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ABSTRAK

Endorsement merupakan salah satu jenis pemasaran yang menggunakan influencer
untuk mengiklankan suatu produk atau layanan dengan memanfaatkan ketenaran dalam
sebuah platform media sosial. Penelitian ini menganalisis pengaruh sumber
komunikasi, kredibilitas dan daya tarik terhadap nilai iklan dan sikap konsumen yang
pada akhirnya mempengaruhi niat pembelian. Pengambilan data dalam penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif yaitu teknik convenience sampling dengan
menyebarkan kuesioner melalui google form kepada 180 responden yang memiliki
kriteria berusia 16 tahun ke atas dan merupakan pengguna platform Instagram yang
mengikuti akun Fadil Jaidi. Lebih lanjut, penelitian ini melakukan pengolahan data
dengan menggunakan aplikasi SPSS dan PLS-SEM (SmartPLS). Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa sumber komunikasi, kredibilitas dan daya tarik berpengaruh
signifikan terhadap nilai iklan dan sikap konsmuen. Kemudian, nilai iklan dan sikap
konsumen berpengaruh signifikan terhadap niat beli.

Kata Kunci: Infuencer, Instagram, Endorsement, Sumber Komunikasi,

Kredibilitas, Daya Tarik, Nilai Iklan, Sikap Konsumen, Niat Beli



ABSTRACT

Endorsement is one type of marketing that uses influencer to advertise a product or
service by using fame on a social media platform. This study analyzes the influence of
communication sources, credibility and attractiveness on advertising value and
consumer attitudes which ultimately affect purchase intentions. Retrieval of data in this
study using quantitative methods, namely techniques convenience sampling by
distributing questionnaires via the Google form to 180 respondents who have criteria
aged 16 years and over and are users of the Instagram platform who follow accounts
Fadil Jaidi. Furthermore, this research performs data processing using the SPSS and
PLS-SEM applications (SmartPLS). The results of this study indicate that the source
of communication, credibility and attractiveness have a significant effect on advertising
value and consumer attitudes. Then, advertising value and consumer attitudes have a

significant effect on purchase intention.

Keywords: Influencer, Instagram, Endorsement, Source of Communication,

Credibility, Attractiveness, Ad Value, Consumer Attitude, Purchase Intention
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Di era modern saat ini banyak orang yang menganggap bahwa media sosial
merupakan bagian penting dari kehidupan sehari-hari dan cenderung untuk
memindahkan interaksi mereka ke platform virtual (Alalwan et al., 2018). Media sosial
sendiri merupakan alat komunikasi yang digunakan untuk berbagi informasi,
berinteraksi, bekerja sama, dan merepresentasikan diri dari sesama pengguna. (Feroza
dan Misnawati, 2020). Pengguna media sosial tiap tahunnya terus bertambah. Hal ini
dibuktikan dengan banyaknya jumlah pengguna media sosial di Indonesia yaitu
sebanyak 191 juta orang pada januari 2022 dan jumlah tersebut terus meningkat dari
tahun sebelumnya (We Are Social, 2022). Dengan banyaknya pengguna media sosial,
memungkinkan untuk seseorang dapat dengan mudah untuk mencari dan menyebarkan
informasi.

Media sosial juga dapat digunakan sebagai alat pemasaran oleh perusahaan. Hal
ini disebabkan karena kelebihan media sosial yang mampu melakukan komunikasi dua
arah atau lebih dibandingkan dengan media tradisional yang hanya mampu
menerapkan komunikasi satu arah (Moriansyah, 2015). Oleh sebab itu, perusahaan
dapat memanfaatkan sosial media dengan melakukan komunikasi interaktif dan umpan
balik terhadap calon konsumennya (Kent, 2013). Kemudian, media sosial juga dapat

digunakan untuk alat komunikasi pemasaran yang dapat memberikan informasi kepada



konsumen terhadap kesadaran dan image suatu produk dan berakhir pada peningkatan
penjualan (Kotler dan Keller, 2016).

Pemasaran melalui media sosial dapat dilakukan di berbagai platform seperti
Facebook, YouTube, Instagram dan Twitter. We Are Social (2022) menyatakan bahwa
media sosial Facebook di dunia mencapai 2,9 miliar pengguna, diikuti dengan
YouTube sebanyak 2,5 miliar pengguna, kemudian Instagram dengan 1,4 miliar
pengguna dan Twitter sebanyak 544 juta pengguna. Media sosial Instagram merupakan
salah satu pilihan aplikasi yang cocok digunakan untuk kegiatan pemasaran. Hal ini
dikarenakan banyaknya pengguna Instagram di Indonesia yang mencapai 93,6 juta
orang pada Oktober 2022. Maka dari itu, Indonesia menjadi peringkat keempat dengan
pengguna Instagram terbanyak di dunia (We Are Social, 2022). Di dalam aplikasi
Instagram terdapat fitur untuk berbagi foto dan video yang memudahkan pengguna
memberikan efek pada foto maupun videonya sehingga dapat menjadi lebih menarik.
Salah satu keunggulan yang dimiliki oleh Instagram adalah Instagram stories dimana
dalam fitur tersebut foto dan video dari pengguna dapat ditampilkan dengan durasi
maksimal satu menit dengan rentang waktu 24 jam. Fitur ini dapat direspon dan dilihat
oleh pengguna lain untuk berbagi informasi, kegiatan sehari-hari dan kegiatan bisnis.
Instagram juga mempermudah pelaku bisnis untuk mempromosikan produknya yang
dapat menjangkau konsumen lebih luas. Selain itu, dilihat dari sisi konsumen media
sosial Instagram dapat digunakan untuk mencari produk atau jasa yang diinginkan

(Nabil et al., 2021). Oleh karena itu, fitur-fitur yang terdapat pada aplikasi Instagram



selain digunakan untuk hiburan, Instagram berpeluang besar untuk digunakan kegiatan
memasarkan suatu produk agar menjadi lebih menarik.

Banyaknya pengguna Instagram juga mengakibatkan munculnya fenomena
influencer yang mengakibatkan banyak pengguna media sosial menjadikannya idola
ataupun panutan (Sukoyo et al., 2019). Definisi dari influencer itu sendiri adalah
pengguna media sosial yang memiliki pengikut yang banyak dan mendapatkan
ketenaran melalui platform tersebut. Di dalam media sosial Instagram influencer dapat
dikategorikan tergantung pada jumlah pengikut, yaitu nano (10 ribu atau kurang),
mikro (10-50 ribu), sedang (50— 250 ribu), makro (250 ribu —1 juta) dan atas (+1 juta)
(Herrando dan De Hoyos, 2022). Seiring dengan berjalannya waktu influencer tidak
hanya membagikan kehidupan pribadi mereka, melainkan mereka juga membuka
endorsement. Menurut Fatimah et al. (2019) endorsement merupakan salah satu jenis
pemasaran yang menggunakan public figure untuk mengiklankan suatu produk atau
layanan dengan memanfaatkan ketenaran. Influencer membuat profil yang menarik
bagi publik di mana mereka berbagi minat serta pendapat mereka, dan memiliki
dampak yang kuat pada pengambilan keputusan pengikut mereka (Reijmersdal et al.,
2016). Dengan dampaknya yang kuat ini, perusahaan sering mensponsori ataupun
berkolaborasi dengan influencer dengan tujuan untuk menguatkan keberhasilan iklan
mereka (De Cicco et al., 2020).

Fadil Jaidi merupakan salah satu influencer yang ada di Instagram. Fadil Jaidi
dikenal sebagai seorang influencer yang kerap membagikan konten mengenai

kehidupan kesehariannya. Selain itu, Fadil Jaidi juga sering mengunggah tingkah



lakunya yang jenaka bersama dengan ayahnya yang biasa dipanggil Pak Muh. Dengan
tingkah lakunya yang lucu dan menghibur, banyak pengikutnya yang ada di Instagram
menyukai hal tersebut dan selalu menantikan unggahan dari Fadil Jaidi. Di akun
Instagram pribadinya @fadiljaidi memiliki 8,2 juta pengikut dan memiliki ratusan ribu
hingga jutaan like serta komen di setiap unggahannya (Rifiani et al., 2022). Dengan
banyaknya pengikut tersebut, ia juga membuka endorsement pada Instagram stories
dan feeds yang ada di Instagram. Pada saat membuat endorsement Fadil Jaidi biasa
mengunggah foto atau video yang mengulas suatu produk. Dalam hal endorsement,
akun Instagram @fadiljaidi memiliki angka engagement rate 14% yang terbilang
cukup tinggi untuk akun Instagram dengan jumlah pengikut jutaan orang (Rifiani et al.,
2022). Dikutip dari halaman resmi Hopperhg, engagement rate adalah pengukuran
standar yang digunakan pemasaran media sosial untuk mengukur kualitas sebuah
konten di media sosial. Apabila suatu konten memiliki banyak sorotan dari pengguna
media sosial, maka jangkauan unggahan akan meningkat sehingga menyebabkan
informasi terhadap suatu brand juga semakin meningkat.

Pada saat Fadil Jaidi mempromosikan produk endorsenya ia selalu tampil
dengan totalitas. Jenis barang yang diiklankan di unggahan Instagram Fadil Jaidi juga
bermacam-macam, mulai dari makanan, pakaian, celana, sepatu dan lain sebagainya.
Selain itu, ia juga memiliki cara yang unik dan kreatif agar memikat para pengikutnya.
Hal ini dapat menghindari resiko pengikut yang merasa terganggu mengenai iklan yang
diunggah (Knittel et al., 2016). Fadil tidak hanya mempromosikan dan memberikan

ulasan saja namun, ia juga menambahkan candaannya di dalam konten endorsement



miliknya. Hal inilah yang membuat konten endorsement dari Fadil Jaidi berbeda
dengan influencer lain. Fadil juga sering kali membuat ulasan produknya bersama
keluarganya yang membuat konten ulasan produk menjadi tampak lebih meriah.

Besarnya pengaruh iklan yang di bawakan influencer terhadap suatu produk
maka, dapat memunculkan niat pembelian dari pengikutnya (Sokolova dan Kefi, 2020).
Menurut Spears dan Singh (2004) niat beli diartikan sebagai niat calon konsumen yang
sadar untuk merencanakan atau berusaha dalam melakukan pembelian suatu produk.
Niat beli juga bisa digunakan untuk memperkirakan efektivitas strategi pemasaran
yang kemudian dapat memprediksi penjualan dan pangsa pasar (Morwitz, 2014). Maka
dari itu, niat beli pada calon konsumen perlu untuk dipahami agar perusahaan dapat
memprediksi perilaku konsumen di waktu yang akan datang (Karinka dan Firdausy,
2019).

Sebuah iklan yang dibawakan oleh influencer juga dapat mempengaruhi sikap
konsumen. Seorang individu pastinya memiliki standar pribadi mengenai baik atau
buruk, benar atau salah, dan seterusnya. Oleh sebab itu, sikap seseorang terhadap
sesuatu akan cenderung lebih tahan lama dan kompleks dibandingkan kepercayaan
(Lamb et al., 2008). Pada saat mengiklankan sesuatu, influencer memiliki kekuatan
yang dapat menggiring opini, mempengaruhi dan merubah sikap pengikutnya terhadap
citra suatu produk atau brand (Evelina dan Handayani, 2018). Menurut Laroche et al.
(1996) endorser dapat mengubah preferensi konsumen dan secara tidak langsung
menciptakan rasa kesediaan untuk membeli. Sikap konsumen memiliki peranan

penting dalam membangun perilaku konsumen. Maka dari itu, perusahaan harus



memperhatikan sikap konsumen, karena perusahaan dapat mengetahui kebutuhan dan
perilaku konsumen (Tarmizi, 2017).

Lebih lanjut, faktor lain yang mempengaruhi keputusan konsumen adalah nilai
iklan. Nilai iklan dapat mempengaruhi penilaian konsumen terhadap keyakinan dan
manfaat pribadi dari iklan tersebut (Van-Tien Dao et al., 2015). Nilai iklan merupakan
suatu pengukuran dalam iklan yang bertujuan untuk memastikan iklan tersebut
berkesan atau tidak (Ducoffe, 1995). Menurut Liu dan Jang (2011), berkesan atau
tidaknya iklan yang influencer lakukan dapat diukur dengan memperhatikan kebutuhan
konsumen seperti informasi dan hiburan. Oleh sebab itu, perusahaan perlu untuk
menyampaikan informasi dan memberikan hiburan kepada konsumen agar timbul
komunikasi yang efektif (Ducoffe, 1996). Dengan demikian, persepsi konsumen
terhadap suatu iklan yang memiliki nilai yang tinggi maka, akan berpengaruh positif
terhadap niat pembelian suatu merek (Herrando dan De Hoyos, 2022).

Penyebaran informasi suatu produk atau jasa banyak ditemukan di berbagai
sumber komunikasi. Salamah dan Muhibban (2015) menyatakan bahwa komunikasi
bisa terjadi apabila seseorang dapat menerima informasi dari orang lain yang didukung
dengan pesan, sumber, penerima, media dan efek. Dalam hal pemasaran melalui sosial
media, sumber komunikasi yang memberikan informasi terhadap suatu produk adalah
influencer. Menurut Uzunoglu dan Klip (2014) influencer dapat bertindak menjadi
pihak ketiga yang merekomendasikan dan mendeskripsikan produk melalui media

sosial dan mampu untuk menggiring opini, sikap dan perilaku konsumen terhadap



suatu produk. Konsumen dapat mengidentifikasi sumber komunikasi yang membuat
mereka yakin ketika membuat keputusan pembelian (Al Kurdi et al., 2022).
Kredibilitas influencer dalam menyampaikan iklan penting untuk diperhatikan.
Sikap seorang influencer dalam mengiklankan suatu produk juga mempengaruhi
kredibilitas influencer seperti kejujuran, dapat dipercaya dan kebenaran informasi
(Hamouda, 2018). Selain itu, kredibilitas influencer bisa dinilai dari gaya hidup,
aktivitas sehari-hari, relasi serta komunikasi yang terjalin kepada pengikutnya.
Kemudian, Informasi yang disebarkan oleh sumber yang kredibel dapat mempengaruhi
keyakinan, opini, sikap dan perilaku konsumen. Seorang influencer dapat
menggunakan kredibilitasnya untuk menambahkan nilai dari suatu iklan agar para
pengikutnya timbul minat dan kepercayaan terhadap suatu merek (Adrianto, 2021).
Dalam mengkomunikasikan iklan, daya tarik influencer berperan penting dalam
proses awal pembentukan pesan yang disampaikan pada suatu iklan. Atribut atau
karakteristik dari seseorang dapat memunculkan daya tarik bagi orang lain (Erdogan
1999). Wiedmann & Mettenheim (2020) menemukan bahwa apabila seseorang melihat
orang lain yang memiliki daya tarik yang kuat maka, hal itu dapat menimbulkan efek
positif. Nilai sebuah iklan juga dapat bertambah apabila seorang influencer memiliki
penampilan yang menarik sehingga menyebabkan banyak orang tertarik terhadap
influencer tersebut (Jean et al., 2019). Selain itu, daya tarik seorang influencer melalui
atributnya dapat secara halus mempengaruhi sikap konsumen serta dapat
menghubungkan merek yang diiklankan dengan kepribadian influencer (Hollensen dan

Schimmelpfenning, 2013).



Penelitian mengenai pemasaran menggunakan media sosial influencer sudah
diteliti oleh beberapa peneliti sebelumnya. Penelitian sebelumnya seperti Al Kurdi et
al., (2022) menemukan bahwa kredibilitas berpengaruh signifikan terhadap niat
pembelian. Sedangkan penelitian Jean et al., (2019) menemukan bahwa kredibilitas
tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian. Hal ini menandakan bahwa
masih ada perbedaan temuan diantara para ahli. Selanjutnya, terdapat pula perbedaan
antara penelitian yang menggunakan variabel mediasi dan tidak menggunakan variable
mediasi. Zhafira et al., (2022) meneliti mengenai daya tarik yang berhubungan dengan
variabel mediasi yaitu sikap terhadap merek dan berakhir pada niat pembelian.
Sementara itu, penelitian Wilopo (2021) tidak menggunakan variable mediasi yang
berarti, daya tarik langsung berhubungan dengan minat beli. Kemudian, terdapat
penelitian lain yang meneliti bagaimana nilai iklan ditentukan dan bagaimana
pengaruhnya terhadap sikap dan minat beli konsumen (Herrando dan De Hoyos, 2022).
Sehingga dapat disimpulkan masih terdapat perbedaan hasil dan perbedaan
penggunaan variabel mediasi dalam penelitian terdahulu. Oleh sebab itu, topik
mengenai pemasaran media sosial menggunakan influencer menarik untuk diteliti lebih
lanjut.

Berdasarkan latar belakang diatas, pemasaran media sosial menggunakan
influencer dan implikasinya terhadap niat pembelian menarik untuk di teliti. Penelitian
ini menguji apakah sumber komunikasi, kredibilitas dan daya tarik dapat berpengaruh
terhadap nilai iklan dan sikap konsumen yang pada akhirnya mempengaruhi niat

pembelian. Penulis memilih Fadil Jaidi sebagai objek penelitian karena fadil jaidi



memiliki follower yang banyak pada aplikasi sosial media Instagram dan memiliki ciri

khas tersendiri pada saat mengiklankan suatu produk. Kemudian, penulis ingin mencari

tahu apakah para pengikut fadil jaidi ini melakukan pembelian setelah melihat iklan

dari Fadil Jaidi.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka permasalahan yang dapat dirumuskan

dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Apakah sumber komunikasi dari influencer (Fadil Jaidi) berpengaruh terhadap
nilai iklan di Instagram?

Apakah kredibilitas dari influencer (Fadil Jaidi) berpengaruh terhadap nilai
iklan di Instagram?

Apakah daya tarik dari influencer (Fadil Jaidi) berpengaruh terhadap nilai iklan
di Instagram?

Apakah sumber komunikasi dari influencer (Fadil Jaidi) berpengaruh terhadap
sikap konsumen di Instagram?

Apakah kredibilitas dari influencer (Fadil Jaidi) berpengaruh terhadap sikap
konsumen di Instagram?

Apakah daya tarik dari influencer (Fadil Jaidi) berpengaruh terhadap sikap
konsumen di Instagram?

Apakah nilai iklan yang dibawakan oleh influencer (Fadil Jaidi) di media sosial

Instagram berpengaruh terhadap niat beli?



8.

Apakah sikap konsumen berpengaruh terhadap niat beli setelah melihat iklan

influencer (Fadil Jaidi) pada media sosial instagram?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini memiliki tujuan

sebagai berikut:

1.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh sumber komunikasi dari influencer
(Fadil Jaidi) terhadap nilai iklan di Instagram.

Untuk menguji dan menganilisis pengaruh kredibiltas dari influencer (Fadil
Jaidi) terhadap nilai iklan di Instagram.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh daya tarik dari influencer (Fadil
Jaidi) terhadap nilai iklan di Instagram.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh sumber komunikasi dari influencer
(Fadil Jaidi) terhadap sikap konsumen di Instagram.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kredibilitas dari influencer (Fadil
Jaidi) terhadap sikap konsumen di Instagram.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh daya tarik dari influencer (Fadil
Jaidi) terhadap sikap konsumen di Instagram.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh nilai iklan yang dibawakan oleh
influencer (Fadil Jaidi) di media sosial Instagram terhadap niat beli.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh sikap konsumen terhadap niat beli

setelah melihat iklan influencer (Fadil Jaidi) pada media sosial instagram.
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1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman dan
wawasan baru serta berkontribusi dalam memperkaya literatur mengenai pemasaran
media sosial, khususnya pada penggunaan influencer dalam melakukan stategi
pemasaran endorsement untuk mempromosikan suatu merek tertentu.
1.4.2 Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam memberikan gambaran
kepada perusahaan mengenai pengaruh influencer sebagai sarana untuk pemasaran di
media sosial yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Kemudian, penelitian
ini dapat dijadikan rujukan bagi influencer agar dapat mengembangkan strategi

pemasaran media sosial yang lebih efektif untuk segmen pasar yang lebih luas.
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BAB Il

KAJIAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
2.1 Landasan Teori

2.1.1 Teori Pembelajaran Sosial

Teori pembelajaran sosial yang dikembangkan oleh Albert Bandura merupakan
teori yang mementingkan pengamatan atau observasi reaksi emosional, tingkah laku
dan sikap orang lain (Pamekar, 2010). Teori ini membuktikan bahwa perilaku
seseorang dapat dipengaruhi oleh pribadi seseorang itu sendiri dan lingkungannya
(Pamekar, 2010). Teori pembelajaran sosial menyetujui sebagian besar prinsip-
prinsip dari teori belajar perilaku, namun lebih menekankan pada kesan dari isyarat-
isyarat pada perilaku, dan pada proses mental internal (Yudi, 2016). Teori
pembelajaran juga membenarkan apabila seseorang mendapatkan motivasi lewat
agen sosial seperti influencer melalui komunikasi sosial langsung atau tidak langsung
dapat menimbulkan sikap positif (Lu et al, 2018).

Perilaku manusia dapat dijelaskan melalui pengamatan dan peniruan yang
menunjukkan proses pemodelan secara efektif karena seseorang akan mereproduksi
perilaku serupa dengan yang menyebarkan perilaku, sikap dan nilai (Zafar et al,
2021). Teori pembelajaran sosial menjelaskan mengenai interaksi timbal balik
berkelanjutan yang disebabkan oleh perilaku manusia antara kognitif, perilaku dan
pengaruh lingkungannya (Pamekar, 2010). Selanjutnya, teori ini dapat memberikan

gagasan mengenai perilaku konsumen yang dapat diprediksi melalui aspek sosialnya
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(Al Kurdi et al., 2022). Teori pembelajaran sosial menjelaskan efek dari agen sosial
pada perilaku konsumen dan menyarankan sebuah dasar untuk memahami peran
influencer yang mewakili agen pemasaran baru yang dapat membentuk sikap individu
dan pengambilan keputusan melalui platform media sosial (Zafar et al, 2021).
Semakin mengesankan dan efektif suatu iklan yang dihasilkan seorang influencer
media sosial yang meliputi, (sumber komunikasi, kredibilitas dan daya tarik) saat
mempromosikan suatu produk, maka semakin tinggi pula niat beli yang timbul.
Dengan demikian, teori pembelajaran sosial berpendapat bahwa niat pembelian dapat

dipengaruhi oleh sikap calon konsumen dan nilai iklan yang dihasilkan.

2.1.2 Hubungan Sumber Komunikasi influencer dan Nilai iklan

Menurut Schivinski & Dabrowski (2016) sumber komunikasi dapat
digunakan acuan oleh konsumen untuk mencari informasi sebelum mereka
memutuskan untuk membeli suatu produk tertentu. Dalam hal pemasaran sosial
media, iklan yang dibawakan oleh influencer memiliki peran penting untuk
mengirimkan pesan kepada pengikutnya yang menjadikan influencer sebagai sumber
komunikasi (Sugiharto dan Ramadhana, 2018). Seorang influencer harus memikirkan
keefektifan dari iklan yang dibawakan dengan cara merancang proses pengiriman
suatu pesan agar mudah dipahami yang kemudian dapat menarik perhatian dari para
pengikutnya (Lukitaningsih, 2013). Selanjutnya, keberhasilan komunikasi yang
dibawakan oleh influencer dapat diketahui apabila para pengikutnya mengerti apa isi

pesan yang disampaikan (Sugiharto dan Ramadhana, 2018).
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Iklan dibuat dengan tujuan untuk membentuk kesadaran terhadap suatu
produk dan meningkatkan minat dibenak calon konsumen (Handriana & Wisandiko,
2017). Salah satu sara untuk mengiklankan suatu produk adalah melalui media sosial.
Media sosial memfasilitasi calon konsumen untuk berkomunikasi satu sama lain yang
mengakibatkan komunikasi dapat berjalan dengan cepat (Duan et al, 2008). Dalam
hal ini, influencer sebagai komunikator pada suatu iklan harus mampu untuk
memberikan ekspresi yang kuat untuk memberikan nilai tambah dari sebuah iklan.
Selain itu, kreatifitas iklan juga berpengaruh untuk membuat kesan tersendiri kepada
audiens (Sugiharto dan Ramadhana, 2018). Influencer dapat mempengaruhi
pengikutnya dengan cara berkomunikasi melalui iklan yang mengakibatkan
timbulnya kesadaran akan produk yang diiklankan (Bruhn et al, 2012). Maka dari itu,
diperlukan penggunaan tata bahasa dan gaya yang baik agar meningkatkan nilai pada
iklan (Muniz dan Schau, 2007).

Penelitian Tutaj dan Van Reijmersdal (2012) menjelaskan bahwa banyak
orang yang lebih menikmati iklan di media sosial dibandingkan dengan iklan spanduk
yang ada di situs web. Hal ini membuat iklan di media sosial memiliki nilai tambah
tersendiri dikarenakan isi dari iklan tersebut informatif, lucu, tidak terlalu
menjengkelkan, dan tidak terlalu skeptis terhadap konten yang bersponsor. Penelitian
Lou dan Yuan (2018) menjelaskan bahwa nilai informatif dari konten influencer
berpengaruh positif terhadap kepercayaan pengikut serta mempengaruhi niat

pembelian. Kemudian, penelitian Van-Tien Dao et al. (2015) menjelaskan bahwa
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iklan yang informatif, kredibel dan menghibur dapat mempengaruhi nilai iklan dan
mempengaruhi niat pembelian. Sehingga dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:
H1: Sumber komunikasi yang dihasilkan influencer Instagram berpengaruh positf

terhadap nilai iklan.

2.1.3 Hubungan Kredibilitas Influencer dan Nilai Iklan

Kredibilitas influencer merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi
kepercayaan konsumen terhadap suatu iklan (Herrando dan De Hoyos, 2022). Dalam
hal pemasaran media sosial, kredibilitas influencer sebagai komunikator dalam iklan
juga menentukan seberapa kredibel sebuah iklan. Influencer yang dapat memberikan
ulasan yang jujur, terpercaya dan sesuai dengan apa yang diterima konsumen akan
menjadikan influencer tersebut memiliki kredibilitas yang baik (Hamouda, 2018).
Kemudian, influencer yang memiliki keahlian untuk mempengaruhi keyakinan, opini,
sikap dan perilaku konsumen dapat berpengaruh terhadap kredibilitas suatu iklan
(Jean et al., 2019).

Selanjutnya, citra seorang influencer saat mengiklankan sesuatu dapat
berpengaruh terhadap kepercayaan para pengikutnya. Apabila seorang influencer
meminjamkan citranya untuk bekerja sama dengan suatu produk maka dapat
meningkatkan kredibilitas pada suatu iklan (Herrando dan De Hoyos, 2022). Menurut
Hassan et al., (2021) pengikut dari seorang influencer dapat mengidentifikasi pada
level tertentu saat seorang influencer mengunggah pengalaman atau pengalaman

pribadi saat menggunakan produk tertentu yang mengakibatkan timbulnya sikap
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simpati. Oleh sebab itu, persepsi mengenai kredibilitas dapat mempengaruhi
konsumen dalam mengevaluasi pesan, sikap dan niat (Herrando dan De Hoyos, 2022).
Dengan demikian, kredibilitas yang ditimbulkan oleh influencer dapat menjadi
penentu utama nilai iklan (Liu et al, 2012).

Penelitian Adrianto (2021) menjelaskan bahwa kredibilitas influencer yang
dibangun melalui pendekatan Trustworthiness, Expertisness, Similarity dan
Atractiveness berpengaruh positif dalam membentuk kepercayaan konsumen
terhadap merek Zilingo. Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui bahwa influencer
yang dipilih oleh Zilingo harus mempunyai komunikasi yang baik sehingga
konsumen mengerti isi pesan yang disampaikan dan berpengaruh kepada kesadaran
merek Zilingo. Penelitian Saima dan Khan (2020) disebutkan bahwa kredibilitas
influencer dipengaruhi oleh kualitas informasi, kepercayaan dan nilai hiburan.
Influencer yang dapat dipercaya dan mampu untuk membuat konten berkualitas baik
sekaligus menghibur akan mampu mempengaruhi minat beli konsumen. Oleh karena
itu, penting bagi suatu merek untuk memilih influencer yang masuk dalam kriteria
tersebut. Untuk itu dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H2: Kredibilitas dari influencer Instagram berpengaruh positif terhadap nilai iklan.
2.1.4 Hubungan Daya Tarik Influencer dan Nilai Iklan

Daya tarik merupakan salah satu faktor penting dalam penyampaian suatu

pesan (Larasati dan Susilo, 2008). Menurut Choerunisa dan Indrawati (2021) Daya

tarik influencer berkaitan dengan isyarat informasi yang berkaitan dengan efek halus,
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meresap dan tak terhindarkan. Dalam konteks pemasaran media sosial, daya tarik dari
seorang influencer bergantung pada kesamaan, kebiasaan, dan kesukaan terhadap
pengikutnya (Chekima et al, 2020). Selain itu, unggahan di media sosial seperti
gambar, kata-kata, ataupun video pendek dapat mempengaruhi daya tarik seorang
influencer (Jansom dan Pongsakornrungsilp, 2021).

Penampilan fisik merupakan salah satu faktor penentu dalam menilai
seseorang. Dalam membangun kesan pertama, penampilan fisik berperan penting
sebagai daya tarik seorang influencer untuk membangun citra yang baik (Hutapea,
2017). Selain itu, daya tarik juga mempengaruhi kredibilitas dari seorang influencer.
Dengan kepribadian yang menarik, tampilan fisik yang mendukung, serta
kemampuan dalam penyampaian pesan yang baik terhadap ulasan suatu produk maka
dapat memunculkan kepercayaan dari seorang pengikut (Pramudito et al, 2022). Oleh
sebab itu, daya tarik yang dimiliki oleh seorang influencer dapat mendorong
konsumen untuk lebih menerima iklan produk yang dilakukan influencer (Immanuel
dan Bianda, 2021).

Penelitian Choerunisa dan Indrawati (2021) menjelaskan bahwa daya tarik
seorang influencer terbukti memiliki penting dalam memunculkan minat beli
konsumen. Kemudian, daya tarik juga mempunyai pengaruh dalam membentuk
keefektifan iklan yang dibawakan oleh seorang influencer. Penelitian Lestari et al.,
(2021) menyatakan bahwa variabel daya tarik, kejujuran, keahlian dan parasocial
interaction dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Influencer perlu

memperhatikan daya tarik dan keahlian mereka dalam mengiklankan suatu produk
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agar para menarik perhatian dari pengikutnya. Selain itu, interaksi kepada pengikut
dan mereview produk secara jujur dapat mempengaruhi minat beli suatu produk. Oleh
sebab itu, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H3: Daya tarik dari influencer Instagram berpengaruh positif terhadap nilai iklan.

2.1.5 Hubungan Sumber Komunikasi Influencer dan Sikap Konsumen

Dalam pemasaran media sosial, pemilihan influencer sebagai sumber
komunikasi dalam mengiklankan sesuatu perlu untuk dipertimbangkan oleh
pengiklan. Informasi yang berasal dari sumber yang terpercaya dan dapat diandalkan
mampu menarik perhatian dari konsumen (Al Kurdi et al., 2022). Seorang influencer
memiliki kemampuan untuk mempengaruhi keputusan pembelian dari para
pengikutnya, karena sumber informasi yang berasal dari influencer dianggap dapat
dipercaya (Pokharel & Pradhan, 2017). Komunikasi yang dihasilkan dari interaksi
konsumen dan influencer mengenai suatu merek dapat mengontrol konsumen atas
pesan yang mereka terima (Marselina & Siregar, 2017).

Selanjutnya, secara khusus iklan dibuat untuk membentuk kesadaran suatu
produk dari menginformasikan fitur dan keunggulan produk pada konsumen. Dengan
begitu, persepsi dari konsumen atas suatu produk yang di dapat pada iklan akan
terbentuk dan mengakibatkan konsumen tertarik untuk melakukan pembelian
(Lukitaningsih, 2013). Influencer dapat memberikan dorongan kepada pengikutnya
melalui komunikasi pada suatu iklan untuk mempengaruhi sikap atau perilaku

konsumen. Komunikasi yang dilakukan dengan menggunakan teknik persuasif
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memiliki kekuatan untuk menarik perhatian dan membuat iklan dapat melekat pada
ingatan seseorang dalam jangka waktu yang lama. Oleh karena itu, seorang influencer
dapat mempengaruhi para pengikutnya untuk membeli suatu produk dikarenakan
seorang influencer memiliki keterikatan yang kuat dengan para pengikutnya (Rusanti
dan Sofyan, 2021).

Penelitian Schivinsk dan Dabrowski (2016) menyatakan bahwa komunikasi
yang dilakukan oleh perusahaan melalui konten di media sosial berpengaruh terhadap
persepsi konsumen tentang ekuitas merek. Berdasarkan hasil dari penelitian ini
diketahui bahwa konten media sosial dapat menciptakan respon viral yang membantu
informasi iklan dapat menyebar ke masyarakat yang lebih luas. Penelitian Rahayu
dan Sudarmiatin (2022) menjelaskan bahwa komunikasi yang dilakukan oleh
influencer melalui video di media sosial berpengaruh pada niat beli. Selanjutnya,
kepercayaan konsumen terhadap cara berkomunikasi yang menarik, lugas serta
disertai dengan fakta yang akurat dapat mengubah perilaku dan tindakan konsumen
terhadap suatu produk. Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat diajukan sebagai
berikut:

H4: Sumber komunikasi yang dihasilkan influencer Instagram berpengaruh positif

terhadap sikap konsumen.

2.1.6 Hubungan Kredibilitas Influencer dan Sikap Konsumen
Kredibilitas dalam iklan merupakan faktor yang dapat menentukan daya

persuasif dari sebuah pesan, yang kemudian konsumen menganggap bahwa suatu
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iklan itu benar dan dapat dipercaya (Herrando dan De Hoyos, 2022). Menurut Farida
et al.,, (2022) kredibilitas merupakan suatu kemampuan yang mengakibatkan
timbulnya kepercayaan dari orang lain. Dalam hal ini, influencer sebagai komunikator
dalam iklan dituntut untuk memberikan informasi yang valid sehingga dapat
menimbulkan kepercayaan yang tinggi dari pengikut (Kosasih et al., 2017).
Selanjutnya, kredibilitas merupakan faktor penting untuk meningkatkan nilai
influencer di media sosial (Tsen dan Cheng, 2021). Menurut Keller (2005) pengaruh
influencer dalam iklan dapat mempengaruhi niat pembelian dari pengikut yang
merupakan hal penting dalam keefektifan dalam iklan.

Kredibilitas influencer dapat disebut sebagai proses dalam melakukan
persuasi dan proses terkait seberapa baik pesan telah diterima oleh pengikut yang
bergantung pada kepercayaan dan keahlian seorang influencer. Dalam hal keahlian,
seorang influencer yang dapat mempresentasikan suatu produk dalam iklan di media
sosial dianggap sebagai orang yang mengerti apa yang dibicarakan kerena mereka
memiliki pengalaman dan pengetahuan untuk memberikan ulasan produk (Sesar et al,
2022). Selanjutnya menurut teori persuasi, pengikut dari influencer menganggap
bahwa unggahan iklan di media sosial merupakan sebuah rekomendasi yang
bermanfaat dari orang yang mereka percaya (Han et al, 2020). Menurut Wang et al.
(2017) informasi yang disajikan oleh sumber yang kredibel dapat mempengaruhi
keyakinan, opini dan sikap konsumen. Dengan demikian, kredibilitas merupakan
faktor penting dalam mempengaruhi proses pengambilan keputusan, sikap dan niat

pembelian (Kim et al. 2008).

20



Penelitian Ismagilova et al., (2019) menjelaskan bahwa keahlian, kejujuran,
dan kesamaan pada sumber kredibilitas memainkan peran penting dalam persepsi
konsumen untuk memunculkan niat pembelian. Berdasarkan hasil penelitian ini
diketahui bahwa dalam keputusan pembelian, seseorang mungkin lebih memilih
komunikasi eWOM dari orang yang memiliki pengalaman, sudut pandang dan
preferensi yang sama. Penelitian Cresentia dan Nainggolan (2021) menyatakan
bahwa kredibilitas yang dimiliki beauty influencer mempengaruhi kepercayaan
konsumen terhadap produk kosmetik wardah. Diketahui bahwa, kredibilitas dan
kejujuran beauty influencer dalam iklan wardah di Instagram memiliki pengaruh yang
kuat dalam keputusan pembelian konsumen. Oleh sebab itu, dapat diajukan hipotesis
sebagai berikut:

H5: Kredibilitas influencer Instagram berpengaruh positif terhadap sikap konsumen.

2.1.7 Hubungan Daya Tarik Influencer dan Sikap Konsumen

Daya tarik sendiri mengacu pada karakteristik yang dimiliki oleh seorang
yang diukur dari penampilan fisik, sifat, dan gaya hidup yang menarik (Immanuel dan
Bianda, 2021). Selain itu, daya tarik memiliki peran penting dalam keefektifan
komunikasi yang ada pada suatu iklan. Dalam pemasaran media sosial, influencer
yang menjelaskan produk secara menarik dapat mengubah sikap dan keyakinan para
pengikutnya terhadap suatu merek (Kasnowo et al, 2022). Menurut Immanuel dan
Bianda (2021) daya tarik yang dimiliki influencer dapat mempermudah penerimaan

pesan iklan kepada para pengikutnya.
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Penggunaan influencer sebagai endorser di media sosial menjadikan mereka
sebagai pihak ketiga dalam iklan untuk membentuk sikap publik (Freberg et al, 2011).
Daya tarik dari seorang influencer memiliki sifat yang meyakinkan dan emosional
sehingga mengakibatkan iklan di media sosial dapat menjadi lebih efektif untuk
menjangkau serta membujuk para calon konsumen yang lebih luas (Adrianto, 2021).
Selain itu, influencer yang menarik memiliki tingkat kredibilitas yang lebih tinggi dan
lebih persuasif (Rahayu dan Arifin, 2020). Dengan kredibilitas yang dimiliki, maka
influencer dapat dengan mudah untuk menarik perhatian, meningkatkan kesadaran
akan suatu produk dan mempengaruhi keputusan pembelian dari pengikutnya (Khan
etal., 2021).

Pada penelitian yang dilakukan oleh Chaddha et al., (2021) dijelaskan bahwa
semua sifat kredibilitas influencer seperti kepercayaan, keahlian, daya tarik, rasa
hormat dan kesamaan memiliki pengaruh yang kuat dalam mengubah niat pembelian
pada industri pariwisata di India. Aurora et al., (2019) menyatakan bahwa daya tarik
dari selebriti memiliki dampak yang positif terhadap niat beli. Diketahui bahwa
penggunaan selebriti yang menarik dapat mendukung suatu merek agar lebih dikenal
di khalayak luas. Dengan demikian, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H6: Daya tarik influencer Instagram berpengaruh positif terhadap sikap konsumen.

2.1.8 Hubungan Nilai Iklan dan Niat Beli
Iklan berfungsi sebagai media bagi perusahaan untuk memperkenalkan

produknya ke calon konsumen. Dalam pemasaran media sosial, iklan digunakan
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sebagai sarana komunikasi pemasaran untuk mempersuasi calon konsumen
(Richadinata dan Astitiani, 2021). Dalam sebuah iklan terdapat nilai iklan merupakan
representasi dari keseluruhan manfaat dari iklan yang mengacu pada tingkat kepuasan
konsumen (Herrando dan De Hoyos, 2022). Menurut Tanuwijaya dan Gunawan
(2021) nilai dapat diartikan sebagai penilaian konsumen secara keseluruhan atas apa
yang diterima dan diberikan.

Selanjutnya, aspek dalam nilai iklan berkaitan dengan seberapa informatif dan
menghibur suatu iklan (Ying et al., 2009). Aspek informatif merujuk pada sejauh
mana suatu iklan dapat menyediakan informasi yang berguna dan bermanfaat bagi
konsumen (Luo, 2002). Sedangkan aspek hiburan merujuk pada kemampuan suatu
iklan dalam memberikan kenikmatan, kepuasan dan kesenangan terhadap konsumen
(Araujo et al., 2022). Selain itu, nilai iklan dapat mempengaruhi tingkat kepuasan
konsumen terhadap iklan (Haghirian et al., 2008). Oleh sebab itu, persepsi nilai iklan
yang lebih tinggi akan berpengaruh positif terhadap suatu merek yang kemudian akan
menimbulkan niat beli (Herrando dan De Hoyos, 2022).

Firat (2019) menyatakan bahwa keinformatifan, hiburan, dan tren
berpengaruh positif, dan iritabilitas berpengaruh negatif terhadap nilai iklan
YouTube. Diketahui bahwa nilai iklan dari YouTube juga berpengaruh positif
terhadap niat pembelian. Penelitian Cvirka et al., (2022) menyatakan bahwa nilai
iklan didukung oleh persepsi keinformatifan, persepsi hiburan dan persepsi
kredibilitas. Diketahui bahwa hiburan dan nilai iklan berpengaruh positif terhadap

sikap pada iklan Facebook dan menjadi elemen utama yang mempengaruhi niat
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konsumen untuk melakukan pembelian. Sehingga dapat diajukan hipotesis sebagai
berikut:
H7: Nilai iklan dari konten influencer Instagram berpengaruh positif terhadap niat

beli.

2.1.9 Hubungan Sikap Konsumen dan Niat Beli

Sikap konsumen memiliki peranan penting dalam mempengaruhi keputusan
konsumen. Hal ini dikarenakan sikap dapat membentuk suatu perilaku (Tarmizi,
2017). Sikap merupakan perasaan emosional terhadap tindakan baik atau buruk dan
bertahan lama dari seseorang terhadap suatu objek atau gagasan (Kotler, 2002).
Menurut Karnawati dan Prabowo (2012) Sikap merupakan faktor penting dalam
menganalisis perilaku konsumen. Hal ini dikarenakan sikap dapat mencerminkan
perilaku seseorang dengan relatif konsisten melalui penilaian, perasaan dan
kecenderungan terhadap suatu objek atau ide.

Dalam kegiatan pemasaran, sikap digunakan untuk mengukur keefektifan
iklan (Tarmizi, 2017). Sikap sendiri dapat mencerminkan mengenai kesukaan,
ketidaksukaan dan kecocokan terhadap suatu objek. Selanjutnya, sikap dapat
digunakan sebagai bahan evaluasi bagi pemasar untuk mengetahui keefektifan dari
iklan (Kusumarini et al., 2022). Dalam hal ini, konsumen memiliki peran penting
dalam membangun sikap konsumen yang berhubungan dengan niat pembelian
(Chetioui et al., 2020). Oleh sebab itu, dalam memahami sikap konsumen, pemasar

harus siap di berbagai situasi dan merancang cara untuk mempengaruhi calon
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konsumen sehingga memunculkan sikap yang positif terhadap produk atau layanan
yang ditawarkan (Madichie, 2012). Menurut Herrando dan De hoyos (2022) sikap
positif dari konsumen terhadap suatu iklan akan berpengaruh kepada tingkat
pembelian yang tinggi.

Jean et al., (2019) menjelaskan bahwa sikap konsumen berpengaruh positif
terhadap niat beli. Dijelaskan bahwa sikap konsumen yang baik akan cenderung
menimbulkan niat beli pada produk yang didukung oleh influencer. Yang et al.,
(2017) menyampaikan bahwa konsumen yang memiliki sikap positif terhadap iklan
dapat meningkatkan niat untuk membeli. Iklan yang memiliki unsur informatif, dapat
dipercaya dan menyenangkan akan meningkatkan perilaku pembelian. Maka dari itu,
dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H8: Sikap konsumen dari konten yang dihasilkan oleh influencer Instagram

berpengaruh positif terhadap niat beli.
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2.2 Model Penelitian

Berdasarkan studi empiris, landasan teori dan perumusan hipotesis di atas, maka

terbentuk kerangka penelitian sebagai berikut:

Gambar 2.1 Model Penelitian

Sumber Komunikasi 1
Nilai Iklan
o H7 : -
Kredibilitas Niat Beld
H3 Sikap Konsumen H8
Hé6
Daya Tarik

Sumber: Diadaptasi dari Al Kurdi et al. (2022), Herrando & De Hoyos (2022) dan

Lim et al. (2017)
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BAB Il1

METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif untuk melihat keterkaitan tiap
variabel sehingga menimbulkan hubungan sebab akibat terhadap objek yang diteliti.
Menurut Hair et al. (2019) metode kuantitatif merupakan metode Yyang
mendeskripsikan subjek (atau objek) tidak hanya berdasarkan kepemilikan atribut
tetapi juga dengan jumlah atau derajat yang dapat dicirikan oleh subjek oleh atribut
tersebut. Dalam metode ini pengukuran tiap variabel diukur dengan instrumen yang
telah ditentukan. Data yang digunakan dalam penelitian kuantitatif berasal dari tes
ataupun kuesioner yang diuji validitas dan reliabilitasnya. Selanjutnya, data yang sudah
terkumpul akan dianalisis untuk menguji hipotesis dan menjawab rumusan masalah

dengan menggunakan statistik tertentu.

3.1.1 Data Penelitian

Dalam penelitian ini, menggunakan data primer sebagai sumber data untuk
dianalisa. Data primer merupakan informasi yang diperoleh dari tangan pertama oleh
peneliti yang digunakan untuk penelitian (Riandi, 2016). Pengumpulan data primer
dalam penelitian ini menggunakan metode kuesioner yang disebarkan melalui
jaringan online menggunakan google form. Dengan menggunakan kuesioner yang
dilakukan secara online, dapat mempermudah peneliti untuk mengumpulkan

responden dengan jumlah yang besar dan waktu yang singkat. Peneliti menyebarkan
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kuesioner melalui media sosial pribadi seperti whatsapp dan Instagram. Penelitian ini
berfokus pada individu yang mengikuti dan tertarik untuk membeli produk yang
diiklankan oleh influencer Fadil Jaidi. Kemudian, penelitian ini dilakukan di wilayah
indonesia dan tidak ada kriteria daerah tertentu dalam menentukan responden. Waktu
dilaksanakannya penelitian ini pada bulan Desember 2022 sampai dengan bulan
Februari 2023.

Menurut Hair et al. (2019) skala pengukuran merupakan suatu metode untuk
memperoleh tanggapan atas suatu pertanyaan yang telah ditentukan. Dalam metode
kuantitatif, Skala ukuran dapat mengukur nilai variabel dengan menggunakan
instrumen tertentu dalam bentuk angka sehingga lebih efisien, akurat dan
komunikatif. Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert, dimana
skala ini digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau
sekelompok mengenai fenomena sosial. Dalam skala likert, terdapat indikator yang
merupakan jabaran dari pengukuran variabel yang kemudian indikator tersebut
dijadikan sebagai tolak ukur dalam menyusun item-item instrumen yang dapat berupa
pertanyaan-pertanyaan. Seluruh indikator dalam penelitian ini menggunakan metode
skala likert 5 poin untuk mengetahui responden setuju atau tidak setuju mengenai
pertanyaan yang diberikan. Berikut adalah tabel skor skala likert:

Tabel 3.1 Skor Skala Likert

No. Skala Skor

1. Sangat Setuju (SS) 5
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2. Setuju (S) 4

3. Netral (N) 3

4. Tidak Setuju (TS) 2

5. | Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Setelah mengetahui hasil skor skala likert, kemudian dicari nilai rerata yang
dikelompokkan dalam kelas interval dengan jumlah kelas 5, sehingga intervalnya

sebagai berikut:

nilai tertinggi — nilai terendah

Interval = jumlah kelas

=~ _of
5

Berdasarkan perhitungan di atas, adapun kategori masing-masing interval
adalah sebagai berikut:

Tabel 3.2 Kategorisasi Variabel

Interval Kategori

1,00 - 1,80 Sangat Rendah

1,81-2,61 Rendah
2,62 - 3,42 Sedang
3,43 -4,22 Tinggi

4,23 -5,00 Sangat Tinggi
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3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Menurut Sekaran dan Bougie (2016) Populasi merujuk pada sekelompok
orang, peristiwa, atau hal-hal menarik yang ingin peneliti selidiki dan kemudian
ditarik kesimpulannya. Selain itu, populasi bukan hanya sekedar jumlah melainkan
meliputi keseluruhan sifat/karakteristik subjek atau objek. Populasi dalam penelitian

ini merupakan pengikut dari Influencer Fadil Jaidi di Indonesia.

3.2.2 Sampel

Sampel menurut Sekaran dan Bougie (2016) merupakan bagian dari populasi
yang meliputi jJumlah dan karakteristik. Dalam memilih sampel harus representative,
yang artinya sampel yang dipilih harus benar-benar mewakili semua karakteristik dari
populasi. Sampel dalam penelitian ini merupakan pengikut dari influencer Fadil Jaidi.
Pengambilan sampel dari penelitian ini menggunakan teknik nonprobability sampling
yang artinya pengambilan sampel tidak memberikan peluang atau kesempatan yang
sama pada setiap anggota populasi yang dipilih menjadi sampel. Kemudian,
penelitian ini juga menggunakan teknik purposive sampling yang menentukan sampel
dengan pertimbangan tertentu agar sampel yang di peroleh memiliki karakteristik
yang dikehendaki. Teknik ini dipilih karena, peneliti ingin menghendaki kriteria
responden merupakan pengikut influencer dari Fadil Jaidi.

Karakteristik dari responden yang di kehendaki dalam penelitian ini

ditetapkan dengan kriteria tertentu yang merupakan warga Indonesia yang
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menggunakan sosial media Instagram dan mengetahui influencer Fadil Jaidi. Dengan
kriteria yang sudah ditentukan sebelumnya, responden berperan sebagai pengguna,
inisiator dan pengambil keputusan. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian
ini mengacu pada literatur Hair et al., (2019) yang menyatakan bahwa jumlah minimal
dari sampel adalah lima kali dari banyaknya variable dan indikator pada penelitian.
Sedangkan, jumlah maksimal dari sampel adalah sepuluh kali dari banyaknya
variable dan indikator pada penelitian. Dengan begitu, maka batas minimal dan
maksimal dari sampel penelitian ini dapat diperhitungkan sebagai berikut:

e Batas minimum sampel: 5 x (20 + 6) : 130

e Batas maksimum sampel: 10 x (20 + 6) : 260

3.3 Variable Penelitian dan Operasional Variable
3.3.1 Variable Penelitian
Variabel penelitian merujuk pada suatu hal yang memiliki kemampuan untuk

mengadopsi nilai yang beragam atau bervariasi. Dalam penelitian ini terdapat tiga
jenis variabel, yakni variable independen atau variabel bebas, variabel dependen atau
variabel terikat dan variabel mediasi. Variabel independen merupakan variabel yang
dapat mempengaruhi perubahan pada variabel dependen/terikat. Sedangkan variabel
dependen adalah variabel yang muncul karena adanya pengaruh dari variabel
independen. Kemudian, variabel mediasi merupakan variabel yang terletak diantara

variabel independen dan dependen yang dapat mempengaruhi kedua variabel tersebut
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(Sekaran dan Bougie, 2016). Pada tabel 3.1 di bawah ini menunjukkan variabel-
variabel yang ada pada penelitian ini:

Tabel 3.3 Variabel Penelitian

No. Variabel Fungsi Variabel
1. | Sumber Komunikasi Variabel Independen
2. | Kredibilitas Variabel Independen
3. | Daya Tarik Variabel Independen
4. | Nilai Iklan Variabel Mediasi
5. | Sikap Konsumen Variabel Mediasi
6. | Niat Beli Variabel Dependen

3.3.2 Operasional Variabel

3.3.2.1 Sumber Komunikasi

Sumber komunikasi merupakan pihak yang menyebarkan informasi ke
berbagai anggota sistem sosial (Al Kurdi et al., 2022). Untuk membentuk persepsi
konsumen yang baik melalui sumber komunikasi, dibutuhkan komunikator yang
efektif dalam penyampaian pesan. Kemudian, sumber komunikasi dapat menjadi
pertimbangan bagi calon konsumen dalam menyatakan niat pembelian pada suatu
produk (Schivinski & Dabrowski, 2016). Berdasarkan penelitian dari Chang

(2015) pengukuran indikator dari variabel sumber komunikasi adalah berikut:
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a. Saya sering mengumpulkan informasi dari ulasan Influencer Fadil Jaidi
sebelum saya membeli produk tertentu.

b. Apabila saya tidak melihat ulasan dari Influencer Fadil Jaidi sebelum saya
membeli produk tertentu, saya khawatir dengan keputusan yang saya
ambil.

c. Untuk memastikan saya membeli suatu produk yang tepat, saya sering
melihat ulasan dari Influencer Fadil Jaidi.

d. Ulasan dari Influencer Fadil Jaidi membuat saya lebih percaya diri ketika

saya membeli suatu produk.

3.3.2.2 Kredibilitas

Dalam konteks pemasaran media sosial, kredibilitas mengacu pada
kejujuran dan keandalan influencer dalam memberikan ulasan kepada pengikutnya
(Hamouda, 2018). Wang et al. (2017) mendefinisikan kredibilitas sebagai
penyajian informasi dari sumber kredibel yang dapat mempengaruhi keyakinan,
opini dan sikap konsumen. Selanjutnya, Penelitian Herrando dan De hoyos (2022)
mengartikan kredibilitas sebagai tingkat sejauh mana konsumen menganggap iklan
yang dibawakan oleh influencer itu benar dan dapat dipercaya. Berdasarkan
penelitian dari Jamil dan Hassan (2014) pengukuran indikator dari varibel
kredibilitas adalah berikut:

a. Saya merasa konten endorsement Influencer Fadil Jaidi dapat dipercaya.

b. Saya merasa konten endorsement Influencer Fadil Jaidi meyakinkan.
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c. Saya merasa konten endorsement Influencer Fadil Jaidi kredibel.
3.3.2.3 Daya Tarik
Hutapea (2017) menjelaskan penampilan fisik seorang influencer dapat
berperan penting dalam menarik perhatian para konsumen. Dalam konteks
periklanan yang efektif, daya tarik sangat bergantung pada kesamaan, keakraban,
dan kesukaan sumber(influencer) terhadap penerima pesan (Chekima et al., 2020).
Wiedmann dan Mettenheim (2020) menjelaskan bahwa seseorang yang memiliki
daya tarik dipandang sebagai pembawa pesan yang positif dan lebih persuasif.
Berdasarkan penelitian dari Uyen et al. (2017) dan Istihad et al. (2021) pengukuran
indikator dari variabel daya tarik adalah berikut:
a. Influencer Fadil Jaidi memiliki penampilan yang sangat menarik.
b. Saya berpikir bahwa Influencer Fadil Jaidi memiliki gaya busana yang
sangat elegan.
c. Saya berpikir bahwa Influencer Fadil Jaidi memiliki daya tarik yang kuat.
d. Konten endorsement Influencer Fadil Jaidi menarik perhatian saya.
3.3.2.4 Nilai Iklan
Herrando & De Hoyos (2022) mendefinisikan nilai iklan sebagai
representasi keseluruhan manfaat dari iklan terhadap konsumennya. Selanjutnya,
Ying et al., (2009) menjelaskan bahwa nilai iklan berhubungan dengan seberapa
informatif dan menghibur suatu iklan. Nilai iklan juga dapat mempengaruhi

persepsi konsumen terhadap kepuasan mereka terhadap suatu iklan (Haghirian et
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al., 2008). Berdasarkan penelitian dari Herrando & De Hoyos (2022) dan Firat
(2019) pengukuran variabel nilai iklan adalah berikut:
a. Saya merasa konten endorsement Influencer Fadil Jaidi berisi konten yang
bermanfaat.
b. Saya merasa konten endorsement Influencer Fadil Jaidi berisi konten yang
penting.
c. Kesan tentang suatu merek/produk/layanan menjadi lebih kuat setelah

melihat/menonton konten endorsement Influencer Fadil Jaidi.

3.3.2.5 Sikap Konsumen
Sikap merupakan perasaan emosional terhadap tindakan baik atau buruk
dan bertahan lama dari seseorang terhadap suatu objek atau gagasan (Kotler,
2002). Kutthakaphan et al., (2013) mendefinisikan sikap merupakan reaksi
seseorang terhadap sesuatu yang memicu reaksi kognitif, efektif dan perilaku.
Kemudian, sikap dapat tercermin dari perilaku seseorang melalui penilaian,
perasaan dan kecenderungan terhadap suatu objek (Karnawati dan Prabowo,
2012). Berdasarkan penelitian Park & Lin (2020) pengukuran variabel sikap
konsumen adalah berikut:
a. Konten endorsement Fadil Jaidi memberikan informasi penting pada suatu
produk.
b. Konten endorsement Fadil Jaidi membuat saya ingin mengetahui informasi

tambahan mengenai suatu produk.
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c. Informasi mengenai suatu produk pada konten endorsement Fadil Jaidi

sangat membantu saya.

3.3.2.6 Niat Beli
Chetioui et al. (2020) mendefinisikan niat beli merupakan kemungkinan
konsumen untuk merencanakan dan bersedia membeli suatu produk tertentu di
masa depan. Pavlou (2011) menjelaskan bahwa terdapat faktor pendorong dalam
pengambilan keputusan pembelian pada suatu produk saat konsumen menyatakan
niat pembelian. Minat konsumen dan kemungkinan konsumen dalam membeli
suatu produk merupakan faktor yang menyebabkan adanya niat beli (Martin-
Consuegra et al., 2018). Berdasarkan penelitian Herrando & De Hoyos (2022) dan
Alalwan (2018) pengukuran variabel niat beli adalah berikut:
a. Setelah melihat konten endorsement Influencer Fadil Jaidi, saya akan
membeli produk yang dipromosikan.
b. Setelah melihat konten endorsement Influencer Fadil Jaidi, saya
menyatakan minat saya terhadap produk yang dipromosikan.
c. Saya berkeinginan untuk membeli produk yang dipromosikan pada konten
endorsement Influencer Fadil Jaidi.
3.4 Uji Instrumen Penelitian
Pada penelitian ini, sebelum dilakukan pengolahan data, terlebih dahulu
dilakukan uji instrumen melalui data yang diperoleh dari kuesioner yang kemudian di

uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas dan reliabilitas dilakukan dengan tujuan untuk
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mengetahui indikator-indikator yang ada pada variabel merupakan indikator yang valid
dan reliabel atau tidak. Pengujian tersebut dilakukan dengan menggunakan software
SPSS dengan melibatkan 40 responden.
3.4.1 Uji Validitas
Uji validitas merupakan uji yang mengukur sejauh mana suatu pengukuran
dapat secara akurat mewakili apa yang seharusnya. Uji validitas diawali dengan
memahami secara menyeluruh mengenai apa yang diukur kemudian, membuat
pengukuran itu benar dan seakurat mungkin (Hair et al., 2019). Kemudian, Ghozali
(2009) menjelaskan bahwa uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya
suatu Kkuesioner. Dapat disimpulkan bahwa tujuan uji validitas adalah untuk
mengetahui sebuah kuesioner pada penelitian benar-benar valid dan dapat diukur.
Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
software SPSS. Pengujian dilakukan dengan mengkorelasikan antara skor jawaban
pada masing-masing indikator terhadap total skor dari seluruh item pertanyaan.
Kemudian, dilakukan perbandingan antara r-hitung dengan r-tabel pada degree of
freedom (df)= n-2 dimana n adalah jumlah sampel. Selanjutnya, uji validitas ini
menggunakan standar signifikansi (o) sebesar 5% agar korelasi yang dihasilkan
harus lebih besar atau sama dengan standar signifikansi yang ditetapkan. Indikator
yang valid dapat diketahui apabila nilai r hitung hasilnya lebih besar dibandingkan

dengan nilai r tabel Ghozali (2016). Pada penelitian ini menggunakan nilai r tabel
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dari 40 responden (n-2=38) adalah sebesar 0,312. Berikut adalah hasil dari uji

validitas:
Tabel 3.4 Uji Validitas
Variabel Indikator | R-hitung | R-tabel 5% | Keterangan
(N=40)
Source Communication | SC_1 0.824 0.235 Valid
(Sumber Komunikasi)
SC 2 0.820 0.235 Valid
SC_3 0.928 0.235 Valid
SC_4 0.816 0.235 Valid
Credibility CR_1 0.877 0.235 Valid
(Kredibilitas)
CR_2 0.859 0.235 Valid
CR_3 0.703 0.235 Valid
Attractiveness (Daya AT 1 0.781 0.235 Valid
Tarik)
AT 2 0.767 0.235 Valid
AT 3 0.724 0.235 Valid
AT 4 0.738 0.235 Valid
Ad Value (Nilai Iklan) | AV_1 0.852 0.235 Valid
AV_2 0.762 0.235 Valid
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AV_3 0.794 0.235 Valid
Consumer Attitude CA 1 0.715 0.235 Valid
(Sikap Konsumen)

CA 2 0.767 0.235 Valid

CA_3 0.723 0.235 Valid
Purchase Intention (Niat | PI_1 0.907 0.235 Valid
Beli)

Pl_2 0.873 0.235 Valid

PI_3 0.850 0.235 Valid

Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Dari tabel hasil uji validitas diatas menunjukkan bahwa seluruh item

pertanyaan menghasilkan nilai r hitung lebih besar daripada r tabel yaitu sebesar

0.235. Oleh sebab itu, seluruh pertanyaan pada penelitian ini dinyatakan valid.

3.4.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan dalam mengukur sejauh mana instrumen dapat

memberikan hasil yang stabil dan konsisten (Amalia et al., 2022). Uji reliabilitas

dilakukan dengan tujuan untuk mengukur suatu indikator penelitian (Hair et al.,

2019). Semakin reliabel suatu pengukuran maka akan menunjukkan konsistensi

yang lebih besar dibandingkan dengan pengukuran yang kurang reliabel (Hair et al.,

2019).
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Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan software SPSS

dengan menggunakan uji statistik Cronbach Alpha (o). Menurut Ghozali (2016)

suatu variabel dapat dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha lebih besar dari

0.6. Berikut adalah hasil uji reliabilitas:

Tabel 3.5 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Standart Keterangan
Alpha Cronbach’s Alpha

Source Communication 0.932 0.6 Reliabel
(Sumber Komunikasi)
Credibility (Kredibilitas) 0.903 0.6 Reliabel
Attractiveness (Daya 0.884 0.6 Reliabel
Tarik)
Ad Value (Nilai Iklan) 0.885 0.6 Reliabel
Consumer Attitude (Sikap 0.858 0.6 Reliabel
Konsumen)
Purchase Intention (Niat 0.941 0.6 Reliabel

Beli)

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Tabel hasil uji reliabilitas dari 40 responden menunjukkan bahwa, nilai

Cronbach’s alpha pada masing-masing variabel lebih dari standar Cronbach’s alpha
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sebesar 0.6. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini
dinyatakan reliabel.
3.5 Teknik Analisis Data

3.5.1 Analisis Deskriptif

Menurut Sekaran dan Bougie (2016) analisis deskriptif merupakan analisa
data dengan menggunakan cara mendeskripsikan karakteristik objek (seperti orang,
organisasi, produk atau merek), peristiwa atau situasi. Menurut Istijanto (2009)
tujuan dari analisis deskriptif adalah pengolahan data mentah menjadi bentuk yang
lebih informatif, mudah dipahami dan ringkas. Dalam sebuah penelitian, analisis
deskriptif meliputi karakteristik responden dan persepsi responden terhadap

variabel-variabel penelitian.

3.5.2 Analisis Statistik

Penelitian ini menggunakan metode analisis PLS (Partial Least Square).
PLS merupakan salah satu metode SEM (Structural Equation Modelling) yang
merupakan salah satu teknik analisa untuk menganalisis hubungan antara variabel
laten dan indikatornya (Wibisono et al., 2015). Penggunaan metode ini bertujuan
untuk menjelaskan hubungan antara banyak variabel secara bersamaan. Selanjutnya,
dalam tahapan analisis PLS-SEM terdapat dua tahapan yaitu, model pengukuran
(outer model) yang merupakan bagian dari konstruk yang menampilkan hubungan

antara kontrak dan variabel indikator. Kemudian, model struktural (inner model)
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yang mempresentasikan konstruk dan menampilkan hubungan antar konstruk (Hair
etal., 2019).

Analisis SEM dapat menguji struktur Kketerkaitan dalam rangkaian
persamaan. Persamaan ini menggambarkan semua hubungan antara variabel
dependen dan independen (Hair et al., 2019). Menurut Anuraga dan Otok (2013)
teknik analisis SEM dapat digunakan dalam membangun dan menguji model
statistik yang berbentuk model sebab akibat. Saat melakukan analisa, metode SEM
dengan pendekatan Partial Least Square (PLS) tidak membutuhkan banyak asumsi
dan ukuran sampel yang besar namun, pendekatan tersebut mampu menjadi metode
analisis yang sangat kuat (Wibisono et al., 2015). Berikut merupakan langkah-
langkah dalam penggunaan PLS menurut (Hair et al., 2019):

1. Model Pengukuran atau Outer Model

Model pengukuran merupakan model yang mendefinisikan mengenai
konstruksi laten (variabel laten). Konstruk laten adalah proksi yang memfasilitasi
pengujian hipotesis empiris yang mewakili hubungan antara variabel konseptual
dalam persamaan struktural (Hair et al., 2019). Terdapat tiga tahapan pada model
pengukuran dalam pengujian PLS-SEM vyaitu, uji validitas konvergen, uji
validitas diskriminan dan uji reliabilitas.
2. Model Struktural atau Inner Model

Model struktural mebahas mengenai struktur keterikatan yang dinyatakan
dalam serangkaian persamaan. Model ini menjelaskan mengenai hubungan

ketergantungan antara variabel/konstruksi independen dan dependen. Menurut
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Hair et al (2019) Terdapat beberapa tahapan dalam mengetahui nilai model
struktural :
a. Coefficient of Determination (R?)

Coefficient of Determination (R?) merupakan pengukuran proporsi dari
variabel dependen yang dapat diprediksi dari variabel independen. Nilai R?
berkisar dari 0 sampai 1, dengan 0 menunjukkan tidak ada hubungan dan 1
menunjukkan hubungan yang sempurna. Semakin tinggi nilai R? maka,
variabel indipenden dapat menjelaskan banyak variasi dari variabel dependen
dan dapat memprediksi secara baik konstruksi endogen. Sebagai pedoman,
nilai R? masing-masing 0,75, 0,50, dan 0,25 dapat dianggap kuat, moderat,
dan lemah.

b. Predictive Relevance (Q?)

Predictive Relevance (Q?%) merupakan pengukuran yang bertujuan
untuk menilai kekuatan prediksi dari model dengan menggunakan prosedur
blindfolding. Sebagai pedoman, nilai Q2 > 0 untuk konstruk endogen tertentu
menunjukkan akurasi prediksi model jalur dapat diterima untuk konstruk
tersebut. Pada saat yang sama, nilai Q2 < 0 menunjukkan kurangnya relevansi
prediktif.

3.5.3 Uji Hipotesis
Menurut Sekaran dan Bougie (2016) Hipotesis dapat didefinisikan sebagai

hubungan yang diduga secara logis antara dua atau lebih variabel yang dinyatakan
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dalam bentuk pernyataan yang dapat diuji. Dengan menguji hipotesis dan
mengkonfirmasi hubungan dugaan, diharapkan dapat ditemukan solusi untuk
memperbaiki masalah yang dihadapi. Dalam pengujian hipotesis penelitian ini
menerapkan uji nilai t (t-value) dengan perhitungan hasil nilai t > nilai t kritis yang
menunjukkan pengaruh yang signifikan, dengan demikian HO ditolak. Selanjutnya,
dalam uji nilai t (t-value) menggunakan tingkat signifikansi sebesar 5% dengan
pengujian hipotesis dari variabel dapat dikatakan signifikan apabila hasil yang
diperoleh > 1,96. Kemudian, dilakukan pula uji nilai probabilitas (nilai p) yang
menjelaskan hubungan antar variabel signifikan apabila HO didukung. Besaran nilai
p-value < 0.05 dengan tingkat signifikansi 5% menunjukkan adanya signifikansi
pada hubungan variabel, yang menyatakan bahwa HO ditolak. Menurut Hair et al
(2019) pengukuran signifikansi koefisien jalur berbeda dilakukan dengan
menggunakan pengukuran interval kepercayaan bootstrap dengan tingkat

kepercayaan 95%.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Analisis Deskriptif Responden
Pada penelitian ini responden valid yang terkumpul berjumlah 181 orang.
Responden valid tersebut adalah responden yang menjawab “Ya” pada pertanyaan
“apakah anda merupakan pengikut (followers) Influencer Fadil Jaidi?”. Sedangkan,
responden yang menjawab “Tidak” maka tidak dapat melanjutkan mengisi kuesioner.
4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis kelamin pada karakteristik responden terbagi menjadi dua kategori
yaitu, laki-laki dan perempuan. Dalam kuesioner ini terkumpul sebanyak 180
responden, maka data yang dapat ditunjukkan pada tabel 4.1 berikut:

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Keterangan Jumlah Presentase (%)
Laki-laki 47 26%
Perempuan 133 74%
Total 180 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2023)
Berdasarkan data karakteristik responden diatas dapat disimpulkan bahwa
responden berjenis kelamin laki-laki berjumlah 47 atau 26% dan responden dengan

jenis kelamin perempuan berjumlah 133 atau 74% responden dari total responden

180 orang.
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412 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur
Karakteristik responden berdasarkan usia dibagi menjadi empat kelompok
yakni 16 - 20 tahun, 21 — 25 tahun, 26-30 tahun dan > 30 tahun. Dalam hasil

kuesioner ini terkumpul 180 responden yang dapat ditunjukkan pada tabel 4.2

berikut:
Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur
Keterangan Jumlah Presentase
16 — 20 tahun 38 21%
21 — 25 tahun 137 76%
26 — 30 tahun 4 2%
> 30 tahun il 1%
Total 180 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2023)
Berdasarkan data diatas menunjukkan bahwa mayoritas umur responden
dalam penelitian ini berusia 21 — 25 tahun dengan jumlah 137 orang atau 76%.
Dilanjutkan pada kelompok umur 16 — 20 tahun berjumlah 38 orang atau 21%.
Kemudian pada kelompok umur 26 — 30 tahun berjumlah 4 orang atau 2% dan

kelompok umur > 30 tahun memiliki jumlah responden hanya sebanyak 1 orang atau

1%.
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4.1.3  Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Dalam karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir terbagi
menjadi enam kelompok yakni SD atau sederajat, SMP atau sederajat, SMA atau
sederajat, S1, S2 dan S3. Melalui hasil kuesioner yang terkumpul sebanyak 180
responden, maka data yang diperoleh dapat ditunjukkan pada tabel 4.3 berikut:

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Keterangan Jumlah Presentase

SD atau sederajat 0 0%
SMP atau sederajat 1 0.5%
SMA atau sederajat 113 63%
S1 65 36%

S2 1 0.5%
S3 0 0%

Total 180 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan data pendidikan terakhir pada karakteristik responden diatas
menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki pendidikan terakhir
SMAV/sederajat yang berjumlah 113 orang atau 63%. Dilanjutkan pada kelompok
pendidikan terakhir SD atau sederajat yang tidak memiliki responden atau 0%,
kelompok pendidikan terakhir SMP atau sederajat memiliki responden 1 orang atau

0.5%, kelompok pendidikan terakhir S1 memiliki responden sebanyak 65 orang atau
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36%, kelompok pendidikan terakhir S2 memiliki responden sebanyak 1 orang atau
0.5%, dan yang terakhir kelompok pendidikan terakhir S3 tidak memiliki responden

atau 0%.

414  Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Karakteristik responden yang berdasarkan pekerjaan terbagi menjadi enam
kelompok, diantaranya adalah pelajar/mahasiswa, pengusaha, BUMN, pegawai
swasta, Ibu rumah tangga dan lainnya. Dari hasil kuesioner yang telah terkumpul
sebanyak 180 responden, maka data yang diperoleh dapat ditunjukkan pada tabel
4.4 berikut:

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Keterangan Jumlah Presentasse

Pelajar/Mahasiswa 124 69%
Pengusaha 18 10%

BUMN 12 7%
Pegawai Swasta 23 13%
Ibu rumah tangga 2 0,6%
Lainnya 1 0,4%
Total 180 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2023)
Tabel karakteristik responden diatas menunjukkan bahwa mayoritas

pekerjaan responden adalah pelajar/mahasiswa yang berjumlah 124 orang atau 69%.
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Dilanjutkan pada kelompok pekerjaan lain yakni pengusaha yang memiliki jumlah
18 orang atau 10%, kelompok pekerjaan BUMN memiliki responden sebanyak 12
orang atau 7%, kelompok pekerjaan pegawai swasta memiliki responden sebanyak
23 orang atau 13%, kelompok pekerjaan ibu rumah tangga memiliki responden 2
orang atau 0,6% dan yang terakhir kelompok pekerjaan lainnya yang memiliki
responden 1 orang atau 0,4 %.
415 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Karakteristik responden yang berdasarkan domisili terbagi menjadi tujuh
kelompok, diantaranya adalah Yogyakarta, Jakarta, Bandung, Semarang, Surabaya,
Tangerang dan lainnya. Melalui hasil kuesioner yang terkumpul sebanyak 180
responden, maka data yang diperoleh dapat ditunjukkan pada tabel 4.5 berikut:

Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Domisili Jumlah Presentase

Yogyakarta 87 48%
Jakarta 34 19%
Bandung 11 6%
Semarang 6 3%
Surabaya 10 6%
Tangerang 15 8%
Lainnya 17 10%

Total 180 100%
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Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan tabel 4.5 diatas menunjukkan bahwa mayoritas domisili
responden adalah Yogyakarta yang berjumlah 87 orang atau 48%. Dilanjutkan
domisili Jakarta berjumlah 34 orang atau 19%. Domisili bandung 11 orang atau 6%.
Semarang 6 orang atau 3%. Surabaya 10 orang atau 6%. Tangerang 15 orang atau

8% dan lainnya 17 orang atau 10%.

416  Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-rata Pendapatan Per
Bulan
Karakteristik responden yang berdasarkan rata-rata pendapatan per bulan
terbagi menjadi lima kelompok, diantaranya adalah <Rp. 1.000.000, Rp. 1.001.000
— Rp. 2.500.000, Rp. 2.501.000 — Rp. 5.000.000, Rp. 5.001.000 — Rp. 10.000.000
dan >Rp. 10.000.000. Melalui hasil kuesioner yang terkumpul sebanyak 180
responden, maka data yang diperoleh dapat ditunjukkan pada tabel 4.6 berikut:

Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-rata Pendapatan Per

Bulan
Keterangan Jumlah Presentase
<Rp. 1.000.000 43 24%
Rp. 1.001.000 — Rp. 2.500.000 64 36%
Rp. 2.501.000 — Rp. 5.000.000 42 23%
Rp. 5.001.000 — Rp. 10.000.000 25 14%
>Rp. 10.000.000 6 3%
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Total 180 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2023)
Berdasarkan tabel 4.6 diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden rata-
rata pendapatan per bulan sebesar Rp. 1.001.000 — Rp. 2.500.000 dengan jumlah 64
orang atau 36%. Kemudian diikuti dengan pendapatan per bulan sebesar <Rp.
1.000.000 berjumlah 43 orang atau 24%. Pendapatan per bulan Rp. 2.501.000 — Rp.
5.000.000 berjumlah 42 orang atau 23%. Pendapatan per bulan Rp. 5.001.000 — Rp.
10.000.000 berjumlah 25 orang atau 14% dan Pendapatan per bulan >Rp.

10.000.000 berjumlah 6 orang atau 3%.

4.1.7  Karakteristik Responden Berdasarkan Sumber Media Sosial yang
Memperkenalkan Fadil Jaidi

Karakteristik responden yang berdasarkan sumber media sosial yagn
memperkenalkan Fadil Jaidi terbagi menjadi 4 kelompok, diantaranya adalah media
sosial Instagram, Tiktok, Youtube, Twitter. Melalui hasil kuesioner yang terkumpul
sebanyak 180 responden, maka data yang diperoleh dapat ditunjukkan pada tabel
4.7 berikut:

Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Sumber Media Sosial yang

Memperkenalkan Fadil Jaidi

Keterangan Jumlah Presentase
Instagram 110 61%
Tiktok 58 32%
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Youtube 11 6%
Twitter 1 1%
Total 180 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan tabel 4.7 diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden

mengenal Fadil Jaidi dari Instagram yang berjumlah 110 orang atau 61%. Tiktok

berjumlah 58 orang atau 32%. Youtube berjumlah 11 orang atau 6% dan Twitter

berjumlah 1 orang atau 1%.

4.2 Hasil Analisis Deskriptif VVariabel Penelitian

Dalam mengetahui nilai pada setiap jawaban dari item-item penelitian ini

dilakukan dengan menggunakan analisis deskriptif. Analisis ini dilakukan terhadap 180

responden yang telah memenuhi kriteria dari penelitian ini. Variabel penelitian yang

dianalisis adalah variabel sumber komunikasi, kredibilitas, daya tarik, nilai iklan, sikap

konsumen dan niat pembelian. Adapun kriteria penilaian ditunjukkan pada tabel

berikut:

Tabel 4.8 Kriteria Penilaian

Interval Kriteria
1.00-1.80 Saangat Tidak Setuju
1.81-2.60 Tidak Setuju
2.61-3.40 Netral
3.41-4.20 Setuju
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4.21-5.00 Sangat Setuju

4.2.1  Analisis Deskriptif Variabel Sumber Komunikasi Influencer
Hasil dari analisis deskriptif variabel sumber komunikasi dapat dilihat pada
tabel 4.5 berikut:

Tabel 4. 9 Analisis Deskriptif Variabel Sumber Komunikasi

Kode Indikator Rata-rata | Kriteria

SC1 | Saya sering mengumpulkan informasi dari 3,7 Setuju
ulasan Influencer Fadil Jaidi sebelum saya

membeli produk tertentu.

SC2 | Apabila saya tidak melihat ulasan dari 3,6 Setuju
Influencer Fadil Jaidi sebelum saya membeli
produk tertentu, saya Kkhawatir dengan

keputusan yang saya ambil.

SC3 | Untuk memastikan saya membeli suatu produk 3,7 Setuju
yang tepat, saya sering melihat ulasan dari
Influencer Fadil Jaidi.

SC4 | Ulasan dari Influencer Fadil Jaidi membuat saya 3,9 Setuju
lebih percaya diri ketika saya membeli suatu
produk.

Rata-rata 3,72 Setuju
Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan tabel 4.9 diatas menunjukkan bahwa rata-rata dari 180
responden memberikan penilaian sebesar 3,72 yang mana nilai tersebut tergolong

dalam Kkriteria tinggi terhadap seluruh indikator variabel. Indikator SC1 memiliki
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rata-rata 3,7, indikator SC2 memiliki rata-rata 3,6, indikator SC3 memiliki rata-rata

3,7, dan indikator SC4 memiliki rata-rata 3.9. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan

bahwa mayoritas responden memiliki sikap positif terhadap sumber komunikasi

yang dilakukan oleh influencer Fadil Jaidi.

4.2.2

Analisis Deskriptif Variabel Kredibilitas Influencer

Hasil dari analisis deskriptif variabel kredibilitas dapat dilihat pada tabel

4.6 berikut:

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif Variabel Kredibilitas

Kode Indikator Rata-rata | Kriteria

CR1 | Saya merasa konten endorsement Influencer 4,2 Setuju
Fadil Jaidi dapat dipercaya.

CR2 | Saya merasa konten endorsement Influencer 4,2 Setuju
Fadil Jaidi meyakinkan.

CR3 | Saya merasa konten endorsement Influencer 4,1 Setuju
Fadil Jaidi kredibel.

Rata-rata 4,16 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan tabel 4.10 diatas menunjukkan bahwa rata-rata dari 180

responden memberikan penilaian sebesar 4,16 yang mana nilai tersebut tergolong

dalam Kriteria tinggi terhadap seluruh indikator variabel. Indikator CR1 memiliki

rata-rata 4,2, indikator CR2 memiliki rata-rata 4,2, dan indikator CR3 memiliki rata-
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rata 4,1. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden memiliki
sikap positif terhadap kredibilitas dari influencer Fadil Jaidi.
4.2.3  Analisis Deskriptif Variabel Daya tarik Influencer

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

berikut:

Tabel 4.11 Analisis Deskriptif Variabel Kredibilitas
Kode Indikator Rata-rata | Kriteria
AT1 | Influencer Fadil Jaidi memiliki penampilan yang 4,2 Setuju

sangat menarik.

AT2 | Saya berpikir bahwa Influencer Fadil Jaidi 4 Setuju

memiliki gaya busana yang sangat elegan.

AT3 | Saya berpikir bahwa Influencer Fadil Jaidi 4,3 Sangat
memiliki daya tarik yang kuat. Setuju

AT4 | Konten endorsement Influencer Fadil Jaidi 4,3 Sangat
menarik perhatian saya. Setuju
Rata-rata 4,2 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2023)
Berdasarkan tabel 4.11 diatas menunjukkan bahwa rata-rata dari 180
responden memberikan penilaian sebesar 4,2 yang mana nilai tersebut tergolong
dalam Kriteria tinggi terhadap seluruh indikator variabel. Indikator AT1 memiliki

rata-rata 4,2, indikator AT2 memiliki rata-rata 4, indikator AT3 memiliki rata-rata
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4,3, dan indikator AT4 memiliki rata-rata 4,3. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan

bahwa mayoritas responden memiliki sikap positif terhadap daya tarik dari

influencer Fadil Jaidi.

4.2.4

Analisis Deskriptif Variabel Nilai Iklan Influencer

Hasil dari analisis deskriptif variabel nilai iklan dapat dilihat pada tabel 4.8

berikut:
Tabel 4.12 Analisis Deskriptif Variabel Nilai Iklan
Kode Indikator Rata-rata | Kriteria
AV1 | Saya merasa endorsement Influencer Fadil Jaidi 4,1 Setuju
berisi konten yang bermanfaat.
AV2 | Saya merasa endorsement Influencer Fadil Jaidi 4 Setuju
berisi konten yang penting.
AV3 | Kesan tentang suatu merek/produk/layanan 4 Setuju
menjadi lebih kuat setelah melihat/menonton
konten endorsement Influencer Fadil Jaidi.
Rata-rata 4,03 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan tabel 4.12 diatas menunjukkan bahwa rata-rata dari 180

responden memberikan penilaian sebesar 4,03 yang mana nilai tersebut tergolong

dalam kriteria tinggi terhadap seluruh indikator variabel. Indikator AV 1 memiliki

rata-rata 4,1, indikator AV2 memiliki rata-rata 4, dan indikator AV3 memiliki rata-
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rata 4. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden memiliki
sikap positif terhadap nilai iklan dari influencer Fadil Jaidi.
4.2.5  Analisis Deskriptif Variabel Sikap Konsumen

Hasil dari analisis deskriptif variabel sikap konsumen dapat dilihat pada
tabel 4.9 berikut:

Tabel 4.13 Analisis Deskriptif Variabel Sikap Konsumen

Kode Indikator Rata-rata | Kriteria

CAl | Konten endorsement Fadil Jaidi memberikan 4,2 Setuju

informasi penting pada suatu produk.

CA2 | Konten endorsement Fadil Jaidi membuat saya 4 Setuju
ingin mengetahui informasi tambahan mengenai

suatu produk.

CA3 | Informasi mengenai suatu produk pada konten 4 Setuju

endorsement Fadil Jaidi sangat membantu saya.

Rata-rata 4,06 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2023)
Berdasarkan tabel 4.13 diatas menunjukkan bahwa rata-rata dari 180
responden memberikan penilaian sebesar 4,06 yang mana nilai tersebut tergolong
dalam kriteria tinggi terhadap seluruh indikator variabel. Indikator CA1 memiliki

rata-rata 4,2, indikator CA2 memiliki rata-rata 4, dan indikator CA3 memiliki rata-
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rata 4. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden memiliki

sikap positif terhadap sikap konsumen dari iklan yang dilakukan Fadil Jaidi.

4.2.6  Analisis Deskriptif VVariabel Niat Beli
Hasil dari analisis deskriptif variabel niat pembelian dapat dilihat pada tabel
5.0 berikut:
Tabel 4.14 Analisis Deskriptif VVariabel Niat Beli
Kode Indikator Rata-rata | Kriteria
PI1 | Setelah melihat konten endorsement Influencer 3,9 Setuju
Fadil Jaidi, saya akan membeli produk yang
dipromosikan.
P12 | Setelah melihat konten endorsement Influencer 3,8 Setuju
Fadil Jaidi, saya menyatakan minat saya
terhadap produk yang dipromosikan.
PI3 | Saya berkeinginan untuk membeli produk yang 4 Setuju
dipromosikan melalui konten endorsement
Influencer Fadil Jaidi.
Rata-rata 3,9 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa rata-rata dari 180 responden

memberikan penilaian sebesar 3,9 yang mana nilai tersebut tergolong dalam kriteria

tinggi terhadap seluruh indikator variabel. Indikator PI1 memiliki rata-rata 3,9,
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indikator P12 memiliki rata-rata 3,8, dan indikator PI3 memiliki rata-rata 4. Dari

hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden memiliki sikap positif

terhadap niat pembelian dari iklan yang dilakukan oleh Fadil Jaidi.

4.3 Analisis Statistik

4.3.1  Pengujian Outer Model

sC1

5C2

SC3

5C4

CR1

CR2

CR3

AT1

AT2

AT3

AT4

4.3.1.1 Uji Validitas Konvergen

Dibawah ini merupakan gambar uji validitas konvergen :

Gambar 4.1 Uji Validitas Konvergen
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Uji validitas konvergen merupakan suatu ukuran keseluruhan metrik dari

model pengukuran yang menunjukkan bagaimana suatu indikator harus memiliki
korelasi tinggi dengan konstruknya. Dalam penelitian ini, uji validitas konvergen
menggunakan aplikasi smartPLS yang melihat dari nilai outer loading dari setiap

indikator pada suatu konstruk. Menurut Hair et al. (2019) uji validitas konvergen
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dapat dinilai dari nilai outer loading yang harus lebih besar dari 0,7 dan nilai

Average Variance Extracted (AVE) dengan aturan harus lebih dari 0,5 atau lebih

tinggi.

aplikasi SmartPLS:

Tabel 4.15 Analisis Uji Validitas Konvergen

Berikut merupakan hasil pengujian validitas konvergen menggunakan

Variabel

Sumber

Komunikasi

Kredibilitas

Daya

Tarik

Nilai

Iklan

Sikap

Konsumen

Niat

beli

SC1

0.882

SC2

0.894

SC3

0.924

SC4

0.882

CR1

0.853

CR2

0.826

CR3

0.873

AT1

0.773

AT2

0.708

AT3

0.715

AT4

0.743

AV1

0.836

AV2

0.836
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AV3

0.81

CAl

0.825

CA2

0.798

CA3

0.829

Pl1

0.887

P12

0.877

PI3

0,9

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan tabel diatas menunjukan bahwa hasil loading factor dari

keseluruhan indikator dari konstruk menghasilkan nilai lebih dari >0.7 sehingga

valid konvergen. Kemudian, nilai Average Variance Extracted (AVE) juga perlu

untuk dipertimbangkan. Berikut merupakan hasil pengukuran nilai AVE:

Tabel 4.16 Nilai AVE

Variabel (AVE)
Sumber Komunikasi 0.802
Kredibilitas 0.724
Daya Tarik 0.541
Nilai Iklan 0.684
Sikap Konsumen 0.668
Niat Beli 0.789

Sumber: Data Primer Diolah (2023)
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Dari Tabel diatas menunjukkan bahwa nilai AVE dari semua variabel
lebih besar 0.5. Maka dari itu, diketahui bahwa semua variabel valid atau
memenuhi persyaratan dari validitas konvergen. Nilai AVE paling tinggi
ditunjukkan pada variabel sumber komunikasi sebesar 0.802 dan nilai AVE yang

paling rendah dari variabel daya tarik sebesar 0.541.

4.3.1.2 Uji Validitas Diksriminan

Uji Validitas diskriminan dapat diukur dengan melihat cross loading
factor. Apabila korelasi antara indikator dan variabel yang diukur lebih tinggi
dengan variabel yang diukurnya dan berkorelasi rendah dengan variabel yang
lainnya maka dapat diterima. Berikut merupakan nilai cross loading factor:

Tabel 4.17 Cross Loading Factor

Sumber Daya Nilai Sikap Niat
Variabel Kredibilitas
Komunikasi Tarik | lklan | Konsumen | Beli

SC1 0.882 0.508 0.55 0.598 0.639 0.714
SC2 0.894 0.458 0.491 0.617 0.638 0.741
SC3 0.924 0.475 0.461 0.618 0.687 0.784
SC4 0.882 0.527 0.495 0.605 0.712 0.725
CR1 0.473 0.853 0.613 0.551 0.569 0.485
CR2 0.447 0.826 0.674 0.536 0.546 0.411
CR3 0.483 0.873 0.631 0.586 0.591 0.508
AT1 0.381 0.523 0.773 0.584 0.465 0.517
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AT2 0.576 0.548 0.708 | 0.493 0.541 0.55
AT3 0.269 0.604 0.715 | 0.403 0.482 0.285
AT4 0.389 0.54 0.743 | 0.429 0.45 0.401
AV1 0.5 0.525 0.55 0.836 0.507 0.554
AV2 0.64 0.535 0.56 0.836 0.618 0.675
AV3 0.539 0.567 0.518 0.81 0.616 0.613
CAl 0.602 0.542 0.54 0.596 0.825 0.583
CA2 0.641 0.49 0.509 | 0.555 0.798 0.605
CA3 0.591 0.607 0.571 | 0.577 0.829 0.607
P11 0.78 0.505 0.545 | 0.671 0.647 0.887
P12 0.724 0.516 0.56 0.659 0.665 0.877
P13 0.701 0.447 0.511 | 0.657 0.638 0.9

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan tabel 4.17 hasil cross loading menunjukkan bahwa nilai

korelasi indikator dan variabel yang diukur lebih tinggi dari pada variabel yang

lainnya. Dengan begitu, dapat disimpulkan bahwa semua konstruk atau variabel

laten dapat dinyatakan valid.
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4.3.1.3 Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas diukur dengan menggunakan nilai Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability pada setiap variabel. Berikut merupakan hasil uji
Reliabilitas:

Tabel 4.18 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Laten Cronbach’s Alpha | Composite Reliability
Sumber
0.918 0.942
Komunikasi
Kredibilitas 0.809 0.887
Daya Tarik 0.717 0.825
Nilai Iklan 0.770 0.867
Sikap Konsumen 0.751 0.858
Niat Beli 0.866 0.918

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan tabel 4.18 menunjukkan bahwa nilai cronbach’s alpha
paling tinggi ada pada variabel sumber komunikasi sebesar 0.918 dan nilai yang
paling rendah ditujukkan oleh variabel daya tarik sebesar 0.717. Sedangkan, nilai
composite reliability yang paling tinggi ada pada variabel sumber komunikasi
sebesar 0.942 dan nilai yang paling rendah ditunjukkan pada variabel daya tarik
sebesar 0.825. Selanjutnya, hasil dari uji reliabilitas diatas menunjukkan semua

variabel memiliki nilai diatas 0.70 dan nilai composite reliability yang lebih
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tinggi dari nilai cronbach’s alpha. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel
dalam penelitian ini reliabel.

4.3.2  Pengujian Inner Model
4.3.2.1 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi merupakan uji yang menggunakan variabel
laten untuk mengetahui dan mengevaluasi variabel endogen. Berdasarkan aturan
umum, terdapat 3 nilai R?. Diantaranya adalah kategori kuat sebesar 0.75,
kategori moderat sebesar 0.50 dan kategori lemah sebesar 0.25. Berikut
merupakan hasil uji koefisien determinasi R?:

Tabel 4.19 Hasil Uji R?

Variabel R Square | Adjusted R Square
Nilai Iklan 0.601 0.594

Sikap Konsumen 0.670 0.665
Niat Beli 0.641 0.637

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan tabel 4.20, diketahui bahwa R-Square pada variabel nilai
iklan sebesar 0.601 atau 60.1% termasuk dalam kategori moderat yang dapat
dijelaskan oleh variabel sumber komunikasi, kredibilitas dan daya tarik.
Kemudian, nilai R-Square pada variabel sikap konsumen sebesar 0.670 atau 67%
termasuk dalam kategori moderat yang dapat dijelaskan oleh variabel sumber

komunikasi, kredibilitas dan daya tarik. Nilai R-Square pada variabel niat beli
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sebesar 0.641 atau 64.1% termasuk dalam kategoti moderat yang dapat dijelaskan

oleh variabel nilai iklan dan sikap konsumen.

4.3.2.2 Hasil Uji Q-Square (Q?)

Uji Q-Square (Q?) merupakan uji yang menggunakan menggunakan
prosedur blindfolding yang berfungsi untuk menilai seberapa kuat prediksi model
dengan menunjukkan korelasi antara variabel independen dan dependen. Nilai

dari Q2 yang dapat diterima apabila hasil nilai Q2 >0. Berikut merupakan hasil

uji Q2:
Tabel 4. 20 Hasil Uji Q>
SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)

Sumber Komunikasi 720 720
Kredibilitas 540 540
Daya Tarik 720 720

Nilai Iklan 540 326.26 0.396

Sikap Konsumen 540 307.017 0.431

Niat Beli 540 269.339 0.501

Sumber: Data Primer Diolah (2023)
Berdasarkan tabel 4.21 diatas menunjukkan bahwa nilai Q2 untuk nilai
iklan sebesar 0.396, Sikap konsumen sebesar 0.431 dan niat beli sebesar 0.501.

hasil tersebut menunjukkan bahwa validitas relevansi prediktif fit model kuat.
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4.3.2.3  Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan dengan bertujuan untuk menguji kevalidan
variabel dalam penelitian. Hipotesis dapat diterima apabila nilai t-value > 1.96
dan p-value < 0.05. Berikut merupakan hasil pengujian hipotesis:

Tabel 4.21 Hasil Pengujian Hipotesis

Sampel T Statistik
Hipotesis P Values Kesimpulan
Asli (O) | (|O/STDEV])
Sumber Komunikasi — H1 didukung dan
0.409 5.473 0
Nilai Iklan signifikan
H2 didukung dan
Kredibilitas — Nilai Iklan 0.504 6.855 0
signifikan
H3 didukung dan
Daya Tarik — Nilai Iklan 0.249 2.19 0.014
signifikan
Sumber Komunikasi — H4 didukung dan
0.243 2.613 0.005
Sikap Konsumen signifikan
Kredibilitas — Sikap H5 didukung dan
0.242 2.041 0.021
Konsumen signifikan
Daya Tarik — Sikap H6 didukung dan
0.197 2.449 0.007
Konsumen signifikan
H7 didukung dan
Nilai Iklan — Niar Beli 0.457 4.929 0
signifikan
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Sikap Konsumen — Niat H8 didukung dan
0.41 4517 0
Beli signifikan

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Dari hasil pengujian hipotesis pada tabel 4.22 dapat disimpulkan bahwa
sumber komunikasi, kredibilitas dan daya tarik berpengaruh positif terhadap nilai
iklan. Selanjutnya, sumber komunikasi, kredibilitas dan daya tarik berpengaruh
positif terhadap sikap konsumen. Kemudian, nilai iklan dan sikap konsumen
berpengaruh positif terhadap niat beli.

4.4 Pembahasan

4.4.1 Pengaruh Sumber Komunikasi Terhadap Nilai Iklan

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis, diketahui bahwa variabel sumber
komunikasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel nilai iklan.
Berdasarkan hasil responden pula, sumber komunikasi yang dilakukan oleh
influencer Fadil Jaidi merupakan salah satu faktor terpenting dalam mempengaruhi
nilai sebuah iklan di media sosial. Selain itu, sebuah konten iklan yang dibawakan
oleh influencer Fadil Jaidi di media sosial Instagram membuat konsumen menjadi
lebih percaya dan yakin akan produk yang diiklankan. Temuan ini diperkuat
penelitian yang dilakukan Lou dan Yuan (2018) yang menyebutkan bahwa sebuah
unggahan yang dihasilkan oleh influencer terdapat nilai normatif dan terdapat
komponen kredibilitas yang secara positif mempengaruhi pengikut akan kesadaran

suatu produk. Penelitian dari Van-Tien Dao et al. (2015) juga menjelaskan bahwa
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pemasaran media sosial terdapat nilai keinformatifan, hiburan dan kredibilitas yang
memiliki efek positif terhadap nilai persepsi konsumen dan secara positif

mempengaruhi niat pembelian secara online.

4.4.2 Pengaruh Kredibilitas Terhadap Nilai Iklan

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis, diketahui bahwa variabel kredibilitas
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel nilai iklan. Hal ini
selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Herrando dan De hoyos (2022) yang
menjelaskan bahwa unggahan dari seorang influencer memiliki kredibilitas dan
berpengaruh positif terhadap nilai iklan. Kemudian, terdapat penelitian dari Arora
& Agarwal (2019) yang menjelaskan bahwa kredibilitas berpengaruh signifikan
terhadap nilai iklan. Berdasarkan hasil responden pula, kredibilitas memiliki
pengaruh yang kuat pada atribut seorang influencer. Semakin kredibel seorang
influencer maka dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan pengikut terhadap iklan

yang diunggah di Instagram dan akhirnya memunculkan niat pembelian.

4.4.3 Pengaruh Daya Tarik Terhadap Nilai Iklan

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis, diketahui bahwa variabel daya tarik
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel nilai iklan. Dapat
dikatakan bahwa semakin tinggi daya tarik yang dimiliki oleh influencer, maka
semakin tinggi pula nilai iklan yang dihasilkan. Selain itu, Influencer yang memiliki
daya tarik tinggi dapat memperkuat kepercayaan pengikut sehingga iklan yang di

unggah pada media sosial Instagram dapat tersampaikan dengan baik. Temuan dari
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penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Choerunisa
dan Indrawati (2021) yang menjelaskan bahwa celebrity endorser yang memiliki
daya tarik tinggi dapat mempengaruhi keefektifan pesan komunikasi. Kemudian,
diperkuat dengan temuan dari Lestari et al. (2021) yang menjelaskan bahwa daya
tarik influencer yang meliputi penampilan dan atribut dari seorang influencer dapat

berpengaruh terhadap niat beli.

4.4.4 Pengaruh Sumber Komunikasi Terhadap Sikap Konsumen
Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis, diketahui bahwa variabel sumber

komunikasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel sikap
konsumen. Dapat dikatakan bahwa semakin terpercaya sumber komunikasi, maka
akan menghasilkan sikap konsumen yang positif. Sumber komunikasi yang berasal
dari influencer dianggap terpercaya sehingga menimbulkan kesadaran akan suatu
produk dalam iklan yang dapat berakibat mempengaruhi sikap konsumen. Hasil ini
selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Schivinsk dan Dabrowski (2016)
yang menjelaskan bahwa sumber komunikasi berpengaruh terhadap sikap
konsumen mengenai ekuitas merek.
4.4.5 Pengaruh Kredibilitas Terhadap Sikap Konsumen

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis, diketahui bahwa variabel kredibilitas
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel sikap konsumen. Dapat
dikatakan bahwa semakin tinggi tingkat kredibilitas dari influencer, maka akan

membentuk sikap konsumen yang positif. Hal ini menunjukkan bahwa influencer
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yang memiliki kredibilitas yang tinggi dapat mempengaruhi sikap dari pengikutnya
lewat unggahan iklan pada media sosial instagram. Hasil ini selaras dengan
penelitian yang dilakukan oleh Al Kurdi et al. (2022) yang menjelaskan bahwa
kredibilitas berpengaruh positif terhadap sikap konsumen.
4.4.6 Pengaruh Daya Tarik Terhadap Sikap Konsumen

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis, diketahui bahwa variabel daya tarik
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel sikap konsumen. Dapat
dikatakan bahwa semakin tinggi daya tarik dari seorang influencer, maka akan
menghasilkan sikap konsumen yang positif. Daya tarik dari seorang influencer yang
meyakinkan dan emosional pada saat mengiklankan produk di media sosial
Instagram dapat mempengaruhi sikap konsumen. Hasil ini selaras dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Lim et al. (2017) dan Al Kurdi et al. (2022) yang

menjelaskan bahwa daya tarik berpengaruh positif terhadap sikap konsumen.

4.4.7 Pengaruh Nilai Iklan Terhadap Niat Beli

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis, diketahui bahwa variabel nilai iklan
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel niat beli. Dapat
dikatakan bahwa semakin tinggi nilai iklan yang dihasilkan oleh konten seorang
influencer, maka semakin tinggi pula niat beli dari para pengikut influencer. Nilai
iklan sendiri berkaitan dengan seberapa informatif dan menghibur suatu iklan. Hal
tersebut pula yang mempengaruhi niat beli konsumen dalam melihat suatu iklan.

Hasil temuan ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
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Herrando dan De hoyos (2022) dan Firat (2019) yang menunjukkan adanya
pengaruh positif terhadap nilai iklan dengan niat beli.
4.4.8 Pengaruh Sikap Konsumen Terhadap Niat Beli

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis, diketahui bahwa variabel sikap
konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel niat beli.
Hasil ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Lim et al.
(2017) dan Al Kurdi (2022) yang menjelaskan bahwa sikap konsumen berpengaruh
terhadap niat beli. Hal ini menunjukkan bahwa semakin positif sikap konsumen
terhadap suatu iklan, maka semakin tinggi niat beli yang dihasilkan. Sikap
konsumen juga dapat mencerminkan tentang kesukaan, ketidaksukaan dan
kecocokan terhadap sesuatu iklan. Maka dari itu, influencer harus memperhatikan

sikap konsumen ketika mengunggah suatu iklan yang ada di Instagram.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis dan uraian yang telah telah dilakukan pada 180
responden, maka dapat ditarik kesimpulan dan rekomendasi sebagai berikut:
5.1 Kesimpulan

Tujuan penelitian ini dilakukan adalah untuk menguji mengenai hubungan
pengaruh dari karakteristik-karakteristik yang dimiliki oleh influencer dalam
mengiklankan suatu produk di instagram, yaitu sumber komunikasi, kredibilitas, daya
tarik terhadap nilai iklan dan sikap konsumen pada niat beli. Berdasarkan hasil uji
hipotesis yang telah dilakukan pada bab empat, dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Sumber komunikasi berpengaruh secara positif terhadap nilai iklan dalam
pemasaran influencer media sosial. Semakin andal dan terpercaya sumber
komunikasi dari influencer dalam mengiklankan suatu produk, maka semakin
tinggi nilai dari suatu iklan.

2. Kredibilitas berpengaruh secara positif terhadap nilai iklan dalam pemasaran
influencer media sosial. Semakin kredibel influencer maka nilai dari suatu iklan
akan meningkat dikarenakan timbulnya kepercayaan dari pengikut seorang
influencer.

3. Daya tarik berpengaruh secara positif terhadap nilai iklan dalam pemasaran
influencer media sosial. Semakin tinggi daya tarik yang dimiliki oleh

influencer, maka semakin tinggi nilai dari suatu iklan.
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. Sumber komunikasi berpengaruh secara positif terhadap sikap konsumen dalam
pemasaran influencer media sosial. Semakin andal dan terpercaya sumber
komunikasi dari influencer media sosial, maka semakin positif sikap yang
dihasilkan dari sebuah iklan

. Kredibilitas berpengaruh secara positif terhadap sikap konsumen dalam
pemasaran influencer media sosial. Semakin tinggi kredibilitas yang dimiliki
oleh seroang influencer maka semakin positif sikap yang dihasilkan dari sebuah
iklan.

. Daya tarik berpengaruh secara positif terhadap sikap konsumen dalam
pemasaran influencer media sosial. Semakin tinggi daya tarik yang dimiliki
oleh seorang influencer maka semakin positif sikap yang dihasilkan dari sebuah
iklan.

. Nilai iklan berpengaruh secara positif terhadap niat beli dalam pemasaran
influencer media sosial. Semakin tinggi nilai iklan yang dihasilkan oleh
influencer dalam unggahan endorsement di media sosial, maka semakin tinggi
niat beli yang dihasilkan.

. Sikap konsumen berpengaruh secara positif terhadap niat beli dalam pemasaran
influencer media sosial. Semakin positif sikap yang dihasilkan dari sebuah

iklan, naka semakin tinggi niat beli yang dihasilkan.
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5.2 Manfaat dan Implikasi Penelitian

Berdasarkan implikasi teoritisnya, diharapkan penelitian ini dapat
memberikan wawasan dan pengetahuan dalam memperkaya literatur mengenai
pemasaran media sosial yang menggunakan influencer melalui teori pembelajaran
sosial. Kemudian, penelitian ini diharapkan bermanfaat dalam implikasi manajerial
bagi pelaku bisnis dalam pemanfaatan influencer media sosial sebagai sarana untuk
mengiklankan suatu produk.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa niat beli dapat dipengaruhi oleh nilai
iklan dan sikap konsumen. Nilai iklan dan sikap konsumen dapat dipengaruhi oleh
beberapa faktor yaitu; sumber komunikasi, kredibilitas dan daya tarik. Dengan begitu,
para pelaku bisnis dapat memperhatikan faktor-faktor tersebut saat melakukan
pemilihan influencer agar iklan yang dihasilkan dapat efektif dan efisien. Faktor
sumber komunikasi, kredibilitas dan daya tarik yang berpengaruh terhadap nilai iklan
dan sikap konsumen dapat mempengaruhi niat beli. Secara praktis, dalam pemilihan
influencer yang dilakukan oleh pelaku bisnis penting untuk memperhatikan sumber
komunikasi, dengan tujuan pesan iklan dapat tersampaikan dengan baik dan
mempengaruhi niat beli. Selanjutnya, pelaku bisnis dapat memilih influencer yang
memiliki kredibilitas yang bertujuan untuk meyakinkan para calon konsumen dalam
mempengaruhi niat beli. Kemudian, pelaku bisnis juga dapat memperhatikan daya tarik
yang dimiliki oleh influencer, dengan tujuan menarik perhatian bagi para calon
konsumennya agar lebih memperhatikan iklan yang dihasilkan oleh influencer media

sosial.
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5.3 Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian

1) Penelitian ini hanya berfokus kepada para pengikut Instagram influencer Fadil Jaidi,
sehingga hasilnya tidak dapat disamakan dengan influencer yang ada di Instagram
lainnya atau platform media sosial lainnya. Selanjutnya diharapkan penelitian yang
akan datang dapat meneliti influencer lain dan platform media sosial lainnya.

2) Kemudian, kuesioner dalam penelitian ini disebar dengan acak dan tidak merata.
Hal ini dibuktikan dengan mayoritas dari responden kuesioner berdomisili di
Yogyakarta. Dalam penelitian selanjutnya diharapkan dapat menyebar kuesioner
secara merata di seluruh Indonesia.

3) Dalam jumlah responden, penelitian ini hanya dapat mencakup 180 orang saja, yang
mana jumlah tersebut masih jauh dari jumlah pengikut influencer Fadil Jaidi
sebanyak 8.8 juta. Diharapkan dalam penelitian selanjutnya dapat mencakup lebih

banyak dari responden dalam penelitian ini.
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LAMPIRAN
Lampiran 1. Kuesioner Penelitian
Kuesioner Penelitian
“Pengaruh Fadil Jaidi Sebagai Influencer Marketing Media Sosial Instagram
terhadap Niat Pembelian Produk”
Assalamualaikum Wr. Wb

Perkenalkan saya Ardi Wahyu Wibowo (19311067) mahasiswa Program Studi
Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia. Saat ini
saya sedang melakukan penelitian mengenai niat pembelian produk yang dipromosikan
oleh influencer Fadil Jaidi melalui endorsement. Dalam penelitian ini, saya menyusun
kuesioner untuk menunjang kebutuhan penelitian.

Berkenaan dengan ini, saya mohon kesediaan Bapak/lbu/Saudara/i untuk
meluangkan waktu dan berpartisipasi untuk mengisi kuesioner yang telah saya susun.
Tidak ada jawaban benar atau salah dalam setiap pernyataan. Pengisian kuesioner
penelitian ini diharapkan menjadi jawaban yang jujur serta objektif. Kelengkapan dan
kebenaran jawaban Bapak/Ibu/Saudara/i akan sangat membantu dalam penelitian ini.

Seluruh informasi pada penelitian ini bersifat pribadi dan akan dijamin
kerahasiaannya dan semata hanya untuk kepentingan penelitian. Atas kesediaan
Bapak/Ibu/Saudara/i untuk berpartisipasi dalam pengisian kuesioner ini kami ucapkan

terima kasih.

Wassalamualaikum Wr. Wb
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Pertanyaan Saringan
Berikut pertanyaan saringan yang bertujuan untuk penyaringan Kriteria responden
penelitian. Silahkan pilih salah satu jawaban yang sesuai.
1. Apakah Anda berusia diatas 16 tahun?
o Ya
o Tidak
*Jika responden menjawab Ya, maka lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika
responden menjawab Tidak, maka akan berhenti di pertanyaan ini.
2. Apakah Anda pengguna media sosial Instagram?
o Ya
o Tidak
*Jika responden menjawab Ya, maka lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika
responden menjawab Tidak, maka akan berhenti di pertanyaan ini.

3. Apakah Anda merupakan pengikut (followers) influencer Fadil Jaidi?

o Ya

o Tidak
*Jika responden menjawab Ya, maka lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika

responden menjawab Tidak, maka akan berhenti di pertanyaan ini.
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Karakteristik Responden

Berikut merupakan pertanyaan mengenai data diri / karakteristik responden, silahkan

isi atau pilih salah satu jawaban yang sesuai.

No

Karakteristik

Pilih Jawaban

1

Jenis Kelamin

Laki-laki

Perempuan

Usia

16 - 20

21-25

26 - 30

> 30

Pendidikan Terakhir

SD atau Sederajat

SMP atau Sederajat

SMA atau Sederajat

S1

S2

S3

Pekerjaan Saat Ini

Pelajar/Mahasiswa

Pengusaha

BUMN

Pegawai Swasta

Ibu Rumah Tangga

Domisili Berdasarkan Kota/Kabupaten

Yogyakarta

Jakarta

Bandung

Semarang

Surabaya

Tangerang

Yang lain: ...............

Dari media sosial apa Anda mengenal
influencer Fadil Jaidi?

Instagram

Youtube

Tiktok

Yang lain: ...............

Waroeng Pak Muh

Blibli.com
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Head and Shoulders
Traffic Bun

Traffic Bun

Acas Nyemil

Yellow Fit Kitchen
Acas Nyemil

MS GLOW

MINIBOS

Yang lain: ................

Apa saja produk/merek yang Anda ketahui
dari konten endorsement influencer Fadil
Jaidi? *bisa pilih lebih dari satu

Objek Penelitian

Pernyataan dibawah ini berkaitan dengan konten influencer Fadil Jaidi.
Bapak/lbu/Saudara/i dapat menjawab seluruh pernyataan dalam kuesioner ini dengan
memilih pilihan jawaban yang dianggap paling sesuai. Silahkan pilih satu dari lima pilihan
yang telah disediakan:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Netral (N)

4 = Setuju (S)

4 = Sangat Setuju (ST)

Sumber Komunikasi Pilihan

No Pertanyaan STS | TS N S | SS

Saya sering mengumpulkan informasi
1 dari ulasan Influencer Fadil Jaidi sebelum
saya membeli produk tertentu.

98



Apabila saya tidak melihat ulasan dari
Influencer Fadil Jaidi sebelum saya

2 membeli produk tertentu, saya khawatir

dengan keputusan yang saya ambil.

Untuk memastikan saya membeli suatu
3 produk yang tepat, saya sering melihat

ulasan dari Influencer Fadil Jaidi.

Ulasan dari Influencer Fadil Jaidi
4 membuat saya lebih percaya diri ketika

saya membeli suatu produk.

Kredibilitas Pilihan

No Pertanyaan STS| TS | N SS
1 Saya merasa konten endorsement

influencer Fadil Jaidi dapat dipercaya
5 Saya merasa konten endorsement

influencer Fadil Jaidi meyakinkan
3 Saya merasa konten endorsement

influencer Fadil Jaidi kredibel

Daya Tarik Pilihan

No Pertanyaan STS| TS | N SS
1 Influencer  Fadil  Jaidi  memiliki

penampilan yang sangat menarik

Saya berpikir bahwa influencer Fadil
2 Jaidi memiliki gaya busana yang sangat

elegan.
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Saya berpikir bahwa influencer Fadil

3 Jaidi memiliki daya tarik yang kuat.
Konten endorsement influencer Fadil
4 - ) i
Jaidi menarik perhatian saya.
Nilai Iklan Pilihan
No Pertanyaan STS| TS | N SS
Saya merasa konten endorsement
1 influencer Fadil Jaidi berisi konten yang
bermanfaat
Saya merasa konten endorsement
2 influencer Fadil Jaidi berisi konten yang
penting
Kesan tentang suatu merek
/produk/layanan  menjadi lebih kuat
3 setelah melihat/menonton konten
endorsement influencer Fadil Jaidi.
Sikap Konsumen Pilihan
No Pertanyaan STS | TS N SS
Konten  endorsement  Fadil  Jaidi
1 memberikan informasi penting pada
suatu produk.
Konten endorsement Fadil Jaidi membuat
2 saya ingin  mengetahui  informasi

tambahan mengenai suatu produk.
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Informasi mengenai suatu produk pada
konten endorsement Fadil Jaidi sangat
membantu saya.

Niat Beli

Pilihan

No

Pertanyaan

STS

TS

SS

Setelah melihat konten endorsement
Influencer Fadil Jaidi, saya akan membeli
produk yang dipromosikan

Setelah melihat konten endorsement
influencer Fadil Jaidi, saya menyatakan
minat saya terhadap produk yang
dipromosikan

Saya berkeinginan untuk membeli produk
yang dipromosikan pada konten
endorsement influencer Fadil Jaidi
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Lampiran 2. Hasil Uji Pilot
Uji Validitas
1. Sumber Komunikasi

Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected  Squared Cronbach's
if ltem Variance if ~ Item-Total  Multiple Alpha if

Deleted Item Deleted Correlation Correlation Item Deleted

SC1 10.08 11.661 .824 724 918

SC2 10.25 10.141 .820 .703 .920

SC3 10.00 9.385 .928 .863 .881

SC4 9.65 11.464 .816 .689 919
2. Kredibilitas

Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected  Squared  Cronbach's
if ltem Variance if  Item-Total ~ Multiple Alpha if

Deleted Item Deleted Correlation Correlation Item Deleted

CR1 7.98 2.435 877 .818 .800

CR2 7.90 2.503 .859 .806 817
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CR3 7.93 3.148 .703 497 945

3. Daya Tarik
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected  Squared Cronbach's
if Item Variance if ~ Item-Total ~ Multiple  Alpha if Item
Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
ATl 12.02 5512 781 .688 .840
AT2 12.67 5.712 167 .673 .845
AT3 11.52 6.615 124 .621 .863
AT4 11.63 6.240 .738 .621 .856
4. Nilai Iklan
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected  Squared Cronbach's
if ltem Variance if ~ Item-Total ~ Multiple Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Correlation Item Deleted
AV1 11.80 5.036 .852 751 819
AV?2 11.93 4.994 162 .621 847

103



AV3 11.80 5.190 194 711 .839

5. Sikap Konsumen

Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected  Squared  Cronbach's
if ltem Variance if  Item-Total  Multiple Alpha if

Deleted Item Deleted Correlation Correlation Item Deleted

CA1l 7.88 2.112 715 520 .818

CA2 8.10 1.938 767 .588 .769

CA3 8.13 1.804 723 .528 .816
6. Niat Beli

Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected  Squared Cronbach's
if ltem Variance if ~ Item-Total  Multiple Alpha if

Deleted Item Deleted Correlation Correlation Item Deleted

PI1 7.05 3.228 .907 .825 .889
P12 6.90 3.374 873 .780 916
P13 6.90 3.528 .850 .730 934
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Uji Reliabilitas
1. Sumber Komunikasi

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's Alpha
Aloha Based on N of ltems
P Standardized ltems
932 934 4
2. Kredibilitas
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's Alpha
Aloha Based on N of Items
P Standardized Items
.903 .902 3
3. Daya Tarik
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's Alpha
Aloha Based on N of Items
P Standardized Items
.903 .902 3
4. Nilai Iklan
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's Alpha
Based on N of Items
Alpha

Standardized ltems
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.885 897 4
5. Sikap Konsumen
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's Alpha
Aloha Based on N of Items
P Standardized ltems
.858 .860 3
6. Niat Beli
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's Alpha
Aloha Based on N of Items
P Standardized ltems
941 941 3
Lampiran 3. Data Uji
SC CR AT
SC1|SC2|SC3|SC4|CR1|CR2|CR3|AT1|AT2 | AT3 | AT4
4 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5
4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5
3 2 2 3 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5
5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5
3 3 3 3 4 4 5 5 4 5 5
4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
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Pl

CA

AV
AV1 | AV2 | AV3 | CAl1 | CA2 | CA3 | PI1 | PI2Z | PI3
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Lampiran 4. Rata - Rata Variabel

No. | Missing | Mean | Median | Min Max Stan.da.r Kelebihfam Skewness
Deviasi Kurtosis
SC1 1 0 3.722 4 1 5 1.033 -0.069 -0.61
SC2 2 0 3.606 4 1 5 1.157 -0.72 -0.422
SC3 3 0 3.722 4 1 5 1.121 -0.332 -0.628
Sc4 4 0 3.933 4 1 5 0.992 0.615 -0.932
CR1 5 0 4.194 4 1 5 0.803 1.02 -0.952
CR2 6 0 4.189 4 1 5 0.751 1.631 -0.962
CR3 7 0 4.106 4 1 5 0.771 0.967 -0.771
AT1 8 0 4.189 4 1 5 0.881 1.58 -1.168
AT2 9 0 4.028 4 1 5 0.957 0.126 -0.823
AT3 10 0 4.356 4 1 5 0.743 2.646 -1.34
AT4 11 0 4.333 5 1 5 0.863 2.536 -1.489
AVl 12 0 4.144 4 1 5 0.797 1.271 -0.865
AV2 13 0 3.994 4 1 5 0.833 0.12 -0.57
AV3 14 0 4.022 4 1 5 0.76 0.647 -0.574
CAl 15 0 4.233 4 1 5 0.797 1.044 -0.978
CA2 16 0 4.072 4 1 5 0.782 0.896 -0.761
CA3 17 0 4.067 4 2 5 0.764 -0.375 -0.415
PI1 18 0 3.933 4 1 5 1.003 -0.766 -0.498
PI2 19 0 3.822 4 1 5 0.811 0.136 -0.419
PI3 20 0 3.967 4 1 5 0.888 0.349 -0.704
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Lampiran 5. Uji Outter Model

|

s

SC3

S04

CR1

CR2

CR3

Uji Validitas Konvergen

Outer Loading

Wariabal Latan &

DETT —p
1500

F1

2]

F3

Variabel Sumber Kredibilitas | Daya Nilai Sikap Niat
Komunikasi Tarik Iklan | Konsumen | beli
SC1 0.882
SC2 0.894
SC3 0.924
SC4 0.882
CR1 0.853
CR2 0.826
CR3 0.873
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AT1 0.773

AT2 0.708

AT3 0.715

AT4 0.743

AV1 0.836

AV2 0.836

AV3 0.81

CAl 0.825

CA2 0.798

CA3 0.829

PI1 0.887

P12 0.877

P13 0,9

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Variabel Laten Cronbach’s rho_A Rellablllt_as AVE
Alpha - Komposit

Sumber Komunikasi 0.918 0.918 0.942 0.802
Kredibilitas 0.809 0.811 0.887 0.724
Daya Tarik 0.717 0.719 0.825 0.541
Nilai Iklan 0.77 0.773 0.867 0.684
Sikap Konsumen 0.751 0.752 0.858 0.668
Niat Beli 0.866 0.866 0.918 0.789

Cross Loading
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Sumber Daya Nilai Sikap Niat
Variabel Kredibilitas

Komunikasi Tarik Iklan Konsumen | Beli

SC1 0.882 0.508 0.55 0.598 0.639 0.714
SC2 0.894 0.458 0.491 0.617 0.638 0.741
SC3 0.924 0.475 0.461 0.618 0.687 0.784
SC4 0.882 0.527 0.495 0.605 0.712 0.725
CR1 0.473 0.853 0.613 0.551 0.569 0.485
CR2 0.447 0.826 0.674 0.536 0.546 0.411
CR3 0.483 0.873 0.631 0.586 0.591 0.508
AT1 0.381 0.523 0.773 0.584 0.465 0.517
AT?2 0.576 0.548 0.708 0.493 0.541 0.55
AT3 0.269 0.604 0.715 0.403 0.482 0.285
AT4 0.389 0.54 0.743 0.429 0.45 0.401
AV1 0.5 0.525 0.55 0.836 0.507 0.554
AV2 0.64 0.535 0.56 0.836 0.618 0.675
AV3 0.539 0.567 0.518 0.81 0.616 0.613
CAl 0.602 0.542 0.54 0.596 0.825 0.583
CA2 0.641 0.49 0.509 0.555 0.798 0.605
CA3 0.591 0.607 0.571 0.577 0.829 0.607
PIl1 0.78 0.505 0.545 0.671 0.647 0.887
P12 0.724 0.516 0.56 0.659 0.665 0.877
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‘ PI3 ‘ 0.701 ‘ 0.447 ‘0.511 ‘ 0.657‘ 0.638 ‘0.9‘

Lampiran 6. Uji Inner Model

R-Square
Variabel R Square | Adjusted R Square
Nilai Iklan 0.601 0.594
Sikap Konsumen 0.670 0.665
Niat Beli 0.641 0.637
Q-Square
SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO)
Sumber Komunikasi 720 720
Kredibilitas 540 540
Daya Tarik 720 720
Nilai Iklan 540 326.26 0.396
Sikap Konsumen 540 307.017 0.431
Niat Beli 540 269.339 0.501
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Coefficient Path

=
. | Rata-rata | Standar _
Hipotesis Sam?oel) Asli Sampel Deviasi (S)tlaét.'llc’glé\(/' P Values
(M) | (STDEV) )
Sumber Komunikasi — 0.409 0.411 0.073 5.617 0
Nilai Iklan
Kredibilitas — Nilai 0.504 0.508 0.07 7.156 0
Iklan
Daya Tarik — Nilai 0.249 0.243 0.115 2.16 0.016
Iklan
Sumber Komunikasi — 0.243 0.243 0.087 2.795 0.003
Sikap Konsumen
Kredibilitas — Sikap 0.242 0.241 0.114 2127 0.017
Konsumen
Daya Tarik — Sikap 0.197 0.192 0.079 2.487 0.007
Konsumen
Nilai Iklan — Niar Beli 0.457 0.455 0.095 4.827 0
Sikap KonsBuerllilen — Niat 0.41 0.416 0.091 4529 0
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