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ABSTRAK 
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Penelitian ini bertujuan untuk mengukur keefektivan influencer digital dalam 

memasarkan merek melalui media social mereka khususnya Instagram. Penelitian ini 

meneliti mengenai variabel pengaruh yang dirasakan oleh follower dari influencer 

digital berdampak terhadap niat beli rekomendasi merek oleh para influencer yang 

memiliki pengaruh untuk follower. Penelitian ini memiliki dua variabel mediasi yaitu 

keterikatan merek dalam konsep diri dan nilai merek yang diharapkan.  Jenis penelitian 

ini merupakan penelitian kuantitatif dan metode yang digunakan yaitu convenience 

sampling melalui survey daring dan meminta bantuan teman penulis untuk 

membagikan kuesioner di media social mereka dengan kriteria responden yang sudah 

mengikuti akun Instagram influencer digital brand fashion muslim seperti Hamidah 

Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, Ria Miranda, dan 

Jenahara Nasution, berusia 18-27 tahun dan tinggal di Indonesia. Total responden yang 

diperorel dalam penelitian ini sebanyak 40 responden pre-test dan 150 responden test. 

Hasil akhir penelitian ini menunjukkan hasil yang positif pada nilai merek yang 

diharapkan terhadap niat beli merek rekomendasi, serta hasil positif pada keterikatan 

merek dalam konsep diri terhadap niat beli merek rekomendasi. Implikasi penelitian 

ini ditujukan untuk perusahaan merek fashion muslim online dan offline agar 

memanfaatkan Influencer digital dalam memasarkan merek melalui media social dan 

bekerja sama dengan influencer digital untuk memperluas jangkauan konsumen. 

Kebaruan yang diperoleh penulis yaitu merek fashion muslim Indonesia sudah 

mengetahui pentingnya peran influencer digital dalam membantu memasarkan merek 

dan mengenalkan merek ke jangkauan yang lebih luas. Kebaruan yang lain yaitu 
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influencer digital di Indonesia juga terbukti efektif dalam menyampaikan informasi 

mengenai merek agar pengikut tertarik dan memiliki niat membeli merek. 

Kata kunci: Influencer digital, merek, keterikatan, pengaruh, niat 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 
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This study examines the effectiveness of digital influencers in marketing brands 

through their social media, especially Instagram. This study examines the influence 

variables felt by followers of digital influencers on the purchase intention of brand 

recommendations by influencers who have an influence on followers. This study has 

two mediating variables, namely brand attachment in self-concept and expected brand 

value. This type of research is a quantitative research and the method used is 

convenience sampling through online surveys and asking author’s friends to share 

questionnaires on their social media with the criteria have followed the Instagram 

accounts of Muslim fashion brand digital influencers such as Hamidah Rachmayanti, 

Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, Ria Miranda, and Jenahara 

Nasution, aged 18-24. 27 years old and live in Indonesia. The total respondents who 

were scored in this study were 40 pre-test respondents and 150 test respondents. The 

method used is an online survey and asking the author's friends to share it on their 

social media. The total sample used for this study was 40 pre-test respondents and 150 

respondents. The final results of this study indicate that there are positive results on the 

expected brand value on the purchase intention of the recommended brand, as well as 

positive results on brand attachment in self-concept towards the purchase intention of 

the recommended brand. The implication of this research is for online and offline 

Muslim fashion brands to take advantage of digital influencers in marketing brands 

through social media and work with digital influencers to expand consumer reach.. The 

novelty obtained by the author is that Indonesian Muslim fashion companies and 

brands already know the important role of digital influencers in helping to market 
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brands and introduce brands to a wider reach. Digital influencers in Indonesia have also 

proven effective in conveying information about brands so that followers are interested 

and have the intention to buy the brand. 

Key word: Digital influencer, brand, engagement, influence, intention 
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Skripsi ini meneliti mengenai pengaruh variabel pengaruh yang dirasakan dari 

influencer digital berdampak terhadap niat beli rekomendasi merek oleh para 

influencer yang memiliki pengaruh untuk follower. Skripsi ini memiliki dua variabel 

mediasi yaitu keterikatan merek dalam konsep diri dan nilai merek yang diharapkan. 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dan metode yang digunakan yaitu 

convenience sampling dengan kriteria responden telah mengikuti akun Instagram 

influencer digital brand fashion muslim seperti Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri 

Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, Ria Miranda, dan Jenahara Nasution, berusia 

18-27 tahun dan tinggal di Indonesia. Metode yang dilakukan adalah survey online dan 

meminta bantuan teman penulis untuk membagikan nya di social media mereka. Total 

sampel yang digunakan untuk penelitian ini sebanyak 40 responden pre-test dan 150 

responden. Hasil akhir penelitian ini menunjukkan adanya hasil positif pada nilai 

merek yang diharapkan terhadap niat beli merek rekomendasi, serta hasil positif pada 

keterikatan merek dalam konsep diri terhadap niat beli merek rekomendasi. Semua 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Riset dari We Are Social pada tahun 2020 menjelaskan bahwa terdapat 175,4 

juta pengguna internet di Indonesia dan terdapat kenaikan 17% atau 25 juta pengguna 

internet dibandingkan dengan tahun sebelumnya (Haryanto 2020). Pengguna internet 

menurut Haryanto (2020) berusia 16 sampai 64 tahun dengan berbagai jenis perangkat, 

seperti mobile phone (96%), smartphone (94%), non-smartphone mobile phone (21%), 

laptop atau komputer (66%), tablet (23%), konsol game (16%). Para pengguna internet 

saat ini kebanyakan menggunakan berbagai macam aplikasi yang dapat digunakan, 

aplikasi yang sering digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah social media, seperti 

yang dijelaskan oleh We Are Social bahwa masyarakat Indonesia mengakses media 

sosial sampai 3 jam 26 menit per hari (Kuncorojati 2020). Riset yang dilakukan oleh 

Firma Sensor Tower mengatakan bahwa ada beberapa media sosial yang sering 

digunakan oleh masyarakat Indonesia di tahun 2020 yaitu TikTok, Facebook, dan 

Instagram (Kuncorojati 2020). Selain itu, Haryanto (2020) menjelaskan bahwa media 

sosial yang sering dikunjungi adalah YouTube, WhatsApp, Twitter, Line, FB 

Messenger, Linkedin, Pinterest, Snapchat, dan Skype.  

Masyarakat Indonesia lebih sering belanja lewat online dibandingkan belanja 

di store atau toko langsung. Karena hal tersebut mempermudah dan mempersingkat 

waktu dalam berbelanja. Riset dari Bain & Company dan Facebook (2020) 
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menjelaskan bahwa belanja online di Indonesia akan tumbuh sebanyak 3,7 kali lipat 

menjadi US$ 48,3 miliar di tahun 2025. Ada beberapa faktor yang mendorong 

masyarakat belanja online, faktor pertama, meningkatnya kemampuan daya beli 

terutama pada kelas menengah. Faktor kedua, pengguna internet terus bertambah 

beberapa tahun terakhir dan saat ini pengguna yang mengakses internet mencapai 70% 

di Indonesia. Faktor ketiga, belanja online tidak hanya menargetkan pada masyarakat 

kota besar saja melainkan masyarakat kota kecil juga karena pembayaran digital 

semakin mempermudah masyarakat dalam pembayaran. Dalam 5 tahun terakhir riset 

telah memprediksi di Indonesia semakin banyak masyarakat yang membeli berbagai 

macam produk mulai dari pakaian, handphone, aksesoris, tiket musik, sampai game 

digital (Annur 2020). 

Partner Bain & Company yang dijelaskan oleh Annur (2020) bahwa riset akan 

memprediksi barang yang akan selalu dibeli masyarakat yaitu pakaian (15%), 

consumer electronic (26%), perawatan tubuh (13%), dan groceries (0,40%). Deputi 

Gubernur Senior Bank Indonesia (BI) menegaskan bahwa Indonesia telah 

menghabiskan sekitar $ 20 miliar atau Rp 300 triliun terkait transaksi bisnis busana 

muslim, dan beliau menjelaskan bahwa Indonesia menjadi pusat industri halal global 

(Wulandari 2019). State of the Global Islamic Economies (SGIE) (2019/20) 

memprediksi masyarakat muslim belanja dalam hal pakaian dan alas kaki mencapai $ 

283 miliar di tahun 2018 dan akan terus naik sampai mencapai $ 402 miliar di tahun 

2024.  
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Menurut laporan SGIE (2019/20) Indonesia menjadi peringkat ketiga negara 

yang mengembangkan fashion muslim terbaik di dunia, lalu peringkat kedua dan 

pertama adalah Uni Emirat Arab dan Turki. Artikel Sociabuzz (2019) menjelaskan 

terdapat 8 influencer yang menginspirasi masyarakat dalam hal fashion muslim yang 

mereka kenakan. Terdapat Dian Pelangi, Ayudya Bing Slamet, Intan Khasanah, Sivia 

Azizah, Indah Nada Puspita, Tasya Kitty, Jenahara Nasution, Rani Hatta. Influecer 

Dian Pelangi dikenal sebagai fashion influencer hijab karena selalu menginspirasi 

follower mengenai fashion hijab. Lalu Indah Nada Puspita sangat popular pada industri 

fashion muslim. Jenahara Nasution yang telah membuat brand fashion muslim sendiri 

yaitu ‘Jenahara’. Terdapat enam influencer digital yang akan diteliti, yaitu Indah Nada 

Puspita, Dian Pelangi, Gita Savitri Devi, Hamidah Rachmayanti, Ria Miranda, dan 

Jenahara Nasution. Alasan memilih keenam influencer digital tersebut dikarenakan 

pada tahun 2020 menurut penulis banyak sekali influencer digital tetapi yang paling 

berpengaruh dan dikenal banyak kalangan muda tidak semua, akhirnya dipilih enam 

influencer digital yang akan diteliti. 

Putri (2017) menjelaskan bahwa akun Instagram Indah Nada Puspita 

mempunyai hubungan yang baik dengan follower untuk berhijab. Dijelaskan bahwa 

Instagram Indah Nada Puspita dapat memberikan pengaruh kepada followersnya 

mencapai 23%. Selain itu, mereka menganggap pengaruh berbusana dan gaya hijab 

Indah Nada Puspita memiliki keterkaitan dengan minat berbusana dan berhijab 

pengikutnya. Pada tahun 2019 Indah Nada Puspita berkolaborasi dengan merek fashion 

muslim hijabchic untuk koleksi Hari Raya Idul Fitri. Produk kolaborasi tersebut 
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menjadi produk bestseller, selain itu likes dan viewers pada Instagram hijabchic 

meningkat. Masih di tahun yang sama Indah Nada Puspita melakukan kolaborasi 

dengan hijabchic untuk koleksi daily outfit mereka. Tidak jauh berbeda dari 

sebelumnya, produk kolaborasi Indah Nada Puspita dengan hijabchic menjadi produk 

bestseller yang digemari konsumen. 

Penelitian ini memiliki empat variabel utama yaitu pengaruh yang dirasakan, 

keterikatan merek dalam konsep diri, nilai yang diharapkan, dan niat beli merek 

rekomendasi. Variabel pertama yaitu pengaruh yang dirasakan oleh pengikut 

influencer digital. Penelitian terdahulu telah menjelaskan bahwa influencer digital 

dapat memberikan pengaruh yang dapat dirasakan oleh pengikutnya dengan 

memberikan informasi mengenai suatu merek (Uzunoğlu & Kip 2014). Sesuai dengan 

penjelasan sebelumnya, informasi yang diterima dari influencer digital akan 

mempengaruhi pengikut dengan cara menyebarluaskan informasi tersebut ke orang lain 

(Katz & Lazarsfeld 1955).  

Variabel kedua adalah keterikatan merek dalam konsep diri pengikut influencer 

digital. Diketahui bahwa informasi mengenai merek akan menghasilkan keterikatan 

merek dalam konsep diri. Sprott et al. (2009) menjelaskan bahwa keterikan merek 

dalam konsep diri sebagai keterikatan konsumen pada merek dan merasa merek 

tersebut mewakili diri mereka sendiri. Hollebeek et al. (2014) menjelaskan bahwa 

keterikatan merek memiliki hubungan pada niat perilaku konsumen. Beberapa peneliti 

telah sepakat bahwa konsumen yang memiliki harapan dan keterikatan tinggi pada 
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merek, menjadikan mereka memiliki kasih sayang yang lebih dan akan setia terhadap 

merek (Van Doorn et al. 2010). Keterikatan menjadi bagian penting sebagai pendorong 

perilaku konsumen (Dwivedi 2015). 

Variabel ketiga yang diuji adalah nilai merek yang diharapkan pengikut 

influencer digital. Pengikut tidak hanya tertarik tetapi juga akan mengharapkan nilai 

dari merek yang direkomendasikan influencer digital (Casaló et al. 2018). Wu et al. 

(2012) menjelaskan mengenai ekspektasi nilai dari pengikut terhadap merek tinggi, 

maka membuat niat mereka untuk membeli merek menjadi tinggi pula selain itu ketika 

persepsi konsumen mengenai nilai meningkat, maka niat pembelian akan meningkat. 

Variabel keempat yang diteliti yaitu niat beli merek rekomendasi dari influencer 

digital. Dijelaskan bahwa konsumen akan memiliki niat beli pada merek, Spears & 

Singh (2012) menjelaskan definisi dari niat beli merek yaitu rencana yang dilakukan 

secara sadar oleh konsumen untuk membeli beberapa produk dari merek yang 

diinginkan.  Dijelaskan oleh Cheung et al. (2008) bahwa konsumen percaya pada 

influencer atas semua informasi yang diberikan dan menghasilkan adanya niat beli, 

karena kredibilitas influencer dalam memberikan informasi memiliki nilai pendukung 

untuk produk yang mereka inginkan dan sesuai dengan harapan mereka. Niat beli 

konsumen dipengaruhi oleh influencer digital (Sweeney et al. 2014). Faktor lain yang 

mempengaruhi niat beli adalah kredibilitas yang dimiliki influencer saat bermain di 

media sosial (Hui 2017; Sokolova & Kefi 2019). Adapula, indikator utama dari 
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variabel niat beli konsumen yaitu nilai yang diharapkan konsumen (Cronin Jr et al. 

2000; Gallarza et al. 2017). 

Berdasarkan data empiris, hubungan antara pengaruh yang dirasakan dan 

keterikatan merek dalam konsep diri telah diteliti oleh Jiménez-Castillo & Sánchez-

Fernández pada tahun 2019. Penelitian mereka dilakukan di Spain dengan objek 

influencer digital dalam semua bidang seperti, makanan, kecantikan, busana. Hasil 

penelitian mereka menjelaskan bahwa kekuatan pengaruh yang dirasakan dari 

influencer digital dapat meningkatkan keterikatan merek. Selanjutnya, influencer 

digital yang mengkomunikasikan merek pada pengikut akan membuat pengikut tertarik 

pada merek (Uzunoğlu & Kip 2014). 

Hubungan kedua yaitu pengaruh yang dirasakan pada nilai merek yang 

diharapkan. Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019) menjelaskan bahwa 

pengaruh yang dirasakan dapat meningkatkan nilai yang diharapkan dari suatu merek. 

Adapun penjelasan dari Sokolova & Kefi (2019) bahwa pengaruh yang dirasakan 

pengikut membuat mereka menghargai nilai merek dan berharap untuk merasakan nilai 

dari merek. Hubungan ketiga adalah pengaruh yang dirasakan pada niat beli merek 

rekomendasi. Disaat influencer digital memberikan pengaruh, pengikut merasa harus 

bertindak dengan cara melakukan pembelian (Uzunoğlu & Kip 2014). Semakin tinggi 

pengaruh yang dirasakan akan meningkatkan niat beli merek rekomendasi (Jiménez-

Castillo & Sánchez-Fernández 2019). 
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Hubungan keempat yaitu keterikatan merek dalam konsep diri pada nilai merek 

yang diharapkan, yang telah dijelaskan oleh Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández 

(2019) disaat pengikut tertarik pada merek, selanjutnya pengikut akan mengharapkan 

nilai dari merek. Adanya keterikatan pengikut dengan merek, akan terjadi interaksi 

dengan merek dan merasakan nilai dari merek (Belanche & Sanchéz 2020). Hubungan 

kelima yaitu keterikatan merek dalam konsep diri pada niat beli merek rekomendasi. 

Hubungan yang dirasakan pengikut dengan merek akan menimbulkan komitmen dan 

mendorong pengikut untuk melakukan suatu tindakan pada merek (France et al. 2016). 

Setelah pengikut tertarik dengan merek, langkah selanjutnya adalah niat untuk membeli 

merek Sprott et al. (2009). 

Hubungan terakhir antara nilai merek yang diharapkan dengan niat beli merek 

rekomendasi yang telah diteliti Sokolova & Kefi (2019), disaat pengikut telah 

menghargai dan mengharapkan nilai dari merek akan menghasilkan niat untuk 

membeli merek. Adapun hubungan yang positif antara nilai merek yang diharapkan 

terhadap niat beli merek rekomendasi (Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández 2019). 

Hwang & Zhang (2018) menjelaskan bahwa pengikut influencer digital akan membeli 

merek dikarenakan telah terjadi hubungan dan pengikut mengharapkan nilai dari 

merek. 

Beberapa penelitian terdahulu telah meneliti mengenai kefektifan influencer 

digital mampu mempengaruhi konsumen dan meningkatkan niat beli mereka pada 

merek. Penelitian terdahulu menyatakan adanya pengaruh untuk tiap variabel yang 
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sudah dijelaskan. Hal tersebut mendorong penulis ingin membuat penelitian lebih jauh 

mengenai influencer digital merek fashion muslim di Indonesia. Penulis ingin meneliti 

seberapa efektif influencer digital merek fashion muslim Indonesia terhadap niat beli 

konsumen Indonesia yang dipengaruhi oleh pengaruh yang dirasakan, keterikatan 

merek dalam konsep diri, dan nilai merek yang diharapkan. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui keefektifan pengaruh influencer digital dalam merekomendasikan 

merek melalui eWOM yang dapat dilihat dari seberapa potensial pengaruh yang mereka 

miliki terhadap pengikut dalam mempengaruhi keterikatan merek dalam konsep diri, 

nilai yang diharapkan, dan niat untuk membeli merek yang direkomendasikan. Studi 

ini berkontribusi pada pemahaman yang lebih dalam tentang kekuatan persuasif dari 

influencer digital. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan literatur di atas, dapat dirumuskan pokok masalah penelitian 

sebagai berikut: 

1. Apakah pengaruh yang dirasakan berdampak positif pada keterikatan merek 

dalam konsep diri? 

2. Apakah pengaruh yang dirasakan berdampak positif pada nilai merek yang 

diharapkan?  

3. Apakah pengaruh yang dirasakan berdampak positif pada niat beli merek 

yang direkomendasikan?  
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4. Apakah keterikatan merek dalam konsep diri berdampak positif pada nilai 

merek yang diharapkan? 

5. Apakah keterikatan merek dalam konsep diri berdampak positif pada niat 

beli merek yang direkomendasikan?  

6. Apakah nilai merek yang diharapkan berdampak positif pada niat beli merek 

yang direkomendasikan?  

 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui apakah pengaruh yang dirasakan berdampak positif pada 

keterikatan merek dalam konsep diri. 

2. Untuk mengetahui apakah pengaruh yang dirasakan berdampak positif pada 

nilai merek yang diharapkan. 

3. Untuk mengetahui Apakah pengaruh yang dirasakan berdampak positif pada 

niat beli merek yang direkomendasikan. 

4. Untuk mengetahui Apakah keterikatan merek dalam konsep diri berdampak 

positif pada nilai merek yang diharapkan. 

5. Untuk mengetahui Apakah keterikatan merek dalam konsep diri berdampak 

positif pada niat beli merek yang direkomendasikan. 

6. Untuk mengetahui Apakah nilai merek yang diharapkan berdampak positif 

pada niat beli merek yang direkomendasikan. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Dalam penelitian ini ada beberapa manfaat yang ingin dicapai: 

1. Manfaat Teoritis 

Bagi penulis, penelitian ini untuk menguji niat beli konsumen pada 

rekomendasi merek influencer digital. Selain itu, untuk mengetahui apakah masih 

masih relevan atau tidak. 

2. Manfaat Praktis 

Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk dijadikan 

sebagai sumber informasi dalam menjawab permasalahan yang muncul karena adanya 

niat beli konsumen pada rekomendasi merek influencer digital. Dengan hasil penelitian 

ini, penulis berharap manfaat ini dapat diterima sebagai kontribusi bagi pihak-pihak 

yang berkepentingan terutama manajer agar dapat membantu organisasi pemasaran 

social media dalam mengenali pentingnya keterlibatan merek yang direkomendasikan 

oleh influencer digital dan meningkatkan kinerja merek dalam manajemen merek suatu 

brand. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini menggunakan acuan artikel yang ditulis oleh Jiménez-Castillo & 

Sánchez-Fernández yang diterbitkan pada tahun 2019 dengan judul The role of digital 

influencers in brand recommendation: Examining their impact on engagement, 

expectrd value and purchase intention. Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019) 

menjelaskan mengenai pemahaman yang lebih dalam tentang influencer digital dalam 

bidang makanan, kecantikan, dan busana di Spain. Dijelaskan oleh Jiménez-Castillo & 

Sánchez-Fernández (2019) bahwa influencer digital memiliki pengaruh potensial pada 

pengikut karena dapat mempengaruhi keterikatan merek dalam konsep diri, 

meningkatkan harapan nilai merek, dan menghasilkan adanya niat membeli merek. 

Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019) menjelaskan bahwa hubungan yang 

dirasakan pengikut dapat terjadi karena kepercayaan terhadap influencer digital dan 

ketergantungan pengikut dengan media online 

Penelitian ini didukung oleh artikel pendukung yang ditulis oleh Uzunoğlu & 

Kip yang telah diterbitkan pada tahun 2014 dengan judul Brand communication 

through digital influencers: Leveraging blogger engagement. Uzunoğlu & Kip (2014) 

meneliti mengenai merek yang dapat terlibat dengan influencer digital di Turkey dan 

bagaimana influencer digital dianggap menjadi pemimpi opini online. Uzunoğlu & Kip 

(2014) menjelaskan bahwa influencer digital dianggap sebagai pemimpin opini online 
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karena keahlian dan kemampuan mereka dalam menyampaikan informasi. Adanya 

keterikatan merek yang terjadi karena pengaruh dari influencer digital yang membuat 

konsumen tertarik pada merek (Uzunoğlu & Kip 2014).  

Terdapat artikel pendukung lain dalam mengembangkan penelitian ini yaitu 

artikel yang ditulis oleh Hwang & Zhang yang di terbitkan pada tahun 2018 dengan 

judul Influence of parasocial relationship between digital celebrities and their 

followers and followers' purchase and electronic word-of-mouth intentions, and 

persuasion knowledge. Artikel ini mengeksplorasi bagaimana hubungan kedekatan 

influencer digital China yang dapat mempengaruhi pengikut. Hubungan parasosial 

terbentuk karena pengikut mempercayai informasi yang diberikan oleh influencer 

digital (Hwang & Zhang 2018). Faktor yang dapat mempengaruhi hubungan parasosial 

adalah rasa empati, harga diri yang rendah, dan kesendirian pengikut (Hwang & Zhang 

2018). 

Artikel utama dari penelitian ini yang ditulis oleh Jiménez-Castillo & Sánchez-

Fernández pada tahun 2019 menghubungkan antara pengaruh yang dirasakan, 

keterikatan merek di konsep diri, nilai merek yang diharapkan dan niat untuk 

pembelian merek rekomendasi didasarkan pada kepemimpinan pendapat dan 

ketergantungan media perspektif. Data empiris telah mendukung hipotesis, dimana 

menunjukkan pengaruh persepsi pengikut secara positif terkait dengan keterikatan 

merek, nilai merek yang diharapkan dan niat perilaku. Keterikatan merek 
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meningkatkan nilai harapan merek dan kedua variabel memprediksi niat untuk 

membeli rekomendasi merek. 

 

2.2 Penjelasan Teori Terdahulu 

Penelitian ini menggunakan teori arus komunikasi dua arah yang telah diteliti 

oleh Katz (1957) dimana arus komunikasi dua arah merupakan hubungan antara satu 

orang dengan orang lain yang secara bersamaan melakukan ajakan dan meyakinkan 

satu sama lain. Menurut Katz (1957) masyarakat dijadikan sistem komunikasi, dimana 

masyarakat terlibat dalam mengirim pesan dan menerima pesan. Sesuai dengan teori 

arus komunikasi dua arah, influencer digital mengajak dan meyakinkan pengikut 

menyaring informasi tersebut, lalu pengikut akan memberikan tanggapan (Jiménez-

Castillo & Sánchez-Fernández 2019). 

Teori kedua yang digunakan adalah teori pembelajaran observasional yang 

telah diteliti oleh Bandura (1977) dimana definisi dari teori ini adalah individu akan 

mengembangkan perilaku mereka setelah terjadi interaksi dengan orang lain. Bandura 

(1977) menjelaskan setelah individu mendapat informasi, mereka akan mengamati 

informasi terlebih dahulu sebelum mengambil keputusan. Sesuai dengan teori 

pembelajaran observasional, informasi mengenai merek yang diberikan oleh influencer 

digital akan membuat pengikut memiliki niat beli pada merek (Wang & Yu 2017). 
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2.3 Penjelasan Variabel 

2.3.1 Influencer Digital 

Perusahaan dapat memanfaatkan media sosial untuk mengembangkan strategi 

branding dan pemasaran mereka (Ananda et al. 2016). Media social memberikan 

fasilitas terhadap merek melalui berbagai macam kegiatan interaktif, seperti 

terbentuknya komunitas merek online, kedua melalui pemasaran yang dilakukan 

influencer, ketiga kegiatan diskusi yang akan disponsori oleh perusahaan (Kapoor et 

al. 2018). Influencer digital membantu memasarkan merek melalui media social akan 

meningkatkan interaksi antara merek dengan pelanggan, menambah nilai merek, 

meningkatkan jangkauan konsumen pelanggan, dan menghasilkan banyak keuntungan 

bagi perusahaan (Ananda et al. 2016). Influencer digital menjadi duta merek bagi 

pengikut ketika melakukan kegiatan promosi mengenai merek pada perusahaan yang 

bekerja sama dengan influencer digital dimana perusahaan akan memberikan 

kompensasi dan memberikan hal lain seperti, produk gratis, janji kontrak, dan uang 

(Duffy et al. 2016).  

Influencer digital merupakan peluang yang besar untuk memperluas jangkauan 

informasi mengenai merek melalui eWOM. Hal tersebut dapat terjadi, karena keaslian, 

pengetahuan, keahlian, dan potensi kuat mereka dalam mempengaruhi orang lain, 

influencer digital diakui sebagai pemimpin opini digital (Uzunoğlu & Kip 2014). 

Semakin besar popularitas akan menaikan popularitas pemimpin opini, hal tersebut 

akan mempengaruhi sikap pengikut dan perilaku pengikut dalam pembelian merek (De 
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Veirman et al. 2017; Djafarova & Rushworth 2017). Influencer digital merupakan 

perantara antara informasi yang mereka cari atau terima dengan informasi yang akan 

mereka bagikan ke orang lain, setelah mereka menyaring informasi maka informasi 

akan dikembangkan dan langsung didistribusikan menjadi pesan yang diberikan pada 

orang lain melalui WOM, hal tersebut dapat meningkatkan pengaruh potensial pada 

mereka (Uzunoğlu & Kip 2014). 

Influencer digital seperti blogger, vloggers, bintang media sosial, selebriti 

internet, dan yang lainnya (Kapitan & Silvera 2015). Pengaruh digital dalam memberi 

pengaruh dalam media sosial, selebriti internet, atau selebriti digital dianggap sebagai 

jenis selebriti baru (Kapitan & Silvera 2015).  

Influencer digital seperti blogger, vloggers, bintang media sosial, selebriti 

internet, dan yang lainnya (Kapitan & Silvera 2015). Banyak penelitian yang telah 

mempertimbangkan pengaruh digital dalam memberi pengaruh dalam media sosial, 

selebriti internet, atau selebriti digital dianggap sebagai jenis selebriti baru (Djafarova 

& Rushworth 2017; Kapitan & Silvera 2015).  

Influencer digital merupakan jenis mikroselebritas yang melakukan self-

presentation di media sosial, selanjutnya kalibrasi dari gambar atau identitas online dan 

digunakkan untuk menarik para pengikut agar terlibat dengan mereka (Dhanesh & 

Duthler 2019). Salah satu karakteristik yang sangat menentukan kesuksesan influencer 

yaitu identitas yang mereka buat pada media sosial dan hal itu menjadi sangat penting 

saat mereka ingin mengembangkan merek pribadi mereka sendiri (Khamis et al.  2016). 
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Influencer digital sering dianggap sebagai individu yang mempunyai kesamaan status 

sosial dan gaya hidup yang sama dengan follower (Hwang & Zhang 2018). Kekuatan 

influencer digital ada pada promosi diri mereka sendiri melalui konten digital (Escalas 

& Bettman 2003). 

 

2.3.2 Pengaruh yang Dirasakan 

Interaksi yang dilakukan influencer digital dengan pengikutnya merupakan 

proses komunikasi yang dapat dijadikan kunci untuk membangun hubungan dengan 

para pengikut (Shen & Sengupta 2018). Pesan mengenai merek yang disampaikan oleh 

influencer digital akan membuat merek berhubungan dengan pesan, yang akhirnya 

dapat membentuk konsep diri, membangun koneksi, dan membangun hubungan 

(Escalas & Bettman 2003). Hubungan psikologis terjadi saat interaksi antara pengikut 

dengan influencer digital (Abidin 2015). Melalui proses atribusi, sumber pesan dan 

internalisasi konten pesan dapa diidentifikasi (Kapitan & Silvera 2016). 

Interaksi yang terjadi antara pengikut dengan influencer digital dapat memicu 

timbulnya tanggapan psikologis yang dimiliki oleh pengikut (Yuan & Dennis 2019). 

Influencer digital dengan pendapatan yang berbeda memiliki kekuatan yang berbeda 

dan akan menggunakannya dengan cara yang berbeda pula, selain itu hal tersebut akan 

memicu respon psikologis pengikut (Scheer & Stern 1992). Stever & Lawson (2013) 

menjelaskan media sosial membuat seorang individu dapat membangun hubungan dua 

arah dengan persona media. Influencer digital sering kali mengunggah video blogging 

tentang kehidupan pribadi mereka, pengalaman mereka akan suatu hal, dan opini 
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mereka mengenai merek. Oleh karena itu, pengikut mengamati perilaku dan informasi 

yang diunggah influencer lalu mereka mengumpulkan informasi tentang opini, 

perasaan, dan kepribadian influencer (De Veirman et al. 2017). 

Informasi yang disampaikan influencer digital akan mempengaruhi 

berkurangnya jarak sosial-psikologis, selain itu juga akan meningkatkan perasaan 

kesamaan dengan pengikutnya (Kim & Song 2016). Influencer memikat para pengikut 

di media sosial dengan cara membuat mereka untuk menyukai hal yang disampaikan 

influencer dan menghilangkan selera pribadi (McQuarrie et al. 2013). Follower akan 

mengapresiasi cita rasa estetika yang ditunjukan oleh influencer, pengaruh tersebut 

mempunyai taste leadership dan dianggap sebagai role model konsumsi (Ki & Kim 

2019). 

Hubungan parasosial merupakan asosiasi psikologis terjadi antara influencer 

digital dengan pengikutnya (Rubin & Step 2000). Selain itu, hubungan parasosial akan 

membentuk perasaan keintiman atau kedekatan mereka dengan karakter media, dan 

perasaan mereka menunjukan hubungan sosial yang nyata (Dibble et al. 2016). Jika 

ekspektasi penonton terhadap konten postingan telah terpenuhi, mereka akan bersedia 

menerima dan mengolah informasi dalam pesan (Belanche et al. 2017). 

 

2.3.3 Keterikatan Merek dalam Konsep Diri 

Mollen & Wilson (2010) menjelaskan mengenai keterikatan konsumen dengan 

berbagai macam pengertian, seperti komitmen yang kognitif dan sangat afektif, lalu 
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dijelaskan juga sebagai partisipasi dan koneksi (Upadhyay et al. 2012). Selain itu telah 

disetujui bahwa keterikatan konsumen akan memberikan hasil berupa perilaku dan 

sikap (Mollen & Wilson 2010). Mollen & Wilson (2010) telah meneliti mengenai kesan 

keterikatan dari sudut pandang pengalaman konsumen online, ternyata keterikatan 

membutuhkan interaktivitas. Perusahaan memiliki perantara guna mempengaruhi 

konsumen melalui influencer digital. Dengan begitu, pelanggan akan mengekspresikan 

kepribadian mereka melalui produk dari suatu merek yang sudah mereka gunakan 

(Phillips et al. 2003).   

Pemrosesan informasi dan evaluasi informasi dari konsumen dapat ditingkatkan 

jika sudah sesuai dengan konten media (Furnham & Cheng 2002; Van Reijmersdal et 

al. 2010). Selain itu, ketika informasi tidak sesuai dengan persepsi atau keyakinan 

mereka sebelumnya, informasi tersebut akan dibuang karena menjadi bias (Chacko & 

Das 1999). 

Keterikatan didefinisikan sebagai tingkat ketertarikan individu pada suatu 

produk atau relevansi yang telah ditetapkan saat terjadi situasi pembelian 

(Zaichkowsky et al. 2018; Mittal 1989). Zaichkowsky (2010) menjelaskan bahwa 

keterikatan bergantung pada faktor pribadi seperti kebutuhan, kepentingan, minat, 

nilai, dan faktor situasional seperti diferensiasi alternatif yang dikaitkan dengan 

kepentingan yang relatif dari kategori produk dan perbedaan rasa yang dirasakan pada 

produk. Disaat konsumen mempunyai keterikatan produk yang tinggi biasanya mereka 
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akan berusaha untuk memaksimalkan kepuasan melalui proses pengambilan keputusan 

yang dilakukan secara sadar (Laurent & Kapferer 1985).   

Selain itu, konsumen yang kurang memiliki keterikatan, akan cenderung 

menyederhanakan pilihan mereka untuk mengurangi (Lockshin et al. 2019). 

Keterikatan yang besar akan memotivasi pikiran untuk lebih memperhatikan, hal itu 

akan membuat konsumen menerima informasi dengan baik (Gunter et al. 2002; Yoo et 

al. 2004). Selanjutnya, pengguna yang lebih terlibat dengan kategori produk yang 

dipromosikan akan lebih memperhatikan pesan komersial dan memprosesnya lebih 

intensif (Belanche et al. 2017). Ketika pengguna terikat maka akan merasa tidak terlalu 

jengkel saat diberikan informasi komersial (Edwards Jr et al. 2002). Kemudian, 

individu yang memiliki keterikatan rendah dengan suatu produk seringkali kurang 

memperhatikan pesan komersial dan tidak ingin melakukan upaya besar untuk 

mengolah informasi yang diterima (Bian & Li 2011).   

 

2.3.4 Nilai Merek yang Diharapkan 

Saat ini merek telah mengenali kekuatan influencer digital, yang mana mereka 

akan mempengaruhi konsumen secara langsung dalam membuat saran, pencarian 

produk, pembelian produk, dan penggunaan produk (Flynn et al. 1996). Penelitian 

sebelumnya menjelaskan bahwa nilai yang dirasakan merupakan variabel alternatif 

yang dapat diandalkan untuk mengukur kepuasan konsumen sebagai indikator 

kesetiaan konsumen pada suatu produk (Mencarelli & Lombart 2017). Nilai merek 



20 
 

 
 

menurut Olsen et al. (2014) yaitu umur panjang suatu merek yang dianggap menjadi 

variabel utama dalam studi branding, tetapi informasi mengenai pemahaman tentang 

bagaimana pengelolaannya dan cara mempertahankan masih sedikit. 

Berawal dari mengerti dan memahami apa itu persepsi nilai konsumen yang 

memiliki kaitan dengan merek yang mewah, peneliti telah mengkombinasikan merek 

dan nilai sebagai hubungan antara persepsi nilai mewah (Wiedmann et al. 2007). 

Penelitian pemasaran mengenai nilai yang dirasakan sangat banyak (Aulia et al. 2016; 

Loureiro & de Araújo 2014). Nilai merek menggambarkan kemampuan merek dalam 

aktivitas bisnis melalui manajer yang akan memasarkan merek agar dapat mencapai 

tujuan bisnis (Srivastava et al. 1998). Bersaing di dalam pasar dengan pelaku bisnis 

lain akan diperlukan manajer merek agar merek dapat digunakan secara efisien dan 

dapat membedakan nilai yang ditawarkan merek pada pelaku bisnis (Leone et al. 2006; 

Webster 2000). Webster (1992) menjelaskan bahwa banyak perusahaan yang telah 

memperoleh keuntungan dari nilai merek mereka dan menjadikan merek tersebut 

menjadi merek yang kompetitif. 

Parment (2008) menjelaskan bahwa nilai merek yang ditawarkan oleh 

perusahaan akan memberikan nilai emosional pada konsumen, nilai rasional kepada 

pelanggan bisnisnya dan mencerminkan efisiensi operasional sebagai elemen penting 

dari nilai yang diberikan untuk konsumen dan pelanggan bisnis. Merek dapat 

memberikan ketiga jenis nilai yang berbeda kepada pelanggan akan menghasilkan 

permintaan produk di pasar yang kompetitif (Keller & Lehmann 2006). Pemenuhan 

permintaan yang dihasilkan melalui nilai merek mengharuskan manajer merek agar 
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memfokuskan aktivitas mereka di perusahaan (Srivastava et al. 1999). Nilai merek 

yang rasional dapat meningkatkan profitabilitas perusahaan dan membantu dalam 

mencapai tujuan bisnis mereka (Gunasekaran & Ngai 2005). 

 

2.3.5 Niat Untuk Membeli Merek Rekomendasi 

Model bisnis digital sudah fokus pada pembelian sekali klik dan perdagangan 

sosial yang mana memungkinkan konsumen mendigitalkan perjalanan keputusan 

pembelian mereka melalui komunikasi dua arah seperti hubungan kolaborasi dengan 

konsumen lain (Huang & Benyoucef 2013). Hajli (2015) menjelaskan bahwa fitur 

perdagangan sosial tertentu seperti rekomendasi, mekanisme rujukan, peringkat, dan 

ulasan semuanya akan menghasilkan informasi berharga yang mempengaruhi perilaku 

pelanggan dan keputusan pembelian. 

Terdapat literatur yang menjelaskan bahwa nilai yang dirasakan merupakan 

salah satu indikator utama niat membeli (Cronin et al. 2000; Gallarza et al. 2017). 

Disaat perusahaan memilih influencer digital, mereka berharap bahwa influencer dapat 

memberikan nilai yang cukup kepada audiens target merek dan dapat mengarahkan 

mereka untuk menelusuri, membeli, dan menggunakan produk merek yang 

direkomendasikan (Uzunoğlu & Kip 2014). Pengikut bisa membeli produk karena 

mereka menganggap influencer dapat dipercaya seperti yang telah dijelaskan oleh 

Wathen dan Burkell (2002). 

Pengguna media sosial, baik sengaja maupun tidak sengaja, akan terpapar 

informasi eWOM dan penelitian sebelumnya sudah menjelaskan bahwa informasi 
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eWOM tersebut berpengaruh pada niat beli konsumen (Wang et al. 2012). Tetapi tidak 

semua informasi eWOM yang ada pada media sosial memiliki efek yang sama terhadap 

niat beli konsumen dan tingkat dampak bisa bervariasi (Yang 2012). Banyak penelitian 

mengenai perdagangan sosial yang membahas fitur desain baru dari perdagangan sosial 

dan bagaimana mereka dirancang untuk memfasilitasi interaksi, keterlibatan 

konsumen, dan menyesuaikan proses dalam pengambilan keputusan konsumen (Hajli 

2015).  

Niat membeli memiliki arti transaksi terjadi setelah konsumen mengevaluasi 

produk secara keseluruhan, yang dihasilkan dari reaksi emosional terhadap perilaku 

objek sikap tertentu. Reynolds & Wells (1977) membedakan karakteristik konsumen 

antara deskriptif dan prediktif, dan menyimpulkan bahwa lebih akurat untuk 

memprediksi perilaku pembelian melalui niat membeli daripada melalui preferensi. 

Oleh karena itu, sebelum perilaku pembelian aktual, pengukuran niat beli dapat 

dijadikan sebagai variabel prediksi dari perilaku aktual.  

Morwitz & Schmittleit (1992) mengemukakan bahwa niat beli konsumen dapat 

digunakan untuk memprediksi perilaku pembelian yang sebenarnya. Staf pemasaran 

telah mendukung bahwa niat beli adalah faktor prediksi perilaku pembelian yang paling 

akurat. Oleh karena itu, niat beli sering dianggap sebagai variabel penting untuk 

memprediksi perilaku aktual di masa depan. Misalnya, keinginan untuk segera 

membeli adalah niat beli yang kuat, membeli dalam satu tahun sedang, dan membeli 

setelah tiga tahun lemah. Dodds et al. (1991) mendefinisikan niat beli sebagai 

kemungkinan konsumen mencoba membeli produk. 



23 
 

 
 

2.4 Perumusan Hipotesis 

2.4.1 Hubungan Pengaruh yang Dirasakan dengan Keterikatan Merek dalam 

Konsep Diri 

Menurut Katz (1957) teori arus komunikasi dua arah menjadi dasar bagi 

influencer digital dan pengikut yang dapat mempengaruhi pengikut dan menghasilkan 

ketertarikan pengikut. Pengaruh ini mengacu pada penilaian konsumen terhadap 

seluruh utilitas produk berdasarkan dari persepsi apa yang diterima dan apa yang akan 

diberikan (Zeithaml 1988). Persepsi pada konsumen sangat penting karena digunakan 

untuk membuat keputusan pembelian mereka (Wang et al. 2015). Interaksi bersama 

teman, rekan kerja merupakan kunci dari proses komunikasi, dan dikaitkan dengan 

fungsi sosial untuk membangun hubungan dengan lawan bicara (Shen & Sengupta 

2018), lalu pada akhirnya akan mengarah pada keterlibatan yang lebih besar pada 

konten pesan (Kapitan & Silvera 2016 ; Mohd-Ramly & Omar 2017; Mollen & Wilson 

2010). Selain itu, dalam bidang konsumsi, saat pesan berasal dari kelompok referensi, 

individu akan menggunakan merek terkait dengan pesan tersebut sebagai kontribusi 

untuk membentuk konsep diri mereka, membangun koneksi atau tautan dengannya 

(Escalas & Bettman 2003). 

Dalam penelitian ini, influencer digital memberikan informasi mengenai merek 

melalui media social, pengikut melihat informasi dan merasa tertarik dengan merek 

tersebut. Berdasarkan pernyataan diatas, maka hipotesis yang didapat yaitu: 



24 
 

 
 

H1: Pengaruh yang dirasakan berdampak positif pada keterikatan merek dalam 

konsep diri. 

 

2.4.2 Hubungan Pengaruh yang Dirasakan dengan Nilai Merek yang 

Diharapkan 

Teori arus komunikasi dua arah menjelaskan bahwa influencer digital mampu 

meyakinkan pengikut melalui eWOM, lalu pengikut merasa yakin dan ingin merasakan 

nilai dari merek (Katz (1957). Keputusan dan perilaku individu lain dapat membantu 

dalam membentuk harapan (Zeithaml et al. 1993) dan generasi nilai yang dapat 

dirasakan oleh konsumen (Al-Debei & Al-Lozi 2014), dimengerti sebagai tradeoff 

antara manfaat dan biaya dalam produk atau merek (Zeithaml 1988). Literatur 

menjelaskan bahwa pengaruh yang diberikan pada individu dari berbagai sumber 

informasi mempunyai efek positif dan signifikan pada pembentukan nilai yang 

dirasakan untuk suatu produk atau layanan (Al-Debei & Al-Lozi 2014).  

Dalam lingkungan digital, eWOM akan berdampak pada nilai persepsi 

keseluruhan konsumen terhadap produk (Gruen et al. 2006). Pada konteks merek, 

disaat influencer digital dapat mempengaruhi pengikut melalui postingan di media 

social khususnya Instagram akan menarik pengikut untuk melihat dan mengharapkan 

nilai yang sama dari merek. Berdasarkan pernyataan diatas, maka hipotesis yang 

didapat yaitu: 

H2: Pengaruh yang dirasakan berdampak positif pada nilai merek yang 

diharapkan. 
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2.4.3 Hubungan Pengaruh yang Dirasakan dengan Niat Beli Merek yang 

Direkomendasikan 

Teori pembelajaran observasional menjelaskan bahwa sebelum individu 

melakukan suatu tindakan mereka akan mengamati informasi yang diterima terlebih 

dahulu Bandura (1977). Kesesuaian variabel pengaruh yang dirasakan dengan teori 

pembelajaran observasional, menguntungkan influencer digital dalam menyebarkan 

informasi melalui eWOM  untuk mempengaruhi individu, lalu influencer digital 

dianggap telah membuat konten yang berkualitas dan memiliki kredibilitas yang besar, 

yang dapat menghasilkan niat beli pada konsumen (Wang et al. 2011). Beberapa 

penelitian telah memperkuat bahwa influencer digital dapat mempengaruhi pengikut 

dalam hal niat pembelian (Wu & Lee 2012). Ketika pengikut influencer digital telah 

merasakan hubungan dengan merek maka dapat disimpulkan bahwa pengikut akan 

memiliki niat beli pada merek. Berdasarkan pernyataan diatas, maka hipotesis yang 

didapat yaitu: 

H3: Pengaruh yang dirasakan berdampak positif pada niat beli merek yang 

direkomendasikan. 
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2.4.4 Hubungan Keterikatan Merek dalam Konsep Diri dengan Nilai Merek 

yang Diharapkan 

Hubungan antara keterikatan merek dalam konsep diri dan nilai merek yang 

diharapkan didasari oleh teori pembelajaran observasional Bandura (1977). Teori ini 

menjelaskan bahwa individu akan mengamati informasi yang diterima terlebih dahulu, 

maka setelah pengikut influencer digital merasakan hubungan dengan merek, mereka 

akan mengamati merek tersebut dan peran selanjutnya yaitu ingin merasakan nilai dari 

merek Bandura (1977). Dalam lingkungan digital, interaksi dan hubungan 

ketergantungan yang dibangun oleh para influencer digital sangat penting karena dapat 

memunculkan proses untuk merasakan  nilai yang sama (del Águila-Obra et al. 2007) 

yang mana konsumen akan mengembangkan keterikatan merek, lalu selanjutnya 

berkontribusi pada pengembangan persepsi konsumen tentang nilai merek potensial 

(Brodie et al. 2014; Thompson et al. 2014). Pada konteks merek, disaat pengikut 

influencer digital telah merasakan ketertarikan dan merasakan adanya hubungan 

dengan merek, langkah selanjutnya yang dilakukan adalah mengharapkan nilai yang 

sama dari merek. Berdasarkan pernyataan diatas, maka hipotesis yang didapat yaitu: 

H4: Keterikatan merek dalam konsep diri berdampak positif pada nilai merek 

yang diharapkan.   
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2.4.5 Hubungan Keterikatan Merek dengan Niat Beli Merek yang 

Direkomendasikan 

Teori pembelajaran observasional menjelaskan bahwa informasi mengenai 

merek yang diberikan oleh influencer digital akan membuat pengikut tertarik pada 

merek dan memiliki niat beli pada merek (Wang & Yu 2017). Salah satu konsekuensi 

dari keterikatan merek yaitu niat perilaku konsumen (Hollebeek et al. 2014). 

Komitmen emosional dan koneksi yang membuat individu terlibat dengan merek akan 

mempengaruhi niat perilaku mereka terhadap merek (France et al. 2016). Pengaruh 

dari keterikatan merek yaitu terkait dengan perilaku niat, seperti niat untuk 

menggunakan merek (Hollebeek et al. 2014), niat perilaku konsumen untuk setia pada 

merek (Dwivedi 2015; So et al. 2014), dan loyalitas merek (So et al. 2016). Disaat 

pengikut influencer digital tertarik pada merek, mereka akan memiliki niat untuk 

membeli merek yang direkomendasikan oleh influencer digital. Berdasarkan 

pernyataan diatas, maka hipotesis yang didapat yaitu: 

H5: Keterikatan merek dalam konsep diri berdampak positif pada niat beli 

merek yang direkomendasikan. 

 

2.4.6 Hubungan Nilai Merek yang Diharapkan dengan Niat Beli Merek yang 

Direkomendasikan 

Teori arus komunikasi dua arah menjelaskan bahwa masyarakat berperan 

menjadi pengirim dan penerima pesan (Katz 1957). Teori selanjutnya yaitu 

pembelajaran observasional yang dijelaskan oleh Bandura (1977) bahwa masyarakat 
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akan mengamati dan mengambil tindakan. Sesuai dengan teori arus komunikasi dua 

arah dan teori pembelajaran observasional pengikut influencer digital akan menerima 

merek, mengharapkan nilai merek, dan menghasilkan niat membeli merek (Jiménez-

Castillo & Sánchez-Fernández 2019). Nilai dari merek yang dirasakan menjadi salah 

satu indikator utama niat beli (Gallarza et al. 2017).  

Ponte et al. (2015) menjelaskan bahwa nilai yang dirasakan merupakan 

anteseden utama dari niat beli online, seperti dalam kasus e-commerce dan pariwisata, 

semakin besar nilai yang dirasakan oleh konsumen pada suatu barang atau situs web 

perjalanan, maka semakin besar niat mereka untuk berbelanja itu situs web tersebut. 

Pengikut influencer digital akan mengharapkan nilai merek, jika harapan akan nilai 

merek ini semakin tinggi akan berpengaruh pada niat beli merek yang semakin besar. 

Berdasarkan pernyataan diatas, maka hipotesis yang didapat yaitu: 

H6. Nilai merek yang diharapkan berdampak positif pada niat beli merek yang 

direkomendasikan. 
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2.5 Kerangka Konseptual Penelitian 

 

 

Gambar 2.4 Kerangka Konseptual Penelitian (Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández 

2019). 

Berdasarkan kajian literatur dan perumusan hipotesis, gambar 2.4 merupakan 

kerangka penelitian yang direplikasi dari penelitian terdahulu oleh Jiménez-Castillo & 

Sánchez-Fernández (2019). 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian  

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan menggunakan kuesioner 

yang disebar secara online dan pengambilan data dilakukan di Indonesia. Lokasi 

penelitian yang dipilih adalah di Indonesia. Alasan memilih lokasi di Indonesia sebagai 

lokasi penelitian karena populasi penduduk sangat memadai dan akan mempermudah 

dalam pengumpulan data.  

 

3.2 Populasi dan Sampel 

Populasi pada penelitian ini merupakan pengguna media sosial yang mengikuti 

influencer digital merek fashion muslim yang diteliti. Teknik sampling yang digunakan 

adalah non-probability sampling (non-random sample) yang berarti pengambilan 

sampel dilakukan tidak secara acak melalui purposive sampling yang berarti dalam 

teknik ini penulis bisa memilih siapa saja responden yang dapat berpartisipasi dalam 

penelitian, dengan cara menyaring responden yang telah mengikuti influencer digital 

di media sosial. Sampel yang diambil merupakatan sampel dari masyarakat Indonesia 

yang berusia 18-27 yang mempunyai akun media social dan mengikuti influencer 

digital merek fashion muslim yang diteliti. Penulis memilih responden yang berusia 

18-27 untuk mempermudah penulis dalam menjangkau responden yang dibutuhkan 

untuk penelitian. Dalam rentang usia tersebut, responden lebih banyak mengetahui 

mengenai influencer digital yang sedang trend saat ini. Adapun untuk mengurangi 
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kecurangan dalam mengisi kuesioner, karena jika usia responden >27 penulis tidak 

dapat menjangkau usia tersebut. Jika masih lingkup 18-27 penulis merasa yakin akan 

jawaban yang diberikan responden.  

Pada penelitian ini influencer yang dipilih yaitu Hamidah Rachmayanti, Gita 

Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, Ria Miranda, dan Jenahara Nasution. 

Alasan memilih influencer tersebut karena penulis melihat popularitas dan pengaruh 

yang diberikan influencer digital pada pengikut sangat baik. Kuesioner yang diberikan 

kepada responden akan menyaring siapa saja responden yang tidak mengikuti 

influencer digital dan siapa saja yang mengikuti influencer digital. Untuk responden 

yang tidak mengikuti influencer digital, tidak akan melanjutkan kuesioner dengan kata 

lain akan keluar secara langsung. Maka data yang didapat hanya responden yang 

mengikuti influencer digital yang diteliti. 

Menurut Roscoe (1975) ukuran sampel yang tidak menimbulkan masalah 

antara 30-500. Selain itu Roscoe (1975) menjelaskan cara menentukan jumlah sampel 

yaitu dengan menghitung sebanyak 10 kali jumlah indikator yang terlibat pada 

penelitian ini. Indikator pada penelitian terdahulu sebanyak 14 indikator, sehingga 

minimal jumlah responden adalah 140. Pada pelaksanaannya peneliti mendapatkan 

sampel sebanyak 190, sehingga jumlah ini telah memenuhi standar (Roscoe 1975). 

 

3.3 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Variabel yang telah diteliti dalam penelitian ini terdiri dari satu variabel bebas 

(independent); Pengaruh Yang Dirasakan dan satu variabel terikat (dependent); Niat 
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Untuk Membeli Merek Rekomendasi. Pengukuran variabel tersebut telah diukur 

menggunakan enam Skala Likert. Adapun definisi Operasional dan rincian pengukuran 

masing-masing variabel sebagai berikut: 

 

3.3.1 Pengaruh yang Dirasakan 

Pengaruh yang dirasakan mengacu pada penilaian konsumen terhadap seluruh 

utilitas produk berdasarkan dari persepsi apa yang diterima dan apa yang akan 

diberikan (Zeithaml 1988). Pada penelitian ini penilaian tersebut ada pada influencer 

brand muslim Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian 

Pelangi, Ria Miranda, dan Jenahara Nasution. 

Variabel Pengaruh Yang Dirasakan dapat diukur melalui tiga indikator sebagai 

berikut: 

I.Persepsi saya sering berubah ketika saya menerima informasi dari influencer 

Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, 

Ria Miranda, dan Jenahara Nasution. 

II.Persepsi saya sering berubah ketika saya menerima informasi dari influencer 

Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, 

Ria Miranda, dan Jenahara Nasution. 

III.Influencer Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian 

Pelangi, Ria Miranda, dan Jenahara Nasution menyarankan produk atau merek 

yang bermanfaat bagi saya. 
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3.3.2 Keterikatan Merek dalam Konsep Diri 

Keterikatan merek dalam konsep diri didefinisikan sebagai kecenderungan 

konsumen terhadap merek penting pada suatu perusahaan dengan konsep-diri 

konsumen (Escalas 2004; Escalas & Bettman 2003) dan keterikatan pada kepemilikan 

(Ball & Tasaki 1992). Dalam konteks ini, keterikatan merek dalam konsep diri ada 

pada merek brand fashion muslim yang direkomendasikan oleh influencer brand 

muslim Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, 

Ria Miranda, dan Jenahara Nasution. 

Variabel Keterlibatan Merek Dalam Konsep Diri dapat diukur melalui empat 

indikator sebagai berikut: 

I.Saya sering merasakan hubungan pribadi antara merek-merek yang disarankan 

oleh influencer Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, 

Dian Pelangi, Ria Miranda, dan Jenahara Nasution dengan diri saya sendiri. 

II.Sebagian dari diri saya ditentukan oleh merek-merek yang disarankan oleh 

influencer Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian 

Pelangi, Ria Miranda, dan Jenahara Nasution. 

III.Saya merasa seolah-olah memiliki hubungan pribadi yang dekat dengan merek 

yang disarankan oleh influencer Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri Devi, 

Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, Ria Miranda, dan Jenahara Nasution. 

IV.Ada tautan antara merek-merek yang disarankan oleh influencer Hamidah 

Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, Ria 
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Miranda, dan Jenahara Nasution dan bagaimana saya memandang diri saya 

sendiri. 

 

3.3.3 Nilai Merek yang Diharapkan  

Nilai merek mengkomunikasikan tentang kemampuan merek untuk 

berkontribusi dalam bisnis dan kemampuan merek dalam bersaing dengan pesaing 

(McGrath 2005). Pada penelitian ini nilai merek yang diharapkan ada pada merek yang 

direkomendasikan oleh influencer brand muslim Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri 

Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, Ria Miranda, dan Jenahara Nasution. 

Variabel Nilai Yang Diharapkan Merek diukur dengan menggunakan empat 

indikator berikut: 

I.Saya pikir merek yang disarankan oleh influencer Hamidah Rachmayanti, Gita 

Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, Ria Miranda, dan Jenahara 

Nasution memiliki standar kualitas yang dapat diterima. 

II.Menurut pendapat saya, produk merek yang disarankan oleh influencer 

Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, 

Ria Miranda, dan Jenahara Nasution dibuat dengan baik. 

III.Merek-merek yang disarankan oleh influencer Hamidah Rachmayanti, Gita 

Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, Ria Miranda, dan Jenahara 

Nasution tampak menarik bagi saya. 
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IV.Saya menghargai positif merek-merek yang disarankan oleh influencer 

Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, 

Ria Miranda, dan Jenahara Nasution. 

 

3.3.4 Niat Membeli Merek yang Direkomendasikan 

Variabel niat beli merek rekomendasi merupakan persepsi kepercayaan yang 

dipercaya konsumen dari influencer dapat berdampak pada niat beli, karena kredibilitas 

influencer menentukan nilai yang diharapkan dari informasi yang diberikan dari 

pendukung produk mereka (Cheung et al. 2008). Pada konteks ini, rekomendasi merek 

telah diberikan oleh influencer brand muslim Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri 

Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, Ria Miranda, dan Jenahara Nasution.  

Variabel Niat Untuk Membeli Merek Rekomendasi dapat diukur melalui tiga 

indikator sebagai berikut: 

I.Saya akan membeli merek berdasarkan saran yang diberikan oleh influencer 

Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, 

Ria Miranda, dan Jenahara Nasution. 

II.Saya akan mengikuti rekomendasi merek dari influencer Hamidah 

Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, Ria 

Miranda, dan Jenahara Nasution. 

III.Di masa depan, saya akan membeli produk merek yang direkomendasikan oleh 

influencer Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri Devi, Indah Nada Puspita, Dian 

Pelangi, Ria Miranda, dan Jenahara Nasution. 
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3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data  

Data yang digunakan untuk melakukan penelitian ini adalah data primer. Data 

primer merupakan sumber data yang diperoleh secara langsung dari sumber asli atau 

pihak pertama sebagai sumber informasi yang dicari. Dalam penelitian ini data 

diperoleh melalui survei daring dengan menggunakan Google Form. Sampel dalam 

penelitian ini berjumlah 140 responden. Sesuai dengan batas minimal alat analisis 

structural equation modeling SEM, yang dimana menurut Ghozali (2006) batas 

minimal untuk dapat melakukan penelitian menggunakan SEM yaitu 100 responden. 

 

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 

Untuk memperoleh data yang valid dan reliabel maka dibutuhkan instrumen 

penelitian yang valid dan reliabel. Oleh karena itu, sebelum pengumpulan data 

dilakukan maka instrumen penelitian atau kuesioner penelitian perlu diuji validitas dan 

reliabilitasnya terlebih dahulu. Hal ini akan dilakukan dengan cara mengedarkan 

kuesioner tersebut kepada 40 orang responden. Untuk pre-test, penulis akan menguji 

validitas menggunakan nilai KMO. Uji validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat 

pengukur (indikator) dapat mengukur apa yang ingin diukur (variabel) (Zikmund et al. 

2010).  

Uji validitas dan analisis faktor digunakan Cronbach alpha. Sebuah indikator 

dikatakan valid jika mempunyai nilai corrected item total correlation ≥ 0.30. 

Sementara uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana suatu hasil 
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pengukuran relatif konsisten apabila dilakukan secara berulang (Zikmund et al. 2010). 

Pengukuran sebuah variabel dikatakan reliabel jika mempunyai nilai Cronbach α ≥ 

0.60. Peneliti menggunakan SPSS (Statistical Product and Service Solutions) untuk 

menguji validitas dan reliabilitas pre test. 

 

3.6 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pre-test 

Uji validitas dan reliabilitas pada pre-test dengan 40 responden telah 

dilaksanakan pada 29 Januari 2021. Jumlah instrumen yang terdapat pada kuesioner 

adalah sebanyak 14 item. Hasil uji Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy (KMO MSA) dinyatakan >0,5 berarti instrumen dinyatakan valid  dan 

analisis faktor bisa dilakukan sebagai variabel penelitian (Ghozali 2006). Nilai KMO 

MSA pada pre-test tiap variable telah mencapai >0.5. Berikut tabel 3.1 dan 3.2 akan 

menyajikan hasil uji validitas pada tiap variabel dalam pre-test: 

Tabel 3.1 Hasil Uji Validitas KMO MSA  

 Pengaruh 

yang 

Dirasakan 

Keterikatan 

Merek Dalam 

Konsep Diri  

Nilai Merek 

yang 

Diharapkan  

Niat Beli 

Merek 

Rekomendasi 

Kaiser-

Meyer-Olkin 

Measure of 

0.653 0.833 0.676 0.729 
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 Pengaruh 

yang 

Dirasakan 

Keterikatan 

Merek Dalam 

Konsep Diri  

Nilai Merek 

yang 

Diharapkan  

Niat Beli 

Merek 

Rekomendasi 

Sampling 

Adequacy 

Bartlett’s 

Test of 

Sphericity 

Approx Chi 

Square 

16.293 108.267 56.274 57.036 

Df 3 6 6 3 

Sig. 1 0.000 0.000 0.000 

Sumber: Data Primer 2021 

Tabel 3.2 Hasil Uji Validitas Konvergen 

 Pengaruh yang 

Dirasakan 

Keterikatan 

Merek Dalam 

Konsep Diri 

Nilai Merek 

yang 

Diharapkan  

Niat Beli Merek 

Rekomendasi 

PD1 0.671    



39 
 

 
 

 Pengaruh yang 

Dirasakan 

Keterikatan 

Merek Dalam 

Konsep Diri 

Nilai Merek 

yang 

Diharapkan  

Niat Beli Merek 

Rekomendasi 

PD2 0.627    

PD3 0.669    

KM1  0.847   

KM2  0.862   

KM3  0.802   

KM4  0.826   

ND1   0.622  

ND2   0.622  

ND3   0.810  

ND4   0.798  

NM1    0.688 

NM2    0.732 

NM3    0.780 

Sumber: Data Primer 2021 
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Setelah melakukan uji validitas dan telah mendapatkan hasil uji validitas seperti 

pada tabel diatas, selanjutnya semua item instrumen yang telah valid diuji 

reliabilitasnya. Dikatakan Reliabel saat nilai cronbach α > 0,6.  Berikut tabel 3.3 yang 

menunjukan hasil uji reliabilitas terhadap 14 item instrumen dalam pre-test: 

Tabel 3.3 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Cronbach 

Alpha 

Jumlah Item 

Instrument 

Hasil 

Pengaruh yang Dirasakan 0.661 3 Reliabel 

Keterikatan Merek Dalam 

Konsep Diri 

0.917 4 Reliabel 

Nilai Merek yang 

Diharapkan  

0.784 4 Reliabel 

Niat Beli Merek 

Rekomendasi 

0.867 3 Reliabel 

Sumber: Data Primer 2021 

 

3.7 Metode Analisis Data 

Metode analisis data yang digunakan adalah teknik analisis yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan analisis pemodelan persamaan 
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struktural SEM (structural equation modeling) melalui aplikasi AMOS versi 2.2 dan 

SPSS. SPSS digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas, sedangkan SEM 

(structural equation modeling) digunakan untuk menguji Hipotesa atau menganalisis 

pengaruh beberapa variabel terhadap variabel lainnya. AMOS versi 2.2 untuk 

mengetahui kesesuain data dengan kriteria goodness of fit.  

Goodness of fit bertujuan untuk mengetahui seberapa “fit” atau cocok hipotesis 

dengan sampel data. Goodness of fit memiliki beberapa kriteria, yaitu pertama 

CMIN/DF yang mengukur indeks kesesuaian model dengan jumlah koefisien estimasi 

yang diharapkan >0.05. Nilai CMIN/DF yang direkomendasikan sebanyak. Kedua, 

terdapat GFI akan menunjukkan tingkat kesesuaian model secara keseluruhan yang 

dihitung dari residual kuadrat pada model yang diprediksi yang dibandingkan pada data 

sebenarnya. Nilai GFI yang direkomendasikan sebanyak ≥ 0,90. Ketiga, RMSEA yaitu 

ditujukan untuk mengkompensasi nilai chi-square dalam sampel yang besar. Nilai 

RMSEA yang direkomendasikan sebanyak ≤ 0,08.  

Keempat, AGFI merupakan GFI yang disesuaikan dengan rasio antara degree 

of freedom yang diusulakan dan degree of freedom dari null model. Nilai AGFI yang 

direkomendasikan sebanyak ≥ 0,90. Kelima, terdapat TLI dimana mengukur indeks 

kesesuaian yang kurang dipengaruhi dengan ukuran sampel. Nilai TLI yang 

direkomendasikan sebanyak ≥ 0,90. Keenam, NFI merupakan perbandingan antara 

antara proposed model dan null model. Nilai NFI yang direkomendasikan sebanyak ≥ 

0,90. Ketujuh, PNFI yang digunakan untuk mencocokan model satu dengen model 

lainnya. Nilai PNFI yang direkomendasikan sebanyak di antara 0.06 sampai 0.09. 
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Kedelapan, PGFI merupakan dasar penilaian model persimoni estimate. Kriteria ini 

merupakan lanjutan dari model PGI. Nilai PGFI yang direkomendasikan sebanyak 

antara 0 sampai 1. 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

4.1 Analisis Karakteristik Responden 

Penelitian ini memiliki jumlah responden sebanyak 150 responden yang 

memenuhi kriteria. Data tersebut diolah kembali untuk dijadikan persentase 

karakteristik responden. 

 

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Karakteristik responden berdasarkan usia terbagi menjadi beberapa kelompok 

dimana terdapat 4 kategori usia, yaitu: 

1. <18 Tahun 

2. 18-23 Tahun 

3. 23-28 Tahun 

4. >33 Tahun 

Dari 150 responden, karakteristik usia terbanyak yaitu terdapat pada kategori 

usia 18-23 Tahun dengan jumlah responden sebanyak 107 orang. Lalu untuk kategori 

usia 23-28 Tahun sebanyak 32 orang. Sedangkan kategori usia <18 Tahun sebanyak 8 

orang dan karakteristik usia yang paling sedikit dipilih yaitu kategori usia >33 Tahun 

dengan jumlah responden sebanyak 3 orang. Data lengkap terkait kategorisasi 

responden tersaji dalam tabel 4.1 berikut: 
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Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Kelompok Usia Frekuensi Presentase 

<18 Tahun 9 5.3% 

18-23 Tahun 139 71.3% 

23-28 Tahun 39 21.3% 

>33 Tahun 3 2% 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer 2021 

 

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran per Bulan 

Selanjutnya, pengeluaran per bulan ini dikategorikan dalam lima kategori yaitu 

pengeluaran kurang dari Rp 2000.000, Rp 2.000.001- Rp 4.000.000, Rp 4.000.001- Rp 

6.000.000, Rp 6.000.001- Rp 8.000.000, dan pengeluaran lebih dari Rp 8.000.000. 

Berdasarkan 150 data yang diterima dari responden, sebanyak 70 orang mengeluarkan 

kurang dari Rp 2.000.000 per bulan. Hal tersebut mendukung karakteristik responden 

berdasarkan pekerjaan, dimana mayoritas responden adalah mahasiswa/pelajar. 

Berikut karakteristik responden berdasarkan pengeluaran ditunjukkan pada tabel 4.2. 
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Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran per Bulan 

Pengeluaran Frekuensi Presentase 

<Rp 2.000.000 70 46.7% 

Rp 2.000.000- Rp 4.000.000 56 37.3% 

Rp 4.000.001- Rp 6.000.000 17 11.3% 

Rp 6.000.001- Rp 8.000.000 1 0.7% 

>Rp 8.000.000 6 4% 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer 2021 

 

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenjang Pendidikan Terakhir 

Dalam penelitian ini, pendidikan terakhir yang telah dilalui responden dibagi 

menjadi lima kelompok jenjang pendidikan. Kelompok ini dimulai dari SMP sederajat, 

SMA sederajat, D3, S1, dan terakhir S2/S3. Dari 150 responden yang ada, mayoritas 

pendidikan terakhir yang dipilih adalah SMA sederajat. Lalu terdapat 2 orang yang 

memilih SMP sederajat untuk jenjang pendidikan terakhir. Berikut tabel 4.3 yang akan 

menunjukkan karakteristik responden berdasarkan jenjang pendidikan terakhir. 
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Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenjang Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Frekuensi Presentase 

SMP sederajat 2 1.3% 

SMA sederajat 71 47.3% 

D3 8 5.3% 

S1 66 44% 

S2/S3  3 2% 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer 2021 

 

4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Penelitian ini memiliki tujuh kategori pekerjaan yang dapat dipilih responden. 

Kategori pekerjaan yang ada adalah sebagai berikut: 

1. Mahasiswa/ Pelajar 

2. Karyawan Swasta 

3. BUMN 

4. Wiraswasta 

5. PNS 

6. Freelancer 
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7. Lainnya  

Dari tujuh kategori, terdapat 9 orang yang bekerja sebagai wiraswasta. Tabel 

4.4 akan menyajikan data karakteristik responden berdasarkan pekerjaan. 

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Presentase 

Mahasiswa/Pelajar 88 58.7% 

Karyawan Swasta 12 8% 

BUMN 10 6.7% 

Wiraswasta 9 6% 

PNS 14 9.3% 

Freelancer 7 4.7% 

Lainnya  10 6.7% 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer 2021 
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4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Akun Instagram 

Peneliti akan meneliti responden yang memiliki akun Instagram, maka dari itu 

karakteristik responden dibedakan menjadi dua kelompok yaitu kelompok responden 

yang memiliki akun Instagram dan kelompok responden yang tidak memiliki akun 

Instagram. Terdapat dua orang yang tidak memiliki Instagram, hal tersebut berarti 

mereka bukan responden yang dibutuhkan dalam penelitian ini. Berikut tabel 4.5 akan 

menunjukkan karakteristik responden berdasarkan akun Instagram. 

Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Akun Instagram 

Akun Instagram Frekuensi Presentase 

Ya 149 99.3% 

Tidak 1 0.7% 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer 2021 

 

4.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Influencer Fashion Muslim yang 

Diikuti 

Terakhir, karakteristik responden dibedakan menjadi enam kelompok sesuai 

dengan influencer fashion muslim yang diikuti di instagram. Influencer fashion muslim 

yang ada yaitu: 

1. Hamidah Rachmayanti 
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2. Gita Savitri Devi 

3. Indah Nada Puspita 

4. Dian Pelangi 

5. Ria Miranda 

6. Jenahara Nasution 

Responden diharuskan memilih satu influencer fashion muslim favorit mereka 

dan setelah diteliti, influencer fashion muslim yang paling banyak dipilih responden 

adalah Gita Savitri Devi dengan 47 orang. Hasil persentase akan disajikan dalam tabel 

4.6 seperti berikut. 

Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Influencer Fashion Muslim yang 

Diikuti 

Pekerjaan Frekuensi Presentase 

Hamidah Rachmayanti 34 22.7% 

Gita Savitri Devi 47 31.3% 

Indah Nada Puspita 24 16% 

Dian Pelangi 28 18.7% 

Ria Miranda 7 4.7% 

Jenahara Nasution 10 6.7% 
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Pekerjaan Frekuensi Presentase 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer 2021 

 

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan menggunakan Kaiser-Meyer-Olkin 

Measure of Sampling Adequacy (KMO MSA) melalui aplikasi SPSS versi 24 dimana 

semua pertanyaan sudah mewakili tiap variabel yang akan diuji.Hasil uji Kaiser-

Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO MSA)  dinyatakan >0.5 berarti 

instrumen dinyatakan valid  dan analisis faktor bisa dilakukan sebagai variabel 

penelitian (Ghozali 2006). Nilai KMO MSA pada pre-test tiap variabel telah mencapai 

>0.5. Berikut tabel 4.7 dan 4.8 akan menyajikan hasil uji validitas pada tiap variabel. 

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas KMO MSA  

 Pengaruh 

yang 

Dirasakan 

Keterikatan 

Merek Dalam 

Konsep Diri  

Nilai Merek 

yang 

Diharapkan  

Niat Beli 

Merek 

Rekomendasi 

Kaiser-

Meyer-

Olkin 

0.724 0.804 0.823 0.725 
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 Pengaruh 

yang 

Dirasakan 

Keterikatan 

Merek Dalam 

Konsep Diri  

Nilai Merek 

yang 

Diharapkan  

Niat Beli 

Merek 

Rekomendasi 

Measure of 

Sampling 

Adequacy 

Bartlett’s 

Test of 

Sphericity 

Approx 

Chi Square 

18.,141 514.250 268.390 170.412 

Df 3 6 6 3 

Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 

Sumber: Data Primer 2021 

Table 4.8 Hasil Uji Validitas Konvergen 

 Pengaruh 

yang 

Dirasakan 

Keterlibatan 

Merek Dalam 

Konsep Diri 

Nilai yang 

Diharapkan 

Merek 

Niat Beli Merek 

Rekomendasi 

PD1 0.712    
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 Pengaruh 

yang 

Dirasakan 

Keterlibatan 

Merek Dalam 

Konsep Diri 

Nilai yang 

Diharapkan 

Merek 

Niat Beli Merek 

Rekomendasi 

PD2 0.765    

PD3 0.703    

KM1  0.816   

KM2  0.799   

KM3  0.811   

KM4  0.792   

ND1   0.799  

ND2   0.858  

ND3   0.825  

ND4   0.820  

NM1    0.716 

NM2    0.734 

NM3    0.726 

Sumber: Data Primer 2021 
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Selanjutnya uji reliabilitas kedua dilaksanakan setelah data diuji validitasnya. 

Hasil pengujian dikatakan reliabel saat nilai cronbach α > 0.6 (Sujarweni 2014). 

Pengujian dilakukan dan diperoleh hasil masing-masing variabel memiliki nilai 

cronbach α lebih besar dari 0.6 maka dapat disimpulkan bahwa semua instrumen dalam 

penelitian reliabel. Berikut tabel 4.9 yang akan menunjukkan hasil uji reliabilitas 

terhadap data penelitian. 

Tabel 4.9 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Cronbach 

Alpha 

Jumlah Item 

Instrument 

Hasil 

Pengaruh yang 

Dirasakan 

0.843 3 Reliabel 

Keterikatan Merek 

Dalam Konsep Diri 

0.933 4 Reliabel 

Nilai Merek yang 

Diharapkan  

0.862 4 Reliabel 

Niat Beli Merek 

Rekomendasi 

0.833 3 Reliabel 

Sumber: Data Primer 2021 
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4.3 Uji Hipotesis 

4.3.1 Model Persamaan Struktural 

 

Gambar 4.1 Model Persamaan Struktural (Data Primer 2021)  

 

4.3.2 Identifikasi Model Struktural 

Terdapat berbagai macam cara untuk melihat adanya identifikasi masalah, salah 

satunya dengan melihat hasil estimasi. Analisis SEM dapat dilakukan apabila hasil 

identifikasi model termasuk dalam kategori over-identified. Hal tersebut bisa dilihat 
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dengan mengukur nilai df dari model yang ada. Hasil df untuk model penelitian sebesar 

71, yang mana telah mengindikasikan bahwa model termasuk kategori over-identified 

karena nilai df positif.  

Berikut tabel 4.10 akan menunjukkan nilai Computation of Degree Freedom. 

Tabel 4.10 Nilai Computation of Degree Freedom 

Number of distinct sample moments: 105 

Number of distinct parameters to be estimated: 34 

Degrees of freedom (105 - 34): 71 

Sumber: Data Primer 2021 

 

4.3.3 Goodness of Fit 

Berikut tabel 4.11 akan menunjukkan hasil uji Goodness of Fit Index untuk 

mengetahui seberapa jauh model yang diuji. Hasil yang diperoleh setiap model 

memiliki nilai yang memenuhi kriteria fit. 

Tabel 4.11 Hasil Uji Goodness of Fit Index 

Goodness of fit index Cut-off value 

Model 

Penelitian 

Model 

Significant probability ≥ 0.05 0.001 Marginal Fit 
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Goodness of fit index Cut-off value 

Model 

Penelitian 

Model 

CMIN > 0.05 107.357 Good Fit 

CMIN/DF ≤ 2.0 1.512 Good Fit 

GFI ≥ 0.90 0.914 Good Fit 

RMSEA ≤ 0.08 0.059 Good Fit 

AGFI ≥ 0.90 0.873 Marginal Fit 

TLI ≥ 0.90 0.969 Good Fit 

NFI ≥ 0.90 0.933 Good Fit 

PNFI 0.6 – 0.9 0.728 Good Fit 

PGFI 0 – 1 0.618 Good Fit 

Sumber: Data Primer 2021 
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4.4 Hasil Uji Hipotesis 

Menurut Ghozali (2006) dari pengolahan data yang sudah dilakukan, kita dapat 

mengetahui hubungan positif antara tiap variabel jika nilai CR >1.96 dan nilai p <0.05. 

Berikut tabel 4.12 yang akan menunjukkan hasil uji hipotesis setelah pengolahan data. 

Tabel 4.12 Hasil Uji Hipotesis 

No Hipotesis Estimate S.E. P Batas Keterangan 

1 (H1) Pengaruh 

yang dirasakan 

berdampak positif 

pada keterikatan 

merek dalam 

konsep diri. 

0.776 0.099 0.000 0.05 

Positif 

Signifikan 

2 (H2) Pengaruh 

yang dirasakan 

berdampak positif 

pada nilai merek 

yang diharapkan. 

0.647 0.114 0.000 0.05 

Positif 

Signifikan 

3 (H3) Pengaruh 

yang dirasakan 

berdampak positif 

0.328 0.112 0.003 0.05 

Positif 

Signifikan 
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No Hipotesis Estimate S.E. P Batas Keterangan 

pada niat beli 

merek yang 

direkomendasika

n. 

4 (H4) Keterikatan 

merek dalam 

konsep diri 

berdampak positif 

pada nilai merek 

yang diharapkan. 

0.200 0.087 0.021 0.05 

Positif 

Signifikan 

5 (H5) Keterikatan 

merek dalam 

konsep diri 

berdampak positif 

pada niat beli 

merek yang 

direkomendasika

n. 

0.317 0.066 0.000 0.05 

Positif 

Signifikan 
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No Hipotesis Estimate S.E. P Batas Keterangan 

6 (H6) Nilai merek 

yang diharapkan  

berdampak positif 

pada niat beli 

merek yang 

direkomendasika

n. 

0.276 0.108 0.011 0.05 

Positif 

Signifikan 

Sumber: Data Primer 2021 

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis diatas, diketahui bahwa nilai P keseluruhan 

<0.05. Berikut merupakan penjelasan secara rinci hasil uji hipotesis dari tabel 4.4. 

H1. Pengaruh yang dirasakan berdampak positif pada keterikatan merek dalam 

konsep diri. 

Hasil uji hipotesis ini memiliki estimasi nilai koefisien regression weight 

sebanyak 0.776 yang mana menunjukkan bahwa hubungan pengaruh yang dirasakan 

dengan keterikatan merek akan konsep diri adalah positif. Lalu pengujian kedua 

variable menyatakan nilai p 0.000 yang berarti hipotesis ini terdukung dan dinyatakan 

terdapat pengaruh secara positif antara pengaruh yang dirasakan terhadap keterikatan 

merek dalam konsep diri. Dapat disimpulkan bahwa H1 diterima. 

H2.  Pengaruh yang dirasakan berdampak positif pada nilai merek yang 

diharapkan. 
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Pada hipotesis kedua didapat estimasi nilai koefisien regression weight sebesar 

0.647 dimana hal tersebut menunjukkan hubungan pengaruh yang dirasakan dengan 

nilai merek yang diharapkan adalah positif. Semakin baik pengaruh yang dirasakan 

maka nilai merek yang diharapkan akan meningkat pula. Pengujian antar variabel 

tersebut memiliki nilai p 0.000 sehingga hipotesis kedua terdukung dan dapat 

dinyatakan bahwa ada pengaruh secara positif antara pengaruh yang dirasakan terhadap 

nilai merek yang diharapkan. Dapat disimpulkan H2 diterima. 

H3. Pengaruh yang dirasakan berdampak positif pada niat beli merek yang 

direkomendasikan. 

Pada hipotesis ini, estimasi nilai koefisien regression weight sebanyak 0.328 

yang menunjukkan bahwa hubungan pengaruh yang dirasakan dengan niat beli merek 

yang direkomendasikan yaitu positif. Semakin baik pengaruh yang dirasakan maka 

akan meningkatkan niat beli merek yang direkomendasikan pula. Pengujian hubungan 

antar variabel berikut memiliki nilai p 0.003 yang berarti hipotesis ketiga terkudung 

dan dapat dinyatakan bahwa ada pengaruh secara positif antara pengaruh yang 

dirasakan terhadap niat beli merek yang direkomendasikan. Disimpulkan bahwa H3 

diterima. 

H4. Keterikatan merek dalam konsep diri berdampak positif pada nilai merek 

yang diharapkan. 

Hipotesis ini memiliki estimasi nilai koefisien regression weight sebesar 0.200 

yang telah menunjukkan bahwa hubungan keterikatan merek dalam konsep diri dengan 

nilai merek yang diharapkan adalah positif. Semakin baik keterikatan merek dalam 
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konsep diri akan mampu meningkatkan nilai merek yang diharapkan. Pengujian 

selanjutnya antar variabel memiliki nilai p 0.021 maka hipotesis terdukung dan dapat 

dinyatakan ada pengaruh secara positif antara keterikatan merek dalam konsep diri 

terhadap nilai merek yang diharapkan. Dapat disimpulkan bahwa H4 diterima. 

H5. Keterikatan merek dalam konsep diri berdampak positif pada niat beli 

merek yang direkomendasikan. 

Pada hipotesis kelima ini estimasi nilai koefisien regression weight diperoleh 

sebanyak 0.317 dimana hal itu berarti hubungan keterikatan merek dalam konsep diri 

dengan niat beli merek yang direkomendasikan yaitu positif. Semakin baik keterikatan 

merek dalam konsep diri maka niat beli merek yang direkomendasikan akan meningkat 

juga. Lalu pada pengujian antar variabel menunjukkan hasil nilai p 0.000, jadi hipotesis 

ini terdukung dan dinyatakan terdapat pengaruh secara positif antara keterikatan merek 

dalam konsep diri terhadap niat beli merek yang direkomendasikan. Disimpulkan 

bahwa H5 diterima. 

H6. Nilai merek yang diharapkan berdampak positif pada niat beli merek yang 

direkomendasikan. 

Hipotesis terakhir ini memiliki estimasi nilai koefisien regression weight 

sebesar 0.276 yang berarti bahwa hubungan nilai merek yang diharapkan dengan niat 

beli merek yang direkomendasikan yaitu positif. Semakin baik nilai merek yang 

diharapkan maka niat beli merek yang direkomendasikan juga akan meningkat. 

Pengujian kedua antar variabel menunjukkan nilai p 0.011 dimana memiliki arti bahwa 

hipotesis ini terdukung dan dapat dinyatakan jika terdapat pengaruh secara positif 
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antara nilai merek yang diharapkan terhadap niat beli merek yang direkomendasikan. 

Disimpulkan H6 dapat diterima. 

 

4.5 Pembahasan Hasil 

Dari penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa semua hubungan antar 

variabel dan setiap hipotesis yang terjadi dapat diterima karena memiliki estimasi nilai 

koefisien regression weight yang memenuhi kriteria dan nilai p <0.05. Hasil penelitian 

ini sesuai dengan penelitian Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019). 

Pada hipotesis pertama, dimana pengaruh yang dirasakan berdampak positif 

pada keterikatan merek dalam konsep diri sesuai dengan pernyataan bahwa saat pesan 

berasal dari kelompok referensi, individu akan menggunakan merek terkait dengan 

pesan tersebut sebagai kontribusi untuk membentuk konsep diri mereka, membangun 

koneksi atau tautan dengannya (Escalas & Bettman 2003). Maka semakin tinggi 

pengaruh yang dirasakan akan semakin tinggi pula keterikatan merek dalam konsep 

diri. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Jiménez-Castillo & Sánchez-

Fernández (2019). 

Selanjutnya pada hipotesis kedua yaitu pengaruh yang dirasakan berdampak 

positif pada nilai merek yang diharapkan sesuai dengan hasil penelitian Jiménez-

Castillo & Sánchez-Fernández (2019) dan penelitian Christopher (1996) yang 

menjelaskan bahwa merek menambahkan nilai pada konsumennya. Bisa disimpulkan 
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bahwa semakin tinggi pengaruh yang dirasakan akan meningkatkan nilai merek yang 

diharapkan. 

Hipotesis ketiga mengenai pengaruh yang dirasakan berdampak positif pada 

niat beli merek yang direkomendasikan sesuai dengan penjelasan mengenai salah satu 

konsekuensi dari keterlibatan merek yaitu niat perilaku konsumen seperti niat membeli 

merek (Hollebeek et al.  2014) dan sesuai dengan hasil penelitian Jiménez-Castillo & 

Sánchez-Fernández (2019). Semakin tinggi pengaruh yang dirasakan akan membuat 

niat beli merek rekomendasi meningkat. 

Selain itu, hipotesis keempat mengenai keterikatan merek dalam konsep diri 

berdampak positif pada nilai merek yang diharapkan sesuai dengan hasil penelitian 

Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019) dan didukung dengan penjelasan bahwa 

khususnya, konsumen akan mengembangkan keterikatan merek, lalu selanjutnya 

berkontribusi pada pengembangan persepsi konsumen tentang nilai merek potensial 

(Brodie et al. 2014; Thompson et al. 2014). Maka semakin tinggi keterikatan merek 

dalam konsep diri maka akan meningkat pula nilai merek yang diharapkan. 

Hubungan yang terjadi pada hipotesis selanjutnya mengenai keterikatan merek 

dalam konsep diri berdampak positif pada niat beli merek yang direkomendasikan 

mendukung pernyataan dari Lockshin et al. (2019) dimana faktor yang dapat 

mempengaruhi niat beli konsumen yaitu kepuasan yang dirasakan konsumen itu 

sendiri. Selain itu, hasil hipotesis sesuai dengan hasil penelitian Jiménez-Castillo & 

Sánchez-Fernández (2019). Semakin tinggi keterikatan merek dalam konsep diri akan 

membuat niat beli merek yang direkomendasikan meningkat pula. 
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Selanjutnya hipotesis terakhir, dimana nilai merek yang diharapkan berdampak 

positif pada niat beli merek yang direkomendasikan sesuai dengan hasil penelitian 

Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019) dan sesuai dengan penjelasan Ponte et 

al. (2015) menjelaskan bahwa nilai yang dirasakan merupakan anteseden utama dari 

niat beli online telah menunjukkan, dalam kasus khusus e-commerce dan pariwisata, 

semakin besar nilai yang dirasakan oleh konsumen pada suatu barang atau situs web 

perjalanan, maka semakin besar kemungkinan niat mereka untuk berbelanja itu situs 

web tersebut. Maka akan timbul harapan mengenai produk yang akan berdampak pada 

niat membeli produk yang direkomendasikan. Dapat disimpulkan bahwa semakin 

tinggi nilai merek yang diharapkan akan meningkatkan niat beli merek yang 

direkomendasikan. 

Diantara pengaruh yang dirasakan, keterikatan merek dalam konsep diri, dan 

nilai merek yang diharapkan, nilai merek yang diharapkan ternyata terbukti memiliki 

pengaruh yang paling tinggi pada niat beli merek rekomendasi. Jadi, semakin tinggi 

nilai merek yang diharapkan follower akan mendorong follower untuk membeli produk 

merek tersebut. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini ditujukan agar peneliti membuktikan dan mengetahui pengaruh 

dari rekomendasi produk oleh enam influencer merek fashion muslim Indonesia 

terhadap niat beli pengikutnya. Penelitian ini mengukur dari pengaruh yang dirasakan 

follower melalui mediasi keterikatan merek dalam konsep diri dan nilai merek yang 

diharapkan terhadap niat beli merek tersebut. Konteks dalam penelitian ini yaitu social 

media seperti Instagram, Youtube, Facebook, dll. Setelah dilakukan pengujian 

hipotesis, dapat disimpulkan sebagai berikut: 

a. Pengaruh yang dirasakan berdampak positif dan signifikan terhadap 

keterikatan merek dalam konsep diri. 

b. Pengaruh yang dirasakan berdampak positif dan signifikan terhadap nilai 

merek yang diharapkan. 

c. Pengaruh yang dirasakan berdampak positif dan signifikan terhadap niat beli 

merek rekomendasi. 

d. Keterikatan merek dalam konsep diri berdampak positif dan signifikan 

terhadap nilai merek yang diharapkan. 

e. Keterikatan merek dalam konsep diri berdampak positif dan signifikan 

terhadap niat beli merek rekomendasi. 
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f. Nilai merek yang diharapkan berdampak positif dan signifikan terhadap niat 

beli merek rekomendasi. Nilai merek yang diharapkan terbukti memiliki 

pengaruh yang paling tinggi dibandingkan dengan pengaruh yang dirasakan 

dan keterikatan merek dalam konsep diri. 

 

5.2 Implikasi Manajerial 

Implikasi manajerial pada penelitian ini ditujukan untuk berbagai perusahaan 

yang berjalan di bidang online maupun offline agar memanfaatkan influencer digital. 

Pada penelitian ini, terdapat enam influencer digital yang diteliti dan semua influencer 

memiliki follower dengan jumlah yang berbeda pada Instagram mereka. Dari hasil 

penelitian, diketahui bahwa influencer digital dapat meningkatkan niat beli follower 

pada merek yang direkomendasikan.  

Seperti yang sudah dijelaskan dalam pembahasan, bahwa opini dari influencer 

digital berperan penting pada niat beli follower akan merek yang direkomendasikan. 

Lalu opini influencer digital akan memberikan pengaruh yang dirasakan, hal itu akan 

memicu timbulnya nilai merek yang diharapkan dan nilai keterikatan merek dalam 

konsep diri. Terakhir akan menimbulkan keinginan untuk memberi merek yang 

direkomendasikan. 

Era saat ini merupakan era digital dimana kebanyakan masyarakat membeli 

produk melalui social media. Hal ini didukung oleh Muslichah (2015) yang 

menjelaskan bahwa dalam meningkatkan kinerja perusahaan dan strategi 
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pemasarannya, perusahaan harus mampu menganalisis perilaku konsumen saat ini. 

Sebelum membeli suatu produk konsumen cenderung melihat review dari influencer 

digital mengenai nilai dan hasil yang diperoleh dari produk. Sesuai dengan perilaku 

konsumen tersebut, perusahaan atau pemilik bisnis harus bekerja sama dengan 

influencer digital untuk meningkatkan pemasaran merek. Kerjasama yang dilakukan 

yaitu mempromosikan produk di social media oleh influencer digital. Promosi yang 

dilakukan dengan membuat konten yang menarik, jujur, dan terpercaya. 

Interaksi harus dibangun antara follower dengan influencer digital. Selain itu, 

kepercayaan merupakan hal penting yang harus dimiliki antara follower influencer 

digital. Setelah kepercayaan sudah dibangun maka follower akan terus menerus 

mengikuti rekomendasi merek dari influencer digital. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan penelitian yang dialami dalam proses penelitian ini adalah 

masalah pandemi yang dihadapi saat ini. Semua harus dilakukan secara daring yang 

membuat penulis lama dalam menerima jawaban responden. Penelitian terdahulu 

mengenai influencer digital tidak terlalu banyak, jadi informasi yang didapat tidak 

begitu banyak. 

Penelitian ini hanya bisa menyebarkan kuesioner melalui social media karena 

pandemi mengakibatkan penulis tidak bisa bertemu dengan banyak orang. Penulis telah 

menyaring responden yang dapat menjawab kuesioner dan yang tidak dapat menjawab 
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kuesioner, apabila responden tidak mengikuti influencer digital yang diteliti maka 

secara otomatis akan keluar dari kuesioner sehingga responden yang menjawab 

kuesioner hanya yang mengikuti influencer digital yang diteliti. Penelitian ini juga 

hanya meneliti kerja sama antara influencer digital Hamidah Rachmayanti, Gita Savitri 

Devi, Indah Nada Puspita, Dian Pelangi, Ria Miranda, dan Jenahara Nasution dengan 

brand fashion muslim. Influencer digital saat ini dengan influencer digital di masa 

depan bisa berubah, selain itu trend fashion muslim juga selalu berubah tiap tahunnya. 

Tidak menutup kemungkinan perkembangan fashion muslim mempengaruhi 

perubahan influencer digital di masa depan. 

 

5.4 Saran 

Berdasarkan kesimpulan dan implikasi manajerial yang sudah dijelaskan, 

terdapat beberapa saran yang bisa diberikan untuk penelitian selanjutnya: 

1. Mengembangkan penelitian mengenai brand fashion muslim yang disukai 

konsumen dan bekerja sama dengan influencer digital. 

2. Mencari tahu lebih banyak mengenai kerja sama yang dilakukan oleh 

influencer digital dengan brand fashion muslim.  

3. Penelitian bisa dilakukan secara offline untuk menghindari bias dari jawaban 

para responden. 
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4. Dalam pencarian data guna mendukung penelitian, bisa dilakukan melalui 

wawancara. 

5. Dikarenakan influencer mudah berubah di masa depan, penelitian 

selanjutnya dapat mengacu pada influencer digital yang sedang trend. 
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LAMPIRAN 

1. Kuisioner Penelitian 

Construct Item Eng Ind 

Perceived 

influence 

PD 1 My perception often change when 

I receive information from the 

influencers that I follow. 

Persepsi saya sering berubah 

ketika saya menerima informasi 

dari influencer yang saya ikuti. 

 PD 2 I value the opinion of the 

influencers that I follow as if they 

were someone close whom I trust. 

Saya menghargai pendapat 

influencer yang saya ikuti seolah-

olah mereka adalah seseorang 

yang dekat yang saya percaya. 

 PD 3 The influencers that I follow 

suggest helpful products or brand 

to me. 

Influencer yang saya ikuti 

menyarankan produk atau merek 

yang bermanfaat bagi saya. 

Brand 

Engagement 

in self-

concept 

KM 

1 

I often feel a personal connection 

between the brands suggested by 

the influencers that I follow. 

Saya sering merasakan hubungan 

pribadi antara merek-merek yang 

disarankan oleh influencer yang 

saya ikuti. 

 KM 

2 

Part of me is defined by the brands 

suggested by the influencers that I 

follow. 

Sebagian dari diri saya dapat 

didefinisikan oleh merek yang 

disarankan oleh influencer yang 

saya ikuti. 



97 
 

 
 

 KM 

3 

I feel as if a have a close personal 

connection with the brands 

suggested by the influencers that I 

follow. 

Saya merasa seolah-olah memiliki 

hubungan pribadi yang erat 

dengan merek yang disarankan 

oleh influencer yang saya ikuti. 

 KM 

4 

There are links between the brands 

suggested by the influencers that I 

follow and how I view myself. 

Terdapat hubungan di antara 

merek yang disarankan oleh 

influencer yang saya ikuti dan cara 

saya memandang diri saya sendiri. 

Brand 

Expected 

Value 

ND 

1 

I think that the brands suggested 

by the influencers that I follow 

have an acceptable standard of 

quality. 

Saya rasa merek yang disarankan 

oleh influencer yang saya ikuti 

memiliki standar kualitas yang 

dapat diterima. 

 ND 

2 

In my opinion, the products of the 

brands suggested by the 

influencers that I follow are well 

made. 

Menurut saya, produk dari brand 

yang disarankan oleh influencer 

yang saya ikuti dibuat dengan 

baik. 

 ND 

3 

The brands suggested by the 

influencers that I follow seem 

attractive to me. 

Merek yang disarankan oleh 

influencer yang saya ikuti tampak 

menarik bagi saya. 
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 ND 

4 

I positively value the brands 

suggested by the influencers that I 

follow. 

Saya sangat menghargai merek 

yang disarankan oleh influencer 

yang saya ikuti. 

Intention to 

purchase 

recommended 

brands 

NM 

1 

I would purchase a brand based on 

the advice I am given by the 

influencers that I follow. 

Saya akan membeli sebuah merek 

berdasarkan saran yang diberikan 

oleh influencer yang saya ikuti. 

 NM 

2 

I would follow brand 

recommendation from the 

influencers that I follow. 

Saya akan mengikuti rekomendasi 

merek dari influencer yang saya 

ikuti. 

 NM 

3 

In the future, I will purchase the 

products of the brands 

recommendes by the influencers 

that I follow. 

Ke depannya, saya akan membeli 

produk dari merek yang 

direkomendasikan oleh influencer 

yang saya ikuti. 

 

2. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Uji Validitas  

Pengaruh yang Dirasakan 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .724 
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Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 183.141 

Df 3 

Sig. .000 

Anti-image Matrices 

 
PD1 PD2 PD3 

Anti-image Covariance PD1 .475 -.167 -.227 

PD2 -.167 .541 -.180 

PD3 -.227 -.180 .464 

Anti-image Correlation PD1 .712a -.329 -.484 

PD2 -.329 .765a -.359 

PD3 -.484 -.359 .703a 

 

Keterikatan Merek dalam Konsep Diri 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .804 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 514.250 

Df 6 

Sig. .000 

Anti-image Matrices 
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KM1 KM2 KM3 KM4 

Anti-image Covariance KM1 .256 -.019 -.078 -.143 

KM2 -.019 .232 -.146 -.093 

KM3 -.078 -.146 .289 .012 

KM4 -.143 -.093 .012 .247 

Anti-image Correlation KM1 .816a -.077 -.288 -.568 

KM2 -.077 .799a -.563 -.388 

KM3 -.288 -.563 .811a .046 

KM4 -.568 -.388 .046 .792a 

 

Nilai Merek yang Diharapkan 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .823 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 268.390 

Df 6 

Sig. .000 

Anti-image Matrices 

 
ND1 ND2 ND3 ND4 

Anti-image Covariance ND1 .430 -.149 -.158 -.142 
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ND2 -.149 .570 -.066 -.122 

ND3 -.158 -.066 .492 -.152 

ND4 -.142 -.122 -.152 .464 

Anti-image Correlation ND1 .799a -.300 -.344 -.317 

ND2 -.300 .858a -.124 -.236 

ND3 -.344 -.124 .825a -.317 

ND4 -.317 -.236 -.317 .820a 

 

Niat Beli Merek Rekomendasi 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .725 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 170.412 

Df 3 

Sig. .000 

Anti-image Matrices 

 
NM1 NM2 NM3 

Anti-image Covariance NM1 .505 -.201 -.209 

NM2 -.201 .528 -.188 

NM3 -.209 -.188 .518 
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Anti-image Correlation NM1 .716a -.389 -.408 

NM2 -.389 .734a -.359 

NM3 -.408 -.359 .726a 

 

Uji Reliabilitas 

Pengaruh yang Dirasakan 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.843 3 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

PD1 7.7933 2.460 .719 .770 

PD2 7.7933 2.434 .678 .812 

PD3 7.8667 2.479 .729 .762 

 

Keterikatan Merek dalam Konsep Diri 

Reliability Statistics 
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Cronbach's 

Alpha N of Items 

.933 4 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

KM1 11.4867 5.943 .845 .911 

KM2 11.5267 5.808 .864 .904 

KM3 11.5400 5.982 .815 .921 

KM4 11.5267 6.023 .841 .912 

 

Nilai Merek yang Diharapkan 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.862 4 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 
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ND1 11.8000 4.497 .754 .804 

ND2 11.6400 4.796 .649 .848 

ND3 11.7067 4.625 .702 .826 

ND4 11.7733 4.606 .730 .815 

 

Niat Beli Merek Rekomendasi 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.833 3 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

NM1 7.8333 2.516 .703 .761 

NM2 7.8733 2.353 .687 .777 

NM3 7.9733 2.442 .693 .770 
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3. Data Responden 

No. Pengaruh Yang Dirasakan Keterikatan Merek dalam 

Konsep Diri 

Nilai yang Diharapkan 

Merek 

Niat Beli Merek 

Rekomendasi 

PD 1 PD 2 PD 3 KM 1 KM 2 KM 3  KM 4 ND 1 ND 2 ND 3 ND 4 NM 1 NM2 NM 3 

1. 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 

2. 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 

3. 4 5 5 3 3 4 4 3 3 5 3 4 4 3 

4. 3 2 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 

5. 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

6. 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 

7. 4 5 4 3 3 4 3 4 5 4 5 4 3 3 

8. 4 3 4 3 3 4 3 4 5 4 4 5 4 5 

9. 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 

10. 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 
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11. 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 

12. 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 

13. 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 

14. 5 4 4 3 3 3 3 4 5 4 4 4 3 3 

15. 5 5 5 4 4 4 4 4 5 3 3 5 4 5 

16. 3 4 4 2 2 2 2 3 4 4 4 4 3 4 

17. 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 

18. 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 

19 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 

20. 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 

21. 3 2 2 3 3 3 3 4 3 4 4 3 2 2 

22. 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 

23. 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 

24. 2 2 3 3 4 3 4 3 2 3 2 3 2 3 
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25. 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 

26. 4 3 2 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 

27. 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 

28. 3 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 

29. 4 3 4 4 4 4 4 2 3 2 3 4 3 4 

30. 3 4 3 3 2 3 2 3 3 4 4 3 3 2 

31. 4 3 4 2 3 2 3 3 4 3 3 2 2 3 

 

32. 3 4 3 5 4 5 4 3 3 4 4 5 4 4 

33. 5 4 5 3 4 3 4 5 5 4 4 4 5 4 

34. 3 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 

35. 3 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 

36. 4 4 4 4 3 3 4 5 4 5 4 3 4 3 

37. 4 4 3 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 

38. 3 2 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 
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39. 3 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 

40. 5 5 5 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 

41. 5 5 5 3 3 4 3 5 5 4 4 3 3 4 

42. 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 

43. 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

44. 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 

45. 4 5 4 5 5 5 4 3 3 4 4 3 4 4 

46. 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 3 2 3 

47. 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 

48. 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 

49. 5 4 4 3 4 3 3 4 5 5 5 3 4 3 

50. 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 

51. 3 3 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 

52. 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 
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53. 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 

54. 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 

55. 4 5 5 4 3 3 4 4 3 4 4 4 5 4 

56. 4 4 4 3 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 

57. 4 4 4 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 4 

58. 4 3 3 5 4 4 5 3 4 3 4 5 5 4 

59. 5 4 4 4 3 3 4 4 5 5 5 5 4 5 

60. 2 3 2 3 2 2 3 3 3 4 3 2 2 3 

61. 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 

62. 3 3 2 3 3 4 3 3 3 2 2 2 3 3 

63. 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 

64. 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 

65. 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 

66. 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 
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67. 4 3 4 4 5 5 4 3 3 4 4 5 5 4 

68. 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 

69. 5 5 4 3 3 3 3 4 5 4 5 4 5 5 

70. 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3 2 

71. 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 

72. 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 

73. 3 4 3 3 3 3 3 5 5 5 4 4 4 3 

74. 4 3 4 5 4 4 5 4 3 3 3 4 3 3 

75. 3 2 2 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 

76. 4 5 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 

77. 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 

78. 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 

79. 4 4 4 5 4 4 5 3 4 4 3 5 5 4 

80. 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 
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81. 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 

82. 3 4 3 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 

83. 2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 

84. 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 

85. 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 

86. 3 3 3 3 3 3 2 3 3 4 4 4 3 4 

87. 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 

88. 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

89. 4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 3 4 

90. 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 

91. 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 

92. 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 

93. 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 

94. 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 
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95. 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

96. 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 

97. 4 3 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 

98. 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 3 4 4 3 

99. 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 

100. 4 5 4 3 3 3 3 4 4 4 4 5 4 5 

101. 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 

102. 3 4 3 3 2 2 2 3 3 3 2 4 4 3 

103. 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 

104. 5 5 5 3 3 3 3 5 4 4 4 4 4 4 

105. 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 

106. 5 5 4 5 4 5 5 3 3 3 4 5 5 5 

107. 5 4 4 4 3 4 3 4 5 5 4 5 5 4 

108. 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 
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109. 4 5 4 3 4 3 3 5 5 5 4 5 4 4 

110. 3 3 4 3 4 4 3 4 4 5 4 4 3 4 

111. 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 

112. 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 

113. 3 4 4 4 3 3 4 4 5 5 4 4 4 3 

114. 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

115. 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 

116. 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 

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

118. 4 5 4 4 3 4 3 4 5 4 4 5 4 4 

119. 5 4 5 3 3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 

120. 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 

121. 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 

122. 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 
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123. 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 

124. 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 

125. 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 

126. 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 

127. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

128. 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 

129. 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 

130 2 3 2 2 2 2 2 3 4 3 2 3 3 2 

131. 4 5 4 4 5 5 5 3 4 4 4 5 5 4 

132. 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 

133. 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 

134. 4 4 3 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 

135. 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 

136. 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 
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137. 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 

138. 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 

139. 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 

140. 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 

141. 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 

142. 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

143. 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 

144. 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 

145. 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

146. 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 

147. 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 

148. 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 4 

149. 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 

150. 4 4 3 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 
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4. Hasil Uji Hipotesis 

CFA Pengaruh yang Dirasakan 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

PD1 <--- PD .815 

PD2 <--- PD .766 

PD3 <--- PD .828 

 

CFA Keterikatan Merek dalam Konsep Diri 
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

KM1 <--- KM .885 

KM2 <--- KM .900 

KM3 <--- KM .853 

KM4 <--- KM .886 

 

CFA Nilai Merek yang Diharapkan 
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

ND1 <--- ND .836 

ND2 <--- ND .709 

ND3 <--- ND .777 

ND4 <--- ND .803 

 

CFA Niat Beli Merek Rekomendasi 
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

NM1 <--- NM .816 

NM2 <--- NM .766 

NM3 <--- NM .790 

 

 


