan dikaji sebab masih sedikit 

penelitian yang mengkaji dampak social media influencer marketing yang berkaitan dengan 

industri pakaian lokal di Indonesia, terkhusus merek Erigo. 
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Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian sebagai upaya memahami pengaruh atribut influencer yakni 

kredibilitas dan sikap konsumen yang kemudian mampu menimbulkan sikap positif pada 

niat pembelian dalam konteks social media influencer marketing. Penulis memilih Erigo 

sebagai objek penelitian karena peneliti melihat bahwa Erigo secara aktif menggunakan 

strategi social media influencer untuk memperkenalkan dan menyampaikan informasi 

mengenai produknya yang diharapkan dapat menumbuhkan niat pembelian konsumen. 

Peneliti melihat bahwasanya konsumen mempertimbangkan beberapa hal yang dilihat dari 

seorang influencer ketika merekomendasikan suatu produk atau layanan seperti sifat yang 

dapat dipercaya, keandalan, serta daya tarik yang dapat ditimbulkan saat memberikan 

informasi.  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, terdapat beberapa permasalahan yang dapat 

dirumuskan dari penelitian ini yaitu: 

1. Apakah kejujuran dari influencer berpengaruh terhadap kredibilitas influencer 

tersebut? 

2. Apakah keahlian influencer berpengaruh terhadap kredibilitas influencer 

tersebut? 

3. Apakah daya tarik influencer berpengaruh terhadap sikap konsumen? 

4. Apakah kredibilitas influencer berpengaruh terhadap niat pembelian Erigo? 

5. Apakah sikap konsumen berpengaruh terhadap niat pembelian Erigo? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Commented [MOU1]: Kata positif tidak diperlukan dalam 
pernyataan pokok masalah 

Commented [ml2R1]: Sudah saya perbaiki, pak 
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Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Menguji dan menjelaskan pengaruh kejujuran influencer terhadap kredibilitas 

influencer itu sendiri. 

2. Menguji dan menjelaskan pengaruh keahlian influencer terhadap kredibilitas 

influencer itu sendiri. 

3. Menguji dan menjelaskan pengaruh daya tarik influencer terhadap sikap 

konsumen. 

4. Menguji dan menjelaskan pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat 

pembelian produk Erigo. 

5. Menguji dan menjelaskan pengaruh sikap konsumen terhadap niat pembelian 

produk Erigo. 

1.4 Manfaat Penelitian 

 Peneliti berharap penelitian ini dapat bermanfaat baik secara teoritis dan praktikal, dengan 

dijelaskan seperti berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pemahaman 

mengenai dampak dari social media influencer marketing khususnya pada literatur 

niat pembelian dengan memberikan bukti konkrit berdasarkan fakta yang ada. Selain 

itu, diharapkan juga dapat menambah pengetahuan mengenai salah satu strategi 

pemasaran yang saat ini sedang banyak digunakan yang kemudian dapat 

dikembangkan di masa yang akan datang. 

2. Manfaat Praktis 
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Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan bagi suatu perusahaan 

untuk menentukan influencer yang sesuai agar menghasilkan komunikasi pemasaran 

yang optimal. Selanjutnya penelitian ini juga diharapkan berkontribusi secara positif 

dalam membentuk seorang influencer yang kredibel. Sedangkan manfaat bagi Erigo 

sendiri adalah untuk mengetahui sejauh mana influencer mereka dalam 

memengaruhi niat pembelian produk mereka. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

 2.1.1 Teori Kredibilitas Sumber (Source Credibility Theory) 

Berdasarkan penelitian dari Ohanian (1990) menunjukkan bahwa terdapat 

dua dimensi penting dalam kredibilitas yakni kepercayaan dan keahlian. Keyakinan 

serta kesepakatan terhadap audiens terhadap apa yang dikomunikasikan 

komunikator merupakan definisi kepercayaan. Sedangkan keahlian adalah tingkat 

pengetahuan yang dimiliki sumber atau influencer. Nilai-nilai yang tercipta menjadi 

aspek positif yang kemudian dapat meningkatkan penerimaan pesan yang 

disampaikan, hal tersebut merupakan gambaran influencer yang dianggap dapat 

dipercaya untuk memberikan pendapat yang objektif mengenai suatu subjek 

(Halder et al., 2021). Penjelasan tersebut memposisikan di mana kepercayaan dan 

keahlian sebagai dua aspek penting dari kredibilitas sumber pesan. Persepsi 

konsumen mengenai keahlian, kepercayaan, daya tarik influencer berhubungan erat 

dengan efektivitas pesan yang disampaikan oleh influencer yang diterangkan 

melalui model kredibilitas sumber (Amos et al., 2008). Kredibilitas sumber sebagai 

karakter yang mencerminkan citra positif diperlukan untuk dapat menimbulkan 

pengaruh terhadap audiens. Dibandingkan dengan influencer yang kurang kredibel, 

influencer yang memiliki daya komunikasi yang kredibel akan lebih mudah 

memengaruhi perilaku pembelian konsumen yang lebih konstruktif dan signifikan, 

terlebih untuk mendorong peralihan merek. 
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Karakteristik komunikator mampu memengaruhi penerimaan pesan 

(Apejoye, 2013). Terdapat argumen dari Apejoye (2013) yang menjelaskan bahwa 

penting rasanya seorang sumber memiliki kecakapan yang memiliki relevansi 

terhadap suatu topik tertentu sehingga ketika ia menyampaikan pesan mengenai 

topik komunikasi tertentu sumber tersebut dapat dipercaya dan mampu memberikan 

perspektif yang objektif terhadap topik tersebut. Afshan et al., (2018) 

mendefinisikan kredibilitas sebagai penilaian seseorang melalui pengamatan yang 

dilakukan terhadap influencer sebagai upaya membuktikan kepastian suatu 

informasi. Sikap konsumen terhadap suatu merek dapat dipengaruhi oleh 

bagaimana kredibilitas influencer dalam mempromosikan suatu merek. Keyakinan, 

pendapat, sikap, dan atau perilaku konsumen dapat berubah sesuai dengan 

informasi yang konsumen dapatkan. Jika informasi didapatkan dari sumber yang 

kredibel seperti influencer, maka perubahan sikap konsumen akan mengarah ke 

arah yang positif, begitupun sebaliknya. Pengaruh dari sumber informasi yang 

kredibel dapat terjadi melalui proses yang disebut internalisasi. Proses internalisasi 

sendiri adalah ketika informasi yang diberikan dapat diterima secara pribadi secara 

struktur dan nilai diri serta berpengaruh kepada audiens (Wang et al., 2017). Dalam 

membangun persepsi konsumen terhadap kredibilitas influencer, terdapat tiga aspek 

yang memengaruhi yakni keahlian, pengetahuan, dan kepercayaan (Mikulas & 

Svetlik, 2016). Dalam penelitian yang dilakukan Halder et al., (2021) dijelaskan 

secara teoritis bahwa terdapat tiga skala dimensi dari kredibilitas yang 

dikembangkan dan divalidasi yakni dimensi kepercayaan, keahlian, dan daya tarik. 

Kredibilitas influencer dapat diukur secara valid dan dapat diandalkan dengan 
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menggunakan ketiga skala dimensi tersebut. Untuk mengetahui pengaruh dan 

efektivitas kredibilitas terhadap evaluasi iklan konsumen (Winterich et al., 2018) 

dan perilaku pembelian (Mishra et al., 2015). 

Dalam konteks platform media tradisional, model kredibilitas sumber telah 

banyak diterapkan dan menyatakan bahwa terdapat relevansi positif antara model 

kredibilitas sumber dengan niat pembelian konsumen (Kumar et al., 2020; Wang et 

al., 2017; Wang & Scheinbaum, 2018). Dalam konteks pemasaran influencer, 

peneliti mengungkapkan bahwa kredibilitas juga akan berpengaruh secara positif 

terhadap niat pembelian konsumen. Studi mengenai kredibilitas yang berperan 

sebagai mediator terhadap niat pembelian konsumen telah banyak dijelaskan 

sebelumnya (Spry et al., 2011; Wang et al., 2017). Hal tersebut menunjukkan bahwa 

atribut sumber tidak dapat langsung memengaruhi niat pembelian, tetapi harus 

melalui variabel lain.  

2.1.2 Penelitian Terdahulu 

Model penelitian ini telah dikembangkan mengacu pada beberapa penelitian 

terdahulu yakni (Abdurrahaman et al., 2018; AlFarraj et al., 2021; Anwar & Jalees, 

2017; Lim et al., 2017; Saima & Khan, 2020). Hasil dari kelima penelitian tersebut 

dapat disimak secara terperinci melalui tabel 2.1 di bawah ini. 

Tabel 2. 1 Pemetaan Penelitian Terdahulu 

No Penulis Judul Jurnal Hipotesis Konteks Objek Hasil 

1 (AlFarraj et al., 

2021) 

Examining the 

impact of 

influencers’ 

credibility 

H1a: Daya 

tarik 

terhadap niat 

pembelian 

Industri 

Dermatologi 

Estetika 

H1a: 

didukung 

(positif) 
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dimensions: 

attractiveness, 

trustworthiness 

and expertise 

on the 

purchase 

intention in the 

aesthetic 

dermatology 

industry 

H1b: 

Dimensi 

kredibilitas 

daya tarik 

terhadap 

keterlibatan 

konsumen 

secara online  

H2a: 

Kepercayaan 

terhadap niat 

pembelian 

H2b: 

Dimensi 

kredibilitas 

kepercayaan 

terhadap 

keterlibatan 

konsumen 

secara online 

H3a: 

Keahlian 

terhadap niat 

pembelian 

H3b: 

Dimensi 

kredibilitas 

keahlian 

terhadap 

keterlibatan 

H1b: 

didukung 

(positif) 

H2a: 

didukung 

(positif) 

H2b: 

didukung 

(positif) 

H3a: 

didukung 

(positif) 

H3b: 

didukung 

(positif) 

H4: 

didukung 

(positif) 

H5a: 

didukung 

(positif) 

H5b: 

didukung 

(positif) 

H5c: 

didukung 

(positif) 
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konsumen 

secara online  

H4: 

Keterikatan 

konsumen 

terhadap niat 

pembelian 

H5a: 

Keterikatan 

konsumen 

sebagai 

mediator 

antara daya 

tarik dan niat 

pembelian 

H5b: 

Keterikatan 

konsumen 

sebagai 

mediator 

antara 

kepercayaan 

dan niat 

pembelian 

H5c: 

Keterikatan 

konsumen 

sebagai 

mediator 

antara 

keahlian 
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dengan niat 

pembelian 

2 (Saima & Khan, 

2020) 

Effect of Social 

Media 

Influencer 

Marketing on 

Consumer’s 

Purchase 

Intention and 

the Mediating 

Role of 

Credibility 

H1: 

Keahlian 

influencer 

terhadap 

kredibilitas 

influencer 

H2: 

Keahlian 

influencer 

terhadap niat 

pembelian 

konsumen 

H3: 

Kepercayaan 

influencer 

terhadap 

kredibilitas 

influencer 

H4: 

Kepercayaan 

influencer 

terhadap niat 

pembelian 

konsumen 

H5: 

Kesukaan 

influencer 

terhadap 

Influencer 

Media Sosial 

H1: 

didukung 

(positif) 

H2: 

didukung 

(positif) 

H3: 

didukung 

(positif) 

H4: 

didukung 

(positif) 

H5: 

didukung 

(positif) 

H6: 

didukung 

(positif) 

H7: 

didukung 

(positif) 

H8: 

didukung 

(positif) 

H9: 

didukung 

(positif) 
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kredibilitas 

influencer 

H6: 

Kesukaan 

influencer 

terhadap niat 

pembelian 

konsumen 

H7: Kualitas 

informasi 

influencer 

terhadap 

kredibilitas 

influencer 

H8: Kualitas 

informasi 

influencer 

terhadap niat 

pembelian 

konsumen 

H9: Nilai 

hiburan 

influencer 

terhadap 

kredibilitas 

influencer 

H10: Nilai 

hiburan 

influencer 

terhadap niat 

H10: 

didukung 

(positif) 

H11: 

didukung 

(positif) 

H12: 

didukung 

(positif) 

H13: 

didukung 

(positif) 

H14: 

didukung 

(positif) 

H15: 

didukung 

(positif) 

H16: 

didukung 

(positif) 
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pembelian 

konsumen 

H11: 

Kredibilitas 

influencer 

terhadap niat 

pembelian 

konsumen 

H12: 

Kredibilitas 

influencer 

sebagai 

mediator 

antara 

keahlian dan 

niat 

pembelian 

konsumen 

H13: 

Kredibilitas 

influencer 

sebagai 

mediator 

antara 

kepercayaan 

dan niat 

pembelian 

konsumen 

H14: 

Kredibilitas 

influencer 
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sebagai 

mediator 

antara 

kesukaan 

dan niat 

pembelian 

konsumen 

H15: 

Kredibilitas 

influencer 

sebagai 

mediator 

antara 

kualitas 

informasi 

dan niat 

pembelian 

konsumen 

H16: 

Kredibilitas 

influencer 

sebagai 

mediator 

antara nilai 

hiburan dan 

niat 

pembelian 

konsumen 

3 (Abdurrahaman 

et al., 2018) 

Research 

Article 

Celebrity-

H1: 

Kepercayaan 

endorser 

Generasi Y di 

Nigeria 

H1: 

didukung 

(positif) 



21 
 

Brand 

Endorsement: 

A Study on its 

Impact on 

Generation Y-

ers in Nigeria 

selebriti 

terhadap niat 

pembelian 

H1a: 

Kepercayaan 

endorser 

selebriti 

terhadap 

sikap 

generasi Y 

H1b: Sikap 

sebagai 

mediator 

antara daya 

tarik dan niat 

pembelian 

H2: Daya 

tarik 

endorser 

selebriti 

terhadap niat 

pembelian 

H2a: Daya 

tarik 

endorser 

selebriti 

terhadap 

sikap 

generasi Y 

H2b: Sikap 

sebagai 

H1a: 

didukung 

(positif) 

H1b: 

didukung 

(positif) 

H2: 

didukung 

(positif) 

H2a: 

didukung 

(positif) 

H2b: 

didukung 

(positif) 

H3: 

didukung 

(positif) 

H3a: 

didukung 

(positif) 

H3b: 

didukung 

(positif) 

H4: 

didukung 

(positif) 
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mediator 

antara 

kepercayaan 

dan niat 

pembelian 

H3: 

Keahlian 

endorser 

selebriti 

terhadap niat 

pembelian 

generasi Y 

H3a: 

Keahlian 

endorser 

selebriti 

terhadap 

sikap 

generasi Y 

H3b: Sikap 

sebagai 

mediator 

antara 

keahlian dan 

niat 

pembelian 

H4: Sikap 

terhadap niat 

pembelian 
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4 (Anwar & Jalees, 

2017) 

Celebrity 

Endorsement 

and Consumer 

Purchase 

Intention 

H1: Daya 

tarik 

selebriti 

terhadap niat 

pembelian 

konsumen 

H2: 

Kredibilitas 

selebriti 

terhadap niat 

pembelian 

konsumen 

H3: 

Kesesuaian 

karakteristik 

selebriti dan 

fitur produk 

terhadap niat 

pembelian 

Celebrity 

Endorser 

H1: 

didukung 

(positif) 

H2: 

didukung 

(positif) 

H3: 

didukung 

(positif) 

5 (Lim et al., 2017) The Impact of 

Social Media 

Influencers on 

Purchase 

Intention and 

the Mediator 

Effect of 

Customer 

Attitude 

H1: 

Kredibilitas 

terhadap niat 

pembelian 

H2: 

Kredibilitas 

terhadap 

sikap 

konsumen 

H3: Daya 

tarik 

Merek yang di 

iklankan atau di 

rekomendasikan 

H1: 

didukung 

(positif) 

H2: 

didukung 

(positif) 

H3: 

didukung 

(positif) 

H4: 

didukung 

(positif) 
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terhadap niat 

pembelian 

H4: daya 

tarik 

terhadap 

sikap 

konsumen 

H5: 

Kesesuaian 

selebriti 

dengan niat 

pembelian 

H6: 

Kesesuaian 

selebriti 

dengan sikap 

konsumen 

H7: Transfer 

makna 

terhadap niat 

pembelian 

H8: Transfer 

makna 

terhadap 

sikap 

konsumen 

H9: Sikap 

konsumen 

terhadap niat 

pembelian 

H5: 

didukung 

(positif) 

H6: 

didukung 

(positif) 

H7: 

didukung 

(positif) 

H8: 

didukung 

(positif) 

H9: 

didukung 

(positif) 

H10: 

didukung 

(positif) 

H11: 

didukung 

(positif) 

H12: 

didukung 

(positif) 

H13: 

didukung 

(positif) 
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H10: Sikap 

konsumen 

sebagai 

mediator 

antara 

kredibilitas 

sumber dan 

niat 

pembelian 

H11: Sikap 

konsumen 

sebagai 

mediator 

antara daya 

tarik sumber 

dan niat 

pembelian 

H12: Sikap 

konsumen 

sebagai 

mediator 

antara 

kesesuaian 

selebriti 

terhadap 

produk dan 

niat 

pembelian 

H13: Sikap 

konsumen 

sebagai 
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mediator 

antara 

transfer 

makna 

 

 

Penelitian ini mengacu pada lima artikel terakhir di mana telah dijelaskan 

pada tabel 2.1. Artikel pertama merupakan artikel dari AlFarraj et al., (2021) yang 

berjudul “Examining the impact of influencers’ credibility dimensions: 

attractiveness, trustworthiness and expertise on the purchase intention in the 

aesthetic dermatology industry”. Artikel ini meneliti tentang kemampuan 

kredibilitas influencer dari industri dermatologi estetika terhadap niat pembelian 

yang dimediasi oleh keterlibatan online kognitif dan afektif di antara konsumen 

estetika di Yordania. Penelitian AlFarraj et al., (2021) bertujuan untuk menyelidiki 

dimensi kredibilitas influencer yakni daya tarik, kepercayaan, dan keahlian 

terhadap niat pembelian melalui keterlibatan online kognitif dan afektif yang 

berperan sebagai mediator di antara konsumen dermatologi estetika di Yordania. 

Terdapat beberapa variabel yang diuji dalam penelitian ini di antaranya daya tarik, 

keahlian, kepercayaan, keterlibatan, dan niat pembelian. AlFarraj et al., (2021) 

menemukan bahwa terdapat kesesuaian data yang menunjukkan dampak dari daya 

tarik dan keahlian mengenai keterlibatan secara online dan niat pembelian. 

Kemudian, ditemukan pula pengaruh keterlibatan online sebagai mediator terhadap 

kredibilitas influencer dan niat pembelian. 
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Artikel yang kedua yakni Saima & Khan (2020) yang berjudul “Effect of 

Social Media Influencer Marketing on Consumer’s Purchase Intention and the 

Mediating Role of Credibility” meneliti tentang bagaimana atribut kredibilitas 

influencer dapat memengaruhi niat pembelian konsumen di Delhi NCR, India. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh atribut kredibilitas 

influencer media sosial terhadap niat pembelian konsumen di Delhi NCR, India. 

Dalam penelitian Saima & Khan (2020) terdapat tujuh variabel yang diuji yakni 

keahlian, kepercayaan, disukai, kualitas informasi, nilai hiburan, kredibilitas, dan 

niat pembelian. Saima & Khan (2020) menemukan bahwa kepercayaan, kualitas 

informasi, dan nilai hiburan berpengaruh langsung secara signifikan terhadap 

kredibilitas influencer namun tidak berpengaruh langsung terhadap niat pembelian 

konsumen. Tetapi, niat pembelian konsumen berpengaruh secara langsung dengan 

kepercayaan dan kredibilitas influencer. 

Artikel yang ketiga yakni Abdurrahaman et al., (2018) yang berjudul 

“Research Article Celebrity-Brand Endorsement: A Study on its Impact on 

Generation Y-ers in Nigeria” meneliti tentang pengaruh celebrity brand 

endorsement terhadap sikap dan niat pembelian konsumen generasi Y di Nigeria. 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh celebrity brand endorsement 

terhadap sikap dan niat pembelian konsumen generasi Y di Nigeria. Pada penelitian 

Abdurrahaman et al., (2018) terdapat lima variabel yang diuji yakni sikap, daya 

tarik, keahlian, niat pembelian, dan kepercayaan. Penelitian Abdurrahaman et al. 

(2018) menemukan bahwa niat pembelian generasi Y di Nigeria tidak dipengaruhi 

oleh keahlian selebriti dalam pembelian produk yang didukung. Selain itu, daya 
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tarik dan kepercayaan selebriti dapat berpengaruh terhadap niat pembelian 

konsumen generasi Y, tetapi variabel sikap ditemukan tidak memediasi variabel 

bebas (kepercayaan, daya tarik, dan keahlian selebriti) dan variabel terikat (niat 

pembelian). 

Artikel selanjutnya adalah Anwar & Jalees (2017) yang berjudul “Celebrity 

Endorsement and Consumer Purchase Intention” meneliti tentang kesesuaian 

antara kredibilitas dan daya tarik terhadap niat pembelian. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengukur efektivitas pengaruh kredibilitas dan daya tarik terhadap niat 

pembelian. Penelitian dari Anwar & Jalees (2017) memiliki empat variabel yang 

dapat diuji yaitu daya tarik, kredibilitas, kesesuaian, dan niat pembelian. Penelitian 

Anwar & Jalees (2017) menemukan bahwa kesesuaian, yang diikuti dengan 

kredibilitas, dan daya tarik merupakan predictor terkuat dari niat pembelian. 

Artikel yang terakhir yakni Lim et al., (2017) yang berjudul “The Impact of 

Social Media Influencers on Purchase Intention and the Mediator Effect of 

Customer Attitude” meneliti tentang pengaruh influencer media sosial terhadap 

sikap konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas influencer 

media sosial melalui kredibilitas sumber, daya tarik sumber, kecocokan produk, dan 

transfer makna yang kemudian sikap konsumen sebagai variabel yang 

mengasosiasikan antara hubungan eksogen dan endogen. Variabel yang diuji dalam 

penelitian ini ada enam yakni kredibilitas sumber, daya tarik sumber, kecocokan 

produk, transfer makna, sikap konsumen, dan niat pembelian. Penelitian Lim et al. 

(2017) menemukan bahwa kecuali kredibilitas sumber, seluruh hipotesis 
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menghasilkan hasil yang positif. Dampak mediasi dari sikap konsumen juga 

ditentukan. 

2.2 Definisi Variabel 

2.2.1 Kepercayaan 

Dalam kajian selebriti Endorsement, kepercayaan merupakan suatu kata 

yang mengacu pada kejujuran, integritas, serta kepercayaan dari seorang endorser 

atau influencer (AlFarraj et al., 2021). Abdurrahaman et al., (2018) mendefinisikan 

kepercayaan sebagai tingkat kepercayaan diri pada seorang komunikator dalam 

mengkomunikasikan suatu pernyataan yang ia anggap paling benar. Kepercayaan 

dapat diartikan sebagai tingkat keyakinan pada niat komunikator dalam 

mengkomunikasikan pernyataannya yang ia anggap paling valid (Abdurrahaman et 

al., 2018). Selanjutnya, kepercayaan adalah ketika penerima tidak menganggap 

sumbernya bias (Afshan et al., 2018). Semakin audiens menganggap seorang 

influencer dapat diandalkan, maka semakin besar juga kepercayaan audiens 

terhadap influencer tersebut (Jin et al., 2019), karena kepercayaan berhubungan 

dengan sejauh mana seorang influencer dianggap dapat diandalkan. Kepercayaan 

ditunjukkan oleh kejujuran serta keandalan sumber, sedangkan keahlian 

ditunjukkan dengan keterampilan dan kemampuan penyedia informasi yang akurat. 

 

2.2.2 Keahlian 

Ishak (2008) mendefinisikan keahlian sebagai kemampuan sumber yang 

diakui dan dipercaya untuk membuat pernyataan yang valid dan objektif. 

Pengetahuan, pengalaman, dan keterampilan merupakan merupakan aspek-aspek 
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yang mampu menimbulkan keahlian influencer (Eren-Erdogmus et al., 2016). 

Keahlian dapat digunakan untuk memengaruhi sikap konsumen guna membeli 

terhadap apapun yang direkomendasikan influencer melalui keyakinan konsumen 

terhadap keahlian influencer (Wang & Scheinbaum, 2018). Kurangnya keahlian 

yang dimiliki satu influencer dibandingkan influencer yang lain pada bidang yang 

sama akan berdampak pada berkurangnya kepercayaan konsumen terhadap satu 

influencer dan beralih ke influencer yang lebih memiliki keahlian (Guo et al., 2020; 

Ratten & Tajeddini, 2017; Serazio, 2015). Hal tersebut dikarenakan konsumen 

menginginkan informasi yang jelas dan valid mengenai satu bidang yang ingin 

mereka ketahui 

2.2.3 Daya Tarik 

Daya tarik yang dimiliki seorang individu mampu memengaruhi efektivitas 

penyampaian pesan dalam sebuah iklan promosi (Ishak, 2008). Daya tarik dapat 

memicu dampak persuasif sebagai bentuk respon positif dari suatu hal yang dilihat 

seseorang. Untuk menentukan persepsi target audiens, kepekaan yang dirasakan 

audiens terhadap daya tarik dan kualitas influencer dapat menjadi pengaruh (Khan, 

2018). Stigma yang tersebar di masyarakat adalah bahwa selebriti merupakan 

seseorang yang menarik secara fisik dan wajah. Stigma tersebut membentuk 

persepsi bahwa selebriti dirasa lebih menarik atau lebih memiliki daya tarik 

dibandingkan dengan non selebriti (Ishak, 2008).  

2.2.4 Kredibilitas 

(Saima & Khan, 2020) mendefinisikan kredibilitas sebagai atribut positif 

yang dimiliki sumber (influencer) yang mengarahkan konsumen untuk memberikan 
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respon terhadap kejujuran pesan yang ia sampaikan. Penelitian Sokolova & Kefi 

(2020) mengartikan kredibilitas sebagai tingkat sejauh mana kepercayaan serta 

keandalan sumber (influencer). Terdapat tiga dimensi dalam pembentukan 

kredibilitas yakni kepercayaan, keahlian, dan daya tarik (Halder et al., 2021). 

Sallam & Wahid (2012) mengungkapkan bahwa sumber yang memiliki kredibilitas 

dalam melakukan komunikasi akan lebih efektif dibandingkan sumber yang kurang 

memiliki kredibilitas dan kemudian dapat memengaruhi perubahan sikap konsumen 

terhadap niat pembelian.  

Suatu pesan akan lebih bermakna dan lebih informatif salah satunya 

dikarenakan adanya aspek kredibilitas (Sallam & Wahid, 2012). Selebriti atau 

influencer bagi perusahaan maupun merek berperan sebagai juru bicara sekaligus 

komunikator terhadap target konsumen untuk menyampaikan pesan di mana 

perusahaan maupun merek dengan harapan influencer mampu meyakinkan 

konsumen terhadap produk mereka. Oleh karena itu, penting rasanya untuk seorang 

influencer memiliki kredibilitas agar suara mereka lebih didengar dan diterima 

target konsumen. Dalam upaya membujuk konsumen terdapat beberapa hal yang 

bisa digunakan influencer di antaranya popularitas, posisi, kepribadian dan status. 

Hal-hal tersebut dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap citra merek yang 

kemudian memicu timbulnya sikap pembelian merek (Saumendra & Padhy, 2012). 

 

2.2.5 Sikap Konsumen 

Kutthakaphan et al., (2013) menjelaskan bahwa sikap adalah reaksi manusia 

terhadap suatu kondisi yang kemudian akan memicu reaksi kognitif, efektif, dan 
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perilaku. Sikap merupakan gabungan dan integrasi dari tiga elemen afektif, 

kognitif, dan sistem perilaku yang kemudian jika terdapat perubahan pada salah 

satu elemennya, maka akan mengubah sikap secara keseluruhan. Dari multi elemen 

model tersebut, kemudian dikembangkan menjadi dua dimensi yakni stimulan dan 

variabel intervensi dari sikap (Nugraha et al., 2018). Stimulan dikelompokkan 

menjadi variabel bebas, di mana sikap pelanggan dipengaruhi peristiwa yang terjadi 

dan individu rasakan. Kemudian dimensi kedua adalah variabel intervensi yakni 

afektif, kognisi, dan perilaku (Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013). Afektif 

merupakan sebuah ekspresi untuk memperlihatkan perasaan dan emosi sedangkan 

kognisi adalah proses yang berkaitan dengan perolehan dan pemahaman. 

Kemampuan pelaku bisnis dalam memahami sikap konsumen mampu membantu 

mereka dalam menentukan metode terbaik untuk menciptakan persepsi konsumen 

yang positif sehingga produk lebih dapat digemari di mana hal tersebut dapat terjadi 

jika sikap dan perilaku konsumen berubah (Nugraha et al., 2018). 

  

2.2.6 Niat Pembelian 

Niat pembelian adalah gabungan dari kemungkinan konsumen untuk 

membeli suatu produk dan minat konsumen terhadap suatu produk (Martín-

Consuegra et al., 2018). Niat pembelian konsumen dipicu oleh evaluasi serta reaksi 

konsumen terhadap produk yang akan dibeli guna mengetahui seberapa besar 

kemungkinan pembelian konsumen yang akan terjadi (Schiffman & Kanuk, 2000). 

Ketika seseorang memiliki keinginan untuk membeli, maka akan muncul motivasi 
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untuk melakukan pembelian sebagai bentuk respon otak guna memenuhi keinginan 

diri (Astuti & Putri, 2018).  

Lou & Yuan (2019) mendefinisikan niat pembelian sebagai suatu bentuk 

keputusan yang dilakukan individu secara sadar guna membeli suatu merek. Dalam 

metodologi niat pembelian, sikap dari sumber informasi menjadi perhatian utama. 

Oleh karena itu, jika sumber informasi (influencer) mendapatkan respon yang 

positif terhadap konsumen, maka niat pembelian juga menunjukkan hal yang positif 

(Lisichkova & Othman, 2017). Menurut Kotler & Armstrong (2012) keputusan 

pembelian yang diambil konsumen dapat diselidiki melalui tingkat niat pembelian. 

Dengan begitu dapat dikatakan niat pembelian konsumen merupakan tindakan 

mempertimbangkan apakah pembelian perlu dilakukan atau tidak. Niat pembelian 

memiliki beberapa unsur yakni niat pembelian yang akan dilakukan di masa depan, 

mempertimbangkan untuk melakukan pembelian suatu produk, dan keputusan 

untuk melakukan pembelian ulang (Nugraha et al., 2018). Terdapat lima proses 

untuk menjelaskan proses keputusan konsumen yakni pengenalan kebutuhan, 

pencarian informasi, mengevaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan yang 

terakhir keputusan setelah pembelian (Belch & Belch, 2004). 

2.3 Pengembangan Hipotesis 

2.3.1 Kepercayaan dan Kredibilitas 

Berdasarkan teori kredibilitas sumber Ohanian (1990) hubungan kepercayaan 

dan kredibilitas diasumsikan sebagai salah satu pembentuk atau aspek penting 

dalam kredibilitas. Kemudian kepercayaan seorang influencer juga dapat 

menanggulangi timbulnya berita negatif terhadap dirinya, sehingga kredibilitas 
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influencer dapat tetap terjaga. Terdapat penelitian terdahulu yang berpendapat 

mengenai sumber kredibilitas yang menjelaskan bahwa tingkat keahlian, 

kepercayaan, serta daya tarik seorang endorser dapat memengaruhi efektivitas 

sebuah pesan yang disampaikan (Wang et al., 2017). Dengan kata lain, seorang 

endorser akan dianggap kredibel jika ia dipercaya oleh audiens dalam memberikan 

informasi. Ketika audiens percaya terhadap apa yang dikatakan endorser, maka 

dapat diartikan bahwa pesan yang endorser sampaikan telah diterima dengan baik. 

Persepsi yang sama dijelaskan oleh Abdurrahaman et al., (2018) yakni kepercayaan 

merupakan hal yang sangat penting untuk mencapai efektivitas penyampaian 

informasi bagi seorang endorser. Dengan begitu, maka dapat dikatakan bahwa 

kepercayaan konsumen terhadap suatu pesan yang dikomunikasikan berbanding 

lurus dengan kepercayaan konsumen terhadap sumbernya. Kepercayaan menjadi 

faktor pendukung dalam menilai keahlian dan orisinalitas influencer yang dirasakan 

audiens, lalu hal tersebut dapat dijadikan prediksi untuk melihat hasil pemasaran 

media sosial yang positif (Djafarova & Rushworth, 2017; Schouten et al., 2020, dan 

Sokolova & Kefi, 2020). Dalam konteks Youtube, kepercayaan memengaruhi 

persepsi konsumen terhadap kredibilitas suatu informasi (Xiao et al., 2018). 

Seorang influencer menempatkan persepsi audiens sebagai target untuk 

menentukan bagaimana cara yang efektif guna menyampaikan pesan agar dapat 

diterima audiens dengan baik. Dalam studi ini, peneliti mendefinisikan kepercayaan 

sumber atau seorang influencer yang dirasakan akan memengaruhi kredibilitas dari 

influencer itu sendiri. Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat diusulkan 

hipotesis sebagai berikut: 
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H1: Kepercayaan berpengaruh positif terhadap kredibilitas influencer 

2.3.2 Keahlian dan Kredibilitas 

Berdasarkan teori kredibilitas sumber Ohanian (1990), sama halnya dengan 

kepercayaan, hubungan keahlian dengan kredibilitas adalah sebagai aspek 

pembentuk dari kredibilitas. Secara psikologis, seorang individu cenderung akan 

merekomendasikan suatu merek kepada individu lain ketika mereka mendapatkan 

informasi yang valid mengenai suatu merek dari seseorang yang mereka anggap 

sebagai pemimpin opini karena memiliki cukup banyak pengetahuan mengenai 

merek tersebut. Efektivitas pesan yang disampaikan influencer ditentukan dari 

seberapa besar keahlian yang influencer miliki (Amos et al., 2008). Hal tersebut 

dikarenakan semakin besar keahlian seorang influencer terhadap suatu bidang, 

maka semakin besar pula pengaruh yang dapat influencer berikan. Tingkat keahlian 

dan kepercayaan influencer memengaruhi efektivitas dan keberhasilan iklan, hal 

itulah yang dipercaya sebagai bentuk representasi dari sumber kredibilitas. Dengan 

tingginya kredibilitas influencer, pemasaran dirasa lebih dapat diandalkan dan 

diterima oleh konsumen. (Huang & Sarigöllü, 2012). Efektivitas tersebut dapat 

tercapai karena pada hakikatnya audiens akan memberikan atensi lebih terhadap 

influencer yang mereka ketahui dan sukai, serta memiliki keahlian dan pengetahuan 

lebih terhadap produk yang influencer tersebut dukung (Hung, 2014). 

Penelitian mengenai korelasi positif antara kredibilitas influencer dengan 

efektivitas pesan yang diterima telah banyak dikaji di literatur pemasaran. Di mana 

di dalamnya terdapat beberapa hal yang memengaruhi kredibilitas influencer yakni 

tingkat kepercayaan dan keahlian dari influencer (AlFarraj et al., 2021). Dalam 
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penelitian ini, peneliti dapat mendefinisikan bahwa keahlian influencer dapat 

membentuk kredibilitas dari influencer. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka 

dapat diusulkan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Keahlian berpengaruh positif terhadap kredibilitas influencer. 

2.3.3 Daya Tarik dan Sikap Konsumen 

Berdasarkan teori kredibilitas sumber Ohanian (1990) hubungan antara 

daya tarik dengan sikap konsumen adalah sebagai stimulan dan respon. Target 

audiens yang menyukai influencer berdasarkan penampilan fisiknya serta 

menganggap influencer tersebut adalah individu yang ramah, maka akan 

membentuk efektivitas dalam penyampaian pesan (Khan, 2018). Kesan pertama 

yang timbul dalam benak audiens itulah yang kemudian mampu memengaruhi 

sikap konsumen terhadap pesan yang disampaikan influencer. 

Salah satu alasan konsumen mengikuti dan menyukai seorang influencer 

adalah timbulnya keinginan mereka untuk dapat menjadi seperti influencer tersebut 

berdasarkan daya tarik fisik yang ditampilkan. Dengan kata lain, jika daya tarik 

yang dimiliki influencer kurang, maka konsumen akan cenderung memberikan 

sikap atau respon yang negatif, begitu pula sebaliknya. Studi dari McCabe et al., 

(2014) menunjukkan bahwa influencer yang memiliki penampilan menarik akan 

lebih mudah untuk memengaruhi sikap konsumen terhadap produk, terlebih jika 

produk tersebut memengaruhi daya tarik seseorang, contoh dalam konteks ini 

adalah produk pakaian. Dalam penelitian terdahulu oleh Lim et al., (2017) 

ditemukan bahwa daya tarik influencer memiliki korelasi positif terhadap sikap 
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konsumen. Hasil penelitian tersebut selaras dengan penjelasan yang telah dijelaskan 

di atas. Dalam penelitian ini, peneliti mendefinisikan bahwa daya tarik dari 

influencer mampu memberikan dan memengaruhi sikap konsumen terhadap merek. 

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat diusulkan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Daya tarik influencer berpengaruh positif terhadap sikap konsumen.  

2.3.4 Kredibilitas dan Niat Pembelian 

Berdasarkan teori kredibilitas sumber Ohanian (1990) hubungan antara 

kredibilitas dan niat pembelian adalah hubungan sebab akibat di mana jika sumber 

informasi memiliki tingkat kredibilitas yang tinggi, maka mampu memengaruhi 

niat pembelian konsumen. Pada hakikatnya, untuk seseorang dapat membujuk 

individu lain haruslah mampu menggambarkan dirinya sebagai seseorang yang 

kredibel terhadap apa yang hendak mereka sampaikan. Dengan begitu, individu 

akan lebih mudah terbujuk karena menganggap apa yang disampaikan adalah valid 

(Hayes & Carr, 2015). 

Sebagai salah satu faktor penting dalam membangun kredibilitas, 

kepercayaan mampu membantu mengurangi dampak negatif dari suatu merek. Jika 

influencer memiliki etnis dan kepribadian yang sama dengan target audiens mereka, 

maka kredibilitas influencer akan lebih mudah meningkat dan pesan yang 

disampaikan akan menghasilkan hasil yang optimal (Jamil et al, 2014). Sebagai 

pembentukan kredibilitas merek atau perusahaan, influencer sebagai entitas yang 

dapat dipercaya di mata konsumen, kredibilitas influencer jelas memiliki peran 

penting dalam memengaruhi kredibilitas merek atau perusahaan. Akibatnya, hal 
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tersebut memengaruhi terbentuknya kesadaran merek dan niat pembelian oleh 

konsumen (Khan, 2018). Seperti yang telah dijelaskan, tingkat penerimaan pesan 

terhadap audiens dipengaruhi oleh atribut positif dari kredibilitas sumber. 

Berdasarkan penelitian dari Chakraborty & Bhat (2018), Djafarova & Rushworth 

(2017), dan Hayes & Carr (2015) ditemukan bahwa terdapat ketergantungan antara 

niat pembelian dan sikap merek dengan kredibilitas influencer. Selain itu, ada pula 

beberapa penelitian yang mengungkapkan bahwa kredibilitas selebriti (influencer) 

mampu menghasilkan dampak yang signifikan terhadap efektivitas rekomendasi 

tidak hanya terkait dengan niat pembelian, namun juga sikap terhadap produk atau 

iklan (Gong & Li, 2017). Terdapat hubungan positif di mana semakin tinggi 

kredibilitas dan keahlian influencer maka akan semakin tinggi pula sikap konsumen 

terhadap niat pembelian. Pernyataan tersebut sesuai dengan penelitian terdahulu 

yang membuktikan dampak positif dari kredibilitas influencer terhadap niat 

pembelian (Hung, 2014; Jamil et al, 2014; Mikulas & Svetlik, 2016). Dalam 

penelitian ini, peneliti dapat mendefinisikan bahwa kredibilitas dari influencer 

dapat menentukan niat pembelian konsumen Erigo. Berdasar hal yang telah 

dijelaskan di atas, maka hipotesis yang dapat diusulkan adalah sebagai berikut: 

H4: Kredibilitas influencer berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

konsumen. 

2.3.5 Sikap Konsumen dan Niat Pembelian 

Berdasarkan teori kredibilitas sumber Ohanian (1990) hubungan antara 

sikap konsumen dan niat pembelian adalah hubungan paralel yang ada dalam diri 

individu. Untuk dapat mencapai pemasaran yang sukses, seorang pemasar harus 
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dapat mempelajari mengenai sikap konsumen (Hogg et al., 2010). Konsumen 

berperan penting dalam hubungan sikap konsumen dengan niat pembelian 

(Chetioui et al., 2020). Aspek sangat disukai yang digunakan influencer mampu 

memengaruhi sikap konsumen terhadap merek yang mampu menghasilkan sikap 

positif. Kemudian, hal tersebut mampu memicu peningkatan pembelian. Dalam 

penelitian Bergkvist et al. (2016) menunjukkan influencer sebagai prediktor 

langsung yang mampu memicu niat pembelian konsumen terhadap suatu merek. 

Dengan demikian, produk yang didukung atau diiklankan influencer media sosial 

berpotensi untuk meningkatkan probabilitas niat pembelian konsumen (Chen, 

2007). Dalam penelitian ini, peneliti mendefinisikan sikap konsumen memengaruhi 

niat pembelian konsumen terhadap Erigo. Berdasar hal yang telah dijelaskan di atas, 

maka hipotesis yang dapat diusulkan adalah sebagai berikut: 

H5: Sikap konsumen berpengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen. 

2.3.6 Kepercayaan dan Niat Pembelian 

Berdasarkan teori kredibilitas sumber Ohanian (1990) hubungan antara 

kepercayaan dan niat pembelian adalah hubungan sebab akibat di mana 

kepercayaan yang dirasakan konsumen mampu memengaruhi niat pembelian 

konsumen. Niat pembelian sebagai salah satu bentuk perilaku konsumen terhadap 

suatu merek yang tak lepas kaitannya oleh peran influencer dalam 

merekomendasikan suatu merek sehingga dapat diterima oleh konsumen. Hal 

tersebut diperkuat dengan adanya bukti bahwa kepercayaan dan loyalitas antara 

konsumen dan influencer memiliki korelasi positif terhadap keberlangsungan 

hubungan jangka panjang antara pengikut dan influencer, penjual, dan merek 
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(AlFarraj et al., 2021). Salah satu faktor yang menciptakan efektivitas dari 

kredibilitas merek dan niat pembelian adalah selebriti yang terpercaya (Chung & 

Cho, 2017). Ketika influencer telah dipercaya oleh audiensnya, maka audiens 

tersebut cenderung akan memberikan respon positif terhadap apapun yang 

dipromosikan influencer. Hal tersebut berdampak baik dengan meningkatnya 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap iklan tak terkecuali juga sikap konsumen 

yang turut meningkat (Abdurrahaman et al., 2018), sehingga dapat memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Dalam percobaan yang dijelaskan pada penelitian 

Khan (2018) menjelaskan bahwa sikap dan niat pembelian target konsumen dapat 

berubah menjadi positif apabila audiens percaya bahwa sumber pesan dapat 

dipercaya. 

Kepedulian influencer kepada audiens tercermin dari kejujuran dan 

kepercayaan influencer sebagai niat baik mereka dengan menyampaikan pesan 

sejujur-jujurnya mengenai suatu merek yang mereka promosikan (Sokolova & 

Kefi, 2020). Niat baik tersebut ditangkap sebagai respon positif konsumen yang 

mampu mendorong perubahan sikap konsumen terhadap merek yang di promosikan 

ke arah yang positif pula. Sebuah penelitian menyelidiki pengaruh penggunaan 

komunikasi persuasif dalam penyampaian pesan influencer, di mana kepercayaan 

turut berperan di dalamnya (Sallam & Wahid, 2012). Penelitian tersebut 

menunjukkan hasil bahwa sebuah pesan akan dirasa lebih efektif apabila 

komunikator memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi, di mana pesan yang 

beropini dirasa lebih efektif digunakan daripada pesan yang dikomunikasikan 

begitu saja tanpa adanya opini tambahan guna meningkatkan ketertarikan audiens 



41 
 

terhadap pesan tersebut yang kemudian dapat memicu perubahan sikap konsumen. 

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang telah meneliti kredibilitas influencer 

yang di dalamnya termasuk indikator kepercayaan yang menentukan niat pembelian 

konsumen (Djafarova & Rushworth, 2017; Erkan & Evans, 2016; Reichelt et al., 

2014; Schouten et al., 2020). Dalam penelitian ini, peneliti mendefinisikan 

kepercayaan influencer dapat memengaruhi niat pembelian konsumen terhadap 

Erigo. Berdasar hal yang telah dijelaskan di atas, maka hipotesis yang dapat 

diusulkan adalah sebagai berikut: 

H6: Kepercayaan influencer berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

konsumen 

2.3.7 Keahlian dan Niat Pembelian 

Berdasarkan teori kredibilitas sumber Ohanian (1990) hubungan antara 

keahlian dan niat pembelian adalah hubungan sebab akibat di mana keahlian yang 

dimiliki sumber informasi (influencer) mampu memengaruhi niat pembelian 

konsumen. Konsumen akan semakin yakin terhadap suatu merek jika konsumen 

merasa sumber opini (influencer) merupakan seseorang yang ahli dibidangnya. 

Keyakinan itulah yang mampu menimbulkan niat pembelian konsumen terhadap 

suatu merek. Bagi perusahaan atau merek, bekerja sama dengan influencer yang 

memiliki keahlian dirasa akan efektif karena influencer telah familiar dengan 

subjek iklan yang kemudian iklan tersebut dapat diterima secara optimal (Biswas et 

al., 2006). Bagi konsumen, mereka akan lebih menerima influencer yang memiliki 

pengetahuan dan keahlian terhadap bidang tertentu. Influencer yang konsumen 
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anggap handal adalah influencer yang memiliki spesialisasi dan keahlian yang 

terkait dengan satu bidang tertentu (Khamis et al., 2017). 

Menurut Masuda et al., (2022), keahlian sebagai salah satu bagian dari 

kredibilitas memiliki relevansi positif terhadap niat pembelian konsumen. Semakin 

tinggi keahlian yang dirasakan (dan termasuk kredibilitas) maka perubahan sikap 

konsumen akan semakin positif. Penelitian terdahulu dari Pornpitakpan (2004) 

menyatakan bahwa keahlian yang dirasakan selebriti menjadi satu-satunya dimensi 

dari kredibilitas yang berkaitan dengan produk sehingga memiliki relevansi yang 

penting terhadap niat pembelian. Teori yang menyatakan bahwa terdapat hubungan 

antara keahlian dan niat pembelian dijelaskan pada penelitian (Hayes & Carr, 2015) 

di mana persepsi positif iklan dan niat pembelian berhubungan dengan keahlian 

influencer yang dirasakan oleh target audiens mereka. Dalam penelitian ini, peneliti 

mendefinisikan keahlian influencer mampu memengaruhi niat pembelian 

konsumen terhadap suatu merek. Berdasarkan hal yang telah dijelaskan di atas, 

maka hipotesis yang dapat diusulkan adalah sebagai berikut: 

H7: Keahlian influencer berpengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen. 

2.3.8 Daya Tarik dan Niat Pembelian 

Berdasarkan teori kredibilitas sumber (Ohanian, 1990) hubungan antara 

daya tarik dengan niat pembelian adalah hubungan sebab akibat di mana daya tarik 

sebagai stimulan dan niat pembelian sebagai respon yang ditimbulkan. Daya tarik 

fisik menjadi topik utama dalam penelitian mengenai perubahan sikap (Masuda et 

al., 2022). Teori tersebut selaras dengan teori dari Guo et al., (2018) dan Van der 
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Waldt et al., (2009) yang menjelaskan di mana semakin tinggi daya tarik yang 

dimiliki influencer, maka semakin tinggi pula kemampuan influencer untuk 

membentuk niat pembelian konsumen. Ditemukan kecenderungan yang 

menunjukkan korelasi positif antara daya tarik influencer dengan citra merek yang 

kemudian juga akan memengaruhi niat pembelian. Hal tersebut dikarenakan niat 

pembelian konsumen cenderung lebih mudah dipengaruhi oleh influencer yang 

memiliki daya tarik Van der Waldt et al., (2009), maka influencer yang dirasa 

kurang memiliki daya tarik pengaruhnya dalam menyampaikan pesan akan lebih 

rendah dibandingkan dengan influencer yang memiliki daya tarik tinggi. Teori 

tersebut didukung dengan teori lain yang menjelaskan bahwa daya tarik influencer 

memengaruhi niat pembelian secara signifikan (Jamil et al, 2014). Dalam penelitian 

ini, peneliti mendefinisikan bahwa daya tarik influencer mampu memengaruhi niat 

pembelian konsumen terhadap Erigo. Berdasar hal yang telah dijelaskan di atas, 

maka hipotesis yang dapat diusulkan adalah sebagai berikut: 

H8: Daya tarik influencer berpengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen. 

2.4 Kerangka Penelitian 

Berdasarkan penjelasan yang telah dijelaskan di atas, maka model penelitian yang 

dapat dibentuk adalah seperti berikut pada gambar 2.1 
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Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian 

Dimodifikasi dari (Saima & Khan, 2020) dan (Lim et al., 2017) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini mengangkat objek pengaruh Arief Muhammad sebagai brand 

ambassador Erigo. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Menurut Bryman 

(2016) pendekatan kuantitatif menjelaskan mengenai pengumpulan dan analisis data yang 

dilakukan dengan di dalamnya berupa nilai-nilai numerik. Definisi tersebut selaras 

dengan literatur dari Hermawan (2019) yang mendefinisikan penelitian kuantitatif 

sebagai metode penelitian yang bersifat induktif, objektif, dan ilmiah di mana data yang 

terdapat di dalamnya adalah berupa angka serta pernyataan-pernyataan yang dapat 

dianalisis secara statistik. Dalam pendekatan kuantitatif, pengumpulan data dilakukan 

secara tidak sistematis. Pada penelitian ini, pengumpulan data dilakukan secara daring 

dengan menyebar kuesioner karena dirasa lebih efektif mengingat pandemi Covid-19 

yang masih merebak. 

3.2 Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan di Indonesia. Peneliti tidak menargetkan lokasi 

penelitian yang spesifik pada satu daerah tertentu melainkan memilih satu negara secara 

keseluruhan. Penentuan lokasi penelitian tersebut didasarkan pada objek dan subjek 

penelitian ini yakni Arief Muhammad sebagai brand ambassador Erigo yang memiliki 

eksistensi dan popularitas yang tergolong tinggi di Indonesia. Dengan memilih lokasi 

penelitian ini, maka peneliti akan mendapatkan responden dengan cakupan yang lebih 

luas. Alasan lain peneliti memilih lokasi ini adalah karena ingin mengetahui lebih dalam 
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dan luas pengaruh Arief Muhammad sebagai influencer Erigo terhadap minat pembelian 

konsumen Indonesia. 

3.3 Populasi dan Sampel 

 3.3.1 Populasi 

Populasi adalah seluruh kelompok individu, fenomena, ataupun suatu hal 

yang hendak diselidiki oleh peneliti (Sekaran & Bougie, 2016). Populasi tidak serta 

merta hanyalah individu, melainkan juga dapat berupa suatu peristiwa dan objek 

benda alam. Dalam definisi lain, populasi diartikan sebagai gabungan dari beberapa 

elemen dengan karakteristik yang sama yang bertujuan untuk digunakan dalam 

kepentingan penelitian (Malhotra & Birks, 2017). Dalam arti yang lebih kompleks, 

populasi tidak hanya sekedar jumlah dari subjek penelitian, namun juga 

karakteristik dari subjek penelitian tersebut. Target populasi dari penelitian ini 

adalah warga negara Indonesia yang menggunakan media sosial dan mengetahui 

merek Erigo. 

 3.3.2 Sampel 

Sampel adalah kelompok yang ukurannya lebih kecil dari populasi (Sekaran 

& Bougie, 2016). Definisi yang selaras juga dikemukakan oleh Pandey & Pandey 

(2015) di mana sampel merupakan kelompok yang lebih kecil dari populasi yang 

diambil untuk di observasi dan analisis lebih lanjut. Peneliti memilih metode 

sampel non-probabilitas untuk digunakan dalam penelitian ini. Metode sampel non 

probabilitas adalah desain pengambilan sampel yang membuat elemen dari populasi 

tidak memiliki probabilitas yang ditentukan sebelumnya yang selanjutnya dipilih 

untuk dijadikan subjek sampel (Sekaran & Bougie, 2016). Dengan kata lain, sampel 

Commented [MOU3]: Sampel seharusnya mempunyai 
karakteristik yang sama dengan populasinya krn sampel 
merupakan bagian dari populasi 

Commented [ml4R3]: Sudah saya perbaiki, pak 
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yang dipilih dalam metode sampel non-probabilitas merupakan sampel yang tidak 

acak dan telah ditentukan dari awal (Pandey & Pandey, 2015). Selanjutnya, Teknik 

pengambilan sampel yang dipilih peneliti untuk penelitian ini adalah convenience 

sampling dimana data yang didapat mengacu pada dari populasi yang disediakan 

(Sekaran & Wiley, 2003).  

Karakteristik responden yang diharapkan dari penelitian ini telah ditetapkan 

berdasarkan kriteria tertentu yakni warga negara Indonesia yang menggunakan 

media sosial dan mengetahui merek Erigo serta mengetahui Arief Muhammad 

sebagai brand ambassador Erigo. Jumlah sampel yang digunakan pada penelitian 

ini didasarkan pada literatur dari Roscoe (1975) di mana sampel penelitian 

berjumlah minimal lima kali total item dalam penelitian, kemudian untuk jumlah 

maksimal sampel adalah sepuluh kali total item dalam penelitian. Berdasarkan 

literatur tersebut, maka batas minimal dan maksimal jumlah sampel dari penelitian 

ini dapat diperhitungkan sebagai berikut: 

▪ Batas minimum sampel: 5 x 33 = 165 

▪ Batas maksimum sampel: 10 x 33 = 330 

3.4 Variabel Penelitian dan Operasional Variabel 

 3.4.1 Variabel Penelitian 

Terdapat tiga jenis variabel yang terdapat dalam penelitian ini yakni 

variabel dependen atau variabel terikat, variabel independen atau variabel bebas, 

dan variabel mediasi. Variabel independen adalah variabel yang memengaruhi 

perubahan pada variabel dependen, sedangkan variabel dependen adalah variabel 
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yang dipengaruhi atau akibat yang muncul dari variabel independen. Kemudian 

variabel mediasi adalah variabel yang terletak di antara variabel independen dan 

dependen di mana variabel tersebut mampu memengaruhi variabel dependen baik 

secara langsung maupun tidak (Saunders et al., 2009). Variabel mediasi juga dapat 

membantu variabel independen dalam memengaruhi variabel dependen. Pada tabel 

3.1 di bawah ini menunjukkan variabel-variabel yang terdapat pada penelitian ini: 

Tabel 3. 1 Variabel Penelitian 

No Variabel Fungsi Variabel 

1 Kepercayaan Variabel Independen 

2 Keahlian Variabel Independen 

3 Daya Tarik Variabel Independen 

4 Kredibilitas Variabel Mediasi 

5 Sikap Konsumen Variabel Mediasi 

6 Niat Pembelian Variabel Dependen 

 

3.4.2 Definisi Operasional Variabel 

3.4.2.1 Kepercayaan 

Dalam kajian celebrity endorsement, kepercayaan merupakan suatu kata 

yang mengacu pada kejujuran, integritas, serta kepercayaan dari seorang endorser 

atau influencer (AlFarraj et al., 2021). Abdurrahaman et al., (2018) mendefinisikan 

kepercayaan sebagai tingkat kepercayaan diri pada seorang komunikator dalam 

mengkomunikasikan suatu pernyataan yang ia anggap paling benar. Kepercayaan 

dapat diartikan sebagai tingkat keyakinan pada niat komunikator dalam 
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mengkomunikasikan pernyataannya yang dianggap paling valid (Abdurrahaman et 

al., 2018). Selanjutnya, kepercayaan adalah ketika penerima tidak menganggap 

sumbernya bias (Afshan et al., 2018). Berdasarkan penelitian dari Huaman-Ramirez 

& Merunka (2021), Park & Lin (2020), indikator pengukuran dari variabel 

kepercayaan adalah berikut: 

a. Saya menganggap influencer Erigo bersungguh-sungguh. 

b. Saya menganggap influencer Erigo jujur. 

c. Saya merasa influencer Erigo dapat diandalkan. 

d. Saya merasa influencer Erigo tulus. 

e. Saya merasa bahwa brand yang di iklankan oleh influencer Erigo terpercaya 

terasa lebih berharga dan diinginkan. 

3.4.2.2 Keahlian 

Ishak (2008) mendefinisikan keahlian sebagai kemampuan sumber yang 

diakui dan dipercaya untuk membuat pernyataan yang valid dan objektif. 

Pengetahuan, pengalaman, dan keterampilan merupakan merupakan aspek-aspek 

yang mampu menimbulkan keahlian influencer (Eren-Erdogmus et al., 2016). 

Keahlian dapat digunakan untuk memengaruhi sikap konsumen guna membeli 

terhadap apapun yang direkomendasikan influencer melalui keyakinan konsumen 

terhadap keahlian influencer (Wang & Scheinbaum, 2018). Berdasarkan penelitian 

dari Huaman-Ramirez & Merunka (2021) dan Li & Peng (2021), indikator 

pengukuran dari variabel keahlian adalah berikut: 

a. Saya merasa bahwa influencer Erigo tahu tentang banyak hal di bidangnya. 
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b. Saya merasa bahwa influencer Erigo kompeten untuk membuat pernyataan 

atau opini tentang hal-hal yang baik. 

c. Saya menganggap bahwa influencer Erigo ahli di bidang. 

d. Saya menganggap bahwa influencer Erigo cukup berpengalaman untuk 

membuat pernyataan atau opini di bidangnya. 

e. Saya merasa influencer Erigo memiliki kemampuan dalam 

merekomendasikan sebuah produk. 

3.4.2.3 Daya Tarik 

Daya tarik yang dimiliki seorang individu mampu memengaruhi efektivitas 

penyampaian pesan dalam sebuah iklan promosi (Ishak, 2008). Daya tarik dapat 

memicu dampak persuasif sebagai bentuk respons positif dari suatu hal yang dilihat 

seseorang. Untuk menentukan persepsi dari target audiens, kepekaan audiens 

terhadap daya tarik dan kualitas influencer dapat menjadi pengaruh (Khan, 2018). 

Berdasarkan penelitian dari Huaman-Ramirez & Merunka (2021) dan Li & Peng 

(2021), indikator pengukuran dari variabel daya tarik adalah berikut: 

a. Saya menganggap influencer Erigo sangat menarik. 

b. Saya merasa influencer Erigo memiliki wajah yang tampan. 

c. Saya merasa influencer Erigo sangat menarik secara fisik. 

d. Saya menganggap influencer Erigo saying bergaya. 

e. Saya ingin mengobrol ramah dengan influencer Erigo. 

3.4.2.4 Kredibilitas 
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Saima & Khan, (2020) mendefinisikan kredibilitas sebagai atribut positif 

yang dimiliki sumber (influencer) yang mengarahkan konsumen untuk memberikan 

respons terhadap kejujuran pesan yang disampaikan. Penelitian Sokolova & Kefi 

(2020) mengartikan kredibilitas sebagai tingkat sejauh mana kepercayaan serta 

keandalan sumber (influencer). Penelitian Sokolova & Kefi (2020) mengartikan 

kredibilitas sebagai tingkat sejauh mana kepercayaan serta keandalan sumber 

(influencer). Terdapat tiga dimensi dalam pembentukan kredibilitas yakni 

kepercayaan, keahlian, dan daya tarik (Halder et al., 2021). Berdasarkan penelitian 

dari Pamela Lukito & Yustini (2019) dan Sokolova & Kefi (2020), indikator 

pengukuran dari variabel kredibilitas adalah berikut: 

a. Saya menemukan influencer Erigo efisien dalam pekerjaannya. 

b. Saya menemukan influencer Erigo dapat dipercaya. 

c. Saya pikir influencer Erigo peduli dengan pengikutnya. 

d. Influencer Erigo merupakan influencer yang populer. 

e. Influencer Erigo memperbarui kontennya secara teratur. 

3.4.2.5 Sikap Konsumen 

Kutthakaphan et al., (2013) menjelaskan bahwa sikap adalah reaksi manusia 

terhadap suatu kondisi yang kemudian akan memicu reaksi kognitif, efektif, dan 

perilaku. Sikap merupakan gabungan dan integrasi dari tiga elemen afektif, 

kognitif, dan sistem perilaku yang kemudian jika terdapat perubahan pada salah 

satu elemennya, maka akan mengubah sikap secara keseluruhan. Dari multi elemen 

model tersebut, kemudian dikembangkan menjadi dua dimensi yakni stimulan dan 
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variabel intervensi dari sikap (Nugraha et al., 2018). Stimulan dikelompokkan 

menjadi variabel bebas, di mana sikap pelanggan dipengaruhi peristiwa yang terjadi 

dan individu rasakan. Kemudian dimensi kedua adalah variabel intervensi yakni 

afektif, kognisi, dan perilaku (Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013). 

Berdasarkan penelitian dari Arli (2017), indikator pengukuran dari variabel sikap 

konsumen adalah berikut: 

a. Membeli produk yang direkomendasikan influencer Erigo merupakan ide 

yang bagus. 

b. Membeli produk yang direkomendasikan influencer Erigo merupakan pilihan 

yang bijak. 

c. Membeli produk yang direkomendasikan influencer Erigo akan 

menyenangkan. 

d. Influencer Erigo memasarkan produk dengan menarik. 

e. Influencer Erigo memasarkan produk dengan cara yang mudah dimengerti. 

f. Influencer Erigo memasarkan produk secara informatif. 

3.4.2.6 Niat Pembelian 

Niat pembelian adalah gabungan dari kemungkinan konsumen untuk 

membeli suatu produk dan minat konsumen terhadap suatu produk (Martín-

Consuegra et al., 2018). Ketika seseorang memiliki keinginan untuk membeli, maka 

akan muncul motivasi untuk melakukan pembelian sebagai bentuk respons otak 

guna memenuhi keinginan diri (Astuti & Putri, 2018). Berdasarkan penelitian dari 

Li & Peng (2021), Park & Lin (2020), dan Sokolova & Kefi (2020), indikator 

pengukuran dari variabel niat pembelian adalah berikut: 
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a. Saya berpikir untuk membeli produk yang direkomendasikan oleh influencer 

Erigo. 

b. Saya akan membeli produk yang direkomendasikan oleh influencer Erigo di 

masa depan. 

c. Jika saya memiliki kelebihan uang, saya akan membeli produk yang 

direkomendasikan oleh influencer Erigo. 

d. Produk yang direkomendasikan influencer Erigo layak dibeli. 

e. Saya akan mendorong orang terdekat saya untuk membeli produk yang 

direkomendasikan influencer Erigo. 

3.5 Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Data dalam penelitian ini dikumpulkan menggunakan data primer yakni data yang 

dikumpulkan dan kemudian di analisis dalam rangka untuk menemukan penyelesaian 

terhadap suatu permasalahan penelitian (Sekaran & Bougie, 2016) dengan metode survei 

yang didistribusikan secara daring. Survei dilakukan dengan menyebar kuesioner 

menggunakan google form. Kuesioner ini disebar melalui beberapa platform seperti 

Instagram, grup WhatsApp, dan grup Line. Selain itu, penyebaran juga dilakukan dengan 

mengirim kuesioner secara personal melalui WhatsApp dan Line. Kuesioner tersebut 

berisikan pernyataan berdasarkan indikator penelitian yang disusun sedemikian rupa 

sehingga memudahkan responden untuk mengisi. Seluruh item indikator dalam penelitian 

ini diukur menggunakan metode skala Likert 5 poin guna mengetahui responden setuju 

atau tidak setuju terhadap pernyataan yang diberikan. Lima indikator dari skala Likert 

adalah sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju 



54 
 

2 = Tidak Setuju 

3 = Netral 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

3.6 Uji Instrumen 

Pada penelitian ini, dilakukan uji instrumen yakni uji validitas dan uji reliabilitas atau 

biasa disebut pre-test dengan tujuan mengetahui indikator-indikator dalam variabel 

termasuk indikator yang valid dan reliabel atau tidak. Pengujian ini dilakukan terhadap 

50 responden.  

3.6.1 Uji Validitas 

Validitas adalah bukti bahwa suatu instrumen, teknik, atau proses dikatakan 

mampu digunakan sebagai alat ukur variabel yang valid (Sekaran & Bougie, 2016). 

Kemudian, Pandey & Pandey (2015) mengatakan bahwa setiap instrumen 

dikatakan valid ketika instrumen tersebut mampu digunakan untuk mengukur suatu 

variabel. Hal yang selaras juga dijelaskan oleh (Ghozali, 2016) di mana suatu 

kuesioner dianggap valid jika suatu hal yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 

dapat diidentifikasi.  

Uji validitas dari penelitian ini dilakukan dengan menggunakan software 

SPSS. Pengujian dilakukan dengan mengkorelasikan antara skor jawaban yang 

diperoleh dari setiap item indikator terhadap total skor dari seluruh item pernyataan. 

Dilakukan perbandingan antara r hitung dengan r tabel untuk degree of freedom 

(df)= n-2. Uji validitas ini menggunakan taraf signifikansi (α) sama dengan 5%, di 
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mana hasil korelasi harus lebih besar atau sama dengan taraf signifikansi yang 

ditetapkan. Menurut Ghozali (2016) item indikator dinyatakan valid jika r hitung 

lebih besar daripada r tabel dengan menunjukkan nilai positif. Pada penelitian ini, 

nilai r tabel dari 50 responden (n-2=48) adalah sebesar 0,235. Analisis uji validitas 

dari penelitian ini menunjukkan hasil sebagai berikut: 

Tabel 3. 2 Hasil Uji Validitas Instrumen 

Variabel 

 

Indikator R hitung 

N=50 

R tabel Keterangan 

Daya Tarik  A1 0,698 0,235 Valid 

 A2 0,661 0,235 Valid 

 A3 0,743 0,235 Valid 

 A4 0,761 0,235 Valid 

 A5 0,607 0,235 Valid 

Kredibilitas  C1 0,611 0,235 Valid 

 C2 0,541 0,235 Valid 

 C3 0,621 0,235 Valid 

 C4 0,450 0,235 Valid 

 C5 0,636 0,235 Valid 

Sikap 

konsumen  

CA1 0,664 0,235 Valid 

 CA2 0,713 0,235 Valid 

 CA3 0,729 0,235 Valid 
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 CA4 0,762 0,235 Valid 

 CA5 0,681 0,235 Valid 

 CA6 0,760 0,235 Valid 

Keahlian  E1 0,743 0,235 Valid 

 E2 0,817 0,235 Valid 

 E3 0,738 0,235 Valid 

 E4 0,812 0,235 Valid 

 E5 0,722 0,235 Valid 

Kepercayaan  T1 0,550 0,235 Valid 

 T2 0,453 0,235 Valid 

 T3 0,489 0,235 Valid 

 T4 0,369 0,235 Valid 

 T5 0,579 0,235 Valid 

Niat pembelian 

Konsumen 

PI1 0,725 0,235 Valid 

 PI2 0,803 0,235 Valid 

 PI3 0,740 0,235 Valid 

 PI4 0,721 0,235 Valid 

 PI5 0,761 0,235 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Dari tabel hasil uji validitas di atas terhadap 50 responden menunjukkan 

bahwa seluruh item pernyataan menghasilkan nilai r hitung yang lebih besar 
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daripada r table yaitu sebesar 0,235. Oleh karena itu, seluruh pernyataan pada 

penelitian ini dinyatakan valid. 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan dengan tujuan untuk membuktikan sejauh mana 

alat ukur atau item indikator menunjukkan konsistensi dan stabilitasnya (Sekaran 

& Bougie, 2016). Alat ukur akan dikatakan reliabel jika terbukti menunjukkan 

jawaban yang konsisten dari waktu ke waktu. Dalam pretest, meskipun item 

indikator telah diuji dan dinyatakan valid, pengukuran reliabilitas juga harus 

dilakukan sebagai bahan pertimbangan. Berbeda dengan validitas, uji reliabilitas 

lebih berfokus kepada bagaimana cara mengukur suatu indikator (Hair et al., 2019). 

Menurut Hair et al., (2019) untuk mengetahui variabel yang diamati reliabel atau 

tidak adalah dengan membuktikan bahwa variabel tersebut mampu mengukur nilai 

benar terhadap suatu variabel tanpa ada kesalahan. 

Metode uji reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

Cronbach Alpha di mana suatu variabel dikatakan reliabel jika Cronbach Alpha 

lebih besar daripada 0,6 (Nunnally, 1967) dan begitu pula sebaliknya, jika nilai 

Cronbach Alpha kurang dari 0,6 maka variabel dianggap tidak reliabel. 

Berdasarkan analisis pengujian yang dilakukan menggunakan SPSS, maka 

didapatkan hasil sebagai berikut: 
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Tabel 3. 3 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

Variabel Cronbach’s Alpha Standart 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Daya Tarik  0,845 0,6 Reliabel 

Kredibilitas  0,793 0,6 Reliabel 

Sikap 

konsumen  

0,889 0,6 Reliabel 

Keahlian  0,893 0,6 Reliabel 

Kepercayaan  0,837 0,6 Reliabel 

Niat pembelian 

Konsumen 

0,921 0,6 Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Tabel hasil uji reliabilitas di atas terhadap 50 responden menunjukkan 

bahwa, nilai Cronbach’s alpha pada masing-masing variabel adalah lebih dari 

standar Cronbach’s alpha yakni sebesar 0,6. Oleh karena itu, dapat diambil 

kesimpulan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. 

3.7 Teknik Analisis Data 

3.7.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Menurut literatur dari Saunders et al., (2009) statistik deskriptif 

didefinisikan sebagai metode yang menganalisis dengan cara menjelaskan atau 

mendeskripsikan variabel yang ada dalam penelitian. Data dari variabel yang 

diperoleh, mampu menjadi sumber terhadap gambaran subjek penelitian, dan hal 

tersebut merupakan tujuan dari analisis deskriptif. Statistik deskriptif memberikan 
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gambaran terhadap data dari penelitian seperti jenis kelamin, usia, pendidikan 

terakhir, dan pekerjaan saat ini. Dalam menggambarkan variabel penelitian, bentuk 

statistik deskriptif yang dapat digunakan bergantung dengan sejauh mana tingkat 

pengukuran yang digunakan (Fisher & Marshall, 2009).  

Analisis deskriptif dilakukan terhadap seluruh variabel penelitian yaitu 

kepercayaan, keahlian, daya tarik, kredibilitas, sikap konsumen, dan niat 

pembelian. Hasil dari statistik deskriptif dapat digunakan untuk menjelaskan suatu 

data. Rata-rata (mean) dipilih oleh peneliti untuk mendeskripsikan responden. Guna 

mempermudah perhitungan, penelitian ini menggunakan SPSS untuk menghitung 

rata-rata (mean) dari indikator setiap variabel yang ada, dan selanjutnya 

menentukan kriteria penilaian variabel. Kriteria penilaian variabel ditentukan 

berdasarkan skala Likert lima titik indikator di mana skala pengukuran tersebut 

digunakan untuk menilai variabel penelitian ini, dengan skala tertinggi lima dan 

terendah satu. Berdasarkan skala Likert lima titik indikator, maka interval setiap 

variabel dapat dihitung sebagai berikut: 

Interval= 
𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠
=  

5−1

5
 = 0,8 

Kriteria penilaian variabel dapat dilihat pada tabel 3.4 

Tabel 3. 4 Kriteria Penilaian Variabel 

Interval Kriteria 

1,00 – 1,80 Sangat Rendah 

1,81 – 2,60 Rendah 

Commented [MOU5]: Apa alat ini dipakai untuk Analisa? 

Commented [ml6R5]: Sudah saya perbaiki, pak 
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2,61 – 3,40 Cukup Tinggi 

3,41 – 4,20 Tinggi 

4,21 – 5,00 Sangat Tinggi 

         Sumber: Olah Data (2022) 

3.7.2 Analisis Statistik Inferensial 

Structural Equation Modeling (SEM) adalah sebuah metode yang berfungsi 

untuk memperkirakan model struktural yang berisikan satu set dependensi yang 

saling berkaitan (persamaan) di mana konstruk dependen dalam suatu hubungan 

dapat pula menjadi konstruk prediktor dalam hubungan lain (Hair et al., 2019). 

Pengujian SEM yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan software 

SmartPLS. Konstruk laten (variabel) yang digunakan dalam model struktural dapat 

didefinisikan melalui indikator setiap variabel PLS-SEM merupakan salah satu 

model statistik yang mampu menjelaskan secara bersamaan hubungan antara lebih 

dari satu variabel. Oleh karena itulah metode ini digunakan dalam penelitian ini. 

Tidak hanya itu, PLS-SEM juga tidak memerlukan sampel yang besar. Ada 

tidaknya hubungan atau pengaruh antar kontruksi merupakan hasil dari pengujian 

hubungan prediktif antar konstruksi di mana hal tersebut merupakan tujuan dari 

PLS-SEM (Hamid & Anwar, 2019).  

 3.7.2.1 Partial Least Square (PLS) 

   Pendekatan yang digunakan untuk menganalisis data penelitian adalah 

pendekatan Partial Least Square (PLS). Partial Least Square adalah teknik 

statistika multivariat dengan membandingkan variabel terikat dengan variabel 

bebas berganda (Hamid & Anwar, 2019). PLS-SEM memiliki dua tahapan 
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evaluasi yakni model pengukuran atau sering disebut outer model (pengukuran 

variabel untuk mewakili konstruk) dan model struktural atau sering disebut inner 

model (menggambarkan kaitan antar konstruk). Kedua tahapan evaluasi atau 

instrumen tersebut bertujuan untuk mengukur validitas dan reliabilitas model.  

A. Uji Instrumen 

1. Model Pengukuran atau Outer Model 

Model pengukuran menggambarkan perwakilan dari hubungan antar konstruk 

laten dan variabel terukur. Dalam pengujian PLS-SEM, pada model pengukuran 

inu terdapat dua tahapan validitas yakni validitas konvergen dan validitas 

diskriminan. 

1.1 Validitas Konvergen  

Validitas konvergen bertujuan untuk mengetahui sejauh mana korelasi 

positif yang dihasilkan oleh suatu ukuran terhadap tahapan-tahapan atas 

konstruk yang sama. Pada validitas konvergen, pengukuran konstruk 

sebaiknya memiliki korelasi yang tinggi. Selanjutnya, validitas konvergen 

dapat terjadi apabila diperolehnya skor dari satu konsep yang diukur dengan 

dua pengukuran yang berbeda atau satu konsep diukur menggunakan dua 

metode yang berbeda, di mana keduanya memiliki korelasi yang tinggi. 

Validitas konvergen yang merupakan bagian dari konstruk reflektif dapat 

dianalisis dengan mempertimbangankan dua hal yakni outer loadings dan 

Average Variance Extracted (AVE). Dalam aturan praktis ditetapkan, 

setidaknya 50% variabel laten harus dapat menjelaskan bagian pokok dari 

setiap indikator varian. Artinya, outer loading indikator harus di atas 0,708 
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atau sama dengan 0,50. Lebih lanjut, untuk nilai AVE harus lebih besar 

daripada 0,5 (Hamid & Anwar, 2019). Indikator dengan outer loadings 

dengan nilai antara 0,40 sampai 0,70 harus dipertimbangkan untuk 

dihilangkan guna meningkatkan composite reliability. 

1.2 Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan berkaitan dengan seharusnya tidak ada korelasi 

tinggi di antara pengukuran-pengukuran konstruk yang berbeda. Validitas ini 

berguna untuk mengetahui sejauh mana perbedaan yang terjadi antara satu 

konstruk dengan konstruk yang lain. Keunikan konstruk dan fenomena di 

mana suatu konstruk tidak dapat digantikan dengan konstruk lain merupakan 

cerminan yang tersirat dari validitas diskriminan. Indikator reflektif dapat 

digunakan untuk menguji validitas diskriminan dengan memperhatikan nilai 

AVE, di mana seluruh variabel harus lebih besar daripada 0,70 (Ghozali & 

Hengky Latan, 2015). Validitas diskriminan dikatakan cukup apabila akar 

dari AVE setiap konstruk lebih besar daripada korelasi antar tiap konstruk 

dalam suatu model. 

1.3 Composite Reliability 

Composite reliability bertujuan untuk mengukur keaslian nilai reliabilitas 

suatu indikator. Composite reliability sendiri menurut penelitian eksplorasi 

dapat diterima apabila berada di antara nilai 0,60 sampai 0,70. Selanjutnya, 

akan dianggap memuaskan jika di antara nilai 0,70 sampai 0,90. 

2. Model Struktural atau Inner Model 
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Model struktural biasanya digunakan untuk menggambarkan keterkaitan antar 

variabel laten. Pada model struktural, dapat menunjukkan hubungan saling 

bergantung antara variabel terikat dengan variabel bebas. Evaluasi model 

struktural atau inner model dapat dilakukan melalui beberapa komponen sebagai 

berikut: 

2.1 Uji Path Coefficient  

Nilai Path coefficient dapat digunakan untuk mengukur sejauh mana 

variasi perubahan yang dapat terjadi pada variabel bebas terhadap variabel 

terikat. Coefficient determination merupakan ukuran variabel terikat yang 

dijelaskan oleh variabel bebas atau prediktor. Besar kecilnya kekuatan 

penjelas, bergantung pada nilai R2. Dalam mengevaluasi struktur model, 

coefficient determination menjadi ukuran yang paling sering digunakan. 

Guna memprediksi variabel terikat, kumpulan dari seluruh variasi yang 

diwakili oleh korelasi kuadrat antara nilai aktual dan prediksi variabel terikat 

yang dihitung menggunakan koefisien ini. Tingkat akurasi prediktif nilai R2 

adalah di antara nilai 0 hingga 1 di mana nilai 0 diartikan sebagai tidak ada 

prediksi sedangkan 1 diartikan sebagai prediksi yang sempurna. Dengan kata 

lain, jika nilai R mendekati angka satu maka hubungan yang terjadi akan 

semakin erat, begitu pula sebaliknya. Sebagai aturan praktis, nilai R2 terdiri 

atas beberapa nilai yang menggambarkan variabel laten endogen yakni 0,75 

(kuat), 0,50 (moderat), 0,25 (lemah). 

2.2 Goodness of Fit 
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Nilai goodness of fit diketahui melalui nilai Q-square. Di mana ukuran 

tersebut mengukur sejauh mana akurasi suatu model dapat memperkirakan 

data yang tidak digunakan dalam melakukan estimasi parameter suatu model. 

Lebih lanjut, ketika relevansi prediktif ditunjukkan dalam model PLS, maka 

dapat diartikan bahwa data yang tidak diterapkan dalam estimasi model dapat 

diprediksi dengan tingkat akurasi tinggi. Relevansi prediktif model jalur 

untuk konstruk tertentu dapat ditunjukkan dengan nilai Q2 lebih besar dari nol 

untuk variabel laten endogen reflektif (Hair et al., 2017). 

3. Uji Hipotesis 

3.1 Uji T Statistik 

Uji statistik t dipilih untuk diimplementasikan dalam penelitian ini. 

Penggunaan uji statistik t dipilih karena dapat membantu peneliti untuk 

mengetahui pengaruh variabel bebas dengan variabel terikat. Berikut ini 

adalah dasar pengambilan keputusan untuk uji statistik t: 

1) Jika t-hitung < t-tabel, maka tidak ada pengaruh dari variabel bebas 

terhadap variabel terikat, dengan demikian hipotesis ditolak. 

2) Jika t-hitung > t-tabel, maka ada pengaruh dari variabel bebas terhadap 

variabel terikat, dengan demikian hipotesis diterima. 

Uji statistik t akan membentuk Df (Degree of Freedom) sebagai berikut: 

Df = n-k-1 

Keterangan: 

K: Jumlah variabel 
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N: Jumlah sampel 

Apabila nilai p-value menghasilkan nilai kurang dari nilai alpha 5% atau 

0,05 maka dapat dikatakan signifikan. Sebaliknya, jika nilai p-value kurang 

dari nilai alpha 5% atau 0,05 maka dapat dikatakan tidak signifikan. 

Berdasarkan pernyataan tersebut dapat disimpulkan bahwa pengukuran 

dinyatakan signifikan apabila terdapat pengaruh antar variabel. 

a. Outer model signifikan: indikator valid 

b. Inner model signifikan: ditemukan pengaruh yang signifikan 

c. PLS tidak mengasumsikan data dengan distribusi normal: Teknik 

resampling digunakan dengan metode bootstrapping.  
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Analisis Deskriptif Responden 

 Analisis deskriptif merupakan pembahasan atau penjelasan mengenai karakteristik 

responden dari penelitian ini seperti jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, dan 

pekerjaan. Responden yang dapat terkumpul dalam penelitian ini berjumlah 275 dengan 

hanya 242 orang saja yang termasuk dalam responden valid. Responden valid disini 

adalah responden yang menjawab “Iya” pada pertanyaaan “apakah responden mengenal 

Arief Muhammad”. Responden yang menjawab “Tidak” maka tidak dapat melanjutkan 

mengisi kuesioner.  

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dibagi menjadi dua 

kategori yakni laki-laki dan perempuan. Melalui hasil kuesioner, telah terkumpul 

sebanyak 242 responden, maka data yang diperoleh dapat ditunjukkan melalui tabel 

4.1 berikut: 

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Keterangan Jumlah Presentase(%) 

Laki-laki 80 33,1% 

Perempuan 162 66,9% 

Total 242 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Kesimpulan yang dapat diambil dari data karakteristik responden 

berdasarkan jenis kelamin adalah sejumlah 80 atau 33,1% responden berjenis 
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275 kuesioner yang terkumpul hanya 242 yang bisa dipakai 
untuk Analisa karena 33 orang responden tidak mengenal 
endoser yang dipakai dalam penelitian ini 

Commented [ml8R7]: Sudah saya perbaiki, pak 
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kelamin laki-laki dan sejumlah 162 atau 66,9% responden berjenis kelamin 

perempuan dari total responden 242 orang. 

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Karakteristik responden berdasarkan usia dibagi menjadi lima kelompok 

yakni <18 tahun, 19 – 25 tahun, 26 – 30 tahun, 31 – 35 tahun, dan >35 tahun. 

Melalui hasil kuesioner, telah terkumpul sebanyak 242 responden, maka data yang 

diperoleh dapat ditunjukkan melalui tabel 4.2 berikut: 

Tabel 4. 2  Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Keterangan Jumlah Presentase 

Di bawah 18 tahun 3 1,2% 

19 – 25 tahun 228 94,2% 

26 – 30 tahun 10 4,1% 

31 – 35 tahun 0 0% 

Di atas 35 tahun 1 0,4% 

Total 242 100% 

 Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan karakteristik yang dibedakan menurut umur, menghasil data 

penelitian yang menunjukkan bahwa mayoritas responden dari penelitian ini 

berusia 19 – 25 tahun dengan jumlah 228 orang atau 94,2%. 

  Dilanjutkan pada kelompok umur < 18 tahun memiliki jumlah responden 

sebanyak 3 orang atau 1,2%, pada kelompok umur 26 – 30 tahun memiliki jumlah 

responden sebanyak 10 orang atau 4,1%, pada kelompok umur 31 – 35 tahun tidak 
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memiliki responden atau 0%, dan kelompok umur terakhir yakni di atas 35 tahun 

memiliki jumlah responden hanya sebanyak 1 orang atau 0,4%. 

4.1.3  Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Karakteristik responden berdasarkan Pendidikan terakhir dibagi menjadi 

delapan kelompok yakni tidak sekolah, SD/sederajat, SMP/sederajat, 

SMA/sederajat, diploma, S1/sederajat, S2/sederajat, dan S3/sederajat. Melalui hasil 

kuesioner, telah terkumpul sebanyak 242 responden, maka data yang diperoleh 

dapat ditunjukkan melalui tabel 4.3 berikut: 

Tabel 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Keterangan Jumlah Presentase (%) 

Tidak sekolah 0 0% 

SD/sederajat 0 0% 

SMP/sederajat 0 0% 

SMA/sederajat 169 69,8% 

Diploma 15 6,2% 

S1/sederajat 55 22,7% 

S2/sederajat 3 1,2% 

S3/sederajat 0 0% 

Total 242 100% 

 Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan karakteristik yang dibedakan menurut pendidikan terakhir, 

menghasil data penelitian yang menunjukkan bahwa mayoritas responden dari 
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penelitian ini memiliki Pendidikan terakhir SMA/sederajat yang berjumlah 169 

orang atau 69,8%. 

Dilanjutkan pada kelompok pendidikan lain yaitu tidak sekolah tidak 

memiliki responden atau 0%, kelompok Pendidikan terakhir SD/sederajat tidak 

memiliki responden atau 0%, kelompok Pendidikan terakhir SMP/sederajat tidak 

memiliki responden atau 0%, kelompok Pendidikan terakhir diploma memiliki 

responden sebanyak 15 orang atau 6,2%, kelompok Pendidikan terakhir 

S1/sederajat memiliki responden sebanyak 55 orang atau 22,7%, kelompok 

Pendidikan terakhir S2/sederajat memiliki responden sebanyak 3 orang atau 1,2%, 

dan yang terakhir kelompok Pendidikan terakhir S3/sederajat tidak memiliki 

responden atau 0%. 

4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dibagi menjadi delapan 

kelompok di antaranya mahasiswa/pelajar, PNS, pegawai swasta, wiraswasta, 

professional (dokter. Akuntan, arsitek, dll), dosen/guru/pengajar, ibu rumah tangga, 

dan lainnya. Melalui hasil kuesioner, telah terkumpul sebanyak 242 responden, 

maka data yang diperoleh dapat ditunjukkan melalui tabel 4.4 berikut: 

Tabel 4. 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Keterangan Jumlah Presentase 

Mahasiswa/pelajar 206 85,1% 

PNS 3 1,2% 

Pegawai Swasta 15 6,2% 
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Wiraswasta 11 4,5% 

Profesional (dokter, akuntan, arsitek, 

dll) 

1 0,4% 

Dosen/guru/pengajar 3 1,2% 

Ibu rumah tangga 0 0% 

Lainnya 3 1,2% 

Total 242 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan karakteristik yang dibedakan melalui pekerjaan responden, 

hasil data penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden dari penelitian ini 

adalah mahasiswa/pelajar yang berjumlah 206 orang atau 85,1%.  

Dilanjutkan pada kelompok pekerjaan lain yakni PNS memiliki jumlah 

responden sebanyak 3 orang atau 1,2%, kelompok pekerjaan pegawai swasta 

memiliki responden sebanyak 15 orang atau 6,2%, kelompok pekerjaan wiraswasta 

memiliki responden sebanyak 11 orang atau 4,5%, profesional (dokter, akuntan, 

arsitek, dll) memiliki responden sebanyak 1 orang atau 0,4%, kelompok pekerjaan 

dosen/guru/pengajar memiliki jumlah responden sebanyak 3 orang atau 1,2%, 

kelompok pekerjaan ibu rumah tangga tidak memiliki responden atau 0%, dan lain-

lain memiliki responden 3 orang atau 1,2%. 

4.2 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif penelitian bertujuan untuk mengetahui nilai setiap jawaban dari 

item-item penelitian. Analisis deskriptif variabel dilakukan terhadap 242 responden yang 
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memenuhi syarat dari penelitian ini. Variabel penelitian yang dianalisis adalah variabel 

kepercayaan, keahlian, daya tarik, kredibilitas, perilaku konsumen, dan niat pembelian.  

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan Influencer 

Hasil dari analisis deskriptif variabel kepercayaan dapat dilihat dari tabel 

4.5 berikut: 

Tabel 4. 5 Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan Influencer 

Kode Indikator Rata-

rata 

Kriteria 

T1 Saya menganggap 

influencer Erigo 

bersungguh-sungguh 

3,5 Tinggi 

T2 Saya menganggap 

influencer Erigo jujur 

4,5 Sangat tinggi 

T3 Saya merasa influencer 

Erigo dapat diandalkan 

3,5 Tinggi 

T4 Saya merasa influencer 

Erigo tulus 

3,5 Tinggi 

T5 Saya merasa bahwa brand 

yang diiklankan oleh 

influencer Erigo terpercaya 

terasa lebih berharga dan 

diinginkan 

4 Tinggi 

 Rata-rata 3,75 Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 
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Berdasarkan tabel 4.5 rata-rata dari 242 responden memberikan penilaian 

sebesar 3,75 di mana besaran tersebut termasuk dalam kriteria tinggi terhadap 

seluruh indikator variabel. Indikator T1 memiliki rata-rata 3,5, indikator T2 

memiliki rata-rata 4,5, indikator T3 memiliki rata-rata 3,5, indikator T4 memiliki 

rata-rata 3,5, dan indikator T5 memiliki rata-rata 4. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa mayoritas responden memiliki sikap positif terhadap 

kepercayaan influencer. 

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Keahlian Influencer 

Hasil dari analisis deskriptif variabel keahlian dapat dilihat dari tabel 4.6 

berikut: 

Tabel 4. 6 Analisis Deskriptif Variabel Keahlian Influencer 

Kode Indikator Rata-

rata 

Kriteria 

E1 Saya merasa bahwa 

influencer Erigo tahu tentang 

banyak hal di bidangnya 

3,5 Tinggi 

E2 Saya merasa bahwa 

influencer Erigo kompeten 

untuk membuat pernyataan 

atau opini tentang hal-hal 

yang baik 

4,5 Sangat tinggi 

E3 Saya menganggap bahwa 

influencer Erigo ahli di 

bidangnya 

3,5 Tinggi 
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E4 Saya menganggap bahwa 

influencer Erigo cukup 

berpengalaman untuk 

membuat pernyataan atau 

opini di bidangnya 

4 Tinggi 

E5 Saya merasa influencer Erigo 

memiliki kemampuan dalam 

merekomendasikan sebuah 

produk 

4,5 Sangat Tinggi 

 Rata-rata 4 Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.6 rata-rata dari 242 responden memberikan penilaian 

sebesar 4 di mana besaran tersebut termasuk dalam kriteria tinggi terhadap seluruh 

indikator variabel. Indikator E1 memiliki rata-rata 3,5, indikator E2 memiliki rata-

rata 4,5, indikator E3 memiliki rata-rata 3,5, indikator E4 memiliki rata-rata 4, dan 

indikator E5 memiliki rata-rata 4,5. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

mayoritas responden memiliki sikap positif terhadap keahlian influencer.  

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Daya Tarik 

Hasil dari analisis deskriptif variabel daya tarik dapat dilihat dari tabel 4.7 

berikut: 

Tabel 4. 7 Analisis Deskriptif Variabel Daya Tarik 

Kode Indikator Rata-

rata 

Kriteria 
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At1 Saya menganggap 

influencer Erigo sangat 

menarik 

3,5 Tinggi 

At2 Saya merasa bahwa 

influencer Erigo memiliki 

wajah yang tampan 

4,5 Sangat Tinggi 

At3 Saya merasa influencer 

Erigo sangat menarik secara 

fisik 

3,5 Tinggi 

At4 Saya menganggap 

influencer Erigo sangat 

bergaya 

3,5 Tinggi 

At5 Saya ingin mengobrol ramah 

dengan influencer Erigo 

3,5 Tinggi 

 Rata-rata 3,5 Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.7 rata-rata dari 242 responden memberikan penilaian 

sebesar 3,5 di mana besaran tersebut termasuk dalam kriteria tinggi terhadap 

seluruh indikator variabel. Indikator At1 memiliki rata-rata 3,5, indikator At2 

memiliki rata-rata 4,5, indikator At3 memiliki rata-rata 3,5, indikator At4 memiliki 

rata-rata 3,5, dan indikator At5 memiliki rata-rata 3,5. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa mayoritas responden memiliki sikap positif terhadap daya tarik 

influencer. 

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Kredibilitas 
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Hasil dari analisis deskriptif variabel kredibilitas influencer dapat dilihat 

dari tabel 4.8 berikut: 

       Tabel 4. 8 Analisis Deskriptif Variabel Kredibilitas 

Kode Indikator Rata-rata Kriteria 

C1 Saya menemukan influencer Erigo 

efisien dalam pekerjaannya 

3,5 Tinggi 

C2 Saya menemukan influencer Erigo 

dapat dipercaya 

4 Tinggi 

C3 Saya pikir influencer Erigo peduli 

dengan pengikutnya 

3 Cukup Tinggi 

C4 Influencer Erigo merupakan 

influencer yang populer 

4 Tinggi 

C5 Influencer Erigo memperbarui 

kontennya secara teratur 

4 Tinggi 

 Rata-rata 3,75 Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.8 rata-rata dari 242 responden memberikan penilaian 

sebesar 3,75 di mana besaran tersebut termasuk dalam kriteria tinggi terhadap 

seluruh indikator variabel. Indikator C1 memiliki rata-rata 3,5, indikator C2 

memiliki rata-rata 4, indikator C3 memiliki rata-rata 3, indikator C4 memiliki rata-

rata 4, dan indikator C5 memiliki rata-rata 4. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa mayoritas responden memiliki sikap positif terhadap kredibilitas influencer. 

4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Sikap Konsumen 
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Hasil dari analisis deskriptif variabel sikap konsumen dapat dilihat dari tabel 

4.9 berikut: 

Tabel 4. 9 Analisis Deskriptif Variabel Sikap Konsumen 

Kode Indikator Rata-rata Kriteria 

CA1 Membeli produk yang 

direkomendasikan influencer 

Erigo merupakan ide yang bagus 

3,5 Tinggi 

CA2 Membeli produk yang 

direkomendasikan influencer 

Erigo merupakan pilihan yang 

bijak 

3,5 Tinggi 

CA3 Membeli produk yang 

direkomendasikan influencer 

Erigo akan menyenangkan 

3,5 Tinggi 

CA4 Influencer Erigo memasarkan 

produk dengan menarik 

3,5 Tinggi 

CA5 Influencer Erigo memasarkan 

produk dengan cara yang mudah 

dimengerti 

3,5 Tinggi 

CA6 Influencer Erigo memasarkan 

produk secara informatif 

3.5 Tinggi 

 Rata-rata 3,5 Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.9 rata-rata dari 242 responden memberikan penilaian 

sebesar 3,5 di mana besaran tersebut termasuk dalam kriteria tinggi terhadap 
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seluruh indikator variabel. Indikator CA1 memiliki rata-rata 3,5, indikator CA2 

memiliki rata-rata 3,5, indikator CA3 memiliki rata-rata 3,5, indikator CA4 

memiliki rata-rata 3,5, indikator CA5 memiliki rata-rata 3,5, dan indikator CA6 

memiliki rata-rata 3,5. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden memiliki sikap positif terhadap sikap konsumen. 

4.2.6 Analisis Deskriptif Variabel Niat Pembelian 

Hasil dari analisis deskriptif variabel niat pembelian dapat dilihat dari tabel 

4.10 berikut: 

  Tabel 4. 10 Analisis Deskriptif Variabel Niat Pembelian 

Kode Indikator Rata-rata Kriteria 

PI1 Saya berpikir untuk membeli produk 

yang direkomendasikan oleh 

influencer Erigo 

3 Cukup Tinggi 

PI2 Saya akan membeli produk yang 

direkomendasikan oleh influencer 

Erigo di masa depan 

3,5 Tinggi 

PI3 Jika saya memiliki kelebihan uang, 

saya akan membeli produk yang 

direkomendasikan oleh influencer 

Erigo 

3 Cukup Tinggi 

PI4 Produk yang direkomendasikan 

influencer Erigo layak dibeli 

3,5 Tinggi 

PI5 Saya akan mendorong orang terdekat 

saya untuk membeli produk yang 

direkomendasikan influencer Erigo 

3,5 Tinggi 
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 Rata-rata 3,25 Cukup Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.10 rata-rata dari 242 responden memberikan penilaian 

sebesar 3,25 di mana besaran tersebut termasuk dalam kriteria cukup tinggi 

terhadap seluruh indikator variabel. Indikator PI1 memiliki rata-rata 3, indikator 

PI2 memiliki rata-rata 3,5, indikator PI3 memiliki rata-rata 3, indikator PI4 

memiliki rata-rata 3,5, dan indikator PI5 memiliki rata-rata 3,5. Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden memiliki sikap positif terhadap niat 

pembelian Erigo. 

4.3 Hasil Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

4.3.1 Uji Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen bertujuan untuk mengetahui keeratan hubungan 

dari indikator-indikator setiap variabel yang seharusnya memiliki keeratan 

hubungan yang tinggi. Dalam uji validitas konvergen, indikator-indikator hanya 

dibanding dalam satu konstruk tanpa membandingkan dengan konstruk lainnya. 

Untuk melakukan uji validitas konvergen, dapat dilakukan dengan 

memperhatikan nilai loading factor dan dibandingkan dengan rule of thumb 

(>0,7). Selain itu, juga dengan memperhatikan nilai Average Variance Extracted 

(AVE) yang kemudian dibandingkan dengan rule of thumb (>0,05) (Hamid & 

Anwar, 2019). Apabila terdapat indikator dengan nilai loading factor di bawah 

0,7 maka indikator tersebut harus dihilangkan agar variabel dapat dikatakan valid. 

Sama halnya dengan nilai AVE, apabila indikator dengan nilai AVE di bawah 0,5 

maka indikator tersebut harus dihilangkan. Hal tersebut harus dilakukan karena 
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tidak sesuai dengan persyaratan uji validitas konvergen. Hasil dari uji validitas 

konvergen dapat dilihat pada gambar 4.1 dan tabel 4.14. 

 

 

Gambar 4. 1 Hasil Uji Outer Model
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Tabel 4. 11 Initial Item Loading dan AVE dalam Model 

Variabel Indikator Loading Factor AVE 

Kepercayaan T1 0,846 0,767 

 T2 0,888 0,767 

 T3 0,888 0,767 

 T4 0,879 0,767 

 T5 0,877 0,767 

Keahlian E1 0,831 0,725 

 E2 0,869 0,725 

 E3 0,845 0,725 

 E4 0,885 0,725 

 E5 0,827 0,725 

Daya Tarik At1 0,832 0,606 

 At2 0,810 0,606 

 At3 0,810 0,606 

 At4 0,712 0,606 

 At5 0,719 0,606 

Kredibilitas C1 0,791 0,624 

 C2 0,815 0,624 

 C3 0,781 0,624 

 C4 0,737 0,624 
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 C5 0,823 0,624 

Sikap 

Konsumen 

CA 1 0,836 0,652 

 CA 2 0,803 0,652 

 CA 3 0,818 0,652 

 CA 4 0,774 0,652 

 CA 5 0,791 0,652 

 CA 6 0,822 0,652 

Niat 

Pembelian 

PI 1 0,848 0,705 

 PI 2 0,884 0,705 

 PI 3 0,847 0,705 

 PI 4 0,750 0,705 

 PI 5 0,863 0,705 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan pada tabel 4.11 seluruh item indikator memiliki nilai loading 

factor lebih dari 0,7 dan nilai AVE lebih dari 0,5. Dengan demikian, seluruh 

indikator dinyatakan lolos uji validitas konvergen dan tidak ada indikator yang 

perlu dihilangkan. 

4.3.2  Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan adalah sejauh mana hubungan yang terjadi antara 

satu variabel terhadap variabel lain. Uji validitas diskriminan juga bertujuan untuk 

mengetahui seberapa besar perbedaan antar variabelnya. Uji validitas dilakukan 



82 
 

dengan memperhatikan nilai kuadrat AVE serta hubungan antar konstruk. Suatu 

konstruk dikatakan memiliki nilai uji validitas diskriminan yang baik apabila nilai 

rule of thumb akar kuadrat AVE (0,7) lebih besar daripada hubungan antar konstruk 

dalam model (Hamid & Anwar, 2019). Hasil dari uji validitas diskriminan dapat 

dilihat pada tabel 4.12. 

Tabel 4. 12 Hasil Validitas Diskriminan 

 At E T C PI CA 

At 0,778      

E 0,684 0,852     

T 0,685 0,715 0,876    

C 0,732 0,808 0,755 0,790   

PI 0,647 0,637 0,737 0,675 0,840  

CA 0,756 0,763 0,764 0,797 0,746 0,807 

  Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan pada tabel 4.12 seluruh item indikator memiliki hasil 

validitas diskriminan atau akar kuadrat AVE lebih besar daripada 0,7. Oleh karena 

itu, dapat dikatakan seluruh indikator dari masing-masing variabel secara validitas 

diskriminan memiliki validitas yang baik atau terbukti seluruh indikator adalah 

valid.  

Di bawah ini adalah tabel Cross Loading sebagai cara lain untuk 

mengetahui nilai validitas diskriminan selain dengan membandingkan akar AVE 

dengan koefisien korelasi antar variabel. Tabel Cross Loading ditunjukkan pada 

tabel 4.13 
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Tabel 4. 13 Cross Loading 

  
DAYA 

TARIK 
KEAHLIAN KEPERCAYAAN KREDIBILITAS 

NIAT 

PEMBELIAN 

SIKAP 

KONSUMEN 

At1 0,832 0,619 0,600 0,678 0,574 0,707 

At2 0,810 0,496 0,545 0,529 0,517 0,549 

At3 0,810 0,505 0,525 0,556 0,493 0,568 

At4 0,712 0,503 0,475 0,531 0,444 0,543 

At5 0,719 0,524 0,510 0,534 0,475 0,554 

C1 0,594 0,635 0,575 0,791 0,558 0,642 

C2 0,606 0,621 0,634 0,815 0,548 0,661 

C3 0,534 0,595 0,567 0,781 0,474 0,599 

C4 0,520 0,649 0,552 0,737 0,482 0,550 

C5 0,626 0,689 0,647 0,823 0,594 0,688 

CA1 0,662 0,601 0,619 0,641 0,679 0,836 

CA2 0,605 0,516 0,617 0,623 0,625 0,803 

CA3 0,598 0,563 0,615 0,593 0,627 0,818 

CA4 0,572 0,634 0,538 0,608 0,504 0,774 

CA5 0,585 0,646 0,615 0,659 0,531 0,791 

CA6 0,633 0,746 0,693 0,739 0,626 0,822 

E1 0,628 0,831 0,574 0,677 0,625 0,669 

E2 0,607 0,869 0,665 0,737 0,558 0,645 

E3 0,610 0,845 0,596 0,669 0,492 0,645 

E4 0,566 0,885 0,623 0,707 0,531 0,681 

E5 0,493 0,827 0,585 0,648 0,495 0,607 

PI1 0,542 0,490 0,630 0,520 0,848 0,620 

PI2 0,568 0,546 0,631 0,599 0,884 0,663 

PI3 0,496 0,493 0,594 0,541 0,847 0,611 

PI4 0,552 0,615 0,613 0,612 0,750 0,592 

PI5 0,552 0,526 0,620 0,561 0,863 0,639 

T1 0,598 0,599 0,846 0,627 0,584 0,658 

T2 0,614 0,624 0,888 0,662 0,630 0,660 

T3 0,582 0,612 0,888 0,668 0,661 0,656 

T4 0,602 0,629 0,879 0,659 0,667 0,691 

T5 0,605 0,665 0,877 0,686 0,676 0,682 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.13, hasil Cross Loading menunjukkan korelasi yang 

tinggi terhadap setiap variabelnya dan korelasi yang lebih rendah terhadap 

variabel lain. Dengan demikian, maka dapat dikatakan setiap item variabel 

memiliki nilai validitas diskriminan yang baik. 
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4.3.3   Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan dengan memperhatikan nilai cronbach’s alpha dan 

composite reliability yang kemudian membandingkannya dengan nilai rule of 

thumb sebesar (>0,7) (Hamid & Anwar, 2019). Nilai dari nilai cronbach’s alpha 

dan composite reliability dapat dilihat pada tabel 4.14 berikut: 

Tabel 4. 14 Composite Reliability 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Rho_A Composite 

Reliability 

AVE 

Kepercayaan 0,924 0,925 0,943 0,767 

Keahlian 0,905 0,907 0,930 0,725 

Daya Tarik 0,836 0,844 0,885 0,606 

Kredibilitas 0,849 0,852 0,892 0,624 

Sikap Konsumen 0,893 0,896 0,918 0,652 

Niat pembelian 0,894 0,895 0,923 0,705 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.14 seluruh variabel model memiliki nilai cronbach’s 

alpha dan composite reliability di atas 0,7 serta memiliki nilai AVE yang di atas 

0,5. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa seluruh variabel model terbukti valid 

dan reliabel, sehingga pengujian selanjutnya dapat dilakukan yakni menguji 

model struktural. 

4.4 Hasil Pengujian Model Struktural (Inner model) 

Uji model struktural dilakukan setelah pengujian validitas dan reliabilitas selesai 

dilakukan serta telah memenuhi syarat. Tujuan dilakukannya uji model struktural adalah 
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untuk mengetahui sejauh mana hubungan kausalitas antar variabel laten yang tidak bisa 

diukur secara langsung. Inner model atau model struktural dievaluasi menggunakan 2 

cara. Cara yang pertama adalah memperhatikan nilai R-square untuk konstruk dependen. 

Cara yang kedua adalah dengan memperhatikan nilai signifikansi sebesar 0,05 atau nilai 

t-value sebesar 1,96 melalui prosedur bootstrapping (Hamid & Anwar, 2019). 

Nilai R-square berfungsi untuk mengetahui tingkat perubahan variabel independen 

terhadap variabel dependen. R-square memiliki tingkatan kategori berdasarkan nilai rule 

of thumb yakni kategori kuat sebesar 0,75, kategori moderat sebesar 0,50, dan kategori 

lemah sebesar 0,25 (Hamid & Anwar, 2019). Semakin besar nilai R-square maka akan 

lebih baik pula model prediksi dari suatu penelitian. Nilai R-square pada konstruk dapat 

dilihat pada tabel 4.15 berikut: 

Tabel 4. 15 Nilai R2 Variabel Dependen 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Kredibilitas 0,718 0,715 

Sikap Konsumen 0,572 0,570 

Niat Pembelian 0,627 0,619 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.15 nilai R-square pada variabel kredibilitas sebesar 0,718 dan 

termasuk kategori moderat. Artinya, penyimpangan kredibilitas sebesar 71,8% dapat 

dijelaskan oleh variabel kepercayaan dan keahlian. Nilai R-square pada variabel sikap 

konsumen sebesar 0,572 dan termasuk kategori moderat. Artinya, penyimpangan sikap 

konsumen sebesar 57,2% dapat dijelaskan oleh variabel daya tarik. Nilai R-square pada 

variabel niat pembelian sebesar 0,627 dan termasuk kategori moderat. Artinya, 
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penyimpangan niat pembelian sebesar 62,7%  dapat dijelaskan oleh variabel kepercayaan, 

keahlian, daya tarik, kredibilitas, dan sikap konsumen. 

4.4.1 Pengujian Hipotesis 

4.4.1.1 Uji Signifikansi 

Uji signifikansi dilakukan dengan memperhatikan path coefficient dengan 

perhitungan bootstrapping. Nilai-nilai yang digunakan untuk menentukan 

keputusan penolakan dan penerimaan hipotesis dilakukan berdasarkan nilai 

signifikan (P-value) sebesar 0,05 dan nilai t-tabel sebesar 1,96. Hipotesis diterima 

apabila nilai p-value < 0,05 dan nilai t-tabel > 1,96. Artinya Ha diterima dan Ho 

ditolak. Sebaliknya, hipotesis ditolak apabila nilai p-value > 0,05 dan t-tabel < 1,96. 

Artinya, Ha ditolak dan Ho diterima. Pengujian bootstrapping dapat dilihat pada 

gambar 4.2 berikut: 
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Gambar 4. 2 Hasil Uji Inner Model 

Di bawah ini pada tabel 4.16 adalah hasil uji hipotesis yang diujikan pada 

penelitian: 

Tabel 4. 16 Path Coefficient 

 Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Keterangan 

Kepercayaan -> 

Kredibilitas 

0,362 6,961 0,000 Signifikan 

Keahlian -> 

Kredibilitas 

0,550 11,542 0,000 Signifikan 
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Daya Tarik -> Sikap 

Konsumen 

0,756 21,928 0,000 Signifikan 

Kredibilitas -> Niat 

Pembelian 

0,044 0,417 0,677 Tidak Signifikan 

Sikap Konsumen -> 

Niat Pembelian 

0,364 4,040 0,000 Signifikan 

Kepercayaan -> Niat 

Pembelian 

0,361 4,658 0,000 Signifikan 

Keahlian -> Niat 

Pembelian 

0,004 0,052 0,958 Tidak Signifikan 

Daya Tarik -> Niat 

Pembelian 

0,089 1,202 0,230 Tidak Signifikan 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.16 maka koefisien pengaruh antar variabel terkait dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

a. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Kredibilitas Influencer 

Pada hipotesis 1, parameter estimasi nilai t-statistik sebesar 6,961 > 1,96. 

Artinya, terdapat hubungan positif antara kepercayaan terhadap 

kredibilitas. Nilai pengujian atau p-value dari kedua hubungan tersebut 

adalah sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis 1 dapat 

dinyatakan sebagai berikut, Kepercayaan berpengaruh secara positif 

terhadap kredibilitas influencer. 

b. Pengaruh Keahlian Terhadap Kredibilitas Influencer 
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Pada hipotesis 2, parameter estimasi nilai t-statistik sebesar 11,542 > 1,96. 

Artinya, terdapat hubungan positif antara keahlian terhadap kredibilitas. 

Nilai pengujian atau p-value dari kedua hubungan tersebut adalah sebesar 

0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis 2 dapat dinyatakan sebagai 

berikut Keahlian berpengaruh secara positif terhadap kredibilitas 

influencer. 

c. Pengaruh Daya Tarik Influencer Terhadap Sikap Konsumen 

Pada hipotesis 3, parameter estimasi nilai t-statistik sebesar 21,928 > 1,96. 

Artinya, terdapat hubungan positif antara daya tarik influencer terhadap 

sikap konsumen. Nilai pengujian atau p-value dari kedua hubungan 

tersebut adalah sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis 3 dapat 

dinyatakan sebagai berikut Daya tarik influencer berpengaruh positif 

terhadap sikap konsumen. 

d. Pengaruh Kredibilitas Influencer Terhadap Niat Pembelian 

Pada hipotesis 4, parameter estimasi nilai t-statistik sebesar 0,417 < 1,96. 

Artinya, terdapat hubungan negatif antara kredibilitas influencer terhadap 

niat pembelian konsumen. Nilai pengujian atau p-value dari kedua 

hubungan tersebut adalah sebesar 0,677 > 0,05. Dengan demikian, 

hipotesis 4 dapat dinyatakan sebagai berikut Kredibilitas influencer 

berpengaruh negatif terhadap niat pembelian konsumen. 

e. Pengaruh Sikap Konsumen Terhadap Niat Pembelian 

Pada hipotesis 5, parameter estimasi nilai t-statistik sebesar 4,040 > 1,96. 

Artinya, terdapat hubungan positif antara sikap konsumen terhadap niat 
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pembelian konsumen. Nilai pengujian atau p-value dari kedua hubungan 

tersebut adalah sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis 5 dapat 

dinyatakan sebagai berikut Sikap konsumen berpengaruh positif terhadap 

niat pembelian konsumen. 

f. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Niat Pembelian 

Pada hipotesis 6, parameter estimasi nilai t-statistik sebesar 4,658 > 1,96. 

Artinya, terdapat hubungan positif antara kepercayaan terhadap niat 

pembelian konsumen. Nilai pengujian atau p-value dari kedua hubungan 

tersebut adalah sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis 6 dapat 

dinyatakan sebagai berikut Kepercayaan influencer berpengaruh positif 

terhadap niat pembelian konsumen. 

g. Pengaruh Keahlian Terhadap Niat Pembelian 

Pada hipotesis 7, parameter estimasi nilai t-statistik sebesar 0,052 < 1,96. 

Artinya, terdapat hubungan negatif antara keahlian influencer terhadap 

niat pembelian konsumen. Nilai pengujian atau p-value dari kedua 

hubungan tersebut adalah sebesar 0,958 > 0,05. Dengan demikian, 

hipotesis 7 dapat dinyatakan sebagai berikut Keahlian influencer 

berpengaruh negatif terhadap niat pembelian konsumen. 

h. Pengaruh Daya Tarik Terhadap Niat Pembelian 

Pada hipotesis 8, parameter estimasi nilai t-statistik sebesar 1,202 < 1,96. 

Artinya, terdapat hubungan negatif antara daya tarik influencer terhadap 

niat pembelian konsumen. Nilai pengujian atau p-value dari kedua 

hubungan tersebut adalah sebesar 0,230 > 0,05. Dengan demikian, 
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hipotesis 8 dapat dinyatakan sebagai berikut Daya tarik influencer 

berpengaruh negatif terhadap niat pembelian konsumen. 

4.4.1.2 Rekapitulasi Hasil Uji Hipotesis 

Hubungan positif dan negatif antar variabel ditunjukkan dari nilai t-statistik 

(1,96) dan p-value (0,05) di mana jika nilai t-statistik di atas 1,96 dan nilai p-value 

di bawah 0,05 maka hipotesis diterima, begitu pula sebaliknya. tabel 4.17 akan 

menunjukkan hasil pengolahan data dari penelitian. 

Tabel 4. 17 Hasil Uji Hipotesis 

 Hipotesis Keterangan 

H1 Kepercayaan berpengaruh positif terhadap 

kredibilitas influencer 

Diterima 

H2 Keahlian berpengaruh positif terhadap kredibilitas 

influencer 

Diterima 

H3 Daya tarik influencer berpengaruh positif terhadap 

sikap konsumen 

Diterima 

H4 Kredibilitas influencer berpengaruh positif 

terhadap niat pembelian konsumen. 

Ditolak 

H5 Sikap konsumen berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian konsumen. 

Diterima 

H6 Kepercayaan influencer berpengaruh positif 

terhadap niat pembelian konsumen 

 Diterima  

H7 Keahlian influencer berpengaruh positif terhadap 

niat pembelian konsumen. 

Ditolak 
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H8 Daya tarik influencer berpengaruh positif terhadap 

niat pembelian konsumen. 

Ditolak 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

4.5 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.5.1 Pengaruh Kepercayaan Terhadap Kredibilitas Influencer 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kepercayaan berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap kredibilitas influencer. Artinya, semakin 

tinggi kepercayaan yang dihasilkan influencer, maka influencer tersebut akan 

dikatakan kredibel karena dirasa lebih terpercaya. Kepercayaan konsumen terhadap 

influencer merupakan salah satu aspek dalam menumbuhkan kredibilitas infuencer 

tersebut. Hal tersebut dikarenakan konsumen beranggapan bahwa sumber yang 

dapat dipercaya dirasa lebih memiliki kredibilitas karena memberikan respons yang 

objektif dan tulus (Ismagilova et al., 2020). Hasil dari penelitian ini sesuai dengan 

penelitian terdahulu yakni penelitian dari Ismagilova et al. (2020), Saima & Khan 

(2020) dan Seiler & Kucza (2017) di mana menunjukkan bahwa kepercayaan 

berpengaruh terhadap kredibilitas. Hal tersebut juga sesuai apabila dikaitkan 

dengan kepercayaan sebagai salah satu pembentuk kredibilitas. 

4.5.2 Pengaruh Keahlian Terhadap Kredibilitas Influencer 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel keahlian berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap kredibilitas influencer. Artinya, semakin 

tinggi keahlian yang dimiliki influencer, maka akan semakin baik kredibilitas dari 

influencer tersebut. Seorang influencer dianggap memiliki kredibilitas apabila 

influencer memiliki pengetahuan dan keahlian terhadap topik atau bidang tertentu 
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sehingga mampu memberikan opini yang dapat dipertanggungjawabkan. Hasil dari 

penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yakni penelitian dari Ismagilova 

et al. (2020) dan Seiler & Kucza (2017). Penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

keahlian berpengaruh terhadap kredibilitas. Selain itu, ditemukan pula bahwa 

informasi yang disampaikan oleh pemberi informasi atau dalam konteks penelitian 

ini adalah influencer yang memiliki pengalaman dan pengetahuan akan lebih 

dipertimbangkan oleh penerima informasi dalam mendapatkan informasi yang 

kredibel. Hal tersebut juga sesuai apabila dikaitkan dengan keahlian sebagai salah 

satu pembentuk kredibilitas. 

4.5.3 Pengaruh Daya Tarik Influencer Terhadap Sikap Konsumen 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel daya tarik berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap sikap konsumen. Artinya, semakin tinggi 

daya tarik yang dimiliki influencer, maka akan menghasilkan sikap konsumen 

yang positif. Daya tarik yang dimiliki influencer mampu menstimulasi atau 

merangsang sikap konsumen menjadi lebih positif. Hasil dari penelitian ini sesuai 

dengan penelitian terdahulu yakni penelitian dari Lim et al. (2017). Penelitian 

tersebut menunjukkan bahwa daya tarik berpengaruh terhadap sikap konsumen. 

4.5.4 Pengaruh Kredibilitas Influencer Terhadap Niat Pembelian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kredibilitas berpengaruh 

positif namun tidak signifikan terhadap variabel niat pembelian konsumen Erigo. 

Artinya, semakin tinggi kredibilitas yang dimiliki influencer tidak memengaruhi 

niat pembelian konsumen terhadap produk Erigo. Kemungkinan yang dapat terjadi 

adalah konsumen lebih berfokus terhadap produk yang akan dibeli dibandingkan 
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dengan kredibilitas influencer yang mengiklankan produk tersebut. Hasil dari 

penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yakni penelitian dari Jamil et al. 

(2014) dan Lim et al. (2017). Penelitian tersebut menunjukkan bahwa kurangnya 

pengetahuan dan keahlian yang dimiliki influencer terhadap topik atau bidang yang 

mereka dukung yang kemudian mampu menumbuhkan niat pembelian. Hal tersebut 

menimbulkan respons konsumen di mana mereka akan membeli suatu produk 

berdasarkan preferensi, loyalitas, dan pengalaman mereka terhadap produk tersebut 

bukan dari kredibilitas influencer yang mengiklankannya. 

4.5.5 Pengaruh Sikap Konsumen Terhadap Niat Pembelian 

    Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel sikap konsumen 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat pembelian konsumen Erigo. 

Artinya, semakin tinggi atau positif sikap konsumen, maka akan memengaruhi niat 

pembelian kearah yang positif. Hasil dari penelitian ini sesuai dengan penelitian 

terdahulu yakni penelitian dari Lim et al. (2017). Penelitian ini menunjukkan bahwa 

sikap konsumen yang baik terhadap influencer umumnya juga akan menimbulkan 

niat pembelian konsumen terhadap produk yang sedang influencer tersebut dukung.  

4.5.6 Pengaruh Kepercayaan Terhadap Niat Pembelian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kepercayaan berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap niat pembelian konsumen Erigo. Artinya, 

semakin tinggi kepercayaan yang dimiliki influencer, maka akan memengaruhi niat 

pembelian konsumen kearah yang positif. Hasil dari penelitian ini sesuai dengan 

penelitian terdahulu yakni penelitian dari Abdurrahaman et al. (2018) dan Saima & 

Khan (2020). Penelitian tersebut menunjukkan bahwa influencer yang dapat 
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dipercaya akan lebih diperhatikan oleh konsumen guna menimbulkan niat 

pembelian terhadap produk tertentu.  

4.5.7 Pengaruh Keahlian Terhadap Niat Pembelian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel keahlian berpengaruh 

positif namun tidak signifikan terhadap variabel niat pembelian konsumen Erigo. 

Artinya, tingkat keahlian yang dimiliki influencer tidak memengaruhi niat 

pembelian konsumen Erigo. Kemungkinan yang dapat terjadi adalah bahwa Arief 

Muhammad kurang memiliki keahlian yang spesifik di bidang fashion terlepas 

Arief Muhammad juga memiliki bisnis di bidang yang sama. Hasil dari penelitian 

ini sesuai dengan penelitian terdahulu yakni penelitian dari Ningsih & Putri (2020) 

dan Saima & Khan (2020). Penelitian tersebut menunjukkan bahwa keahlian 

influencer tidak berpengaruh terhadap niat pembelian dalam konteks pembelian 

produk Erigo melalui platform Instagram. 

4.5.8 Pengaruh Daya Tarik Terhadap Niat Pembelian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel daya tarik berpengaruh 

positif namun tidak signifikan terhadap variabel niat pembelian. Artinya, semakin 

tinggi daya tarik yang dimiliki influencer, maka tidak ada pengaruhnya terhadap 

niat pembelian konsumen Erigo. Hal tersebut dapat terjadi mungkin karena Erigo 

sebagai salah satu merek fashion terkenal di Indonesia telah memiliki citra yang 

kuat yang tertanam di benak konsumen mereka, sehingga daya tarik yang dimiliki 

influencer tidak terlalu berpengaruh bagi konsumen untuk melakukan pembelian. 

Hasil dari penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yakni penelitian dari 

Jamil et al. (2014) dan Lim et al. (2017). Penelitian tersebut menunjukkan bahwa 



96 
 

lemahnya korelasi antara daya tarik influencer terhadap niat pembelian merupakan 

hasil dari ketidaksesuaian atau lemahnya daya tarik sebagai dimensi pembentuk 

perilaku pembelian. Selain itu, dibandingkan dengan influencer yang menarik, 

perilaku pembelian konsumen terjadi karena kesesuain rasa dan kualitas produk 

lebih konsumen pertimbangkan. Hal tersebut terjadi karena citra merek yang 

terlanjur melekat di benak konsumen.
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan terhadap 242 

responden yang tersebar di berbagai daerah di Indonesia, maka kesimpulan dan saran 

yang dapat diambil dari penelitian ini adalah: 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan bertujuan untuk menguji pengaruh influencer media sosial 

dalam hal kepercayaan, keahlian, daya tarik, kredibilitas, dan sikap konsumen yang 

kemudian dampaknya akan diuji pada niat pembelian konsumen Erigo. Berdasarkan hasil 

uji hipotesis yang telah dilakukan pada bab empat, hipotesis untuk penelitian ini 

dirumuskan sebagai berikut: 

1. Kepercayaan influencer berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

kredibilitas influencer. Artinya, semakin tinggi kepercayaan yang dihasilkan 

influencer, maka influencer tersebut akan dikatakan kredibel karena dirasa lebih 

terpercaya. 

2. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel keahlian berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap kredibilitas influencer. Artinya, semakin tinggi 

keahlian yang dimiliki influencer, maka akan semakin baik kredibilitas dari 

influencer tersebut. 

3. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel daya tarik berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap sikap konsumen. Artinya, semakin tinggi daya 

tarik yang dimiliki influencer, maka akan menghasilkan sikap konsumen yang 

positif. 
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4. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kredibilitas berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap variabel niat pembelian konsumen Erigo. 

Artinya, semakin tinggi kredibilitas yang dimiliki influencer tidak memengaruhi 

niat pembelian konsumen terhadap produk Erigo. Kemungkinan yang dapat 

terjadi adalah bahwa produk yang didukung influencer bukanlah produk yang 

influencer kuasai sehingga dapat merusak atau mengurangi citra dari Erigo itu 

sendiri yang kemudian mengakibatkan niat pembelian menjadi negatif. 

5. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel sikap konsumen berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap niat pembelian konsumen Erigo. Artinya, 

semakin tinggi atau positif sikap konsumen, maka akan memengaruhi niat 

pembelian kearah yang positif. 

6. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kepercayaan berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap niat pembelian konsumen Erigo. Artinya, semakin 

tinggi kepercayaan yang dimiliki influencer, maka akan memengaruhi niat 

pembelian konsumen kearah yang positif. 

7. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel keahlian berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap variabel niat pembelian konsumen Erigo. 

Artinya, tingkat keahlian yang dimiliki influencer tidak memengaruhi niat 

pembelian konsumen Erigo. Kemungkinan yang dapat terjadi adalah bahwa Arief 

Muhammad kurang memiliki keahlian yang spesifik di bidang fashion. 

8. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel daya tarik berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap variabel niat pembelian. Artinya, semakin tinggi 

daya tarik yang dimiliki influencer, maka tidak ada pengaruhnya terhadap niat 
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pembelian konsumen Erigo. Hal tersebut dapat terjadi mungkin karena Erigo 

sebagai salah satu merek fashion terkenal di Indonesia telah memiliki citra yang 

kuat yang tertanam di benak konsumen mereka, sehingga adanya influencer 

hanyalah sebagai langkah Erigo untuk meningkatkan brand awareness terhadap 

pengikut influencer tersebut. 

5.2  Implikasi Penelitian 

a. Implikasi Praktis 

Penelitian ini memberikan kontribusi manajerial terutama kepada 

Merek Erigo yang dapat digunakan untuk meningkatkan efektivitas 

dan efisiensi kegiatan pemasaran. Hasil dari penelitian ini 

membuktikan bahwa kepercayaan dan keahlian yang dimiliki 

influencer mampu membentuk kredibilitas influencer itu sendiri. 

Dibandingkan dengan menggunakan influencer yang memiliki 

kredibilitas, Erigo lebih baik menggunakan influencer yang memiliki 

tingkat kepercayaan tinggi di mata konsumen sehingga mampu 

meningkatkan niat pembelian konsumen. Influencer yang dipercaya 

oleh konsumen adalah influencer yang dianggap jujur dalam 

menyampaikan pesan. Selain itu sikap konsumen juga memengaruhi 

niat pembelian konsumen terhadap Erigo. Namun karena daya tarik 

ditemukan tidak mampu memengaruhi sikap konsumen, maka Erigo 

harus berupaya untuk menemukan cara lain yang mampu 

memengaruhi sikap konsumen melalui influencer seperti 

menggunakan influencer yang memiliki kesesuaian dengan Erigo. 

Commented [MOU9]: Implikasi ada 2 yaitu teoritis dan 
praktis 

Commented [ml10R9]: Sudah saya perbaiki, pak 
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Kemudian Erigo juga dapat memilih influencer yang mampu 

menyampaikan informasi dengan baik sehingga pesan yang 

disampaikan dapat diterima oleh konsumen dengan baik. Penelitian ini 

juga menghasilkan bahwa keahlian yang dimiliki influencer tidak 

mampu membentuk niat pembelian konsumen. Oleh karena itu Erigo 

dianjurkan untuk mampu memilih influencer yang memiliki 

kapabilitas sesuai dengan kebutuhan Erigo. Dalam penelitian ini  

b. Implikasi Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam memperkaya 

pengetahuan dalam literatur Social Media Influencer Marketing 

terlebih pada faktor-faktor yang mampu memengaruhi niat pembelian 

konsumen. Melalui penelitian ini, pembaca dapat mengetahui 

hubungan media sosial influencer dalam memengaruhi niat pembelian 

konsumen Erigo. Dalam penelitian ini menjelaskan faktor-faktor yang 

memengaruhi niat pembelian konsumen dalam pembelian Merek 

Erigo diantaranya adalah kepercayaan, keahlian, daya tarik, 

kredibilitas, dan sikap konsumen. Penelitian dengan kerangka dan 

variabel yang disediakan pada penelitian ini masih jarang dilakukan di 

Indonesia terlebih yang mengacu pada objek penelitian Arief 

Muhammad sebagai brand ambassador Erigo. Dengan begitu, 

diharapkan penelitian ini mampu menjadi salah satu gambaran atau 

acuan bagi penelitian selanjutnya untuk dapat dimodifikasi menjadi 

penelitian yang lebih terbarui. 
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5.3 Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian di Masa Depan 

 Terdapat beberapa kelemahan dalam penelitian ini yang kemudian diharapkan 

dapat menjadi masukan untuk penelitian di masa yang akan datang. Pertama, responden 

dengan jenis kelamin perempuan lebih mendominasi dibandingkan responden laki-laki 

dan perbedaan yang jumlah responden sangat signifikan. Kemudian, diharapkan untuk 

penelitian selanjutnya persebaran responden dianjurkan untuk lebih merata antara 

responden laki-laki dan perempuan sehingga tidak menimbulkan isu ketimpangan gender. 

Kedua, penelitian ini hanya menyasar responden yang menggunakan media sosial. 

Dengan menyasar responden baik yang menggunakan maupun yang tidak menggunakan 

media sosial, maka dapat memperluas responden yang di dapatkan. Hal tersebut dapat 

membantu Erigo untuk menentukan strategi pemasaran dengan karakteristik berdasarkan 

penggunaan media sosial. Ketiga, penelitian ini hanya satu faktor yang memengaruhi 

sikap konsumen yakni daya tarik. Adapun selain variabel daya tarik, masih ada beberapa 

variabel lain yang memengaruhi sikap konsumen. Diharapkan penelitian selanjutnya 

dapat menambahkan beberapa variabel yang memengaruhi sikap konsumen seperti 

kesesuaian produk dan transfer makna. Hal tersebut bertujuan agar penelitian dapat 

menghasilkan data yang lebih beragam dibandingkan hanya dengan satu variabel. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. 1 Kuesioner Penelitian 

Kuesioner untuk responden 

Assalamualaikum wr. wb. 

 

Perkenalkan kami Mahasiswa/i jurusan Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika 

Universitas Islam Indonesia saat ini sedang melakukan penelitian mengenai "Pengaruh 

Karakteristik Influencer Terhadap Niat Beli Konsumen". Untuk kepentingan penelitian 

tersebut, kami menyusun kuesioner yang berisi pernyataan-pernyataan guna 

mendapatkan penilaian dari bapak/ibu/saudara/i. Pada penelitian ini, kami mengambil 

objek penelitian yakni Arief Muhammad sebagai Brand Ambassador Erigo. 

 

Influencer adalah individu atau sekelompok orang yang mampu memengaruhi persepsi 

atau preferensi masyarakat terhadap brand yang ditandai dengan banyaknya audiens yang 

dimilikinya. Platform media sosial yang sering digunakan adalah seperti instagram, 

Youtube, twitter, dan lain sebagainya. Influencer dapat berupa artis, politikus, seniman, 

pemuka agama, akademisi, tenaga ahli, pemuka masyarakat, dan lain-lain (contoh: Fadil 

Jaidi, Arief Muhammad, Tasya Farasya, dll). 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh karakteristik influencer terhadap 

niat beli konsumen. 

Kami mohon kesediaannya untuk berpartisipasi dalam survei ini dengan meluangkan 

waktu sekitar 5-10 menit. Responden yang beruntung akan mendapatkan saldo e-wallet 

dengan total Rp200.000 untuk 4 responden yang beruntung. Data responden akan kami 

jamin kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk kepentingan akademik. 

 

Atas perhatian dan waktu anda, kami ucapkan terimakasih. 
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Wassalamu’alaikum wr. wb. 

 

Peneliti: 

Nanda Adelia Permadani (18311034@students.uii.ac.id) 

Shafira Tasya Fihasti (18311078@students.uii.ac.id) 

Gilang Dwickesimsha (18311301@students.uii.ac.id) 

Dhimas Hanif Almsyah (18311383@students.uii.ac.id) 

Demografi Responden 

1. Jenis Kelamin 

▪ Laki-laki 

▪ Perempuan 

2. Usia 

▪ < 18 Tahun 

▪ 19-25 Tahun 

▪ 26 – 30 Tahun 

▪ 31 – 35 Tahun 

▪ > 35 Tahun 

3. Pendidikan Terakhir 

▪ Tidak sekolah 

▪ SD/sederajat 

▪ SMP/sederajat 

▪ SMA/sederajat 

▪ Diploma 

▪ S1/sederajat 

▪ S2/sederajat 

▪ S3/sederajat 

4. Pekerjaan 

▪ Mahasiswa/pelajar 

mailto:18311383@students.uii.ac.id
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▪ PNS 

▪ Pegawai Swasta 

▪ Wiraswasta 

▪ Profesional (dokter, akuntan, arsitek, dll) 

▪ Dosen/guru/pengajar 

▪ Ibu rumah tangga 

▪ Lainnya 

Objek Penelitian 

1. Apakah anda menggunakan media sosial? 

▪ Ya 

▪ Tidak 

2. Apakah anda mengenal influencer di bawah ini? 

 

▪ Ya 

▪ Tidak 

3. Apakah anda mengetahui brand di bawah ini? 

 

▪ Ya 

▪ Tidak 

Masing-masing Variabel 
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Di bawah ini terdapat beberapa pernyataan. Berikan tanggapan bapak/ibu/saudara/i 

dengan cara memilih pada angka yang dianggap paling sesuai: 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Netral 

4 = Setuju  

5= Sangat Setuju 

A. Daya Tarik 

No Pernyataan Tanggapan 

 

STS TS N S SS 

1 Saya menganggap influencer Erigo sangat 

menarik 

     

2 Saya merasa bahwa influencer Erigo 

memiliki wajah yang tampan 

     

3 Saya merasa influencer Erigo sangat 

menarik secara fisik 

     

4 Saya menganggap influencer Erigo sangat 

bergaya 

     

5 Saya ingin mengobrol ramah dengan 

Influencer Erigo 

     

 

B. Kredibilitas 
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No Pernyataan Tanggapan 

 

STS TS N S SS 

1 Saya menemukan influencer Erigo efisien 

dalam pekerjaannya 

     

2 Saya menemukan influencer Erigo dapat 

dipercaya 

     

3 Saya pikir influencer Erigo peduli dengan 

pengikutnya 

     

4 Influencer Erigo merupakan Influencer yang 

populer 

     

5 Influencer Erigo memperbarui kontennya 

secara teratur 

     

 

C. Sikap Konsumen 

No Pernyataan Tanggapan 

 

STS TS N S SS 

1 Membeli produk yang direkomendasikan 

influencer Erigo merupakan ide yang bagus 

     

2 Membeli produk yang direkomendasikan 

influencer Erigo merupakan pilihan yang 

bijak 
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3 Membeli produk yang direkomendasikan 

influencer Erigo akan menyenangkan 

     

4 Influencer erigo memasarkan produk dengan 

menarik 

     

5 Influencer Erigo memasarkan produk 

dengan cara yang mudah dimengerti 

     

6 Influencer Erigo memasarkan produk secara 

informatif 

     

 

D. Keahlian 

No Pernyataan Tanggapan 

 

STS TS N S SS 

1 Saya merasa bahwa influencer Erigo tahu 

tentang banyak hal di bidangnya 

     

2 Saya merasa bahwa influencer Erigo 

kompeten untuk membuat pernyataan atau 

opini tentang hal-hal yang baik 

     

3 Saya menganggap bahwa influencer Erigo 

ahli di bidangnya 

     

4 Saya menganggap bahwa influencer Erigo 

cukup berpengalaman untuk membuat 

pernyataan atau opini di bidangnya 
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5 Saya merasa influencer Erigo memiliki 

kemampuan dalam merekomendasikan 

sebuah produk 

     

 

E. Kepercayaan 

No Pernyataan Tanggapan 

 

STS TS N S SS 

1 Saya menganggap influencer Erigo 

bersungguh-sungguh 

     

2 Saya menganggap influencer Erigo jujur      

3 Saya merasa influencer Erigo dapat 

diandalkan 

     

4 Saya merasa influencer Erigo tulus      

5 Saya merasa bahwa brand yang diiklankan 

oleh influencer Erigo terpercaya terasa lebih 

berharga dan diinginkan 

     

 

F. Niat Beli 

No Pernyataan Tanggapan 

 

STS TS N S SS 

1 Saya berpikir untuk membeli produk yang 

direkomendasikan oleh Influencer Erigo 
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2 Saya akan membeli produk yang 

direkomendasikan oleh Influencer Erigo di 

masa depan 

     

3 Jika saya memiliki kelebihan uang, saya 

akan membeli produk yang 

direkomendasikan oleh Influencer Erigo 

     

4 Produk yang direkomendasikan influencer 

Erigo layak dibeli 

     

5 Saya akan mendorong orang terdekat saya 

untuk membeli produk yang 

direkomendasikan influencer Erigo 
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 Lampiran 1. 2 Data Uji Instrumen 

 

No 

Daya Tarik Kredibilitas Sikap Konsumen Keahlian Kepercayaan Pur. Intention 
Total 

Score At 

1 

At 

2 

At 

3 

At 

4 

At 

5 
C1 C2 C3 C4 C5 

CA 

1 

CA 

2 

CA 

3 

CA 

4 

CA 

5 

CA 

6 
E1 E2 E3 E4 E5 T1 T2 T3 T4 T5 

PI 

1 

PI 

2 

PI 

3 

PI 

4 

PI 

5 

1 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 135 

2 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 147 

3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 5 5 4 3 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 117 

4 4 4 4 5 3 4 4 3 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 137 

5 3 2 2 4 4 5 5 4 5 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 3 3 4 3 3 2 5 4 115 

6 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 142 

7 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 3 143 

8 5 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 3 132 

9 4 3 4 4 2 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 2 2 2 4 3 107 

10 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 4 4 5 5 5 5 5 144 

11 4 4 4 5 3 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 4 5 3 135 

12 4 3 2 4 1 4 4 3 3 4 3 3 3 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 112 
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13 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 3 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 5 3 130 

14 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 147 

15 4 5 3 4 3 3 3 4 5 4 3 3 4 5 4 5 4 4 3 3 5 4 5 4 5 3 3 4 4 5 4 122 

16 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 119 

17 3 4 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 2 3 3 1 92 

18 4 4 4 4 2 4 4 4 5 5 3 3 3 4 5 5 4 4 3 4 5 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 116 

19 4 3 4 5 4 3 4 4 5 3 3 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 2 114 

20 5 5 5 5 5 3 3 3 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 143 

21 5 3 4 3 3 3 3 4 5 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 114 

22 5 4 4 5 3 5 5 3 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 3 3 4 3 135 

23 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 3 2 4 3 142 

24 5 4 4 5 4 3 4 5 5 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 3 4 4 5 4 5 5 5 4 134 

25 2 2 2 2 3 4 4 4 4 4 4 3 2 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 2 99 

26 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 155 

27 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 123 

28 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 155 
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29 4 3 3 3 3 5 5 4 5 5 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 125 

30 4 4 4 4 3 4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 3 3 3 3 5 5 5 5 3 4 131 

31 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 121 

32 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 142 

33 4 3 3 4 4 5 5 5 4 5 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 127 

34 4 3 3 3 3 3 4 3 5 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 102 

35 5 4 1 1 1 3 2 1 5 5 5 5 3 2 4 2 3 3 4 2 4 5 3 3 5 5 2 2 1 3 1 95 

36 5 4 5 5 3 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 3 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 3 2 5 3 132 

37 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 152 

38 3 4 4 3 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 125 

39 5 5 5 5 3 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 142 

40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 139 

41 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 118 

42 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 144 

43 5 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 149 

44 4 4 5 4 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 110 
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45 2 2 2 4 4 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 87 

46 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 2 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 136 

47 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 136 

48 4 3 3 4 5 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 114 

49 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 3 3 3 4 3 114 

50 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 2 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 130 
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Lampiran 1.3 Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Hasil Uji Validitas Instrumen 

Correlations 

 

At_

1 

At_

2 

At_

3 

At_

4 

At_

5 

C_

1 

C_

2 

C_

3 

C_

4 

C_

5 

CA

_1 

CA

_2 

CA

_3 

CA

_4 

CA

_5 

CA

_6 

E_

1 

E_

2 

E_

3 

E_

4 

E_

5 

T_

1 T_2 

T_

3 

T_

4 

T_

5 

PI_

1 

PI_

2 

PI_

3 

PI_

4 

PI_

5 

Total_

Score 

At_

1 

Pearson 

Correlati

on 

1 .62

4** 

.59

5** 

.48

1** 

.33

7* 

.29

9* 

.15

8 

.29

4* 

.45

9** 

.52

3** 

.57

2** 

.57

3** 

.49

2** 

.49

6** 

.48

0** 

.35

3* 

.45

1** 

.51

1** 

.61

2** 

.51

2** 

.46

8** 

.46

0** 

.23

7 

.27

9* 

.35

8* 

.44

9** 

.48

7** 

.53

4** 

.42

5** 

.50

4** 

.49

3** 

.698** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.01

7 

.03

5 

.27

2 

.03

8 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.01

2 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

1 

.09

8 

.05

0 

.01

1 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

2 

.00

0 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

At_

2 

Pearson 

Correlati

on 

.62

4** 

1 .67

1** 

.43

2** 

.36

1* 

.22

3 

.12

3 

.30

6* 

.38

0** 

.39

1** 

.49

1** 

.58

2** 

.55

1** 

.43

8** 

.38

9** 

.42

7** 

.48

3** 

.40

4** 

.46

8** 

.29

5* 

.48

8** 

.30

7* 

.32

0* 

.30

6* 

.34

7* 

.36

1** 

.45

4** 

.54

6** 

.55

4** 

.40

0** 

.43

1** 

.661** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 
 

.00

0 

.00

2 

.01

0 

.11

9 

.39

4 

.03

1 

.00

7 

.00

5 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

5 

.00

2 

.00

0 

.00

4 

.00

1 

.03

8 

.00

0 

.03

0 

.02

3 

.03

1 

.01

4 

.01

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

4 

.00

2 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

At_

3 

Pearson 

Correlati

on 

.59

5** 

.67

1** 

1 .70

4** 

.54

1** 

.27

0 

.29

9* 

.48

0** 

.33

3* 

.27

6 

.44

5** 

.46

1** 

.56

0** 

.57

9** 

.41

4** 

.55

7** 

.59

2** 

.45

6** 

.61

5** 

.58

6** 

.44

3** 

.26

8 

.34

2* 

.38

2** 

.15

1 

.32

1* 

.54

9** 

.59

3** 

.55

1** 

.46

9** 

.54

1** 

.743** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

0 
 

.00

0 

.00

0 

.05

8 

.03

5 

.00

0 

.01

8 

.05

2 

.00

1 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

3 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.06

0 

.01

5 

.00

6 

.29

4 

.02

3 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

At_

4 

Pearson 

Correlati

on 

.48

1** 

.43

2** 

.70

4** 

1 .57

9** 

.38

7** 

.41

7** 

.48

7** 

.27

4 

.34

3* 

.30

8* 

.39

0** 

.59

7** 

.68

6** 

.40

1** 

.52

2** 

.64

2** 

.63

8** 

.51

1** 

.75

0** 

.49

9** 

.34

2* 

.38

9** 

.46

0** 

.13

2 

.43

4** 

.52

8** 

.55

4** 

.54

9** 

.60

4** 

.53

5** 

.761** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

2 

.00

0 
 

.00

0 

.00

6 

.00

3 

.00

0 

.05

4 

.01

5 

.03

0 

.00

5 

.00

0 

.00

0 

.00

4 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.01

5 

.00

5 

.00

1 

.36

0 

.00

2 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
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At_

5 

Pearson 

Correlati

on 

.33

7* 

.36

1* 

.54

1** 

.57

9** 

1 .34

2* 

.34

2* 

.57

5** 

.27

0 

.23

5 

.29

4* 

.33

8* 

.32

8* 

.34

1* 

.17

1 

.31

5* 

.44

0** 

.54

0** 

.38

0** 

.54

9** 

.25

8 

.41

2** 

.24

9 

.23

3 

.13

4 

.23

9 

.39

0** 

.54

6** 

.44

1** 

.38

0** 

.54

7** 

.607** 

Sig. (2-

tailed) 

.01

7 

.01

0 

.00

0 

.00

0 
 

.01

5 

.01

5 

.00

0 

.05

8 

.10

1 

.03

8 

.01

6 

.02

0 

.01

5 

.23

5 

.02

6 

.00

1 

.00

0 

.00

7 

.00

0 

.07

0 

.00

3 

.08

1 

.10

3 

.35

3 

.09

5 

.00

5 

.00

0 

.00

1 

.00

7 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

C_

1 

Pearson 

Correlati

on 

.29

9* 

.22

3 

.27

0 

.38

7** 

.34

2* 

1 .66

0** 

.50

4** 

.18

0 

.62

3** 

.29

5* 

.37

9** 

.24

7 

.42

7** 

.46

0** 

.54

3** 

.50

6** 

.55

6** 

.44

9** 

.59

3** 

.43

9** 

.40

8** 

.26

3 

.31

7* 

.24

8 

.37

2** 

.37

8** 

.34

4* 

.33

6* 

.44

9** 

.43

5** 

.611** 

Sig. (2-

tailed) 

.03

5 

.11

9 

.05

8 

.00

6 

.01

5 
 

.00

0 

.00

0 

.21

2 

.00

0 

.03

8 

.00

7 

.08

4 

.00

2 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

1 

.00

3 

.06

5 

.02

5 

.08

2 

.00

8 

.00

7 

.01

5 

.01

7 

.00

1 

.00

2 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

C_

2 

Pearson 

Correlati

on 

.15

8 

.12

3 

.29

9* 

.41

7** 

.34

2* 

.66

0** 

1 .66

2** 

.13

4 

.46

9** 

.22

7 

.28

1* 

.27

7 

.39

0** 

.38

1** 

.47

2** 

.35

9* 

.55

6** 

.37

2** 

.59

3** 

.34

9* 

.27

9* 

.30

8* 

.36

0* 

.15

8 

.24

5 

.27

2 

.28

6* 

.21

1 

.41

1** 

.37

9** 

.541** 

Sig. (2-

tailed) 

.27

2 

.39

4 

.03

5 

.00

3 

.01

5 

.00

0 
 

.00

0 

.35

5 

.00

1 

.11

3 

.04

8 

.05

1 

.00

5 

.00

6 

.00

1 

.01

1 

.00

0 

.00

8 

.00

0 

.01

3 

.05

0 

.03

0 

.01

0 

.27

3 

.08

6 

.05

6 

.04

4 

.14

2 

.00

3 

.00

7 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

C_

3 

Pearson 

Correlati

on 

.29

4* 

.30

6* 

.48

0** 

.48

7** 

.57

5** 

.50

4** 

.66

2** 

1 .26

9 

.38

5** 

.14

2 

.27

3 

.30

6* 

.40

7** 

.39

4** 

.50

8** 

.34

0* 

.54

8** 

.28

8* 

.57

4** 

.37

8** 

.32

2* 

.33

5* 

.39

9** 

.22

6 

.14

1 

.31

2* 

.47

8** 

.41

9** 

.54

5** 

.48

6** 

.621** 

Sig. (2-

tailed) 

.03

8 

.03

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 
 

.05

9 

.00

6 

.32

7 

.05

5 

.03

1 

.00

3 

.00

5 

.00

0 

.01

6 

.00

0 

.04

2 

.00

0 

.00

7 

.02

2 

.01

7 

.00

4 

.11

4 

.32

8 

.02

8 

.00

0 

.00

2 

.00

0 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

C_

4 

Pearson 

Correlati

on 

.45

9** 

.38

0** 

.33

3* 

.27

4 

.27

0 

.18

0 

.13

4 

.26

9 

1 .36

8** 

.33

7* 

.34

8* 

.36

6** 

.27

8 

.27

5 

.21

1 

.49

4** 

.34

3* 

.23

1 

.26

8 

.42

8** 

.24

6 

.02

1 

.08

8 

.10

5 

.28

7* 

.27

5 

.42

7** 

.23

5 

.32

5* 

.22

1 

.450** 
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Sig. (2-

tailed) 

.00

1 

.00

7 

.01

8 

.05

4 

.05

8 

.21

2 

.35

5 

.05

9 
 

.00

9 

.01

7 

.01

3 

.00

9 

.05

1 

.05

3 

.14

1 

.00

0 

.01

5 

.10

6 

.06

0 

.00

2 

.08

5 

.88

7 

.54

3 

.46

9 

.04

3 

.05

4 

.00

2 

.10

0 

.02

1 

.12

3 

.001 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

C_

5 

Pearson 

Correlati

on 

.52

3** 

.39

1** 

.27

6 

.34

3* 

.23

5 

.62

3** 

.46

9** 

.38

5** 

.36

8** 

1 .51

6** 

.60

5** 

.43

4** 

.39

1** 

.55

0** 

.52

9** 

.42

6** 

.66

3** 

.52

1** 

.52

5** 

.58

7** 

.33

2* 

.21

1 

.19

8 

.33

1* 

.46

0** 

.30

7* 

.36

8** 

.28

2* 

.40

4** 

.34

2* 

.636** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

5 

.05

2 

.01

5 

.10

1 

.00

0 

.00

1 

.00

6 

.00

9 
 

.00

0 

.00

0 

.00

2 

.00

5 

.00

0 

.00

0 

.00

2 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.01

8 

.14

2 

.16

8 

.01

9 

.00

1 

.03

0 

.00

9 

.04

7 

.00

4 

.01

5 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

CA

_1 

Pearson 

Correlati

on 

.57

2** 

.49

1** 

.44

5** 

.30

8* 

.29

4* 

.29

5* 

.22

7 

.14

2 

.33

7* 

.51

6** 

1 .80

4** 

.64

8** 

.47

3** 

.48

1** 

.51

1** 

.43

9** 

.43

9** 

.66

3** 

.42

4** 

.51

3** 

.46

6** 

.11

8 

.17

9 

.31

2* 

.50

4** 

.52

0** 

.47

9** 

.44

7** 

.38

7** 

.37

4** 

.664** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.03

0 

.03

8 

.03

8 

.11

3 

.32

7 

.01

7 

.00

0 
 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

1 

.00

0 

.00

2 

.00

0 

.00

1 

.41

5 

.21

4 

.02

7 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

6 

.00

8 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

CA

_2 

Pearson 

Correlati

on 

.57

3** 

.58

2** 

.46

1** 

.39

0** 

.33

8* 

.37

9** 

.28

1* 

.27

3 

.34

8* 

.60

5** 

.80

4** 

1 .67

9** 

.42

0** 

.40

1** 

.43

9** 

.46

6** 

.56

0** 

.68

4** 

.46

7** 

.50

1** 

.47

6** 

.19

8 

.18

2 

.29

7* 

.60

2** 

.52

1** 

.54

1** 

.44

1** 

.48

4** 

.40

7** 

.713** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

5 

.01

6 

.00

7 

.04

8 

.05

5 

.01

3 

.00

0 

.00

0 
 

.00

0 

.00

2 

.00

4 

.00

1 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.16

8 

.20

6 

.03

6 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

3 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

CA

_3 

Pearson 

Correlati

on 

.49

2** 

.55

1** 

.56

0** 

.59

7** 

.32

8* 

.24

7 

.27

7 

.30

6* 

.36

6** 

.43

4** 

.64

8** 

.67

9** 

1 .68

2** 

.41

5** 

.51

9** 

.56

3** 

.57

2** 

.61

6** 

.54

1** 

.47

8** 

.21

8 

.15

2 

.22

9 

.25

9 

.43

2** 

.52

5** 

.64

3** 

.54

5** 

.52

3** 

.49

8** 

.729** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.02

0 

.08

4 

.05

1 

.03

1 

.00

9 

.00

2 

.00

0 

.00

0 
 

.00

0 

.00

3 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.12

8 

.29

2 

.10

9 

.06

9 

.00

2 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
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CA

_4 

Pearson 

Correlati

on 

.49

6** 

.43

8** 

.57

9** 

.68

6** 

.34

1* 

.42

7** 

.39

0** 

.40

7** 

.27

8 

.39

1** 

.47

3** 

.42

0** 

.68

2** 

1 .64

9** 

.79

0** 

.58

1** 

.65

5** 

.52

7** 

.74

9** 

.61

3** 

.22

2 

.29

6* 

.24

8 

.10

8 

.34

2* 

.52

5** 

.63

1** 

.58

4** 

.56

5** 

.58

9** 

.762** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.01

5 

.00

2 

.00

5 

.00

3 

.05

1 

.00

5 

.00

1 

.00

2 

.00

0 
 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.12

2 

.03

7 

.08

2 

.45

7 

.01

5 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

CA

_5 

Pearson 

Correlati

on 

.48

0** 

.38

9** 

.41

4** 

.40

1** 

.17

1 

.46

0** 

.38

1** 

.39

4** 

.27

5 

.55

0** 

.48

1** 

.40

1** 

.41

5** 

.64

9** 

1 .73

4** 

.50

1** 

.57

3** 

.56

1** 

.62

7** 

.63

3** 

.27

3 

.25

7 

.21

6 

.17

4 

.41

7** 

.45

9** 

.52

5** 

.53

4** 

.44

1** 

.48

5** 

.681** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

5 

.00

3 

.00

4 

.23

5 

.00

1 

.00

6 

.00

5 

.05

3 

.00

0 

.00

0 

.00

4 

.00

3 

.00

0 
 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.05

5 

.07

1 

.13

2 

.22

7 

.00

3 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

CA

_6 

Pearson 

Correlati

on 

.35

3* 

.42

7** 

.55

7** 

.52

2** 

.31

5* 

.54

3** 

.47

2** 

.50

8** 

.21

1 

.52

9** 

.51

1** 

.43

9** 

.51

9** 

.79

0** 

.73

4** 

1 .53

7** 

.61

6** 

.55

7** 

.72

7** 

.67

4** 

.26

8 

.32

3* 

.34

9* 

.22

3 

.30

8* 

.48

8** 

.53

2** 

.59

5** 

.55

7** 

.60

7** 

.760** 

Sig. (2-

tailed) 

.01

2 

.00

2 

.00

0 

.00

0 

.02

6 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.14

1 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 
 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.06

0 

.02

2 

.01

3 

.12

0 

.03

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

E_

1 

Pearson 

Correlati

on 

.45

1** 

.48

3** 

.59

2** 

.64

2** 

.44

0** 

.50

6** 

.35

9* 

.34

0* 

.49

4** 

.42

6** 

.43

9** 

.46

6** 

.56

3** 

.58

1** 

.50

1** 

.53

7** 

1 .62

2** 

.62

5** 

.59

6** 

.53

3** 

.34

0* 

.25

1 

.26

3 

.07

5 

.40

9** 

.52

5** 

.57

8** 

.58

0** 

.51

2** 

.58

1** 

.743** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.01

1 

.01

6 

.00

0 

.00

2 

.00

1 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 
 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.01

6 

.07

9 

.06

5 

.60

4 

.00

3 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

E_

2 

Pearson 

Correlati

on 

.51

1** 

.40

4** 

.45

6** 

.63

8** 

.54

0** 

.55

6** 

.55

6** 

.54

8** 

.34

3* 

.66

3** 

.43

9** 

.56

0** 

.57

2** 

.65

5** 

.57

3** 

.61

6** 

.62

2** 

1 .60

7** 

.74

3** 

.70

6** 

.49

2** 

.36

0* 

.31

8* 

.29

6* 

.50

0** 

.47

6** 

.59

2** 

.53

1** 

.60

7** 

.59

6** 

.817** 
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Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

4 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.01

5 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 
 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.01

0 

.02

4 

.03

7 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

E_

3 

Pearson 

Correlati

on 

.61

2** 

.46

8** 

.61

5** 

.51

1** 

.38

0** 

.44

9** 

.37

2** 

.28

8* 

.23

1 

.52

1** 

.66

3** 

.68

4** 

.61

6** 

.52

7** 

.56

1** 

.55

7** 

.62

5** 

.60

7** 

1 .69

3** 

.55

3** 

.44

1** 

.26

0 

.14

0 

.21

6 

.46

8** 

.46

4** 

.45

4** 

.42

4** 

.53

2** 

.43

4** 

.738** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

7 

.00

1 

.00

8 

.04

2 

.10

6 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 
 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.06

8 

.33

1 

.13

2 

.00

1 

.00

1 

.00

1 

.00

2 

.00

0 

.00

2 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

E_

4 

Pearson 

Correlati

on 

.51

2** 

.29

5* 

.58

6** 

.75

0** 

.54

9** 

.59

3** 

.59

3** 

.57

4** 

.26

8 

.52

5** 

.42

4** 

.46

7** 

.54

1** 

.74

9** 

.62

7** 

.72

7** 

.59

6** 

.74

3** 

.69

3** 

1 .59

1** 

.37

8** 

.28

5* 

.36

4** 

.14

7 

.45

2** 

.48

1** 

.55

4** 

.51

6** 

.65

6** 

.59

5** 

.812** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.03

8 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.06

0 

.00

0 

.00

2 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 
 

.00

0 

.00

7 

.04

5 

.00

9 

.30

8 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

E_

5 

Pearson 

Correlati

on 

.46

8** 

.48

8** 

.44

3** 

.49

9** 

.25

8 

.43

9** 

.34

9* 

.37

8** 

.42

8** 

.58

7** 

.51

3** 

.50

1** 

.47

8** 

.61

3** 

.63

3** 

.67

4** 

.53

3** 

.70

6** 

.55

3** 

.59

1** 

1 .41

7** 

.29

6* 

.30

1* 

.25

5 

.53

1** 

.43

2** 

.50

2** 

.49

4** 

.55

3** 

.39

3** 

.722** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

1 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.07

0 

.00

1 

.01

3 

.00

7 

.00

2 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 
 

.00

3 

.03

7 

.03

4 

.07

4 

.00

0 

.00

2 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

5 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

T_

1 

Pearson 

Correlati

on 

.46

0** 

.30

7* 

.26

8 

.34

2* 

.41

2** 

.40

8** 

.27

9* 

.32

2* 

.24

6 

.33

2* 

.46

6** 

.47

6** 

.21

8 

.22

2 

.27

3 

.26

8 

.34

0* 

.49

2** 

.44

1** 

.37

8** 

.41

7** 

1 .54

2** 

.53

8** 

.53

9** 

.54

8** 

.23

0 

.26

1 

.20

5 

.44

1** 

.28

6* 

.550** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

1 

.03

0 

.06

0 

.01

5 

.00

3 

.00

3 

.05

0 

.02

2 

.08

5 

.01

8 

.00

1 

.00

0 

.12

8 

.12

2 

.05

5 

.06

0 

.01

6 

.00

0 

.00

1 

.00

7 

.00

3 
 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.10

8 

.06

8 

.15

3 

.00

1 

.04

4 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
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T_

2 

Pearson 

Correlati

on 

.23

7 

.32

0* 

.34

2* 

.38

9** 

.24

9 

.26

3 

.30

8* 

.33

5* 

.02

1 

.21

1 

.11

8 

.19

8 

.15

2 

.29

6* 

.25

7 

.32

3* 

.25

1 

.36

0* 

.26

0 

.28

5* 

.29

6* 

.54

2** 

1 .71

1** 

.52

8** 

.28

8* 

.19

7 

.27

8 

.21

6 

.30

6* 

.30

6* 

.453** 

Sig. (2-

tailed) 

.09

8 

.02

3 

.01

5 

.00

5 

.08

1 

.06

5 

.03

0 

.01

7 

.88

7 

.14

2 

.41

5 

.16

8 

.29

2 

.03

7 

.07

1 

.02

2 

.07

9 

.01

0 

.06

8 

.04

5 

.03

7 

.00

0 
 

.00

0 

.00

0 

.04

3 

.17

1 

.05

1 

.13

3 

.03

1 

.03

1 

.001 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

T_

3 

Pearson 

Correlati

on 

.27

9* 

.30

6* 

.38

2** 

.46

0** 

.23

3 

.31

7* 

.36

0* 

.39

9** 

.08

8 

.19

8 

.17

9 

.18

2 

.22

9 

.24

8 

.21

6 

.34

9* 

.26

3 

.31

8* 

.14

0 

.36

4** 

.30

1* 

.53

8** 

.71

1** 

1 .58

7** 

.40

5** 

.23

6 

.27

7 

.31

6* 

.31

7* 

.33

1* 

.489** 

Sig. (2-

tailed) 

.05

0 

.03

1 

.00

6 

.00

1 

.10

3 

.02

5 

.01

0 

.00

4 

.54

3 

.16

8 

.21

4 

.20

6 

.10

9 

.08

2 

.13

2 

.01

3 

.06

5 

.02

4 

.33

1 

.00

9 

.03

4 

.00

0 

.00

0 
 

.00

0 

.00

4 

.10

0 

.05

2 

.02

5 

.02

5 

.01

9 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

T_

4 

Pearson 

Correlati

on 

.35

8* 

.34

7* 

.15

1 

.13

2 

.13

4 

.24

8 

.15

8 

.22

6 

.10

5 

.33

1* 

.31

2* 

.29

7* 

.25

9 

.10

8 

.17

4 

.22

3 

.07

5 

.29

6* 

.21

6 

.14

7 

.25

5 

.53

9** 

.52

8** 

.58

7** 

1 .39

5** 

.03

8 

.10

3 

.16

2 

.26

2 

.12

3 

.369** 

Sig. (2-

tailed) 

.01

1 

.01

4 

.29

4 

.36

0 

.35

3 

.08

2 

.27

3 

.11

4 

.46

9 

.01

9 

.02

7 

.03

6 

.06

9 

.45

7 

.22

7 

.12

0 

.60

4 

.03

7 

.13

2 

.30

8 

.07

4 

.00

0 

.00

0 

.00

0 
 

.00

5 

.79

2 

.47

7 

.26

1 

.06

6 

.39

6 

.008 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

T_

5 

Pearson 

Correlati

on 

.44

9** 

.36

1** 

.32

1* 

.43

4** 

.23

9 

.37

2** 

.24

5 

.14

1 

.28

7* 

.46

0** 

.50

4** 

.60

2** 

.43

2** 

.34

2* 

.41

7** 

.30

8* 

.40

9** 

.50

0** 

.46

8** 

.45

2** 

.53

1** 

.54

8** 

.28

8* 

.40

5** 

.39

5** 

1 .35

5* 

.33

4* 

.26

3 

.33

9* 

.25

1 

.579** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

1 

.01

0 

.02

3 

.00

2 

.09

5 

.00

8 

.08

6 

.32

8 

.04

3 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

2 

.01

5 

.00

3 

.03

0 

.00

3 

.00

0 

.00

1 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.04

3 

.00

4 

.00

5 
 

.01

1 

.01

8 

.06

5 

.01

6 

.07

9 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

PI_

1 

Pearson 

Correlati

on 

.48

7** 

.45

4** 

.54

9** 

.52

8** 

.39

0** 

.37

8** 

.27

2 

.31

2* 

.27

5 

.30

7* 

.52

0** 

.52

1** 

.52

5** 

.52

5** 

.45

9** 

.48

8** 

.52

5** 

.47

6** 

.46

4** 

.48

1** 

.43

2** 

.23

0 

.19

7 

.23

6 

.03

8 

.35

5* 

1 .88

2** 

.80

8** 

.46

4** 

.80

0** 

.725** 
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Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

5 

.00

7 

.05

6 

.02

8 

.05

4 

.03

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

2 

.10

8 

.17

1 

.10

0 

.79

2 

.01

1 
 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

PI_

2 

Pearson 

Correlati

on 

.53

4** 

.54

6** 

.59

3** 

.55

4** 

.54

6** 

.34

4* 

.28

6* 

.47

8** 

.42

7** 

.36

8** 

.47

9** 

.54

1** 

.64

3** 

.63

1** 

.52

5** 

.53

2** 

.57

8** 

.59

2** 

.45

4** 

.55

4** 

.50

2** 

.26

1 

.27

8 

.27

7 

.10

3 

.33

4* 

.88

2** 

1 .82

2** 

.51

3** 

.85

3** 

.803** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.01

5 

.04

4 

.00

0 

.00

2 

.00

9 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.06

8 

.05

1 

.05

2 

.47

7 

.01

8 

.00

0 
 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

PI_

3 

Pearson 

Correlati

on 

.42

5** 

.55

4** 

.55

1** 

.54

9** 

.44

1** 

.33

6* 

.21

1 

.41

9** 

.23

5 

.28

2* 

.44

7** 

.44

1** 

.54

5** 

.58

4** 

.53

4** 

.59

5** 

.58

0** 

.53

1** 

.42

4** 

.51

6** 

.49

4** 

.20

5 

.21

6 

.31

6* 

.16

2 

.26

3 

.80

8** 

.82

2** 

1 .50

1** 

.74

0** 

.740** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

2 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.01

7 

.14

2 

.00

2 

.10

0 

.04

7 

.00

1 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

2 

.00

0 

.00

0 

.15

3 

.13

3 

.02

5 

.26

1 

.06

5 

.00

0 

.00

0 
 

.00

0 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

PI_

4 

Pearson 

Correlati

on 

.50

4** 

.40

0** 

.46

9** 

.60

4** 

.38

0** 

.44

9** 

.41

1** 

.54

5** 

.32

5* 

.40

4** 

.38

7** 

.48

4** 

.52

3** 

.56

5** 

.44

1** 

.55

7** 

.51

2** 

.60

7** 

.53

2** 

.65

6** 

.55

3** 

.44

1** 

.30

6* 

.31

7* 

.26

2 

.33

9* 

.46

4** 

.51

3** 

.50

1** 

1 .54

7** 

.721** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

4 

.00

1 

.00

0 

.00

7 

.00

1 

.00

3 

.00

0 

.02

1 

.00

4 

.00

6 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.03

1 

.02

5 

.06

6 

.01

6 

.00

1 

.00

0 

.00

0 
 

.00

0 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

PI_

5 

Pearson 

Correlati

on 

.49

3** 

.43

1** 

.54

1** 

.53

5** 

.54

7** 

.43

5** 

.37

9** 

.48

6** 

.22

1 

.34

2* 

.37

4** 

.40

7** 

.49

8** 

.58

9** 

.48

5** 

.60

7** 

.58

1** 

.59

6** 

.43

4** 

.59

5** 

.39

3** 

.28

6* 

.30

6* 

.33

1* 

.12

3 

.25

1 

.80

0** 

.85

3** 

.74

0** 

.54

7** 

1 .761** 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

2 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

2 

.00

7 

.00

0 

.12

3 

.01

5 

.00

8 

.00

3 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

2 

.00

0 

.00

5 

.04

4 

.03

1 

.01

9 

.39

6 

.07

9 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 
 

.000 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
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Tot

al_

Sc

ore 

Pearson 

Correlati

on 

.69

8** 

.66

1** 

.74

3** 

.76

1** 

.60

7** 

.61

1** 

.54

1** 

.62

1** 

.45

0** 

.63

6** 

.66

4** 

.71

3** 

.72

9** 

.76

2** 

.68

1** 

.76

0** 

.74

3** 

.81

7** 

.73

8** 

.81

2** 

.72

2** 

.55

0** 

.45

3** 

.48

9** 

.36

9** 

.57

9** 

.72

5** 

.80

3** 

.74

0** 

.72

1** 

.76

1** 

1 

Sig. (2-

tailed) 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

8 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 
 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

Daya Tarik 

Case Processing Summary 

 N % 

Case

s 

Valid 50 100.0 

Exclude

da 

0 .0 

Total 50 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 
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Sikap Konsumen 
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Keahlian 

 

 

 

Kepercayaan 
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Niat Pembelian 
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Lampiran 1.4 Data Uji 

No Attractiveness Credibility Consumer Attitude Expertise Trustworthiness Pur. Intention Tot

al 

Sco

re 

  At 

1 

At 

2 

At 

3 

At 

4 

At 

5 

C1 C2 C3 C4 C5 CA 

1 

CA 

2 

CA 

3 

CA 

4 

CA 

5 

C

A 

6 

E1 E2 E3 E4 E5 T1 T2 T3 T4 T5 PI 

1 

PI 

2 

PI 

3 

PI 

4 

PI 

5 

  

1 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 3 4 4 12

2 

2 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

3 

3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 2 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 10

2 

4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 3 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 13

3 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 14

9 

6 4 4 4 4 3 4 3 4 5 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 5 4 3 11

2 

7 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 3 5 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5 2 12

8 



139 
 

8 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 11

3 

9 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 5 13

9 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

11 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 13

3 

12 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 11

3 

13 3 1 1 5 2 3 2 4 5 2 3 1 4 5 3 4 4 4 3 3 5 4 1 2 1 2 2 3 4 4 2 92 

14 3 4 3 4 3 3 4 5 4 4 3 3 4 4 5 4 4 3 5 3 5 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 11

3 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

16 4 4 3 4 3 4 4 3 5 5 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 11

4 

17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

18 4 4 3 4 3 4 3 3 5 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 11

4 

19 2 3 3 3 1 4 4 3 5 4 3 2 2 1 3 2 2 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 1 97 



140 
 

20 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12

8 

21 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 96 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12

4 

23 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 2 3 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 1 4 3 13

3 

24 3 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 12

9 

25 4 3 4 5 3 4 4 4 5 5 3 3 3 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 3 5 3 4 3 12

5 

26 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

27 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 14

8 

28 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 10

5 

29 4 4 3 4 3 4 4 4 5 4 4 4 3 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 4 12

3 

30 5 3 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 14

6 

31 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 



141 
 

32 3 3 3 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 3 3 3 4 3 11

5 

33 5 4 4 4 3 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 12

7 

34 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

35 4 4 4 4 4 3 3 4 5 4 4 3 2 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 11

8 

36 4 3 4 4 1 2 4 3 5 5 2 2 4 4 5 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 11

1 

37 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 10

6 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 5 4 5 4 4 3 4 3 4 11

9 

39 4 5 5 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 14

0 

40 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 13

2 

41 4 4 4 5 5 3 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 12

3 

42 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

4 



142 
 

43 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

44 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 14

2 

45 5 5 4 4 3 4 4 5 5 3 5 4 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 3 13

8 

46 3 5 4 5 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 11

3 

47 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 1 4 5 4 4 13

5 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12

4 

49 4 4 5 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 14

1 

50 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 14

2 

51 4 4 3 4 5 3 3 3 4 4 3 3 3 5 3 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 12

4 

52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

53 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

2 



143 
 

54 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 12

0 

55 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 11

4 

56 5 3 3 3 4 5 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 3 5 4 4 4 3 3 12

9 

57 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 14

9 

58 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

59 3 3 3 4 3 3 4 3 5 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 2 2 3 2 91 

60 5 3 4 5 3 3 3 4 5 5 3 3 3 5 5 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 11

6 

61 5 4 4 4 5 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 10

6 

62 3 4 4 4 2 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 10

2 

63 5 4 3 4 4 3 4 5 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 11

2 

64 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 93 

65 3 3 4 4 4 3 2 4 4 3 2 2 2 3 3 3 4 4 5 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 99 



144 
 

66 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 3 14

2 

67 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 14

9 

68 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 13

5 

69 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 3 4 4 5 5 5 3 13

7 

70 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 11

7 

71 4 5 4 5 4 5 3 4 5 4 3 3 3 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 3 3 4 3 12

5 

72 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 93 

73 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 93 

74 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 3 3 3 5 5 5 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 5 5 3 3 3 11

7 

75 5 5 5 5 4 3 3 5 5 5 4 4 3 5 5 5 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 13

9 

76 4 3 3 4 2 5 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 11

6 

77 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 13

5 



145 
 

78 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

79 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 14

2 

80 4 4 5 5 4 4 5 3 5 5 5 4 4 5 5 5 4 3 3 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 12

9 

81 3 3 3 4 5 4 4 4 5 4 4 3 3 5 3 3 5 4 5 5 5 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 11

7 

82 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

83 4 4 4 5 3 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 13

2 

84 3 2 3 2 3 2 1 3 3 2 1 1 1 4 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 2 1 1 1 1 3 1 69 

85 5 3 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 3 13

8 

86 3 4 4 4 1 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 2 3 2 3 3 5 3 4 3 3 2 2 4 4 2 98 

87 4 3 3 4 5 4 4 4 5 5 3 3 3 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 13

2 

88 4 3 4 3 4 3 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 12

2 

89 5 1 2 5 2 5 5 5 5 5 2 3 3 5 5 5 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 5 5 12

0 



146 
 

90 4 4 4 5 5 3 5 4 4 4 5 4 5 5 4 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 5 4 3 5 5 3 12

8 

91 4 2 3 4 4 3 3 4 4 5 3 3 5 4 4 4 4 3 3 3 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 11

2 

92 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 96 

93 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 15

4 

94 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 15

3 

95 3 4 3 3 2 3 4 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3 5 3 4 3 3 2 3 2 5 2 91 

96 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 13

9 

97 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 11

9 

98 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 13

0 

99 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 14

0 

100 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 10

4 

101 4 3 2 3 4 2 3 2 4 2 2 2 3 4 4 2 2 3 2 2 4 4 2 2 2 3 2 2 2 3 2 83 



147 
 

102 4 3 2 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 10

3 

103 4 3 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 13

5 

104 4 3 3 5 5 5 3 5 3 5 3 3 4 5 5 5 3 4 5 5 5 5 3 3 4 4 2 2 3 4 4 12

2 

105 4 3 4 3 4 4 3 4 5 5 4 5 4 4 3 5 5 3 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 3 3 4 12

7 

106 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 11

9 

107 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 14

7 

108 4 2 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 3 4 13

2 

109 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

110 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 14

2 

111 4 5 4 5 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 11

6 

112 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 10

6 



148 
 

113 5 4 4 2 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 14

7 

114 4 3 3 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 11

1 

115 5 5 5 4 3 5 5 5 4 3 3 4 3 5 5 5 4 3 5 5 5 5 3 4 5 3 5 4 3 3 2 12

8 

116 4 4 5 5 3 5 3 4 4 5 3 3 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 5 3 3 3 5 3 12

4 

117 5 3 3 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 5 5 5 3 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 4 3 12

5 

118 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 3 3 3 5 3 13

4 

119 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 14

5 

120 3 3 3 5 5 3 4 5 5 5 3 3 3 5 5 5 3 5 3 5 3 5 5 5 5 5 3 3 3 3 1 12

2 

121 4 5 4 4 5 4 3 4 5 5 1 2 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 12

5 

122 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 3 3 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 2 13

7 

123 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 14

1 



149 
 

124 5 4 4 5 5 4 4 3 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 12

9 

125 5 4 4 5 5 4 4 2 5 4 3 2 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 13

5 

126 3 3 3 3 3 3 3 3 5 4 4 3 3 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 5 4 5 5 4 12

0 

127 4 4 3 3 5 4 3 5 5 4 3 3 4 5 5 5 5 3 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 3 5 3 12

6 

128 4 4 3 4 5 4 3 4 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 3 11

6 

129 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 3 3 4 3 13

5 

130 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 3 14

6 

131 5 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 3 5 4 5 4 4 4 4 5 3 5 12

8 

132 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

3 

133 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 13

5 

134 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 1 5 2 14

0 



150 
 

135 5 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 13

1 

136 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 93 

137 3 4 4 4 2 3 4 5 5 4 2 2 2 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 2 2 5 5 2 11

7 

138 3 4 3 2 2 3 2 2 4 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 87 

139 3 3 3 4 4 3 4 3 5 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 2 10

3 

140 4 3 3 4 5 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 3 4 3 4 2 4 4 4 3 3 2 10

3 

141 4 5 4 5 4 3 3 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 12

5 

142 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 13

7 

143 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 14

9 

144 4 4 3 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 3 3 12

0 

145 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

146 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 13

6 



151 
 

147 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 14

3 

148 1 2 3 5 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 1 3 2 84 

149 4 3 3 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 12

6 

150 5 5 5 5 3 4 4 2 5 5 4 2 3 5 5 5 4 4 5 5 5 4 3 3 3 3 3 3 2 5 3 12

2 

151 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 15

1 

152 4 3 3 4 2 4 4 4 5 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 3 4 3 11

5 

153 5 4 5 5 4 3 5 5 5 5 2 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 3 3 3 4 2 13

0 

154 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 13

3 

155 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 13

4 

156 3 3 4 5 4 4 4 4 5 4 3 2 3 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 2 2 4 2 11

9 

157 4 4 5 5 2 3 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 5 3 12

2 

158 4 4 4 4 3 3 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 12

0 



152 
 

159 3 4 4 5 5 3 3 4 4 3 2 1 1 2 2 2 3 4 3 4 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 86 

160 4 4 4 4 5 4 3 3 5 5 4 3 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 3 13

5 

161 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 11

9 

162 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 12

4 

163 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 93 

164 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 3 15

0 

165 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

3 

166 4 4 4 3 5 4 4 5 4 5 4 4 3 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 13

1 

167 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 11

7 

168 4 3 5 4 3 5 5 5 5 5 3 3 3 4 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 13

5 

169 3 2 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 10

8 

170 4 3 3 4 2 5 5 4 4 4 4 4 3 5 5 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 2 3 3 4 2 11

0 



153 
 

171 2 2 2 3 2 3 2 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 5 4 5 5 4 3 2 3 5 3 3 2 4 2 10

0 

172 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 2 2 2 4 2 4 2 2 4 4 4 2 4 4 4 2 4 4 10

4 

173 4 4 3 4 2 4 4 5 5 5 4 4 3 5 5 5 4 4 4 5 5 4 3 5 4 5 3 4 4 4 4 12

8 

174 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

0 

175 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 3 3 4 4 12

9 

176 5 4 4 5 3 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 3 3 4 4 4 5 5 3 12

9 

177 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 4 3 10

1 

178 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12

4 

179 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

1 

180 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 12

4 

181 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 10

2 



154 
 

182 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 11

0 

183 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 5 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 10

9 

184 5 3 3 2 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 4 3 3 3 3 3 12

9 

185 4 3 3 4 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 3 4 4 5 5 3 13

4 

186 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

187 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

2 

188 4 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 92 

189 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 3 4 5 4 13

1 

190 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

191 3 3 3 5 3 3 3 4 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 2 2 2 5 3 10

7 

192 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

4 

193 5 3 5 5 5 4 3 3 5 4 3 3 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 3 5 4 4 3 3 3 12

7 



155 
 

194 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

195 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

196 3 4 4 4 4 5 4 5 4 4 3 3 4 4 3 3 5 4 3 5 4 3 3 2 3 3 2 3 3 4 4 11

2 

197 5 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 3 4 3 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 12

8 

198 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 3 14

5 

199 4 4 4 4 3 5 3 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 13

2 

200 5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 14

1 

201 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 4 14

3 

202 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

203 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

3 

204 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 15

3 



156 
 

205 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 3 3 12

1 

206 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

207 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

208 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 14

0 

209 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 10

5 

210 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 11

3 

211 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 2 4 3 2 98 

212 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

1 

213 4 4 3 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 12

8 

214 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12

6 

215 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15

5 

216 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 10

8 
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217 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 14

1 

218 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 13

9 

219 4 3 4 4 2 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 2 4 2 4 4 11

8 

220 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 11

1 

221 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 3 5 4 4 4 13

7 

222 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12

4 

223 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 3 3 3 5 3 14

2 

224 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 13

8 

225 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12

4 

226 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 5 4 3 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 13

4 

227 5 5 1 5 5 1 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 14

3 
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228 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 5 4 4 4 4 5 3 4 4 5 12

7 

229 3 4 4 4 2 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 14

6 

230 4 5 5 5 4 5 3 3 4 5 4 4 3 3 3 3 4 5 5 5 5 4 3 3 3 4 3 2 2 4 2 11

7 

231 5 3 3 4 4 5 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 13

0 

232 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 3 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 13

6 

233 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 14

6 

234 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 14

4 

235 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 10

5 

236 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 5 2 5 2 2 2 3 2 12

6 

237 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 14

2 

238 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 3 3 4 5 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 4 2 13

3 
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239 5 5 5 5 4 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 14

4 

240 4 4 4 4 3 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 5 3 12

5 

241 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12

5 

242 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 10

5 
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Lampiran 1. 5 Data Deskriptif Karakteristik Responden 

Data Deskriptif Responden 

 

Statistics 

 

Jenis 

Kelamin Umur Pendidikan Pekerjaan 

N Valid 242 242 242 242 

Missing 0 0 0 0 

 

 

 

 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-

laki 

80 33.1 33.1 33.1 

Peremp

uan 

162 66.9 66.9 100.0 

Total 242 100.0 100.0  

 

 

 

Umur 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid < 18 

tahun 

3 1.2 1.2 1.2 

19 - 25 

tahun 

228 94.2 94.2 95.5 

26 – 30 

tahun 

10 4.1 4.1 99.6 
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> 35 

tahun 

1 .4 .4 100.0 

Total 242 100.0 100.0  

 

 

 

Pendidikan 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid SMA/sede

rajat 

169 69.8 69.8 69.8 

Diploma 15 6.2 6.2 76.0 

S1/sederaj

at 

55 22.7 22.7 98.8 

S2/sederaj

at 

3 1.2 1.2 100.0 

Total 242 100.0 100.0  

 

 

Pekerjaan 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Mahasiswa/

pelajar 

206 85.1 85.1 85.1 

PNS 3 1.2 1.2 86.4 

Pegawai 

Swasta 

15 6.2 6.2 92.6 

Wiraswasta 11 4.5 4.5 97.1 

Profesional 

(dokter, 

akuntan, 

arsitek, dll) 

1 .4 .4 97.5 
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Dosen/guru/

pengajar 

3 1.2 1.2 98.8 

Lainnya 3 1.2 1.2 100.0 

Total 242 100.0 100.0  

 

 

Lampiran 1.6 Hasil Uji Outer Model 
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Uji Validitas Konvergen 

 Daya 

Tarik 

Keahlian Kepercayaan Kredibilitas Niat 

Pembelian 

Sikap 

Konsumen 

At1 0,832      

At2 0,810      

At3 0,810      

At4 0,712      

At5 0,719      

C1    0,791   

C2    0,815   

C3    0,781   

C4    0,737   

C5    0,823   

CA1      0,652 

CA2      0,652 

CA3      0,652 

CA4      0,652 

CA5      0,652 

CA6      0,652 

E1  0,831     

E2  0,869     

E3  0,845     
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E4  0,885     

E5  0,827     

PI1     0,848  

PI2     0,884  

PI3     0,847  

PI4     0,750  

PI5     0,863  

T1   0,846    

T2   0,888    

T3   0,888    

T4   0,879    

T5   0,877    

 

 

Uji Validitas Diskriminan 

Hasil Validitas Diskriminan 

 At E T C PI CA 

At 0,778      

E 0,684 0,852     

T 0,685 0,715 0,876    

C 0,732 0,808 0,755 0,790   
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Cross Loading 

  
DAYA 

TARIK 
KEAHLIAN KEPERCAYAAN KREDIBILITAS 

NIAT 

PEMBELIAN 

SIKAP 

KONSUMEN 

At1 0,832 0,619 0,600 0,678 0,574 0,707 

At2 0,810 0,496 0,545 0,529 0,517 0,549 

At3 0,810 0,505 0,525 0,556 0,493 0,568 

At4 0,712 0,503 0,475 0,531 0,444 0,543 

At5 0,719 0,524 0,510 0,534 0,475 0,554 

C1 0,594 0,635 0,575 0,791 0,558 0,642 

C2 0,606 0,621 0,634 0,815 0,548 0,661 

C3 0,534 0,595 0,567 0,781 0,474 0,599 

C4 0,520 0,649 0,552 0,737 0,482 0,550 

C5 0,626 0,689 0,647 0,823 0,594 0,688 

CA1 0,662 0,601 0,619 0,641 0,679 0,836 

CA2 0,605 0,516 0,617 0,623 0,625 0,803 

CA3 0,598 0,563 0,615 0,593 0,627 0,818 

CA4 0,572 0,634 0,538 0,608 0,504 0,774 

CA5 0,585 0,646 0,615 0,659 0,531 0,791 

CA6 0,633 0,746 0,693 0,739 0,626 0,822 

E1 0,628 0,831 0,574 0,677 0,625 0,669 

E2 0,607 0,869 0,665 0,737 0,558 0,645 

E3 0,610 0,845 0,596 0,669 0,492 0,645 

E4 0,566 0,885 0,623 0,707 0,531 0,681 

E5 0,493 0,827 0,585 0,648 0,495 0,607 

PI1 0,542 0,490 0,630 0,520 0,848 0,620 

PI2 0,568 0,546 0,631 0,599 0,884 0,663 

PI3 0,496 0,493 0,594 0,541 0,847 0,611 

PI4 0,552 0,615 0,613 0,612 0,750 0,592 

PI5 0,552 0,526 0,620 0,561 0,863 0,639 

T1 0,598 0,599 0,846 0,627 0,584 0,658 

T2 0,614 0,624 0,888 0,662 0,630 0,660 

T3 0,582 0,612 0,888 0,668 0,661 0,656 

T4 0,602 0,629 0,879 0,659 0,667 0,691 

T5 0,605 0,665 0,877 0,686 0,676 0,682 

 

PI 0,647 0,637 0,737 0,675 0,840  

CA 0,756 0,763 0,764 0,797 0,746 0,807 
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Uji Reliabilitas 

Composite Reliability 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Rho_A Composite 

Reliability 

AVE 

Kepercayaan 0,924 0,925 0,943 0,767 

Keahlian 0,905 0,907 0,930 0,725 

Daya Tarik 0,836 0,844 0,885 0,606 

Kredibilitas 0,849 0,852 0,892 0,624 

Sikap Konsumen 0,893 0,896 0,918 0,652 

Niat pembelian 0,894 0,895 0,923 0,705 

 

Lampiran 1.7 Hasil Uji Inner Model 

 Uji Model Struktural 

Nilai R2 Variabel Dependen 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Kredibilitas 0,718 0,715 

Sikap Konsumen 0,572 0,570 

Niat Pembelian 0,627 0,619 
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Path Coefficient Bootstrapping 

 

Uji Signifikansi 

 Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Keterangan 

Kepercayaan -> 

Kredibilitas 

0,362 6,961 0,000 Signifikan 

Keahlian -> 

Kredibilitas 

0,550 11,542 0,000 Signifikan 

Daya Tarik -> 

Sikap Konsumen 

0,756 21,928 0,000 Signifikan 
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Kredibilitas -> Niat 

Pembelian 

0,044 0,417 0,677 Tidak Signifikan 

Sikap Konsumen -> 

Niat Pembelian 

0,364 4,040 0,000 Signifikan 

Kepercayaan -> 

Niat Pembelian 

0,361 4,658 0,000 Signifikan 

Keahlian -> Niat 

Pembelian 

0,004 0,052 0,958 Tidak Signifikan 

Daya Tarik -> Niat 

Pembelian 

0,089 1,202 0,230 Tidak Signifikan 

 

Lampiran 1.8 Uji Hipotesis 

 Hipotesis Keterangan 

H1 Kepercayaan berpengaruh positif terhadap 

kredibilitas influencer 

Diterima 

H2 Keahlian berpengaruh positif terhadap kredibilitas 

influencer 

Diterima 

H3 Daya tarik influencer berpengaruh positif terhadap 

sikap konsumen 

Diterima 

H4 Kredibilitas influencer berpengaruh positif 

terhadap niat pembelian konsumen. 

Ditolak 

H5 Sikap konsumen berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian konsumen. 

Diterima 

H6 Kepercayaan influencer berpengaruh positif 

terhadap niat pembelian konsumen 

Diterima 
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H7 Keahlian influencer berpengaruh positif terhadap 

niat pembelian konsumen. 

Ditolak 

H8 Daya tarik influencer berpengaruh positif terhadap 

niat pembelian konsumen. 

Ditolak 
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