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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji korelasi antara influencer’s 

trustworthiness dan attitude Generasi Z dalam memengaruhi niat mereka untuk 

melakukan pembelian, dengan menggunakan theory of planned behavior. 

Penelitian menambahkan unsur kebaharuan pada variabel influencer’s 

trustworthiness. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan 

menerapkan prosedur purposive sampling untuk mengumpulkan total 218 sampel 

pengguna supplement fitness. Analisis dilakukan dengan menggunakan Structural 

Equation Modeling (SEM) dan dibantu oleh perangkat lunak AMOS 24 Graphics. 

Penelitian ini menemukan korelasi positif yang signifikan antara online customer 

reviews dan attitude. Attitude memiliki korelasi positif yang signifikan dengan 

brand loyalty, purchase intention, dan electronic word-of-mouth. Brand loyalty 

juga memiliki korelasi positif yang signifikan dengan purchase intention. 

Terdapat temuan baru, yaitu korelasi positif yang signifikan antara influencer’s 

trustworthiness dengan attitude, dan electronic word-of-mouth memiliki korelasi 

negatif yang signifikan terhadap purchase intention. Penelitian ini memiliki 

implikasi bagi perusahaan mengenai kualitas produk dan inkonsistensi penilaian 

produk yang menyebabkan eWOM memiliki hubungan negatif dengan niat beli. 

Penelitian ini memiliki pembaruan pada variabel yaitu influencer’s 

trustworthiness, untuk mengukur kepercayaan influencer. 

 

Kata kunci: Influencer's trustworthiness, attitude, brand loyalty, electronic word 

of mouth, purchase intention. 
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ABSTRACT 

The aim of this study is to examine the correlation between the trustworthiness of 

influencers and the attitude of Generation Z in influencing their intention to make 

purchases, utilizing the theory of planned behavior. The study added an element 

of novelty to the influencer's trustworthiness variable. This study utilizes a 

quantitative approach and applies a purposive sampling procedure to collect a total 

of 218 samples of fitness supplement users. The analysis is performed using 

Structural Equation Modeling (SEM) and aided by AMOS 24 Graphics software. 

This study discovered a significant positive correlation between online customer 

reviews and attitude. Attitude has a significant positive correlation with brand 

loyalty, purchase intention, and electronic word of mouth. Brand loyalty also has 

a significant positive correlation with purchase intention. There are new findings, 

namely a significant positive correlation between influencer's trustworthiness and 

attitude, and electronic word of mouth has a significant negative correlation to 

purchase intention. This study has implications for companies regarding product 

quality and inconsistency of product ratings that cause eWOM to have a negative 

relationship with purchase intentions. This research has an update on the variable, 

namely the influencer's trustworthiness, to measure influencer trust 

 

Keywords: Influencer's trustworthiness, attitude, brand loyalty, electronic word of 

mouth, purchase intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Banyak individu yang saat ini mulai sadar akan menjaga kesehatannya 

untuk investasi masa depan yang mengakibatkan perkembangan industri nutrisi 

olahraga semakin meningkat. Banyak orang yang menginginkan memiliki daya 

tahan tubuh yang baik disertai dengan bentuk tubuh yang ideal atau proporsional. 

Menurut Laporan "Pasar Makanan Nutrisi Olahraga Dunia - Peluang dan Prakiraan 

2014-2020", total penjualan makanan olahraga di seluruh dunia diperkirakan 

mencapai 33,6 miliar dolar pada tahun 2020 (Cui et al., 2022). Pernyataan tersebut 

membuktikan bahwa semakin meningkatnya masyarakat secara global dalam 

memperdulikan kesehatan dan tubuh mereka, dikarenakan permintaan nutrisi 

olahraga yang terus meningkat setiap tahunnya baik itu dari para atlet, binaragawan, 

maupun masyarakat yang menyukai olahraga. Peningkatan industri nutrisi olahraga 

juga dikarenakan berbagai aspek seperti meningkatnya peminatan pada aktivitas 

kebugaran dan olahraga, oleh karena itu, banyak individu yang mengunjungi tempat 

kebugaran seperti gym atau olahraga lainnya, untuk mereka menjaga daya tahan 

tubuh dan membentuk badan. Konsumsi nutrisi olahraga perlu diimbangkan untuk 

menunjang pembentukan badan yang optimal atau untuk memenuhi kebutuhan 

tubuh lainnya. 

Pembentukan bukti yang kuat sangat penting untuk menginformasikan dan 

mendukung perumusan strategi pengembangan produk baru, ini diperlukan untuk 

memfasilitasi ekspansi yang diantisipasi dalam industri nutrisi olahraga dan untuk 
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secara efektif mengatasi masalah kredibilitas klaim produk dalam industri ini 

(Carey et al., 2023). Industri nutrisi olahraga memiliki beberapa isu dimana 

perusahaan atau merek tertentu melakukan klaim palsu yang artinya tidak sesuai 

antara yang ditawarkan dengan kandungan yang ada didalamnya. Konsumen yang 

akan membeli produk di industri ini perlu meminta bukti atau melihat sebelum 

membeli produk seperti data hasil penelitian uji laboratorium, uji coba produk, atau 

informasi yang dapat mendukung strategi pengembangan produk. Data tersebut 

berguna sebagai pembuktian sekaligus wawasan kepada konsumen mengenai 

produk yang akan dikonsumsinya, dimana ketika pembuktian tersebut tidak dapat 

dilakukan maka konsumen tidak perlu membeli produk tersebut. Harapannya tidak 

ada lagi perusahaan yang melakukan klaim palsu terutama yang bergerak di industri 

nutrisi olahraga. 

Perubahan tren global dan kekhawatiran yang dirasakan oleh konsumen 

telah mengakibatkan perubahan di industri nutrisi olahraga. Produk nutrisi olahraga 

secara hukum hanya boleh mengandung bahan-bahan yang aman untuk dikonsumsi 

seperti whey, protein kasein, Branched-Chain Amino Acid (BCAA), kreatin, dan 

lain-lain (Arenas-Jal et al., 2020). Konsumen yang mengalami kekhawatiran sangat 

wajar terjadi dikarenakan saat akan mengonsumsi produk nutrisi olahraga tidak bisa 

sembarangan kita mengonsumsinya tetapi perlu diperhatikan bahan dan 

kandungannya untuk memastikan bahwa produk tersebut aman di tubuh pengguna. 

Suplemen juga memiliki banyak jenis yang perlu kita perhatikan karena kandungan 

yang berbeda memiliki manfaat yang berbeda.  
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Industri nutrisi olahraga telah berkembang sebagai hasil dari tren kesehatan 

dan kesejahteraan. Konsumen yang mengonsumsi supplement fitness, terdapat dua 

faktor pengaruh mereka dalam mengonsumsinya. Konsumen yang menggunakan 

produk nutrisi olahraga dipengaruhi oleh profil olahraga mereka (frekuensi, 

konteks, alasan, dan saran produk) dan sosio-demografis (jenis kelamin, usia, 

pendidikan, dan status pekerjaan) (Wesana et al., 2020). Profil olahraga ini 

mencakup informasi tentang tingkat aktivitas fisik seseorang, seperti jumlah waktu 

yang dihabiskan untuk berolahraga, alasan di balik keterlibatan mereka, dan tujuan 

mereka berolahraga untuk rekreasi atau untuk tujuan kompetitif. Setiap orang 

memiliki kebutuhan nutrisi yang berbeda tergantung pada profil olahraga mereka, 

ini dapat berbeda untuk atlet profesional, pecinta olahraga rekreasi, atau orang yang 

baru saja memulai gaya hidup aktif. Sosio demografis adalah istilah yang mengacu 

pada atribut sosial dan demografis seseorang, seperti usia, tingkat pendidikan, jenis 

kelamin dan status pekerjaan. Konsumen yang akan memutuskan membeli produk 

nutrisi olahraga juga dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti nutrisi yang diperlukan 

oleh seorang pria berusia 25 tahun yang aktif berolahraga mungkin berbeda dengan 

nutrisi yang diperlukan oleh seorang wanita berusia 50 tahun. Tingkat pendidikan 

dan status pekerjaan seseorang juga dapat memengaruhi sejauh mana mereka 

memiliki pengetahuan dan sumber daya untuk memilih produk nutrisi olahraga 

yang sesuai dengan kebutuhan mereka. 

Peningkatan jumlah fitness atau gym di sekitar wilayah perkotaan di 

Indonesia juga menunjukkan potensi pasar yang signifikan bagi industri nutrisi di 

negara Indonesia (Biasramadhan, 2023). Penambahan jumlah pusat kebugaran di 
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sekitar daerah perkotaan di Indonesia mencerminkan pertumbuhan minat 

masyarakat terhadap gaya hidup sehat dan aktif. Hal ini dapat diinterpretasikan 

sebagai tanda bahwa orang-orang semakin menyadari pentingnya menjaga 

kebugaran fisik dan kesehatan secara keseluruhan. Semakin banyaknya orang yang 

terlibat dalam aktivitas kebugaran, permintaan akan produk-produk nutrisi yang 

mendukung gaya hidup ini juga meningkat. Hasilnya industri nutrisi di Indonesia 

memiliki potensi pasar yang besar untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang 

semakin sadar akan pentingnya nutrisi dalam mendukung aktivitas fisik mereka. 

Perusahaan yang bergerak pada bidang industri nutrisi olahraga yaitu 

supplement fitness, dimana suatu perusahaan supplement fitness dalam 

pengolahannya memiliki standar atau kebijakan-kebijakan agar kualitasnya 

terjamin. Sesuai dengan kebijakan, penggunaan suplemen olahraga harus 

mempertimbangkan kualitas bahan proteinnya. Parameter yang tepat yang 

didasarkan pada evaluasi perubahan yang disebabkan oleh pemrosesan untuk diuji 

pada pemilihan bahan akan diusulkan (Pellegrino et al., 2022). Perusahaan perlu 

melakukan pengujian bahan mengenai komposisi apa saja yang terdapat pada 

produk suplemennya. Konsumen juga disarankan untuk memperhatikan hal 

tersebut dikarenakan nantinya produk tersebut yang akan mereka konsumsi dalam 

tubuh, jika diabaikan justru yang terjadi akan sebaliknya. Mereka harus memastikan 

bahwa produk tersebut sudah berkualitas, aman untuk dikonsumsi, lolos uji 

laboratorium di bidangnya, dan memastikan kesesuaian antara manfaat yang 

ditawarkan dengan tabel informasi nilai gizi pada kemasan yang terdapat di produk 

tersebut. Konsumen perlu mencari tahu sumber yang terpercaya sebelum 
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mengonsumsi supplement fitness yang menurut mereka dapat diandalkan 

kredibilitasnya. Perusahaan juga perlu memberikan edukasi kepada para 

penggunanya mengenai kandungan dan manfaat dari supplement fitness tersebut, 

untuk memungkinkan pelanggan agar dapat memilih barang yang cocok dengan 

keperluannya. 

Menurut (Thangavel et al., 2021), Generasi Z memiliki kisaran tahun 

kelahiran yaitu 1996-2010. Generasi Z memiliki rentang umur antara 13-27 tahun 

pada tahun 2023. Umur Generasi Z yang termuda, mereka dapat memulai menjaga 

kesehatan dengan olahraga dan mulai membuat gaya hidup yang lebih baik untuk 

kesehatan di masa depan yang lebih terjaga. Individu Generasi Z yang memiliki 

umur tertua di Indonesia juga dapat dikatakan cukup mapan untuk membeli produk 

suplemen ataupun mendaftar sebagai member gym dikarenakan rata-rata di umur 

tersebut sudah mulai memiliki penghasilan sendiri dari pekerjaan mereka. Mereka 

juga perlu menjaga kesehatan dikarenakan akan menginjak umur yang mulai rentan 

dengan kesehatan yang kurang stabil sehingga penting bagi mereka akan kesadaran 

mengenai kesehatannya.  

Penting untuk didasarkan pada sebuah teori utama saat menjalankan suatu 

penelitian, teori tersebut yang menjadi landasan utama bagi pengujian hipotesis 

yang nantinya akan diuji. Teori yang diterapkan pada penelitian ini adalah teori 

yang berkaitan dengan topik tersebut yakni Theory of Planned Behavior (TPB). 

Teori tersebut dapat didefinisikan sebagai teori yang sangat efektif dalam 

memprediksi perilaku sadar lingkungan atau niat perilaku, dimana salah satu faktor 

penentunya yaitu attitude (Shalender & Sharma, 2021). TPB digunakan karena teori 
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tersebut menjelaskan mengenai perilaku manusia, khususnya perilaku yang 

berkaitan dengan pengambilan keputusan. 

Sebanyak 56 responden pada mini riset yang dilakukan memberikan respon 

dan mengisi kuesioner yang telah diberikan. Gambar 1.1 menjelaskan terdapat 56 

responden yang diantaranya yaitu 91,1% atau sebanyak 51 orang berusia 19-24 

tahun dan 8,9% atau 5 orang berusia 25-30 tahun. Berdasarkan data tersebut, 

mayoritas yang mengisi kuesioner adalah Generasi Z karena rentang umur generasi 

ini yaitu berkisar antara 13-27 tahun, sehingga perbedaan yang sangat signifikan 

tersebut, mempermudah dalam pemilihan suatu subjek. Gambar 1.2 menjelaskan 

bahwa hasil pengisian kuesioner pendapatan, mayoritas memiliki pendapatan 

sebesar 1.500.000 hingga 2.500.000 dengan persentase 25% atau 14 orang 

responden. Penghasilan yang dibawah 500.000 dan 500.0001-1.500.000 dan lebih 

dari 4.500.000 memiliki persentase yang sama yaitu sebesar 19,6% atau sebelas 

orang. Pendapatan sebesar 3.500.000 hingga 4.500.000 memiliki responden yang 

paling sedikit yaitu 4 orang. Hasil mini riset tersebut dapat diambil kesimpulan 

bahwa niat untuk melakukan pembelian supplement fitness dapat dilakukan pada 

semua golongan pendapatan.  
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Gambar 1. 1 Hasil Mini Riset Usia 

 

 

Gambar 1. 2 Hasil Mini Riset Pendapatan 

Pemberian pertanyaan pada responden mengenai apakah responden 

mengetahui supplement fitness yaitu untuk mengetahui seberapa banyak responden 

yang mengetahui supplement fitness. Gambar 1.3 menjelaskan bahwa hasil 

pengisian kuesioner mayoritas mengetahui supplement fitness yaitu sebesar 92,9% 

atau sebanyak 52 orang, sedangkan 7,1% atau 4 orang tidak mengetahui supplement 
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fitness. Banyak orang yang sudah mengetahui mengenai produk supplement fitness, 

sehingga diharapkan banyak orang yang sadar mengenai kesehatan memiliki 

peluang untuk melakukan pembelian pada supplement fitness. Responden diminta 

untuk melakukan perangkingan mengenai produk mana yang paling mereka ketahui 

dari lima merek yang tersedia (seperti Evolene, Muscle First, L-Men, Alamon, dan 

Sport N Fit) dan satu merek lagi yang dapat responden isi secara mandiri pada saat 

pengisian kuesioner. Gambar 1.4 merupakan hasil dari mini riset perangkingan 

menunjukkan bahwa L-Men adalah produk yang paling diketahui oleh responden 

yaitu sebesar 43% dan yang paling tidak diketahui oleh konsumen yaitu Alamon 

sebesar 0%. Supplement fitness yang paling diketahui secara berurutan oleh 

konsumen yaitu L-Men, Evolene, dan Muscle First. 

 

 

Gambar 1. 3 Hasil Mini Riset Alasan Pembelian Supplement Fitness 
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Gambar 1. 4 Hasil Mini Riset Peringkat Merek Supplement Fitness 

Berdasarkan hasil dari data mini riset, peneliti telah menentukan objek dan 

subjeknya. Peneliti memilih Generasi Z yang akan digunakan sebagai subjek 

penelitianya, hal ini karena banyaknya responden mini riset yang berusia 19-24 

tahun, dimana usia tersebut merupakan usia Generasi Z dan karena minimnya 

responden yang mengisi di rentang usia 25 tahun hingga 42 tahun. Peneliti 

menggunakan tiga produk sebagai objek penelitiannya yaitu L-Men, Evolene, dan 

Muscle First pada penentuan objek karena banyak responden yang memilih produk 

tersebut sebagai niat pembelian mereka. Alasan mengapa produk yang lain-lain 

tidak dipilih sebagai subjek karena pada lain-lain terdiri dari berbagai merek yang 

diisi. 

Hasil sumber lainnya seperti internet menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden membeli supplement fitness di e-commerce. Gambar 1.5 merupakan 

gambar yang menunjukkan merek supplement fitness yang masuk ke dalam top 

brand yang meraih market share tertinggi. Produk tersebut diantaranya yaitu 

Muscle First, L-Men, dan Evolene. Periode 1-14 juni 2022 market share Evolene 
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Ranking
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mencapai 24,9% tertinggi kedua setelah Muscle First di angka 26,5%, dan L-men 

di angka 2,86% (Rukmana, 2022). Konsumen dapat membeli produk pada merek 

tersebut secara online seperti di sosial media dan di e-commerce. 

 

Gambar 1. 5 10 Top Brand Supplement Fitness di Shopee dan Tokopedia 

 

Attitude merupakan sikap atau perasaan yang dimiliki oleh konsumen 

terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki pandangan yang baik terhadap 

produk makanan tertentu, mereka lebih cenderung untuk terlibat dalam pembelian 

dan cenderung memiliki sikap positif terhadap tempat yang menawarkannya 

(Pérez-Villarreal et al., 2020). Sikap yang diberikan konsumen terhadap suatu 

merek tergantung dari apa yang diberikan merek terhadap konsumen seperti 

bagaimana individu berinteraksi dengan produk atau layanan tersebut dan 

pengalaman mengenai merek, atau bahkan pengaruh informasi yang didapatkan 

dari orang lain melalui media. Sikap yang positif dari konsumen bisa didapatkan 

jika perusahaan memberikan kesan yang baik untuk membentuk sikap positif yang 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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nantinya akan memengaruhi perilaku selanjutnya, dimana perilaku tersebut dapat 

memengaruhi niat pembelian.   

Online Customer Reviews (OCR) yang disediakan di dalam pasar online 

tempat produk dijual merupakan jenis electronic word-of-mouth (eWOM) yang 

paling menonjol dan mudah diakses (T. Kim et al., 2022). Konsumen dapat 

menuliskan pengalaman belanja di situs web seperti e-commerce dimana tempat 

ulasan tersebut tersedia mengenai informasi produk yang mereka beli atau layanan 

yang diberikan oleh penjual, sehingga mereka yang belum membeli produk dapat 

mengetahui mengenai produk tersebut sebelum membeli. E-commerce memiliki 

ulasan berupa bintang dimana bintang satu hingga bintang lima menandakan ulasan 

terendah hingga tertinggi, yang nantinya ulasan tersebut dapat dilihat oleh 

konsumen lain yang bisa dijadikan pertimbangan mereka sebelum membeli produk. 

Ulasan tersebut nantinya dapat memengaruhi keputusan pembelian, dikarenakan 

jika ulasan yang diberikan positif, minat pembeli untuk memperoleh produk 

tersebut akan tumbuh lebih besar. Perusahaan penting untuk memberikan reputasi 

dan kualitas yang baik agar pelanggan dapat memberikan ulasan yang positif. OCR 

juga dapat digunakan sebagai bahan evaluasi perusahaan untuk kedepannya dalam 

meningkatkan mutu produk maupun layanannya.  

Brand loyalty merupakan loyalitas pelanggan sebagai kecenderungan 

kognitif pelanggan untuk menaruh kepercayaan pada organisasi atau merek tertentu 

(Lin et al., 2022). Konsumen yang memiliki brand loyalty akan memilih produk 

atau layanan tersebut secara konsisten bahkan jika ada pilihan lain yang tersedia di 

pasaran. Loyalitas bisa terjadi ketika perusahaan memberikan kepercayaan kepada 
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konsumen bahwa produk mereka merupakan produk yang terbaik, berkualitas, dan 

dapat memberikan pengalaman yang positif, yang nantinya konsumen bersedia 

untuk membeli sebuah produk. Penting bagi perusahaan untuk selalu berupaya 

membangun dan mempertahankan brand loyalty melalui strategi pemasaran, 

inovasi produk, dan pelayanan konsumen yang berkualitas. 

Electronic Word-of-Mouth (eWOM) merupakan istilah yang biasanya 

digunakan dalam beberapa situasi, seperti konten buatan pengguna, ulasan online, 

dan evaluasi produk, yang sering kali digunakan secara bergantian. EWOM 

semakin muncul sebagai platform yang signifikan untuk penyebaran informasi 

(Bilal et al., 2023). Siapapun dapat melakukan eWOM dengan memberikan 

rekomendasi ataupun ulasan ataupun sebaliknya di platform sosial mengenai 

pengalaman yang telah mereka lakukan, dapat berupa bentuk video maupun tanpa 

video. EWOM dapat disampaikan di platform digital seperti media sosial dengan 

mengunggah pendapat pengguna, diskusi online, dan tweet yang dapat dibaca oleh 

semua orang sehingga informasi yang diberikan dapat tersebar luas oleh orang lain 

yang melihat postingan tersebut. Pesatnya pertumbuhan online shop membuat 

eWOM dijadikan sebagai bahan pertimbangan dalam memilih produk ataupun 

layanan tertentu karena dengan eWOM pengguna mendapatkan informasi 

mengenai sesuatu yang dibagikan oleh orang lain.  

Purchase intention merupakan niat seseorang untuk membeli suatu produk 

atau layanan setelah dipengaruhi oleh aktivitas sebelumnya. Menurut Theory of 

Planned behavior (TPB), peningkatan purchase intention merupakan indikasi 

peningkatan kemungkinan untuk terlibat dalam perilaku tersebut (Chetioui et al., 
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2020). Purchase intention dapat terjadi saat konsumen mendapatkan pengaruh yang 

positif yang didapatkan oleh aktivitas sebelumnya dan dapat dipengaruhi oleh 

variabel lainnya seperti brand loyalty dan electronic word-of-mouth, oleh karena 

itu, rekomendasi juga memengaruhi seseorang untuk menentukan pembelian 

produk tersebut.  

Unsur kebaruan atau novelty terletak pada variabel independen yaitu 

influencer’s trustworthiness. Variabel ini adalah pengaruh kepercayaan pelanggan 

terhadap influencer dan perusahaan afiliasi atau dukungan mereka telah 

diidentifikasi sebagai indikator penting untuk kredibilitas sumber, sebanding 

dengan pengaruh daya tarik (Saldanha et al., 2023). Penambahan variabel baru 

dalam penelitian ini ditujukan untuk menguji apakah kepercayaan yang dimiliki 

influencer akan memengaruhi attitude yang nantinya dapat meningkatkan purchase 

intention. Identifikasi konsumen berbasis influencer’s trustworthiness berfungsi 

sebagai langkah awal bagi konsumen untuk mengenal dan mempercayai produk 

yang dipromosikan oleh influencer yang nantinya untuk menentukan niatnya 

pembelian. Influencer’s trustworthiness nantinya berkaitan dengan produk 

suplemen, dikarenakan produk suplemen sendiri perlu adanya seseorang yang 

menurut calon pengguna dapat dipercayai kredibilitas atau kebenarannya. 

Seseorang cenderung akan mempercayai dan tertarik rekomendasi sebuah produk 

dari seseorang jika orang tersebut memiliki pengetahuan yang sesuai atau mampu 

menguasai bidang yang mereka rekomendasikan. Konsumen yang akan membeli 

produk suplemen tentunya mereka akan membeli produk dari seorang influencer 

yang menguasai di bidang tersebut seperti influencer atlet atau binaragawan. 
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Ruang lingkup penelitian ini terbatas pada konsumen supplement fitness. 

Tujannya agar data yang diperoleh dari setiap variabel sesuai dengan kondisi yang 

ada dan tidak menimbulkan kerancuan atau bias informasi. Hipotesis yang 

dihasilkan akan sesuai dengan materi yang menjadi fokus dalam penelitian ini.  

Tabel 1. 1 Gap Penelitian 

Hubungan (Tandon et 

al., 2020) 

(Jalil et al., 

2021) 

(Zeng et al., 

2020) 

(Hoang 

Yen & 

Hoang, 

2023) 

Electronic Word 

of Mouth - 

Purchase 

Intention 

 

Signifikan 

   

Electronic Word 

of Mouth - 

Purchase 

Intention 

  

Tidak 

signifikan 

  

Online Customer 

Reviews – Attitude 

   

Signifikan 

 

Online Customer 

Reviews – Attitude 

    

Tidak 

signifikan 
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Penelitian yang dilakukan oleh (Tandon et al., 2020) membahas tentang 

dampak eWOM terhadap kepuasan pelanggan dan niat pembelian. Hipotesis kedua 

positif pada eWOM kepada purchase intention. Penelitian mengatakan bahwa 

review positif dari pelanggan dan rekomendasi melalui eWOM bisa membentuk 

kepercayaan pada produk atau layanan, sehingga meningkatkan kemungkinan 

pelanggan untuk melakukan niat pembelian. Hasil penelitian pada hipotesis tersebut 

dari hasil uji hipotesis yaitu pada hipotesis purchase intention yang dipengaruhi 

eWOM adalah signifikan atau supported, ini dikarenakan koefisien jalur antara 

eWOM terhadap purchase intention adalah 0,30 dengan p < 0,05 maka hipotesis 

tersebut dapat disetujui. 

(Jalil et al., 2021) melakukan penelitian yang membahas tentang purchase 

intention produk kosmetik halal dan peran dari media sosial. Hipotesis kelima 

positif pada eWOM kepada purchase intention. Penelitian ini mengatakan bahwa 

hubungan tersebut, yaitu eWOM pada niat beli tidak terdukung dapat terjadi karena 

faktor ini mungkin sangat terkait dengan kredibilitas dan kualitas eWOM pada 

produk tersebut, yang pada gilirannya dapat memengaruhi niat pembelian. Hasil 

pengujian pada hipotesis tersebut dari hasil uji hipotesis yaitu pada hipotesis 

purchase intention yang dipengaruhi eWOM adalah tidak signifikan not supported, 

hal ini dikarenakan β memiliki nilai (-0,051), dengan standard error (0,127), serta 

T-statistic dengan nilai (0,399), sehingga hipotesis tersebut ditolak. 

(Zeng et al., 2020) melakukan penelitian yang membahas tentang online 

customer reviews memengaruhi dampak pada konsumen pemesanan hotel.  

Hipotesis 1 positif pada online review kepada sikap. Penelitian ini mengatakan 
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bahwa ulasan online memiliki dampak langsung pada sikap konsumen, artinya 

ulasan memengaruhi sikap keputusan konsumen untuk melakukan pemesanan hotel 

berdasarkan ulasan yang mereka baca. Hasil penelitian pada hipotesis tersebut dari 

hasil uji hipotesis yaitu pada hipotesis ulasan yang memengaruhi perilaku 

konsumen adalah signifikan atau supported, ini dikarenakan memiliki nilai eta 

squared = 0,014, p = 0,001, oleh karena itu, hipotesis tersebut dapat diterima. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Hoang Yen & Hoang, 2023) membahas 

tentang pembentukan attitude dan niat terhadap pembelian ramah lingkungan.  

Hipotesis H4a positif pada online customer reviews kepada attitude. Penelitian ini 

mengatakan bahwa pengulasan produk secara online mungkin menunjukkan tingkat 

keterlibatan yang tinggi dari konsumen terhadap produk ramah lingkungan, tetapi 

apabila terdapat umpan balik yang kontradiktif, hal tersebut dapat mengubah sikap 

mereka dengan cara yang berbeda. Hasil penelitian pada hipotesis tersebut dari hasil 

uji hipotesis yaitu pada hipotesis online customer reviews yang memengaruhi 

attitude adalah tidak signifikan atau not supported. Hipotesis tersebut ditolak 

dikarenakan memiliki nilai standar beta (0,055), dengan nilai critical review sebesar 

(1,078), dan p-value sebesar (0,281). 

Penjelasan tersebut memiliki kesimpulan bahwa penelitian sebelumnya 

tidak konsisten. Peneliti melakukan penelitian ulang tentang dampak dari masing-

masing hubungan menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB). Hasil dari 

penemuan tersebut mendorong peneliti untuk melanjutkan penelitian dengan judul 

"Pengaruh Influencer’s Trustworthiness dan Attitude Generasi Z untuk 
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Meningkatkan Purchase Intention dengan berbasis Theory of Planned Behavior". 

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi kembali pengaruh variabel tersebut. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan penguraian latar belakang di atas, maka belum optimalnya 

konsep influencer’s trustworthiness dan attitude Generasi Z pada niat pembelian 

produk supplement fitness. 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan pada penjelasan latar belakang dan perumusan masalah yang 

telah dipaparkan sebelumnya, sehingga isu yang menjadi fokus utama dalam 

penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Apakah influencer’s trustworthiness memiliki pengaruh terhadap attitude? 

2. Apakah online customer reviews memiliki pengaruh pada attitude? 

3. Apakah attitude memiliki pengaruh pada brand loyalty? 

4. Apakah attitude memiliki pengaruh pada purchase intention? 

5. Apakah attitude memiliki pengaruh pada electronic word-of-mouth? 

6. Apakah brand loyalty memiliki pengaruh pada purchase intention pada 

produk supplement fitness? 

7. Apakah electronic word-of-mouth memiliki pengaruh pada purchase 

intention? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan penjelasan mengenai latar belakang dan rumusan masalah, 

berikut ini adalah tujuan dari penelitian ini: 
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1. Guna mengetahui adanya hubungan positif dan signifikan pada influencer’s 

trustworthiness terhadap attitude 

2. Guna mengidentifikasi adanya hubungan positif dan signifikan pada online 

customer reviews terhadap attitude 

3. Guna mengetahui adanya hubungan positif dan signifikan pada attitude 

terhadap brand loyalty 

4. Guna mengidentifikasi adanya hubungan positif dan signifikan pada 

attitude terhadap purchase intention 

5. Guna mengetahui adanya hubungan positif dan signifikan pada attitude 

terhadap electronic word-of-mouth 

6. Guna mengidentifikasi adanya hubungan positif dan signifikan pada brand 

loyalty terhadap purchase intention 

7. Guna mengetahui adanya hubungan positif dan signifikan pada electronic 

word-of-mouth terhadap purchase intention 

1.5 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

a. Berkontribusi melalui penggunaan teori yaitu Theory of Planned 

Behavior (TPB) pada niat pembelian supplement fitness di masa 

sekarang. 

b. Penelitian ini menganalisis secara cermat meneliti online customer 

reviews sebagai fokus dalam mengidentifikasi perbedaan (gap) 

penelitian dan bertujuan untuk mengungkap bukti mengenai dampak 

attitude yang akan meningkatkan purchase intention. 
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c. Tujuan dari penelitian ini adalah memberikan kontribusi akademis 

mengenai hubungan antara influencer’s trustworthiness dan attitude. 

d. Penelitian ini bertujuan untuk memberikan pemahaman mengenai 

penggunaan supplement fitness sebagai objek dan peran konsumen 

sebagai subjek. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi mahasiswa 

Harapan dari hasil penelitian ini adalah memberikan kontribusi berupa 

referensi tambahan dan pengetahuan kepada mahasiswa yang ingin 

melanjutkan penelitian, serta menyajikan bukti empiris dan konsep 

tentang attitude terhadap purchase intention pada supplement fitness. 

b. Bagi peneliti 

Diharapkan penelitian ini akan memberikan manfaat sebagai sumber 

wawasan dan pengetahuan mengenai attitude terhadap purchase 

intention pada supplement fitness. 

c. Bagi perusahaan 

Hasil penelitian ini akan memberikan dukungan bagi perusahaan untuk 

menentukan konsep attitude dalam konsumsi supplement fitness. 

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan kontribusi kepada 

perusahaan dalam mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi 

influencer’s trustworthiness dan attitude. Tujuan dari penelitian ini 

diharapkan dapat membantu perusahaan dalam memberikan kontribusi 

terhadap strategi dan taktik pemasaran. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Penjelasan Model Penelitian 

Peneliti melakukan penelitian dengan enam variabel yang diantaranya yaitu 

influencer’s trustworthiness, online customer reviews, attitude, brand loyalty, 

electronic word-of-mouth, dan purchase intention. Model penelitian ini merupakan 

terinspirasi dari penelitian (Macheka et al., 2023) yang berjudul “The effect of 

online customer reviews and celebrity endorsement on young female consumers’ 

purchase intention”. Model pada penelitian tersebut menggunakan tujuh variabel 

yang diantaranya yaitu celebrity influencer’s credibility, celebrity influencer’s 

attractiveness, online customer reviews, attitude, brand loyalty, brand awareness, 

eWOM, dan purchase intention. Penelitian tersebut meneliti tentang influencer dan 

ulasan mengenai produk yang nantinya memengaruhi niat pembelian. Peneliti 

tersebut juga meneliti sikap konsumen saat akan membeli sebuah produk. Objek 

penelitian jurnal tersebut menjelaskan tentang beberapa produk kecantikan atau 

kosmetik yang dipromosikan oleh influencer media sosial favorit yang ada di Afrika 

Selatan. Produk kecantikan tersebut diantaranya yaitu Loreal, Estee Lauder, 

Revlon, Yardley, Maybelline, Sephora, Essence, Rimmel, Swiitch Beauty, dan 

lainnya. 

Peneliti mengembangkan model penelitian dengan memasukkan variabel 

influencer’s trustworthiness untuk memberikan perspektif baru. Model ini 

memberikan sudut pandang lain dengan mengintegrasikan niat beli produk melalui 
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loyalitas merek dan eWOM. Peneliti memutuskan untuk membahas temuan 

penelitian sebelumnya dengan tujuan menunjukkan relevansinya dan sebagai upaya 

peneliti untuk mendapatkan lebih banyak pengetahuan. Pembahasan ini bertujuan 

untuk mengetahui penerapan sumber penelitian tambahan yang dapat dijadikan 

referensi. 

1. Kajian penelitian pertama (Bahjam et al., 2022) yang berjudul “Consuming 

halal products the dynamics of trustworthiness, self-efficacy and purchase 

intention”. Penelitian ini mengidentifikasi tentang pembelian produk halal 

yang ada di Malaysia Timur oleh konsumen muslim dan pengaruhnya antara 

kepercayaan pada seseorang dengan sikap konsumen yang akan membeli 

produk halal. Studi ini memiliki enam variabel yang diantaranya yaitu 

trustworthiness, attitude, subjective norms, self-efficacy, perceived 

behavioral control, dan purchase intention. Menurut temuan penelitian ini, 

menunjukkan bahwa ketika penjual tidak bisa meyakinkan konsumen 

bahwa produk tersebut halal, maka akan memengaruhi sikap konsumen 

dalam membeli suatu produk, sehingga trustworthiness memengaruhi 

attitude dalam membeli sebuah produk. Hasil temuan lain, antara 

trustworthiness dan attitude memiliki hubungan positif yang signifikan 

terhadap produk halal. 

2. Kajian penelitian kedua (Ismagilova et al., 2020) berjudul “The effect of 

characteristics of source credibility on consumer behavior: A meta-

analysis”. Penelitian ini mengidentifikasi tentang kredibilitas sumber 

informasi yang didapatkan oleh seseorang nantinya berpengaruh pada minat 
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seseorang dalam mengadopsi eWOM. Studi tersebut memiliki tujuh 

variabel yang diantaranya yaitu expertise, trustworthiness, homophily, 

usefulness of eWOM, adoption of eWOM, intention to buy, dan eWOM 

credibility. Menurut temuan penelitian ini sangat penting untuk 

menganalisis sumber dari informasi tersebut untuk dapat 

dipertanggungjawabkan kebenarannya sebelum melakukan eWOM. Hasil 

temuan lain, antara trustworthiness terhadap adoption eWOM memiliki 

pengaruh yang positif. 

3. Kajian penelitian ketiga (K. L. Kumar et al., 2023) berjudul “Instagram 

influencers credibility dimensions and purchase intention of followers: 

Empirical evidence”. Penelitian ini mengidentifikasi tentang kepercayaan 

konsumen terhadap influencer yang nantinya akan tumbuh loyalitas 

konsumen pada pengguna media sosial Instagram yang ada di India. Studi 

ini memiliki enam variabel yang diantaranya yaitu SMI’s attractiveness, 

SMI’s trustworthiness,SMI’s expertise, follower’s loyalty to the influencer, 

ascribed opinion leadership, dan purchase intention. Menurut temuan 

penelitian ini saat sebuah merek akan melibatkan influencer untuk 

mempromosikan produk mereka, perlu diketahui bahwa influencer telah 

dipercayai oleh para pengikutnya. Kepercayaan pada influencer sangat 

memengaruhi loyalitas konsumen, dimana ketika konsumen percaya pada 

influencer maka akan semakin meningkat loyalitas konsumen untuk 

membeli sebuah merek. 
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Penelitian ini yang dilakukan oleh (Taylor & Todd, 1995), salah satunya 

menggunakan landasan Theory of Planned Behavior (TPB) untuk memahami niat 

tenaga penjualan di industri asuransi dalam mengelola informasi internet. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa model-model yang digunakan, terutama model 

yang disesuaikan TPB, dapat digunakan untuk menjelaskan niat tenaga penjualan 

untuk mengelola informasi internet saat berinteraksi dengan pelanggan dan 

perusahaan. Model ini meningkatkan pemahaman kita tentang apa yang 

memengaruhi niat tenaga penjualan. Penggunaan teknologi informasi di masa 

depan dalam manajemen penjualan dan teori perilaku penjualan akan sangat 

dipengaruhi oleh penelitian ini. Studi ini meningkatkan pemahaman kita tentang 

bagaimana tenaga penjualan dalam industri asuransi dan jasa keuangan berinteraksi 

dengan informasi di internet dan bagaimana kita dapat memahami dan 

meningkatkan keinginan mereka untuk mengelola informasi tersebut. TPB telah 

terbukti berguna untuk menjelaskan perilaku dan niat penggunaan, dan dapat 

membantu manajer TI dan peneliti yang tertarik dengan implementasi sistem. 

 Menurut (Ajzen, 2020), Theory of Planned Behavior (TPB) telah menjadi 

alat yang digunakan secara luas untuk meramalkan dan mengubah perilaku, 

termasuk perilaku yang terkait dengan penggunaan teknologi. TPB telah 

ditunjukkan untuk menjelaskan dan meramalkan perilaku dalam berbagai situasi, 

seperti aktivitas fisik, penggunaan obat, daur ulang, perilaku konsumen, dan 

penggunaan teknologi. Kontrol perilaku yang sebenarnya dan kontrol yang 

dirasakan adalah dua komponen TPB, ini memengaruhi niat dan perilaku seseorang. 

TPB menekankan kontrol yang dirasakan, membedakannya dari teori lainnya. 
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Kontrol perilaku sebenarnya menjadi kurang penting ketika seseorang percaya 

mereka memiliki kendali penuh atas perilaku mereka dan dapat melakukannya, oleh 

karena itu, TPB mempertimbangkan lebih banyak kontrol yang dirasakan orang. 

TPB membantu memahami dan meramalkan perilaku dengan mempertimbangkan 

kontrol yang dirasakan individu sebagai faktor yang memengaruhi niat dan 

tindakan mereka, termasuk perilaku yang berkaitan dengan penggunaan teknologi. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Fraccascia et al., 2023) juga menggunakan 

Theory of Planned Behavior (TPB). Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi 

cara konsumen memandang produk-produk elektronik seperti laptop, smartphone, 

dan tablet yang diproduksi dengan menggunakan pendekatan Industrial Symbiosis 

(IS). Studi ini bertujuan untuk menemukan elemen yang memengaruhi keinginan 

pelanggan untuk membeli barang-barang ini serta kesiapan konsumen untuk 

membeli produk dengan harga lebih tinggi. Beberapa faktor yang diamati pada 

penelitian ini diantaranya yaitu kepedulian lingkungan, persepsi efektivitas 

konsumen, pengaruh sosial, dan persepsi keamanan. Penelitian ini didasarkan pada 

theory of planned behavior. Penemuannya menunjukkan bahwa dua komponen 

yaitu persepsi efektivitas konsumen dan pengaruh sosial, memiliki dampak positif 

terhadap niat pembelian konsumen dan kesiapan mereka untuk membayar harga 

yang lebih tinggi untuk barang sistem informasi. Hasil ini membantu manajer 

memahami bagaimana konsumen berperilaku terhadap produk sistem informasi dan 

membantu mereka membuat strategi produksi dan pemasaran yang tepat untuk 

produk. 
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2.2 Penjelasan Variabel 

2.2.1 Influencer’s Trustworthiness 

Influencer’s trustworthiness merupakan influencer media sosial 

yang dianggap dapat dipercaya, dapat menginspirasi rasa percaya diri dan 

dapat diandalkan di antara para pengikutnya (Andonopoulos et al., 2023). 

Kepercayaan pengikut terhadap influencer media sosial bergantung pada 

atribut yang dimiliki oleh influencer yang dianggap dapat dipercaya oleh 

pengikut mereka, artinya influencer harus memberikan informasi atau saran 

yang kredibel dan dapat diandalkan kepada para pengikutnya. Influencer 

yang 'trustworthy' menyampaikan rasa percaya diri kepada pengikutnya, 

yang menunjukkan bahwa mereka mampu menumbuhkan kepercayaan 

dengan pengikutnya. Kredibilitas influencer merupakan karakteristik 

penting dalam dunia media sosial yang membantu influencer 

mempertahankan dan mengembangkan pengikut mereka. 

Trustworthiness sangat penting dalam pemasaran influencer di 

media sosial, seperti halnya dalam media tradisional. Trustworthiness juga 

berkaitan dengan kejujuran yang dilakukan pembicara (Masuda et al., 

2022). Pengikut atau audiens mempercayai influencer sebagai sumber 

informasi atau rekomendasi yang dapat diandalkan. Influencer yang 

dianggap tidak jujur atau kurang dapat dipercaya, maka pesan atau 

rekomendasi yang mereka sampaikan dapat kehilangan daya tariknya, 

begitupun sebaliknya. Influencer yang dikenal jujur dan dapat dipercaya 

lebih mungkin untuk mempertahankan dan mengembangkan pengikut 
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mereka, serta memberikan dampak yang lebih positif pada keputusan 

pembelian dan sikap audiens mereka. 

Influencer yang akan dipilih sebagai seseorang yang akan 

melakukan promosi produk, perlu diperhatikan kepercayaan yang telah 

dimiliki oleh influencer tersebut kepada konsumennya. Hubungan yang 

berkelanjutan antara pengikut dan influencer, serta penjualan, dan merek, 

dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen dan 

influencer mereka (AlFarraj et al., 2021). Interaksi antara pengikut dan 

influencer, penjualan produk yang dipromosikan oleh influencer, dan 

pertumbuhan bisnis yang terkait dengan influencer dapat berlangsung dalam 

hubungan jangka panjang. Hubungan ini seringkali memengaruhi sejauh 

mana para pengikut mempercayai influencer dan produk atau merek yang 

mereka promosikan, dalam konteks ini kepercayaan konsumen merupakan 

faktor yang sangat penting. Mereka akan membeli produk yang 

direkomendasikan oleh influencer tersebut, ketika tingkat kepercayaan 

pengikut terhadap influencer meningkat, serta kekuatan hubungan antara 

influencer, tenaga penjualan, dan merek yang bersangkutan. 

Konsumen memiliki kriteria tersendiri bagaimana influencer dapat 

dikategorikan seseorang yang dapat dipercaya oleh konsumen. 

Trustworthiness adalah sejauh mana influencer dianggap jujur, dapat 

diandalkan, dan keterpercayaan tersebut dapat dilihat (Gamage & Ashill, 

2023). Kejujuran mencakup sejauh mana pengikut influencer percaya 

bahwa konten dan rekomendasi influencer tersebut jujur. Influencer 
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dianggap memiliki tingkat integritas yang tinggi jika pengikut mereka 

menganggap bahwa mereka secara konsisten memberikan informasi yang 

akurat, dapat dipercaya, dan dapat diandalkan untuk memberikan konten 

yang konsisten dan tepat waktu. Influencer tersebut dapat diandalkan untuk 

memberikan informasi atau konten secara tepat waktu dan sesuai dengan 

ketentuan perjanjian. Keterpercayaan yang dapat dilihat berdasarkan berapa 

kali pengikut menyebarkan ulasan positif tentang produk yang 

direkomendasikan oleh influencer, maupun bagaimana influencer menjaga 

jumlah pengikut mereka. 

2.2.2 Online Customer Reviews  

Online customer reviews adalah salah satu bentuk konten yang 

dihasilkan oleh pengguna (Kumar et al., 2023). Penggunaan istilah ini 

mengacu pada klien atau pelanggan pada platform atau situs web tertentu. 

Ulasan pelanggan ini mencakup wawasan, pengalaman, dan kesan online 

mereka terhadap produk. Ulasan pelanggan adalah hasil dari kontribusi 

individu terhadap produk yang bersangkutan, dan konten ini sering 

digunakan oleh orang lain untuk mendapatkan kesadaran dan mendapatkan 

informasi sebelum membuat keputusan pembelian atau mengambil tindakan 

lain. 

Online customer reviews penting bagi para konsumen saat akan 

membeli sebuah produk dan dapat menjadi manfaat sebuah perusahaan 

sebagai bahan evaluasi untuk produknya serta dapat menentukan sikap 

pelanggan selanjutnya (Alalwan, 2020). Konsumen sering membaca ulasan 
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online untuk mendapatkan umpan balik dan saran dari konsumen yang 

sebelumnya telah menggunakan produk tersebut. Artikel ini dapat 

digunakan sebagai alat evaluasi yang berguna untuk mengevaluasi produk 

mereka. Perusahaan dapat menggunakan umpan balik dari survey online ini 

untuk meningkatkan kualitas produk mereka dan untuk lebih memahami 

preferensi dan kebutuhan pelanggan mereka. Ulasan online dapat memiliki 

pengaruh yang besar terhadap sikap pelanggan selanjutnya. Sebuah produk 

yang menerima ulasan positif, pelanggan lebih cenderung memiliki 

pendapat yang baik tentang perusahaan atau produk yang bersangkutan, 

begitupun sebaliknya. 

Teknologi pada saat ini sudah banyak berkembang. Teknologi ini 

ternyata dapat mempermudah para konsumen dalam keputusan pembelian 

sebuah produk. Konsumen akan merasa terbantu jika mereka mengetahui 

informasi produk tersebut walaupun belum pernah membeli produk 

tersebut, oleh karena itu adanya teknologi hal tersebut dapat diatasi. 

Pelanggan sekarang dapat berbagi evaluasi produk mereka dengan rekan-

rekan mereka secara real time berkat perangkat elektronik dan teknologi 

informasi (Shaheen et al., 2020). Perangkat elektronik seperti smartphone 

didukung oleh aplikasi e-commerce sebagai wadah bagi konsumen untuk 

melakukan ulasan secara online. Konsumen dapat dengan cepat berbagi 

pengalaman produk dengan orang lain melalui platform digital seperti e-

commerce dan situs web produk yang memungkinkan informasi ini 

disampaikan dengan cepat dan efektif kepada teman dan keluarga mereka. 
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Teknologi informasi telah memudahkan dan meningkatkan proses berbagi 

informasi terkait dengan produk, yang dapat memengaruhi keputusan 

pembelian dan opini tentang produk di antara kelompok sosial atau rekan-

rekan pelanggan. 

Online customer reviews dapat menguntungkan bagi sebuah brand. 

Konsumen yang memberikan ulasan di e-commerce atau di platform lain 

produk tersebut akan memberikan informasi kepada calon pembeli lainnya 

mengenai produk, apalagi jika ulasan tersebut positif maka dapat 

mendukung merek tersebut untuk dipercaya oleh calon pembeli. Sebuah 

merek tidak jarang memberikan feedback kepada para pelanggannya ketika 

pelanggan tersebut memberikan ulasan positif mengenai merek tersebut. 

Calon konsumen akan cenderung percaya melihat ulasan pelanggan lain 

dibandingkan dengan promosi yang dilakukan oleh merek tersebut. 

Pelanggan lain juga melakukan ulasan online karena ingin membantu orang 

lain mengenai informasi produk tersebut. (Kim et al., 2020) juga 

menyatakan demikian bahwa motivasi yang menguntungkan konsumen dan 

motivasi yang menguntungkan orang lain merupakan alasan konsumen 

membuat ulasan online. 

2.2.3 Attitude 

Attitude merupakan pandangan seseorang yang memandang subjek 

sebagai nilai positif atau negatif (Sultan et al., 2020). Sikap yang 

menentukan kapan konsumen memandang suatu objek memiliki nilai positif 

(pandangan positif) atau apakah konsumen memandang suatu objek 
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memiliki nilai negatif (pandangan negatif). Sikap seseorang terdiri dari 

bagaimana konsumen mengevaluasi atau bereaksi terhadap sesuatu, baik 

secara positif maupun negatif, dan hal ini memengaruhi tindakan dan 

persepsinya terhadap objek. Sikap merupakan aspek penting dalam 

psikologi sosial, dan menentukan sikap seseorang terhadap sesuatu dapat 

membantu dalam analisis perilaku dan pengambilan keputusan. 

Attitude adalah pola kebiasaan dalam merespons suatu peristiwa, 

orang, atau objek (Sreen et al., 2021). Attitude adalah seperti pola perilaku 

atau respon yang biasanya digunakan seseorang dalam menghadapi situasi 

tertentu. Konsumen memiliki sikap positif terhadap perusahaan tertentu, 

konsumen tersebut mungkin akan merespons dengan tindakan positif 

terhadap perusahaan tersebut, begitupun sebaliknya. Konsumen yang 

memiliki sikap negatif terhadap merek tertentu, maka lebih cenderung 

merespons dengan perilaku negatif, sehingga meningkatkan kemampuan 

mereka untuk merugikan merek yang bersangkutan. 

Attitude dapat dipengaruhi oleh suatu hal yang sebelumnya telah 

didapatkan, hal tersebut yang nantinya akan memengaruhi sikap seseorang 

untuk kedepannya. Berdasarkan sesuai dengan pengalaman apa yang 

didapatkan, ketika pengalaman yang didapatkan positif maka sikap untuk 

kedepannya terhadap merek akan positif juga, begitupun sebaliknya. 

Pengalaman yang didapatkan negatif maka sikap yang akan dilakukan oleh 

seseorang tersebut terhadap merek akan bersifat negatif. Sikap dapat 

digambarkan sebagai respons psikologis yang muncul dari pengalaman 
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individu dengan suatu objek (Chih et al., 2020). Attitude adalah bagaimana 

mereka memandang atau bereaksi terhadap sesuatu berdasarkan 

pengalaman pribadinya dengan hal tersebut. Sikap ini dapat mencakup 

perasaan positif, negatif, atau netral terhadap objek tersebut, yang terbentuk 

melalui interaksi dan pengalaman individu dengan objek tersebut.  

Menurut (Hsu, 2020), ketika konsumen menemukan merek, mereka 

cenderung memiliki sikap mengevaluasi dan menganalisis fungsionalitas 

produk yang mereka minati. Konsumen yang merasa bahwa merek tersebut 

menarik minat mereka, mereka cenderung melakukan evaluasi dan analisis 

terhadap aspek fungsional atau kemampuan produk tersebut. Istilah 

"fungsionalitas produk" merujuk pada tingkat keberhasilan atau efektivitas 

produk dalam memenuhi kebutuhan atau tujuan yang diinginkan oleh 

konsumen. Konsumen yang menunjukkan minat terhadap suatu merek, 

mereka akan secara kritis mempertimbangkan kemampuan produk tersebut 

dalam memenuhi kebutuhan mereka atau memberikan manfaat fungsional. 

Produk perlu melibatkan evaluasi terhadap kualitas, performa, keandalan, 

dan manfaat praktis lainnya yang disediakan oleh suatu produk. 

2.2.4 Brand Loyalty 

Dimensi sikap tambahan dari loyalitas disarankan untuk mencakup 

kecenderungan psikologis konsumen, seperti sikap, preferensi, dan 

komitmen terhadap suatu merek (Ebrahim, 2020). Konteks tersebut untuk 

memahami sepenuhnya loyalitas pelanggan terhadap merek tertentu, 

disarankan untuk menghitung dimensi tambahan kepribadian. Dimensi 
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tambahan dari perilaku konsumen ini terdiri dari faktor-faktor psikologis 

yang memengaruhi kecenderungan konsumen untuk tetap setia pada merek 

tertentu. Faktor ini mencakup hal-hal seperti sikap konsumen terhadap 

merek, seperti apakah konsumen memiliki attitude yang negatif atau positif 

pada merek, preferensi mereka terhadap merek, seperti apakah merek 

tersebut merupakan pilihan pertama mereka, dan komitmen mereka 

terhadap merek, seperti apakah mereka merasa loyal atau tidak perduli 

terhadap merek. Pertimbangan faktor-faktor psikologis ini, perusahaan bisa 

mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam tentang cara pelanggan 

mereka memandang dan berinteraksi dengan merek mereka, yang dapat 

membantu mereka dalam meningkatkan strategi pemasaran yang lebih 

efektif untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas konsumen. 

Brand loyalty merupakan sikap positif konsumen terhadap merek 

yang dapat menyukseskan dan menerapkan taktik pemasaran yang efektif 

sehingga merek perusahaan dapat berkembang dan berlanjut (Li et al., 

2020). Konsumen yang loyal terhadap merek tertentu, mereka cenderung 

memilih merek tersebut secara sistematis dan memiliki opini yang baik 

tentang merek tersebut. Pentingnya loyalitas merek disoroti oleh fakta 

bahwa pelanggan yang loyal terhadap merek lebih cenderung melakukan 

pembelian yang konsisten. Loyalitas merek menciptakan stabilitas dan 

konsistensi bisnis, memfasilitasi pertumbuhan merek, dan perusahaan 

memungkinkan untuk menerapkan strategi yang efektif dalam pemasaran. 

Bisnis dapat lebih mudah mempertahankan pangsa pasar, membangun 
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hubungan jangka panjang, dan mencapai kesuksesan dalam jangka waktu 

yang lebih lama dengan adanya pelanggan yang loyal. 

Brand loyalty diukur dengan seberapa keterikatan konsumen 

terhadap merek (Panda et al., 2020). Konsumen yang memiliki kekuatan 

atau intensitas keterikatan pada suatu merek, semakin besar pula loyalitas 

merek tersebut. Konsep ini mencakup berbagai aspek, seperti kesetiaan 

konsumen terhadap suatu merek dan bagaimana mereka memandang dan 

mempercayai merek yang bersangkutan. Sebuah perusahaan dapat 

menentukan sejauh mana pelanggan bersedia untuk mempertahankan 

hubungan mereka dengan merek dan terus membeli produknya, dengan 

adanya mengukur tingkat loyalitas pelanggan ini. Pengukuran loyalitas 

merek membantu perusahaan mengidentifikasi sejauh mana mereka berhasil 

menjalin hubungan yang kuat dengan konsumen dan menjaga loyalitas 

konsumen mereka. 

Konsumen dapat dikatakan loyal terhadap merek saat konsumen 

tersebut setia kepada merek tertentu. Kesetiaan ini dapat diukur yang 

diantaranya yaitu seperti brand loyalty yang identik dengan berbagai 

definisi operasional lainnya, seperti pembelian berulang, preferensi, 

komitmen, dan kepercayaan (Kwon et al., 2020). Pembelian berulang 

mengacu pada tingkat frekuensi dimana individu secara konsisten 

melakukan pembelian produk dari merek yang sama, sedangkan preferensi 

mencerminkan kecenderungan individu untuk memilih suatu merek khusus 

daripada merek-merek lainnya dalam situasi pilihan yang ada. Komitmen 
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merujuk pada tingkat keterikatan atau loyalitas individu terhadap suatu 

merek tertentu, yang mungkin melibatkan kesetiaan jangka panjang 

terhadap merek tersebut. Kepercayaan adalah terkait dengan tingkat 

kepercayaan individu terhadap merek dan produk yang disajikan oleh 

mereka. 

Brand loyalty menunjukkan bahwa pelanggan memiliki kebanggaan 

kuat terhadap merek tersebut dan biasanya akan memilihnya lagi di masa 

depan. Pengalaman yang baik dengan merek, seperti kepuasan, dan 

hubungan yang kuat antara pelanggan dan merek seringkali menyebabkan 

pelanggan menjadi loyal dan terus membeli barang dari merek tertentu. 

Sebuah perusahaan perlu untuk menciptakan produk dengan kualitas tinggi, 

menerima evaluasi dan memperbaikinya, berkomunikasi dengan jelas, dan 

responsif, hal tersebut agar muncul kepuasan konsumen yang nantinya 

membuat konsumen loyal terhadap merek. (Aufa & Marsasi, 2023) 

menyatakan demikian bahwa brand loyalty didefinisikan komitmen 

pelanggan untuk menggunakan merek yang sama dan tidak terpengaruh oleh 

merek lain.  

2.2.5 Electronic Word-of-Mouth 

Electronic word-of-mouth diartikan sebagai ungkapan yang berasal 

dari konsumen sebelumnya tentang sebuah produk. EWOM juga digunakan 

sebagai perbandingan merek (Nam et al., 2020). EWOM ini seringkali 

ditemukan dalam bentuk ulasan online, komentar, atau rekomendasi yang 

dibagikan di platform-platform seperti situs web ulasan, media sosial, atau 
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forum diskusi. EWOM juga digunakan sebagai alat perbandingan merek, 

artinya konsumen seringkali mengacu pada ulasan dan komentar dari 

pengguna sebelumnya untuk membandingkan berbagai merek atau produk 

sebelum mereka membuat keputusan pembelian. Informasi dari eWOM 

dapat memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen tentang merek dan 

produk tertentu. 

EWOM mengacu pada perilaku konvensional WOM yang telah 

berevolusi dan beradaptasi dengan media elektronik, hal ini memungkinkan 

individu untuk dengan mudah mengirimkan pesan ke banyak orang (Tran & 

Strutton, 2020). Individu memiliki kemampuan untuk dengan mudah 

mengirimkan pesan atau ulasan tentang produk atau pengalaman mereka 

kepada banyak orang melalui media elektronik. Informasi atau ulasan yang 

dibagikan oleh satu orang dapat dengan cepat mencapai audien yang lebih 

luas, berbeda dengan WOM yang terbatas pada percakapan individu ke 

individu atau dalam kelompok kecil. Konsumen dapat dengan mudah 

membagikan pandangan, ulasan, atau rekomendasi mereka tentang suatu 

produk atau merek kepada audiens yang lebih besar secara online, yang 

dapat memiliki pengaruh signifikan dalam pengambilan keputusan 

pembelian oleh orang lain. 

Cakupan informasi yang tersebar pada eWOM sangatlah luas. 

Semua orang dapat melihat informasi yang dibagikan oleh seseorang di 

platform manapun seperti media sosial atau platform digital lainnya baik itu 

berupa video maupun tanpa video. EWOM Biasanya diisi dengan informasi 



 36 

mengenai rekomendasi atau pengalaman seseorang kepada orang lain. 

Pemberian informasi mengenai produk di platform digital dapat terlihat oleh 

semua orang termasuk mereka yang tidak saling mengenal juga dapat 

melihat informasi tersebut. Menurut (Hernández-Maestro, 2020), 

mengatakan bahwa electronic word-of-mouth seringkali terjadi di dalam 

jejaring sosial yang terdiri dari orang-orang yang tidak memiliki pengenalan 

satu sama lain.  

Jenis eWOM ini terdiri dari ulasan, forum, dan situs umpan balik 

produk yang secara khusus berfokus pada kinerja produk (Daowd et al., 

2020). Ulasan melibatkan evaluasi produk yang dapat diakses melalui 

berbagai platform, seperti situs web e-commerce serta menitikberatkan pada 

pengalaman individu dalam menggunakan produk dan seringkali 

mencerminkan pandangan mereka terhadap kinerja produk tersebut. Forum 

mengacu pada platform online atau komunitas dimana pengguna dapat 

berpartisipasi dalam diskusi mengenai produk spesifik, berbagi pengalaman 

pribadi, dan memberikan umpan balik. Forum ini umumnya memfasilitasi 

diskusi yang lebih mendalam dan pertukaran informasi di antara anggota 

komunitas. Situs umpan balik produk mengacu pada platform daring yang 

secara khusus didedikasikan untuk mengumpulkan ulasan dan umpan balik 

terkait produk. Situs-situs ini telah dirancang dengan tujuan untuk 

menyediakan informasi yang berfokus pada kinerja produk, termasuk 

kekurangan dan kelebihan yang dimiliki oleh produk tersebut. 
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2.2.6 Purchase Intention 

Purchase intention merupakan suatu hal yang akan dilakukan 

dengan sengaja yang digunakan oleh seseorang untuk mengerahkan upaya 

untuk mendapatkan merek tertentu atau kecenderungan individu terhadap 

merek tertentu dengan tujuan untuk melakukan tindakan pembelian 

(Weismueller et al., 2020). Seseorang yang memiliki niat beli, hal ini 

menyiratkan keinginan secara sadar untuk membeli produk atau merek 

tertentu dan kemungkinan bahwa upaya atau langkah tertentu akan diambil 

untuk mencapai tujuan ini. Niat beli ini juga mencerminkan preferensi atau 

kecenderungan individu terhadap merek atau produk tertentu dan 

dimaksudkan untuk mendorong tindakan pembelian. Seseorang yang 

memiliki purchase intention, mereka secara sengaja ingin membeli produk 

tertentu dan akan berusaha untuk mewujudkan niat tersebut dengan 

melakukan pembelian. 

Purchase intention didefinisikan elemen prediktif yang 

memengaruhi perilaku konsumen dalam menyelesaikan transaksi, yang 

dihasilkan dari berbagai faktor motivasi yang dirasakan oleh pelanggan 

(Ventre & Kolbe, 2020). Purchase intention tidak muncul begitu saja, 

melainkan dipengaruhi oleh berbagai faktor motivasi yang dirasakan oleh 

pelanggan. Faktor-faktor ini bisa termasuk berbagai alasan, seperti 

kebutuhan, keinginan, preferensi, atau kepercayaan terhadap merek atau 

produk tertentu. Niat beli adalah hasil dari perasaan dan motivasi yang 

mendorong seseorang untuk melakukan pembelian, ini penting dilakukan 



 38 

oleh perusahaan. Tujuannya untuk membantu perusahaan dalam 

merencanakan strategi pemasaran yang lebih efektif dalam memengaruhi 

konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian. 

Purchase intention mencerminkan sejauh mana seseorang ingin atau 

bersedia membeli barang tertentu. Purchase intention yang tinggi adalah 

indikator penting dalam analisis perilaku konsumen karena dapat 

menunjukkan kemungkinan tindakan pembelian di masa depan, ini dapat 

menunjukkan bahwa konsumen cenderung benar-benar membeli produk 

tersebut. Beberapa faktor yang memengaruhi niat membeli yaitu preferensi 

pribadi, perasaan terhadap merek, pengalaman sebelumnya, dan elemen 

eksternal seperti harga dan promosi. Purchase intention merujuk pada 

kecenderungan atau kesiapan konsumen untuk melakukan pembelian suatu 

produk (Islam & Hussain, 2022).  

Konsumen yang akan membeli sebuah produk akan melakukan 

pertimbangan tentang alasan mengapa seseorang ingin membeli produk 

tertentu. Niat pembelian melibatkan faktor-faktor yang mendorong 

seseorang untuk memutuskan untuk membeli produk tersebut, dan faktor-

faktor ini dapat berbeda-beda tergantung pada keadaan dan preferensi 

seseorang. (Mehta et al., 2022) menyampaikan bahwa purchase intention 

mempertimbangkan keinginan konsumen untuk mendapatkan produk 

tertentu dalam situasi tertentu, ini membahas alasan pembeli ingin membeli 

produk tertentu. 
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Purchase intention merupakan konsep penting dalam penelitian 

perilaku konsumen, terutama dalam konteks merek fashion mewah, dan 

dipengaruhi oleh berbagai faktor (Marsasi & Yuanita, 2023). Niat 

pembelian didefinisikan sebagai keinginan pembeli untuk membeli barang 

dari merek fashion mewah. Target pembelian ini dipengaruhi oleh berbagai 

variabel yang memainkan peran penting dalam memahami perilaku 

konsumen. Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa dalam industri fashion 

mewah, memahami variabel yang memengaruhi niat pembelian sangat 

penting karena produk dari merek ini sering memiliki fitur unik dan daya 

tarik yang membedakannya dari produk dari merek lain.  

Tabel 2. 1 Penjelasan Variabel 

Variabel Jurnal Pendukung 

Influencer’s Trustworthiness 

  

(Andonopoulos et al., 2023) 

(Masuda et al., 2022) 

(AlFarraj et al., 2021) 

(Gamage & Ashill, 2023) 

Online Customer Reviews (Kumar et al., 2023) 

(Alalwan et al., 2020)  

(Shaheen et al., 2020) 

(Kim et al., 2020) 

Attitude (Sultan et al., 2020) 

(Sreen et al., 2021) 

(Chih et al., 2020) 
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(Hsu, 2020) 

Brand Loyalty (Ebrahim, 2020). 

(Li et al., 2020) 

(Panda et al., 2020) 

(Kwon et al., 2020) 

(Aufa & Marsasi, 2023) 

Electronic Word-of-Mouth (Nam et al., 2020) 

(Tran & Strutton, 2020) 

(Hernández-Maestro, 2020) 

(Daowd et al., 2020) 

Purchase Intention (Weismueller, 2020) 

(Ventre & Kolbe, 2020) 

(Islam & Hussain, 2022) 

(Mehta et al., 2022) 

(Marsasi & Yuanita, 2023) 

 

2.3 Pengembangan Hipotesis 

2.3.1 Pengaruh Influencer’s Trustworthiness terhadap Attitude 

(Mashwama et al., 2020) melakukan penelitian mengenai pengaruh 

influencer’s trustworthiness terhadap attitude. Penelitian tersebut memiliki 

tujuan untuk menyelidiki pandangan konsumen pada karakter juru bicara, 

dimana ini menyelidiki bagaimana persepsi ini berdampak pada pandangan 

mereka terhadap iklan dan merek yang menggunakan karakter juru bicara, 
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yang pada akhirnya memengaruhi niat pembelian mereka. Konsumen lebih 

menyukai karakter juru bicara dan iklan yang menggunakan karakter juru 

bicara. Hasil penelitian tersebut yaitu daya tarik dan keahlian karakter juru 

bicara memengaruhi sikap terhadap iklan, sedangkan kepercayaan karakter 

juru bicara memengaruhi attitude pada merek menjadi lebih efektif. Kedua 

variabel sikap tersebut berpengaruh positif pada niat beli, dengan hubungan 

antara attitude terhadap iklan dan sikap terhadap merek yang semakin kuat. 

(Lili et al., 2022) juga melakukan penelitian mengenai pengaruh 

influencer’s trustworthiness terhadap attitude. Penelitian ini bertujuan untuk 

menyelidiki korelasi antara sikap terhadap kosmetik ramah lingkungan, 

persepsi nilai merek, dan niat pembelian kosmetik ramah lingkungan. Hasil 

penelitian tersebut yaitu daya tarik selebriti, trustworthiness, dan kecocokan 

memiliki dampak yang signifikan terhadap attitude terhadap kosmetik ramah 

lingkungan. Termasuk pada kepercayaan konsumen pada influencer 

mengenai informasi yang diberikan tidak ada unsur menipu dapat 

meningkatkan sikap konsumen yang positif. Temuan penelitian ini 

memberikan panduan dan rekomendasi bagi perusahaan kosmetik ramah 

lingkungan untuk meningkatkan daya saing dan penjualan merek mereka.  

(Nafees et al., 2021) juga melakukan penelitian mengenai pengaruh 

influencer’s trustworthiness terhadap attitude. Penelitian ini memiliki tujuan 

untuk mengetahui cara influencer media sosial (SMI) dapat membantu merek 

membangun sikap merek yang positif dan meningkatkan penerimaan produk 

dan kinerja bisnis. Studi ini membahas tentang peran kekuatan influencer 
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media sosial dan kredibilitas influencer media sosial yang dirasakan dalam 

memengaruhi sikap konsumen terhadap merek. Hasil penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa influencer memiliki peranan penting dalam membentuk 

sikap pelanggan pada merek, dan merek harus mempertimbangkan saluran 

promosi influencer media sosial yang akan mereka gunakan. Hasil tersebut 

menambah literatur yang ada dengan menunjukkan bagaimana kekuatan 

influencer media sosial berfungsi di berbagai tingkat, sebagian dibantu oleh 

keahlian dan kepercayaan influencer media sosial.  

Penelitian yang dilakukan oleh (Xiao, 2023) juga meneliti mengenai 

pengaruh influencer’s trustworthiness terhadap attitude. Penelitian ini 

bertujuan untuk mempelajari bagaimana komentar negatif yang dibuat 

pengguna berdampak pada pelanggan dan untuk mencari cara untuk 

memerangi komentar negatif dalam pemasaran influencer YouTube. Hasil 

temuan penelitian tersebut adalah komentar negatif memengaruhi sikap 

konsumen terhadap produk dan kepercayaan influencer. Peserta yang 

menerima komentar negatif memiliki sikap yang lebih negatif terhadap 

produk dan menganggap influencer kurang dapat dipercaya daripada peserta 

yang menerima komentar positif atau tidak ada komentar sama sekali. 

Temuan menunjukkan bahwa komentar negatif memiliki pengaruh kuat pada 

konsumen. Pengaruh negatif dapat dikurangi jika influencer secara aktif 

membalas komentar negatif, sehingga hubungan antara influencer’s 

trustworthiness memiliki hubungan yang positif dan signifikan pada attitude. 

Berdasarkan penelitian tersebut, interaksi antara influencer dan viewer 
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penting dalam mengatasi dampak negatif dari komentar. Penelitian ini 

meningkatkan pemahaman teoritis dan praktis tentang pemasaran influencer 

YouTube. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Al-Mu’ani et al., 2023) juga meneliti 

mengenai pengaruh influencer’s trustworthiness pada attitude. Studi ini 

bertujuan untuk menambah literatur yang ada tentang pemasaran influencer 

dan memberikan wawasan bermanfaat bagi bisnis yang ingin 

mengoptimalkan strategi pemasaran influencer mereka dengan memfokuskan 

pada peran mediasi sikap merek dalam membentuk niat pembelian konsumen. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa setiap ciri-ciri influencer 

(trustworthiness, keahlian, dan kualitas informasi) memengaruhi sikap merek 

dan keinginan untuk membeli. Penelitian ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan, keahlian, dan kualitas informasi influencer memengaruhi niat 

pembelian konsumen, ini menunjukkan betapa pentingnya memahami 

komponen yang mendorong keberhasilan influencer media sosial dalam 

pemasaran influencer. Hasil ini menekankan bahwa pemasar harus secara 

efektif memanfaatkan fitur influencer ini untuk terhubung dengan demografi 

yang mereka inginkan dan memiliki hubungan yang signifikan dengan 

mereka. 

Kesimpulan dari penelitian sebelumnya yang disebutkan di atas 

bahwa influencer’s trustworthiness berpengaruh terhadap attitude. Penelitian 

ini mengemukakan hipotesis berikut, yang didasarkan pada penelitian 

sebelumnya. 
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H1: Adanya pengaruh positif pada influencer’s trustworthiness terhadap  

attitude 

2.3.2 Pengaruh Online Customer Reviews terhadap Attitude 

(Wu et al., 2020) melakukan penelitian mengenai pengaruh online 

customer reviews terhadap attitude. Penelitian ini bertujuan untuk meneliti 

bagaimana konsistensi ulasan konsumen dapat memengaruhi sikap mereka 

terhadap merek dengan melihat dampak utamanya pada emosi konsumen 

setelah mereka membaca ulasan yang konsisten. Hasil penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa ulasan konsumen berdampak positif pada sikap 

pelanggan pada suatu merek. Penelitian ini menekankan betapa pentingnya 

ulasan yang konsisten untuk konsumen dan menyarankan agar platform toko 

online memperhatikan suatu hal seperti menjaga dan menyediakan produk 

dan layanan berkualitas tinggi, karena sangat penting untuk mendapatkan 

ulasan yang lebih baik. Pendekatan pemasaran yang kreatif harus 

dipertimbangkan saat mengelola toko online. Terdapat kemungkinan bahwa 

tata letak situs web yang menampilkan ulasan pelanggan yang terus-menerus 

membantu pelanggan membuat keputusan yang lebih mudah. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Yadav et al., 2023) juga meneliti 

adanya dampak online customer reviews terhadap sikap konsumen. Penelitian 

ini memiliki tujuan untuk melihat cara ulasan online memengaruhi sikap 

berdasarkan risiko yang dirasakan. Hasil temuan pada penelitian tersebut 

yaitu menunjukkan bahwa ulasan yang diberikan kepada pelanggan melalui 

internet berkontribusi pada pengurangan risiko yang dirasakan terkait dengan 
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suatu pengalaman. Tes model proses menunjukkan peran mediasi risiko yang 

dirasakan antara ulasan online dan sikap konsumen. Ulasan online ditemukan 

menurunkan risiko yang dirasakan secara signifikan, yang mendorong sikap 

positif. Penelitian memiliki kesimpulan bahwa ulasan online memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap tingkat risiko yang dirasakan seseorang 

dan sikap konsumen. Suatu perusahaan harus menyadari fungsi ulasan online 

dalam mengurangi risiko dan ketidakpastian, yang berdampak pada sikap 

konsumen, sehingga dalam hal ini ulasan online memiliki peran dalam strategi 

pemasaran digital. 

(Ahmed et al., 2023) juga melakukan penelitian mengenai dampak 

online customer reviews pada attitude. Penelitian ini memiliki tujuan 

mempelajari cara Online Customer Reviews (OCR) dikombinasikan dengan 

elemen offline, seperti pengaruh eksternal dan interpersonal, memengaruhi 

perilaku pelanggan terhadap produk ponsel harga premium. Hasil temuan 

penelitian tersebut yaitu bahwa pengaruh eksternal dan interpersonal, serta 

ulasan pelanggan online, secara langsung memengaruhi niat pelanggan untuk 

membeli ponsel kelas atas karena online customer digunakan oleh konsumen 

untuk membeli suatu produk secara tepat. Kontrol eksternal dan peraturan 

interpersonal sangat memengaruhi kesediaan pelanggan untuk membeli 

ponsel kelas atas. Persepsi pelanggan tentang maksud pencarian dipengaruhi 

oleh umpan balik pengguna online. Pengaruh eksternal pada niat pembelian, 

interaksi interpersonal, dan ulasan pelanggan online menengahi perspektif 

pelanggan. Keputusan pelanggan untuk membeli produk dipengaruhi secara 
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positif oleh inovasi individu. Penelitian menyoroti sikap pelanggan, 

pencarian, dan niat membeli dipengaruhi oleh online customer reviews. Studi 

ini juga menekankan pengaruh faktor eksternal dan interpersonal pada sikap, 

yang pada gilirannya memengaruhi perilaku pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Riley & Klein, 2021) juga meneliti 

mengenai pengaruh online customer reviews terhadap attitude. Penelitian ini 

memiliki tujuan untuk memahami cara pelanggan menggunakan toko ritel 

online dan untuk menentukan bagaimana berbagai kapabilitas logistik yang 

ditawarkan oleh peritel memengaruhi sikap dan perilaku pembelian Generasi 

Milenial. Hasil penelitian tersebut yaitu bahwa online customer reviews 

secara langsung memengaruhi attitude pembeli online dan perkembangan niat 

oleh millenial. Penelitian menemukan bahwa mengenai nilai produk yang 

diberikan, konsumen menghargai ulasan baik itu secara positif maupun 

negatif yang diberikan oleh peritel, sehingga saat konsumen memutuskan 

untuk membeli produk atau mengevaluasinya. Mereka cenderung 

memperhatikan ulasan positif maupun negatif atau dapat juga dikatakan 

bahwa Generasi Milenial dan pelanggan lainnya menggunakan ulasan sebagai 

panduan dalam membuat keputusan pembelian di masa mendatang. 

(Diwanji & Cortese, 2021) juga melakukan penelitian mengenai 

mengenai pengaruh online customer reviews terhadap attitude. Penelitian ini 

bertujuan untuk membandingkan efek dari ulasan yang dihasilkan oleh 

konsumen terhadap persepsi, sikap, dan niat konsumen ketika membeli 

produk secara online dalam lingkungan perdagangan sosial. Hasil dari 
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penelitian tersebut yaitu bahwa online customer reviews berpengaruh secara 

positif terhadap attitude. Penelitian ini juga memberi tahu bahwa konsumen 

terhadap pemberian informasi lengkap akan memengaruhi sikap, hal ini 

berlaku juga dengan online customer reviews, dimana dengan adanya online 

customer reviews maka konsumen mendapatkan segala informasi mengenai 

sebuah merek. Sikap itulah yang nantinya akan memengaruhi aktivitas 

selanjutnya seperti purchase intention. 

Kesimpulan dari penelitian sebelumnya yang disebutkan di atas 

bahwa online customer reviews berpengaruh terhadap attitude. Penelitian ini 

mengemukakan hipotesis berikut, yang didasarkan pada penelitian 

sebelumnya. 

H2: Adanya pengaruh positif pada online customer reviews terhadap 

attitude 

2.3.3 Pengaruh Attitude terhadap Brand Loyalty 

(Smith, 2020) melakukan penelitian mengenai pengaruh attitude 

terhadap brand loyalty. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengeksplorasi 

peran ciri-ciri kepribadian pelanggan dalam menjelaskan kepuasan pelanggan 

untuk menguji hubungan antara kepuasan dan loyalitas, yang dimediasi oleh 

sikap terhadap merek. Hasil penelitian tersebut yaitu mengutamakan 

kepuasan pelanggan dan sikap mereka terhadap merek untuk mencapai 

loyalitas. Penelitian ini menyoroti pentingnya attitude toward brand sebagai 

variabel intervensi dalam hubungan antara loyalitas dan kepuasan pelanggan, 
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hal ini mengindikasikan bahwa kepuasan saja tidak cukup untuk 

memenangkan loyalitas pelanggan.  

(Hwang et al., 2022) juga melakukan penelitian mengenai pengaruh 

attitude terhadap brand loyalty. Penelitian ini memiliki tujuan untuk 

mengetahui cara sikap, loyalitas terhadap merek, dan ekonomi pengalaman 

berkorelasi dengan jenis penyedia produk makanan. Hasil penelitian tersebut 

yaitu empat sub-dimensi ekonomi pengalaman (pendidikan, hiburan, estetika, 

dan kebebasan) berdampak positif pada sikap konsumen terhadap merek, 

yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek. Jenis 

pemberian produk makanan, baik itu melalui manusia atau robot, berdampak 

pada sikap merek, dan loyalitas merek. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Albaity & Rahman, 2021) juga 

meneliti mengenai pengaruh pengaruh attitude terhadap brand loyalty. 

Penelitian ini bertujuan untuk mempelajari bagaimana beberapa variabel 

tertentu berdampak langsung dan mediasi terhadap loyalitas pelanggan. 

Variabel-variabel ini termasuk kepuasan pelanggan, attitude, kepercayaan, 

dan loyalitas mereka. Hasil temuannya yaitu mengungkapkan bahwa terdapat 

korelasi positif dan signifikan antara kepuasan konsumen, attitude, 

kepercayaan pelanggan, dan loyalitas konsumen. Kesimpulan yang dapat 

diambil adalah bahwa kepuasan konsumen adalah faktor yang sangat penting 

dalam memengaruhi tingkat loyalitas pelanggan. Faktor lainnya yaitu seperti 

kepercayaan pelanggan dan sikap. 
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Penelitian yang dilakukan oleh (Chen et al., 2020) juga meneliti 

mengenai pengaruh attitude terhadap brand loyalty. Penelitian ini bertujuan 

untuk menguji hubungan antara etika penjualan, tanggung jawab sosial 

perusahaan, kepercayaan, sikap, dan loyalitas, serta untuk mendapatkan 

pemahaman tentang dampak etika penjualan dan aktivitas tanggung jawab 

sosial perusahaan terhadap tingkat kepercayaan dan loyalitas konsumen 

dalam konteks industri. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa etika 

penjualan memiliki dampak yang kuat dan bermakna pada tanggung jawab 

sosial perusahaan, tingkat kepercayaan konsumen, dan sikap konsumen. 

Sikap memiliki pengaruh yang signifikan secara positif terhadap loyalitas. 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa partisipasi dalam kegiatan tanggung 

jawab sosial perusahaan dapat meningkatkan tingkat kepercayaan dan 

dukungan yang diberikan oleh pelanggan. Kepercayaan sebagai faktor yang 

signifikan, memiliki pengaruh terhadap sikap dan loyalitas pelanggan. 

Mereka juga menyarankan agar penelitian di masa depan dilakukan di tingkat 

nasional untuk mengonfirmasi kesimpulan dan mengeksplorasi variabel lain 

yang dapat memengaruhi hubungan antara etika penjualan, kegiatan tanggung 

jawab sosial perusahaan, kepercayaan, sikap dan loyalitas. 

(Hussain et al., 2023) juga melakukan penelitian mengenai pengaruh 

attitude terhadap brand loyalty. Penelitian ini menggunakan teori perilaku 

terencana melalui niat pembelian kembali, penelitian ini bertujuan untuk 

menyelidiki loyalitas konsumen terhadap merek kosmetik halal. Fokus utama 

penelitian ini yaitu mengenai attitude konsumen pada produk kosmetik halal. 
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Hasil penelitian ini memberikan wawasan yang mendukung komponen 

produk seperti kualitas produk kosmetik halal, keyakinan agama, dan 

keyakinan tentang kosmetik halal sebagai prediktor sikap pelanggan terhadap 

kosmetik halal. Faktor-faktor ini meningkatkan niat pembelian kembali 

pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas merek pelanggan 

secara keseluruhan. Penelitian ini menunjukkan bahwa niat pembelian 

kembali pelanggan memiliki pengaruh mediasi antara sikap pelanggan 

terhadap kosmetik halal dan loyalitas merek. Memeriksa dan memvalidasi 

secara empiris berbagai anteseden dari sikap konsumen yang bertanggung 

jawab untuk membangun loyalitas merek terhadap kosmetik halal, penelitian 

ini menambah literatur tentang loyalitas merek. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Afandi & Marsasi, 2023) juga 

meneliti mengenai pengaruh attitude terhadap brand loyalty. Penelitian ini 

bertujuan untuk mempelajari bagaimana Generasi Z berpengaruh pada niat 

pembelian dalam industri makanan cepat saji melalui sikap merek. Hasil 

penelitian tersebut yaitu bahwa sikap pada merek memengaruhi secara 

signifikan terhadap loyalitas konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa sikap 

merek, eWOM, dan loyalitas merek memainkan peran penting dalam 

menentukan niat pembelian Generasi Z di industri makanan cepat saji. 

Manajer di industri harus berkonsentrasi pada menciptakan sikap merek yang 

positif dan mengatasi dari eWOM negatif agar konsumen menjadi lebih loyal 

dan ingin membeli produk. 
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Kesimpulan dari penelitian sebelumnya yang disebutkan di atas 

bahwa attitude berpengaruh terhadap brand loyalty. Penelitian ini 

mengemukakan hipotesis berikut, yang didasarkan pada penelitian 

sebelumnya. 

H3: Adanya pengaruh positif pada attitude terhadap brand loyalty 

2.3.4 Pengaruh Attitude terhadap Purchase Intention 

(Shimul et al., 2022) melakukan penelitian mengenai pengaruh 

attitude terhadap purchase intention. Penelitian ini memiliki tujuan untuk 

mempelajari sikap dan niat beli wanita Afrika Selatan terhadap green 

cosmetics. Hasil penelitian tersebut yaitu adanya dampak positif antara 

attitude dengan purchase intention, dimana hasilnya menunjukkan bahwa 

praktisi green cosmetics harus menggunakan pendekatan komunikasi 

pemasaran terpadu untuk meningkatkan pengetahuan konsumen dan 

keterlibatan mereka tentang green cosmetics. Memberikan konsumen 

informasi atau pengetahuan yang relevan tentang lingkungan, praktisi dapat 

memberi konsumen lebih banyak pengetahuan, yang dapat menghasilkan 

sikap yang lebih positif dan keinginan untuk membeli green cosmetics. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Kumar & Basu, 2023) meneliti 

mengenai pengaruh attitude pada purchase intention. Penelitian ini bertujuan 

untuk menyelidiki dalam pasar yang sedang berkembang, bagaimana label 

lingkungan berdampak pada keinginan pembeli untuk membeli green 

product. Hasilnya menunjukkan bahwa seseorang yang sadar akan 

lingkungan cenderung akan membeli produk yang ramah lingkungan, dengan 
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ini attitude sangat memengaruhi niat konsumen untuk membeli green product 

secara keseluruhan. Studi ini menekankan peran label ramah lingkungan 

dalam memengaruhi persepsi, sikap, dan keputusan pembelian konsumen dan 

menetapkan kembali pentingnya label ramah lingkungan sebagai alat 

pemasaran yang efektif. 

(Phan et al., 2023) juga melakukan penelitian mengenai pengaruh 

attitude terhadap purchase intention. Penelitian ini bertujuan untuk 

mempelajari komponen kognitif dan interaksi e-social yang memengaruhi 

keinginan konsumen muda Vietnam untuk membeli green product. Hasil 

penelitian ini yaitu attitude memiliki dampak secara positif pada purchase 

intention pada pembelian produk ramah lingkungan. Studi ini menemukan 

bahwa pengetahuan lingkungan, pembelian impulsif, eWOM, dan informasi 

media sosial adalah penyebab langsung niat pembelian green product kaum 

muda Vietnam. Sikap memainkan peran penting dalam mengatur hubungan 

antara niat membeli dan komponen kognitif dan interaksi e-social. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Iyer & Griffin, 2021) meneliti 

mengenai pengaruh attitude terhadap purchase intention. Penelitian ini 

bertujuan untuk mereplikasi dengan menemukan setiap perbedaan atau 

masalah dalam proses replikasi dan memvalidasi hasil penelitian awal tentang 

penggunaan dari word-of-mouth dan bagaimana hal itu memengaruhi sikap 

terhadap produk dan niat pembelian adalah tujuan dari penelitian ini. Hasil 

dari penelitian tersebut yaitu attitude memiliki dampak positif yang signifikan 

pada purchase intention. Studi ini menyatakan bahwa saat attitude yang 
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dimiliki oleh konsumen positif, maka untuk melakukan niat pembelian juga 

akan semakin meningkat. Pelanggan yang merasa puas atau suka dengan 

barang tertentu, mereka lebih cenderung untuk membelinya, ini menunjukkan 

bahwa sikap positif dapat mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian.  

(Hmoud et al., 2022) juga melakukan penelitian mengenai pengaruh 

attitude pada purchase intention. Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki 

komponen yang memengaruhi keinginan konsumen untuk membeli 

berdasarkan influencer media sosial. Hasil penelitian tersebut yaitu bahwa 

adanya pengaruh positif antara attitude dengan purchase intention. Studi ini 

memberikan penjelasan tentang komponen penting yang membentuk sikap 

pelanggan terhadap merek dan bagaimana perusahaan dan influencer media 

sosial dapat menggunakannya untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan. 

Penelitian ini menekankan peran influencer media sosial dalam menghasilkan 

konten yang menarik perhatian pelanggan, memberikan informasi yang lebih 

berkualitas, dan menumbuhkan kepercayaan pelanggan terhadap merek.  

Kesimpulan dari penelitian sebelumnya yang disebutkan di atas 

bahwa attitude berdampak pada purchase intention. Penelitian ini 

mengemukakan hipotesis berikut, yang didasarkan pada penelitian 

sebelumnya. 

H4: Adanya pengaruh positif pada attitude terhadap purchase intention 

2.3.5 Pengaruh Attitude terhadap eWOM 

(Hsu, 2022) melakukan penelitian mengenai pengaruh attitude 

terhadap electronic word-of-mouth. Konteks electronic word-of-mouth di 
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industri kecantikan, penelitian ini bertujuan untuk memberikan interpretasi 

baru teori penularan sikap dan Information Adoption Model (IAM). Hasil 

temuan penelitian tersebut yaitu bahwa adanya pengaruh positif antara 

attitude dengan electronic word-of-mouth. Studi ini memberikan wawasan 

penting tentang anteseden, konsekuensi, dan mekanisme mediasi yang 

memengaruhi sikap konsumen terhadap ulasan online. Pentingnya kredibilitas 

eWOM yang dirasakan dan hubungan antara produk dan pelanggan. 

Penelitian ini menjelaskan bahwa semakin banyak positif sikap konsumen 

pada suatu produk atau merek maka akan semakin besar juga konsumen untuk 

melakukan eWOM. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Belanche et al., 2020) meneliti 

tentang pengaruh attitude pada purchase intention.  Penelitian ini bertujuan 

untuk menyelidiki motivasi di balik penggunaan dan rekomendasi pengiriman 

makanan dari sudut pandang pengguna aplikasi seluler di Amerika Serikat. 

Hasil dari penelitian tersebut bahwa attitude positif memengaruhi eWOM. 

Studi ini meningkatkan pemahaman kita tentang fenomena pengiriman 

makanan dan faktor penentu yang berkontribusi pada pertumbuhan industri 

dari sudut pandang pelanggan, dimana sikap positif akan terbentuk jika apa 

yang diberikan baik dari segi layanan maupun makanannya positif. Konsumen 

nantinya akan menyebarkan eWOM untuk merekomendasikan kepada orang 

lain ketika hal tersebut terjadi. 

(Izogo & Mpinganjira, 2022) juga melakukan penelitian mengenai 

dampak attitude terhadap electronic word-of-mouth. Penelitian ini bertujuan 
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untuk mengeksplorasi bagaimana peran pemasaran konten media sosial 

digital yang dapat meningkatkan sikap merek dan niat untuk berbagi 

informasi secara elektronik (eWOM) terkait berbagai jenis produk. Hasil 

penelitian ini adalah attitude memengaruhi secara positif terhadap eWOM. 

Studi ini menemukan bahwa penelitian ini menyimpulkan bahwa format 

VSM-DCM atau pemasaran konten digital di media sosial yang 

mengintegrasikan nilai-nilai utilitarian dan hedonis terbukti paling berhasil 

dalam meningkatkan sikap merek dan niat untuk berbagi informasi elektronik 

(eWOM). Khususnya untuk produk dengan fokus pada pencarian dan 

pengalaman. Pengaruh format VSM-DCM pada niat eWOM ternyata 

disampaikan melalui sikap merek. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Kong et al., 2021) meneliti mengenai 

pengaruh attitude terhadap electronic word-of-mouth.  Penelitian ini memiliki 

tujuan untuk melihat bagaimana komunikasi media berdampak pada 

keberlanjutan eWOM dan niat pembelian pada merek fashion mewah dan 

tidak mewah. Hasil penelitian ini yaitu attitude memiliki pengaruh secara 

positif terhadap eWOM. Komunikasi berkelanjutan sangat memengaruhi 

sikap pada merek, eWOM, dan niat pembelian. Berdasarkan penelitian 

tersebut menunjukkan betapa pentingnya memasukkan elemen budaya ke 

dalam strategi pemasaran keberlanjutan untuk merek fashion mewah dan 

tidak mewah. Hasil ini memiliki konsekuensi teoritis dan manajemen bagi 

pengiklan di bidang fashion. Penelitian tersebut juga terdapat ketika merek 

bertanggung jawab maka akan memengaruhi sikap yang nantinya sikap 
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tersebut mendorong eWOM lebih efektif dibandingkan dengan pemasaran 

tradisional. 

(Shaw et al., 2023) juga melakukan penelitian mengenai pengaruh 

attitude terhadap electronic word-of-mouth. Penelitian ini bertujuan untuk 

mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam mengenai persepsi 

pelanggan pada “NOLO” Wine dan memberikan arahan kepada industri wine 

dan pembuat kebijakan tentang cara membuat pilihan pemasaran yang efektif. 

Hasil temuan penelitian ini adalah memiliki sikap terhadap NOLO Wine baik 

peminum dan tidak peminum memiliki dampak positif dan signifikan secara 

statistik pada niat beli dan dari word-of-mouth. Studi ini menyoroti 

pentingnya sikap konsumen dalam mendorong niat pembelian dan 

rekomendasi dari word-of-mouth untuk NOLO Wine. 

Kesimpulan dari penelitian sebelumnya yang disebutkan di atas 

bahwa attitude berpengaruh terhadap electronic word-of-mouth. Penelitian ini 

mengemukakan hipotesis berikut, yang didasarkan pada penelitian 

sebelumnya. 

H5: Adanya pengaruh positif pada attitude terhadap eWOM 

2.3.6 Pengaruh Brand Loyalty terhadap Purchase Intention  

Penelitian yang dilakukan oleh (Al-Zyoud, 2021) meneliti mengenai 

pengaruh electronic word-of-mouth terhadap purchase intention. Penelitian 

ini memiliki tujuan untuk mengetahui cara strategi perusahaan memengaruhi 

loyalitas konsumen, berbagi eWOM, dan perilaku pembelian. Hasil dari 

penelitian tersebut yaitu menyelesaikan kekurangan informasi dan 
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memberikan penjelasan tentang cara bisnis dapat menggunakan pengalaman 

gamified untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, memudahkan interaksi 

dengan pelanggan, meningkatkan penjualan, dan menghasilkan eWOM yang 

positif. Studi ini menunjukkan bahwa gamifikasi dapat berdampak positif 

pada berbagi eWOM, loyalitas konsumen, dan perilaku pembelian. 

Perusahaan dapat menggunakan pengalaman gamified kepada konsumen 

yang nantinya konsumen akan loyal kepada merek, sehingga meningkatkan 

keterlibatan pelanggan untuk melakukan purchase intention. 

(Azzari & Pelissari, 2020) juga melakukan penelitian mengenai 

pengaruh brand loyalty terhadap purchase intention. Tujuan dari penelitian 

ini yaitu untuk menentukan posisi anteseden kesadaran merek dalam berbagai 

aspek Consumer-Based Brand Equity (CBBE) dan bagaimana hal ini 

berdampak pada niat pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa tiga 

dimensi CBBE yang diantaranya kualitas yang dirasakan, asosiasi merek, dan 

loyalitas merek memiliki pengaruh positif pada niat pembelian. Menurut 

peneliti tersebut, hanya mengetahui merek tidak cukup untuk membuat 

konsumen ingin membeli sesuatu. Kesadaran merek adalah langkah pertama 

dalam membangun nilai merek bagi konsumen. Faktor-faktor lain dari CBBE 

memengaruhi niat pembelian. 

(Ali et al., 2020) melakukan penelitian mengenai pengaruh brand 

loyalty pada purchase intention. Penelitian ini memiliki tujuan untuk 

menerapkan konstruksi branding tradisional ke konteks produk merek halal 

dan melihat bagaimana hal itu memengaruhi keinginan pembeli muslim 
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Tiongkok untuk membeli barang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa halal 

brand product loyalty memiliki dampak secara positif pada consumer 

purchase intention. Studi ini menyoroti bahwa konsumen memprioritaskan 

jaminan kualitas produk merek halal, kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas 

sebelum membeli produk merek halal. Citra positif pada produk merek halal 

yang akhirnya meningkatkan niat pembelian. 

(Liu et al., 2020) juga melakukan penelitian mengenai pengaruh brand 

loyalty terhadap purchase intention. Penelitian ini memiliki tujuan untuk 

mengeksplorasi faktor-faktor yang berkontribusi terhadap branding selebriti 

online dan meningkatkan niat pembelian penggemar. Hasil temuan penelitian 

ini yaitu bahwa loyalitas merek selebriti online berpengaruh secara positif 

pada niat pembelian konsumen. Penelitian ini menyoroti kesesuaian diri yang 

dirasakan pelanggan dan interaktivitas virtual memainkan peran penting 

dalam membentuk ekuitas merek selebritas online dan memengaruhi niat 

pembelian. Peneliti juga merasa bahwa ketika konsumen telah setia pada 

produk maka mereka akan membeli produk tersebut.  

Penelitian yang dilakukan oleh (Shirvani et al., 2020) meneliti 

mengenai dampak brand loyalty pada purchase intention. Penelitian ini 

mempertimbangkan peran mediasi dimensi ekuitas merek, sehingga tujuan 

penelitian ini adalah untuk menyelidiki pengaruh negara asal terhadap niat 

pembelian konsumen. Hasil penelitian ini menemukan bahwa citra negara asal 

secara signifikan memengaruhi dimensi ekuitas merek mencakup kesadaran 

merek, kualitas yang dirasakan, asosiasi, dan loyalitas, akibatnya, dimensi 
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ekuitas merek memengaruhi niat pembelian. Perusahaan yang ingin 

memengaruhi niat pembelian konsumen, perusahaan harus meningkatkan 

kesadaran merek, kualitas yang dirasakan, asosiasi, dan loyalitas. 

Kesimpulan dari penelitian sebelumnya yang disebutkan di atas 

bahwa brand loyalty berpengaruh terhadap purchase intention. Penelitian ini 

mengemukakan hipotesis berikut, yang didasarkan pada penelitian 

sebelumnya. 

H6: Adanya pengaruh positif pada brand loyalty terhadap purchase 

intention 

2.3.7 Pengaruh eWOM terhadap Purchase Intention 

(Pourjahanshahi et al., 2023) melakukan penelitian mengenai dampak 

electronic word-of-mouth terhadap purchase intention. Tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk menentukan bagaimana kualitas situs web memengaruhi 

keinginan pengguna perpustakaan digital untuk menggunakan situs web 

tersebut, dengan mempertimbangkan variabel seperti sikap pengguna, 

pengalaman co-creation online, dan electronic word-of-mouth. Hasil temuan 

dari penelitian tersebut yaitu sikap pengguna terhadap situs web dan 

keinginan mereka untuk berpartisipasi dalam pembuatan bersama dan 

electronic word-of-mouth dipengaruhi oleh kualitas situs web. Efek dari sikap 

pengguna, pengalaman co-creation online, dan eWOM, keinginan untuk 

menggunakan perpustakaan digital juga dikonfirmasi. Penelitian ini 

menyebutkan bahwa untuk meningkatkan layanan dan menarik pengguna, 

perpustakaan digital harus berkonsentrasi pada co-creation online dan 
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eWOM. Kualitas situs web, interaktivitas pengguna, dan persepsi positif 

sangat penting untuk mendorong pengguna untuk menggunakan perpustakaan 

digital.  

Penelitian yang dilakukan oleh (Sardar et al., 2021) juga meneliti 

mengenai pengaruh eWOM terhadap purchase intention. Penelitian ini 

memiliki tujuan untuk mengetahui bagaimana anteseden eWOM 

memengaruhi adopsi eWOM dan niat pembelian konsumen. Hasil dari 

penelitian tersebut yaitu bahwa kualitas, sikap konsumen, kredibilitas, 

kegunaan, kebutuhan, dan adopsi adalah semua prediktor adopsi eWOM yang 

signifikan. Penelitian juga menemukan bahwa adopsi eWOM memediasi 

dampak anteseden eWOM pada niat pembelian konsumen. Adopsi informasi 

eWOM dapat membantu mengubah rekomendasi pembelian menjadi 

pembelian yang sebenarnya, sehingga pemasar dapat menggunakan temuan 

ini untuk mengembangkan pemasaran dan mendorong pelanggan untuk 

berkontribusi pada eWOM yang bermanfaat dan kredibel. 

(Iqbal et al., 2022) melakukan penelitian mengenai pengaruh eWOM 

pada purchase intention. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mempelajari 

bagaimana eWOM pada platform belanja online dan jejaring sosial 

memengaruhi keinginan konsumen untuk membeli smartphone di Uttar 

Pradesh, India. Hasil penelitian tersebut adalah bahwa eWOM melalui 

platform belanja online memiliki dampak yang lebih besar daripada eWOM 

melalui platform media sosial. Penyebabnya yaitu karena fakta bahwa ulasan 

yang diberikan di situs web belanja online lebih dekat dan langsung ke proses 
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pembelian, dan mereka menawarkan informasi yang lebih rinci dan 

menyeluruh. Temuan lebih lanjut yang dilakukan di Uttar Pradesh, India, 

menemukan bahwa eWOM memengaruhi niat konsumen untuk membeli 

barang. EWOM pada platform belanja online lebih efektif dalam hal 

kredibilitas, kuantitas, dan format dibandingkan dengan eWOM di platform 

media sosial. 

(Khan et al., 2023) juga melakukan penelitian mengenai dampak 

electronic word-of-mouth pada purchase intention. Penelitian ini memiliki 

tujuan untuk mempelajari bagaimana konsumen pakaian bermerek India 

memengaruhi niat pembelian dan ekuitas merek berdasarkan informasi dari 

electronic word-of-mouth. Temuan penelitian menunjukkan bahwa eWOM 

memiliki dampak secara positif dan signifikan pada ekuitas merek dan niat 

pembelian. Penelitian ini menegaskan peran mediasi ekuitas merek antara 

eWOM dan niat pembelian. Studi ini menunjukkan bahwa pemasar dan 

praktisi harus memperhatikan ekuitas merek konsumen dan memanfaatkan 

platform jejaring sosial untuk meningkatkan nilai merek dan memengaruhi 

keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Rahaman et al., 2022) juga meneliti 

mengenai dampak electronic word-of-mouth pada purchase intention. 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui bahwa dengan menggunakan 

Information Adoption Model (IAM) dan Technology Acceptance Model 

(TAM), penelitian ini akan menyelidiki dampak informasi eWOM terhadap 

niat pembelian pengguna media sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
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aspek-aspek seperti kualitas, kredibilitas, kegunaan, dan kemudahan 

penggunaan informasi eWOM memiliki peran yang sangat signifikan dalam 

membentuk niat konsumen di platform media sosial untuk mengambil 

informasi eWOM serta membentuk tindakan pembelian mereka. Temuan 

penelitian mengindikasikan bahwa manajer pemasaran perlu menyadari 

betapa pentingnya informasi eWOM terkait niat pembelian online yang 

tersebar di kalangan pengguna media sosial. 

Kesimpulan dari penelitian sebelumnya yang disebutkan di atas 

bahwa electronic word-of-mouth berpengaruh terhadap purchase intention. 

Penelitian ini mengemukakan hipotesis berikut, yang didasarkan pada 

penelitian sebelumnya. 

H7: Adanya pengaruh positif pada eWOM terhadap purchase intention 

2.4 Model Penelitian 
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H2: Adanya pengaruh positif online customer reviews dapat memengaruhi 

attitude pada konsumen supplement fitness 

H3: Adanya pengaruh positif attitude dapat memengaruhi brand loyalty 

pada konsumen supplement fitness 

H4: Adanya pengaruh positif attitude pada purchase intention 

H5: Adanya pengaruh positif attitude dapat memengaruhi electronic word-

of-mouth pada konsumen supplement fitness 

H6: Adanya pengaruh positif brand loyalty pada purchase intention 

H7: Adanya pengaruh positif electronic word-of-mouth pada purchase 

intention 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini melibatkan penerapan 

pendekatan kuantitatif. Metode kuantitatif yaitu pengumpulan data numerik dan 

analisis statistik untuk memahami fenomena, mengidentifikasi pola, membangun 

hubungan, dan membuat prediksi (Creswell & Creswell, 2022). Kuantitatif adalah 

pendekatan penelitian yang berfokus pada dua aspek, yaitu pengumpulan data 

numerik (berbasis angka) dan analisis statistik. Tujuannya untuk memahami 

fenomena tertentu dan dapat mengidentifikasi pola-pola tertentu dalam data, 

membangun hubungan antara variabel yang diteliti, serta membuat prediksi 

berdasarkan hasil analisis statistik. Data yang dihasilkan tersebut nantinya dapat 

mengidentifikasi bahwa hipotesis atau hubungan antar variabel nantinya didukung 

atau tidak didukung. Pendekatan kuantitatif dipilih oleh peneliti pada penelitian ini 

karena bertujuan untuk memeriksa hipotesis yang telah dirumuskan berkaitan 

dengan beberapa variabel yang berpotensi memengaruhi niat pembelian konsumen 

Generasi Z terhadap produk supplement fitness. 

Subjek penelitian merupakan seseorang yang dijadikan sasaran dalam 

penelitian. Subjek penelitian berkaitan dengan karakteristik demografis yang sesuai 

dengan variabel penelitian dan didasarkan pada informasi yang dikumpulkan dari 

responden, dimana hal tersebut adalah untuk menjadi sasaran penelitian (Zikmund 

et al., 2016). Penelitian ini mengambil subjek pada seluruh masyarakat Pulau Jawa 
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di Indonesia yang pernah melakukan pembelian dan mengonsumsi produk 

supplement fitness baik yang bermerek Evolen, Muscle First, maupun L Men. 

Tujuannya untuk menganalisis faktor influencer’s trustworthiness dan online 

customer reviews yang memengaruhi attitude, brand loyalty, eWOM, dan purchase 

intention. 

Objek pada penelitian berkaitan dengan kelompok, perusahaan, atau 

produk. Objek yang berkaitan dengan kelompok subjek yang telah dipilih memiliki 

tujuan untuk mencapai keselarasan pada penelitian yang dilakukan. Penelitian ini 

berfokus pada analisis produk supplement fitness, dengan penekanan pada merek 

Evolen, Muscle First, maupun L Men. 

Lokasi penelitian yang dipilih adalah keseluruhan wilayah Indonesia yang 

dilakukan khususnya di wilayah Pulau Jawa. Wilayah ini dipilih sebagai lokasi 

penelitian karena masyarakatnya yang sudah mulai sadar mengenai kesehatan tubuh 

untuk masa depan disertai dengan banyaknya penduduk Generasi Z. Masyarakat di 

wilayah ini juga termasuk ke dalam wilayah yang mengonsumsi minuman 

kesehatan. 

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi merujuk pada kelompok yang menjadi sasaran atau fokus untuk 

tujuan penelitian, dimana atribut pada populasi dapat disesuaikan dengan tujuan 

penelitian (Zikmund et al., 2016). Populasi pada penelitian ini adalah dari remaja 

hingga orang dewasa atau Generasi Z yang ada di Indonesia yang memiliki niat 

pembelian serta pernah mengonsumsi produk supplement fitness dan berdomisili di 

Pulau Jawa.  
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Sampel merupakan responden yang dibutuhkan oleh peneliti untuk 

digunakan sebagai bahan penelitian dengan melibatkan penggunaan ukuran sampel 

dengan tingkat signifikansi (Hair et al., 2019). Metode pemilihan sampel non-

probability merupakan serangkaian teknik pengambilan sampel yang bergantung 

pada penilaian subjektif atau kriteria tertentu yang relevan dengan penelitian. 

Metode tersebut digunakan saat datanya besar dan tidak ada basis datanya. Metode 

non-probability sampling memiliki berbagai variasi yang diantaranya purposive 

sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang berdasarkan relevansi data yang 

sudah ditentukan (Creswell & Creswell, 2022). Alasan menggunakan teknik 

tersebut yaitu karena individu yang membeli supplement fitness baik itu di e-

commerce ataupun di website resmi merek tersebut adalah individu yang 

mengonsumsi produk tersebut. Penggunaan metode purposive sampling juga 

memiliki tujuan agar peneliti dapat mengetahui secara spesifik tentang pengalaman 

dan motivasi individu yang mengonsumsi supplement fitness. Individu yang pernah 

melakukan gym atau olahraga lainnya, dan pernah mengonsumsi supplement fitness 

khususnya Evolen, Muscle First, maupun L-Men merupakan sampel dalam 

penelitian ini. 

Para peneliti menggunakan 42 instrumen sebagai data yang akan dianalisis, 

yang dibentuk dalam bentuk kuesioner. Jumlah responden yang dibutuhkan oleh 

peneliti adalah 225 responden, berdasarkan jumlah instrumen yang digunakan 

dalam penelitian.  
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Jumlah sampel minimum yang diperlukan akan ditentukan oleh 

kompleksitas dan karakteristik model pengukuran, sebagaimana diuraikan dalam 

penelitian (Hair et al., 2019):  

• Kasus model penelitian yang berisi ≤ 5 model konstruksi, setiap model 

tersebut harus memiliki ≥ 3 variabel yang diobservasi dan komunalitas 

sebesar ≥ 0,6, dengan begitu jumlah sampel paling kecilnya adalah 100. 

• Penelitian yang melibatkan ≤ 7 model konstruksi dalam suatu penelitian 

dengan komunalitas sekitar 0,5, maka jumlah sampel minimal adalah 150. 

• Situasi di mana model penelitian terdiri dari ≤ 7 model konstruksi, dan setiap 

model memiliki ≤ 3 variabel yang tidak teridentifikasi serta komunalitas 

kurang dari 0,45, maka jumlah sampel minimal adalah 300. 

• Jumlah sampel minimum adalah 300 dalam kasus di mana model konstruksi 

sangat kompleks dengan indikator yang dihitung kurang dari 3 dan 

komunalitas yang dimiliki rendah. 

Kriteria responden yang diperlukan pada penelitian ini yaitu responden 

merupakan seseorang yang telah melakukan aktivitas olahraga gym atau olahraga 

lainnya, responden berada di kelompok umur Generasi Z, sadar akan kesehatan, 

memiliki akun media sosial, memiliki aplikasi e-commerce, dan pernah membeli 

supplement fitness. Responden berdomisili di 6 wilayah yang memiliki Generasi Z 

terbanyak (Surabaya, Jakarta Timur, Kota Bekasi, Brebes, Bandung, Sleman). 

Menurut (Badan Pusat Statistik, 2022), jumlah penduduk terbanyak berada di Jawa 

Barat sebanyak 49,4 juta jiwa; setelah itu adalah Jawa Timur sebanyak 41,1 juta 

jiwa; menyusul Jawa Tengah sebanyak 37 juta jiwa; DKI memiliki jumlah 
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penduduk sebanyak 10,6 juta jiwa. Pemilihan responden yang memiliki niat untuk 

membeli supplement fitness karena objek penelitian ini adalah sesuatu yang 

berhubungan dan paham mengenai supplement fitness. 

Hasil data jumlah penduduk terbanyak di Indonesia di Jawa Barat, Jawa 

Tengah, Jawa Timur, dan Daerah Khusus Ibukota Jakarta menjadi acuan bagi 

peneliti untuk memilih lokasi penelitian secara spesifik lagi, dengan menargetkan 

kota atau kabupaten dengan penduduk Generasi Z terbanyak. Karakteristik 

responden pada penelitian ini mengacu pada masyarakat yang mengonsumsi 

minuman kesehatan, khususnya produk supplement fitness di wilayah Pulau Jawa. 

Berdasarkan data resmi yang bersumber (Badan Pusat Statistik, 2022) terdapat 

wilayah yang mengonsumsi minuman kesehatan dengan rata-rata konsumsi per 

kapita seminggu yang diantaranya yaitu Surabaya (0,168), Jakarta Timur (0,211), 

Kota Bekasi (0,221), Brebes (0,243), Bandung (0,293), dan Sleman (0,142). 

Menurut (Hair et al., 2019), jumlah indikator pertanyaan variabel dikalikan 

5 hingga 10, sehingga dalam penelitian ini menghasilkan 190 hingga 380 sampel, 

dimana peneliti menggunakan 225 responden sebagai sampel penelitian karena 

angka tersebut tepat dan cukup untuk menunjukkan populasi. 225 responden 

tersebut akan ditargetkan oleh Generasi Z dan dilakukan di beberapa wilayah yang 

diantaranya yaitu (Surabaya, Jakarta Timur, Bekasi, Brebes, Bandung, dan Sleman). 

Berdasarkan data (Badan Pusat Statistik Kota Surabaya, 2020), wilayah atau kota 

di Indonesia yang memiliki penduduk Generasi Z terbanyak khususnya di Pulau 

Jawa diantaranya yaitu Surabaya yang memiliki Generasi Z terbanyak sebesar 

792.716 penduduk, kemudian Jakarta Timur yang menduduki di posisi kedua 
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sebesar 792.092 penduduk (Badan Pusat Statistik Provinsi DKI Jakarta, 2020), lalu 

terdapat di wilayah kota Bekasi yang memiliki sebesar 675.132 penduduk 

(Kusnandar, 2021), kemudian Brebes dengan penduduk sebesar 496.175 penduduk 

(Badan Pusat Statistik Kabupaten Brebes, 2021), disusul Bandung dengan 

penduduk sebesar 353.283 penduduk (Badan Pusat Statistik Kota Bandung, 2020), 

dan selanjutnya yaitu terdapat wilayah Sleman sebesar 257.439 penduduk 

(Kusnandar, 2021). Berdasarkan banyaknya Generasi Z pada wilayah yang telah 

disebutkan, peneliti memutuskan untuk memilih wilayah tersebut sebagai target 

lokasi untuk melakukan penelitian. Tujuan penyebaran kuesioner di wilayah 

tersebut yaitu untuk mengumpulkan data sampel yang dibutuhkan oleh penelitian. 

Tabel 3. 1 Persentase Penyebaran kuesioner 

Wilayah Persentase Sampel Jumlah Responden 

Kota Surabaya 30% 68 Responden 

Jakarta Timur 25% 57 Responden 

Kota Bekasi 15% 34 Responden 

Brebes 10% 22 Responden 

Kota Bandung 10% 22 Responden 

Sleman  10% 22 Responden 

   

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

Penelitian ini terdiri dari tiga jenis variabel yang berbeda, melibatkan 

variabel bebas, variabel mediasi, dan variabel terikat. Menurut (Creswell & 

Creswell, 2022) variabel independen atau bebas adalah variabel yang memengaruhi 
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variabel terikat. Terdapat dua variabel bebas yang diantaranya yaitu influencer’s 

trustworthiness, dan online customer reviews dalam penelitian ini. Variabel terikat 

merupakan variabel yang bergantung pada variabel bebas. Variabel terikat dalam 

penelitian ini yaitu attitude, brand loyalty, eWOM, dan purchase intention, dimana 

purchase intention adalah variabel dependen murni. Variabel mediasi adalah 

variabel yang berada di antara variabel independen dan dependen, serta 

memengaruhi variabel dependen selain dari variabel independen. Variabel mediasi 

dalam penelitian ini yaitu terdiri atas attitude, brand loyalty, dan eWOM. 

Metode pengukuran dalam penelitian ini menggunakan skala likert, yaitu 

karakteristik penilaian yang digunakan untuk menilai sikap responden terhadap 

suatu penelitian (Zikmund et al., 2016). Setiap variabel akan dijelaskan secara rinci 

melalui serangkaian pertanyaan yang akan disampaikan kepada responden melalui 

kuesioner. Alternatif pilihan jawaban akan dinilai dengan skala likert yang berkisar 

satu hingga lima, dengan menggunakan kriteria: 

Sangat Tidak Setuju  (STS) 

Tidak Setuju  (TS) 

Netral   (N) 

Setuju   (S) 

Sangat Setuju  (SS) 

3.3.1 Influencer’s Trustworthiness 

Trustworthiness yang dimiliki oleh influencer memiliki peranan yang 

sangat penting dan memengaruhi produk yang dipromosikan. Pengikut 

influencer merasa jika influencer memiliki kepercayaan, maka pengikut akan 

menganggap bahwa informasi yang mereka katakan adalah valid. Sumber yang 
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valid tersebut membuat pengikut merasa yakin bahwa produk tersebut aman 

untuk dikonsumsi, sehingga trustworthiness ini sangat memengaruhi sikap 

pengikut terhadap produk. Seseorang yang menganggap bahwa seorang 

influencer dapat dipercaya, hal ini menunjukkan bahwa orang tersebut 

menghargai karakter, pilihan hidup, dan prinsip-prinsip yang dimiliki oleh 

influencer tersebut.   Kepercayaan terhadap influencer dianggap sebagai bentuk 

penghormatan terhadap nilai-nilai dan moralitas yang dimiliki oleh influencer 

tersebut. Kepercayaan harus ada pada seorang influencer untuk menjaga 

hubungan yang berkelanjutan antara influencer dengan pengikutnya. 

Trustworthiness merupakan aspek penting dalam penelitian dukungan 

influencer yang dilakukan hingga saat ini (Punjani & Kumar, 2021). 

Mempercayai seorang influencer menyatakan kekaguman akan kepribadian, 

pilihan hidup, dan bahkan prinsip-prinsipnya (Lacap et al., 2023).  Hubungan 

yang berkelanjutan antara pengikut dan influencer dipengaruhi oleh tingkat 

kepercayaan konsumen dan influencer (AlFarraj et al., 2021). Berdasarkan 

pendapat tersebut, hal yang dapat dikaji dengan pendapat diatas adanya 

kesamaan pandangan dari ketiga peneliti bahwa influencer’s trustworthiness 

bersinggungan dengan kepercayaan yang dimiliki oleh influencer. Pandangan 

peneliti memiliki kesesuaian mengenai influencer’s trustworthiness bahwa 

kepercayaan sangat memengaruhi konsumen dalam sikap konsumen 

selanjutnya. Menurut ketiga peneliti tersebut, “trustworthy” sangat penting 

untuk dimiliki oleh seorang influencer untuk dapat mendukung dalam 

meyakinkan konsumen atas informasi yang diberikan. Kepercayaan membuat 
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influencer memiliki hubungan yang berkelanjutan dengan pengikutnya, serta 

dapat dikagumi kepribadiannya oleh oleh pengikutnya. Variabel influencer’s 

trustworthiness pada penelitian ini diukur dengan skala likert yang berkisar satu 

(1) hingga lima (5) dan terdiri dari 7 item yang dirujuk dari penelitian (Ghosh 

& Islam, 2023; Gilal et al., 2020; Shrivastava et al., 2021; Wiedmann & von 

Mettenheim, 2020) yaitu: 

Tabel 3. 2 Item Pengukuran Variabel Influencer’s Trustworthiness 

Kode Item Pertanyaan 

IT1 Saya menganggap influencer olahragawan dapat dipercaya ketika 

memberikan informasi produk supplement fitness ini 

IT2 Saya memandang bahwa influencer olahragawan meyakinkan 

dalam memberikan informasi produk supplement fitness ini 

IT3 Saya mantap jika produk supplement fitness ini dipromosikan oleh 

influencer olahragawan 

IT4 Saya merasa tidak ada hal yang negatif dari informasi supplement 

fitness ini yang diberikan influencer olahragawan 

IT5 Saya meyakini influencer olahragawan jujur dalam memberikan 

informasi supplement fitness ini 

IT6 Saya berpendapat influencer olahragawan tulus dalam 

memberikan informasi supplement fitness ini 

IT7 Saya menilai influencer olahragawan dapat diandalkan dalam 

memberikan informasi supplement fitness ini 
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3.3.2 Online Customer Reviews  

Online customer reviews adalah konsumen dapat memberikan ulasan 

dan rekomendasi tentang pengalaman mereka dengan produk atau layanan 

tersebut secara online yang nantinya dapat dilihat oleh konsumen lain. 

Kemudahan akses internet dan melimpahnya data yang tersedia, konsumen 

cenderung mengandalkan ulasan online sebagai sumber informasi utama ketika 

mencari informasi tentang produk atau layanan. Konsumen sering kali memilih 

untuk merujuk pada ulasan atau komentar dari pengguna lain di platform online 

sebagai sarana mendapatkan banyak informasi tentang produk. Konsumen juga 

dapat menilai dan mengomentari produk yang mereka beli melalui toko online 

atau platform media sosial, seperti menulis ulasan naratif dan memberikan 

penilaian berdasarkan jumlah bintang sebagai indikator kualitas produk atau 

kepuasan pelanggan.  

Ulasan konsumen online ini mengacu pada evaluasi dan rekomendasi 

yang dipublikasikan atas produk yang tersedia bagi pengguna (Alalwan et al., 

2023). Ketersediaan data yang besar dan kenyamanan internet, pelanggan 

mengandalkan ulasan online untuk riset produk (Chittiprolu et al., 2021). 

Pelanggan juga dapat membagikan evaluasi produk mereka di toko online dan 

platform media sosial, terutama dalam bentuk ulasan naratif dan peringkat 

bintang digital (Tian & Yang, 2023). Berdasarkan pendapat tersebut, hal yang 

dapat dikaji dengan pendapat diatas adanya kesamaan pandangan dari ketiga 

peneliti bahwa online customer reviews bersinggungan dengan ulasan yang 

dilakukan oleh konsumen. Pandangan peneliti memiliki kesesuaian mengenai 
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online customer reviews bahwa ulasan online di toko online dan platform media 

sosial sangat membantu konsumen untuk mengetahui spesifikasi produk 

tersebut. Menurut ketiga peneliti tersebut, online customer reviews dijadikan 

oleh konsumen sebagai tempat menaruh informasi bagi pelanggan yang pernah 

membeli produk tersebut, sehingga adanya review tersebut konsumen lain yang 

ingin membeli produk tersebut dapat membaca ulasannya. Ulasan tersebut 

nantinya memberikan informasi tentang produk kepada pelanggan lain dan 

sebagai rekomendasi jika ulasan tersebut bersifat positif, karena tentunya 

sebelum membeli produk konsumen pasti akan melakukan riset dan mencari 

tahu informasi mengenai produk tersebut. Ulasan adalah solusi konsumen untuk 

mencari tahu informasi yang dimiliki oleh produk tersebut. Online customer 

reviews juga dapat dilakukan oleh konsumen untuk mengevaluasi produk 

sehingga kedepannya perusahaan merasa terbantu untuk memperbaiki 

produknya. Produk yang semakin baik maka ulasan yang diberikan juga akan 

semakin bagus, sehingga dapat memengaruhi sikap konsumen terhadap produk 

tersebut. Variabel online customer reviews pada penelitian ini diukur dengan 

skala likert yang berkisar satu (1) hingga lima (5) dan terdiri dari 7 item yang 

dirujuk dari penelitian (Le et al., 2022; Li et al., 2020; Pan et al., 2022; Gaur et 

al., 2022) yaitu: 

Tabel 3. 3 Item Pengukuran Variabel Online Customer Reviews 

Kode Item Pertanyaan 

OCR1 Saya mendapatkan gambaran deskripsi produk supplement fitness 

ini dari ulasan konsumen 
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OCR2 Saya menganggap ulasan konsumen berkontribusi pada penilaian 

kualitas produk supplement fitness ini  

OCR3 Saya memilih supplement fitness ini karena memiliki penilaian 

yang tinggi 

OCR4 Saya percaya produk supplement fitness ini layak dibeli 

OCR5 Saya merasa diuntungkan dengan adanya evaluasi produk 

supplement fitness ini melalui ulasan konsumen 

OCR6 Saya menyadari produk supplement fitness ini ini memiliki ulasan 

yang dapat dipercaya 

OCR7 Saya menilai bahwa ulasan produk supplement fitness ini telah 

dikonfirmasi oleh pelanggan 

 

3.3.3 Attitude 

Sikap konsumen mengacu pada perspektif atau evaluasi individu 

terhadap merek atau produk tertentu. Persepsi ini didasarkan pada evaluasi 

internal yang dilakukan oleh konsumen serta persepsi pribadi mereka terhadap 

karakteristik atau atribut perusahaan. Sikap konsumen mencakup bagaimana 

konsumen memandang dan memahami suatu merek atau produk. Sikap ini 

dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk pengalaman pribadi, 

informasi yang diterima, iklan, dan perkataan orang lain. Attitude juga adalah 

respons psikologis yang muncul sebagai hasil dari interaksi individu dengan 

objek atau peristiwa tertentu. Sifat ini menentukan bagaimana seseorang 
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memandang atau menginterpretasikan suatu objek tertentu berdasarkan 

pengalaman pribadinya. 

Sikap konsumen yang mengacu pada evaluasi internal atau persepsi 

individu terhadap karakteristik merek, yang memengaruhi keputusan masa 

depan mereka (Rambocas & Mahabir, 2021). Terbentuknya sikap terdiri dari 

berbagai faktor, termasuk kepercayaan individu terhadap konsekuensi yang 

positif dari tindakan yang diinginkan (Ahn & Kwon, 2022). Sikap merupakan 

respons psikologis yang muncul dari pengalaman individu dengan suatu objek 

(Chih et al., 2020). Berdasarkan pendapat tersebut, hal yang dapat dikaji dengan 

pendapat diatas adanya kesamaan pandangan dari ketiga peneliti bahwa attitude 

bersinggungan dengan sikap konsumen terhadap suatu produk. Pandangan 

peneliti memiliki kesesuaian mengenai attitude bahwa sikap konsumen 

terhadap produk sesuai dengan pengalaman yang mereka dapatkan tentang 

suatu produk di toko online atau platform media sosial. Menurut ketiga peneliti 

tersebut, attitude terbentuk karena beberapa faktor dimana diantaranya yaitu 

pengalaman mereka terhadap produk seperti bagaimana informasi tersebut 

sampai kepada calon konsumen. Informasi yang mereka dapatkan dari produk 

tersebut baik atau dapat dipercaya, maka sikap mereka terhadap produk tersebut 

juga akan baik, yang nantinya akan berdampak pada produk tersebut. 

Perusahaan harus meninggalkan kesan yang baik pada calon pelanggannya agar 

pengalaman pelanggan dan informasi yang mereka dapatkan tentang produk 

tersebut berkesan, serta persepsi yang mereka dapatkan dapatkan juga baik. 

Variabel attitude pada penelitian ini diukur dengan skala likert yang berkisar 



 77 

satu (1) hingga lima (5) dan terdiri dari 7 item yang dirujuk dari penelitian 

(Duong, 2023; Lavuri et al., 2023; Teng et al., 2020; Lis & Fischer, 2020) yaitu: 

Tabel 3. 4 Item Pengukuran Variabel Attitude 

Kode Item Pertanyaan 

ATT1 Saya merasa produk supplement fitness ini pilihan yang terbaik 

dari bahan bakunya 

ATT2 Saya mendapatkan banyak manfaat dari produk supplement fitness 

ini  

ATT3 Saya menganggap produk supplement fitness ini sudah lolos uji 

laboratorium 

ATT4 Saya melihat produk supplement fitness ini aman dan 

menyehatkan 

ATT5 Saya yakin produk supplement fitness ini memiliki citra yang baik 

ATT6 Saya percaya produk supplement fitness ini memiliki kualitas yang 

baik 

ATT7 Saya tertarik dengan produk supplement fitness ini  

  

3.3.4 Brand Loyalty 

Loyalitas merek terjadi ketika konsumen menjalin hubungan yang kuat 

dan positif pada suatu merek atau produk tertentu. Pelanggan yang loyal 

terhadap suatu perusahaan akan membeli produk, preferensi yang kuat, dan 

percaya terhadap merek tersebut. Komitmen konsumen terhadap suatu merek 

merupakan kesetiaan dan komitmen konsumen kepada merek tertentu, ini 
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menunjukkan bahwa pelanggan merasa sangat menyukai merek tersebut dan 

cenderung memilihnya daripada merek pesaing. Loyalitas merek akan tercipta 

ketika memiliki citra yang positif di benak konsumen, identitas yang unik dan 

berbeda dari merek lain, dan dikenal dan diakui oleh banyak konsumen.  

Brand loyalty identik dengan pembelian berulang, preferensi, 

komitmen, dan kepercayaan (Kwon et al., 2020). Loyalitas terhadap merek juga 

komitmen konsumen terhadap merek seperti ketahanan terhadap persaingan 

(Cuong et al., 2020). Merek yang memperoleh makna eksklusif, positif, dan 

mencolok di benak sejumlah besar konsumen, maka akan tercipta loyalitas 

merek (Chang, 2021). Berdasarkan pendapat tersebut, hal yang dapat dikaji 

dengan pendapat diatas adanya kesamaan pandangan dari ketiga peneliti bahwa 

brand loyalty bersinggungan dengan loyalitas atau kesetiaan konsumen 

terhadap suatu produk. Pandangan peneliti memiliki kesesuaian mengenai 

brand loyalty bahwa loyalitas konsumen terhadap produk dapat terjadi ketika 

produk tersebut memenuhi kriteria yang diharapkan konsumen. Menurut ketiga 

peneliti tersebut, brand loyalty memiliki definisi preferensi konsumen terhadap 

suatu produk, yang artinya bahwa konsumen akan mempertahankan pilihannya 

terhadap produk tersebut meskipun terdapat produk yang sama di merek lain. 

Konsumen juga dapat dikatakan setia terhadap produk jika konsumen 

melakukan pembelian secara berulang, percaya pada produk, dan selalu berada 

di benak konsumen saat berbicara mengenai suatu produk. Brand loyalty akan 

terjadi saat konsumen telah memiliki pengalaman yang positif pada produk 

tersebut sehingga timbul sikap loyalitas terhadap konsumen. Variabel brand 
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loyalty pada penelitian ini diukur dengan skala likert yang berkisar satu (1) 

hingga lima (5) dan terdiri dari 7 item yang dirujuk dari penelitian (Fernandes 

& Inverneiro, 2021; Bae & Kim, 2023; Haq et al., 2022; Duh & Pwaka, 2023) 

yaitu: 

Tabel 3. 5 Item Pengukuran Variabel Brand Loyalty 

Kode Item Pertanyaan 

BL1 Saya suka membeli supplement fitness ini meskipun merek lain 

memiliki kandungan dan manfaat yang sama 

BL2 Saya menjadikan produk supplement fitness ini sebagai pilihan 

utama  

BL3 Saya bakal merekomendasikan supplement fitness ini kepada 

orang lain 

BL4 Saya akan memuji produk supplement fitness ini kepada orang lain 

BL5 Saya akan mengonsumsi supplement fitness ini karena mengetahui 

produk tersebut 

BL6 Saya menyukai supplement fitness ini 

BL7 Saya merasa setia pada produk supplement fitness ini karena 

berkualitas 

 

3.3.5 Electronic Word-of-Mouth  

Electronic word-of-mouth adalah cara penting dimana konsumen 

membagikan informasi, opini, testimoni, dan rekomendasi tentang suatu produk 

atau merek dan konsumen lain dapat melihatnya melalui elektronik. EWOM 
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promosi yang terdiri dari rekomendasi, ulasan, atau pendapat yang diberikan 

oleh konsumen kepada orang lain menggunakan platform elektronik seperti 

situs web, media sosial, atau ulasan produk online. Aktivitas eWOM dilakukan 

untuk membagikan informasi dengan cara membuat konten atau memposting 

tentang produk, mengekspresikan preferensi produk dengan mengungkapkan 

alasan mereka memilih produk tersebut, dan dapat berinteraksi dengan konten 

yang di posting sebuah merek dan membagikan konten tersebut kepada orang 

lain di media sosial atau platform digital lainnya.  

EWOM mengacu pada pernyataan konsumen mengenai produk atau 

merek yang dapat secara luas melalui internet (Jason Sit et al., 2021). Electronic 

word-of-mouth adalah ketika konsumen sebelumnya membuat pernyataan 

tentang tentang sebuah produk (Nam et al., 2020). EWOM dapat dilakukan 

dengan memposting tentang produk dengan menampilkan preferensi pengguna, 

penggemar, dan berinteraksi dengan postingan perusahaan dengan menyukai 

dan berkomentar (Abedi et al., 2020). Berdasarkan pendapat tersebut, hal yang 

dapat dikaji dengan pendapat diatas adanya kesamaan pandangan dari ketiga 

peneliti bahwa eWOM bersinggungan dengan informasi yang diberikan oleh 

konsumen kepada konsumen lainnya secara online seperti di media sosial atau 

platform digital lainnya. Pandangan peneliti memiliki kesesuaian mengenai 

eWOM dapat terjadi ketika konsumen memiliki pengalaman produk yang ingin 

disampaikan oleh konsumen lainnya sebagai informasi. Menurut ketiga peneliti 

tersebut, eWOM adalah pernyataan konsumen yang dibuat di platform digital 

yang membahas suatu produk atau merek yang tersedia dan dapat diakses 
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dengan Internet. Konsep ini melibatkan pelanggan sebelumnya yang 

meninggalkan ulasan atau pernyataan tentang barang tertentu. Pengguna yang 

memposting preferensi mereka, memberikan ulasan, atau berinteraksi dengan 

postingan perusahaan, seperti menyukai dan berkomentar, dapat terjadi eWOM. 

EWOM termasuk berbagai aktivitas online dimana pelanggan berbagi pendapat 

mereka tentang produk atau merek tertentu, baik positif maupun negatif, yang 

dapat memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian orang lain. Variabel 

eWOM pada penelitian ini diukur dengan skala likert yang berkisar satu (1) 

hingga lima (5) dan terdiri dari 7 item yang dirujuk dari penelitian (Chetioui et 

al., 2021; Al-Dmour et al., 2022; Kunja & GVRK, 2020; Noor et al., 2022 yaitu: 

Tabel 3. 6 Item Pengukuran Variabel Electronic Word-of-Mouth 

Kode Item Pertanyaan 

eWOM1 Saya membaca rekomendasi di platform online sebelum membeli 

produk supplement fitness ini 

eWOM2 Saya percaya diri membeli produk supplement fitness ini karena 

rekomendasi dan ulasan online 

eWOM3 Saya mencari informasi produk supplement fitness ini dari 

pengikut media sosial 

eWOM4 Saya membeli produk supplement fitness ini karena informasinya 

berkualitas 

eWOM5 Saya membaca ulasan produk supplement fitness ini untuk 

mengetahui citra produk yang beredar 
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eWOM6 Saya menjadikan postingan konsumen untuk meyakinkan diri 

membeli produk supplement fitness ini 

eWOM7 Saya akan merekomendasikan produk supplement fitness ini 

kepada orang lain 

 

3.3.6 Purchase Intention 

Purchase intention mengacu kepada niat atau rencana seseorang untuk 

melakukan pembelian, hal ini mungkin merupakan langkah awal dalam proses 

pembelian untuk pembelian di masa mendatang. Purchase intention 

mencerminkan sejauh mana keinginan konsumen untuk membeli dengan 

mempertimbangkan situasional yang memengaruhi keputusan pembelian. Niat 

pembelian juga dapat digunakan sebagai cara untuk menentukan atau 

mengevaluasi siapa saja yang ingin melakukan pembelian. 

Purchase intention mengacu keinginan seseorang dalam membeli 

produk di masa depan (Devi et al., 2023). Konsumen yang memiliki niat untuk 

melakukan pembelian, mereka mempertimbangkan untuk memperoleh produk 

tertentu dalam situasi tertentu (Mehta et al., 2022). Niat pembelian adalah 

jumlah ukuran yang direncanakan atau diinginkan oleh individu terhadap suatu 

produk (Park & Lin, 2020). Berdasarkan pendapat tersebut, hal yang dapat 

dikaji dengan pendapat diatas adanya kesamaan pandangan dari ketiga peneliti 

bahwa purchase intention bersinggungan dengan niat pembelian konsumen 

terhadap suatu produk. Pendapat tersebut sesuai dengan pandangan peneliti 

mengenai bahwa niat membeli dapat terjadi ketika konsumen telah mencari tahu 
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tentang produk dan produk tersebut sesuai dengan keinginan konsumen, 

sehingga mereka ingin membeli produk tersebut di masa mendatang. Menurut 

ketiga peneliti tersebut, purchase intention mengacu pada keinginan seseorang 

untuk membeli sesuatu di masa depan, dimana ketika pelanggan ingin membeli 

sesuatu, mereka mempertimbangkan untuk membeli barang tertentu dalam 

situasi tertentu. Sejumlah ukuran yang diinginkan atau direncanakan oleh 

seseorang terhadap suatu produk disebut niat pembelian, dengan kata lain, ini 

adalah tindakan mental atau niat yang menunjukkan kesediaan seseorang untuk 

membeli barang atau produk tersebut di masa mendatang. Pelanggan dengan 

niat pembelian yang tinggi kemungkinan besar akan membeli produk tersebut, 

dan ini berdampak besar pada pemahaman kita mengenai perilaku pelanggan 

dan strategi pemasaran. Variabel purchase intention pada penelitian ini diukur 

dengan skala likert berkisar satu (1) hingga lima (5) dan terdiri dari 7 item yang 

dirujuk dari penelitian (Venciute et al., 2023; Arachchi & Samarasinghe, 2023; 

Sokolova & Kefi, 2020; Anubha, 2023) yaitu: 

Tabel 3. 7 Item Pengukuran Variabel Purchase Intention 

Kode Item Pertanyaan 

PI1 Saya niat membeli supplement fitness ini, setelah melihat 

postingan influencer olahragawan 

PI2 Saya ingin membeli produk supplement fitness ini setelah melihat 

postingan influencer olahragawan 

PI3 Saya akan membeli supplement fitness ini sebagai pilihan pertama  
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PI4 Saya mempertimbangkan membeli produk supplement fitness ini 

dalam waktu dekat karena ulasannya positif 

PI5 Saya berkenan membeli supplement fitness ini yang dipromosikan 

influencer olahragawan di masa depan 

PI6 Saya hendak mengajak orang terdekat untuk membeli supplement 

fitness ini yang dipromosikan influencer olahragawan 

PI7 Saya berniat membeli supplement fitness ini di kemudian hari 

karena kualitasnya baik 

 

3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan memanfaatkan 

data primer. Data primer merujuk informasi yang diperoleh langsung dari sumber 

yang sah. Kuesioner berfungsi sebagai alat untuk mengumpulkan data, sehingga 

menjadi sumber data primer. Peneliti mengumpulkan data tentang variabel yang 

diteliti untuk mencapai tujuan penelitian tertentu dengan cara memperolehnya 

secara langsung. Peneliti membuat khusus individu, kelompok, serta dapat 

mendiskusikan topik tertentu dan mengajukan pertanyaan tentang masalah yang 

diteliti, merupakan contoh sumber data primer (Sekaran & Bougie, 2020). Peneliti 

memanfaatkan data primer informasi yang diperoleh berasal dari pengumpulan data 

melalui penyebaran kuesioner sebelumnya. Data yang diperoleh digunakan untuk 

mengukur variabel independent (influencer’s trustworthiness dan online customer 

reviews) terhadap variabel dependen (attitude, brand loyalty, electronic word-of-

mouth, dan purchase intention). 
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Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel kuesioner untuk 

pengumpulan data. Kuesioner ini nantinya ditujukan kepada sekelompok atau 

serangkaian pertanyaan yang terdiri dari sejumlah pilihan yang dapat dipilih yang 

dapat dijawab oleh responden. Peneliti yang mengetahui informasi yang mereka 

butuhkan dan mengetahui cara mengukur variabel yang digunakan, kuesioner 

merupakan metode pengumpulan data yang efektif. Beberapa cara untuk 

mendistribusikan kuesioner yaitu menggunakan peralatan elektronik, mengirimkan 

surat atau survei kepada responden, atau secara langsung membagikan kuesioner 

(Sekaran & Bougie, 2020). Kuesioner merupakan cara mengumpulkan data yang 

melibatkan pemberian pertanyaan yang spesifik kepada responden. Setiap variabel 

akan diuraikan dan dijadikan beberapa pertanyaan yang akan diajukan kepada 

responden. Google Form digunakan dalam pembuatan kuisioner karena 

kemudahannya bagi responden dalam hal pengisian formulir dan pengumpulan 

data. Formulir yang disusun berisi kuesioner yang terdiri dari serangkaian 

pertanyaan yang harus dipilih jawabannya oleh responden. Kuesioner akan 

disebarkan secara luas melalui platform media sosial menggunakan Google Form. 

Google Form tersebut nantinya akan disebar oleh peneliti melalui media sosial dan 

media komunikasi seperti Instagram, WhatsApp, Facebook, dan Twitter. Peneliti 

akan melakukan penyebaran kuesioner di komunitas gym yang ada di media sosial 

sehingga cakupan responden dapat bersifat secara luas. Pertanyaan-pertanyaan 

dalam kuesioner merupakan pertanyaan tertutup, di mana pertanyaan tersebut telah 

dilengkapi dengan jawaban yang telah ditentukan oleh peneliti, sehingga tidak ada 

ruang bagi responden untuk memberikan jawaban independen atau alternatif di luar 



 86 

pilihan yang tersedia. Pertanyaan tersebut berkaitan dengan yang diantaranya 

kepercayaan yang dimiliki influencer, ulasan konsumen secara online, sikap 

konsumen terhadap produk, loyalitas terhadap merek, getok tular elektronik, dan 

niat pembelian terhadap produk. 

Berikut ini adalah jenis pertanyaan yang dirumuskan dalam kuesioner 

penelitian ini: 

1. Pertanyaan deskriptif yang mencakup informasi mengenai statistik responden 

seperti usia, jenis kelamin, tempat asal, pekerjaan, dan tingkat pendidikan 

terakhir. 

2. Pertanyaan variabel yang mencakup pertanyaan variabel influencer’s 

trustworthiness, online customer reviews, attitude, brand loyalty, eWOM, dan 

purchase intention. 

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 

Peneliti melakukan uji validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini untuk 

menilai sebuah validitas dan reliabilitas dari setiap variabel dan indikator dalam 

penelitian. Pengujian validitas adalah prosedur yang menilai sejauh mana suatu alat 

ukur secara akurat menangkap informasi yang sedang diukur (variabel) (Zikmund 

et al., 2016). Validitas diawali dengan pemahaman terhadap objek yang dievaluasi, 

sehingga menghasilkan tingkat keandalan dan ketepatan yang tinggi. Item dianggap 

valid jika koefisien pearson correlation ≥ 0,5 dan tingkat signifikansi minimal 5%. 

Tingkat signifikansi pearson correlation dibawah 0,05 (α = 5%) agar sebuah 

pertanyaan dianggap valid dalam sebuah kuesioner (Hair et al., 2019).   



 87 

Tahap selanjutnya setelah pengujian validitas telah dilakukan yaitu 

mengukur reliabilitas dari instrumen penelitian. Reliabilitas didefinisikan sebagai 

indikator internal konsistensi dalam suatu pengukuran. Suatu pengukuran dapat 

dikatakan reliabel apabila menggunakan metode apapun untuk mengukur hal yang 

sama akan memberikan hasil yang sama. Tujuan dari pengujian reliabilitas adalah 

untuk menentukan akurasi dan konsistensi dari hasil pengukuran (Zikmund et al., 

2016). Koefisien yang menentukan apakah alat ukur cocok untuk pengujian 

reliabilitas disebut sebagai Cronbach Alpha (α). Kisaran nilai untuk ukuran 

koefisien adalah dari 0 hingga 1. Variabel tersebut dianggap reliabel jika nilainya 

dalam Cronbach Alpha ≥ 0,70, hal ini adalah kriteria yang digunakan untuk 

mengukur suatu variabel. 

3.6 Uji Pilot  

Peneliti terlebih dahulu melakukan uji coba yang biasanya disebut dengan 

uji pilot, saat akan menyebarkan kuesioner kepada responden di media sosial.  Uji 

pilot adalah prosedur eksperimental yang bertujuan untuk menguji dan menetapkan 

validitas sebuah instrumen dengan menilai instrumen tersebut. Pengujian tersebut 

dilakukan untuk mengevaluasi instrumen yang digunakan oleh peneliti (Creswell 

& Creswell, 2022). Pengujian ini akan disebarkan kepada 30 responden dengan 

mengisi kuesioner yang telah dirancang. Responden yang telah mengisi kuesioner, 

nantinya data yang terkumpul tersebut diperiksa validitas dan reliabilitasnya dengan 

menggunakan program statistik SPSS. 
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3.7 Teknik Analisis Data 

3.7.1 Metode SEM 

Penelitian ini menerapkan metode analisis yang sesuai yaitu Structural 

Equation Modeling (SEM), hal ini untuk memeriksa data yang dikumpulkan. 

Pemodelan persamaan struktural, yang juga dikenal sebagai teknik multivariant, 

telah berperan penting dalam mendorong penelitian ini. Teknik ini memungkinkan 

peneliti untuk secara simultan mengukur hubungan antara variabel teramati dan 

variabel laten dengan menggabungkan elemen regresi dan analisis faktor (Hair et 

al., 2019).   

3.7.2 Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

Uji CFA dilakukan dengan tujuan untuk mengevaluasi validitas suatu item 

yang akan digunakan sebagai alat pengukuran untuk variabel laten. Semua variabel 

dalam penelitian ini dilakukan uji analisis.  Indikator akan dihilangkan jika 

ditemukan tidak valid. Analisis faktor dilakukan untuk mengetahui hubungan 

validitas dari variabel-variabel yang digunakan oleh peneliti. Pengujian ini 

berkaitan dengan factor loading, yaitu salah satu ukuran yang digunakan sebagai 

ukuran validitas dan menjadi pertimbangan penting untuk mengukur variabel 

penelitian. Uji faktor analisis akan dilakukan melalui perangkat lunak AMOS 

grafis. Nilai loading factor yang tidak () 0,5, maka indikator akan dihilangkan 

karena dianggap tertolak. Variabel yang akan diukur adalah influencer’s 

trustworthiness, online customer reviews, attitude, brand loyalty, eWOM, dan 

purchase intention. 
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3.7.3 Data Penelitian Utama 

Model pengukuran yang dihasilkan dari pengolahan data AMOS harus 

digunakan untuk mengolah data penelitian yang sangat besar. Beberapa tahapan 

harus dilakukan sebelum melakukan uji SEM, diantaranya yaitu uji pengukuran, uji 

struktur model, uji normalitas dan outlier, uji validitas dan reliabilitas, uji 

kesesuaian, dan uji hipotesis. Kompatibilitas variabel indikator dengan eksplanasi 

konstruk laten saat ini diukur melalui pengujian. Confirmatory Factor Analysis 

(CFA) akan digunakan untuk menginputkan data ke tahap pengujian Structural 

Equation Model (SEM). 

Measurement model adalah komponen dalam struktur SEM yang 

menggambarkan korelasi variabel laten dengan indikatornya. Model ini dirancang 

untuk mengukur korelasi antara variabel yang teramati dan yang tidak teramati. 

Measurement model juga memberikan hubungan antara variabel indikator yang 

digunakan untuk mengukur variabel laten. 

Structural model mengilustrasikan koneksi antar variabel laten atau 

hubungan antara variabel eksogen dengan variabel laten. Model ini mencerminkan 

teori yang digunakan dengan menggunakan serangkaian elemen struktural yang 

menentukan bagaimana hubungan antara variabel-variabel tersebut terbentuk. 

Tujuan dari metode SEM adalah untuk menentukan model penelitian sehingga 

memenuhi over-identification. Model yang baru diidentifikasi adalah model yang 

menunjukkan korespondensi antara data dan parameter struktural. 

Uji normalitas dalam SEM terdiri dari dua tahap. Tahap awal adalah 

pengujian normalitas untuk masing-masing variabel secara terpisah, sementara 
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langkah selanjutnya melibatkan uji normalitas multivariat untuk semua variabel. 

Pengujian dilakukan karena jika dalam pengujian bersama-sama (multivariat) 

variabel-variabel tersebut belum menunjukkan distribusi normal, meskipun pada 

pengujian individual mereka dapat terlihat memiliki distribusi normal. 

Uji outlier diperlukan karena keberadaan ketidaknormalan dalam data yang 

diukur. Outlier muncul ketika data memiliki nilai yang sangat ekstrem pada dua 

variabel atau lebih. Salah satu metode umum untuk mendeteksi outlier yaitu dengan 

menggunakan mahalanobis distance (d2). 

3.7.4 Uji Kesesuaian Model 

Pentingnya melakukan pengujian dan analisis kompatibilitas model secara 

menyeluruh harus ditekankan. Efisiensi dalam membangun struktur model dengan 

menghubungkan variabel indikator dapat dinilai melalui pengujian goodness of fit. 

Pengujian model adalah kritikal untuk mengevaluasi semua kovarian dan varians 

antara variabel yang telah didefinisikan. Penilaian model-model ini akan dilakukan 

secara terpisah dari model-model yang terimplikasi secara bawaan. Model yang 

akan diuji mencakup model pengukuran dan model struktural. Penilaian kualitas 

kesesuaian model akan didasarkan pada kedua model tersebut menggunakan 

indeks-indeks kesesuaian mutlak, seperti: 

1. Normed of Chi-Square 

Rasio pengukuran yang tidak kompleks X2 sehubungan dengan 

derajat kebebasan model disebut sebagai Normed Chi-Square.   

Kecocokan yang tepat antara data dan model diukur dengan 



 91 

Normed Chi-Square, yang memiliki rentang nilai ≤ 2 dan juga ≤ 3 

(Hair et al., 2019). 

2. Goodness of Fit Index (GFI) 

Istilah yang digunakan untuk menggambarkan usaha awal dalam 

menciptakan statistik yang kurang responsif pada ukuran sampel 

disebut dengan goodness of fit index. Pengaruh jumlah sampel 

masih memengaruhi sensitivitas statistik terhadap ukuran sampel, 

bahkan ketika ukuran sampel tidak menjadi bagian dari rumus. 

Indeks kesesuaian goodness of fit index (GFI) hanya memberikan 

panduan yang disesuaikan tanpa uji statistik. Kecocokan 

ditunjukkan pada rentang dari 0 hingga 1, di mana kecocokan yang 

lebih baik ditemukan pada nilai GFI yang lebih tinggi. Sebuah nilai 

akan dianggap sesuai jika berada dalam kisaran 0,8 - 0,9. Nilai 

yang disarankan untuk menggunakan nilai yang telah mencapai 

0,95 (Hair et al., 2019).   

3. The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

Penelitian yang menggunakan uji eksperimen untuk mengukur 

statistik kecenderungan umumnya mengadopsi metode Root Mean 

Square Error of Approximation (RMSEA). Alasan penggunaan 

pendekatan RMSEA terkait dengan perkiraan ukuran sampel dan 

akurasi uji kesesuaian antara model dan populasi. Pendekatan 

RMSEA dianggap valid jika nilai yang ditemukan berkisar antara 
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0,03 hingga 0,08, dimana semakin kecil nilai yang dihasilkan, 

semakin baik kesesuaian unsur yang diukur (Hair et al., 2019).   

4. Tucker Lewis Index (TLI)  

Tucker Lewis Index (TLI) pada dasarnya memiliki kesamaan 

konseptual dengan Normed Fit Index (NFI). Perbedaan utama 

antara TLI dan NFI adalah bahwa TLI membandingkan nilai 

normed chi-square antara model nol dan model yang sedang diuji, 

dengan mempertimbangkan tingkat kompleksitas model dalam 

batas yang telah ditentukan. Nilai TLI yang mendekati 1, ini 

menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik, namun, jika nilainya 

sudah cukup besar, kesesuaian yang lebih tinggi masih dapat 

dicapai jika ada nilai yang lebih besar lagi (Hair et al., 2019).   

5. Comparative Fit Index (CFI) 

 CFI adalah jenis Normed Fit Index yang telah ditingkatkan. Nilai 

CFI yang telah dinormalisasi berada dalam rentang antara 0 hingga 

1. Rentang ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai CFI, 

semakin baik tingkat kesesuaian modelnya. Kesesuaian model 

dapat dianggap baik jika nilai CFI sudah mencapai tingkat tertentu, 

tetapi kesesuaian akan lebih optimal jika nilai CFI dapat lebih 

tinggi dari sebelumnya (Hair et al., 2019).  

3.7.5 Uji Hipotesis 

Structural Equation Modeling (SEM) dan software AMOS yakni 

metode yang tepat sebagai pengujian hipotesis. Peneliti menggunakan model 
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persamaan struktural untuk menganalisis data yang telah dikumpulkan. Model 

persamaan struktural, juga dikenal sebagai teknik multivariat, menjadi pendorong 

utama penelitian ini, dimana teknik ini membantu peneliti mengukur hubungan 

antara variabel terukur dan variabel laten secara bersamaan dengan 

menggabungkan elemen-elemen regresi dan analisis faktor. Teknik ini 

memfasilitasi evaluasi ulang teori dan mengaitkannya dengan setiap kelompok 

variabel dependen, yang disebut sebagai teknik Structural Equation Model (SEM). 

Tujuan utama teknik SEM adalah untuk memodelkan dan menguji hubungan yang 

ada dalam berbagai kelompok variabel secara bersamaan. Pengujian untuk menilai 

tingkat kesesuaian antara data dan semua variabel yang digunakan dalam model 

tersebut akan dilakukan pada uji hipotesis ini (Hair et al., 2019).   

Indeks goodness of fit digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana 

model yang digunakan dalam uji kesesuaian model dalam penelitian ini efektif. 

Penggunaan Structural Equation Model (SEM), kriteria yang berbeda digunakan 

dalam pengujian hipotesis. Kriteria pertama adalah bahwa hipotesis dianggap 

signifikan jika p value < 0,1 dan kriteria kedua adalah jika menggunakan nilai 

Critical Ratio (CR) mencapai 1,960 pada tingkat signifikansi 5% (0,05), maka 

hipotesis alternatif dapat diterima, begitupun ketika nilai CR lebih besar atau 

setidaknya sama dengan 1,645 (Hair et al., 2019).   

3.8 Uji Pilot  

Peneliti melakukan uji pilot pada penelitian ini sebelum menyebarluaskan 

kuesioner pada responden dalam skala yang lebih besar. Pengujian pilot ini 

berjumlah 30 responden, yang nantinya hasil dari data tersebut diolah menggunakan 
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IBM SPSS Statistic 27. Tujuannya yaitu untuk menguji validitas dan reliabilitas 

pada indikator konstruk laten pada penelitian ini.  

3.8.1 Hasil Uji Validitas  

Tujuan dilakukannya pengujian validitas yaitu mengukur sejauh mana 

indikator yang digunakan dalam penelitian dapat secara efektif mengukur masing-

masing variabel yang sedang diteliti. Pengujian validitas ini merujuk pada 

persyaratan nilai pearson correlation ≥ 0,5 dan tingkat signifikansi 5%. Peneliti 

perlu memastikan bahwa indikator tersebut menunjukkan nilai signifikan pearson 

correlation kurang dari 0,05 agar suatu indikator dapat dikatakan valid. Penelitian 

ini menggunakan 30 responden sebagai pengujian tahap awal penyebaran kuesioner 

yang berkaitan dengan variabel influencer’s trustworthiness, online customer 

reviews, attitude, brand loyalty, eWOM, dan purchase intention. Pengujian ini 

dilaksanakan dengan memanfaatkan bantuan IBM SPSS Statistic 27, berikut adalah 

hasilnya: 

Tabel 3. 8 Hasil Uji Validitas Variabel Influencer’s Trustworthiness 

Variabel Item Pernyataan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

 

 

 

 

 

Influencer’s 

trustworthiness 

IT1 

Saya menganggap 

influencer 

olahragawan dapat 

dipercaya ketika 

memberikan 

informasi produk 

supplement fitness 

ini 

.817** .000 Valid 
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IT2 

Saya memandang 

bahwa influencer 

olahragawan 

meyakinkan dalam 

memberikan 

informasi produk 

supplement fitness 

ini 

.658** .000 Valid 

IT3 

Saya mantap jika 

produk supplement 

fitness ini 

dipromosikan oleh 

influencer 

olahragawan 

.769** .000 Valid 

IT4 

Saya merasa tidak 

ada hal yang 

negatif dari 

informasi 

supplement fitness 

ini yang diberikan 

influencer 

olahragawan 

.570** .001 Valid 

IT5 

Saya meyakini 

influencer 

olahragawan jujur 

dalam memberikan 

informasi 

supplement fitness 

ini 

.846** .000 Valid 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 

Tabel 3.8 terlihat bahwa secara keseluruhan item pernyataan dari variabel 

influencer’s trustworthiness yang memiliki pearson correlation 0,50 atau lebih 

tinggi dari 0,50 dan nilai signifikan pearson correlation 0,05 atau lebih rendah dari 

0,05. Kesimpulan dari hasil tersebut yaitu bahwa keseluruhan item pernyataan 

dapat mewakili variabel influencer’s trustworthiness dikarenakan teridentifikasi 

valid. 

Tabel 3. 9 Hasil Uji Validitas Variabel Online Customer Reviews 

IT6 

Saya berpendapat 

influencer 

olahragawan tulus 

dalam memberikan 

informasi 

supplement fitness 

ini 

.644** .000 Valid 

IT7 

Saya menilai 

influencer 

olahragawan dapat 

diandalkan dalam 

memberikan 

informasi 

supplement fitness 

ini 

.859** .000 Valid 

Variabel Item Pernyataan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 
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Online 

Customer 

Reviews 

OCR1 

Saya mendapatkan 

gambaran deskripsi 

produk supplement 

fitness ini dari 

ulasan konsumen 

.873** .000 Valid 

OCR2 

Saya menganggap 

ulasan konsumen 

berkontribusi pada 

penilaian kualitas 

produk supplement 

fitness ini 

 

. 

.739** 

 

 

.000 

 

 

Valid 

OCR3 

Saya memilih 

supplement fitness 

ini karena memiliki 

penilaian yang 

tinggi 

.134 .482 Invalid 

OCR4 

Saya percaya 

produk supplement 

fitness ini layak 

dibeli 

.803** .000 Valid 

OCR5 

Saya merasa 

diuntungkan 

dengan adanya 

evaluasi produk 

supplement fitness 

ini melalui ulasan 

konsumen 

 

 

.460* 

 

 

.010 

 

 

Invalid 

OCR6 

Saya menyadari 

produk supplement 

fitness ini memiliki 

 

.663** 

 

.000 

 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 

Tabel 3.9 terlihat bahwa terdapat 5 item pernyataan dari variabel online 

customer reviews yang memiliki pearson correlation 0,50 atau lebih tinggi dari 

0,50 dan nilai signifikan pearson correlation 0,05 atau lebih rendah dari 0,05. Hasil 

uji validitas tersebut juga menyatakan bahwa ada 2 indikator pernyataan yang 

menunjukkan nilai pearson correlation < 0,50, indikator tersebut adalah OCR3 dan 

OCR5. Kesimpulan dari hasil tersebut yaitu bahwa 5 item pernyataan teridentifikasi 

valid dan dapat mewakili variabel online customer reviews. 

Tabel 3. 10 Hasil Uji Validitas Variabel Attitude 

ulasan yang dapat 

dipercaya 

OCR7 

Saya menilai bahwa 

ulasan produk 

supplement fitness 

ini telah 

dikonfirmasi oleh 

pelanggan 

 

.856** 

 

.000 

 

Valid 

Variabel Item Pernyataan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

 

 

 

 

 

ATT1 

Saya merasa produk 

supplement fitness 

ini pilihan yang 

terbaik dari bahan 

bakunya 

.529** .003 Valid 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 

Tabel 3.10 terlihat bahwa secara keseluruhan item pernyataan dari variabel 

attitude yang memiliki pearson correlation 0,50 atau lebih tinggi dari 0,50 dan nilai 

Attitude 

ATT2 

Saya mendapatkan 

banyak manfaat 

dari produk 

supplement fitness 

ini 

.844** .000 Valid 

ATT3 

Saya menganggap 

produk supplement 

fitness ini sudah 

lolos uji 

laboratorium 

.753** .000 Valid 

ATT4 

Saya melihat 

produk supplement 

fitness ini aman dan 

menyehatkan 

.736** .000 Valid 

ATT5 

Saya yakin produk 

supplement fitness 

ini memiliki citra 

yang baik 

.735* .000 Valid 

ATT6 

Saya percaya 

produk supplement 

fitness ini memiliki 

kualitas yang baik 

.675** .000 Valid 

ATT7 

Saya tertarik 

dengan produk 

supplement fitness 

ini 

.708** .000 Valid 
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signifikan pearson correlation 0,05 atau lebih rendah dari 0,05. Kesimpulan dari 

hasil tersebut yaitu bahwa keseluruhan item pernyataan dapat mewakili variabel 

attitude dikarenakan teridentifikasi valid. 

Tabel 3. 11 Hasil Uji Validitas Variabel Brand Loyalty 

Variabel Item Pernyataan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

 

 

 

 

 

Brand 

Loyalty 

BL1 

Saya suka membeli 

supplement fitness ini 

meskipun merek lain 

memiliki kandungan dan 

manfaat yang sama 

.795** .000 Valid 

BL2 

Saya menjadikan produk 

supplement fitness ini 

sebagai pilihan utama 

.608** .000 Valid 

BL3 

Saya bakal 

merekomendasikan 

supplement fitness ini 

kepada orang lain 

.862** .000 Valid 

BL4 

Saya akan memuji 

produk supplement 

fitness ini kepada orang 

lain 

.762** .000 Valid 

BL5 

Saya akan mengonsumsi 

supplement fitness ini 

karena mengetahui 

produk tersebut 

.656* .000 Valid 

BL6 
Saya menyukai 

supplement fitness ini 
.727** .000 Valid 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 

Tabel 3.11 terlihat bahwa secara keseluruhan item pernyataan dari variabel 

brand loyalty yang memiliki pearson correlation 0,50 atau lebih tinggi dari 0,50 

dan nilai signifikan pearson correlation 0,05 atau lebih rendah dari 0,05. 

Kesimpulan dari hasil tersebut yaitu bahwa keseluruhan item pernyataan dapat 

mewakili variabel brand loyalty dikarenakan teridentifikasi valid. 

Tabel 3. 12 Hasil Uji Validitas Variabel Electronic Word-of-Mouth 

BL7 

Saya merasa setia pada 

produk supplement 

fitness ini karena 

berkualitas 

.661** .000 Valid 

Variabel Item Pernyataan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

 

 

 

 

 

Electronic 

Word-of-

Mouth 

eWOM1 

Saya membaca 

rekomendasi di 

platform online 

sebelum membeli 

produk supplement 

fitness ini 

.765** .000 Valid 

eWOM2 

Saya percaya diri 

membeli produk 

supplement fitness ini 

karena rekomendasi 

dan ulasan online 

.855** .000 Valid 

eWOM3 
Saya mencari 

informasi produk 
.701** .000 Valid 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 

Tabel 3.12 terlihat bahwa secara keseluruhan indikator pernyataan variabel 

eWOM yang memiliki pearson correlation 0,50 atau lebih tinggi dari 0,50 dan nilai 

signifikan pearson correlation 0,05 atau lebih rendah dari 0,05. Kesimpulan dari 

hasil tersebut yaitu bahwa keseluruhan item pernyataan dapat mewakili variabel 

electronic word-of-mouth dikarenakan teridentifikasi valid. 

supplement fitness ini 

dari pengikut media 

sosial 

eWOM4 

Saya membeli produk 

supplement fitness ini 

karena informasinya 

berkualitas 

.642** .000 Valid 

eWOM5 

Saya membaca ulasan 

produk supplement 

fitness ini untuk 

mengetahui citra 

produk yang beredar 

.544* .002 Valid 

eWOM6 

Saya menjadikan 

postingan konsumen 

untuk meyakinkan 

diri membeli produk 

supplement fitness ini 

.817** .000 Valid 

eWOM7 

Saya akan 

merekomendasikan 

produk supplement 

fitness ini kepada 

orang lain 

.683** .000 Valid 
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Tabel 3. 13 Hasil Uji Validitas Variabel Purchase Intention 

Variabel Item Pernyataan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

 

 

 

 

 

Purchase 

Intention 

PI1 

Saya niat membeli 

supplement fitness 

ini, setelah melihat 

postingan influencer 

olahragawan 

 

 

.756** 

 

 

.000 

 

 

Valid 

PI2 

Saya ingin membeli 

produk supplement 

fitness ini setelah 

melihat postingan 

influencer 

olahragawan 

.827** .000 Valid 

PI3 

Saya akan membeli 

supplement fitness 

ini sebagai pilihan 

pertama 

.454* 

 

.012 

 

Invalid 

PI4 

Saya 

mempertimbangkan 

membeli produk 

supplement fitness 

ini dalam waktu 

dekat karena 

ulasannya positif 

.719** .000 Valid 

PI5 

Saya berkenan 

membeli 

supplement fitness 

ini yang 

dipromosikan 

.833* .000 Valid 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 

Tabel 3.13 terlihat bahwa terdapat 5 item pernyataan dari variabel purchase 

intention yang memiliki pearson correlation 0,50 atau lebih tinggi dari 0,50 dan 

nilai signifikan pearson correlation 0,05 atau lebih rendah dari 0,05. Hasil uji 

validitas tersebut juga menyatakan bahwa ada 2 indikator pernyataan yang 

menunjukkan nilai pearson correlation dibawah 0,50, terdapat pada PI3 dan PI7. 

Kesimpulan dari hasil tersebut yaitu bahwa 5 item pertanyaan teridentifikasi valid 

dan dapat mewakili variabel purchase intention. 

influencer 

olahragawan di 

masa depan 

PI6 

Saya hendak 

mengajak orang 

terdekat untuk 

membeli 

supplement fitness 

ini yang 

dipromosikan 

influencer 

olahragawan 

 

 

.687** 

 

 

.000 

 

 

Valid 

PI7 

Saya berniat 

membeli 

supplement fitness 

ini di kemudian hari 

karena kualitasnya 

baik 

.083 

 

.661 

 

Invalid 
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3.8.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Tujuan dilakukannya pengujian validitas yaitu untuk mengetahui 

ketergantungan antara pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner. Tabel 3.14 

memperlihatkan nilai cronbach’s alpha variabel influencer’s trustworthiness, 

online customer reviews, attitude, brand loyalty, eWOM, dan purchase intention. 

Kesimpulannya yaitu bahwa persyaratan untuk nilai cronbach’s alpha adalah ≥ 0,7 

telah terpenuhi untuk setiap variabel. Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan 

bahwa semua variabel yang disebutkan dapat diandalkan atau reliabel. Hasil 

pengujian reliabilitas menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS: 

Tabel 3. 14 Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Nilai Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

1. Influencer’s Trustworthiness (IT) .850 Reliabel 

2. Online Customer Reviews (OCR) .890 Reliabel 

3. Attitude (ATT) .795 Reliabel 

4. Brand Loyalty (BL) .836 Reliabel 

5. Electronic Word-of-Mouth (eWOM) .803 Reliabel 

6. Purchase Intention (PI) .884 Reliabel 

Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 3.14 merupakan hasil pengujian reliabilitas pada variabel influencer’s 

trustworthiness, online customer reviews, attitude, brand loyalty, eWOM, dan 

purchase intention. Hasil tersebut memperlihatkan nilai cronbach’s alpha, yaitu ≥ 

0,7, kesimpulannya yaitu variabel tersebut dikatakan reliabel pada penelitian ini. 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

Bab ini akan membahas hasil uji dan model analisis yang didasarkan pada 

jawaban kuesioner untuk menjawab pertanyaan dan hipotesis penelitian tentang 

influencer’s trustworthiness, online customer reviews, attitude, brand loyalty, 

electronic word-of-mouth, dan purchase intention pada produk supplement fitness. 

Data primer diolah menggunakan data yang dikumpulkan secara langsung 

kuesioner yang dibagikan kepada 225 responden menggunakan Google Form yang 

telah disebarluaskan dengan bantuan media sosial seperti WhatsApp, Twitter, 

Facebook, dan Instagram. Hasil penyebaran responden penelitian 225 responden 

yang telah dilakukan saat penyebaran kuesioner penelitian utama, peneliti 

mengambil responden sebanyak 218 sampel yang telah memenuhi kriteria, hal ini 

karena 7 responden sisanya tidak lolos pada tahap screening atau tidak sesuai 

dengan kriteria penelitian. Bab empat ini menyajikan hasil penelitian awal dan hasil 

pengujian data, ini termasuk pengujian validitas, reliabilitas, statistik deskriptif, 

profil responden, analisis model penelitian, dan pengujian hipotesis. Perangkat 

lunak sebagai bantuan pengolahan data peneliti menggunakan IBM SPSS Statistic 

27 dan AMOS Graphic 24. 

4.1 Penelitian Utama  

4.1.1 Data Deskriptif 

Penelitian ini meminta responden untuk menghasilkan tanggapan 

yang akan digunakan sebagai data deskriptif. Data akan diproyeksikan 
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bersama dengan profil responden dan korelasi mereka dengan faktor 

penelitian. Penelitian ini membutuhkan identifikasi responden berdasarkan 

jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan, dan tempat 

tinggal dari populasi yang dipilih. 

4.1.1.1 Profil Responden 

Penelitian ini disebarkan kepada 225 responden yang kemudian 

terdapat 218 responden yang memiliki kriteria sebagai sampel penelitian. 

Kriteria tersebut diantaranya yaitu berusia 13 hingga 27 tahun, 

mengonsumsi supplement fitness, pernah membeli produk tersebut di e-

commerce, berdomisili di Surabaya, Jakarta Timur, Bekasi, Brebes, 

Bandung, dan Sleman, serta memenuhi kriteria screening question. Hasil 

225 responden tersebut, 7 responden telah digugurkan karena tidak 

termasuk ke dalam kriteria penelitian.  

4.1.1.2 Jenis kelamin 

Hasil kuesioner yang telah disebarkan kepada 218 responden 

tersebut memiliki hasil berdasarkan jenis kelamin, hasil penelitiannya yaitu 

sebagai berikut: 

Tabel 4. 1 Penelitian Utama Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 

Laki-Laki 123 56,2% 

Perempuan 95  43,8% 

Jumlah  218  100% 

   Sumber: Data primer, diolah 2023. 
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Tabel pada 4.1 menjelaskan hasil dari penelitian utama terkait 

dengan penggunaan produk supplement fitness pada responden yang 

berjenis kelamin laki-laki dan perempuan. Laki-laki berjumlah 123 

responden atau sebesar 56,2%, dimana perempuan yang mengonsumsi 

produk tersebut yaitu sebanyak 95 responden atau 43,8%. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa lebih dominan dikonsumsi oleh laki-laki dibandingkan 

dengan perempuan, jika dikaitkan dengan tren dan persepsi gender, terdapat 

persepsi tertentu dalam budaya yang mengaitkan produk tersebut dengan 

produk yang lebih umum dikonsumsi oleh laki-laki. Penggunaan produk 

tersebut lebih terkait dengan pembentukan otot dan peningkatan kekuatan, 

yang mungkin lebih ditekankan untuk laki-laki, namun saat ini sudah 

banyak produk tersebut yang diproduksi untuk perempuan sehingga 

perbedaan konsumsi tidak terlalu berbeda secara signifikan. Terdapat juga 

kemungkinan bahwa dominasi pemasaran dan promosi produk tersebut 

lebih ditargetkan pada audiens laki-laki, ini dapat menciptakan persepsi 

bahwa produk ini lebih relevan atau lebih diperlukan bagi laki-laki. 

Perbedaan dalam kesadaran mengenai manfaat produk ini, laki-laki 

memungkinkan lebih teredukasi atau lebih sadar akan manfaat supplement 

tersebut. 

4.1.1.3 Usia Responden 

Tabel 4. 2 Penelitian Utama Usia Responden 

Hasil kuesioner yang telah disebarkan kepada 218 responden tersebut 

memiliki hasil berdasarkan usia, hasil penelitiannya yaitu sebagai berikut: 
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Usia Jumlah Responden Persentase 

13 – 20 Tahun 61  27,9% 

21 – 27 Tahun 157  72,1% 

Jumlah  218 100% 

  Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel pada 4.2 menjelaskan mengenai hasil temuan kuesioner 

menunjukkan bahwa supplement fitness lebih dominan dikonsumsi oleh 

responden berusia 21-27 tahun dibandingkan dengan responden berusia 13-

20 tahun. Hasil dari responden sebanyak 218 orang, sebanyak 72,1% atau 

157 partisipan berasal dari rentang usia 21-27 tahun, sementara 27,9% atau 

61 responden berusia 13-20 tahun, ini dapat saja terjadi karena kelompok 

usia 21-27 tahun sering kali dianggap sebagai kelompok usia produktif yang 

aktif secara sosial dan fisik. Mereka mungkin lebih cenderung terlibat dalam 

aktivitas kebugaran dan gaya hidup yang mendukung konsumsi produk 

tersebut dan sudah memiliki penghasilan dalam pekerjaannya sehingga 

lebih mapan untuk membeli produk tersebut. Responden berusia 21-27 

tahun mungkin lebih terbuka terhadap tren kebugaran dan kesadaran 

kesehatan dibandingkan dengan kelompok usia yang lebih muda. Individu 

yang berusia 21-27 tahun mungkin lebih cenderung mencari cara untuk 

meningkatkan performa fisik atau mencapai tujuan kebugaran mereka. 

Media sosial dan influencer juga sering kali memainkan peran penting 

dalam membentuk preferensi konsumen, terutama di kalangan generasi 

muda. Influencer kebugaran populer atau tren kesehatan beredar di kalangan 
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kelompok usia 21-27 tahun, hal ini dapat memengaruhi keputusan mereka 

untuk mengonsumsi produk tersebut. Responden yang berusia 13-20 tahun 

memiliki konsumsi yang kecil karena responden di rentang usia tersebut 

berada pada tahap ketidakpastian terkait keputusan konsumsi pada produk 

ini. Faktor-faktor seperti kurangnya pengalaman atau pengetahuan mungkin 

memengaruhi tingkat konsumsi pada kelompok usia ini. 

4.1.1.4 Pendidikan Terakhir 

Tabel 4. 3 Penelitian Utama Pendidikan Terakhir Responden 

Hasil kuesioner yang telah disebarkan kepada 218 responden tersebut 

memiliki hasil berdasarkan Pendidikan terakhir, hasil penelitiannya yaitu 

sebagai berikut: 

Pendidikan Jumlah Responden Persentase 

SMP atau sederajat 6 2,6% 

SMA atau sederajat 85 39,2% 

D3 atau sederajat 36 16,5% 

S1 atau sederajat 77 35,5% 

S2 atau sederajat 14 6,2% 

Jumlah  218 100% 

  Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.3 menjelaskan mengenai hasil temuan kuesioner yang 

menunjukkan bahwa supplement fitness lebih dominan dikonsumsi oleh 

responden yang telah menyelesaikan pendidikan Sekolah Menengah Atas 

(SMA). Hasil dari 218 responden, sebanyak 39,2% atau 85 responden 
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memiliki pendidikan terakhir SMA, sedangkan hanya 2,6% atau 6 partisipan 

berpendidikan terakhir SMP, ini dapat terjadi karena responden dengan 

pendidikan terakhir SMA mungkin memiliki tingkat kesadaran kesehatan 

yang lebih tinggi. Pendidikan lebih lanjut dapat memberikan akses yang 

lebih baik terhadap informasi tentang kebugaran dan kesehatan secara 

umum yang mungkin memengaruhi keputusan mereka untuk mengonsumsi 

produk tersebut. Pendidikan juga seringkali juga dihubungkan dengan status 

ekonomi. Individu dengan tingkat pendidikan yang lebih tinggi mungkin 

memiliki lebih banyak sumber daya ekonomi untuk membeli produk 

tersebut. Pendidikan yang lebih tinggi juga dapat berarti responden 

memiliki pemahaman dan pengetahuan lebih baik mengenai manfaat dan 

risiko dari produk tersebut. Terdapat juga batasan usia tertentu dalam 

konsumsi produk tersebut yang membuat pendidikan terakhir SMP 

memiliki persentase yang kecil. 

4.1.1.5 Pekerjaan 

Tabel 4. 4 Penelitian Utama Pekerjaan Responden 

Hasil kuesioner yang telah disebarkan kepada 218 responden tersebut 

memiliki hasil berdasarkan pekerjaan, hasil penelitiannya yaitu sebagai 

berikut: 

Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 

Pelajar atau mahasiswa 65 29,9% 

Pegawai atau Karyawan Swasta 99 45,5% 

PNS 20 9,2% 
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Wiraswasta 24 11,1% 

Profesional 7 3,4% 

Ibu Rumah Tangga 1 0,3% 

Musisi 1 0,3% 

TNI 1 0,3% 

Jumlah  218 100% 

  Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.4 menjelaskan mengenai hasil temuan kuesioner penelitian 

menunjukkan bahwa supplement fitness lebih dominan dikonsumsi oleh 

pegawai atau karyawan swasta, sementara responden dengan pekerjaan ibu 

rumah tangga dan musisi memiliki persentase yang lebih kecil. Hasil dari 

218 responden, sebanyak 45,5% atau 99 responden adalah pegawai atau 

karyawan swasta, sedangkan pada pekerjaan ibu rumah tangga, musisi, dan 

TNI hanya 0,3% atau 1 responden. Hasil ini dapat terjadi karena pegawai 

atau karyawan swasta memiliki kesadaran mengenai kesehatan yang lebih 

tinggi dimana ini dipengaruhi oleh lingkungan kerjanya yang dapat 

memotivasi konsumsi supplement fitness. Gaya hidup pegawai atau 

karyawan mungkin lebih fokus pada kegiatan profesional yang 

membutuhkan energi dan daya tahan fisik, sehingga dapat mendorong 

mereka untuk mencari cara meningkatkan kesehatan dan performa fisik 

mereka dengan mengonsumsi supplement fitness. Pegawai atau karyawan 

swasta juga lebih memiliki kemampuan secara finansial yang lebih baik 

untuk membeli produk supplement fitness dibandingkan dengan ibu rumah 
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tangga. Persentase rendah pada pekerjaan musisi mungkin mencerminkan 

kurangnya representasi dalam kehidupan profesi tersebut serta masih 

kurang akan sadarnya meningkatkan kesehatan pada profesi musisi dan 

mungkin kurang terkait erat dengan kebutuhan produk tersebut. TNI 

memiliki persentase kecil karena mungkin tidak perlu mengonsumsi produk 

tersebut dikarenakan aktivitas fisik mereka sudah cukup memadai. 

4.1.1.6 Pendapatan per Bulan 

Tabel 4. 5 Penelitian Utama Pendapatan per Bulan Responden 

Hasil kuesioner yang telah disebarkan kepada 218 responden 

tersebut memiliki hasil berdasarkan pendapatan per bulan, hasil 

penelitiannya yaitu sebagai berikut: 

Pendapatan Jumlah Responden Persentase 

< 1.500.000 28 12,6% 

1.500.000 – 3.000.000 47 21,6% 

3.000.001 – 4.500.000 81 37,2% 

> 4.500.001  62 28,6% 

Jumlah  218 100% 

  Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.5 menjelaskan mengenai hasil temuan kuesioner yang 

menunjukkan bahwa supplement fitness lebih dominan dikonsumsi oleh 

responden yang memiliki pendapatan dalam kisaran 3.000.001-4.500.000, 

sementara responden berpendapatan < 1.500.000 memiliki persentase yang 

lebih kecil. Hasil dari 218 responden, sebanyak 37,2% atau 81 responden 
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memiliki pendapatan dalam kisaran 3.000.001-4.500.000, sedangkan hanya 

12,6% atau 28 responden yang memiliki pendapatan kurang dari 1.500.000. 

Hasil ini dapat terjadi karena responden dengan pendapatan lebih tinggi 

cenderung memiliki daya beli yang lebih besar, dengan hal ini individu 

dengan pendapatan yang lebih tinggi mungkin lebih mampu 

mengalokasikan sebagian dari pendapatan mereka untuk investasi dalam 

kesehatan pribadi, termasuk penggunaan produk tersebut sehingga lebih 

mampu memprioritaskan aspek kesehatan dan kebugaran. Produk tersebut 

sering kali dikaitkan dengan gaya hidup sehat dan performa fisik yang lebih 

baik. Pemasaran produk ini mungkin lebih berhasil menarik perhatian 

responden dengan pendapatan lebih tinggi yang memiliki kecenderungan 

untuk mengadopsi gaya hidup sehat. 

4.1.1.7 Domisili  

Tabel 4. 6 Penelitian Utama Domisili Responden 

Hasil kuesioner yang telah disebarkan kepada 218 responden 

tersebut memiliki hasil berdasarkan domisili, hasil penelitiannya yaitu 

sebagai berikut: 

Domisili Jumlah Responden Persentase 

Surabaya 62 28,3% 

Jakarta Timur 47 21,7% 

Bekasi 36 16,6% 

Brebes  22 9,9% 

Bandung 25 11,6% 
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Sleman 26 11,9% 

Jumlah  218 100% 

  Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.6 menjelaskan mengenai hasil temuan kuesioner yang 

menunjukkan bahwa supplement fitness lebih dominan dikonsumsi oleh 

responden yang berdomisili di Surabaya, sementara responden dengan 

domisili di Brebes memiliki persentase yang lebih kecil. Hasil dari 218 

responden, sebanyak 28,3% atau 62 responden berdomisili di Surabaya, 

sedangkan hanya 9,9% atau 22 responden yang berdomisili di Brebes. Hasil 

ini dapat terjadi karena Surabaya sebagai kota besar mungkin memiliki 

akses yang lebih baik terhadap berbagai produk, termasuk produk ini. 

Ketersediaan dan keragaman pilihan produk di kota besar dapat 

memengaruhi keputusan konsumen untuk mengonsumsi suplemen tersebut. 

Kota besar seperti Surabaya mungkin menawarkan lebih banyak kegiatan 

fisik dan kebugaran, termasuk gym dan pusat kebugaran, yang dapat 

mendorong minat dan konsumsi produk tersebut di kalangan penduduknya. 

Responden yang berdomisili di kota besar mungkin lebih terpapar pada tren 

dan gaya hidup urban, termasuk kesadaran terhadap kesehatan dan 

kebugaran, serta perbedaan demografis dan budaya antara Surabaya dan 

Brebes dapat memainkan peran dalam pola konsumsi produk tersebut. 

Faktor-faktor ini dapat mencakup perbedaan dalam gaya hidup dan nilai-

nilai budaya. Terdapat kemungkinan bahwa infrastruktur logistik dan 

distribusi yang lebih baik di kota besar mungkin mempermudah 
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aksesibilitas dan ketersediaan produk tersebut, yang dapat memengaruhi 

konsumsi di wilayah tersebut. 

4.1.2 Tampilan Data Deskriptif Variabel 

Data deskriptif digunakan untuk memperlihatkan rata-rata tanggapan 

yang terhimpun dari partisipan, menggambarkan respons terhadap pertanyaan 

survei yang telah disusun oleh peneliti untuk membentuk variabel. Standar 

deviasi yang menunjukkan seberapa variasi respons dari partisipan terhadap 

survei penelitian, juga diperlihatkan melalui data deskriptif. Tujuan utamanya 

adalah memastikan pemahaman terhadap tanggapan partisipan dan mengukur 

sejauh mana variasi dalam respons mereka. 

Kuesioner ini menyediakan 5 opsi jawaban yang memiliki skala likert 

berkisar antara nilai 1 hingga nilai 5, yang mewakili nilai minimum dan 

maksimum yang dianggap optimal. Perhitungan interval skor dilakukan 

dengan membagi nilai maksimum ideal oleh nilai minimum ideal, kemudian 

menjumlahkan interval kelas. Nilai minimum dan maksimum ideal pada 

konteks penelitian ini adalah 1 dan 5 secara berturut-turut, sementara interval 

kelas maksimal adalah 5, akibatnya nilai interval yang dihasilkan adalah 0,8. 

Berdasarkan nilai interval ini, informasi dari sampel responden yang terlibat 

dalam survei ini dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

1. Hasil rata-rata yang berada pada interval 1,00 hingga 1,79, variabel 

tersebut diklasifikasikan sebagai sangat rendah. 

2. Hasil rata-rata yang berada pada interval 1,80 hingga 2,59, variabel 

tersebut diklasifikasikan pada level rendah. 
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3. Hasil rata-rata yang berkisar pada interval 2,60 hingga 3,39, variabel 

tersebut dianggap cukup. 

4. Hasil rata-rata yang berada pada interval 3,40 sampai 4,19, variabel 

dikategorikan tinggi. 

5. Nilai rata-rata yang mencapai 4,20 sampai 5,00, variabel tersebut 

diklasifikasikan sebagai sangat tinggi 

4.1.2.1 Influencer’s Trustworthiness 

Tabel 4. 7 Tanggapan Responden Terkait Variabel Influencer’s 

Trustworthiness 

Analisis ini dimanfaatkan untuk menilai sejauh mana variabel influencer’s 

trustworthiness berpengaruh terhadap niat pembelian produk supplement fitness. 

Informasi mengenai variabel influencer’s trustworthiness diungkapkan melalui 

hasil analisis deskriptif dalam tabel berikut: 

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev 

 

 

 

 

 

Influencer’s 

Trustworthiness 

 

IT1 Saya menganggap 

influencer olahragawan 

dapat dipercaya ketika 

memberikan informasi 

produk supplement fitness 

ini 

4.16 .822 

IT2 Saya memandang bahwa 

influencer olahragawan 

3.91 .919 
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meyakinkan dalam 

memberikan informasi 

produk supplement fitness 

ini 

IT3 Saya mantap jika produk 

supplement fitness ini 

dipromosikan oleh 

influencer olahragawan 

4.20 .818 

IT4 Saya merasa tidak ada hal 

negatif dari informasi 

supplement fitness ini yang 

diberikan influencer 

olahragawan 

4.06 .896 

IT5 Saya meyakini influencer 

olahragawan jujur dalam 

memberikan informasi 

supplement fitness ini 

4.19 .824 

IT6 Saya berpendapat bahwa 

influencer olahragawan 

tulus dalam memberikan 

informasi supplement 

fitness ini 

3.75 .922 
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Sumber: Data primer, diolah 2023. 

 Tabel 4.7 memberikan hasil pada variabel influencer’s trustworthiness 

mempunyai mean sebesar 4.04 yaitu dalam hal ini termasuk pada interval yang 

diklasifikasikan tinggi. Nilai tersebut juga memiliki nilai rata-rata lebih dari 3, 

dimana 3 merupakan nilai tengah dari skala 1 hingga 5, ini mengindikasikan bahwa 

responden memberikan persetujuan terhadap pertanyaan pada variabel influencer’s 

trustworthiness. Nilai mean tertinggi yaitu pada indikator IT3 yaitu sebesar (4,20) 

yang memiliki arti bahwa responden setuju pada pernyataan bahwa saya mantap 

jika produk supplement fitness ini dipromosikan oleh influencer olahragawan. Nilai 

mean terendah ada pada indikator IT6 yaitu sebesar (3,75) yang menunjukkan 

sebuah pernyataan bahwa saya berpendapat bahwa influencer olahragawan tulus 

dalam memberikan informasi supplement fitness ini. Indikator IT6 walaupun 

mendapatkan nilai terendah, responden tetap menyatakan setuju terhadap 

pernyataan ini.  

 Tabel 4.7 menunjukkan bahwa hasil nilai dari standar deviasi, dimana 

variabel influencer’s trustworthiness memiliki rata-rata standar deviasi sebesar 

0,861. Indikator pertanyaan pada variabel ini yang memiliki nilai standar deviasi 

IT7 Saya menilai influencer 

olahragawan dapat 

diandalkan dalam 

memberikan informasi 

supplement fitness ini 

4.07 .828 

Rata – Rata 4.04 .861 
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tertinggi yaitu ada pada indikator pertanyaan IT6 (0,922) dan nilai terendah ada 

pada indikator pertanyaan IT3 (0,818). Standar deviasi yang memiliki nilai besar, 

maka semakin banyak variasi jawaban pada pertanyaan tersebut (heterogen). Nilai 

standar deviasi yang semakin rendah, maka memiliki arti bahwa hasil jawaban 

responden semakin homogen. 

4.1.2.2 Online Customer Reviews 

Tabel 4. 8 Tanggapan Responden Terkait Variabel Online Customer Reviews 

Analisis ini dimanfaatkan untuk menilai sejauh mana variabel online 

customer reviews berdampak pada niat beli produk supplement fitness. Informasi 

mengenai variabel online customer reviews diungkapkan melalui hasil analisis 

deskriptif dalam tabel berikut: 

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev 

 

 

 

 

 

Online 

Customer 

Reviews 

OCR1 Saya mendapatkan 

gambaran deskripsi produk 

supplement fitness ini dari 

ulasan konsumen 

4.33 .786 

OCR2 Saya menganggap ulasan 

konsumen berkontribusi 

pada penilaian kualitas 

produk supplement fitness 

ini 

4.23 .726 
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Sumber: Data primer, diolah 2023.  

Tabel 4.8 memberikan informasi bahwa hasil mean pada variabel online 

customer reviews sebesar 4,25 yaitu dalam hal ini termasuk pada interval yang 

diklasifikasikan sangat tinggi. Nilai tersebut juga memiliki nilai rata-rata lebih dari 

3, dimana 3 merupakan nilai tengah dari skala 1 hingga 5, ini mengindikasikan 

bahwa responden memberikan persetujuan terhadap pertanyaan pada variabel 

online customer reviews. Hasil nilai mean tertinggi yaitu pada OCR1 yaitu sebesar 

(4,33) yang memiliki arti bahwa responden setuju pada pernyataan bahwa saya 

mendapatkan gambaran deskripsi produk supplement fitness ini dari ulasan 

konsumen. Nilai mean terendah ada pada OCR4 yaitu sebesar (4,20) yang 

 

 

 

 

 

 

 

OCR4 Saya percaya produk 

supplement fitness ini 

layak dibeli 

4.20 .722 

OCR6 Saya menyadari produk 

supplement fitness ini 

memiliki ulasan yang 

dapat dipercaya 

4.25 .811 

OCR7 Saya menilai bahwa 

ulasan produk supplement 

fitness ini telah 

dikonfirmasi oleh 

pelanggan 

4.22 .774 

Rata – Rata 4.25 .764 



 122 

menunjukkan sebuah pernyataan bahwa saya percaya produk supplement fitness ini 

layak dibeli, namun walaupun mendapatkan nilai terendah, responden tetap 

menyatakan setuju terhadap pernyataan ini.  

 Tabel 4.8 memberikan hasil nilai standar deviasi, dimana variabel online 

customer reviews memiliki rata-rata standar deviasi sebesar 0,764. Pertanyaan yang 

memiliki nilai standar deviasi tertinggi pada variabel ini yaitu ada pada pertanyaan 

OCR6 (0,811) dan nilai terendah ada pada pertanyaan OCR4 (0,722). Standar 

deviasi yang memiliki nilai besar, maka semakin banyak variasi jawaban pada 

pertanyaan tersebut. Nilai standar deviasi yang semakin rendah, maka memiliki arti 

bahwa hasil jawaban responden semakin homogen. 

4.1.2.3 Attitude 

Tabel 4. 9 Tanggapan Responden Terkait Variabel Attitude 

Analisis ini dimanfaatkan untuk menilai sejauh mana variabel attitude 

berpengaruh terhadap niat pembelian produk supplement fitness. Informasi 

mengenai variabel attitude diungkapkan melalui hasil analisis deskriptif dalam 

tabel berikut: 

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev 

 

 

 

ATT1 Saya merasa produk 

supplement fitness ini 

pilihan yang terbaik dari 

bahan bakunya 

3.62 1.305 
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Sumber: Data primer, diolah 2023. 

 

 

Attitude 

 

 

 

 

 

 

 

ATT2 Saya mendapatkan 

banyak manfaat dari 

produk supplement fitness 

ini 

4.23 .747 

ATT3 Saya menganggap produk 

supplement fitness ini 

sudah lolos uji 

laboratorium 

4.21 .724 

ATT4 Saya melihat produk 

supplement fitness ini 

aman dan menyehatkan 

4.21 .798 

ATT5 Saya yakin produk 

supplement fitness ini 

memiliki citra yang baik 

4.18 .756 

ATT6 Saya percaya produk 

supplement fitness ini 

memiliki kualitas yang 

baik 

4.17 .818 

ATT7 Saya tertarik dengan produk 

supplement fitness ini 

4.03 .800 

Rata – Rata 4.09 .850 
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Tabel 4.9 memberikan hasil pada variabel attitude mempunyai mean 

sebesar 4,09 yaitu dalam hal ini termasuk pada interval yang diklasifikasikan tinggi. 

Nilai tersebut juga memiliki nilai rata-rata lebih dari 3, dimana 3 merupakan nilai 

tengah dari skala 1 hingga 5, ini mengindikasikan bahwa responden memberikan 

persetujuan terhadap pertanyaan pada variabel attitude. Hasil nilai mean tertinggi 

yaitu pada indikator ATT2 yaitu sebesar (4,23) yang memiliki arti bahwa responden 

setuju pada pernyataan bahwa saya mendapatkan banyak manfaat dari produk 

supplement fitness ini. Nilai mean terendah ada pada indikator ATT1 yaitu sebesar 

(3,62) yang menunjukkan sebuah pernyataan bahwa Saya merasa produk 

supplement fitness ini pilihan yang terbaik dari bahan bakunya, namun walaupun 

mendapatkan nilai terendah, responden tetap menyatakan setuju terhadap 

pernyataan ini.  

 Tabel 4.9 memberikan hasil nilai standar deviasi, dimana variabel attitude 

memiliki rata-rata standar deviasi sebesar 0,850. Indikator pertanyaan pada variabel 

ini yang memiliki nilai standar deviasi tertinggi yaitu ada pada indikator pertanyaan 

ATT1 (1,305) dan nilai terendah ada pada indikator pertanyaan ATT3 (0,724). 

Standar deviasi yang memiliki nilai besar, maka semakin banyak variasi jawaban 

pada pertanyaan tersebut (heterogen). Nilai standar deviasi yang semakin rendah, 

maka memiliki arti bahwa hasil jawaban responden semakin homogen. 

4.1.2.4 Brand Loyalty 

Tabel 4. 10 Tanggapan Responden Terkait Variabel Brand Loyalty 

Analisis ini dimanfaatkan untuk menilai sejauh mana variabel brand loyalty 

berpengaruh terhadap niat pembelian produk supplement fitness. Informasi 
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mengenai variabel brand loyalty diungkapkan melalui hasil analisis deskriptif 

dalam tabel berikut: 

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev 

 

 

 

 

 

Brand Loyalty 

 

 

 

 

 

 

 

BL1 Saya suka membeli 

supplement fitness ini 

meskipun merek lain 

memiliki kandungan dan 

manfaat yang sama 

4.09 .929 

BL2 Saya menjadikan produk 

supplement fitness ini 

sebagai pilihan utama 

3.63 1.088 

BL3 Saya bakal 

merekomendasikan 

supplement fitness ini 

kepada orang lain 

4.08 .701 

BL4 Saya akan memuji produk 

supplement fitness ini 

kepada orang lain 

4.12 .808 

BL5 Saya akan mengonsumsi 

supplement fitness ini 

4.18 .776 
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Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.10 memberikan hasil pada variabel brand loyalty mempunyai mean 

sebesar 4,00 yaitu dalam hal ini termasuk pada interval yang diklasifikasikan tinggi. 

Nilai tersebut juga memiliki nilai rata-rata lebih dari 3, dimana 3 merupakan nilai 

tengah dari skala 1 hingga 5, ini mengindikasikan bahwa responden memberikan 

persetujuan terhadap pertanyaan pada variabel brand loyalty. Hasil nilai mean 

tertinggi yaitu pada indikator BL5 yaitu sebesar (4,18) yang memiliki arti bahwa 

responden setuju pada pernyataan bahwa Saya akan mengonsumsi supplement 

fitness ini karena mengetahui produk tersebut. Nilai mean terendah ada pada 

indikator BL2 yaitu sebesar (3,63) yang menunjukkan sebuah pernyataan bahwa 

Saya menjadikan produk supplement fitness ini sebagai pilihan utama, namun 

walaupun mendapatkan nilai terendah, responden tetap menyatakan setuju terhadap 

pernyataan ini.  

 Tabel 4.10 menunjukkan bahwa hasil nilai dari standar deviasi, dimana 

variabel brand loyalty memiliki rata-rata standar deviasi sebesar 0,870. Indikator 

karena mengetahui produk 

tersebut 

BL6 Saya menyukai supplement 

fitness ini 

3.87 1.093 

BL7 Saya merasa setia pada 

produk supplement fitness ini 

karena berkualitas 

4.05 .694 

Rata – Rata 4.00 .870 
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pertanyaan pada variabel ini yang memiliki nilai standar deviasi tertinggi yaitu ada 

pada indikator pertanyaan BL6 (1,093) dan nilai terendah ada pada indikator 

pertanyaan BL7 (0,694). Standar deviasi yang memiliki nilai besar, maka semakin 

banyak variasi jawaban pada pertanyaan tersebut (heterogen). Nilai standar deviasi 

yang semakin rendah, maka memiliki arti bahwa hasil jawaban responden semakin 

homogen. 

4.1.2.5 Electronic Word-of-Mouth 

Tabel 4. 11 Tanggapan Responden Terkait Variabel Electronic Word-of-

Mouth 

Analisis ini dimanfaatkan untuk menilai sejauh mana variabel eWOM 

berpengaruh terhadap niat pembelian produk supplement fitness. Informasi 

mengenai variabel eWOM diungkapkan melalui hasil analisis deskriptif dalam tabel 

berikut: 

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev 

 

 

 

 

 

EWOM1 Saya membaca 

rekomendasi di platform 

online sebelum membeli 

produk supplement fitness 

ini 

4.17 .788 

EWOM2 Saya percaya diri 

membeli produk 

supplement fitness ini 

4.22 .811 
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Electronic 

Word-of-

Mouth 

 

 

 

 

 

 

 

karena rekomendasi dan 

ulasan online 

EWOM3 Saya mencari informasi 

produk supplement 

fitness ini dari pengikut 

media sosial 

3.93 1.011 

EWOM4 Saya membeli produk 

supplement fitness ini 

karena informasinya 

berkualitas 

4.21 .773 

EWOM5 Saya membaca ulasan 

produk supplement 

fitness ini untuk 

mengetahui citra produk 

yang beredar 

3.90 .938 

EWOM6 Saya menjadikan 

postingan konsumen 

untuk meyakinkan diri 

membeli produk 

supplement fitness ini 

4.18 .744 

EWOM7 Saya akan 

merekomendasikan produk 

4.12 .736 
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Sumber: Data primer, diolah 2023.  

Tabel 4.11 memberikan hasil pada variabel electronic word-of-mouth 

mempunyai mean 4,10 yaitu dalam hal ini termasuk pada interval yang 

diklasifikasikan tinggi. Nilai tersebut juga memiliki nilai rata-rata lebih dari 3, 

dimana 3 merupakan nilai tengah dari skala 1 hingga 5, ini mengindikasikan bahwa 

responden memberikan persetujuan terhadap pertanyaan pada variabel eWOM. 

Hasil nilai mean tertinggi ada pada indikator EWOM2 yaitu sebesar (4,22) yang 

memiliki arti bahwa responden setuju pada pernyataan bahwa Saya percaya diri 

membeli produk supplement fitness ini karena rekomendasi dan ulasan online. Nilai 

mean terendah ada pada indikator EWOM5 yaitu sebesar (3,90) yang menunjukkan 

sebuah pernyataan bahwa Saya membaca ulasan produk supplement fitness ini 

untuk mengetahui citra produk yang beredar. Indikator EWOM5 walaupun 

mendapatkan nilai terendah, responden tetap menyatakan setuju terhadap 

pernyataan ini.  

 Tabel 4.11 menunjukkan bahwa hasil nilai dari standar deviasi, dimana 

variabel eWOM mempunyai rata-rata standar deviasi sebesar 0,829. Indikator 

pertanyaan pada variabel ini yang memiliki nilai standar deviasi tertinggi yaitu ada 

pada indikator pertanyaan EWOM3 (1,011) dan nilai terendah ada pada indikator 

pertanyaan EWOM7 (0,736). Standar deviasi yang memiliki nilai besar, maka 

semakin banyak variasi jawaban pada pertanyaan tersebut (heterogen). Nilai 

supplement fitness ini 

kepada orang lain 

Rata – Rata 4.10 .829 
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standar deviasi yang semakin rendah, maka memiliki arti bahwa hasil jawaban 

responden semakin homogen. 

4.1.2.6 Purchase Intention 

Tabel 4. 12 Tanggapan Responden Terkait Variabel Purchase Intention 

Analisis ini dimanfaatkan untuk menilai sejauh mana variabel purchase 

intention terhadap niat pembelian produk supplement fitness. Informasi mengenai 

variabel purchase intention diungkapkan melalui hasil analisis deskriptif dalam 

tabel berikut: 

Variabel Item   Mean St.Dev 

 

 

 

 

 

Purchase 

Intention 

 

 

 

 

 

PI1 Saya niat membeli 

supplement fitness ini, setelah 

melihat postingan influencer 

olahragawan 

3.86 .915 

PI2 Saya ingin membeli produk 

supplement fitness ini setelah 

melihat postingan influencer 

olahragawan 

4.16 .822 

PI4 Saya mempertimbangkan 

membeli produk 

supplement fitness ini dalam 

waktu dekat karena 

ulasannya positif 

4.22 .794 
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Sumber: Data primer, diolah 2023.  

Tabel 4.12 memberikan hasil pada variabel purchase intention yang 

mempunyai mean 4,11, yaitu dalam hal ini termasuk pada interval yang 

diklasifikasikan tinggi. Nilai tersebut juga memiliki nilai rata-rata lebih dari 3, 

dimana 3 merupakan nilai tengah dari skala 1 hingga 5, ini mengindikasikan bahwa 

responden memberikan persetujuan terhadap pertanyaan pada variabel purchase 

intention. Hasil nilai mean tertinggi yaitu pada indikator PI5 yaitu sebesar (4,25) 

yang memiliki arti bahwa responden setuju pada pernyataan bahwa Saya berkenan 

membeli supplement fitness ini yang dipromosikan influencer olahragawan di masa 

depan. Nilai mean terendah ada pada indikator PI1 yaitu sebesar (3,86) yang 

menunjukkan sebuah pernyataan bahwa Saya niat membeli supplement fitness ini, 

namun walaupun mendapatkan nilai terendah, responden tetap menyatakan setuju 

terhadap pernyataan ini.  

 

 

PI5 Saya berkenan membeli 

supplement fitness ini yang 

dipromosikan influencer 

olahragawan di masa depan  

4.25 .782 

PI6 Saya hendak mengajak 

orang terdekat membeli 

supplement fitness ini yang 

dipromosikan influencer 

olahragawan 

4.07 .721 

Rata – Rata 4.11 .807 
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 Tabel 4.12 memberikan hasil standar deviasi, dimana variabel purchase 

intention memiliki rata-rata standar deviasi sebesar 0,807. Indikator pertanyaan 

pada variabel ini yang memiliki nilai standar deviasi tertinggi yaitu ada pada 

indikator pertanyaan PI1 (0,915) dan nilai terendah ada pada indikator pertanyaan 

PI6 (0,721). Standar deviasi yang memiliki nilai besar, maka semakin banyak 

variasi jawaban pada pertanyaan tersebut (heterogen). Nilai standar deviasi yang 

semakin rendah, maka memiliki arti bahwa hasil jawaban responden semakin 

homogen. 

4.1.3 Analisis Kuantitatif 

4.1.3.1 Uji Validitas Penelitian Utama 

Sebuah penelitian perlu dilakukan pengujian validitas, hal ini untuk 

menilai kevalidan indikator yang ada pada kuesioner. Kuesioner yang valid 

hanya dapat diakui jika mampu menggambarkan dengan baik dimensi 

pengukuran penelitian. Pengujian ini dimaksudkan untuk memastikan 

bahwa jawaban yang diberikan oleh responden dapat diterima secara baik.  

Uji validitas difokuskan pada pearson correlation dan tingkat 

signifikansi. Nilai pearson correlation ≥ 0,5 dan tingkat signifikansi ≤ 0,05, 

maka kuesioner dikatakan valid. Sebanyak 218 responden memberikan data 

saat distribusi kuesioner, dan peneliti menggunakan perangkat lunak IBM 

SPSS 27 untuk melakukan pengujian validitas. Hasil pengujian validitas 

pada penelitian utama yaitu sebagai berikut: 
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Tabel 4. 13 Hasil Uji Validitas Penelitian Utama 

Variabel Indikator Pearson 

Correlation 

Sig. Validitas 

 

 

 

Influencer’s 

Trustworthiness 

(IT) 

IT1 .762** .000 Valid 

IT2 .650** .000 Valid 

IT3 .688** .000 Valid 

IT4 .701** .000 Valid 

IT5 .750** .000 Valid 

IT6 .524** .000 Valid 

IT7 .697** .000 Valid 

 

Online 

Customer 

Reviews  

(OCR) 

OCR1 .658** .000 Valid 

OCR2 .743** .000 Valid 

OCR4 .755** .000 Valid 

OCR6 .721** .000 Valid 

OCR7 .743** .000 Valid 

 

 

 

Attitude 

ATT1 .494** .000 Invalid 

ATT2 .670** .000 Valid 

ATT3 .608** .000 Valid 

ATT4 .683** .000 Valid 
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(ATT) 
ATT5 .665** .000 Valid 

ATT6 .734** .000 Valid 

ATT7 .650** .000 Valid 

 

 

Brand Loyalty 

(BL) 

 

BL1 .683** .000 Valid 

BL2 .530** .000 Valid 

BL3 .613** .000 Valid 

BL4 .647** .000 Valid 

BL5 .618** .000 Valid 

BL6 .619** .000 Valid 

BL7 .580** .000 Valid 

 

 

 

Electronic 

Word-of-Mouth 

(EWOM) 

EWOM1 .724** .000 Valid 

EWOM2 .662** .000 Valid 

EWOM3 .576** .000 Valid 

EWOM4 .670** .000 Valid 

EWOM5 .547** .000 Valid 

EWOM6 .727** .000 Valid 

EWOM7 .679** .000 Valid 

 
PI1 .600** .000 Valid 
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Purchase 

Intention 

 (PI) 

 

PI2 .777** .000 Valid 

PI4 .710** .000 Valid 

PI5 .757** .000 Valid 

PI6 .704** .000 Valid 

   Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.13 menjelaskan hasil dari uji validitas terdapat satu indikator 

pertanyaan yang tidak valid, yaitu indikator ATT1 dengan nilai pearson 

correlation 0,494. Indikator dinyatakan tidak valid karena memiliki nilai 

pearson correlation dibawah 0,5 dimana dalam hal ini indikator tersebut 

harus digugurkan saat akan melakukan pengujian ke tahap selanjutnya. 

Indikator yang tersisa pada tahap ini yaitu sebanyak 37, hasil tersebut 

mengindikasikan bahwa indikator yang dianggap valid mampu 

mencerminkan variabel yang diusulkan dan sejalan dengan kerangka 

konsep yang telah disajikan. 

4.1.3.2 Uji Reliabilitas Penelitian Utama 

Uji reliabilitas memiliki tujuan untuk memvalidasi hasil tanggapan 

yang dikumpulkan oleh peneliti selama penyebaran kuesioner yang dapat 

diandalkan. Software IBM SPSS Statistics 27 digunakan sebagai alat untuk 

menjalankan uji reliabilitas. Nilai cronbach's alpha yang diperoleh setelah 

pengujian melebihi 0,70, maka variabel tersebut dianggap reliabel. Peneliti 

menggunakan 218 sampel untuk mengevaluasi keandalan variabel yang 
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akan digunakan. Hasil uji data utama penelitian yang melibatkan 218 

responden yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4. 14 Hasil Uji Reliabilitas Penelitian Utama 

No Variabel Nilai Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

1. Influencer’s 

Trustworthiness (IT) 

.804 Reliabel 

2. Online Customer Reviews 

(OCR) 

.771 Reliabel 

3. Attitude (ATT) .805 Reliabel 

4. Brand Loyalty (BL) .706 Reliabel 

5. Electronic Word-of-Mouth 

(EWOM) 

.765 Reliabel 

6. Purchase Intention (PI) .746 Reliabel 

   Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.14 telah dijelaskan hasil dari uji reliabilitas pada 218 sampel 

memiliki nilai cronbach's alpha tiap variabel yaitu variabel influencer’s 

trustworthiness memiliki nilai sebesar 0,804, online customer reviews 

memiliki nilai sebesar sebesar 0,771, attitude memiliki nilai sebesar 0,805, 

brand loyalty memiliki nilai sebesar 0,706, eWOM memiliki nilai sebesar 

sebesar 0,765, serta purchase intention memiliki nilai sebesar sebesar 0,746. 

Kesimpulan yaitu bahwa nilai cronbach's alpha pada variabel tersebut 

adalah reliabel karena cronbach's alpha mempunyai nilai ≥ 0,70. Hasil dari 
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pengujian reliabilitas yang digunakan telah mencerminkan perilaku 

konsumen yang menjadi objek penelitian. 

4.1.3.3 Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

  CFA dilakukan bertujuan menentukan apakah indikator yang 

digunakan mampu mengukur suatu variabel laten atau konstruk. Indikator 

yang tidak valid, sebagaimana terungkap dalam uji analisis faktor, perlu 

dieliminasi untuk memastikan mendapatkan penilaian yang optimal. 

Pengujian faktor analisis ini dilakukan menggunakan perangkat lunak 

AMOS Graphics 24, dan variabel yang diuji mencakup influencer’s 

trustworthiness, online customer reviews, attitude, brand loyalty, eWOM, 

dan purchase intention. 

 

Gambar 4. 1 Hasil Olah Data CFA Influencer’s Trustworthiness 
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Tabel 4. 15 Nilai Loading Factor Influencer’s Trustworthiness 

   Estimate 

IT1 <--- IT .759 

IT2 <--- IT .483 

IT3 <--- IT .661 

IT4 <--- IT .640 

IT5 <--- IT .728 

IT6 <--- IT .334 

IT7 <--- IT .683 

         Sumber: Data primer, diolah 2023. 

  Gambar 4.1 menjelaskan influencer’s trustworthiness diukur 

menggunakan 7 indikator yaitu saya menganggap influencer olahragawan 

dapat dipercaya ketika memberikan informasi produk supplement fitness ini 

(IT1), saya memandang bahwa influencer olahragawan meyakinkan dalam 

memberikan informasi produk supplement fitness ini (IT2), saya mantap jika 

produk supplement fitness ini dipromosikan oleh influencer olahragawan 

(IT3), saya merasa tidak ada hal negatif dari informasi supplement fitness 

ini yang diberikan influencer olahragawan (IT4), saya meyakini influencer 

olahragawan jujur dalam memberikan informasi supplement fitness ini 

(IT5), saya berpendapat bahwa influencer olahragawan tulus dalam 

memberikan informasi supplement fitness ini (IT6), saya menilai influencer 

olahragawan dapat diandalkan dalam memberikan informasi supplement 

fitness ini (IT7). Tabel tersebut juga menunjukkan nilai loading factor pada 
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setiap indikator, dimana apabila loading factor memiliki nilai di bawah 0,5 

maka indikator dianggap gugur atau tidak dapat diterima. Indikator yang 

memiliki nilai < 0,5 yaitu IT2 dan IT6, sedangkan indikator lainnya seperti 

IT1, IT3, IT4, IT5, dan IT7 memiliki nilai ≥ 0,5 sehingga indikator tersebut 

dapat diterima. 

 

Gambar 4. 2 Hasil Olah Data CFA Online Customer Reviews 

 

Tabel 4. 16 Nilai Loading Factor Online Customer Reviews 

   Estimate 

OCR1 <--- OCR .521 

OCR2 <--- OCR .679 

OCR4 <--- OCR .702 

OCR6 <--- OCR .626 

OCR7 <--- OCR .662 
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   Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Gambar 4.2 menjelaskan online customer reviews diukur 

menggunakan 5 indikator yaitu saya mendapatkan gambaran deskripsi 

produk supplement fitness ini dari ulasan konsumen (OCR1), saya 

menganggap ulasan konsumen berkontribusi pada penilaian kualitas produk 

supplement fitness ini (OCR2), saya percaya produk supplement fitness ini 

layak dibeli (OCR4), saya menyadari produk supplement fitness ini 

memiliki ulasan yang dapat dipercaya (OCR6), saya menilai bahwa ulasan 

produk supplement fitness ini telah dikonfirmasi oleh pelanggan (OCR7). 

Tabel tersebut juga menunjukkan nilai loading factor pada setiap indikator, 

dimana apabila loading factor memiliki nilai < 0,5 maka indikator dianggap 

gugur atau tidak dapat diterima. Variabel ini tidak ada indikator yang 

memiliki nilai < 0,5 karena OCR1, OCR2, OCR4, OCR6, OCR 7 diterima 

karena memiliki nilai ≥ 0,5. 
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Gambar 4. 3 Hasil Olah Data CFA Attitude 

 

Tabel 4. 17 Nilai Loading Factor Attitude 

   Estimate 

ATT2 <--- ATT .759 

ATT3 <--- ATT .553 

ATT4 <--- ATT .665 

ATT5 <--- ATT .665 

ATT6 <--- ATT .770 

ATT7 <--- ATT .426 

   Sumber; Data primer, diolah 2023 

Gambar 4.3 menjelaskan attitude diukur menggunakan 7 indikator 

yaitu saya mendapatkan banyak manfaat dari produk supplement fitness ini 

(ATT2), Saya menganggap produk supplement fitness ini sudah lolos uji 
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laboratorium (ATT3), saya melihat produk supplement fitness ini aman dan 

menyehatkan (ATT4), saya yakin produk supplement fitness ini memiliki 

citra yang baik (ATT5), saya percaya produk supplement fitness ini 

memiliki kualitas yang baik (ATT6), saya tertarik dengan produk 

supplement fitness ini (ATT7). Tabel tersebut juga menunjukkan nilai 

loading factor pada setiap indikator, dimana apabila loading factor 

memiliki nilai < 0,5 maka indikator dianggap gugur atau tidak dapat 

diterima. Indikator yang memiliki nilai < 0,5 yaitu ATT7, sedangkan 

indikator lainnya seperti ATT1, ATT3, ATT4, ATT5, dan ATT6 diterima 

karena memiliki nilai ≥ 0,5. 

 

Gambar 4. 4 Hasil Olah Data CFA Brand Loyalty 
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Tabel 4. 18 Nilai Loading Factor Brand Loyalty 

   Estimate 

BL1 <--- BL .590 

BL2 <--- BL .104 

BL3 <--- BL .698 

BL4 <--- BL .700 

BL5 <--- BL .617 

BL6 <--- BL .228 

BL7 <--- BL .671 

       Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Gambar 4.4 menjelaskan bahwa brand loyalty diukur menggunakan 

7 indikator yaitu saya suka membeli supplement fitness ini meskipun merek 

lain memiliki kandungan dan manfaat yang sama (BL1), saya menjadikan 

produk supplement fitness ini sebagai pilihan utama (BL2), saya bakal 

merekomendasikan supplement fitness ini kepada orang lain (BL3), saya 

akan memuji produk supplement fitness ini kepada orang lain (BL4), saya 

akan mengonsumsi supplement fitness ini karena mengetahui produk 

tersebut (BL5), saya menyukai supplement fitness ini (BL6), saya merasa 

setia pada produk supplement fitness ini karena berkualitas (BL7). Tabel 

tersebut juga menunjukkan nilai loading factor pada setiap indikator, 

dimana apabila loading factor memiliki nilai < 0,5 maka indikator dianggap 

gugur atau tidak dapat diterima. Indikator yang memiliki nilai < 0,5 yaitu 
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BL2 dan BL6, sedangkan indikator lainnya seperti BL1, BL3, BL4, BL5, 

dan BL7 diterima karena memiliki nilai ≥ 0,5. 

 

Gambar 4. 5 Hasil Olah Data CFA Electronic Word-of-Mouth 

 

Tabel 4. 19 Nilai Loading Factor Electronic Word-of-Mouth 

   Estimate 

EWOM1 <--- EWOM .754 

EWOM2 <--- EWOM .665 

EWOM3 <--- EWOM .298 

EWOM4 <--- EWOM .653 

EWOM5 <--- EWOM .277 

EWOM6 <--- EWOM .725 

EWOM7 <--- EWOM .664 

          Sumber: Data primer, diolah 2023. 
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Gambar 4.5 menjelaskan bahwa eWOM diukur menggunakan 7 

indikator yaitu saya membaca rekomendasi di platform online sebelum 

membeli produk supplement fitness ini (EWOM1), saya percaya diri 

membeli produk supplement fitness ini karena rekomendasi dan ulasan 

online (EWOM2), saya mencari informasi produk supplement fitness ini 

dari pengikut media sosial (EWOM3), saya membeli produk supplement 

fitness ini karena informasinya berkualitas (EWOM4), saya membaca 

ulasan produk supplement fitness ini untuk mengetahui citra produk yang 

beredar (EWOM5), saya menjadikan postingan konsumen untuk 

meyakinkan diri membeli produk supplement fitness ini (EWOM6), saya 

akan merekomendasikan produk supplement fitness ini kepada orang lain 

(EWOM7). Tabel tersebut juga menunjukkan nilai loading factor pada 

setiap indikator, dimana apabila loading factor memiliki nilai < 0,5 maka 

indikator dianggap gugur atau tidak dapat diterima. Indikator yang memiliki 

nilai < 0,5 yaitu EWOM3 dan EWOM5 sedangkan indikator lainnya seperti 

EWOM1, EWOM2, EWOM4, EWOM6, dan EWOM7 diterima karena 

memiliki nilai ≥ 0,5. 



 146 

 

Gambar 4. 6 Hasil Olah Data CFA Purchase Intention 

 

Tabel 4. 20 Nilai Loading Factor Purchase Intention 

   Estimate 

PI1 <--- PI .367 

PI2 <--- PI .775 

PI4 <--- PI .630 

PI5 <--- PI .679 

PI6 <--- PI .648 

            Sumber; Data primer, diolah 2023 

Gambar 4.6 menunjukkan purchase intention diukur menggunakan 

5 indikator yaitu saya niat membeli supplement fitness ini, setelah melihat 

postingan influencer olahragawan (PI1), saya ingin membeli produk 

supplement fitness ini setelah melihat postingan influencer olahragawan 

(PI2), saya mempertimbangkan membeli produk supplement fitness ini 
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dalam waktu dekat karena ulasannya positif (PI4), saya berkenan membeli 

supplement fitness ini yang dipromosikan influencer olahragawan di masa 

depan (PI5), saya hendak mengajak orang terdekat membeli supplement 

fitness ini yang dipromosikan influencer olahragawan (PI6). Tabel tersebut 

juga menunjukkan nilai loading factor pada setiap indikator, dimana apabila 

loading factor memiliki nilai < 0,5 maka indikator dianggap gugur atau 

tidak dapat diterima. Indikator yang memiliki nilai < 0,5 yaitu PI1, 

sedangkan indikator lainnya seperti PI2, PI4, PI5, dan PI6 diterima karena 

memiliki nilai ≥ 0,5. 

4.1.3.4 Uji Normalitas 

  Peneliti melakukan pengujian normalitas yang memiliki tujuan 

untuk mengidentifikasi normal atau tidaknya pada data yang telah 

digunakan oleh peneliti. Cara menentukan data tersebut normal atau tidak, 

dapat diperiksa melalui Critical Ratio (CR) pada skewness yang berada 

dalam kisaran kurang lebih 2,58 maka data tersebut dapat dianggap normal 

dan dapat melakukan di langkah selanjutnya di pengujian SEM. Hasil dari 

uji normalitas dari data peneliti yaitu: 

Tabel 4. 21 Hasil Uji Normalitas 

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

PI6 1.000 5.000 -.775 -4.673 1.467 4.420 

PI5 1.000 5.000 -.985 -5.936 1.081 3.259 

PI4 1.000 5.000 -1.344 -8.099 2.935 8.847 

PI2 1.000 5.000 -.993 -5.984 1.265 3.811 
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ATT6 1.000 5.000 -1.341 -8.082 2.903 8.750 

ATT5 1.000 5.000 -1.334 -8.042 3.523 10.619 

ATT4 1.000 5.000 -1.322 -7.967 2.808 8.462 

ATT3 1.000 5.000 -.990 -5.970 1.935 5.831 

ATT2 1.000 5.000 -1.405 -8.469 3.889 11.722 

EWOM1 1.000 5.000 -1.215 -7.323 2.632 7.932 

EWOM2 1.000 5.000 -1.034 -6.233 1.356 4.086 

EWOM4 1.000 5.000 -1.032 -6.220 1.803 5.434 

EWOM6 1.000 5.000 -1.243 -7.490 3.037 9.153 

EWOM7 1.000 5.000 -1.101 -6.634 2.689 8.104 

BL7 1.000 5.000 -1.146 -6.907 3.477 10.480 

BL5 1.000 5.000 -.922 -5.558 1.135 3.420 

BL4 1.000 5.000 -.859 -5.176 1.047 3.154 

BL3 1.000 5.000 -1.081 -6.518 3.192 9.619 

BL1 1.000 5.000 -1.106 -6.668 1.146 3.453 

OCR7 1.000 5.000 -.948 -5.713 1.110 3.346 

OCR6 1.000 5.000 -1.312 -7.906 2.536 7.644 

OCR4 1.000 5.000 -.985 -5.939 1.954 5.890 

OCR2 1.000 5.000 -1.174 -7.075 2.960 8.922 

OCR1 1.000 5.000 -1.679 -10.121 4.420 13.322 

IT7 1.000 5.000 -.967 -5.826 1.489 4.487 

IT5 1.000 5.000 -1.054 -6.351 1.376 4.146 

IT4 1.000 5.000 -1.003 -6.046 .997 3.005 
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IT3 1.000 5.000 -1.146 -6.906 1.966 5.924 

IT1 1.000 5.000 -1.292 -7.787 2.708 8.161 

Multivariate      159.098 27.699 

 Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.21 menjelaskan mengenai hasil data penelitian yang 

dilakukan oleh peneliti tidak normal. Menurut (Hair et al., 2019)  

ketidaknormalan data sering terjadi pada studi yang melibatkan sampel 

lebih dari 200, sehingga peneliti memiliki opsi untuk mengabaikan variabel 

yang tidak normal tersebut karena peneliti menggunakan 218 responden 

sebagai sampel penelitian.  

4.1.3.5 Uji Outlier 

Pengujian yang dilakukan selanjutnya adalah melakukan uji outlier, 

yaitu digunakan untuk mengidentifikasi data yang unik atau berbeda dengan 

data yang lainnya. Hasil uji outlier yang telah dilakukan oleh peneliti yaitu:  

Tabel 4. 22 Hasil Uji Outlier 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

215 84.295 .000 .000 

214 81.148 .000 .000 

209 80.237 .000 .000 

216 77.473 .000 .000 

211 76.515 .000 .000 

210 74.854 .000 .000 

218 74.714 .000 .000 
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217 72.920 .000 .000 

212 67.684 .000 .000 

Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.22 menjelaskan mengenai uji outlier yang dilakukan peneliti 

memiliki hasil bahwa terdapat beberapa data sampel yang tidak sesuai dan 

tidak lulus pada pengujian ini. Peneliti tidak menghilangkan data responden 

tersebut sehingga sampel penelitian yang digunakan tetap pada 218 

responden. Alasan peneliti tidak membuang data tersebut karena hasil dari 

pengujian dengan responden tersebut sudah menghasilkan data yang cukup 

baik.  

4.1.3.6 Uji Measurement Model 

Pengujian measurement model ini, peneliti menggunakan software 

AMOS Graphic 24. Model pengukuran dianalisa menggunakan 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) yaitu dengan cara menghubungkan 

antar variabel yang ada pada gambar dengan menggunakan panah 

melengkung dua arah (Hair et al., 2019). Indikator pertanyaan pada 

pengujian ini yang telah gugur pada uji validitas dan CFA tidak perlu 

diujikan lagi pada pengujian measurement karena indikator tidak masuk 

pada kriteria data yang ada. Hasil dari uji measurement model yaitu: 
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Sumber: Data primer, diolah 2023 

Gambar 4. 7 Uji Model Pengukuran  

Gambar 4.7 menunjukkan mengenai setelah melakukan uji 

pengukuran model perlu memperhatikan nilai loading factor. Penting bagi 

peneliti untuk terus memperhatikan nilai loading factor, sehingga dapat 

dipastikan bahwa indikator yang dipertahankan setelah menghapus 

beberapa indikator awal masih mampu mempresentasikan variabel atau 

konstruk laten pada penelitian. 

Tabel 4. 23 Nilai Loading Factor 

   Estimate 

IT1 <--- IT .755 

IT3 <--- IT .679 
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IT4 <--- IT .603 

IT5 <--- IT .734 

IT7 <--- IT .705 

OCR1 <--- OCR .555 

OCR2 <--- OCR .644 

OCR4 <--- OCR .704 

OCR6 <--- OCR .667 

OCR7 <--- OCR .620 

BL1 <--- BL .581 

BL3 <--- BL .740 

BL4 <--- BL .650 

BL5 <--- BL .624 

BL7 <--- BL .674 

EWOM7 <--- EWOM .714 

EWOM6 <--- EWOM .731 

EWOM4 <--- EWOM .651 

EWOM2 <--- EWOM .644 

EWOM1 <--- EWOM .722 

ATT2 <--- ATT .734 

ATT3 <--- ATT .613 

ATT4 <--- ATT .660 

ATT5 <--- ATT .694 

ATT6 <--- ATT .723 



 153 

PI2 <--- F1 .732 

PI4 <--- F1 .694 

PI5 <--- F1 .641 

PI6 <--- F1 .666 

      Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.23 menjelaskan mengenai indikator dalam penelitian ini 

setelah dilakukannya uji pengukuran model memiliki hasil tidak ada yang 

gugur. Semua indikator memiliki nilai ≥ 0,5 dan tidak ada indikator pada 

tabel tersebut yang menunjukkan nilai < 0,5, sehingga dianggap bahwa 

semua indikator adalah valid. Model pengukuran juga penting untuk 

memperhatikan nilai goodness of fit pada pengujian lima indeks, 

diantaranya yaitu CMIN/DF, RMSEA, GFI, TLI, dan CFI. 5 indeks tersebut 

pada dilihat pada tabel 4.24 dibawah ini, dimana hasil indeks penilaian telah 

menunjukkan pengukuran model telah sesuai sehingga dapat melakukan 

pengujian selanjutnya. 

Tabel 4. 24 Hasil Goodness of Fit Uji Measurement Model 

No Indeks Kriteria Hasil Keterangan 

1. CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3,0 1.726 Good Fit 

2. RMSEA RMSEA ≤ 0,08 0,058 Good Fit 

3. GFI GFI 0,8 – 0,9 0,838 Marginal Fit 

4. TLI TLI 0,8 – 0,9 0,907 Good Fit 

5. CFI CFI 0,8 – 0,9 0,917 Good Fit 

     Sumber: Data primer, diolah 2023. 
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Tabel 4.24 memperlihatkan model uji measurement mempunyai 

hasil Goodness of Fit yang baik, hal ini karena: 

a. CMIN/DF. CMIN/DF bertujuan mengevaluasi keakuratan model yang 

diuji. Angka yang dapat diterima untuk CMIN/DF adalah ≤ 3, dan hasil 

penelitian menunjukkan CMIN/DF memiliki nilai sebesar 1,726. Nilai 

ini mengindikasikan bahwa model yang diuji adalah good fit. 

b. RMSEA. Angka RMSEA yang didapatkan adalah ≤ 0,080, dan pada 

penelitian ini, RMSEA memiliki nilai 0,058 yang menunjukkan bahwa 

model yang diuji adalah good fit. 

c. GFI (Goodness of Fit Index). GFI memiliki kegunaan untuk 

mengevaluasi sejauh mana model sesuai. Nilai GFI yang diinginkan 

untuk mencapai good fit adalah sekitar ≥ 0,90 dan marginal fit yaitu ada 

pada kisaran 0,80 – 0,90, sedangkan nilai GFI dalam penelitian ini 

mencapai 0,838 maka dianggap sebagai nilai marginal fit. 

d. TLI (Tucker-Lewis Index). TLI memiliki kegunaan untuk mengevaluasi 

penerimaan model penelitian. Nilai TLI yang diinginkan untuk 

mencapai good fit adalah sekitar ≥ 0,90 dan marginal fit yaitu ada pada 

kisaran 0,80 – 0,90. Nilai TLI dalam penelitian ini mencapai 0,907, 

menunjukkan bahwa model yang diuji adalah good fit. 

e. CFI (Comparative Fit Index). CFI yang diinginkan untuk mencapai 

good fit adalah sekitar ≥ 0,90 dan marginal fit yaitu ada pada kisaran 

0,80 – 0,90. Nilai CFI pada penelitian ini mencapai 0,917, menunjukkan 

bahwa model yang diuji adalah good fit. 
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Berdasarkan hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa nilai 

yang didapatkan telah sesuai persyaratan, sehingga model dapat diterima 

dan hasil uji menunjukkan semua indeks model pengukuran ini baik. 

4.1.3.7 Uji Model Struktural 

Tahapan selanjutnya yang perlu dilakukan oleh peneliti yaitu 

pengujian model struktural. Pengujian ini dilakukan dengan bantuan 

software AMOS Graphic 24, dimana pengujian ini dilakukan untuk menguji 

hubungan antara konstruksi yang diajukan dengan menerapkan analisis 

berdasarkan teori. Variabel eksogen independent dihubungkan dengan 

panah melengkung berkepala dua, sementara variabel endogen diberikan 

error variance term (Hair et al., 2019). 

 

Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Gambar 4. 8 Uji Model Struktural 

Gambar 4.8 menjelaskan bahwa model struktural yang 

menghubungkan hubungan antar variabel. Langkah yang diambil 

selanjutnya adalah mengevaluasi kesesuaian data empiris yang diperoleh 
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dan menilai kesesuaian model struktural tersebut yang diukur dengan 

goodness of fit. 

4.1.3.8 Uji Goodness of Fit (GoF) 

Tabel 4. 25 Hasil Uji Goodness of Fit Uji Model Struktural 

No Indeks Kriteria Hasil Keterangan 

1. CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3,0 1.760 Good Fit 

2. RMSEA RMSEA ≤ 0,08 0,059 Good Fit 

3. GFI GFI 0,8 – 0,9 0,831 Marginal Fit 

4. TLI TLI 0,8 – 0,9 0,903 Good Fit 

5. CFI CFI 0,8 – 0,9 0,912 Good Fit 

    Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.25 memperlihatkan bahwa model penelitian uji model 

struktural memiliki hasil GoF yang baik, hal ini karena: 

a. CMIN/DF. CMIN/DF bertujuan mengevaluasi keakuratan model yang 

diuji. Angka yang dapat diterima untuk CMIN/DF adalah ≤ 3, dan hasil 

penelitian menunjukkan CMIN/DF memiliki nilai sebesar 1,760. Nilai 

ini mengindikasikan bahwa model yang diuji adalah good fit. 

b. RMSEA. Angka RMSEA yang didapatkan adalah ≤ 0,080, dan pada 

penelitian ini, nilai RMSEA yaitu sebesar 0,059 artinya bahwa model 

yang diuji adalah good fit. 

c. GFI (Goodness of Fit Index). GFI bertujuan menilai sejauh mana model 

sesuai. Nilai GFI yang diinginkan untuk mencapai good fit adalah 

sekitar ≥ 0,90 dan marginal fit yaitu ada pada kisaran 0,80 – 0,90, 
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sedangkan nilai GFI dalam penelitian ini mencapai 0,838 maka  

dianggap sebagai nilai marginal fit. 

d. TLI (Tucker-Lewis Index). TLI bertujuan menilai penerimaan model 

penelitian. Nilai TLI yang diinginkan untuk mencapai good fit adalah 

sekitar ≥ 0,90 dan marginal fit yaitu ada pada kisaran 0,80 – 0,90. Nilai 

TLI dalam penelitian ini mencapai 0,907, menunjukkan bahwa model 

yang diujikan adalah good fit. 

e. CFI (Comparative Fit Index). GFI yang diinginkan untuk mencapai 

good fit adalah sekitar ≥ 0,90 dan marginal fit yaitu ada pada kisaran 

0,80 – 0,90. Nilai CFI pada penelitian ini mencapai 0,917, menunjukkan 

bahwa model yang diuji adalah good fit. 

Berdasarkan hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa nilai 

yang didapatkan telah sesuai persyaratan, sehingga model dapat diterima 

dan hasil uji menunjukkan semua indeks model pengukuran ini baik. Nilai 

yang digunakan memenuhi kriteria agar model usulan dapat diterima. 

4.1.3.9 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan perangkat lunak 

AMOS Graphic 24. Pengujian tersebut melibatkan sampel sebanyak 218 

responden, yang telah menjalani serangkaian uji pada model pengukuran 

dan model struktural sesuai dengan kriteria yang ditetapkan. Standar 

penilaian nilai probabilitas pada tahapan ini digunakan untuk mengevaluasi 

kebersignifikanan suatu hipotesis, dengan nilai probabilitas dinilai dengan 

standar P dibawah 0,05. Nilai CR juga dievaluasi, dengan kriteria CR 
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mencapai 1,960. Suatu hipotesis dianggap terdukung jika memenuhi kedua 

kriteria tersebut. Hasil dari penelitian ini akan disajikan dalam gambar dan 

tabel akhir untuk memvisualisasikan structural model. Tujuannya yaitu 

untuk menilai nilai P dan CR, yang menjadi kriteria penilaian terhadap 

kebersignifikanan suatu hipotesis. Nilai P dan CR yang telah diolah pada 

tahap sebelumnya dimaksudkan untuk memberikan hasil akhir dari 

pengujian hipotesis dalam penelitian ini.  

Tabel 4. 26 Hasil Pengujian Hipotesis Tahap Pertama 

Hipotesis Path Std. 

Estimate 

C.R P Std. 

Reg. 

Weight 

Ket 

H1 (+) IT-ATT 0,136 1.590 0,112 0,156 H1 Tidak 

Terdukung 

H2 (+) OCR-

ATT 

1,132 6.031 *** 0,885 H2 

Terdukung 

H3 (+) ATT-BL 0,966 8,481 *** 0,970 H3 

Terdukung 

H4 (+) ATT-PI 1,936 2,417 0,016 1,795 H4 

Terdukung 

H5 (+) ATT-

EWOM 

0,977 10,210 *** 0,958 H5 

Terdukung 

H6 (-) BL-PI -0,217 -0,386 0,700 -0.201 H6 Tidak 

Terdukung 
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H7 (-) EWOM-

PI 

-0,681 -1,446 0,148 -0,644 H7 Tidak 

Terdukung 

          Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.26 menunjukkan hasil pengujian hipotesis bahwa terdapat 

tiga hipotesis tidak terdukung yaitu pada H1, H6, dan H7 karena memiliki 

nilai P di atas 0,05 sedangkan empat hipotesis lainnya terdukung yaitu H2, 

H3, H4, H5 karena mempunyai nilai P di bawah 0,05. Berdasarkan hasil 

pengujian hipotesis, model penelitian akan ditunjukkan dalam gambar 4.8 

dan pada Tabel 4.25. Evaluasi indeks menunjukkan bahwa pengukuran 

dalam model ini belum sesuai, sehingga langkah selanjutnya adalah 

melakukan uji dengan menggunakan metode modification indices pada 

perangkat lunak AMOS 24. 

4.1.3.10 Uji Model Struktural (Modification Indices) 

Peneliti melakukan penyesuaian pada perangkat lunak AMOS 24 

menggunakan metode modification indices guna memperbaiki GoF yang 

disertai dengan perbaikan hasil hipotesis yang sebelumnya pada uji 

structural model tahap pertama memiliki tiga hipotesis yang tidak 

terdukung. Sebuah diagram alur akan dibuat dalam model ini dengan tujuan 

membantu peneliti mengidentifikasi hubungan antar variabel yang akan 

diuji. Hubungan antara variabel ini direpresentasikan oleh anak panah dua 

arah dalam perangkat lunak AMOS 24. Menurut (Hair et al., 2019), uji 

modification indice dilakukan untuk membebaskan estimasi parameter yang 

dapat merugikan beberapa teori yang diajukan. 



 160 

Tabel 4. 27 Hasil Rekomendasi Output AMOS 

   M.I Par Change 

e7 <--> e25 8,261 -0,064 

e26 <--> e31 7,502 -0,026 

e33 <--> IT 9,863 -0,034 

e7 <--> e30 4,093 -0,024 

e12 <--> e26 4,326 -0,039 

e3 <--> e29 11,837 -0,094 

e5 <--> e9 11,466 0,086 

e3 <--> e7 9,645 -0,082 

e16 <--> e22 15,945 0,089 

e8 <--> e25 8,079 0,056 

e1 <--> e29 7,685 -0,057 

e16 <--> e18 9,796 0,070 

e2 <--> e6 6,575 0,073 

e26 <--> e28 6,489 0,060 

e23 <--> e33 8,523 -0,024 

e6 <--> e17 8,740 0,083 

e22 <--> e23 6,903 -0,059 

e21 <--> e27 4,145 -0,042 

e17 <--> e31 4,363 0,020 

e15 <--> e27 6,242 0,052 

e13 <--> e30 4,144 0,021 



 161 

e1 <--> e6 4,784 0,054 

     Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.27 adalah hasil rekomendasi dari output AMOS saat 

menguji model struktural. Rekomendasi yang diambil yaitu 

menghubungkan error 7 (e7) dengan error 25 (e25) yang memiliki nilai MI 

8.261. Error 26 (e26) dengan error 31 (e31) yang memiliki nilai MI 7,502. 

Error 33 (e33) dengan IT yang memiliki nilai MI 9,863. Error 7 (e7) dengan 

error 30 (e30) yang memiliki nilai MI 4,093. Error 12 (e12) dengan error 

26 (e26) yang memiliki nilai MI 4,326. Error 3 (e3) dengan error 29 (e29) 

yang memiliki nilai MI 11,837. Error 5 (e5) dengan error 9 (e9) yang 

memiliki nilai MI 11,466. Error 3 (e3) dengan error 7 (e7) yang memiliki 

nilai MI 9,645. Error 16 (e16) dengan error 22 (e22) yang memiliki nilai 

MI 15,945. Error 8 (e8) dengan error 25 (e25) yang memiliki nilai MI 

8,079. Error 1 (e1) dengan error 29 (e29) yang memiliki nilai MI 7,685. 

Error 16 (e16) dengan error 18 (e18) yang memiliki nilai MI 9,796. Error 

2 (e2) dengan error 6 (e6) yang memiliki nilai MI 6,575. Error 26 (e26) 

dengan error 28 (e28) yang memiliki nilai MI 6,489. Error 23 (e23) dengan 

error 33 (e33) yang memiliki nilai MI 8,523. Error 6 (e6) dengan error 17 

(e17) yang memiliki nilai MI 8,740. Error 22 (e22) dengan error 23 (e23) 

yang memiliki nilai MI 6,903. Error 21 (e21) dengan error 27 (e27) yang 

memiliki nilai MI 4,145. Error 17 (e17) dengan error 31 (e31) yang 

memiliki nilai MI 4,363. Error 15 (e15) dengan error 27 (e27) yang 

memiliki nilai MI 6,242. Error 13 (e13) dengan error 30 (e30) yang 
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memiliki nilai MI 4,144. Error 1 (e1) dengan error 6 (e6) yang memiliki 

nilai MI 4,784. Cara menghubungkan error tersebut yaitu dengan 

menghubungkan dua arah panah melengkung. 

 

Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Gambar 4. 9 Uji Model Struktural (Modification Indices) 

Gambar 4.9 menunjukkan hasil model struktural setelah dilakukan 

modifikasi dengan cara menghubungkan error yang ada pada saran 

modification indice. Tahapan selanjutnya yaitu melihat kesesuaian data 

empiris yang diperoleh dan melihat kesesuaian model struktural yang diukur 

dengan goodnesss of fit. 

4.1.3.11 Uji Goodness of Fit (GoF) 

Tabel 4. 28 Hasil Uji Goodness of Fit Uji Model Struktural 

No Indeks Kriteria Hasil Keterangan 

1 CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3,0 1,301 Good Fit 

2 RMSEA RMSEA ≤ 0,08 0,037 Good Fit 
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3 GFI GFI 0,8 – 0,9 0,883 Marginal Fit 

4 TLI TLI 0,8 – 0,9 0,962 Good fit 

5 CFI CFI 0,8 – 0,9 0,967 Good fit 

  Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.28 memperlihatkan model penelitian uji model struktural 

setelah dimodifikasi memiliki hasil GoF yang baik, hal ini karena: 

a. CMIN/DF. CMIN/DF digunakan untuk mengevaluasi keakuratan 

model yang diuji. Angka yang dapat diterima untuk CMIN/DF adalah 

≤ 3, dan hasil penelitian menunjukkan CMIN/DF memiliki nilai sebesar 

1,301 Nilai ini mengindikasikan bahwa model yang diuji adalah good 

fit. 

b. RMSEA. Angka RMSEA yang didapatkan adalah ≤ 0,080, dan pada 

penelitian ini, RMSEA memiliki nilai 0,037 yang artinya bahwa model 

yang diuji adalah good fit. 

c. GFI (Goodness of Fit Index). GFI bertujuan menilai sejauh mana model 

sesuai. Nilai GFI yang diinginkan untuk mencapai good fit adalah 

sekitar ≥ 0,90 dan marginal fit yaitu ada pada kisaran 0,80 – 0,90, 

sedangkan nilai GFI dalam penelitian ini mencapai 0,883 maka 

dianggap sebagai nilai marginal fit. 

d. TLI (Tucker-Lewis Index). TLI bertujuan menilai penerimaan model 

penelitian. Nilai TLI yang diinginkan untuk mencapai good fit adalah 

sekitar ≥ 0,90 dan marginal fit yaitu ada pada kisaran 0,80 – 0,90. Nilai 
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TLI dalam penelitian ini mencapai 0,962, menunjukkan bahwa model 

yang diuji adalah good fit. 

e. CFI (Comparative Fit Index). GFI yang diinginkan untuk mencapai 

good fit adalah sekitar ≥ 0,90 dan marginal fit yaitu ada pada kisaran 

0,80 – 0,90. Nilai CFI pada penelitian ini mencapai 0,967, menunjukkan 

bahwa model yang diuji adalah good fit. 

Berdasarkan hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa nilai 

yang didapatkan telah sesuai persyaratan, sehingga model dapat diterima 

dan hasil uji menunjukkan semua indeks model struktural ini baik. Nilai 

yang digunakan memenuhi kriteria agar model usulan dapat diterima. 

4.1.3.12 Uji Hipotesis (Modification Indices) 

Pengujian hipotesis dilakukan bertujuan memastikan dampak 

keterkaitan antar variabel dengan variabel lainnya. Pengujian ini 

dilaksanakan dengan menggunakan perangkat lunak AMOS Graphic 24. 

Tabel 4.29 mencerminkan hasil dari tahap kedua pengujian hipotesis setelah 

melakukan modifikasi pada model struktural. Standar penilaian nilai 

probabilitas pada tahapan ini digunakan untuk mengevaluasi 

kebersignifikanan suatu hipotesis, dengan nilai probabilitas dinilai dengan 

standar P di bawah 0,05 untuk dapat dikatakan bahwa hipotesis tersebut 

signifikan atau terdukung. Nilai CR juga dievaluasi, dengan kriteria CR 

mencapai 1,960. 
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Tabel 4. 29 Hasil Pengujian Hipotesis Tahap Kedua 

Hipotesis Path Std. 

Estimate 

C.R P Std. 

Reg. 

Weight 

Ket 

H1 (+) IT-ATT 0,163 2,186 0,029 0,187 H1 

Terdukung 

H2 (+) OCR-

ATT 

1,127 6,333 *** 0,869 H2 

Terdukung 

H3 (+) ATT-BL 0,981 8,620 *** 1,001 H3 

Terdukung 

H4 (+) ATT-PI 1,713 2,082 0,037 1,524 H4 

Terdukung 

H5 (+) ATT-

EWOM 

0,984 10,152 *** 1,001 H5 

Terdukung 

H6 (+) BL-PI 1,016 2,630 0,009 0,886 H6 

Terdukung 

H7 (-) EWOM-

PI 

-1,661 -2.215 0,027 -1,454 H7 

Terdukung 

            Sumber: Data primer, diolah 2023. 

Tabel 4.29 adalah hasil hipotesis setelah dilakukannya modification 

indice yang memiliki hasil diantaranya yaitu H1, H2, H3, H4, H5, H6, dan 

H7 terdukung hipotesisnya. H1 terdukung dikarenakan P memiliki nilai ≤ 

0,05 yaitu sebesar 0,029. H2 terdukung dikarenakan P memiliki nilai ≤ 0,05 
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yaitu sebesar 0,001. H3 terdukung dikarenakan P memiliki nilai ≤ 0,05 yaitu 

sebesar 0,001. H4 terdukung dikarenakan P memiliki nilai ≤ 0,05 yaitu 

sebesar 0,037. H5 terdukung dikarenakan P memiliki nilai ≤ 0,05 yaitu 

sebesar 0,001. H6 terdukung dikarenakan P memiliki nilai ≤ 0,05 yaitu 

sebesar 0,009. H7 juga terdukung dikarenakan P memiliki nilai ≤ 0,05 yaitu 

sebesar 0,027. 

Gambar 4.10 adalah gambar model penelitian dilengkapi dengan 

nilai standardized estimated. Pemberian nilai tersebut digunakan untuk 

menunjukkan pengaruh atau hubungan hipotesis antar variabel. Hasil 

hipotesis pada tabel 4.29 memperlihatkan bahwa H1, H2, H3, H4, H5, dan 

H6, memiliki pengaruh positif, sedangkan H7 memiliki hubungan pengaruh 

negatif signifikan. Model penelitiannya yaitu sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. 10 Model Penelitian Akhir 

 

 ***P ≤ 0,001 

 **P ≤ 0,05 

Influencer’s 

Trustworthiness 

Online 

Customer 

Reviews 

Attitude 

e-WOM 

Purchase 

Intention 

H2 (+) 0,869*** 

H1 (+) 0,187** 

H3 (+) 1,001*** 

H4 (+) 1,524** 

H5 (+) 1,001*** 

H6 (+) 0,886** 

H7 (-) 1,454** 

Brand 

Loyalty 



 167 

 *P ≤ 0,1  

Keterangan: Angka yang tertera menunjukkan nilai dari standardized 

estimate 

Sumber: Data primer, diolah 2023. 

4.2 Pembahasan Hipotesis 

4.2.1 Pengaruh Influencer’s Trustworthiness terhadap Attitude 

Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel 4.29 mengenai 

keterkaitan antara variabel (H1), yaitu influencer’s trustworthiness terhadap 

attitude, diperoleh nilai estimate sebesar 0,163, nilai CR sebesar 2,186, dan 

nilai P sebesar 0,029. Temuan tersebut mengindikasikan adanya korelasi 

positif signifikan influencer’s trustworthiness pada attitude. Hasil penelitian 

ini sama dengan temuan studi sebelumnya bahwa adanya pengaruh 

influencer’s trustworthiness terhadap attitude. (Nafees et al., 2021) 

mengatakan bahwa influencer media sosial dapat membantu membangun 

sikap terhadap merek yang positif dan meningkatkan penerimaan produk. 

Kepercayaan yang dimiliki oleh influencer sangat penting hal ini untuk 

membangun kepercayaan pada konsumen terhadap suatu produk yang 

direkomendasikan oleh influencer dan kejujuran yang dimiliki influencer 

dapat digunakan untuk hubungan interaksi antara influencer dan viewer, serta 

sikap pengikut pada produk yang lebih baik (Xiao, 2023). Menurut (Al-

Mu’ani et al., 2023), kepercayaan, keahlian, dan kualitas informasi influencer 

adalah komponen penting yang mendorong keberhasilan influencer media 

sosial dalam pemasaran karena memengaruhi sikap konsumen. 
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Influencer sangat disarankan untuk harus memiliki kepercayan 

konsumen agar sikap yang terhadap merek menjadi lebih efektif (Mashwama 

et al., 2020). Efektivitas yang maksimal dapat dicapai dalam memengaruhi 

persepsi konsumen terhadap suatu merek. Seorang influencer disarankan 

untuk memiliki kepercayaan konsumen. Keberhasilan seorang influencer 

dalam memengaruhi pandangan dan sikap konsumen terhadap suatu merek 

tidak hanya bergantung pada seberapa populer atau berpengaruh mereka, 

tetapi juga seberapa tinggi tingkat kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen 

terhadap mereka. Informasi yang diberikan influencer tidak ada unsur menipu 

agar dapat meningkatkan sikap konsumen yang positif (Lili et al., 2022). 

Konsumen merasa khawatir bahwa influencer mungkin menggunakan taktik 

yang tidak jujur atau manipulatif pada konteks pemasaran dan promosi untuk 

memperoleh dukungan atau kepercayaan konsumen. Pernyataan tersebut 

menegaskan bahwa agar upaya pemasaran melalui influencer berhasil dan 

berdampak positif, informasi yang disampaikan harus dapat dipercaya dan 

bebas dari unsur menipu. 

Temuan pada penelitian ini menyatakan bahwa influencer’s 

trustworthiness mempunyai pengaruh positif signifikan pada sikap 

konsumen. Dampak positif dari keterkaitan influencer’s trustworthiness 

dengan sikap konsumen terhadap merek dapat digambarkan dengan 

influencer olahragawan yang menyampaikan informasi mengenai suatu 

produk dengan jujur dan dapat diandalkan. Khususnya pada produk 

supplement fitness yang membuat konsumen merasa tertarik pada produk 
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tersebut karena informasi yang didapatkan dari seseorang yang konsumen 

percayai. Influencer olahragawan yang dapat dipertanggungjawabkan 

kejujurannya membuat konsumen merasa bahwa mereka percaya produk 

yang ditawarkan oleh influencer, sehingga apa saja informasi yang diberikan 

oleh influencer konsumen mempercayai hal tersebut sehingga dalam hal ini 

dapat berpengaruh positif pada sikap konsumen kepada merek tersebut. Suatu 

perusahaan perlu memilih influencer olahragawan yang dapat dipercaya 

sebagai orang yang memberikan informasi atau memengaruhi seorang 

konsumen untuk membeli suatu produk. Kesimpulan yang dapat diambil yaitu 

bahwa influencer’s trustworthiness memiliki pengaruh secara positif pada 

sikap konsumen terhadap produk tersebut. 

4.2.2 Pengaruh Online Customer Reviews terhadap Attitude 

Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel 4.29 mengenai 

keterkaitan antara variabel (H2), yaitu online customer reviews terhadap 

attitude, diperoleh nilai estimate sebesar 1,127, nilai CR sebesar 6,333, dan 

nilai P sebesar 0,000. Temuan tersebut memperlihatkan hubungan positif 

signifikan online customer reviews pada attitude. Hasil penelitian ini 

konsisten dengan temuan studi sebelumnya bahwa pengaruh online customer 

reviews yang dilakukan oleh konsumen terhadap sikap konsumen pada suatu 

merek. (Diwanji & Cortese, 2021) mengatakan bahwa konsumen sering 

membandingkan ulasan yang dihasilkan oleh konsumen lainnya terhadap 

persepsi, sikap, dan niat konsumen ketika membeli produk secara online. 

Review yang diberikan oleh konsumen positif tentunya akan membuat sikap 



 170 

konsumen merasa yakin untuk membeli produk tersebut. Ulasan yang 

diberikan kepada pelanggan melalui internet berkontribusi pada pengurangan 

risiko yang dirasakan terkait dengan suatu pengalaman sehingga sikap 

konsumen yang dihasilkan juga baik (Yadav et al., 2023). Suatu merek perlu 

memperhatikan untuk selalu menyediakan produk dan layanan berkualitas 

tinggi untuk mendapatkan ulasan yang lebih baik sehingga sikap konsumen 

pada produk juga akan baik (Wu et al., 2020).  

Ulasan pelanggan online secara langsung berdampak pada sikap dan 

niat pelanggan untuk membeli produk karena online customer reviews 

digunakan oleh konsumen untuk membeli suatu produk secara tepat (Ahmed 

et al., 2023). Konsumen menggunakan ulasan pelanggan untuk memastikan 

bahwa keputusan pembelian yang mereka buat sesuai dengan harapan 

mereka, dengan merujuk pada ulasan, mereka dapat menghindari potensi 

kekecewaan dan memastikan bahwa produk yang mereka beli memenuhi 

ekspektasi. Review yang berikan oleh konsumen tentang suatu produk baik 

itu positif maupun negatif dapat menjadi referensi konsumen untuk membeli 

suatu produk, dimana positif atau negatifnya pada ulasan tentunya 

membentuk sikap yang berbeda (Riley & Klein, 2021).  

Temuan pada penelitian ini mengatakan online customer reviews 

mempunyai dampak positif signifikan pada sikap konsumen. Dampak 

positif dari keterkaitan online customer reviews dengan sikap konsumen 

terhadap merek dapat digambarkan dengan ulasan online yang ada di e-

commerce pada penjualan produk supplement fitness dapat memengaruhi 
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sikap konsumen pada suatu merek. Konsumen yang menemukan ulasan 

yang positif pada produk tersebut maka sikap yang dihasil pada produk 

tersebut akan baik. Sikap tersebut dapat terjadi karena konsumen 

menjadikan ulasan online sebagai menghindari adanya risiko yang mungkin 

mereka alami saat membeli produk tersebut sehingga online customer 

reviews membantu konsumen membuat keputusan pembelian yang lebih 

informasional. Produk tersebut memiliki review yang positif dan dapat 

membantu konsumen dalam mengambil sikap pada produk, sehingga 

konsumen cenderung merasa yakin dan nyaman untuk membeli produk 

tersebut. Kesimpulan yang dapat diambil yaitu bahwa online customer 

reviews memiliki dampak secara positif pada sikap konsumen. 

4.2.3 Pengaruh Attitude terhadap Brand Loyalty 

Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel 4.29 mengenai 

keterkaitan antara variabel (H3), yaitu attitude terhadap brand loyalty, 

diperoleh nilai estimate sebesar 0,981, nilai CR sebesar 8,620, dan nilai P 

sebesar 0,000. Temuan ini memperlihatkan bahwa terdapat hubungan positif 

signifikan attitude pada brand loyalty. Hasil penelitian ini konsisten dengan 

temuan studi sebelumnya bahwa adanya pengaruh attitude konsumen 

terhadap loyalitas suatu merek. (Albaity & Rahman, 2021) menyatakan 

bahwa kepuasan pelanggan dan sikap memengaruhi tingkat loyalitas 

pelanggan. Menurut (Hussain et al., 2023) suatu merek perlu mengetahui 

komponen apa saja yang harus diperhatikan termasuk kualitas produk yang 

menjadi prediktor sikap pelanggan yang dapat meningkatkan niat pembelian 
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pada pelanggan serta meningkatkan loyalitas merek pelanggan secara 

keseluruhan. (Smith, 2020) mengatakan bahwa suatu merek perlu 

mengutamakan kepuasan pelanggan dan sikap mereka terhadap merek 

untuk mencapai loyalitas.  

Empat sub-dimensi ekonomi pengalaman (pendidikan, hiburan, 

estetika, dan kebebasan) berdampak positif pada sikap konsumen pada 

merek, yang nantinya meningkatkan loyalitas konsumen pada merek 

(Hwang et al., 2022). Etika penjualan ternyata memiliki pengaruh yang kuat 

pada sikap konsumen terhadap merek yang nantinya berpengaruh terhadap 

loyalitas (Chen et al., 2020). Perusahaan atau individu yang menjalankan 

praktik penjualan dengan berlandaskan etika, hal ini tidak hanya 

menciptakan kepercayaan tetapi juga membangun pandangan positif dari 

konsumen pada merek yang ditawarkan. 

Temuan pada studi ini mengatakan attitude memiliki dampak positif 

signifikan pada loyalitas merek. Dampak positif dari keterkaitan attitude 

dengan loyalitas konsumen terhadap merek dapat digambarkan bahwa sikap 

positif seringkali berkaitan dengan persepsi kualitas produk. Konsumen 

percaya bahwa produk supplement fitness tersebut memiliki kualitas tinggi, 

bahan yang ditawarkan aman dan menyehatkan, dan memberikan klaim 

sesuai dengan yang konsumen rasakan, dapat membangun sikap konsumen 

pada produk tersebut yang positif yang mengakibatkan konsumen loyal 

terhadap merek. Merek yang transparan pada bahan-bahan yang digunakan 

dan klaim produknya yang baik dapat membangun kepercayaan konsumen 



 173 

juga dapat membentuk sikap positif terhadap kejujuran merek dapat 

membentuk loyalitas. Testimoni positif, ulasan, atau pengalaman positif dari 

konsumen lain yang telah merasakan manfaat dari produk juga dapat 

memengaruhi sikap konsumen dan meningkatkan loyalitas. Kesimpulannya 

yaitu bahwa attitude memiliki pengaruh secara positif pada loyalitas 

konsumen terhadap produk tersebut. 

4.2.4 Pengaruh Attitude terhadap Purchase intention 

Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel 4.29 mengenai 

keterkaitan antara variabel (H4), yaitu attitude terhadap purchase intention, 

diperoleh nilai estimate sebesar 1,713, nilai CR sebesar 2,082, dan nilai P 

sebesar 0,037. Temuan ini memperlihatkan terdapat hubungan positif 

signifikan attitude pada niat pembelian. Hasil penelitian ini konsisten 

dengan temuan studi sebelumnya yaitu bahwa adanya pengaruh attitude 

pada niat membeli. (A. Kumar & Basu, 2023) mengatakan bahwa seseorang 

yang memiliki kesadaran lingkungan cenderung akan membeli produk yang 

ramah lingkungan, dengan ini attitude sangat memengaruhi niat konsumen 

untuk membeli green product secara keseluruhan. Attitude yang dimiliki 

oleh konsumen positif, maka secara tidak langsung untuk melakukan niat 

pembelian juga akan semakin meningkat seperti ketika pelanggan merasa 

puas atau suka dengan barang tertentu, mereka lebih cenderung untuk 

membelinya (Iyer & Griffin, 2021). Suatu merek perlu memberikan 

komponen penting yang membentuk sikap pelanggan terhadap merek dan 

bagaimana perusahaan dan influencer media sosial dapat menggunakannya 
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untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan sehingga meningkatkan 

pembelian (Hmoud et al., 2022).  

Menurut (Shimul et al., 2022), memberikan konsumen informasi 

atau pengetahuan yang relevan tentang lingkungan, praktisi dapat memberi 

konsumen lebih banyak pengetahuan, yang dapat menghasilkan sikap yang 

lebih positif dan keinginan untuk membeli green cosmetics. Sikap 

memainkan peran penting dalam mengatur hubungan antara niat membeli 

(Phan et al., 2023). Sikap terhadap suatu produk atau merek positif, ini 

cenderung memicu niat membeli yang kuat, begitupun sebaliknya jika sikap 

negatif dapat menjadi hambatan signifikan terhadap niat membeli. 

Temuan pada penelitian ini mengatakan attitude mempunyai 

dampak positif signifikan pada niat pembelian. Dampak positif dari 

keterkaitan attitude dengan niat beli konsumen terhadap merek dapat 

digambarkan bahwa seseorang yang sadar mengenai kesehatan dapat 

mendorong seseorang untuk membeli produk supplement fitness dengan 

memperhatikan segala hal yang ada pada produk tersebut khususnya 

mengenai bahan yang digunakan dan kualitasnya. Konsumen yang memiliki 

sikap positif terhadap produk umumnya memiliki pemahaman yang lebih 

baik tentang manfaat produk tersebut. Pemahaman ini dapat meningkatkan 

keinginan untuk membeli produk tersebut untuk mencapai tujuan kebugaran 

dan kesehatan mereka. Produk tersebut yang dianggap sesuai dengan tujuan 

kebugaran dan kesehatan konsumen akan lebih menarik bagi mereka. 

Kesesuaian ini dapat menciptakan niat pembelian untuk mencapai hasil 
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yang diinginkan. Produk tersebut juga melakukan kegiatan tantangan pada 

konsumennya seperti tantangan mengenai pencapaian target yang dilakukan 

oleh konsumen dimana ketika konsumen dapat berhasil memberikan 

tantangan tersebut konsumen mendapatkan hadiah dari merek tersebut. 

Sikap tersebut yang nantinya dapat meningkatkan purchase intention pada 

produk tersebut. Produk tersebut menerima pelayanan konsultasi mengenai 

produk yang cocok digunakan oleh konsumen, dalam hal ini sikap 

konsumen terhadap produk juga positif yang membuat konsumen semakin 

kuat untuk niat membeli produk tersebut. 

4.2.5 Pengaruh Attitude terhadap Electronic Word-of-Mouth 

Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel 4.29 mengenai 

keterkaitan antara variabel (H5), yaitu attitude terhadap eWOM, diperoleh 

nilai estimate sebesar 0,984, nilai CR sebesar 10,152, dan nilai P sebesar 

0,000. Temuan tersebut memperlihatkan adanya hubungan positif signifikan 

attitude pada eWOM. Hasil penelitian konsisten dengan temuan studi 

sebelumnya bahwa adanya pengaruh attitude konsumen terhadap electronic 

word-of-mouth. (Belanche et al., 2020) menyatakan bahwa sikap positif 

akan terbentuk jika apa yang diberikan baik dari segi layanan maupun 

makanannya positif, yang nantinya konsumen nantinya akan menyebarkan 

eWOM untuk merekomendasikan kepada orang lain secara positif. Suatu 

brand perlu memperhatikan pemahaman yang lebih baik tentang persepsi 

pelanggan terhadap suatu produk agar rekomendasi word-of-mouth yang 

disampaikan oleh konsumen juga positif (Shaw et al., 2023). Konten media 
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sosial digital dapat memengaruhi sikap merek dan niat untuk berbagi 

informasi secara elektronik (eWOM) terkait berbagai jenis produk (Izogo & 

Mpinganjira, 2022).  

(Kong et al., 2021) bahwa sikap merek, eWOM, dan niat pembelian 

sangat dipengaruhi oleh komunikasi keberlanjutan. Pendapat tersebut 

menunjukkan betapa pentingnya memasukkan elemen budaya ke dalam 

strategi pemasaran keberlanjutan untuk merek fashion mewah dan tidak 

mewah. Penelitian tersebut juga mengatakan bahwa merek yang 

bertanggung jawab akan memengaruhi sikap konsumen yang dapat 

mendorong eWOM. EWOM bisa didapatkan secara positif jika 

memperhatikan pentingnya hubungan antara produk dan pelanggan agar 

sikap yang diberikan konsumen juga baik (Hsu, 2022). Memperhatikan dan 

membangun hubungan positif antara produk dan pelanggan menjadi kunci 

untuk memengaruhi sikap dan pandangan konsumen, yang pada gilirannya 

dapat menciptakan eWOM yang menguntungkan bagi merek atau produk 

tersebut. 

Temuan pada penelitian ini mengatakan attitude mempunyai 

dampak positif signifikan pada eWOM. Dampak positif dari keterkaitan 

attitude dengan niat beli konsumen terhadap merek dapat digambarkan 

bahwa konsumen yang memiliki sikap positif terhadap produk cenderung 

memberikan ulasan positif. Ulasan ini dapat menjadi sumber utama eWOM 

dan memotivasi konsumen lain untuk berbagi pengalaman positif mereka. 

Konsumen yang merasa puas dengan produk supplement fitness 
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memungkinkan konsumen untuk berbagi pengalaman di platform media 

sosial seperti Twitter, Facebook, Instagram atau komunitas konsumen di 

media sosial. Postingan positif tersebut dapat menyebar dan menciptakan 

eWOM positif, dimana dengan adanya eWOM, maka penyebaran informasi 

mengenai produk tersebut dapat menyebar secara luas. 

4.2.6 Pengaruh Brand Loyalty terhadap Purchase intention 

Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel 4.29 mengenai 

keterkaitan antara variabel (H6), yaitu brand loyalty terhadap purchase 

intention, diperoleh nilai estimate sebesar 1,016, nilai CR sebesar 2,630, dan 

nilai P sebesar 0,009. Temuan tersebut memperlihatkan adanya hubungan 

positif signifikan brand loyalty pada purchase. Hasil penelitian ini konsisten 

dengan temuan studi sebelumnya bahwa adanya pengaruh attitude 

konsumen terhadap niat membeli suatu produk. (Ali et al., 2020) 

mengatakan bahwa konsumen memprioritaskan jaminan kualitas produk 

merek halal, kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas sebelum membeli produk 

merek halal. Citra positif pada produk merek halal yang akhirnya 

meningkatkan niat pembelian. Perusahaan juga bisa menggunakan 

pengalaman gamified untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, 

memudahkan interaksi dengan pelanggan, dan meningkatkan penjualan (Al-

Zyoud, 2021). Konsumen akan loyal terhadap suatu produk jika diberikan 

kualitas yang baik karena nantinya loyalitas tersebut yang membuat niat 

membeli konsumen juga semakin naik (Azzari & Pelissari, 2020). 
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(Liu et al., 2020) mengatakan bahwa konsumen telah setia pada 

produk maka mereka akan membeli produk tersebut. Kesetiaan pelanggan 

mengindikasikan bahwa mereka memiliki preferensi atau kecenderungan 

yang kuat terhadap produk tertentu, dan hal ini dapat mendorong mereka 

untuk melakukan pembelian berulang. Loyalitas pelanggan memiliki peran 

krusial dalam mempertahankan pangsa pasar dan mencapai kesuksesan 

jangka panjang suatu produk atau merek. Menurut (Shirvani et al., 2020), 

jika perusahaan ingin memengaruhi niat pembelian konsumen, perusahaan 

harus meningkatkan kesadaran merek, kualitas yang dirasakan, asosiasi, dan 

loyalitas. 

Temuan dari penelitian ini yaitu bahwa brand loyalty memiliki 

dampak positif signifikan pada purchase intention. Dampak positif dari 

keterkaitan brand loyalty dengan purchase intention terhadap merek dapat 

digambarkan bahwa konsumen yang merasa terhubung secara emosional 

atau memiliki identifikasi dengan suatu merek memiliki keinginan untuk 

mempertahankan hubungan tersebut. Loyalitas dapat mendorong mereka 

untuk terus melakukan pembelian produk dari merek tersebut. Merek 

supplement fitness yang sejalan dengan nilai dan gaya hidup konsumen, ini 

dapat menciptakan koneksi yang lebih dalam dan meningkatkan keinginan 

mereka untuk terus memilih produk dari merek tersebut. Merek yang 

merespon dengan positif terhadap masukan atau umpan balik konsumen 

menunjukkan komitmen terhadap kualitas dan kepuasan pelanggan, ini 

dapat memperkuat hubungan dan meningkatkan niat pembelian. 
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Kesimpulannya yaitu brand loyalty mempunyai dampak secara positif 

terhadap purchase intention terhadap produk tersebut. 

4.2.7 Pengaruh Electronic Word-of-Mouth terhadap Purchase 

intention 

Berdasarkan pada data yang tercantum dalam tabel 4.29 mengenai 

keterkaitan antara variabel (H7), yaitu eWOM terhadap purchase intention, 

diperoleh nilai estimate sebesar -1,661, nilai CR sebesar -2,215, dan nilai P 

sebesar 0,027. Temuan tersebut memperlihatkan adanya hubungan negatif 

signifikan eWOM pada purchase intention. Hasil penelitian ini sama 

dengan temuan studi sebelumnya bahwa adanya hubungan negatif pada 

dampak eWOM dispersion pada order decision. Studi (Song et al., 2022) 

menemukan bahwa dalam penelitiannya, eWOM dispersion memiliki 

hubungan negatif dan signifikan pada hubungan variabel keputusan 

pembelian. Hubungan tersebut dapat terjadi karena tingginya penyebaran 

eWOM mencerminkan keragaman pendapat dan peringkat di antara 

konsumen, yang dapat menyebabkan ketidakpastian dan inkonsistensi 

dalam informasi yang diterima oleh calon pembeli, sehingga menurunkan 

niat pembelian. Calon pembeli cenderung membatalkan pesanan mereka 

ketika terdapat tingkat penyebaran eWOM yang tinggi, ini disebabkan oleh 

fakta bahwa tingginya dispersion menandakan kurangnya kesepakatan di 

antara konsumen, membuat sulit bagi calon pembeli untuk membuat 

keputusan dengan keyakinan. Penelitian yang dilakukan oleh (Matute et al., 

2016) juga menyatakan demikian yaitu quantity eWOM mempunyai 
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dampak negatif signifikan pada niat pembelian kembali. Peningkatan 

jumlah eWOM mengakibatkan peluang pelanggan untuk niat membeli 

kembali benar-benar menurun. Hubungan negatif pada kuantitas eWOM 

terhadap niat pembelian dapat disebabkan oleh beberapa faktor, seperti 

banyaknya jumlah informasi atau munculnya opini yang saling 

bertentangan di antara ulasan. Pelanggan mungkin merasa terlalu banyak 

jumlah informasi atau bingung ketika dihadapkan dengan banyak ulasan, 

yang pada akhirnya dapat mengurangi keinginan mereka untuk membeli.  

Temuan dari penelitian ini mengatakan bahwa eWOM mempunyai 

korelasi negatif signifikan pada niat beli konsumen. Dapat digambarkan 

ketika konsumen akan membeli produk supplement fitness konsumen 

merasa kurang yakin pada eWOM yang terdapat pada produk tersebut 

karena sangat beragam penilaiannya. Beberapa konsumen mengatakan 

bahwa produk tersebut aman pada kemasan namun terdapat eWOM yang 

memberikan informasi bahwa produk tersebut kurang aman sehingga 

konsumen ragu untuk membeli produk tersebut. Tingginya penyebaran dan 

semakin banyaknya electronic word-of-mouth yang tidak konsisten maka 

semakin rendahnya niat konsumen dalam membeli produk tersebut. 

Kesimpulannya yaitu bahwa eWOM mempunyai hubungan negatif 

signifikan pada purchase intention terhadap produk tersebut. 

4.3 Temuan Hipotesis 

Berdasarkan hasil dari uji hipotesis, maka temuan pada penelitian ini 

ditunjukkan pada tabel 4.30, yaitu: 
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Tabel 4. 30 Temuan Hipotesis 

No Hipotesis Estimate P Batas Ket 

1. Adanya influencer’s 

trustworthiness 

berpengaruh positif 

terhadap attitude pada 

produk supplement fitness 

0,163 0,029 0,05 Terdukung 

2. Adanya online customer 

reviews berpengaruh 

positif terhadap attitude 

pada produk supplement 

fitness 

1,127 0,000 0,05 Terdukung 

3. Adanya attitude 

berpengaruh positif 

terhadap brand loyalty 

pada produk supplement 

fitness 

0,981 0,000 0,05 Terdukung 

4. Adanya attitude 

berpengaruh positif 

terhadap purchase 

intention pada produk 

supplement fitness 

1,713 0,037 0,05 Terdukung 
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5. Adanya attitude 

berpengaruh positif 

terhadap electronic word-

of-mouth pada produk 

supplement fitness 

0,984 0,000 0,05 Terdukung 

6. Adanya brand loyalty 

berpengaruh positif 

terhadap purchase 

intention pada produk 

supplement fitness 

1,016 0,009 0,05 Terdukung 

7. Adanya electronic word-

of-mouth berpengaruh 

negatif terhadap purchase 

intention pada produk 

supplement fitness 

-1,661 0,027 0,05 Terdukung 

Berdasarkan tabel 4.30, hipotesis influencer’s trustworthiness 

terhadap attitude memiliki nilai P 0,029 maka hipotesis tersebut dapat 

terdukung dikarenakan P memiliki nilai berada ≤ 0,05 sehingga menunjukan 

bahwa hipotesis dapat dikatakan positif signifikan. Hipotesis online 

customer reviews terhadap attitude memiliki nilai P 0,000 maka hipotesis 

tersebut dapat terdukung dikarenakan P memiliki nilai berada ≤ 0,05 

sehingga menunjukan bahwa hipotesis dapat dikatakan positif signifikan. 

Hipotesis attitude terhadap brand loyalty memiliki nilai P 0,000 maka 
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hipotesis tersebut dapat terdukung dikarenakan P memiliki nilai berada ≤ 

0,05 sehingga menunjukan bahwa hipotesis dapat dikatakan positif 

signifikan. Hipotesis attitude terhadap purchase intention memiliki nilai P 

0,037 maka hipotesis tersebut dapat terdukung dikarenakan P memiliki nilai 

berada ≤ 0,05 sehingga menunjukan bahwa hipotesis dapat dikatakan positif 

signifikan. Hipotesis attitude terhadap eWOM mempunyai nilai P 0,000 

maka hipotesis tersebut dapat terdukung dikarenakan P memiliki nilai 

berada ≤ 0,05 sehingga menunjukan bahwa hipotesis dapat dikatakan positif 

signifikan. Hipotesis brand loyalty terhadap purchase intention memiliki 

nilai P 0,009 maka hipotesis tersebut dapat terdukung dikarenakan P 

memiliki nilai berada ≤ 0,05 sehingga menunjukan bahwa hipotesis dapat 

dikatakan positif signifikan. Hipotesis eWOM pada niat beli mempunyai 

nilai P 0,027 dan CR sebesar -2.215 maka hipotesis tersebut dapat terdukung 

dikarenakan P memiliki nilai berada ≤ 0,05 dan nilai CR memiliki nilai -

2,215 yang memiliki arti bahwa hubungan hipotesis tersebut adalah negatif, 

sehingga menunjukan bahwa hipotesis dapat dikatakan negatif signifikan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Evaluasi dan pemaparan pada hasil penelitian terhadap 218 responden, 

memiliki kesimpulan bahwa tujuh hipotesis memiliki enam hubungan positif dan 

signifikan dan satu hipotesis sisanya memiliki hubungan negatif signifikan. 

Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis pertama yang didapatkan peneliti memiliki 

hasil bahwa hubungan antara influencer’s trustworthiness memiliki hubungan 

positif dan signifikan pada sikap konsumen kepada merek. Kesimpulan yaitu bahwa 

tingginya konsumen pada kepercayaan influencer, maka sikap konsumen kepada 

merek juga akan tinggi. Hasil kejadian yang terjadi secara langsung di lapangan 

menjelaskan bahwa seorang kepercayaan sangat penting untuk dimiliki oleh 

influencer karena sangat memengaruhi sikap konsumen pada merek. Kepercayaan 

disini dapat dilihat bahwa influencer memberikan informasi secara jujur, dapat 

diandalkan, dapat dipercaya, dan tidak memberikan hal negatif dalam memberikan 

informasi kepada pengikutnya. Influencer yang telah memberikan informasi secara 

jujur, dapat diandalkan, dapat dipercaya, dan tidak memberikan informasi negatif 

mengenai produk supplement fitness, maka konsumen juga akan semakin yakin 

untuk membeli produk supplement fitness. Influencer tersebut yang memiliki 

keahlian pada bidang kebugaran seperti influencer olahragawan tentunya konsumen 

akan lebih yakin yang nantinya hal tersebut sangat memengaruhi sikap mereka 

terhadap suatu produk. Hasil temuan pada penelitian memiliki kesimpulan yang 
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dapat diambil yaitu tingginya konsumen pada kepercayaan influencer maka sikap 

konsumen kepada produk supplement fitness juga akan positif. 

Hasil penelitian hipotesis kedua yang didapatkan peneliti memiliki hasil 

bahwa hubungan antara online customer reviews memiliki hubungan positif 

signifikan pada sikap konsumen. Kesimpulannya yaitu semakin positif ulasan 

konsumen yang diberikan konsumen pada merek maka akan semakin positif juga 

sikap konsumen. Hasil kejadian secara langsung di lapangan menjelaskan bahwa 

dengan adanya ulasan konsumen secara online memberikan manfaat bagi 

konsumen untuk mendapatkan gambaran mengenai produk tersebut sehingga 

konsumen tahu informasi produk tersebut sebelum membeli karena ulasan. Ulasan 

juga mencerminkan mengenai kualitas produk supplement fitness, ketika ulasan 

tersebut memiliki sifat yang positif maka konsumen juga akan menganggap bahwa 

produk tersebut memiliki memiliki standar kualitas yang tinggi. Ulasan pelanggan 

yang berisikan hal positif juga konsumen menganggap bahwa produk tersebut dapat 

dipercaya karena ulasan tersebut diberikan oleh konsumen yang pernah membeli 

produk tersebut sehingga calon konsumen semakin yakin bahwa produk tersebut 

layak dibeli. Ulasan yang positif tersebut tentunya akan memengaruhi sikap mereka 

dalam mengambil sikap terhadap merek karena sebelum konsumen akan melakukan 

pembelian produk tersebut, konsumen akan melihat informasi mengenai produk 

tersebut. Informasi ulasan yang baik maka sikap konsumen juga akan baik yang 

nantinya sikap tersebut yang menentukan pada tahapan selanjutnya, yaitu memiliki 

niat beli pada produk supplement fitness. Hasil temuan penelitian ini dapat 
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disimpulkan bahwa positif ulasan konsumen yang diberikan konsumen pada merek 

maka akan semakin positif juga attitude konsumen pada produk supplement fitness.  

Hasil penelitian hipotesis ketiga yang didapatkan peneliti memiliki hasil 

bahwa hubungan antara attitude memiliki hubungan positif signifikan pada brand 

loyalty. Kesimpulannya yaitu bahwa semakin baik sikap konsumen pada merek 

maka akan semakin positif juga loyalitas konsumen terhadap merek. Hasil kejadian 

yang terjadi secara langsung di lapangan menjelaskan bahwa ketika konsumen 

memiliki sikap bahwa produk supplement fitness seperti yakin akan bermanfaat 

bagi mereka, produk supplement fitness telah lolos pada uji laboratorium, baik 

untuk kesehatannya dan aman untuk dikonsumsi, serta yakin bahwa produk ini 

dikenal dengan citra yang positif dan kualitas yang tinggi, maka akan sangat 

memengaruhi konsumen terhadap loyalitas merek. Pernyataan tersebut dibuktikan 

sehingga loyalitas konsumen terhadap merek tidak perlu diragukan lagi karena 

sikap yang positif makan membuat konsumen semakin loyal. Sikap konsumen yang 

tidak baik maka sangat sulit untuk konsumen akan loyal terhadap merek, sehingga 

supplement fitness memberikan yang terbaik kepada baik itu calon konsumen 

maupun konsumen atau pelanggan lainnya baik itu dari segi kualitas produk dan 

citranya untuk membangun loyalitas konsumen. Konsumen yang loyal terhadap 

merek akan sangat memungkinkan konsumen tertarik pada produk tersebut. Sikap 

yang baik terhadap merek memiliki peranan yang penting untuk membangun 

loyalitas merek pada konsumen. Hasil penelitian memberikan kesimpulan bahwa 

semakin positif sikap terhadap merek maka semakin meningkat juga loyalitas 

konsumen terhadap produk supplement fitness.  
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Hasil penelitian hipotesis keempat yang didapatkan peneliti memiliki hasil 

bahwa hubungan antara attitude memiliki hubungan positif signifikan pada 

purchase intention. Kesimpulannya yaitu bahwa semakin positif sikap konsumen 

pada merek, niat beli konsumen terhadap merek juga meningkat. Berdasarkan 

kejadian yang terjadi secara langsung di lapangan menjelaskan bahwa sikap yang 

yakin pada merek dengan pandangan positif seperti kualitas produk, keamanan saat 

konsumsi produk supplement fitness, dan menyehatkan makan semakin tinggi niat 

konsumen untuk membeli produk tersebut. Konsumen menginginkan untuk dapat 

sehat dan pembuktian bahwa produk tersebut telah aman dan dapat dikonsumsi 

dengan aman dan menyehatkan serta memiliki kualitas produk yang baik membuat 

konsumen sangat tidak ragu untuk membeli produk tersebut. Hasil temuan dari 

penelitian ini dapat ditarik kesimpulan bahwa sikap konsumen yang positif pada 

merek, semakin meningkat niat mereka dalam membeli produk supplement fitness.  

Hasil penelitian hipotesis kelima yang didapatkan peneliti memiliki hasil 

bahwa hubungan antara attitude menunjukkan hubungan positif signifikan pada 

electronic word-of-mouth. Kesimpulannya yaitu bahwa semakin baik sikap 

konsumen pada merek, maka akan semakin positif juga terhadap electronic word-

of-mouth. Berdasarkan kejadian yang terjadi secara langsung di lapangan 

menjelaskan bahwa, ketika konsumen memiliki sikap yang positif terhadap sebuah 

produk karena informasi dan pengalaman saat akan membeli produk supplement 

fitness, membuat mereka ingin menyebarkan informasi ke media sosial atau media 

elektronik lainnya mengenai produk supplement fitness. Konsumen membaca atau 

melihat informasi mengenai produk supplement fitness untuk meyakinkan diri 
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sebelum akhirnya mereka akan memutus membeli produk supplement fitness. 

Konsumen akan membaca rekomendasi sebelum membeli produk di platform 

online dan akan semakin yakin dan percaya diri saat melihat eWOM yang beredar 

mengenai produk tersebut ketika informasi yang beredar memiliki sifat positif dan 

berkualitas. Terdapat peluang konsumen tersebut untuk melakukan eWOM juga 

untuk mengajak teman mereka karena informasi yang diberikan positif tersebut 

untuk membeli produk supplement fitness bersama. Hasil temuan penelitian dapat 

ditarik kesimpulan bahwa semakin positif sikap konsumen pada merek maka 

semakin meningkat juga eWOM yang dilakukan konsumen.  

Hipotesis keenam yang didapatkan peneliti memiliki hasil bahwa hubungan 

antara brand loyalty memiliki hubungan positif signifikan pada purchase intention. 

Kesimpulannya yaitu bahwa semakin tinggi loyalitas konsumen pada merek, maka 

akan semakin meningkat juga niat konsumen membeli produk. Berdasarkan 

kejadian yang terjadi secara langsung di lapangan menjelaskan bahwa saat 

konsumen loyal pada merek, mereka akan cenderung membeli merek tersebut 

dibanding merek lainnya walaupun memiliki kandungan dan manfaat yang sama. 

Loyalitas dapat terjadi karena konsumen sudah mengenal merek tersebut 

dibandingkan merek lainnya dan konsumen juga setia pada merek tersebut karena 

kualitasnya berdasarkan informasi yang beredar. Loyalitas tersebut yang membuat 

konsumen memiliki niat membeli produk supplement fitness dan dipengaruhi oleh 

informasi yang diberikan pada influencer olahragawan. Ulasan yang positif juga 

membuat konsumen merasa loyal yang gilirannya membuat konsumen memiliki 

niat untuk membeli produk tersebut, memuji produk, dan mengajak orang lain 
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untuk membeli bersama. Hasil temuan penelitian ini dapat ditarik kesimpulan 

bahwa semakin besar loyalitas konsumen pada merek akan semakin besar niat 

konsumen untuk membeli produk.  

Hasil penelitian hipotesis ketujuh yang didapatkan peneliti memiliki hasil 

bahwa hubungan antara electronic word-of-mouth memiliki hubungan negatif 

signifikan pada niat beli konsumen kepada merek. Kesimpulannya yaitu bahwa 

tingginya penyebaran eWOM yang tidak konsisten dapat menurunkan niat beli 

konsumen terhadap produk, yang menjadikan hubungan negatif signifikan. 

Berdasarkan kejadian yang terjadi secara langsung di lapangan menjelaskan bahwa 

adanya eWOM dapat membuat hubungan negatif pada niat beli. Konsumen yang 

merasa bahwa peningkatan dan banyaknya jumlah eWOM yang semakin tinggi 

ternyata membuat konsumen justru merasa bingung karena banyaknya jumlah 

informasi atau munculnya opini yang saling bertentangan. Pelanggan mungkin 

merasa terlalu banyak jumlah informasi ketika dihadapkan dengan banyak ulasan, 

yang pada akhirnya dapat mengurangi keinginan mereka untuk membeli produk. 

Pendapat pada eWOM yang terlalu banyak pendapat membuat konsumen merasa 

kurang yakin untuk membeli produk tersebut, sehingga adanya eWOM tidak selalu 

dapat meyakinkan konsumen untuk membeli produk supplement fitness. Mengingat 

konsumen melihat eWOM sebelum mereka membeli produk tersebut. Temuan 

penelitian ini memiliki kesimpulan bahwa semakin tinggi penyebaran yang tidak 

konsisten, maka semakin rendah niat konsumen untuk membeli produk.  
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5.2 Implikasi Penelitian 

Berdasarkan evaluasi dan pemaparan hasil penelitian terhadap 218 

responden, terdapat sebuah implikasi yang dapat diambil, yaitu: 

5.2.1 Implikasi Akademik 

 Penelitian ini memiliki hasil bahwa penelitian berkontribusi pada theory of 

planned behavior pada pembelian produk supplement fitness pada masa sekarang. 

Teori tersebut menjelaskan mengenai perilaku manusia, khususnya perilaku yang 

berkaitan dengan pengambilan keputusan, ini dibuktikan ketika konsumen 

memiliki sikap positif terhadap merek maka memiliki pengaruh yang baik pada niat 

pembelian produk. Theory of planned behavior secara khusus mengemukakan 

bahwa sikap, norma subyektif, dan kendali perilaku diri dapat memprediksi niat 

seseorang untuk melakukan suatu tindakan, dalam hal ini pembelian produk 

supplement fitness. Konsumen yang memiliki pandangan positif terhadap merek 

produk tersebut, hal ini dapat memengaruhi niat mereka untuk benar-benar membeli 

produk tersebut. Sikap positif ini terjadi karena adanya pengaruh lingkungan yang 

terjadi dan kesadaran pada individu tersebut untuk melakukan pembelian, dimana 

pengaruh lingkungan disini yaitu adanya pengaruh seseorang dalam 

mempromosikan produk dan ulasan pada pembelanjaan online. Temuan ini 

memperkuat validitas dan relevansi theory of planned behavior dalam konteks 

pembelian produk supplement fitness dan memberikan wawasan tambahan tentang 

faktor-faktor yang berdampak pada keputusan konsumen dalam bidang ini.  

 Berdasarkan penelitian terdahulu menunjukkan bahwa adanya pengaruh 

yang signifikan antara ulasan dengan attitude serta eWOM terhadap niat pembelian. 
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Perusahaan diharapkan selalu menjaga produk agar online customer reviews yang 

dibuat oleh konsumen memiliki dampak yang signifikan terhadap sikap konsumen, 

yang nantinya dapat memengaruhi niat pembelian mereka. Informasi positif dan 

dapat dipercaya yang terdapat dalam online review, dapat memberikan tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap produk supplement fitness. Kepercayaan yang 

tinggi pada ulasan ini dapat memengaruhi sikap yang positif terhadap produk 

tersebut. Ulasan memberikan informasi secara detail tentang pengalaman orang lain 

mengonsumsi produk supplement fitness, memberikan konsumen pemahaman yang 

lebih baik dan kejelasan tentang apa yang dapat mereka inginkan. Ulasan juga dapat 

menciptakan sikap emosional, baik melalui perasaan positif dari ulasan yang 

memuji atau melalui peringatan dan perbaikan dari ulasan yang kritis untuk produk 

supplement fitness itu sendiri. Online customer reviews sebagai sumber informasi 

yang diberikan oleh konsumen lain, dapat membentuk sikap calon konsumen yang 

akhirnya memengaruhi keputusan mereka untuk membeli suatu produk supplement 

fitness. Perusahaan juga perlu menjaga beberapa faktor yang memengaruhi 

penyebaran eWOM baik itu secara positif maupun negatif yang dapat berdampak 

pada niat konsumen untuk membeli sebuah produk. 

 Penelitian juga memberikan kontribusi dalam akademik terkait pada 

kepercayaan konsumen pada influencer yang nantinya memengaruhi sikap 

konsumen untuk memiliki keinginan untuk membeli sebuah produk. Konsumen 

yang percaya pada influencer akan memengaruhi sikap mereka karena mereka 

cenderung lebih percaya pada orang yang memiliki keahlian tertentu dalam 

bidangnya seperti influencer olahragawan. Perusahaan bisa memasarkan produknya 
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kepada influencer yang memiliki kredibilitas seperti kepercayaan yang harus 

dimiliki oleh seorang influencer. Perusahaan dapat memilih influencer secara 

terpilih yang memiliki kesan yang baik untuk konsumen sehingga konsumen 

memiliki niat untuk membeli produk, sehingga dalam hal ini memilih influencer 

dalam memasarkan produk sangat penting bagi perusahaan. 

 Penelitian ini memberikan wawasan tentang bagaimana kepercayaan 

influencer dan sikap konsumen memengaruhi niat pembelian pada produk 

supplement fitness sebagai objek penelitian. Subjek atau pengguna produk 

supplement fitness adalah Generasi Z, yang memiliki usia di rentan 13-27 tahun 

yang memiliki akun media sosial, aplikasi e-commerce, dan pernah membeli 

supplement fitness, serta memiliki kesadaran akan kesehatan dan peduli mengenai 

fisik mereka sehingga membutuhkan produk tersebut sebagai penunjangnya. Sikap 

dalam hal ini berkaitan mengenai perilaku konsumen yang sadar akan kesehatan 

dan disertai dengan kesadaran untuk mengonsumsi supplement fitness dan 

berkeinginan membeli produk tersebut. Pemilihan objek dalam penelitian sudah 

tepat yang nantinya dapat digunakan oleh perusahaan dalam memasarkan sebuah 

produk.  

5.2.2 Implikasi Praktis 

Penelitian ini memiliki hasil yang nantinya diharapkan dapat membantu 

mahasiswa dalam memberikan referensi tambahan dan wawasan berdasarkan bukti 

empiris serta teori mengenai sikap konsumen terhadap niat pembelian pada produk 

supplement fitness bagi mahasiswa. Konsumen sadar akan kesehatan dan fisiknya 

akan tertarik pada produk supplement fitness. Temuan ini diharapkan dapat 
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membantu mahasiswa dalam memahami sikap konsumen pada produk supplement 

fitness dalam membuat keputusan pembelian yang terinformasi, sehingga mereka 

dapat menggunakan wawasan ini agar dapat memilih produk yang cocok dengan 

kebutuhan dan pilihan mereka. Kesimpulannya yaitu bahwa mahasiswa dapat 

melihat faktor yang membuat konsumen membeli produk supplement fitness. 

Faktor tersebut yaitu kepercayaan pada influencer dan attitude yang dapat 

memengaruhi peningkatan pada pembelian produk supplement fitness. Mahasiswa 

juga dapat menggunakan hal tersebut saat akan melakukan penelitian pada bidang 

yang serupa atau ingin melanjutkan penelitian. 

Penelitian ini memiliki hasil yang nantinya diharapkan dapat memberikan 

manfaat serta wawasan yang berharga tentang attitude terhadap niat beli pada 

produk supplement fitness. Hasil temuan dari penelitian ini dapat menjadi panduan 

berharga bagi industri supplement fitness dalam merumuskan strategi pemasaran 

yang lebih efektif dan mendalam. Penelitian ini dapat memberikan wawasan praktis 

bagi konsumen dalam membuat keputusan pembelian yang lebih terinformasi, 

dengan menggali lebih jauh mengenai attitude konsumen terhadap niat pembelian 

produk supplement fitness. Studi ini juga berpotensi untuk menambah literatur dan 

memberikan pada pemahaman umum tentang perilaku konsumen di dalam konteks 

kesehatan, hal ini telah dibuktikan secara empiris bahwa attitude dapat 

memengaruhi pada niat pembelian produk supplement fitness. 

Penelitian ini memiliki hasil yang nantinya diharapkan dapat memberikan 

dukungan yang berharga bagi perusahaan dalam merinci konsep sikap konsumen 

terhadap niat konsumsi supplement fitness, dengan menargetkan faktor-faktor yang 
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memengaruhi kepercayaan yang dimiliki influencer dan sikap. Tujuan penelitian 

ini membantu perusahaan mengidentifikasi elemen-elemen kunci yang perlu 

diperhatikan dalam mengembangkan strategi dan taktik pemasaran yang lebih 

efektif. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang positif bagi 

perusahaan dalam memahami dan merespons preferensi dan pandangan konsumen 

terkait produk supplement fitness. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan evaluasi dan pemaparan hasil penelitian terhadap 218 

responden, terdapat sebuah keterbatasan, yaitu:  

Penelitian ini memiliki keterbatasan saat menentukan jumlah responden 

yaitu sebanyak 225 responden. Jumlah sampel tersebut oleh peneliti tidak 

digunakan sepenuhnya. Terdapat tujuh responden yang tidak masuk ke dalam 

kriteria penelitian, sehingga responden yang tidak masuk ke dalam kriteria tersebut 

harus digugurkan atau tidak digunakan untuk sampel penelitian. Pengguguran 

sampel yang tidak memenuhi kriteria membuat data sampel tidak mewakili secara 

keseluruhan populasi konsumen yang mengonsumsi produk supplement fitness, 

khususnya pada Generasi Z. Penelitian ini juga hanya mencakup enam wilayah 

sehingga sangat kecil dari jumlah wilayah yang ada di Indonesia. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada variabel yang digunakan untuk 

menentukan niat beli pada produk supplement fitness.  Riset ini terdapat faktor-

faktor lain yang memiliki potensi untuk memengaruhi purchase intention pada 

produk supplement fitness. Terdapat salah satu variabel, yaitu electronic word-of-

mouth memiliki masalah pada purchase intention karena hasil dari penelitian 
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menghasilkan hubungan negatif yang signifikan pada hipotesis electronic-word-of 

mouth terhadap purchase intention. Hipotesis tersebut memiliki arti bahwa 

tingginya penyebaran dan kuantitas eWOM dapat menurunkan niat beli, ini menjadi 

temuan yang jarang ditemukan pada penelitian lain. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan generasi untuk subjek 

penelitian, dimana kuesioner yang disebarkan oleh peneliti hanya dapat diisi oleh 

satu generasi yaitu Generasi Z. Subjek yang dibatasi ini membuat cakupan 

responden semakin kecil, sedangkan subjek penelitian bisa dicakup oleh Generasi 

Y karena memiliki umur yang cukup dan memiliki penghasilan yang mumpuni 

untuk membeli produk tersebut. Keakuratan juga belum optimal karena hanya 

mencakup sebagian kecil generasi saja.  

5.4 Saran 

 Peneliti memberikan saran untuk melakukan pembaharuan pada objek 

penelitian yang digunakan untuk dapat mengangkat topik yang serupa. Objek yang 

disarankan dapat berupa produk teknologi seperti gadget dengan 

mempertimbangkan aspek kejujuran yang dimiliki influencer mengenai pemasaran 

produk tersebut dan memiliki keahlian di bidang teknologi serta memperhatikan 

online customer reviews pada produk tersebut. Memastikan produk tersebut 

memiliki ulasan yang baik sebelum akhirnya konsumen membeli sebuah produk 

teknologi. Teknologi juga semakin berkembang setiap tahunnya sehingga perlu 

adanya influencer untuk melakukan promosi dan pengenalan produk agar 

konsumen mengenal produk tersebut. Penelitian ini menyarankan objek tersebut 

karena setiap harinya teknologi semakin berkembang dan produksi alat yang 



 196 

berkaitan dengan teknologi juga akan semakin meningkat. Perlu adanya influencer 

yang dapat memberikan penjelasan mengenai perkembangan produk secara jujur, 

ini memiliki tujuan untuk memudahkan penelitian selanjutnya dalam memilih objek 

penelitian. Harapannya penelitian selanjutnya dapat mencapai hasil yang lebih baik. 

 Subjek penelitian yang digunakan dalam penelitian hanya menggunakan 

Generasi Z sebagai sampel penelitian. Harapannya kepada peneliti selanjutnya 

untuk dapat menambah cakupan generasi yang digunakan pada penelitian tersebut 

seperti menambahkan Generasi Y atau Milenial dalam subjek penelitian. Saran 

cakupan subjek memiliki tujuan agar data yang digunakan lebih akurat untuk 

jangkauan usia yang lebih luas. Menambahkan Generasi Y karena memiliki 

kemampuan niat beli yang lebih tinggi daripada Generasi Z karena pada usia 

Generasi Y lebih konsisten dan stabil dalam pekerjaan maupun penghasilannya.  

 Peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini 

dengan mengembangkan pembaharuan pada teori penelitian. Penelitian ini 

menggunakan theory of planned behavior, sedangkan yang disarankan oleh peneliti 

yaitu menggunakan theory of consumption values. Teori tersebut menjelaskan 

tentang alasan konsumen memilih merek tersebut dibandingkan dengan merek yang 

lainnya. Komponen variabel yang ada pada theory of consumption values meliputi 

price fairness, product quality, brand prestige, dan brand positioning. Variabel 

tersebut dapat dipengaruhi oleh attitude, ini dapat dilihat bahwa sikap konsumen 

terhadap merek dapat dipengaruhi oleh faktor lain seperti product quality, price 

fairness, brand prestige, dan brand positioning. Tujuan teori yaitu untuk 

memahami faktor yang memotivasi konsumen dalam memilih sebuah merek. 



 197 

  Peneliti berikutnya harapannya mampu menyempurnakan penelitian 

dengan mengembangkan pembaharuan pada variabel yang digunakan pada 

penelitian ini. Penelitian ini menyarankan untuk menambahkan variabel baru 

seperti variabel product quality, ini mengusulkan untuk menambah variabel 

product quality sebagai variabel tambahan. Product quality ini merupakan salah 

satu faktor yang nantinya memengaruhi attitude konsumen kepada merek, dimana 

konsumen yang memiliki niat beli produk pasti akan memperhatikan kualitas 

produknya terlebih dahulu sebelum mereka membelinya. 

 Peneliti dapat memberikan wawasan terhadap para manajer perusahaan (L-

Men, Muscle First, dan Evolene), karena pada penelitian membahas mengenai 

faktor apa saja yang membuat konsumen memiliki niat untuk melakukan pembelian 

pada produk supplement fitness. Faktor tersebut diantaranya yaitu kepercayaan 

influencer dalam memasarkan produk, ulasan konsumen, sikap, loyalitas 

konsumen, dan electronic word-of-mouth. Manajer perusahaan dapat melihat 

mengenai faktor apa saja yang memengaruhi konsumen membeli produk yang 

kemudian dapat dijadikan bahan evaluasi untuk kemajuan perusahaan untuk 

kedepannya. Mengenai yang perlu diperhatikan pada penelitian ini oleh perusahaan, 

khususnya pada faktor electronic word-of-mouth. Perusahaan dapat mengevaluasi 

apa saja yang membuat eWOM memiliki hubungan negatif seperti adanya eWOM 

dispersion yang terlalu tinggi. Banyaknya penyebaran eWOM menimbulkan 

banyaknya jumlah informasi atau munculnya opini yang saling bertentangan di 

antara ulasan yang membuat konsumen bingung akan konsistensi informasi pada 

produk tersebut. Harapannya perusahaan dapat lebih mengontrol eWOM yang 
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tersebar seperti di media sosial untuk meyakinkan kepada konsumen mengenai 

produk memiliki kualitas yang baik. Perusahaan juga dapat memberikan feedback 

atau tawaran kepada konsumen yang merasa dirugikan saat membeli produk 

tersebut agar tidak menyebarkan eWOM secara negatif. Perusahaan dapat 

melakukan evaluasi terhadap pengiriman produk kepada konsumen dengan 

menambahkan bubble wrap sebagai pelindung produk agar produk aman sampai ke 

tangan konsumen. Manajer dapat melakukan strategi pemasaran dengan 

menyebarkan iklan di media sosial Instagram menggunakan influencer yang 

memiliki kemampuan di bidang olahraga dan banyak dikenal oleh masyarakat. 

Influencer tersebut seperti Denny Sumargo dengan menonjolkan story telling 

berupa informasi dan melakukan review mengenai produk secara positif agar tidak 

terjadi penyebaran informasi produk yang negatif di kemudian hari dan konsistensi 

penilaian produk tetap terjaga. 
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LAMPIRAN 

Lampiran  1 : Hasil Mini Riset 

Penelitian ini melakukan mini riset kepada 56 responden untuk 

mendukung subjek dan objek pada penelitian yang dipilih. Hasilnay adalah 

sebagai berikut: 

Hasil Mini Riset Jenis Kelamin  

 

Sumber data: Data primer, diolah 2023 

Peneliti melakukan mini riset guna penentuan subjek dan objek. 

Berdasarkan mini riset yang dilakukan, sebanyak 56 responden memberikan 

respon dan mengisi kuesioner yang telah diberikan. Gambar tersebut 

https://doi.org/10.1016/j.annals.2020.102860
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menjelaskan terdapat 56 responden yang diantaranya yaitu 55,4% atau 

sebanyak 31 orang adalah laki-laki dan 44,6% atau 25 orang adalah perempuan. 

Niat pembelian pada supplement fitness tidak hanya diminati oleh laki-laki saja, 

namun perempuan juga memiliki minat yang sama. Hal ini dikarenakan 

kandungan dan manfaat yang ada pada supplement fitness memiliki berbagai 

manfaat yang diantaranya pembentukan otot dan dapat juga digunakan sebagai 

pendukung penurunan berat badan. 

Hasil Mini Riset Usia  

  

Sumber data: Data primer, diolah 2023 

Berdasarkan mini riset yang dilakukan, sebanyak 56 responden 

memberikan respon dan mengisi kuesioner yang telah diberikan. Gambar 

tersebut menjelaskan terdapat 56 responden yang diantaranya yaitu 91,1% atau 

sebanyak 51 orang berusia 19-24 tahun dan 8,9% atau 5 orang berusia 25-30 

tahun. Berdasarkan data tersebut, mayoritas yang mengisi kuesioner adalah 

Generasi Z karena rentang umur generasi ini yaitu berkisar antara 13-27 tahun, 

sehingga perbedaan yang sangat signifikan tersebut, mempermudah dalam 
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pemilihan suatu subjek. Subjek generasi yang akan digunakan yaitu Generasi 

Z sebagai subjek penelitian karena mayoritas pengisian kuesioner didominasi 

oleh Generasi Z, selain itu juga karena minimnya responden yang mengisi di 

rentang usia 25 tahun hingga 42 tahun. 

 

Hasil Mini Riset Pendidikan  

 

Sumber data: Data primer, diolah 2023 

Gambar tersebut menjelaskan bahwa hasil pengisian kuesioner 

mayoritas pendidikannya adalah S1 Atau sederajat, yaitu sebesar 62,5% atau 

sebanyak 35 orang. Hal ini menunjukkan bahwa mahasiswa memiliki waktu 

luang yang cukup untuk melakukan olahraga dan sudah mulai sadar akan 

pentingnya kesehatan dan peduli akan bentuk tubuhnya. Responden paling 

sedikit di isi oleh pendidikan S3 atau sederajat sebanyak satu orang, yang dapat 

diartikan bahwa pada jenjang pendidikan tersebut, mereka tidak memiliki 

waktu yang banyak untuk melakukan aktivitas olahraga seperti gym atau 

berniat untuk mengonsumsi supplement fitness. 
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Hasil Mini Riset Pekerjaan  

 

Sumber data: Data primer, diolah 2023   

Gambar tersebut menjelaskan bahwa hasil pengisian dari kuesioner 

mengenai pekerjaan yaitu mayoritas adalah pelajar atau mahasiswa yaitu 

sebesar 62,5% atau sebanyak 35 orang. Responden yang memiliki 

persentase paling kecil yaitu memiliki pekerjaan sebagai freelance atau 

fresh graduate sebesar 1,8%. Dapat disimpulkan bahwa pelajar atau 

mahasiswa memiliki kebiasaan atau senang dengan olahraga. Mereka yang 

sudah bekerja cenderung tidak memiliki waktu untuk beraktivitas olahraga 

karena karena merek memiliki aktivitas sendiri yaitu bekerja. Mereka yang 

baru lulus dimungkinkan sibuk dengan mencari pekerjaan, sehingga sangat 

minim yang beraktivitas olahraga seperti gym.  
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Hasil Mini Riset Pendapatan  

 

Sumber data: Data primer, diolah 2023 

Gambar tersebut menjelaskan bahwa hasil pengisian kuesioner 

pendapatan, mayoritas memiliki pendapatan sebesar 1.500.000 hingga 

2.500.000 dengan persentase 25% atau 14 orang responden. Responden yang 

memiliki penghasilan dibawah 500.000 dan 500.0001-1.500.000, dan lebih 

dari 4.500.000 memiliki persentase yang sama yaitu sebesar 19,6% atau sebelas 

orang. Responden yang memiliki pendapatan 3.500.000 hingga 4.500.000 

memiliki responden yang paling sedikit yaitu 4 orang. Dapat disimpulkan 

bahwa niat untuk melakukan pembelian supplement fitness dapat dilakukan 

pada semua golongan pendapatan.  
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Hasil Mini Riset Akun Media Sosial  

 

Sumber: Data primer, diolah 2023 

Gambar tersebut menunjukkan bahwa 100% responden memiliki 

akun media sosial. Hal inilah yang membuat pemasaran produk dengan 

menggunakan media sosial sangat efektif karena mayoritas orang memiliki 

media sosial, karena di media sosial selain digunakan untuk menghibur, banyak 

informasi yang dapat didapatkan di platform tersebut. Termasuk informasi 

mengenai produk supplement fitness, yang mana kebanyakan setiap merek 

produk pasti memiliki akun media sosial sebagai komunikasi antara penjual 

dengan pembeli dan memberikan informasi mengenai produk yang mereka 

jual. Orang yang akan membeli produk tersebut dapat akun media sosialnya 

untuk mengetahui informasi yang lebih mendalam.  
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Hasil Mini Riset E-Commerce  

 

Sumber: Data primer, diolah 2023 

Gambar tersebut menunjukkan bahwa 92,9% responden memiliki 

aplikasi e-commerce. Selain dengan penggunaanya yang mudah dan praktis, e-

commerce dapat menghemat banyak waktu karena dengan adanya e-commerce 

para konsumen tidak perlu keluar untuk membeli sebuah produk yang mereka 

butuhkan di offline store. Adanya e-commerce juga dapat memudahkan 

konsumen karena tanpa mereka membeli produk mereka dapat melihat produk, 

mengetahui informasi mengenai produk tersebut, kualitas produk, dan dapat 

melihat ketersediaan produk yang akan dibeli. Salah satu produk yang ada di 

e-commerce yaitu supplement fitness, yang mana kebanyakan setiap merek 

produk tersebut memiliki e-commerce atau tersedia di berbagai e-commerce, 

oleh karena itu, dengan memasukkan produk ke dalam e-commerce 

memudahkan konsumen untuk berbelanja dan untuk mengetahui informasi 

yang lebih mendalam.  
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Hasil Mini Riset Pengetahuan Supplement Fitness  

 

Sumber: Data primer, diolah 2023 

Pemberian pertanyaan pada responden mengenai apakah responden 

mengetahui supplement fitness yaitu untuk mengetahui seberapa banyak 

responden yang mengetahui supplement fitness. Gambar tersebut menjelaskan 

bahwa hasil pengisian kuesioner mayoritas mengetahui supplement fitness 

yaitu sebesar 92,9% atau sebanyak 52 orang, sedangkan 7,1% atau 4 orang 

tidak mengetahui supplement fitness. Berdasarkan hasil tersebut, banyak orang 

yang sudah mengetahui mengenai produk supplement fitness, sehingga 

diharapkan banyak orang yang sadar mengenai kesehatan memiliki peluang 

untuk melakukan pembelian pada supplement fitness.  
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Hasil Mini Riset Alasan Konsumsi Supplement Fitness 

 

Pemberian pertanyaan pada responden mengenai alasan mereka 

membeli produk supplement fitness yaitu untuk mengetahui apa niat konsumen 

untuk membeli supplement fitness. Berdasarkan gambar tersebut menunjukkan 

bahwa sebesar 60,7% atau 34 orang memberikan jawaban bahwa alasan 

mereka membeli supplement fitness yaitu karena kandungan dan manfaatnya 

disusul dengan jawaban menjaga kesehatan sebesar 44,6% atau sebanyak 25 

orang. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas seseorang mengonsumsi 

supplement fitness karena kandungan dan manfaat yang diberikan oleh produk 

tersebut, sehingga dalam hal ini responden mengetahui manfaat mengonsumsi 

supplement fitness. persentase alasan yang paling sedikit dipilih oleh responden 

yaitu karena supplement fitness memiliki harga yang murah. Hal ini, hanya 

beberapa saja yang menganggap bahwa supplement fitness memiliki harga 

yang murah . 
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Hasil Mini Riset Peringkat Produk Supplement Fitness 

 

 

Pada pembagian kuesioner, responden diminta untuk melakukan 

peringkat mengenai produk mana yang paling mereka ketahui dari lima merek 

yang tersedia (seperti Evolene, Muscle First, L-Men, Alamon, dan Sport N Fit) 

dan satu merek lagi yang dapat responden isi secara mandiri. Gambar tersebut 

merupakan hasil dari mini riset peringkat menunjukkan bahwa L-Men adalah 

produk yang paling diketahui oleh responden yaitu sebesar 43% dan yang 

paling tidak diketahui oleh konsumen yaitu Alamon sebesar 0%. Adapun 

39%

9%

43%

0…2%7%

Ranking

Evolene
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L men
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supplement fitness yang paling diketahui secara berurutan oleh konsumen yaitu 

L-Men, Evolene, dan Muscle First.  

 

Hasil Mini Riset Sumber Informasi 

 

Berdasarkan gambar tersebut menunjukkan bahwa sebesar 78,6% atau 

44 orang memberikan jawaban bahwa sumber informasi yang mereka dapatkan 

mengenai supplement fitness yaitu berasal dari media sosial. Adapun 

persentase paling kecil dari sumber informasi tersebut yaitu rekomendasi dari 

keluarga responden. Hal ini memiliki arti bahwa para responden mayoritas 

mengetahui supplement fitness dari media sosial, sehingga dapat diasumsikan 

bahwa promosi produk yang dilakukan oleh sebuah perusahaan secara digital 

dapat tersampaikan dengan baik oleh responden karena sumber informasi yang 

mereka ketahui dominan berasal dari internet.  
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Hasil Mini Riset Pengaruh Influencer dalam Niat Pembelian Supplement 

Fitness 

 

Pemberian pertanyaan pada responden mengenai pengaruh influencer 

terhadap niat pembelian supplement fitness dikarenakan penelitian penulis 

yang membahas mengenai kepercayaan konsumen terhadap influencer dalam 

memberikan sebuah informasi mengenai sebuah produk atau merek. 

Berdasarkan pada gambar tersebut, angka 1-4 menunjukan bahwa 1 yaitu 

sangat mempengaruhi dan 4 yaitu sangat tidak mempengaruhi. Pada hasil 

tersebut menunjukkan bahwa persentase yang mendominasi pengaruh 

influencer pada niat pembelian supplement fitness yaitu di bagian 2, artinya 

bawah sebesar 46,4% atau sebanyak 26 orang memberikan jawaban cukup 

mempengaruhi. Kemudian pada penilaian terendah berada di angka 4, yang 

berarti sangat tidak mempengaruhi memiliki responden sebesar 12,5% atau 

sebanyak tujuh orang, oleh karena itu, pengaruh influencer terhadap niat 

pembelian supplement fitness cukup mempengaruhi bagi responden dalam niat 

pembelian supplement fitness. 
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Hasil Mini Riset Pengaruh Ulasan Produk dalam Niat Pembelian 

Supplement Fitness 

 

Pemberian pertanyaan pada responden mengenai pengaruh ulasan 

produk yang dilakukan oleh konsumen baik itu di e-commerce maupun di 

platform digital lainnya terhadap niat pembelian supplement fitness 

dikarenakan penelitian penulis yang membahas mengenai pengaruh online 

customer review dalam mempengaruhi sikap pada sebuah produk atau merek. 

Berdasarkan pada gambar tersebut, angka 1-4 menunjukan bahwa 1 yaitu 

sangat mempengaruhi dan 4 yaitu sangat tidak mempengaruhi. Pada hasil 

tersebut menunjukkan bahwa persentase yang mendominasi pengaruh online 

customer review pada niat pembelian supplement fitness yaitu berada di bagian 

1, artinya bawah sebesar 44,6% atau sebanyak 25 orang memiliki arti bahwa 

online customer review sangat mempengaruhi responden dalam membeli 

sebuah produk, termasuk supplement fitness. Kemudian pada penilaian 

terendah berada di angka 4 (sangat tidak mempengaruhi) memiliki nilai sebesar 
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10,7% atau sebanyak enam orang. Oleh karena itu, pengaruh online customer 

review terhadap niat pembelian supplement fitness sangat mempengaruhi bagi 

responden dalam niat pembelian supplement fitness.  
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Lampiran  2 : Lembar Kuesioner Penelitian Utama 

Hal: Pengisian Kuesioner  

Kepada Yth. 

Saudara/i 

Ditempat 

 

Assalamualaikum Wr. Wb 

Dengan Hormat, 

Perkenalkan saya Azkiya Salis Sabina Mahasiswi dari Program Studi 

Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia, 

Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Influencer’s Trustworthiness dan Attitude Generasi Z untuk Meningkatkan 

Purchase Intention dengan Berbasis Theory of Planned Behavior”. Dalam 

penelitian ini saya menyusun kuesioner untuk menunjang kebutuhan penelitian.  

Saya mohon ketersediaan dan partisipasi untuk meluangkan waktu dan 

berpartisipasi untuk mengisi jawaban pada daftar pertanyaan yang telah disusun. 

Kebenaran dan kelengkapan jawaban Bapak/Ibu/Saudara/i akan sangat membantu 

dalam penelitian ini  

Seluruh informasi pada penelitian ini bersifat pribadi dan dijamin 

kerahasiaannya untuk kepentingan penelitian. Kesediaan untuk meluangkan waktu 

dan berpartisipasi dalam pengisian kuesioner penelitian ini diharapkan menjadi 

jawaban yang jujur dan objektif. Atas kesediaan Saudara/i saya ucapkan terima 

kasih.  

 

Wassalamualaikum Wr.Wb 

 

Hormat Saya, 

 

 

Azkiya Salis Sabina 
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PERTANYAAN SARINGAN (SCREENING QUESTION) 

 

Pertanyaan ini bertujuan untuk penyaringan kriteria responden penelitian. Jawablah 

pertanyaan tersebut dengan memberi tanda pada jawaban yang paling sesuai 

 

1. Apakah Anda berdomisili di salah satu dari wilayah ini? (Surabaya, Jakarta 

Timur, Bekasi, Brebes, Bandung, Sleman) 

[ ] Ya [ ] Tidak 

*Jika Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika 

Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti disini. Terima kasih.  

2. Apakah Anda berusia mulai dari 13 hingga 27 tahun? 

[ ] Ya  [ ] Tidak 

*Jika Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika 

Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti disini. Terima kasih 

3. Apakah Anda memiliki akun media sosial yang terpasang di gadget 

(smartphone/ tablet/ laptop/ dll)? 

[ ] Ya [ ] Tidak 

*Jika Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika 

Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti disini. Terima kasih.  

4. Apakah Anda memiliki aplikasi e-commerce yang terpasang di gadget 

(smartphone/ tablet/ laptop/ dll)? 

[ ] Ya [ ] Tidak 
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*Jika Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika 

Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti disini. Terima kasih.  

5. Apakah Anda pernah mengonsumsi supplement fitness (Evolen/ Muscle First/ 

L-Men)? 

[ ] Ya [ ] Tidak 

*Jika Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika 

Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti disini. Terima kasih 

6. Merek supplement fitness apakah yang Anda pernah konsumsi? 

[ ] Evolene  [ ] Muscle First]  [ ] L-Men 

7. Berapa kali Anda mengonsumsi supplement fitness dalam satu minggu? 

[ ] ≤ 7 kali [ ] > 7 kali   
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A. Identitas Responden 

Pernyataan berikut berkenaan dengan jati diri Saudara/i. Jawablah pertanyaan 

tersebut dengan memberi pada jawaban yang dianggap paling sesuai.  

1. Nama 

 

 

2. Domisili berdasarkan Kabupaten/Kota 

1.  Surabaya 

2.  Jakarta Timur 

3.  Bekasi 

4.  Brebes 

5.  Bandung 

6.  Sleman 

 

B. Data Demografi 

Pernyataan berikut berkenaan dengan jati diri Saudara/i. Jawablah pertanyaan 

tersebut dengan memberi pada jawaban yang dianggap paling sesuai.  

1. Jenis kelamin 

1.  Pria 

2.  Wanita 

 

2. Usia 
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1.  13 - 20 Tahun 

2.  21 – 27 Tahun 

 

3. Latar belakang Pendidikan terakhir Anda? 

1.  SMP atau sederajat 

2.  SMA atau sederajat 

3.  D3 atau sederajat 

4.  S1 atau sederajat 

5.  S2 atau sederajat 

6.  S3 atau sederajat 

7.  Lain-lain____ 

 

 

4. Pekerjaan Anda? 

1.  Pelajar atau Mahasiswa 

2.  Pegawai atau Karyawan Swasta 

3.  Wiraswasta 

4.  PNS atau BUMN 

5.  Profesional (Dokter, dll) 

6.  Lain-lain____ 

 

5. Pendapatan perbulan Anda? 

1.  Kurang dari 1.500.000 
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2.  1.500.000 – 3.000.000 

3.  3.000.001 – 4.500.000 

4.  Lebih dari 4.500.001 

 

 

Instruksi: Pertanyaan-pertanyaan berikut ini memiliki 5 alternatif jawaban, 

silahkan tandai salah satu dari kelima pilihan jawaban tersebut yang 

menunjukkan referensi Anda saat menggunakan Supplement Fitness yang 

Saudara/i pilih antara Evolene, Muscle First, dan L-Men (Hanya memilih 

salah satu antara ketiga supplement fitness tersebut). 

Keterangan: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 3 = Netral (N) 5  = Sangat Setuju (SS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 4 = Setuju (S) 

 

 

PEMBAGIAN KUESIONER 

BAGIAN I 

No. Kriteria STS TS N S SS 

1. Saya menganggap influencer 

olahragawan dapat dipercaya ketika 

memberikan informasi produk 

supplement fitness ini 
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2. Saya menyadari produk supplement 

fitness ini memiliki ulasan yang dapat 

dipercaya 

     

3. Saya tidak membaca ulasan produk 

supplement fitness ini untuk mengetahui 

citra produk yang beredar 

     

4. Saya akan mengonsumsi supplement 

fitness ini karena mengetahui produk 

tersebut 

     

5. Saya percaya diri membeli produk 

supplement fitness ini karena 

rekomendasi dan ulasan online 

     

6. Saya percaya produk supplement fitness 

ini memiliki kualitas yang baik 

     

 

 

BAGIAN II 

No. Kriteria STS TS N S SS 

7. Saya melihat produk supplement fitness 

ini aman dan menyehatkan 

     

8. Saya meyakini influencer olahragawan 

jujur dalam memberikan informasi 

supplement fitness ini 
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9. Saya tidak niat membeli supplement 

fitness ini, setelah melihat postingan 

influencer olahrgawan 

     

10. Saya percaya produk supplement fitness 

ini layak dibeli 

     

11. Saya memandang bahwa influencer 

olahragawan tidak meyakinkan dalam 

memberikan informasi produk 

supplement fitness ini 

     

12. Saya merasa setia pada produk 

supplement fitness ini karena berkualitas 

     

 

 

BAGIAN III 

No. Kriteria STS TS N S SS 

13. Saya mantap jika produk supplement 

fitness ini dipromosikan oleh influencer 

olahragawan 

     

14. Saya menilai bahwa ulasan produk 

supplement fitness ini telah dikonfimasi 

oleh pelanggan 

     

15. Saya akan memuji produk supplement 

fitness ini kepada orang lain 
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16. Saya membeli produk supplement 

fitness ini karena informasinya 

berkualitas 

     

17. Saya tetap berniat membeli supplement 

fitness ini walaupun dikemudian hari 

karena kualitasnya buruk 

     

18. Saya menganggap ulasan konsumen 

berkontribusi pada penilaian kualitas 

produk supplement fitness ini 

     

 

 

BAGIAN IV 

No. Kriteria STS TS N S SS 

19. Saya berpikir tidak ada hal negatif dari 

informasi supplement fitness ini yang 

diberikan influencer olahragawan 

     

20. Saya ingin membeli produk supplement 

fitness ini setelah melihat postingan 

influencer olahragawan  

     

21. Saya memilih supplement fitness ini 

karena memiliki penilaian yang rendah 
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22. Saya membaca rekomendasi di platform 

online sebelum membeli produk 

supplement fitness ini 

     

23. Saya tidak tertarik dengan produk 

supplement fitness ini 

     

24. Saya mendapatkan banyak manfaat dari 

produk supplement fitness ini 

     

 

 

 

BAGIAN V 

No. Kriteria STS TS N S SS 

25. Saya mempertimbangkan membeli 

produk supplement fitness ini dalam 

waktu dekat karena ulasannya positif 

     

26. Saya berpendapat bahwa influencer 

olahragawan tidak tulus dalam 

memberikan informasi supplement 

fitness ini 

     

27. Saya menjadikan postingan konsumen 

untuk meyakinkan diri membeli produk 

supplement fitness ini 

     

28. Saya suka membeli supplement fitness 

ini meskipun merek lain memiliki bahan 

baku dan manfaat yang sama 
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29. Saya merasa dirugikan adanya evaluasi 

produk supplement fitness ini melalui 

ulasan konsumen 

     

30. Saya akan merekomendasikan produk 

supplement fitness ini kepada orang lain 

     

 

 

 

BAGIAN VI 

No. Kriteria STS TS N S SS 

31. Saya menilai influencer olahragawan 

dapat diandalkan dalam memberikan 

informasi supplement fitness ini 

     

32. Saya berkenan membeli supplement 

fitness ini yang dipromosikan influencer 

olahragawan di masa depan 

     

33. Saya tidak mencari informasi produk 

supplement fitness ini dari pengikut 

media sosial 

     

34. Saya menganggap produk supplement 

fitness ini sudah lolos uji laboratorium 

     

35. Saya tidak menjadikan produk 

supplement fitness ini sebagai pilihan 

utama 
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36. Saya yakin produk supplement fitness 

ini memiliki citra yang baik 

     

 

 

BAGIAN VII 

No. Kriteria STS TS N S SS 

37. Saya mendapatkan gambaran deskripsi 

produk supplement fitness ini dari 

ulasan konsumen 

     

38. Saya akan membeli supplement fitness 

ini sebagai pilihan pertama 

     

39. Saya tidak menyukai supplement fitness 

ini  

     

40. Saya hendak mengajak orang terdekat 

membeli supplement fitness ini yang 

dipromosikan influencer olahragawan 

     

41. Saya merasa produk supplement fitness 

ini bukan pilihan yang terbaik dari 

bahan bakunya 

     

42. Saya bakal merekomendasikan 

supplement fitness ini kepada orang lain 
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Lampiran  3 : Data Kuesioner Penelitian Utama 

IT1 IT2 IT3 IT4 IT5 IT6 IT7 

4 4 5 2 2 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 3 5 

3 2 3 3 4 2 3 

5 2 4 4 3 3 4 

3 4 4 5 4 2 4 

4 2 4 4 4 5 3 

4 5 4 5 5 4 5 

3 4 4 4 4 1 2 

4 4 5 4 5 1 4 

5 4 5 4 5 5 4 

5 4 5 5 4 4 4 

5 2 4 4 4 4 5 

5 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 5 4 

5 4 4 4 4 4 4 

4 2 4 3 4 3 4 

4 5 5 4 4 4 4 

4 4 4 5 5 3 4 

4 4 4 3 4 5 3 

5 5 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 5 3 

4 1 5 4 5 4 4 

4 1 4 3 4 1 5 

5 5 4 4 4 5 4 

4 5 4 4 3 5 3 

5 4 4 4 4 4 5 

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

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 3 3 5 3 

4 5 4 4 4 5 4 

4 4 4 3 4 4 3 

4 4 4 4 5 4 4 

4 5 5 5 5 4 5 

5 4 5 4 5 4 4 

3 3 3 4 4 3 3 

4 5 4 4 4 5 4 

4 4 4 5 4 4 5 

5 5 5 4 4 4 5 

4 3 5 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 3 4 

5 5 4 5 5 4 5 

5 5 4 5 4 4 5 

4 5 5 5 5 4 4 

5 4 5 5 4 4 4 

5 4 5 5 5 4 5 

4 5 5 5 4 3 5 

5 5 5 4 5 4 5 

5 4 5 5 5 3 5 

5 3 5 4 4 4 5 

4 1 5 3 5 1 4 

5 4 4 4 5 3 5 

5 4 5 5 5 5 5 

4 3 5 5 5 2 4 

5 5 5 5 5 4 5 

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

5 4 5 5 5 4 4 

4 4 4 5 5 4 4 

5 4 5 5 5 4 4 

4 4 5 5 5 4 4 

5 4 5 4 5 4 5 

5 4 4 4 5 5 5 

4 4 4 5 5 4 4 

4 4 5 5 5 4 5 

4 5 4 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 4 

5 4 5 4 5 5 4 

5 4 5 5 5 4 5 

5 4 5 5 5 4 5 

5 4 4 5 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 4 5 3 5 5 4 

4 4 4 4 3 4 5 

4 4 4 4 5 5 4 

4 4 4 5 4 4 4 

4 4 5 4 3 5 4 

4 5 5 5 4 4 5 

5 4 5 4 4 3 4 

4 4 5 5 3 4 4 

5 4 5 5 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 5 

4 4 5 4 5 3 4 

4 5 5 5 4 4 4 

4 5 5 5 4 3 4 

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

5 4 5 5 5 2 3 

4 3 4 3 3 3 4 

4 4 4 3 4 4 4 

5 4 5 5 5 5 5 

4 5 4 4 5 5 3 

4 3 5 5 5 3 5 

4 4 4 4 5 4 4 

4 5 4 4 5 5 3 

5 3 5 5 5 3 3 

5 4 3 5 5 5 4 

5 4 5 4 5 4 5 

4 5 4 4 5 5 4 

4 3 5 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 3 

3 5 4 4 5 5 4 

4 4 5 4 4 4 4 

5 4 5 4 4 3 5 

4 4 4 5 5 4 4 

5 3 5 4 4 3 4 

5 3 5 5 4 3 3 

4 5 4 4 5 3 4 

5 4 3 4 5 3 5 

4 3 4 4 4 4 3 

4 3 3 4 3 3 3 

5 4 3 5 4 3 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 5 5 4 4 

4 5 4 4 5 5 3 

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

4 4 5 3 4 3 4 

5 3 5 5 4 3 4 

3 3 4 4 3 3 4 

5 4 5 3 5 3 5 

4 5 4 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 4 4 5 5 

5 4 3 4 4 4 5 

4 3 5 4 5 3 4 

4 4 4 5 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 3 

5 3 5 5 4 4 5 

4 4 4 3 4 4 4 

4 5 4 4 5 4 5 

4 3 4 4 4 3 4 

3 4 4 4 5 5 4 

5 4 4 5 5 5 3 

5 3 5 5 4 4 5 

4 3 5 5 4 4 5 

5 4 5 5 4 5 4 

4 4 4 3 5 4 3 

5 5 5 4 4 3 5 

4 5 5 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 4 4 

3 3 3 4 3 4 3 

5 4 5 5 5 3 5 

3 4 3 3 3 3 4 

3 4 5 5 3 3 3 

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

5 2 5 5 3 3 4 

4 5 5 5 4 3 5 

4 4 4 4 4 4 4 

3 5 4 5 5 4 4 

4 4 3 4 4 4 5 

3 4 3 4 3 4 4 

3 3 3 4 3 3 3 

4 5 4 4 5 4 4 

5 5 4 4 4 5 5 

5 3 5 5 5 3 5 

5 4 4 4 4 5 4 

4 5 4 5 4 4 5 

5 4 3 4 4 4 4 

4 5 4 4 5 4 5 

5 4 4 4 4 3 5 

4 5 4 4 5 4 4 

5 5 4 4 3 2 5 

4 5 5 4 4 4 4 

5 3 4 4 4 4 5 

5 5 5 5 5 1 4 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 4 4 4 

3 3 3 3 4 3 4 

4 4 3 4 4 4 4 

3 4 3 4 3 4 3 

4 4 4 4 5 4 4 

4 5 4 4 4 3 4 

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

4 4 3 3 3 4 2 

4 4 4 5 5 4 4 

4 2 4 3 4 3 4 

4 5 4 2 4 3 5 

4 4 4 4 4 3 4 

3 3 3 3 4 3 3 

3 4 3 3 4 3 3 

4 3 5 2 3 3 3 

5 5 5 5 5 3 5 

4 4 5 4 5 3 5 

4 3 3 4 4 4 3 

4 2 4 3 4 3 4 

4 4 4 3 4 2 4 

4 3 5 3 5 4 5 

4 4 5 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 2 4 4 4 4 4 

5 5 5 4 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 

3 3 2 2 3 4 3 

5 5 5 4 5 5 5 

5 5 5 2 5 5 5 

4 4 3 4 4 4 4 

4 4 3 3 3 3 4 

4 4 4 3 4 3 4 

4 4 4 3 3 3 4 

5 5 4 4 5 5 4 

4 4 4 3 3 5 4 

3 3 5 5 5 4 5 
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1 2 2 1 1 3 4 

3 2 2 3 2 1 3 

3 2 1 4 2 2 1 

1 4 3 2 1 2 1 

2 1 3 1 2 3 2 

3 2 1 1 2 3 3 

1 3 3 2 3 3 2 

1 3 4 2 2 5 1 

2 3 3 2 3 2 2 

2 2 1 3 4 2 3 

 

OCR1 OCR2 OCR4 OCR6 OCR7 

4 5 5 4 4 

5 4 4 4 4 

4 5 4 4 5 

5 4 5 4 5 

4 5 4 5 4 

4 4 4 4 4 

4 4 5 3 5 

4 5 5 5 5 

5 4 4 5 5 

4 5 4 4 4 

4 5 4 5 4 

4 4 4 4 4 

4 5 5 4 5 

4 4 5 4 5 

4 4 5 4 5 

5 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 

4 5 5 5 4 
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5 4 5 5 3 

3 4 4 3 3 

5 4 4 4 5 

4 3 3 3 3 

4 4 4 5 4 

5 4 4 5 4 

4 4 4 4 5 

4 3 3 3 3 

4 4 4 5 4 

4 4 4 5 4 

5 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 

4 5 4 5 5 

4 4 4 3 4 

4 3 3 4 3 

4 4 4 4 4 

4 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 

5 4 5 4 5 

4 4 4 5 4 

4 5 5 4 5 

5 4 4 5 5 

5 4 5 4 4 

5 4 5 4 5 

4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 

5 4 5 5 4 

4 5 5 4 5 

5 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 
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5 5 5 4 4 

5 5 4 4 4 

5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 

5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 

5 3 5 4 3 

4 4 4 5 5 

5 4 5 4 5 

5 5 5 5 4 

5 5 4 4 5 

4 5 4 4 4 

5 4 5 4 5 

5 5 4 4 5 

5 4 4 4 5 

4 4 5 5 5 

4 4 4 5 4 

5 4 5 5 5 

5 5 4 5 4 

5 4 5 4 5 

5 5 5 5 4 

5 5 5 5 4 

4 4 5 5 5 

5 5 4 4 4 

5 4 5 3 5 

5 5 4 4 4 

3 5 5 5 5 

5 5 4 4 3 

4 5 5 5 5 
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4 5 5 5 4 

5 4 4 5 4 

5 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 

5 4 5 4 4 

4 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 

5 4 4 3 3 

4 5 5 5 5 

4 4 4 4 3 

5 4 4 4 2 

5 5 5 4 4 

4 4 4 5 5 

5 5 5 3 5 

3 5 4 4 4 

5 5 4 3 5 

4 4 5 5 4 

5 4 5 5 5 

4 4 3 5 5 

5 4 4 3 3 

5 3 5 4 4 

5 5 5 4 4 

4 4 3 5 5 

5 4 4 5 4 

4 4 4 5 5 

4 3 3 5 4 

5 4 3 5 5 

5 4 4 4 4 

4 5 4 5 5 

5 4 4 4 4 
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5 4 4 4 4 

4 4 4 5 3 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 5 

4 5 4 5 5 

3 5 4 4 4 

5 4 5 4 5 

5 4 5 5 5 

4 4 4 5 5 

4 4 4 5 4 

5 5 5 4 3 

5 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 

4 4 3 3 3 

5 5 3 5 5 

5 4 4 5 5 

4 4 4 4 5 

5 5 5 5 5 

5 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 

5 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 

5 4 4 4 4 

4 4 5 3 5 

4 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 

5 4 4 4 4 

5 4 3 3 4 

5 4 4 4 4 

5 4 5 5 4 
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4 4 5 4 5 

4 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 

5 5 4 4 4 

4 4 5 4 4 

4 4 3 3 4 

5 3 3 3 3 

5 3 3 3 3 

4 5 4 5 5 

5 4 5 3 3 

5 4 4 5 4 

5 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 

5 5 4 5 5 

4 5 5 4 4 

4 5 3 5 5 

5 3 4 4 5 

4 4 4 4 4 

5 5 5 3 5 

3 4 5 5 4 

4 5 4 4 5 

4 4 4 5 5 

3 5 3 4 3 

4 5 4 4 5 

4 4 4 5 5 

4 5 5 5 3 

5 4 4 4 5 
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5 4 4 4 5 

5 4 5 5 4 

3 3 4 5 4 

5 5 5 5 4 

5 5 4 3 5 

5 5 4 5 4 

5 5 4 5 4 

3 3 4 5 4 

3 5 5 5 3 

4 4 5 5 4 

5 5 4 4 4 

5 5 4 4 4 

5 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 

3 5 4 5 3 

4 5 4 4 4 

3 3 4 4 4 

4 5 4 4 4 

3 3 4 4 4 

5 5 5 5 5 

5 4 5 4 5 

5 4 5 4 4 

4 5 4 4 4 

4 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 
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5 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

5 4 4 4 4 

4 5 4 5 4 

4 4 4 4 4 

4 5 5 5 4 

5 4 4 4 5 

4 4 5 4 5 

4 4 4 4 4 

1 3 1 4 2 

1 2 2 1 3 

2 1 3 2 2 

4 1 2 2 3 

2 3 2 1 3 

4 4 3 2 2 

1 3 2 3 3 

3 2 4 2 3 

5 3 2 1 1 

1 2 3 3 2 

 

 

ATT1 ATT2 ATT3 ATT4 ATT5 ATT6 ATT7 

2 5 4 4 4 5 4 

2 5 4 4 4 5 4 

1 4 4 5 5 4 4 

4 5 5 5 4 5 4 

5 4 4 4 4 4 5 

2 4 4 4 5 5 4 
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4 5 5 5 4 5 4 

2 5 4 5 4 4 5 

2 4 3 5 4 4 3 

1 4 5 4 5 4 4 

4 5 5 5 5 5 4 

5 4 5 4 5 5 5 

1 5 4 5 4 5 5 

2 4 5 4 4 5 4 

1 4 4 5 5 5 4 

4 4 5 4 4 5 4 

2 4 4 4 4 4 3 

4 5 4 4 5 4 4 

4 4 5 4 4 4 4 

4 3 4 3 4 3 4 

5 5 4 4 4 4 4 

5 4 4 4 3 3 4 

4 4 5 5 5 5 5 

3 5 3 3 4 5 1 

4 4 4 4 5 4 5 

5 4 4 4 3 4 4 

4 4 5 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 5 4 

5 5 5 5 4 4 5 

4 4 4 5 4 4 5 

4 4 5 5 4 5 5 

4 3 4 4 3 3 4 

4 3 3 3 4 3 4 

4 4 3 4 4 4 3 

4 4 5 4 4 4 4 

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

3 4 3 4 4 5 3 

5 5 5 5 4 4 5 

5 5 4 5 4 5 5 

4 5 5 5 4 5 4 

4 5 5 5 4 4 5 

4 4 4 3 4 4 4 

4 4 5 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 4 3 

5 4 5 5 4 5 4 

5 5 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 5 4 

5 4 5 4 4 4 5 

4 4 5 4 4 4 4 

1 5 5 5 4 4 5 

2 5 4 5 4 4 4 

1 5 4 4 5 4 2 

3 5 5 4 4 4 5 

2 4 4 5 4 4 4 

1 5 5 4 4 5 3 

1 5 5 5 4 4 4 

3 4 4 5 5 4 5 

5 4 4 4 4 4 5 

1 5 4 5 4 4 5 

4 4 4 5 5 5 5 

1 5 4 5 5 5 4 

2 4 4 4 5 4 4 

1 4 4 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 5 5 

1 5 4 4 5 5 4 
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2 5 4 5 4 4 5 

5 5 5 5 4 4 5 

5 4 4 4 5 5 5 

1 5 5 4 5 5 4 

1 5 5 5 5 5 4 

1 5 4 5 4 5 4 

1 5 5 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 5 4 

5 3 5 3 3 4 5 

4 5 5 4 5 5 3 

5 4 4 4 5 4 4 

2 5 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 5 5 5 

5 4 3 5 4 5 4 

5 4 4 5 4 5 5 

5 4 4 5 4 5 4 

4 5 4 4 4 5 4 

4 4 4 5 5 4 4 

5 4 4 4 4 5 5 

4 4 4 5 4 3 4 

5 4 5 5 5 4 4 

4 4 3 5 5 4 4 

1 4 5 5 5 4 4 

5 4 5 3 4 4 4 

3 5 4 4 4 5 3 

2 5 4 4 4 4 3 

1 5 5 4 5 4 4 

5 3 5 4 3 4 4 

4 4 4 4 5 5 3 

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

1 5 4 3 5 4 2 

4 4 4 4 4 4 4 

2 4 5 4 5 4 4 

5 3 5 4 3 4 4 

5 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 5 3 

5 5 3 4 5 4 4 

4 4 5 4 4 4 3 

4 4 4 5 4 5 3 

4 5 4 4 5 4 4 

5 5 4 5 4 4 4 

3 4 4 5 3 4 4 

5 4 4 5 4 5 5 

5 4 4 4 5 4 4 

4 4 5 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 4 4 

5 5 4 5 4 5 3 

5 4 4 5 4 5 4 

4 4 5 4 3 5 4 

4 4 4 4 4 3 4 

3 4 5 5 4 5 3 

5 5 5 4 4 5 4 

5 5 4 5 4 4 4 

4 5 4 3 5 4 4 

3 3 3 3 3 3 4 

4 5 5 5 4 3 3 

5 4 4 2 5 3 4 

5 4 4 4 4 4 4 

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

4 5 4 4 4 5 4 

4 4 5 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 4 

5 4 4 3 4 4 4 

5 4 3 4 3 4 5 

3 5 5 5 4 5 3 

3 4 4 3 4 4 4 

5 4 4 4 3 5 4 

5 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 5 4 4 

5 4 4 3 5 5 4 

4 5 4 5 5 5 4 

4 5 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 4 4 4 

4 4 5 4 4 4 4 

5 4 5 3 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 4 3 4 4 5 5 

3 4 3 4 3 3 3 

3 3 3 5 3 3 3 

3 3 3 5 3 3 3 

1 5 5 4 5 4 3 

1 5 5 4 4 4 1 

3 4 4 5 4 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 5 4 

5 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

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

2 5 5 3 4 4 5 

4 5 4 4 5 5 4 

5 5 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 5 5 

3 5 4 5 5 4 3 

4 4 4 4 5 3 5 

4 4 4 5 5 4 4 

5 4 4 5 5 4 4 

5 4 4 5 5 5 5 

5 5 3 5 5 3 5 

4 4 4 5 5 4 4 

4 5 4 4 5 3 3 

5 5 5 5 5 4 5 

4 5 5 4 4 4 4 

1 4 4 5 4 5 4 

2 5 4 4 5 5 3 

4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 3 5 

4 4 4 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 5 

3 4 4 4 4 5 4 

5 5 4 4 4 3 5 

4 3 4 4 4 4 3 

3 4 3 4 4 5 4 

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

2 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

2 4 4 4 5 4 4 

2 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

1 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 5 4 4 

5 4 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 5 

4 4 5 4 5 5 5 

4 5 5 5 5 4 3 

2 1 2 3 2 1 2 

3 1 3 2 3 1 2 

3 3 2 2 1 3 3 

3 1 4 2 2 2 3 

2 2 2 1 2 1 3 

3 2 1 3 2 1 3 

1 4 2 3 1 2 3 

1 3 5 2 1 3 1 
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2 2 4 1 4 2 4 

2 3 2 1 3 2 2 

 

BL1 BL2 BL3 BL4 BL5 BL6 BL7 

4 4 5 5 5 4 4 

4 4 4 5 4 4 5 

5 4 5 4 5 4 4 

5 2 4 5 5 5 5 

4 1 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 4 4 

3 4 5 5 4 5 4 

5 4 5 5 5 1 5 

2 2 4 5 3 2 4 

5 4 5 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 5 4 

4 5 4 4 5 4 4 

4 4 4 3 4 5 4 

2 4 5 4 4 4 4 

5 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 5 4 

3 3 4 3 4 3 4 

4 5 4 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 4 

3 4 4 3 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 5 

4 4 3 3 4 4 4 

5 4 4 4 5 4 2 

3 2 4 4 4 3 4 

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

4 4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 5 4 

4 4 5 4 4 4 4 

5 5 4 5 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 5 

4 4 3 4 4 5 4 

4 4 3 4 4 5 4 

2 3 4 4 4 4 4 

5 5 4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 3 4 4 5 4 4 

3 3 3 4 5 3 4 

4 4 4 4 5 3 4 

5 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 3 5 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 5 4 4 

5 5 4 5 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 5 

4 5 4 5 4 3 5 

5 4 5 4 4 5 5 

4 5 4 5 5 5 4 

5 5 4 4 5 5 4 

5 1 5 5 4 1 4 

5 1 4 5 5 2 5 

5 3 4 5 4 4 4 

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

3 3 5 4 3 3 3 

4 1 4 4 5 1 4 

5 4 4 4 5 3 4 

5 4 4 5 5 4 5 

4 1 5 4 5 1 5 

5 3 4 4 4 3 4 

4 1 4 5 4 1 4 

4 2 4 4 5 2 4 

4 2 5 5 4 2 4 

4 4 4 5 4 3 5 

4 1 5 4 5 1 4 

5 1 5 5 5 2 4 

4 3 4 5 4 3 5 

5 4 4 4 5 3 4 

5 1 5 5 5 1 5 

5 1 5 5 5 1 5 

5 1 5 5 4 2 5 

4 1 4 5 5 1 5 

4 4 4 4 5 4 4 

5 5 4 3 4 4 4 

3 3 4 4 5 4 5 

4 5 4 5 3 4 4 

4 4 4 5 5 4 5 

4 4 5 3 4 5 4 

5 5 4 3 3 4 3 

5 3 4 5 3 4 4 

4 4 5 4 5 4 4 

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

3 4 4 4 4 4 4 

5 4 4 3 5 4 4 

4 4 5 4 4 3 4 

4 4 5 4 5 3 4 

5 5 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 5 5 3 

4 3 4 4 5 4 4 

5 3 4 4 4 5 3 

3 5 4 3 5 5 4 

5 5 4 4 5 4 3 

5 3 4 5 5 3 4 

4 5 5 4 4 3 4 

4 5 4 4 4 5 4 

4 2 4 4 4 2 5 

4 3 5 5 3 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 5 4 4 4 

5 3 4 4 3 4 4 

5 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 4 

5 3 4 4 4 4 4 

5 5 4 3 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 5 

5 4 3 5 4 4 4 

5 5 4 3 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 

1 3 4 5 4 4 4 

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

5 3 4 5 3 4 4 

4 5 3 4 5 4 4 

3 4 4 3 5 4 4 

5 4 4 4 3 5 3 

5 4 4 5 4 5 4 

5 3 4 4 4 4 4 

5 4 4 3 3 4 4 

5 5 4 4 4 3 5 

2 3 3 3 3 4 3 

2 3 3 3 3 3 3 

3 4 3 3 4 4 4 

4 5 4 5 5 4 4 

4 5 5 4 5 5 4 

5 5 4 5 4 4 4 

5 4 4 3 5 2 5 

5 4 4 5 4 5 4 

4 4 4 5 4 4 4 

3 4 4 5 4 4 4 

5 4 4 4 4 5 3 

4 4 4 4 4 5 4 

3 3 4 3 4 3 4 

4 5 4 5 5 4 4 

4 4 5 5 4 4 4 

4 4 4 3 4 3 4 

5 3 3 3 5 4 4 

5 3 4 4 3 5 4 

5 5 4 4 3 5 4 

5 4 5 5 4 4 4 



 277 

4 5 4 5 5 4 5 

5 5 3 4 5 4 3 

4 3 4 4 5 4 4 

5 4 5 5 4 4 4 

2 3 4 3 4 4 3 

2 3 3 3 3 3 3 

2 3 3 3 3 3 3 

5 3 4 4 5 3 5 

5 2 4 4 5 2 4 

4 4 4 5 5 4 4 

4 4 4 4 4 5 4 

4 5 4 5 4 5 4 

4 4 4 5 5 4 4 

4 3 4 4 5 5 4 

5 4 5 5 4 4 4 

4 5 3 4 4 4 4 

5 5 4 5 5 5 4 

5 4 5 3 3 5 4 

4 4 4 5 3 5 4 

5 4 4 5 4 5 3 

4 5 5 4 5 5 4 

5 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 5 4 5 5 

5 5 5 3 3 4 4 

5 4 5 5 4 4 5 

3 4 4 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 3 5 

4 4 5 4 5 5 4 

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

5 4 5 4 4 5 4 

4 3 4 4 3 4 5 

3 4 4 4 4 5 4 

3 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 5 5 5 5 

5 5 3 5 5 5 5 

5 3 4 4 5 4 4 

3 3 4 4 4 4 3 

3 4 4 4 5 5 4 

5 4 5 5 4 5 4 

4 3 4 4 5 4 4 

3 3 4 4 4 2 4 

3 1 3 4 3 3 4 

4 3 5 5 5 5 4 

4 4 4 3 5 4 3 

3 3 5 3 5 5 4 

5 3 5 3 5 4 5 

5 2 5 5 5 4 5 

4 3 4 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 4 4 

3 3 4 4 4 4 4 

5 3 5 5 5 5 4 

4 2 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 

4 2 5 5 5 5 4 

4 2 5 5 5 5 5 

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

4 5 5 5 5 5 5 

4 3 4 4 4 4 4 

3 3 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 5 5 4 4 

5 5 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 

3 3 3 3 5 3 3 

2 3 2 2 2 1 1 

1 1 2 3 2 2 1 

4 3 1 2 3 5 2 

3 4 2 2 2 3 2 

2 3 1 2 2 2 3 

2 2 3 1 1 2 3 

1 3 3 3 2 2 4 

3 4 3 3 2 1 2 

3 5 2 3 3 4 3 

1 2 3 1 3 2 2 

  

 

eWOM1 eWOM2 eWOM3 eWOM4 eWOM5 eWOM6 eWOM7 

5 4 4 5 4 4 4 

4 5 2 5 4 4 4 

5 5 4 5 4 4 4 

5 5 1 5 3 2 5 

4 4 3 4 3 3 4 

4 5 1 4 3 4 4 

5 3 4 5 2 3 3 

5 4 2 5 4 4 4 
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4 4 1 4 4 4 4 

5 5 4 4 2 5 5 

5 4 5 4 5 5 5 

5 5 4 5 4 4 4 

5 5 5 4 4 4 4 

4 4 5 5 4 4 5 

5 4 4 5 4 4 4 

5 4 5 5 5 4 4 

4 4 3 4 3 4 4 

4 5 4 4 4 5 4 

5 5 4 5 4 4 5 

4 4 4 4 5 4 4 

4 5 5 4 5 5 5 

3 3 5 4 5 3 4 

4 4 4 5 4 4 5 

5 5 5 3 4 4 5 

5 5 4 5 4 4 4 

3 3 4 4 4 3 4 

4 5 4 5 4 4 5 

4 4 5 5 5 5 4 

4 5 5 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 

5 4 5 5 5 5 4 

4 3 5 3 5 4 4 

4 3 5 4 4 4 3 

4 4 2 4 3 4 4 

4 4 4 5 5 4 4 

4 4 4 5 4 4 4 

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

5 5 4 5 3 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 4 4 

4 4 3 4 4 5 4 

4 4 3 4 2 4 4 

5 4 4 4 4 4 4 

5 4 5 5 5 4 4 

4 4 5 4 4 5 4 

4 4 5 4 3 4 4 

5 4 4 5 4 4 4 

4 4 3 5 4 4 4 

5 5 5 4 4 4 5 

5 4 4 5 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 4 4 4 4 

5 4 5 4 5 5 4 

4 5 4 5 4 5 4 

5 5 3 5 1 5 4 

4 5 5 5 4 5 5 

4 5 5 4 4 4 4 

4 4 3 4 4 4 5 

4 5 4 5 4 4 4 

4 5 3 5 5 5 5 

4 5 4 4 4 4 4 

4 5 4 5 4 5 5 

4 5 5 4 4 4 5 

5 4 4 4 5 5 5 

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

4 4 4 5 4 5 4 

4 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 5 3 5 5 

4 5 5 5 4 5 5 

5 5 4 5 3 4 5 

5 5 5 5 3 5 5 

4 4 5 4 4 5 3 

5 5 4 5 4 4 5 

4 4 4 3 4 5 4 

4 5 4 4 4 5 4 

4 4 5 4 5 5 4 

5 5 5 4 5 5 5 

3 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 

4 3 4 5 4 3 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 5 3 3 3 4 5 

4 5 4 3 4 4 4 

3 4 4 3 5 4 4 

5 5 4 4 5 5 4 

4 4 3 5 4 5 5 

4 4 4 3 4 4 4 

5 4 5 5 5 5 4 

4 4 4 4 2 4 4 

4 3 5 4 5 5 4 

3 3 5 4 5 5 3 

3 5 4 4 5 4 4 

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

4 5 4 5 4 4 5 

4 5 1 4 2 4 5 

5 5 5 4 4 5 5 

5 5 4 5 4 5 5 

5 4 4 4 5 5 4 

5 4 4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 5 5 5 4 4 4 

4 5 3 4 3 4 4 

4 4 3 4 5 4 4 

4 5 4 4 3 5 5 

4 5 3 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 4 4 

5 4 4 5 4 4 3 

4 5 4 4 4 4 4 

4 3 4 3 4 4 4 

5 5 2 5 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 5 4 4 

4 3 4 4 4 5 4 

4 5 5 3 4 4 5 

4 5 4 4 3 5 5 

4 3 5 5 4 4 4 

4 5 3 4 4 4 4 

4 5 3 3 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 3 

5 3 4 5 3 5 3 

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

4 4 3 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 4 3 4 4 

4 5 5 5 4 4 4 

4 4 5 5 4 3 4 

4 5 3 4 3 4 5 

5 5 5 4 4 4 3 

5 4 4 5 5 5 5 

3 4 3 4 3 4 4 

3 4 5 4 5 4 4 

3 5 5 3 4 4 5 

4 5 5 4 4 3 4 

4 4 4 4 3 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

4 5 3 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 3 4 4 4 

5 5 5 4 1 5 4 

3 3 5 4 4 4 4 

3 4 4 3 4 4 3 

3 3 4 3 4 3 3 

3 3 4 3 4 3 3 

4 5 1 5 2 5 5 

4 5 1 4 2 5 4 

4 4 5 3 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 4 

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

5 4 5 5 5 4 4 

5 5 4 4 4 4 5 

3 5 4 4 4 5 4 

5 4 4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 3 

5 3 5 4 5 4 5 

3 3 5 5 4 4 4 

4 3 4 4 4 5 5 

5 4 4 5 4 4 4 

5 3 3 4 4 5 4 

4 5 5 4 4 4 4 

3 4 5 4 4 4 3 

4 5 4 5 4 4 5 

4 5 4 3 4 5 4 

5 4 3 5 4 4 5 

3 4 4 3 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 4 5 5 5 

4 4 4 4 2 5 4 

5 5 4 5 5 5 4 

5 5 4 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 5 5 

5 3 4 4 4 4 5 

4 4 4 3 4 4 4 

5 4 1 4 4 5 4 

5 5 1 5 1 5 4 

4 3 4 3 4 4 5 

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

5 3 3 4 5 4 3 

4 4 3 4 3 3 5 

4 4 2 5 5 4 4 

4 3 2 3 3 3 4 

5 5 4 5 4 5 5 

5 4 4 4 5 4 5 

5 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 3 

4 3 4 4 3 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 1 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

5 4 4 5 4 4 4 

4 4 5 4 4 4 4 

4 4 4 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 4 4 

5 5 4 5 2 5 5 

5 4 3 5 1 4 5 

2 1 2 1 2 2 3 

2 2 4 2 3 1 2 

2 3 2 2 3 3 2 



 287 

3 1 2 3 2 2 2 

2 3 3 2 1 2 2 

1 2 3 4 1 2 3 

1 2 4 3 4 1 2 

4 3 1 3 2 3 1 

3 4 4 3 5 2 1 

1 2 1 1 3 3 3 

  

 

PI1 PI2 PI4 PI5 PI6 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

2 4 4 5 4 

1 3 4 3 5 

4 4 4 4 5 

4 4 4 5 4 

2 5 3 3 5 

5 5 5 4 4 

1 5 5 5 3 

1 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 

5 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 

4 5 5 4 5 

5 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 

3 4 3 4 4 

4 5 4 5 5 

5 4 5 5 4 

5 4 4 4 4 
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4 5 5 4 4 

5 4 4 4 4 

5 4 5 5 5 

4 3 4 3 4 

4 4 4 5 4 

5 3 3 4 3 

5 5 5 4 4 

4 4 4 5 4 

5 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 

5 4 4 4 5 

5 3 3 4 3 

4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 

4 4 5 5 4 

4 4 5 4 4 

5 4 4 5 4 

2 4 4 3 3 

5 5 4 5 5 

4 5 5 4 5 

4 5 5 4 5 

5 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 

4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 

5 4 5 4 4 

5 5 4 4 4 
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4 4 5 4 4 

4 5 5 5 5 

4 5 5 4 5 

3 5 4 5 4 

4 5 4 5 5 

4 5 5 5 4 

3 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 

4 5 5 4 5 

5 4 4 4 4 

5 4 5 5 4 

5 4 4 5 4 

5 5 4 5 4 

4 5 4 5 4 

4 4 5 5 5 

4 5 5 4 5 

4 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

4 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 

4 5 5 5 4 

2 5 5 5 4 

4 4 5 4 4 

4 5 4 4 4 

5 5 4 5 4 

4 4 4 5 4 
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5 4 4 5 4 

4 4 4 4 3 

4 5 5 5 3 

4 3 4 5 5 

3 4 4 5 4 

3 4 4 4 5 

5 5 5 4 4 

5 4 4 5 4 

5 4 5 5 4 

4 5 4 4 5 

5 4 4 5 5 

5 5 5 5 3 

4 4 4 5 4 

4 4 4 5 4 

4 5 4 4 5 

4 5 4 5 3 

4 4 4 4 4 

4 5 4 5 4 

4 5 4 5 4 

2 4 5 5 4 

4 4 5 5 4 

4 5 5 5 5 

4 4 4 4 3 

4 4 5 4 4 

4 5 4 4 4 

4 4 4 4 5 

4 4 5 5 4 

3 5 4 4 4 

4 4 4 5 5 
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4 5 5 5 4 

5 4 5 4 4 

4 4 4 5 5 

3 5 4 4 3 

4 3 4 4 4 

3 3 5 3 3 

3 4 4 4 4 

4 5 5 5 4 

4 4 4 5 5 

4 5 4 4 4 

3 5 4 5 4 

4 5 4 4 5 

3 4 5 5 4 

4 4 5 5 4 

4 3 3 3 3 

3 4 5 3 4 

1 5 4 4 4 

4 4 5 4 4 

3 4 4 5 4 

3 5 3 4 4 

4 3 4 5 3 

5 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 

4 3 3 5 3 

3 5 4 4 5 

3 4 4 4 4 

4 5 3 4 4 

5 4 4 4 4 
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4 4 3 3 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 

4 4 4 4 3 

3 5 5 4 4 

4 5 4 5 4 

4 5 3 4 4 

4 3 4 3 4 

4 4 5 4 4 

4 3 3 3 3 

3 3 5 3 3 

3 3 5 3 3 

1 5 5 4 5 

1 3 4 3 4 

3 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 

5 4 5 4 4 

4 5 4 5 4 

3 4 5 4 4 

3 3 4 3 3 

4 5 4 5 3 

4 5 3 5 5 

4 4 4 4 3 

5 4 5 5 4 

4 4 5 5 4 

3 5 4 5 4 

4 5 5 5 4 

2 3 4 4 4 

4 5 4 5 5 



 293 

5 4 4 4 4 

4 5 4 5 3 

4 5 4 4 4 

4 4 4 5 4 

4 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 

5 4 4 5 4 

3 3 5 4 4 

3 4 5 3 4 

4 3 5 3 4 

4 5 5 4 4 

4 3 5 5 5 

4 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 

3 3 5 2 4 

4 4 3 5 4 

3 4 4 3 3 

4 3 3 3 5 

2 4 4 3 3 

3 3 4 3 5 

3 3 4 3 4 

3 3 4 3 4 

5 5 5 5 5 

4 4 4 5 5 

4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 
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5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 

5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 

3 3 5 4 4 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 

5 5 4 5 5 

4 4 5 4 4 

3 5 3 5 4 

1 3 3 2 4 

2 1 2 4 2 

4 2 1 3 1 

4 2 1 2 3 

3 2 2 2 3 

4 2 2 3 2 

2 2 3 5 3 

2 4 1 3 2 

3 1 2 2 2 

3 2 2 1 2 
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Lampiran  4 : Uji Validitas 

Influencer’s Trustworthiness 

 

Online Customer Reviews 
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Attitude 

 

Brand Loyalty  

 

   

  



 297 

Electronic Word of Mouth  

 

Purchase Intention 
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Lampiran  5 : Uji Reliabilitas 

Hasil Uji Reliabilitas 

Influencer’s Trustworthiness 

 

Online Customer Reviews 

 

Attitude 

 

Brand Loyalty 

 

 

  



 299 

Electronic Word-of-Mouth 

 

Purchase Intention 
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Lampiran  6 : Uji Standar Deviasi 

Influencer Trustworthiness 

 

 

Online Customer Review 

Descriptive Statistics 

 Mean 

Std. 

Deviation N 

OCR1 4.33 .786 218 

OCR2 4.23 .726 218 

OCR4 4.20 .722 218 

OCR6 4.25 .811 218 

OCR7 4.22 .774 218 

 

 

 

 

Descriptive Statistics 

 Mean 

Std. 

Deviation N 

IT1 4.16 .822 218 

IT2 3.91 .919 218 

IT3 4.20 .818 218 

IT4 4.06 .896 218 

IT5 4.19 .824 218 

IT6 3.75 .922 218 

IT7 4.07 .828 218 
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Attitude 

Descriptive Statistics 

 Mean 

Std. 

Deviation N 

ATT1 3.62 1.305 218 

ATT2 4.23 .747 218 

ATT3 4.21 .724 218 

ATT4 4.21 .798 218 

ATT5 4.18 .756 218 

ATT6 4.17 .818 218 

ATT7 4.03 .800 218 

 

Brand Loyalty 

Descriptive Statistics 

 Mean 

Std. 

Deviation N 

BL1 4.09 .929 218 

BL2 3.63 1.088 218 

BL3 4.08 .701 218 

BL4 4.12 .808 218 

BL5 4.18 .776 218 

BL6 3.87 1.093 218 

BL7 4.05 .694 218 
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Electronic Word of Mouth 

Descriptive Statistics 

 Mean 

Std. 

Deviation N 

EWOM1 4.17 .788 218 

EWOM2 4.22 .811 218 

EWOM3 3.93 1.011 218 

EWOM4 4.21 .773 218 

EWOM5 3.90 .938 218 

EWOM6 4.18 .744 218 

EWOM7 4.12 .736 218 

 

Purchase intention  

Descriptive Statistics 

 Mean 

Std. 

Deviation N 

PI1 3.86 .915 218 

PI2 4.16 .822 218 

PI4 4.22 .794 218 

PI5 4.25 .782 218 

PI6 4.07 .721 218 
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Lampiran  7 : Uji Confirmatory Factor Analysis 

Influencer’s trustworthiness 

 

   Estimate 

IT1 <--- IT .759 

IT2 <--- IT .483 

IT3 <--- IT .661 

IT4 <--- IT .640 

IT5 <--- IT .728 

IT6 <--- IT .334 

IT7 <--- IT .683 
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Online Customer Reviews 

 

 
 

 

   Estimate 

OCR1 <--- OCR .521 

OCR2 <--- OCR .679 

OCR4 <--- OCR .702 

OCR6 <--- OCR .626 

OCR7 <--- OCR .662 
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Attitude 

 

 

 

  

   Estimate 

ATT2 <--- ATT .759 

ATT3 <--- ATT .553 

ATT4 <--- ATT .665 

ATT5 <--- ATT .665 

ATT6 <--- ATT .770 

ATT7 <--- ATT .426 
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Brand Loyalty 

 

 

   Estimate 

BL1 <--- BL .590 

BL2 <--- BL .104 

BL3 <--- BL .698 

BL4 <--- BL .700 

BL5 <--- BL .617 

BL6 <--- BL .228 

BL7 <--- BL .671 
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Electronic Word-of-Mouth 

 

   Estimate 

EWOM1 <--- EWOM .754 

EWOM2 <--- EWOM .665 

EWOM3 <--- EWOM .298 

EWOM4 <--- EWOM .653 

EWOM5 <--- EWOM .277 

EWOM6 <--- EWOM .725 

EWOM7 <--- EWOM .664 
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Purchase Intention 

 

   Estimate 

PI1 <--- PI .367 

PI2 <--- PI .775 

PI4 <--- PI .630 

PI5 <--- PI .679 

PI6 <--- PI .648 
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Lampiran  8 : Uji Measurement 

 
 

   Estimate 

IT1 <--- IT .755 

IT3 <--- IT .679 

IT4 <--- IT .603 

IT5 <--- IT .734 

IT7 <--- IT .705 

OCR1 <--- OCR .555 

OCR2 <--- OCR .644 

OCR4 <--- OCR .704 

OCR6 <--- OCR .667 

OCR7 <--- OCR .620 

BL1 <--- BL .581 

BL3 <--- BL .740 

BL4 <--- BL .650 

BL5 <--- BL .624 
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BL7 <--- BL .674 

EWOM7 <--- EWOM .714 

EWOM6 <--- EWOM .731 

EWOM4 <--- EWOM .651 

EWOM2 <--- EWOM .644 

EWOM1 <--- EWOM .722 

ATT2 <--- ATT .734 

ATT3 <--- ATT .613 

ATT4 <--- ATT .660 

ATT5 <--- ATT .694 

ATT6 <--- ATT .723 

PI2 <--- F1 .732 

PI4 <--- F1 .694 

PI5 <--- F1 .641 

PI6 <--- F1 .666 
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Lampiran  9 : Uji Normalitas 

 

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

PI6 1.000 5.000 -.775 -4.673 1.467 4.420 

PI5 1.000 5.000 -.985 -5.936 1.081 3.259 

PI4 1.000 5.000 -1.344 -8.099 2.935 8.847 

PI2 1.000 5.000 -.993 -5.984 1.265 3.811 

ATT6 1.000 5.000 -1.341 -8.082 2.903 8.750 

ATT5 1.000 5.000 -1.334 -8.042 3.523 10.619 

ATT4 1.000 5.000 -1.322 -7.967 2.808 8.462 

ATT3 1.000 5.000 -.990 -5.970 1.935 5.831 

ATT2 1.000 5.000 -1.405 -8.469 3.889 11.722 

EWOM1 1.000 5.000 -1.215 -7.323 2.632 7.932 

EWOM2 1.000 5.000 -1.034 -6.233 1.356 4.086 

EWOM4 1.000 5.000 -1.032 -6.220 1.803 5.434 

EWOM6 1.000 5.000 -1.243 -7.490 3.037 9.153 

EWOM7 1.000 5.000 -1.101 -6.634 2.689 8.104 

BL7 1.000 5.000 -1.146 -6.907 3.477 10.480 

BL5 1.000 5.000 -.922 -5.558 1.135 3.420 

BL4 1.000 5.000 -.859 -5.176 1.047 3.154 

BL3 1.000 5.000 -1.081 -6.518 3.192 9.619 
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BL1 1.000 5.000 -1.106 -6.668 1.146 3.453 

OCR7 1.000 5.000 -.948 -5.713 1.110 3.346 

OCR6 1.000 5.000 -1.312 -7.906 2.536 7.644 

OCR4 1.000 5.000 -.985 -5.939 1.954 5.890 

OCR2 1.000 5.000 -1.174 -7.075 2.960 8.922 

OCR1 1.000 5.000 -1.679 -10.121 4.420 13.322 

IT7 1.000 5.000 -.967 -5.826 1.489 4.487 

IT5 1.000 5.000 -1.054 -6.351 1.376 4.146 

IT4 1.000 5.000 -1.003 -6.046 .997 3.005 

IT3 1.000 5.000 -1.146 -6.906 1.966 5.924 

IT1 1.000 5.000 -1.292 -7.787 2.708 8.161 

Multivariate     159.098 27.699 
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Lampiran 10 : Uji Outlier 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

215 84.295 .000 .000 

214 81.148 .000 .000 

209 80.237 .000 .000 

216 77.473 .000 .000 

211 76.515 .000 .000 

210 74.854 .000 .000 

218 74.714 .000 .000 

217 72.920 .000 .000 

212 67.684 .000 .000 

4 60.011 .001 .000 

123 59.309 .001 .000 

208 58.924 .001 .000 

213 55.442 .002 .000 

7 53.270 .004 .000 

89 50.797 .007 .000 

88 48.669 .013 .000 

149 47.385 .017 .000 

132 46.882 .019 .000 

167 46.794 .020 .000 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

173 46.751 .020 .000 

177 46.302 .022 .000 

24 46.024 .023 .000 

9 45.638 .025 .000 

94 43.793 .038 .000 

187 43.534 .041 .000 

160 42.778 .048 .000 

104 41.746 .059 .000 

23 41.651 .060 .000 

166 41.258 .065 .000 

56 41.122 .067 .000 

111 41.084 .068 .000 

116 40.711 .073 .000 

99 40.685 .073 .000 

124 40.653 .074 .000 

75 40.426 .077 .000 

164 40.130 .082 .000 

93 39.448 .093 .000 

150 39.305 .096 .000 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

90 39.149 .099 .000 

161 38.922 .103 .000 

158 38.563 .110 .000 

183 38.362 .115 .001 

147 38.305 .116 .000 

148 38.305 .116 .000 

176 38.012 .122 .000 

136 36.449 .161 .030 

156 36.446 .161 .020 

162 36.341 .164 .018 

1 36.084 .171 .025 

82 35.971 .174 .023 

128 35.945 .175 .017 

138 35.282 .195 .067 

114 35.236 .197 .054 

185 35.027 .204 .065 

14 34.977 .205 .054 

143 34.907 .208 .046 

181 34.897 .208 .034 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

170 34.870 .209 .025 

76 34.569 .219 .042 

117 34.396 .225 .048 

180 34.072 .237 .080 

110 33.905 .243 .089 

38 33.751 .248 .097 

169 33.722 .250 .079 

159 33.714 .250 .060 

98 33.483 .259 .081 

92 33.465 .259 .064 

145 33.373 .263 .061 

137 33.021 .277 .110 

101 32.340 .305 .328 

113 32.215 .311 .338 

165 32.103 .315 .341 

199 31.822 .328 .436 

135 31.548 .340 .533 

157 31.180 .357 .679 

19 30.931 .369 .752 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

79 30.808 .375 .764 

131 30.724 .379 .758 

207 30.559 .386 .788 

8 30.538 .388 .755 

13 29.751 .427 .957 

80 29.643 .432 .959 

119 29.602 .434 .952 

46 29.544 .437 .947 

86 28.990 .466 .990 

127 28.901 .470 .990 

74 28.865 .472 .987 

163 28.440 .494 .997 

140 28.425 .495 .996 

151 28.314 .501 .996 

5 27.802 .529 1.000 

121 27.637 .537 1.000 

81 27.403 .550 1.000 

184 27.140 .564 1.000 

3 26.902 .577 1.000 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

189 26.651 .591 1.000 

109 26.526 .597 1.000 

126 26.393 .604 1.000 

33 26.382 .605 1.000 

175 26.300 .609 1.000 
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Lampiran  11 : Model Structural 

 

 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

ATT <--- IT .136 .086 1.590 .112  par_24 

ATT <--- OCR 1.132 .188 6.031 ***  par_25 

BL <--- ATT .966 .114 8.481 *** par_26 

EWOM <--- ATT .977 .096 10.210 *** par_27 

PI <--- BL -.217 .563 -.386 .700 par_28 

PI <--- EWOM -.681 .471 -1.446 .148 par_29 

PI <--- ATT 1.936 .801 2.417 .016 par_31 

IT1 <--- IT 1.000     

IT3 <--- IT .869 .090 9.691 *** par_1 

IT4 <--- IT .865 .099 8.733 *** par_2 

IT5 <--- IT .965 .090 10.772 *** par_3 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

IT7 <--- IT .917 .091 10.133 *** par_4 

OCR1 <--- OCR 1.000     

OCR2 <--- OCR 1.071 .145 7.400 *** par_5 

OCR4 <--- OCR 1.192 .150 7.942 *** par_6 

OCR6 <--- OCR 1.259 .165 7.650 *** par_7 

OCR7 <--- OCR 1.126 .153 7.336 *** par_8 

ATT2 <--- ATT 1.000     

ATT3 <--- ATT .807 .089 9.095 *** par_9 

ATT4 <--- ATT .971 .097 9.980 *** par_10 

ATT5 <--- ATT .952 .092 10.364 *** par_11 

ATT6 <--- ATT 1.072 .099 10.810 *** par_12 

BL1 <--- BL 1.000     

BL3 <--- BL .943 .110 8.548 *** par_13 

BL4 <--- BL .956 .122 7.814 *** par_14 

BL5 <--- BL .883 .116 7.596 *** par_15 

BL7 <--- BL .851 .106 8.022 *** par_16 

EWOM1 <--- EWOM 1.000     

EWOM2 <--- EWOM .939 .103 9.138 *** par_17 

EWOM4 <--- EWOM .888 .098 9.064 *** par_18 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

EWOM6 <--- EWOM .970 .094 10.284 *** par_19 

EWOM7 <--- EWOM .948 .093 10.159 *** par_20 

PI2 <--- PI 1.000     

PI4 <--- PI .929 .093 9.981 *** par_21 

PI5 <--- PI .830 .092 9.032 *** par_22 

PI6 <--- PI .832 .085 9.836 *** par_23 
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Lampiran 12 : Hasil Goodness of Fit 

CMIN  

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 66 649.598 369 .000 1.760 

Saturated model 435 .000 0   

Independence model 29 3588.438 406 .000 8.839 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .031 .831 .801 .705 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .253 .162 .102 .151 

 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .819 .801 .913 .903 .912 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

 
RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .059 .052 .067 .023 

Independence model .190 .184 .196 .000 
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Lampiran  13 : Modification Indices 

 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

ATT <--- IT .163 .075 2.186 .029 par_24 

ATT <--- OCR 1.127 .178 6.333 *** par_25 

BL <--- ATT .981 .114 8.620 *** par_26 

EWOM <--- ATT .984 .097 10.152 *** par_27 

PI <--- BL 1.016 .386 2.630 .009 par_28 

PI <--- EWOM -1.661 .750 -2.215 .027 par_29 

PI <--- ATT 1.713 .823 2.082 .037 par_31 

IT1 <--- IT 1.000     

IT3 <--- IT .851 .087 9.780 *** par_1 

IT4 <--- IT .832 .097 8.601 *** par_2 

IT5 <--- IT .928 .087 10.655 *** par_3 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

IT7 <--- IT .938 .087 10.744 *** par_4 

OCR1 <--- OCR 1.000     

OCR2 <--- OCR 1.166 .152 7.674 *** par_5 

OCR4 <--- OCR 1.189 .151 7.868 *** par_6 

OCR6 <--- OCR 1.286 .167 7.716 *** par_7 

OCR7 <--- OCR 1.136 .155 7.334 *** par_8 

ATT2 <--- ATT 1.000     

ATT3 <--- ATT .798 .089 9.001 *** par_9 

ATT4 <--- ATT .967 .097 9.966 *** par_10 

ATT5 <--- ATT .966 .091 10.574 *** par_11 

ATT6 <--- ATT 1.070 .099 10.804 *** par_12 

BL1 <--- BL 1.000     

BL3 <--- BL .942 .110 8.564 *** par_13 

BL4 <--- BL .909 .117 7.784 *** par_14 

BL5 <--- BL .875 .116 7.569 *** par_15 

BL7 <--- BL .839 .105 7.969 *** par_16 

EWOM1 <--- EWOM 1.000     

EWOM2 <--- EWOM .871 .106 8.239 *** par_17 

EWOM4 <--- EWOM .896 .090 9.989 *** par_18 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

EWOM6 <--- EWOM .999 .099 10.066 *** par_19 

EWOM7 <--- EWOM .975 .098 9.939 *** par_20 

PI2 <--- PI 1.000     

PI4 <--- PI .880 .088 9.994 *** par_21 

PI5 <--- PI .787 .079 9.964 *** par_22 

PI6 <--- PI .795 .080 9.968 *** par_23 
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