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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1  LATAR BELAKANG MASALAH 

 

Kemajuan teknologi memberikan dampak kepada setiap pengguna 

media sosial ke berbagai macam aspek kehidupan manusia. Adanya media 

sosial telah merubah cara berkomunikasi, berkoneksi, dan saling memberikan 

pengaruh antar pengguna (Jacobson et al., 2020). Hal ini menciptakan 

peluang maupun tantangan di masyarakat (Souiden et al., 2019). Tidak hanya 

menjadi media komunikasi dan wadah bertukar informasi utama manusia (J. 

Lee & Hong, 2016a), media sosial juga membantu menciptakan nilai bagi para 

konsumen, pengiklan, pebisnis, hingga merek (Abbasi et al., 2023). 

Sedangkan salah satu tantangan pengiklan adalah membuat strategi konten 

agar mencapai tujuan pemasaran, menarik perhatian konsumen, dan 

meningkatkan penjualan (Abbasi et al., 2023). 

Media sosial telah menjadi sarana utama pada bidang periklanan dan 

pemasaran (Jung, 2017). Adanya media sosial telah menyediakan fasilitas 

digital yang tidak terbatas, agar setiap pengguna dapat membuat 

berkomunikasi serta membuat konten seperti membagikan gambar, video, 

informasi, dan hal bermanfaat lainnya untuk para pengikut mereka (Escobar-

Rodríguez et al., 2017; Kim & Kim, 2023). Perkembangan media sosial telah 

memberdayakan peran konsumen sebagai penerima pasif komunikasi 

pemasaran dan menjadi komunikator yang dapat menyuarakan pendapat 
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mereka terkait produk dan layanan perusahaan (Cao et al., 2021; Cheung, 

Pires, Rosenberger, et al., 2020). Sehingga penggunaan media sosial menjadi 

cara yang efektif untuk mengelola hubungan dengan pelanggan (Cheung, Pires, 

& Rosenberger, 2020).  

Data dari wearesosial.com tercatat bahwa pada Januari 2023, terdapat 

212.9 juta pengguna internet dari 276.4 juta populasi di Indonesia. Lebih dari 

sebagian populasi, yaitu sebanyak 167 juta merupakan pengguna media sosial 

aktif dan 79.5% dari pengguna media sosial berumur di atas 18 tahun. Artinya 

pengguna aktif telah mencapai umur produktif dan sudah menjadi penggerak 

ekonomi negara. Selain itu, rata-rata waktu penggunaan aplikasi media sosial 

di Indonesia pada Januari 2023 adalah selama 3 jam 18 menit. Data-data ini 

mengungkapkan bahwa media sosial secara signifikan telah menjadi bagian 

pada kehidupan manusia (Zafar et al., 2021), sehingga dampak penggunaan 

akan terus berkembang di masyarakat. Terutama berlaku untuk Instagram 

yang mengalami pertumbuhan pesat dan berpotensi menjadi sangat penting 

bagi pemasar (Djafarova & Rushworth, 2017). 

Munculnya berbagai aplikasi media sosial seperti Youtube, Facebook, 

Twitter, Pinterest, Snapchat, Instagram, dll., menyebabkan adanya influencer 

konsumen – sosial media influencers (SMIs) (Malik et al., 2023). Influencer 

media sosial adalah seseorang yang memiliki sejumlah followers karena 

membagikan konten kehidupan sehari-hari maupun konten inspiratif 

sehingga memiliki pengaruh terhadap pengikut mereka (C. W. (Chloe) Ki et al., 

2020; Ki & Kim, 2019).  Salah satu Industri yang cukup banyak menerima 
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dampak adanya influencer adalah Industri kecantikan. Media sosial telah 

mengganti cara merek kecantikan membangun hubungan dengan konsumen, 

yaitu melalui pendekatan beauty influencer (wearesosial.com). Sehingga juga 

perlu pemahaman untuk mengetahui tentang koneksi antara followers dan 

influencer (Lee et al., 2021).  

Instagram merupakan salah satu layanan web sosial foto online 

dengan pertumbuhan tercepat di mana pengguna berbagi gambar kehidupan 

mereka dengan pengguna lain (Sheldon & Bryant, 2016). Berdasarkan data dari 

wearesosial.com pada awal 2023 Instagram adalah platform media sosial 

paling favorit digunakan pengguna aktif media sosial, setelah Whatsapp. 

Selain itu, Instagram memiliki 89,15 juta pengguna di Indonesia. Pengguna 

media sosial juga lebih banyak menghabiskan waktu di Instagram daripada 

situs serupa lainnya (Sheldon & Bryant, 2016). Sehingga banyak influencer 

menggunakan Instagram untuk membangun profil sebagai pemimpin opini 

karena sifat dasar Instagram sebagai media visual yang merupakan peluang 

untuk membagikan tren terbaru (Casaló et al., 2020). Hal ini menunjukkan 

pentingnya untuk meneliti potensi Instagram sebagai media pemasaran 

influencer. 

Media digital telah mengubah pemasaran influencer menjadi pilihan 

pemasaran strategis terkemuka (Lee et al., 2021). Studi terbaru melaporkan 

bahwa pemasaran influencer 6,9 kali lebih efektif daripada kegiatan 

pemasaran tradisional dalam menjangkau dan membujuk konsumen 

(Martínez-López et al., 2020; Ye et al., 2021a). Reviewer dianggap sebagai 
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sumber informasi otentik dalam jaringan sosial yang besar dan memiliki 

kemampuan untuk memengaruhi pilihan dan preferensi konsumen terhadap 

produk (Hill et al., 2020). Karena popularitas dan aksesibilitas, EWOM 

melalui Instagram bersama dengan influencer, telah lama berkembang 

menjadi tempat sumber informasi yang persuasif dan berpengaruh 

(Thoumrungroje, 2014).   

Bagaimana beauty Influencer membangun persona dan memproduksi 

konten merupakan dua hal utama dalam membangun personal branding. 

Pembaruan teknologi seperti Instagram telah mempermudah pengguna untuk 

saling berinteraksi dan mendapatkan informasi (Serra-Cantallops et al., 

2018). Sehingga influencer kecantikan memiliki kemampuan untuk 

menawarkan banyak informasi kepada konsumen wanita melalui tutorial dan 

tips (Ladhari et al., 2020). Hal ini di dukung yang dapat membuat pengguna 

untuk mengambil gambar, menggunakan filters, dan membagikan foto 

dengan followers yang bisa “like”, komentar, hingga membagikan postingan 

(Kim et al., 2017). Berbagai fitur format lain juga telah tersedia (seperti 

“Instagram stories”, live videos) untuk meningkatkan pengalaman pengguna 

(Casaló et al., 2021). SMI juga dapat membuat post question-answer pada 

Instagram story untuk berinteraksi dengan konsumen (Procaci et al., 2019). 

Selain itu, terdapat beberapa format video di Instagram, diantaranya ada 

Reels, Live, Stories, dan Instagram Video agar influencer memiliki alternatif 

lain untuk konten mereka (Hootsuite, 2022).  
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Kesuksesan suatu perusahaan sekarang ini tidak lepas dari peran 

pemasaran digital melalui media sosial maupun influencer. Bahkan industry 

kecantikan dengan beauty influencer memiliki hubungan timbal balik yang 

saling menguntungkan satu sama lain. Berdasarkan data dari BPOM 

(pom.go.id) pada tahun 2021 telah terjadi kenaikan pada industri kosmetik 

sebesar 20,6% dari tahun 2020 menjadi total 819 perusahaan. Hingga bulan 

Juli 2022, jumlah perusahaan meningkat lagi menjadi 913 unit. Maraknya 

penggunaan media sosial hingga adanya beauty influencer di Indonesia telah  

memberikan dampak signifikan bagi perkembangn suatu merek perusahaan 

hingga pertumbuhan industry kecantikan. 

Baru-baru ini, popularitas media sosial telah memfasilitasi 

pengembangan human brand dengan memberikan kesempatan kepada orang 

biasa untuk membangun human brand mereka sendiri dengan menghadirkan 

konten di media (Hu, 2021; Jacobson et al., 2020). Salah satu yang 

memainkan peran penting dalam hasil pemasaran influencer adalah jumlah 

pengikut, influencer dengan jumlah pengikut yang banyak dapat berkembang 

menjadi human brand (Ki et al., 2020). Tidak seperti selebriti, influencer yang 

membuat akun di media sosial menggunakan proses dari bawah ke atas untuk 

menjangkau audiens mereka mengumpulkan modal sosial dengan 

memproduksi konten yang dibuat sendiri di media sosial (Hu, 2021). Merek 

perusahaan dibuat berdasarkan permintaan, tetapi human brand dibentuk 

melalui proses pengembangan pribadi (Rangarajan et al., 2017).  
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Walaupun penggunaan persona influencer memberikan dampak 

positif pada tren dan perkembangan industri, namun hal ini memerlukan 

keseimbangan menggunakan beberapa penelitian terkait. Penelitian pertama 

tentang motivasi konsumen mengikuti seorang influencer. Literatur yang ada 

telah menetapkan atribut pribadi influencer (daya tarik, keahlian, keaslian, 

prestise, dan kekhasan) dapat mendorong hubungan konsumen influencer dan 

keinginan konsumen untuk meniru influencer (Hudders et al., 2021; Ki et al., 

2020; Sokolova & Kefi, 2020). Juga karena konten SMI terlihat lebih autentik 

dibandingkan dengan konten yang dihasilkan iklan merek (Koay et al., 2022; 

Smith & Fischer, 2021; Torres et al., 2019). Efek ini memperkuat keinginan 

konsumen untuk mengikuti rekomendasi influencer  

Penelitian kedua mengenai keutamaan penggunaan influencer 

Instagram daripada media sosial lainnya. Kualitas informasi konten 

influencer diwujudkan melalui saluran media sosial dan pembuatan postingan 

dengan teks, gambar, dan video yang menarik bagi konsumen (Campbell & 

Farrell, 2020; Lin et al., 2018). Pada tahun 2021 popularitas Instagram sebagai 

media berbasis visual meningkat, dengan banyak merek memilih Instagram 

sebagai saluran pilihan mereka untuk kampanye pemasaran influencer 

mereka. Hingga tahun 2022, 79% merek menganggap instagram sebagai 

platform terpenting bagi mereka (influencermarketinghub.com). Kualitas 

informasi di konten mengacu pada manfaat yang dirasakan dari informasi 

praktis yang dibuat oleh influencer, dan penciptaan kredibilitas dan reputasi 

(Casaló et al., 2020). Postingan ini menciptakan nilai dengan mengurangi 
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upaya pencarian informasi konsumen (Cheung, Pires, Rosenberger, et al., 

2020).  

Penelitian ketiga terkait pengaruh pemasaran infuencer pada 

pengenalan produk, kesadaran merek, hingga peningkatan penjualan produk. 

Pemasaran influencer semakin dilihat sebagai cara bagi karyawan lini depan 

terlibat dengan pelanggan dalam menyediakan layanan, karena pengaruh 

influencer akan membantu dalam menyebarkan pengetahuan mengenai 

penggunaan produk perusahaan (Aksoy et al., 2019; Hollebeek et al., 2017). 

Influencer juga berdampak signifikan pada persepsi konsumen pada merek, 

sehingga pemasar beralih dari penggunaan selebriti ke influencer untuk 

endorsement merek (Ye et al., 2021b). Selain itu, beberapa penelitian lain 

menegaskan bahwa pengetahuan, daya tarik, kepercayaan, dan keahlian 

influencer secara langsung memainkan peran yang cukup besar dalam 

mendorong niat beli konsumen (Koay et al., 2021; Weismueller et al., 2020). 

Hal ini terjadi karena konsumen sekarang semakin mengandalkan 

pengetahuan dan keahlian profesional influencer dalam proses pengambilan 

keputusan mereka,  (Cheung et al., 2022).  

Ketika mengidentifikasi apa yang diinginkan pengikut dari influencer, 

terdapat penelitian menyoroti bahwa pengikut fokus pada kualitas pribadi 

influencer (Audrezet et al., 2020), sedangkan baris penelitian lain 

menekankan bahwa fokus pengikut pada konten influencer (Ki & Kim, 2019). 

Pada praktiknya, influencer dapat memikat sejumlah pengikut melalui 

persona seperti aspek inspirasi dan aspek estetika visual serta informasi pada 
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konten mereka, sehingga memberi dampak terhadap pengetahuan dan 

perilaku pengikut instagram.  

Salah satu atribut persona sebagai faktor yang mempengaruhi 

influencer sebagai merek manusia adalah inspirasi. Terdapat penelitian ketika 

ada selebriti dengan sikap dan perilaku menginspirasi dapat mendorong orang 

lain untuk mengubah sikap dan perilaku agar cocok dengan selebriti tersebut 

(Ruvio et al., 2013). Influencer dengan selera, gaya, dan gaya hidup dapat 

memberi inspirasi, secara efektif akan mendapatkan like, following, dan 

share, hal ini merupakan bukti bahwa influencer dapat memenuhi kebutuhan 

masyarakat akan idealitas (Ki & Kim, 2019).  

Kebutuhan individu akan idealitas juga dapat terpenuhi ketika mereka 

mengikuti influencer yang menawarkan konten estetis (Ki et al., 2020). 

Literatur menunjukkan bahwa pengalaman estetika secara psikologi 

memperkaya imajinasi sehingga memenuhi kebutuhan pengguna akan 

peningkatan diri (Dennis et al., 2014a; Leder & Nadal, 2014a). Ketika individu 

mengkonsumsi desain yang menarik secara estetika, hal ini dapat mendorong 

mereka untuk meningkatkan citra diri. Maka influencer di media sosial yang 

dapat memproduksi konten yang menarik secara visual akan meyakinkan 

pengikut menganggap influencer merek manusia (human brand) menjadi 

pemenuhan kebutuhan akan idealitas (Ki et al., 2020). 

Salah satu contoh influencer kecantikan di Indonesia adalah Tasya 

Farasya. Seorang influencer kecantikan di Instagram dengan 6.1 juta 

followers ini pada 24 September 2023 membagikan konten video Reels 
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miliknya bersama dengan salah satu produk hand mirror dari Mother of Pearl 

(MOP). Mother of Pearl (MOP) merupakan perusahaan merek kecantikan di 

Indonesia yang didirikan tahun 2018. Pada September 2021 baru 

meluncurkan produk pertama. MOP memiliki visi mengakomodasi berbagai 

macam demografi pasar dan hanya memproduksi produk kualitas terbaik 

untuk konsumen dan diwujudkan dengan misi dedikasi diri sebagai merek 

yang cepat bertransformasi dan kemasan produk efisien tapi inovatif. Semua 

produk MOP sudah terdaftar pada BPOM, bersertifikat Halal, dan ramah 

Vegan. 

Dalam konten, Tasya memberikan informasi secara kreatif dan 

informatif pada produk hand mirror Mother of Pearl (MOP) mengenai mulai 

dari material produk, contoh penggunaan produk, rekomendasi penggunaan, 

bagaimana kondisi desain produk, preferensi pribadi mengenai produk, 

hingga informasi edisi terbatas pada produk tersebut. Keinformatifan atau 

memberikan informasi merupakan salah satu penggerak dalam pemasaran 

influencer, karena Ki & Kim (2019) menemukan fungsi konten influencer yaitu 

menajdi sumber untuk mencari informasi yang penting bagi pengguna media 

sosial ketika mereka mempertimbangkan produk yang akan dibeli. 

Selain itu, alasan mengapa informasi dianggap sebagai faktor penting 

adalah karena konsumen merespons iklan yang bersifat informatif dengan 

cara yang positif (Aitken et al., 2008). Informatif berfokus pada kemampuan 

untuk meningkatkan informasi konsumen mengenai fitur dan kualitas produk 

atau layanan (Salem, 2016). Pemaparan informasi yang diberikan pada orang 
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banyak menghasilkan peningkatan perasaan kompetensi pada diri mereka 

(Hagger et al., 2015a). Influencer yang menyediakan juga melakukan 

pengelolaan pada konten informatif maka memberi pengaruh pada pengikut 

melihat influencer menjadi human brand sebagai pemenuhan kebutuhan 

kompetensi mereka (Ki et al., 2020). 

Berdasarkan rangkaian pemaparan di atas, permasalahan utama yang 

akan diteliti adalah peran atribut persona (inspirasi) dan konten (estetika 

visual dan keinformatifan) dalam mempengaruhi sikap pengikut di masa 

depan terhadap merek produk yang digunakan influencer (attachment 

transfer). Hal ini dilakukan untuk mengetahui potensi maksimal pada 

pemasaran influencer, karena banyak penelitian hanya menunjukkan bahwa 

hanya jumlah pengikut merupakan faktor penentu pemasar memilih suatu 

influencer (De Veirman et al., 2017a; Evans et al., 2017; S. A. A. Jin & Phua, 2014). 

Namun, masih sedikit pemahaman mengenai apa saja faktor saat awal 

influencer dapat memiliki sejumlah pengikut pada akun Instagram mereka 

dan mendapatkan potensi pengaruh untuk pengikut mereka (Ki & Kim, 2019). 

Secara umum penelitian dengan tema ini masih minim dilakukan di 

Indonesia. Karena penelitian ini melihat dari sudut pandang pengikut dalam 

mengeksplorasi mekanisme keterikatan influencer dengan pengikutnya.  

Mengetahui bahwa banyak orang masih menjadi pengguna aktif media sosial 

untuk merasa dekat dan terhubung (Ladhari et al., 2020), sehingga penelitian 

menarik untuk dilakukan karena lebih berfokus pada pemenuhan kebutuhan 

dengan influencer sebagai acuan penting dalam mempengaruhi pengikut di 
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Instagram. Selain itu, penting bagi pemasar untuk mengidentifikasi siapa 

influencer yang paling cocok untuk diajak bermitra (Djafarova & Rushworth, 

2017).  

Masyarakat di Indonesia khususnya para remaja menggunakan 

Instagram tidak hanya melihat postingan dari pengikut saja, tetapi mereka 

juga menghabiskan untuk melihat akun media sosial dari influencer Indonesia 

favorit mereka. Salah satu industry yang paling besar dipengaruhi oleh 

influencer adalah industry beauty dan fashion. Influencer kecantikan paling 

banyak dikenal oleh anak muda Indonesia adalah Tasya Farasya, ia adalah 

beauty influencer no.1 di Indonesia. Tasya Farasya mengawali karirnya di 

bidang kecantikan sebagai Make Up Artis, video tutorial, review, dan selalu 

fokus di aplikasi pada bidang kecantikan melalui setiap kontennya di 

Instagram (kompasiana.com). Ia menghadirkan beberapa konten menghibur 

diantara konten edukasi, promosi, dan membangun persona diri. Konten 

Tasya di Instagram memiliki strategi yang berbeda dari influencer kecantikan 

lainnya. Tasya memberikan secara detail dari review personal, kelebihan 

kekurangan, dan informasi penting mengenai produk tentang efek samping 

hingga kecocokan pada berbagai jenis kulit. Tasya menganggap melibatkan 

sudut pandang pribadi terhadap suatu produk atau merek dapat membangun 

ikatan antara dirinya dengan pengikut akun instagramnya.  

Dalam hal membuat iklan produk, ketika influencer kecantikan lain 

hanya berlomba-lomba membagikan foto dengan produk, konten keluarga, 

komedi drama kehidupan, tips dan tutorial, jarang ada influencer yang bisa 



                                                                                                         
 

12 
 

membangun karakter diri hingga membuat kolaborasi dengan merek di 

konten mereka. Konten iklan Tasya Farasya lebih variatif yaitu dapat 

menghadirkan format foto maupun video dengan konsep yang dapat menarik 

perhatian. Karena selain menggabungkan review pribadi dengan informasi, 

nilai, serta tujuan produk, Tasya juga memperhatikan estetika visual mulai 

dari subtitle, jenis tipe huruf (font), zoom in-out, filter, hingga meme pada 

kontennya. Dari sini dapat terlihat bahwa Tasya menyadari bahwa penting 

untuk melibatkan karakter pribadi pada konten Instagram dalam membangun 

ikatan dengan pengikut di Instagram.  

Saat ini Tasya telah menjangkau audiens di Instagram dari berbagai 

macam daerah khususnya Indonesia. Tasya juga salah satu influencer 

kecantikan yang telah mendapatkan beberapa penghargaan, penghargaan dari 

acara Beauty Fest Asia 2018 yaitu Breakout Creator of the Year dan 

penghargaan XYZ Day 2018 Award dalam kategori Fashion and Beauty 

(Kusuma Wardani et al., 2020). Sebagai salah satu influencer besar di 

Indonesia, Tasya menggunakan Instagram sebagai media untuk membangun 

ikatan dengan followers serta menjadi human brand pada bidang kecantikan 

dengan nama akun @tasyafarasya dan 6.1 juta followers Instagram.     

Melihat kondisi tersebut, mendorong penelitian ini ingin mengetahui 

apa saja faktor sikap pengikut Tasya Farasya di Instagram terhadap produk 

dari suatu merek. Untuk mengungkapkan sejauh mana pengaruh atribut 

persona dan konten sebagai pemenuhan kebutuhan idealitas dan kompetensi 

terhadap transfer kelekatan, dengan harapan hasil penelitian ini dapat menjadi 
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sebuah masukan untuk memperbaiki dan meningkatkan strategi pemasaran 

pada perusahaan di industri kecantikan.   

 

1.2  RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan pemaparan pada latar belakang sehingga didapatkan 

rumusan masalah pada penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah inspirasi memberikan pengaruh pada pemenuhan kebutuhan 

idealitas? 

2. Apakah estetika visual memberikan pengaruh pada pemenuhan 

kebutuhan idealitas? 

3. Apakah keinformatifan memberikan pengaruh pada pemenuhan 

kebutuhan kompetensi?  

4. Apakah pemenuhan kebutuhan idealitas memberikan pengaruh terhadap 

transfer kelekatan? 

5. Apakah pemenuhan kebutuhan kompetensi memberikan pengaruh 

terhadap transfer kelekatan? 

 

1.3 TUJUAN PENELITIAN  

Berdasarkan pemaparan rumusan masalah, maka tujuan dari penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk menguji pengaruh inspirasi terhadap pemenuhan kebutuhan 

idealitas.  

2. Untuk menguji pengaruh estetika visual terhadap pemenuhan kebutuhan 

idealitas.  
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3. Untuk menguji pengaruh keinformatifan terhadap pemenuhan kebutuhan 

kompetensi.  

4. Untuk menguji pengaruh pemenuhan kebutuhan idealitas terhadap 

transfer kelekatan. 

5. Untuk menguji pengaruh pemenuhan kebutuhan kompetensi terhadap 

transfer kelekatan. 

1.4  MANFAAT PENELITIAN 

        Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan 

pemahaman mengenai keterkaitan pengikut dengan influencer 

melalui analisis konsekuensi dari inspirasi, estetika visual, dan  

keinformatifan sebagai faktor pengambilan keputusan pengikut 

Instagram terhadap produk yang digunakan influencer. 

Mengetahui bahwa publikasi mengenai tema influencer sebagai 

merek manusia saat ini masih sedikit dilakukan. Sehingga hasil 

penelitian ini diharapkan mampu memberikan variasi literatur 

mengenai dampak pemenuhan kebutuhan pengikut influencer 

terhadap perilaku konsumen di masa depan.  

1.4.2 Manfaat Praktis  

Melalui hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan 

kontribusi melalui media pedoman bagi para manajer pemasaran 

maupun pemilik usaha dalam mengoptimalkan manfaat influencer 
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sebagai media pemasaran produk atau merek khususnya untuk 

mempengaruhi perilaku konsumen di masa depan.  
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2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Human Brand Theory 

Penelitian ini menggunakan teori mengenai bagaimana persona media dapat 

menciptakan merek pada manusia oleh Thomson pada tahun 2006, yakni Human 

Brand Theory. Dalam teori ini dijelaskan merek manusia dapat memberikan rasa 

keterikatan terhadap audiens dengan memenuhi kebutuhan internal mereka 

sehingga memberikan hasil pemasaran yang positif (Thomson et al., 2006). Baru-

baru ini, popularitas media sosial telah memberikan fasilitas kepada pengembangan 

merek manusia untuk memberikan kesempatan kepada orang biasa untuk 

membangun merek manusia mereka sendiri dengan menghadirkan konten di media 

(Hu, 2021; Jacobson et al., 2020). Rangarajan (2017) mengungkapkan bahwa merek 

perusahaan dibuat berdasarkan permintaan, tetapi merek manusia dibentuk melalui 

proses pengembangan pribadi. Karena merek manusia merupakan proses 

transformasi, Erz & Heeris Christensen (2018) menjelaskan penciptaan human brand 

influencer dalam tiga fase. Pertama, identitas konsumen individu merupakan tahap 

awal di mana influencer mulai menghasilkan konten di media sosial untuk ekspresi 

diri atau kesenangan. Kedua, identitas blogger kolektif adalah tahap lanjut yang 

dialami para influencer untuk mendapatkan uang di media sosial dan membangun 

keanggotaan dalam grup dengan audiens. Ketiga, identitas merek blogger adalah 

tahap terakhir di mana influencer membangun karier mereka dengan merek pribadi 

di media sosial.  

Teori Human Brand mengacu pada orang-orang terkenal yang menjadi 

subjek pada praktik komunikasi pemasaran (Thomson et al., 2006). Terdapat 

banyak bukti bahwa merek manusia ada di berbagai konteks (Ilicic et al., 2016) 
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seperti penelitian sebelumnya telah menunjukkan selebriti (Moulard et al., 2015), 

idola (Huang et al., 2015), dan atlet (Carlson & Donavan, 2016) sebagai merek 

manusia serta menggambarkan keterikatan audiens terhadap mereka. Influencer 

dengan banyak pengikut di akun media sosial mereka dapat berkembang menjadi 

merek manusia (Ki et al., 2020). Teori ini telah dipergunakan menjadi dasar untuk 

menguji influencer sebagai suatu merek (Hsieh et al., 2023; Jun & Yi, 2020) dan 

bagaimana transfer ikatan emosi positif dari influencer dapat memberi pengaruh 

terhadap persepsi pengikut pada suatu produk di masa depan (Ki et al., 2020; D. Y. Kim 

& Kim, 2023) sehingga dapat digunakan oleh para praktisi saat mengembangkan 

strategi pemasaran digital. Karena teori ini dapat memberikan wawasan mengenai 

bagaimana kelekatan dapat beradaptasi menjadi sumber pertimbangan pengikut 

saat proses pengambilan keputusan terhadap produk merek yang digunakan 

influencer. Sehingga, merek manusia dapat menjadi dasar dalam pengkajian 

transfer kelekatan adopsi produk atau merek oleh pengikut di media sosial melalui 

influencer pada penelitian. 

 

2.2  Definisi Variabel dan Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Inspirasi dan Pemenuhan Kebutuhan Idealitas 

Sejumlah peneliti telah menunjukkan bahwa inspirasi dapat mengubah 

pandangan dan persepsi yang ada dan dengan demikian dapat memiliki konsekuensi 

sikap (Böttger et al., 2017; Ki & Kim., 2019; Rauschnabel et al., 2019; Utami et al., 2021). 

Studi kualitatif berdasarkan wawancara mendalam oleh Hart (1998) menyimpulkan 

bahwa inspirasi adalah pengalaman yang ditandai dengan perasaan terhubung, 

keterbukaan, kejelasan, dan energi serta proses kognitif dari wawasan baru. 
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Menurut Rauschnabel et al (2019) inspirasi pelanggan telah menjadi topik penting 

dalam bidang pemasaran, karena konsumen semakin mencari sesuatu atau 

seseorang yang menginspirasi sehingga mereka dapat mengaktualisasikan diri ideal 

mereka dan gaya hidup yang mereka cita-citakan. Konten sumber inspirasi yang 

menarik imajinasi konsumen oleh influencer, juga dapat membangkitkan inspirasi 

pelanggan (Izogo & Mpinganjira, 2020). Misalnya, rangsangan pemasaran saat 

influencer berkolaborasi dengan merek dan menampilkan ide mode baru dengan 

produk merek, hal ini dapat membangkitkan inspirasi (mode) (Ki et al., 2022). 

Karatsoli & Nathanail (2020) juga menunjukkan bahwa konten yang dibagikan di 

media sosial berfungsi sebagai sumber inspirasi dan pengaruh yang berharga bagi 

konsumen. Terdapat penemuan suatu penelitian menunjukkan bahwa persona 

influencer yang menginspirasi memuaskan keinginan pengikut akan idealitas (Ki et 

al., 2020). 

Dengan mengacu pada permintaan konsumen, Böttger (2017) 

mengembangkan teori konsep inspirasi dalam konteks pemasaran. Secara khusus, 

teori tersebut mengusulkan bahwa inspirasi pelanggan adalah konsep yang dapat 

didekomposisi menjadi dua komponen, komponen kognitif yang " terinspirasi oleh" 

sesuatu/seseorang dan komponen motivasi yang "terinspirasi untuk" menjadi 

perilaku tertentu (Boettger, 2019). Keadaan "terinspirasi oleh" pertama melibatkan 

apresiasi dan akomodasi pada sumber inspirasi (Thrash & Elliot, 2004). Dalam 

keadaan ini, audiens belajar tentang sesuatu yang baru atau lebih baik dari minat 

mereka melalui sumber eksternal (Boettger, 2019). Sehingga, dari perspektif 

emosional, keadaan inspirasi dapat mendorong respon emosional yang positif, 



                                                                                                         
 

19 
 

seperti ikatan emosional yang positif (yaitu, perekat sosial) antara influencer dan 

penerima inspirasi (misalnya, konsumen) (Böttger et al., 2017; Thrash & Elliot, 2004). 

Terdapat penelitian lain juga menemukan bahwa inspirasi pelanggan mengarah 

pada akibat dari perilaku dan emosional mereka (Böttger et al., 2017). Ketika 

individu menetapkan influencer sebagai sumber inspirasi, mereka tidak hanya 

meniru pilihan SMI, tetapi juga mengembangkan perasaan afiliasi emosional 

bersama dengannya (Ki et al., 2020). Berdasarkan penelitian di atas, penelitian 

mengandaikan bahwa semakin banyak konsumen mengalami keadaan terinspirasi 

dalam menanggapi SMI, semakin besar kemungkinan mereka menunjukkan 

respons emosional yang menguntungkan 

Dari perspektif perilaku, hasil perilaku dari inspirasi pelanggan dapat 

merupakan eksplorasi dan adopsi mereka terhadap pertimbangan keputusan seperti 

pembelian produk atau jasa (Brodie et al., 2011; Ki et al., 2020; Ki & Kim, 2019; Pansari 

& Kumar, 2017). Raggatt (2018) menemukan bahwa orang lebih terinspirasi oleh 

informasi yang dikomunikasikan influencer, dibandingkan dengan selebritas, 

terutama karena persepsi keaslian dan kredibilitasnya yang lebih besar. Misalnya, 

De Veirman (2017b) menunjukkan bahwa konsumen menganggap influencer 

sebagai pemimpin opini atau pembuat selera yang andal di ceruk tertentu. 

Kepercayaan ini merupakan faktor penting yang memengaruhi sikap konsumen 

terhadap influencer dan mengarahkan mereka untuk menilai influencer yang 

menginspirasi dan berpengaruh (S. V. Jin et al., 2019). Ki & Kim (2019) menunjukkan 

bahwa ketika konsumen mengikuti dan mengamati influencer yang selera dan 

pendapatnya menginspirasi, mereka menunjukkan keinginan yang kuat untuk 
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meniru influencer tersebut. Studi lebih lanjut menyatakan bahwa ketika konsumen 

"terinspirasi untuk" mengadopsi seperti gaya hidup, gaya, tip, dan rekomendasi dari 

influencer sebagai default sosial mereka sendiri, mereka mengembangkan perasaan 

keterikatan dengan influencer (Ki et al., 2020). Dengan demikian, inspirasi dapat 

memenuhi kebutuhan idealitas pengikut yang selanjutnya akan memberikan 

pengaruh pada sikap minat terhadap produk suatu merek yang direkomendasikan 

influencer. Berdasarkan analisis penelitian terdahulu, sehingga dari pemaparan di 

atas dapat dilakukan pengajuan hipotesis sebagai berikut  

 

H1: Inspirasi berpengaruh positif terhadap pemenuhan kebutuhan idealitas 

2.2.2  Estetika Visual dan Pemenuhan Kebutuhan Idealitas 

Kebutuhan individu akan idealitas juga dapat terpenuhi ketika mereka 

mengikuti influencer yang menawarkan konten estetis. Terdapat beberapa literatur 

menunjukkan bahwa pengalaman estetika dapat menarik perhatian dan bermanfaat 

bagi orang secara psikologis seperti memperkaya imajinasi mereka, memberikan 

rasa senang, dan memberikan inspirasi (Aljukhadar et al., 2020; Chan & Prendergast, 

2008; Chu & Kim, 2011; Dennis et al., 2014b; Leder & Nadal, 2014b; B. Lim, 2005; 

Mcquarrie et al., 2013). Sebuah penelitian mengungkapkan bahwa semakin 

menyenangkan tampilan konten influencer, semakin ia menginspirasi dan menarik 

perhatian audiens (Chan & Prendergast, 2008). Mcquarrie et al., (2013) juga 

menunjukkan bahwa influencer yang kontennya menyenangkan secara visual 

terutama sehubungan dengan selera estetika dan gaya hidup, cenderung  

menginspirasi konsumen untuk menginginkan cita rasa estetika dan gaya hidup 

yang ditampilkan oleh influencer. Kemudian terdapat penemuan juga menunjukkan 
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bahwa pengikut tertarik pada konten influencer, karena seperti secara visual 

menyenangkan (Ki & Kim, 2019). Aljukhadar et al., (2020) pun meneliti lebih lanjut 

peran penting daya tarik visual pada konten media sosial dalam menginspirasi 

pelanggan. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa secara khusus, sebagian 

besar rensponden menunjukkan bahwa daya tarik visual postingan media sosial 

(misalnya, gambar estetika visual) dapat memberikan inspirasi mereka mengenai 

cara mengenakan pakaian. Sehingga konsumen mengasosiasikan inspirasi dengan 

daya tarik visual konten media sosial. Maka sifat pribadi influencer dan kemampuan 

untuk mengkurasi konten media sosial sama pentingnya dalam menarik dan 

mempertahankan pengikut (Gannon & Prothero, 2016).  

Selain itu, terdapat beberapa studi yang menujukkan bahwa estetika visual 

juga dapat meningkatkan kebutuhan idealitas melalui menciptakan pengalaman 

estetika, pembentukan ikatan dengan influencer, dan memenuhi kebutuhan mereka 

akan peningkatan diri (Casaló et al., 2020; Faisal et al., 2020; Ki et al., 2020; Ki & Kim, 

2019; Sokolova & Kefi, 2020). Kualitas desain postingan influencer dimanifestasikan 

melalui elemen visual yang meningkatkan pemrosesan informasi (Casaló et al., 

2020; Faisal et al., 2020) dan dapat mendorong niat konsumen dalam membentuk 

ikatan dengan influencer. Postingan diatur dan disajikan dengan artefak dan struktur 

serupa yang meningkatkan pengalaman pengguna dan menghasilkan emosi positif 

dan koneksi antara konsumen dan influencer (Faisal et al., 2020). Selain itu, kualitas 

desain dapat ditingkatkan dengan menggunakan video, grafik, dan audio untuk 

meningkatkan daya tarik konten dan hubungan konsumen dengan influencer 

(Sokolova & Kefi, 2020). Studi juga telah menemukan bahwa konten media sosial 



                                                                                                         
 

22 
 

dengan fitur desain yang menarik menciptakan pengalaman estetika, yang dapat 

memenuhi kebutuhan konsumen akan peningkatan diri, dan dapat memperkuat 

keterikatan emosional dengan platform media sosial (Faisal et al., 2020; Ki et al., 

2020). Penjabaran diatas dipertegas dengan penelitian yang menemukan jika 

influencer merupakan tipikal orang yang bisa menjadi pemenuhan kebutuhan 

masyarakat akan idealitas (Ki & Kim, 2019). Secara spesifik, influencer yang 

keinginan, minat, kesukaan, gaya hidup di media sosial dapat mentransfer daya tarik 

melalui konten sehingga memberikan inspirasi efektif dapat menarik like, 

following, dan modeling followers (Ki & Kim, 2019).  

Sehingga penelitian mengandaikan bahwa influencer yang dapat 

memproduksi dan mengkurasi konten menarik secara visual memberikan 

keyakinan pada pengikut supaya menganggap influencer jadi merek manusia 

sebagai pemenuhan kebutuhan mereka akan idealitas. Dengan demikian, estetika 

visual dapat memenuhi kebutuhan idealitas pengikut yang selanjutnya akan 

memberikan pengaruh pada sikap akibat transfer kelekatan terhadap produk dan 

merek sama dengan rekomendasi dari influencer. Berdasarkan analisis penelitian 

diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut 

 

H2: Estetika Visual berpengaruh positif terhadap pemenuhan kebutuhan 

idealitas  

2.2.3 Keinformatifan dan Pemenuhan Kebutuhan Kompetensi 

 

Ducoffe (1996) menggambarkan keinformatifan sebagai kemampuan sebuah 

iklan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan cara 
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menghasilkan informasi berdasarkan produk atau layanan apa pun. Keinformatifan 

merupakan salah satu komponen terpenting dalam sebuah iklan, karena iklan 

merupakan instrumen utama ketika konsumen mampu membutuhkan iklan apa pun 

untuk menjangkau informasi (Lee dan Hong, 2016b). Terutama konsumen tidak 

merasa kesal jika iklan memuat informasi yang sesuai (Martins et al., 2019). 

Singkatnya, keinformatifan adalah tujuan mendasar yang meningkatkan nilai iklan 

itu sendiri ( Lee dan Hong, 2016b). 

 Media sosial merupakan media di mana orang mendapatkan informasi lewat 

pembagian, penelusuran, dan pengawasan, sehingga dapat menjadi pemenuhan 

kebutuhan kompetensi mereka (Dunne et al., 2010; Karapanos et al., 2016; Urista 

et al., 2009). Sebuah literatur menyebutkan definisi dari kebutuhan kompetensi 

merupakan keinginan dari seorang individu untuk merasa mampu atau efektif (Deci 

dan Ryan, 2000). Menurut Cerasoli et al. (2016) kebutuhan akan kompetensi 

mengacu pada keinginan untuk menunjukkan dan meningkatkan kemampuan 

seseorang. Dari pernyataan tersebut, penetapan standar kompetensi berhubungan 

dengan bagaimana orang dapat menetapkan dirinya sebagai orang yang terampil, 

kompetitif, atau pandai, ketika semakin banyak orang memperoleh informasi dari 

seseorang, maka semakin besar kemungkinan orang tersebut merasa dirinya sendiri 

sebagai orang yang kompeten (Ki et al., 2020). 

Ki dan Kim (2019) menemukan bahwa fungsi konten sebagai sumber untuk 

informasi yang penting bagi pengguna ketika mempertimbangkan suatu produk. 

Semakin besar dampak konten yang mengandung informasi terhadap pengguna 

media sosisial, semakin meningkat perasaan kompetensi mereka (Hagger et al., 
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2015b). Oleh karena itu, suatu literatur berpendapat bahwa SMI dengan konten 

informatif akan memberikan pengaruh kepada pengikut supaya melihat SMI 

menjadi merek manusia sebagai pemenuhan kebutuhan pengikut akan kompetensi 

(Ki et al., 2020) 

Sehingga penelitian mengandaikan bahwa influencer yang memiliki 

kemampuan akan menyediakan sumber informasi sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan pengikut, dapat meyakinkan pengikut untuk menetapkan influencer 

menjadi merek manusia sebagai pemenuhan kebutuhan mereka pada kompetensi. 

Dengan demikian, keinformatifan dapat memenuhi kebutuhan kompetensi 

pengikut. Berdasarkan analisis penelitian diatas, maka dapat diajukan hipotesis 

sebagai berikut 

 

H3:  Keinformatifan berpengaruh positif terhadap pemenuhan kebutuhan 

kompetensi  

2.2.4 Pemenuhan Kebutuhan Idealitas dan Transfer Kelekatan 

Terdapat beberapa literatur menunjukkan bahwa orang akan tertarik pada 

suatu hubungan, sejauh hal tersebut menghadirkan peluang dalam pemenuhan 

kebutuhan pengikut (Guardia et al., 2000; Japutra et al., 2014; Ki et al., 2020). 

Terdapat satu dari beberapa cara agar dapat menghadirkan peluang yaitu melalui 

pemenuhan kebutuhan masyarakat akan idealitas. Pemenuhan akan idealitas adalah 

harapan individu ketika menemukan sifat atau karakter yang individu merasa 

kurang tetapi ingin mereka miliki pada seseorang (Karp et al., 1970). Contoh, saat 

konsumen mau menetapkan suatu merek dan melekat padanya, dasar pemilihan 

seperti itu seringkali berasal dari aspirasi akan menjadi apa mereka di masa depan 
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(Japutra et al., 2014). Artinya, jika suatu merek bisa mencocokkan citra supaya lebih 

sesuai pada diri ideal konsumen, sehingga merek itu bisa menarik keterikatan yang 

besar oleh konsumen.  

Konsumen merasa terikat dengan influencer karena presentasi diri 

influencer mencerminkan diri ideal mereka sendiri (Ki et al., 2020). Oleh karena 

itu, dalam pembuatan konten faktor sifat pribadi influencer dan kemampuan untuk 

mengkurasi konten media sosial sama pentingnya dalam menarik dan 

mempertahankan pengikut (Gannon & Prothero, 2016). Sehingga, suatu literatur oleh 

Ki (2020) jika influencer memberikan kepuasan pada keinginan supaya dapat 

mengembangkan citra diri serta mendapatkan diri ideal mereka, sehingga influencer 

akan membentuk keterikatan yang kuat dan membentuk kelekatan dengan 

konsumen pada merek melalui influencer. 

Pemenuhan kebutuhan idealitas memiliki hubungan positif dengan transfer 

kelekatan telah diidentifikasi oleh beberapa peneliti melalui pemasaran influencer 

(De Veirman et al., 2017a; Hung et al., 2011; Ilicic & Webster, 2011; Ki et al., 2020; 

Martensen et al., 2018; Mcquarrie et al., 2013; Shareef et al., 2019). Penelitian terdahulu 

menemukan makna transfer yaitu saat perasaan positif berkembang dan meluas 

sehingga menciptakan sikap dukungan konsumen terhadap merek melalui 

influencer di media sosial (McCracken, 1989). Transfer kelekatan merupakan suatu 

ikatan emosional yang didapatkan dari suatu individu terhadap individu yang lain 

(Netemeyer et al., 2005). Mengingat bahwa platform media sosial pada awalnya 

dirancang untuk memfasilitasi koneksi dan ikatan pribadi (Lim & Kumar, 2019). 

Menciptakan keterikatan emosional individu terhadap suatu merek sudah lama 
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merupakan salah satu dari beberapa masalah branding utama (Malär et al., 2011). 

Sejumlah peneliti sebelumnya telah menunjukkan bahwa influencer adalah 

pemimpin opini yang memiliki kemampuan mempengaruhi kecenderungan 

pengikutnya untuk menerima nasihat mereka (De Veirman et al., 2017a; Shareef et 

al., 2019). Penelitian lain juga menunjukkan bahwa kelekatan yang kuat diantara 

konsumen dengan influencer dapat meningkatkan transfer nilai berupa dukungan, 

yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek serta niat 

pembelian pada merek (Hung et al., 2011; Ilicic & Webster, 2011). Kemudian didukung 

dengan penelitian terbaru dari Ki (2020) yang menemukan mekanisme keterikatan 

antara   dan pengikutnya dapat memberikan pengaruh influencer atas mereka. 

Semakin besar dan erat ikatan yang dikembangkan influencer dengan pengikutnya, 

semakin mudah influencer mempengaruhi pengikut untuk menerima dukungan 

terhadap suatu produk/merek (Ki et al., 2020).  

Hal ini dipertegas pada penemuan yang menyatakan bahwa peran influencer 

yang memenuhi kebutuhan idealitas melalui pembentukan selera dan menjelaskan 

cara penilaian selera estetika dapat memberikan pengaruh terhadap keputusan 

produk pengikut influencer di masa depan (Martensen et al., 2018; Mcquarrie et al., 

2013). Semakin kuat ikatan yang dikembangkan influencer bersama pengikutnya, 

semakin efektif influencer mempengaruhi mereka untuk menerima dukungan 

terhadap rekomendasi suatu merek. Dan juga hal itu dapat meningkatkan 

kecenderungan pengikut dalam mengkonsumsi suatu merek di masa depan.  

Temuan penelitian tersebut menunjukkan bahwa semakin banyak influencer 

yang memuaskan kebutuhan pengikutnya akan idealitas, semakin mereka 
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memandang influencer sebagai merek manusia yang memiliki kelekatan yang kuat 

dengan pengikutnya. Dengan demikian, terlepas dari adanya beberapa faktor 

transfer kelekatan, penting bagi influencer untuk menyadari cara menyediakan 

konten sehingga menghasilkan positif output pada pemasaran suatu produk dan 

merek. Hal ini dikarenakan transfer kelekatan seringkali menjadi dasar 

terbentuknya perubahan sikap pengikut terhadap produk atau merek yang 

direkomendasikan influencer. Oleh karena itu, berdasarkan diskusi analisis 

sebelumnya, dari pemaparan diatas dapat dilakukan pengajuan hipotesis sebagai 

berikut.  

 

H4: Pemenuhan Kebutuhan Idealitas berpengaruh positif terhadap Transfer 

Kelekatan 

2.2.5  Pemenuhan Kebutuhan Kompetensi dan Transfer Kelekatan 

 

Terdapat penelitian mendefinisikan kebutuhan kompetensi sebagai keinginan 

bawaan individu agar dapat merasa mampu atau efektif (Deci dan Ryan, 2000). 

Cerasoli et al (2016) menyebutkan kebutuhan akan kompetensi merupakan 

keinginan menunjukkan dan meningkatkan kemampuan seseorang. Secara umum, 

kepuasan kompetensi mengacu pada pengalaman efektivitas afektif yang dihasilkan 

dari penguasaan tugas (Van den Broeck et al., 2010). Kepuasan kompetensi 

memungkinkan individu untuk beradaptasi dengan lingkungan yang kompleks dan 

berubah, sedangkan frustrasi kompetensi cenderung mengakibatkan 

ketidakberdayaan dan kurangnya motivasi (Deci dan Ryan, 2000). 
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Menurut Netemeyer et al (2005) transfer kelekatan adalah suatu hubungan 

dari emosi yang didapatkan oleh satu individu ke individu lain. Kekuatan pengaruh 

influencer Instagram berasal dari proses pembentukan ikatan emosional yang 

dibangun bersama pengikut. Hubungan ikatan dari para pengikut terhadap 

influencer akan menghasilkan suatu dukungan. Oleh karena itu, semakin erat ikatan 

pengikut ke influencer, semakin tinggi kemungkinan setiap pengikut akan 

mengikuti atau menggunakan produk sama dengan influencer gunakan pada laman 

akun Instagram mereka  (Utami et al., 2021).  

Influencer yaitu seseorang yang mendapatkan ketenaran karena pengetahuan 

dan keahlian mereka pada topik tertentu (Schivinski & Dabrowski, 2016; Stojanovic et 

al., 2018). Dalam penelitian ini, “koneksi merek-diri” didefinisikan sebagai sejauh 

mana konsumen memproyeksikan suatu merek ke dalam konsep diri mereka sendiri 

(Escalas & Bettman, 2003; Lisjak et al., 2012).  Berkaitan dengan motivasi intrinsik dan 

proses pertumbuhan psikologis untuk memenuhi kebutuhan dasar, kompetensi 

merupakan faktor penting untuk motivasi intrinsik. Tuntutan kompetensi 

berhubungan dengan persepsi orang yang secara efektif membawa efek dan hasil 

yang diinginkan (Deci & Ryan, 1985; Ryan & Deci, 2000).  

Kompetensi, sebagai salah satu komponen kebutuhan kepuasan konsumen, 

ditemukan berpengaruh positif terhadap koneksi merek sendiri. Hal ini ditemukan 

pada hasil penelitian oleh Yu et al. (2023) yang menyatakan semakin kaya 

pengalaman atau kemampuan intelektual profesional atau kompetensi influencer, 

semakin banyak konsumen yang berhubungan dan mengidentifikasi merek. Selain 

itu, untuk memuaskan keinginan akan kompetensi, diperlukan strategi untuk 
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menimbulkan rasa pencapaian atau tantangan yang dipenuhi melalui upaya 

konsumen faktor penting dalam meningkatkan keintiman atau konsistensi citra 

yang dirasakan konsumen terhadap merek (Yu et al., 2023). 

Sehingga penelitian ini mengandaikan bahwa influencer yang memiliki 

kemampuan memenuhi kebutuhan pengikut akan kompetensi, dapat meyakinkan 

pengikut untuk melihat influencer menjadi merek manusia yang memiliki hubungan 

yang kuat dengan mereka. Sehingga influencer secara efektif dapat memberikan 

pengaruh mereka untuk. Dengan demikian, keinformatifan dapat memenuhi 

kebutuhan kompetensi pengikut. Berdasarkan analisis penelitian diatas, maka dapat 

diajukan hipotesis sebagai berikut 

 

H5: Pemenuhan Kebutuhan Kompetensi berpengaruh positif terhadap 

Transfer Kelekatan 

2.3  Model Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Diadaptasi dari (Ki et al., 2020) 

 

 2.1 Model Kerangka Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1  Desain Penelitian 

 Tema pada penelitian yaitu mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 

terjadinya transfer kelekatan pengikut influencer kepada produk atau merek. 

Penelitian memberi kajian hubungan pengaruh antar variabel melalui pengujian 

hipotesis. Data primer merupakan data sebagai dasar penelitian yang berasal dari 

responden asli. Dalam mengumpulkan data di penelitian menggunakan metode 

kuantitatif melalui kuesioner online pada layanan Google form. Metode purposive 
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sampling menggunakan teknik pengambilan sampel dilakukan sesuai kriteria 

responden yang dibutuhkan melalui media sosial seperti Instagram, Line, TikTok, 

dan Whatsapp, dan layanan respoden survei seperti Poplite. Tujuan dari metode ini 

adalah agar dapat memudahkan penulis saat mengumpulkan sampel penelitian.  

 Lokasi penelitian dilakukan di negara Indonesia dengan mendapatkan data 

via online, sehingga tidak adanya batasan pada wilayah geografis tertentu. 

Penggunaan aplikasi Instagram sangat masif digunakan di negara ini, diikuti dengan 

lahirnya influencer besar yang memberikan pengaruh terhadap suatu merek dan 

para pengikut untuk tetap mengakses Instagram. Salah satu bidang yang berdampak 

dari adanya influencer di media social adalah industri kecantikan. Berdasarkan hasil 

survei ZAP Beauty Index 2023 Influencer kecantikan yang paling popular dan 

memiliki banyak pengikut adalah Tasya Farasya. Survei tersebut juga menemukan 

bahwa hasil media pemasaran melalui influencer local Indonesia mencapai 78%, 

yang berarti merupakan media paling berpengaruh dalam menarik hati konsumen 

perempuan di Indonesia ketika memilih dan membeli produk kecantikan. 

Kemudian, survei juga menunjukkan bahwa Instagram merupakan media paling 

sering dan digunakan oleh perempuan di Indonesia ketika mencari informasi 

mengenai produk kecantikan. Berdasarkan hasil penemuan tersebut, pemilihan 

lokasi di Indonesia dapat menjadi pilihan yang tepat untuk penelitian ini.  

 Pada penelitian ini terdapat tiga variabel yang akan diteliti, yaitu variabel 

bebas (independen), yakni inspirasi, estetika visual, keinformatifan; dua variabel 

antara (mediating), yakni pemenuhan kebutuhan idealitas dan pemenuhan 

kebutuhan kompetensi; dan satu variabel dependen, yaitu transfer kelekatan. 
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Pengukuran variabel-variabel itu menggunakan enam nilai skala likert. Enam poin 

nilai skala likert memiliki tujuan agar menghasilkan penemuan arah jawaban 

responden pada butir pertanyaan. Skala likert enam poin yang digunakan dapat 

dilihat pada Tabel 3.1 berikut. 

Tabel 3.1 Poin Skala Likert 

No. Deskripsi Skala Poin 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2. Tidak Setuju (TS) 2 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 3 

4. Agak Setuju (AS) 4 

5. Setuju (S) 5 

6. Sangat Setuju (SS) 6 

 

3.2  Populasi dan Sampel 

Sehingga populasi merupakan refleksi dari semua hal yang akan peneliti 

eksplorasi secara garis besar mempunyai kecenderungan kesamaan pada ciri khas. 

Maka, orang yang mengikuti akun Instagram Tasya Farasya dan belum pernah 

membeli serta menggunakan produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) merupakan 

populasi pada penelitian ini.  

 Sehingga agar dapat merepresentasikan keseluruhan populasi aktivitas 

pengukuran dan pengkajian akan dilakukan oleh beberapa anggota dari populasi. 

Sampel didapatkan melalui teknik purposive sampling. Teknik purposive sampling 

adalah teknik pengumpulan sampel data melalui pertimbangan kriteria yang sudah 

ditentukan yang diambil dari bagian populasi (Sugiyono, 2016). Metode ini 
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merupakan cara cepat, terbaik, dan efisien sehingga dapat membuat peneliti lebih 

mudah ketika mendapatkan sampel. Kriteria responden pada teknik purposive 

sampling di penelitian ini adalah sebagai berikut. 

a. Warga Negara Indonesia 

b. Pengguna aplikasi Instagram 

c. Mengikuti akun Instagram Tasya Farasya 

d. Belum pernah membeli dan menggunakan produk kosmetik merek Mother of 

Pearl (MOP) 

 Tahap analisis pada penelitian akan menggunakan aplikasi SmartPLS dengan 

analisis Structural Equation Model (SEM). Perlu penyesuaian pada jumlah 

indikator pertanyaan yang tersedia sehingga analisis dapat menjangkau jumlah 

sampel dari 100 sampai 200 responden yang dapat diterima (Hair et al., 2010, hlm. 

636). Penelitian mendapatkan responden antara 5𝑎 ≤ 𝑥 ≤ 10𝑎 dengan α adalah 

jumlah indikator ditambah jumlah variabel dan x sebagai jumlah responden. 

Terdapat 6 variabel dan 20 indikator pertanyaan (α =26). Dalam menentukan 

sampel menggunakan cara yaitu jumlah indikator ditambahkan jumlah variabel 

laten, lalu dikali lima agar mendapatkan sampel minimum yang sudah ditarget dan 

dikali sepuluh supaya mendapatkan sampel maksimal yang sudah ditetapkan (Hair 

et al., 2013, hlm. 100). Di bawah ini perhitungan untuk mendapatkan hasil estimasi 

jumlah minimal dan maksimal sampel penelitian. 

5𝑎 ≤ 𝑥 ≤ 10𝑎 ≈ 5 × 26 ≤ 𝑥 ≤ 10 × 26 

                                                   ≈𝟏30 ≤ 𝒙 ≤ 𝟐60 
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 Target minimal hasil perhitungan mencapai 130 orang dan maksimal 260 

orang responden.  

     

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

3.3.1  Inspirasi 

Dalam konteks konten media social influencer dan terhubung dengan     

realisasi ide baru, inspirasi merupakan intrinsik tertentu membentuk 

motivasi dari eksternal (Utami et al., 2021). Secara operasional, variabel 

pada penelitian menunjukkan sejauh mana Tasya Farasya melalui di 

Instagram memberikan inspirasi terhadap pengikutnya terutama pada 

bidang kecantikan seperti produk kosmetik. Pada Tabel 3.2 berikut terdapat 

tiga pertanyaan yang diadopsi dari indikator variabel inspirasi Ki et al 

(2020). 

Tabel 3.2 Indikator Pengukuran Inspirasi 

Kode Indikator Pengukuran 

INS1 

Tasya Farasya menciptakan rasa penasaran saya terhadap 

produk-produk kosmetik dari Mother of Pearl (MOP)   

INS2 

Tasya Farasya membantu memperluas wawasan saya 

mengenai produk-produk kosmetik merek Mother of Pearl 

(MOP) 

INS3 

Adanya Tasya Farasya di Instagram mempengaruhi saya untuk 

menemukan hal baru pada produk kosmetik Mother of Pearl 

(MOP)  

  Sumber: diadaptasi dari Ki et al. (2020) 
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3.3.2  Estetika Visual 

Estetika visual adalah nilai visual dan artistik yang disampaikan oleh 

influencer melalui konten gambar di Facebook, Pinterest, atau Instagram 

yang bertindak sebagai stimulus, teks, atau representasi yang mendorong 

kognisi konsumen dan membentuk preferensi mereka (Aljukhadar et al., 

2020). Secara operasional, variabel estetika visual dalam penelitian 

mengacu pada sejauh mana konten media social secara estetika maupun 

visual memiliki daya tarik sehingga dapat membangun preferensi maupun 

pandangan pengikut terhadap suatu merek. Pada Tabel 3.3 terdapat tiga 

pernyataan yang diadaptasi dari indikator variabel estetika visual dari Ki 

(2020)  

       Tabel 3.3 Indikator Pengukuran Estetika Visual 

Kode Indikator Pengukuran 

VSL1 

Secara estetika, konten Instagram Tasya Farasya membuat saya 

merasa senang pada nilai estetika di produk kosmetik dari 

Mother of Pearl 

 

VSL2 

 

 Konten Instagram Tasya Farasya menjadikan produk kosmetik 

Mother of Pearl (MOP) menarik untuk dilihat 

VSL3 

Secara visual, konten Instagram Tasya Farasya membuat 

produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) memiliki daya tarik 

(terdapat unsur nilai keindahan dan keunikan ketika dilihat) 

    Sumber: diadaptasi dari Ki et al. (2020) 
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3.3.3 Keinformatifan   

 Ducoffe (1996) menggambarkan keinformatifan sebagai 

kemampuan sebuah iklan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen dengan cara menghasilkan informasi berdasarkan produk atau 

layanan apapun. Secara operasional, variabel keinformatifan pada 

penelitian memiliki acuan sejauh mana kebutuhan dan keinginan pengikut 

Instagram terpenuhi karena konten yang di posting oleh influencer 

mengenai produk. Pada Tabel 3.4 terdapat empat pertanyaan berdasarkan 

indikator variabel keinformatifan yang diadaptasi dari (Ki et al., 2020) dan 

(Abdelazim et al., 2022) dapat dilihat pada berikut.  

Tabel 3.4 Indikator Pengukuran Keinformatifan 

Kode Indikator Pengukuran Sumber 

IFO1 

 Saya menemukan konten Tasya Farasya 

sebagai konten yang informative mengenai 

produk kosmetik 

Ki et al. (2020) 

IFO2 

Konten instagram Tasya Farasya termasuk 

dalam konten yang relevan dengan produk 

kosmetik Mother of Pearl (MOP) 

Abdelazim et al 

(2022) 

IFO3 

Konten Instagram Tasya Farasya tepat waktu 

dalam memberikan informasi mengenai 

produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) 

Abdelazim et al 

(2022) 

IFO4  Saya menggunakan konten Tasya Farasya Ki et al. (2020) 
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sebagai sumber informasi tentang produk 

kosmetik Mother of Pearl (MOP) 

  

3.3.4 Pemenuhan Kebutuhan Idealitas 

Ketika satu individu memiliki kemauan untuk mencari seseorang 

dengan suatu karakter, persona, atau sifat yang individu tersebut rasa belum 

memiliki tetapi ingin ia miliki (Karp et al., 1970). Secara operasional, 

variabel pemenuhan kebutuhan idealitas pada penelitian memiliki acuan 

sejauh mana pengikut Instagram influencer merasa dekat dengan diri ideal 

mereka melalui persona pada konten-konten yang dibagikan oleh 

influencer. Pada Tabel 3.5 terdapat tiga pertanyaan variabel pemenuhan 

kebutuhan idealitas berdasarakan indikator yang diadaptasi dari (Ki et al., 

2020).  

Tabel 3.5 Indikator Pengukuran Pemenuhan Kebutuhan 

Idealitas 

Kode Indikator Pengukuran 

IDL1 

Produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) yang ditawarkan 

Tasya Farasya di Instagram sesuai dengan apa yang saya 

inginkan 

IDL2 

Produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) yang disampaikan 

Tasya Farasya di Instagram telah membuat saya merasa 

mendapatkan apa yang penting bagi saya pada aspek 

kecantikan 



                                                                                                         
 

38 
 

IDL3 

Produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) yang disampaikan 

Tasya Farasya di Instagram membuat saya merasa seperti 

mendapatkan apa yang saya inginkan pada aspek 

kecantikan 

           Sumber: diadaptasi dari Ki et al. (2020) 

 

3.3.5 Pemenuhan Kebutuhan Kompetensi  

Menurut Cerasoli et al. (2016) kebutuhan akan kompetensi mengacu 

pada keinginan untuk menunjukkan dan meningkatkan kemampuan 

seseorang. Secara operasional, variabel pemenuhan kebutuhan kompetensi 

pada penelitian memiliki acuan sejauh mana pengikut Instagram influencer 

merasa mampu dan percaya diri terhadap perspektif mereka sebagai dasar 

pengambilan keputusan pada produk suatu merek yang dibagikan oleh 

influencer. Pada tabel 3.6 terdapat tiga pertanyaan variabel pemenuhan 

kebutuhan kompetensi berdasarkan indikator yang diadaptasi dari (Ki et al., 

2020).  

Tabel 3.6 Indikator Pemenuhan Kebutuhan Kompetensi 

Kode Indikator Pengukuran 

KOM1 

 Tasya Farasya membuat saya percaya diri pada perspektif saya 

terhadap produk kosmetik Mother of Pearl (MOP)  

KOM2 

Tasya Farasya membuat saya merasa puas pada keyakinan 

saya terhadap produk kosmetik dari Mother of Pearl (MOP) 
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KOM3 

Tasya Farasya membuat saya merasa mampu dan efektif 

dalam mempertimbangkan produk kosmetik Mother of Pearl 

(MOP) 

           Sumber: diadaptasi dari Ki et al. (2020) 

 

3.3.6 Transfer Kelekatan 

Transfer kelekatan merupakan suatu ikatan emosional yang diterima 

dari seseorang berasal dari individu yang lain (Netemeyer et al., 2005). 

Variabel transfer kelekatan memiliki acuan secara operasional pada sejauh 

mana kemungkinan pengambilan keputusan pengikut di masa depan berniat 

untuk melakukan pembelian hingga penggunaan terhadap produk atau 

merek yang digunakan oleh influencer di Instagram (attachment transfer). 

Pada tabel 3.7 terdapat empat pertanyaan variabel transfer kelekatan 

berdasarkan indikator yang diadaptasi dari Ki et al. (2020) dan Kim & Kim 

(2023). 

Tabel 3.7 Indikator Pengukuran Transfer Kelekatan 

Kode Indikator Pengukuran 

TRA1 

Di masa depan, saya mungkin akan mencoba merek Mother of 

Pearl (MOP) yang sama dengan Tasya Farasya posting di 

Instagram 

TRA2 

Di masa depan, saya mungkin akan mencoba salah satu produk 

kosmetik Mother of Pearl (MOP) yang sama dengan Tasya 

Farasya posting di Instagram 
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TRA3 

Di masa depan, saya mungkin akan mempertimbangkan untuk 

membeli produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) yang Tasya 

Farasya posting di Instagram (minat beli) 

TRA4 

Di masa depan, saya mungkin akan mempertimbangkan untuk 

menggunakan merek kosmetik Mother of Pearl (MOP) yang 

sama dengan Tasya Farasya posting di Instagram (minat 

konsumsi) 

             Sumber: diadaptasi dari Ki et al. (2020) 

 

3.4 Pilot Test 

Penelitian ini terdapat uji coba (pilot test) yang dilakukan pada tahap awal 

sebagai peningkatan validitas dan reliabilitas instrumen dalam penelitian, yaitu 

dengan membagikan pertanyaan survei via online kepada 30 orang yang sama 

dengan kriteria yang dibutuhkan penelitian. Tahap ini merupakan tahap 

mencoba supaya dapat memastikan survei pantas dibagikan pada responden. 

Setelah uji coba selesai dan sudah mengetahui hasil, kemudian data perlu 

dilakukan pengujian reliabilitas dan validitas menggunakan perangkat lunak 

SPSS.  

3.4.1   Uji Validitas 

Uji ini membantu mengetahui seberapa besar suatu indikator sebagai 

alat ukur dapat menguji variabel sebagai apa yang akan diukur melalui 

rendahnya korelasi skala pengukuran konstruk satu dengan yang lain 

(Zikmund et al., 2009, hlm. 305). Setiap item pertanyaan dapat ditetapkan 

valid jika nilai R-hitung lebih dari nilai R-tabel (corrected item total 
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correlation) yaitu ≥ 0,3. Dengan signifikansi 5% berasal dari nilai degree of 

freedom (df) merupakan dasar ketentuan R-tabel dalam melakukan uji 

validitas ini (Ghozali, 2013). Dengan demikian, 0.361 merupakan nilai yang 

ditentukan R-tabel pada uji validitas dengan jumlah sampel (n) 30 

responden. Pada tabel 3.8 terdapat hasil uji validitas untuk periode pilot test. 

Tabel 3.8 Hasil Uji Validitas Pilot Test  

Variabel Indikator R-Hitung R-Tabel Keterangan 

Inspirasi 

INS1 0.830 0.361 Valid 

INS2 0.880 0.361 Valid 

INS3 0.879 0.361 Valid 

Estetika Visual 

 

 

 

VSL1 0.914 0.361 Valid 

VSL2 0.892 0.361 Valid 

VSL3 0.933 0.361 Valid 

Keinformatifan 

IFO1 0.950 0.361 Valid 

IFO2 0.943 0.361 Valid 

IFO3 0.905 0.361 Valid 

IFO4 0.870 0.361 Valid 

Pemenuhan Kebutuhan 

Idealitas 

IDL1 0.903 0.361 Valid 

IDL2 0.939 0.361 Valid 

IDL3 0.954 0.361 Valid 

Pemenuhan 

Kebutuhan 

Kompetensi 

KOM1 0.938 0.361 Valid 

KOM2 0.970 0.361 Valid 

KOM3 0.927 0.361 Valid 
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Transfer Kelekatan 

TRA1 0.966 0.361 Valid 

TRA2 0.931 0.361 Valid 

TRA3 0.921 0.361 Valid 

TRA4 0.912 0.361 Valid 

   

3.4.2  Uji Reliabilitas 

Dalam mengukur sesuatu yang akan dilakukan dalam penelitian perlu 

dilakukan uji yang menunjukkan tingkat konsistensi alat ukur yang 

digunakan (Sekaran & Bougie, 2016, hlm. 137). Pada penelitian ini, 

pengukuran reliabel tidak suatu data, berdasarkan pada variabel yang diukur 

melalui koefisien Cronbach α melalui program perangkat lunak SPSS. Hasil 

variabel dapat ditetapkan konsisten atau reliabel apabila memiliki Cronbach 

α ≥ 0.60. Pada Tabel 3.9 terdapat hasil uji reliabilitas pada periode pilot test. 

Tabel 3.9 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test 

 

Variabel 

 

Item Cronbach’s 

Alpha 

Standard 

Cronbach’s 

Alpha 

 

Keterangan 

Inspirasi 
3 0.931 0.6 Reliabel 

Estetika Visual 3 0.958 0.6 Reliabel 

Pemenuhan 

Kebutuhan Idealitas 
4 0.965 0.6 Reliabel 

Keinformatifan 
3 0.967 0.6 Reliabel 

Pemenuhan 

Kebutuhan 

Kompetensi  
3 0.974 0.6 Reliabel 

Transfer Kelekatan 
4 0.973       0.6 Reliabel 
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Berdasarkan Tabel 3.9, data menyatakan pada semua variabel 

mempunyai nilai lebih dari angka 0.6, artinya semua pertanyaan 

memiliki sifat reliabel. 

 

3.5 Teknik Analisis Data 

Di bawah ini penelitian menggunakan dua teknis analisis data yaitu analisis 

deskriptif dan statistic. 

3.5.1  Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif diterapkan pada karakteristik responden dan 

rekognisi setiap konstruk pada penelitian. Analisis deskriptif yaitu analisis 

yang dilakukan melalui pengubahan data mentah dengan memberikan 

gambaran karakteristik dasar (Babin & Zikmund, 2016, hlm. 362). Tujuan dari 

analisis deskriptif adalah untuk memberikan penjelasan mengenai 

karakterisitik responden dan hasil analisis item di setiap variabel yang 

didapat melalui tanggapan survei. Karakteristik yang digunakan pada 

kuesioner meliputi pekerjaan, jenis kelamin, umur, rata-rata pendapatan 

setiap bulan, rata-rata berapa jam mengakses Instagra setiap hari, apakah 

responden pengikut akun Instagram Tasya Farasya, dan apakah responden 

mengetahui produk kosmetik Mother of Pearl dari Tasya Farasya di 

Instagram. Selain itu, item yang akan dianalisis berkaitan dengan variabel 

inspirasi, estetika visual, keinformatifan, pemenuhan kebutuhan 

kompetensi, pemenuhan kebutuhan idealitas, dan transfer kelekatan.  
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3.5.2  Analisis Statistik 

SmartPLS merupakan perangkat lunak yang digunakan penelitian ini 

untuk melakukan teknik analisis statistik Structural Equation Modeling 

(SEM). Uji hipotesis menggunakan model analisis PLS-SEM melalui 

analisis pengaruh antar variabel. Teknik statistic melalui pendekatan 

konfirmatori, contohnya uji hipotesis sebagai pengkajian pada teori 

structural yang memiliki hubungan satu sama lain merupakan pengartian 

dari SEM (Byrne, 2016, hlm.3). Varian analisis SEM yang dapat melakukan 

evaluasi hubungan setiap indikator pada variabel serta variabel laten 

merupakan PLS-SEM. Tujuan dari analisis ini adalah untuk 

memaksimalkan varian pada item banyak pada variabel independen 

(Manley et al., 2021). Pengukuran validitas, reliabilitas, serta pengujian 

model struktural merupakan pengukuran pada PLS-SEM  

Model perlu diuji dahulu agar dapat secara pasti menetapkan valid dan 

reliabel pada penelitian ini. Setelah model pengukuran sudah konfirmasi, 

kemudian baru dapat dilakukan uji model struktural. Tidak dapat konfirmasi 

model struktural jika pengukuran tidak valid dan reliabel (Hair, Risher, et 

al., 2019). Model uji ini memiliki 2 elemen, yaitu (1) outer model dapat 

disebut juga pengukuran model dan (2) inner model dapat disebut juga 

struktural model. Setiap konstruk yang dihubungkan oleh model serta 

menunjukkan hubungan setiap konstruk bersama variabel indikator 

merupakan definisi dari model struktural. (Hair et al., 2019, hlm. 764; 

Sarstedt et al., 2021, hlm. 4). 
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Pada PLS-SEM penggunaan model agar dapat meneliti variabel laten 

alias konstruk dan variabel manifes alias indikator. Terdapat dua latent 

variable pada penelitian ini yaitu endogen serta eksogen. Penelitian 

memiliki 3 variabel eksogen dan 3 variabel endogen. Inspirasi, estetika 

visual, keinformatifan merupakan variabel eksogen dalam penelitian. 

Kemudian variabel endogen dalam penelitian merupakan variabel 

pemenuhan kebutuhan kompetensi, pemenuhan kebutuhan idealitas, serta 

transfer kelekatan. Dalam pengujian ini, tidak bisa suatu konsep dilakukan 

pengamatan serta pengukuran dengan langsung yang merupakan definisi 

dari variabel laten/konstruk. Sedangkan pengukuran variabel lewat item 

pertanyaan dalam survei antar konstruk merupakan variabel manifes. 

Terdapat dua tahap uji teori dalam PLS-SEM dijelaskan di bawah ini. 

3.5.2.1 Model Pengukuran atau Outer Model 

Uji model pengukuran dilakukan pada tahap pertama pada analisis 

PLS-SEM. Supaya tahap ini memberi penilaian pengukuran pada kualitas 

yang diterapkan pada pengujian (Sarstedt et al., 2021). Memberi kepastian 

pada validitas dan reliabilitas pengukuran yang digunakan maka akan 

mampu melahirkan data yang akurat dan relevan agar dapat 

memaksimalkan hasil penelitian yang efektif merupakan tujuan proses ini. 

Uji validitas dan reliabilitas adalah 2 uji dari model pengukuran atau outer 

model.  

a. Uji Reliabilitas 

Pada suatu penelitian, saat mengukur hal yang akan diukur perlu 

dilakukan agar dapat mengetahui tingkat konsistensi alat ukur yang 
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merupakan proses uji reliabilitas (Sekaran & Bougie, 2016, hlm.137). nilai 

reliabilitas konsistensi pada bagian internal akan diterima ketika dilakukan 

uji reliabilitas. Pertimbangan nilai Cronbach alpha dan composite reliability 

merupakan nilai untuk evaluasi reliabilitas konsistensi internal (Hair et al., 

2021, hlm. 76).  

Kategori uji relaiabilitas dapat diterima jika hasil mendapatkan nilai 

Cronbach alpha lebih dari atau sama dengan 0.6 (Janssens et al., 2008, hlm. 

274 ; Nunnally, 1975). Sehingga, nilai Cronbach dengan α ≥ 0,60 

merupakan syarat pada pengujian reliabilitas. Kemudian, nilai composite 

reliability (CR) diajukan oleh Hair et al. (2021, hlm. 80) beliau 

menunjukkan bahwa dapat masuk dalam kategori reliabel jika minimal hasil 

nilai ada pada 0.6. Semakin tinggi nilai CR maka semakin reliabel. 

Sehingga, pada penelitian ini jika menggunakan metode composite 

reliability kriteria nilai pada uji reliabilitas setidaknya memiliki nilai yaitu 

0.6.   

b. Uji Validitas 

Uji validitas merupakan pengujian agar dapat mengetahui tingkat 

validitas instrument penelitian ketika yang diukur dilakukan pengukuran 

dalam penelitian. Uji validitas dibagi menjadi 2 jenis, yakni uji validitas 

diskriminan dan konvergen (Sekaran & Bougie, 2016, hlm. 222.; Hair et al., 

2021).   

1) Uji Validitas Konvergen 
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Untuk deskripsi pada varian Indikator diberikan oleh uji validitas 

konvergen refleksi pada tingkat konstruk konvergen. (Hair et al., 2021, 

hlm. 78). Skala varian konstruk harus jadi satu dengan indikator 

konstruk (Hair et al., 2019). Pertimbangan nilai factor loading per 

indikator dan Average Variance Extracted (AVE) perlu dilakukan pada 

setiap konstruk di uji validitas konvergen. Dapat dikatakan praktik 

signifikan, jika Factor loading memiliki nilai lebih dari atau sama 

dengan ± 0.50. Kemudian, factor loading dengan nilai lebih dari 0.70 

memiliki indikasi struktur dengan intrepretasi baik (Hair et al., 2019, 

hlm 151). Maka dari itu, agar dapat ditetapkan valid penelitian ini 

menggunakan kriteria factor loading minimal 0.50 atau lebih. 

Dengan demikian, kuadrat nilai faktor loading lalu dibagi dengan 

total indikator sehingga dapat ditemukan nilai AVE. Agar hasil dapat 

diterima, nilai AVE perlu lebih tinggi dari 0.5 (Hulland, 1999; Hair et 

al., 2019, hlm. 676). Jika hasil lebih sedikit dari nilai minimal, maka 

sebaiknya dihapus itemnya karena akan memberikan muatan kesalahan 

lebih banyak.  

2) Uji Validitas Diskriminan 

Memberikan kepastian bahwa skala pengukuran antar konstruk tu 

berbeda merupakan tujuan uji validitas. Menghasilkan tingkat keunikan 

pada suatu ukuran dari minimnya hubungan skala pengukuran konstruk 

antar satu dengan dengan yang lainnya merupakan pengujian validitas 

diskriminan (Zikmund et al., 2009, hlm. 305). Cross Loadings dan 
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Fornell-Larcker Criterion merupakan dua cara untuk melakukan 

pengujian validitas diskriminan (Hair et al. 2019). Hasil dinyatakan baik 

jika uji validitas diskriminan konstruk memiliki perbedaan disetiap nilai 

akar kuadrat AVE konstruk antara satu dengan yang lain (Fornell & 

Larcker, 1981). 

  Nilai akar kuadrat perlu dilakukan banding dengan nilai akar 

kuadrat di setiap konstruk ketika sudah terdapat hasil pada tahap 

Fornell-Larcker Criterion.  Nilai akar kuadrat setiap konstruk harus 

lebih rendah dari nilai akar AVE. Selain itu, nilai Cross Loadings di 

setiap indikator harus diatas nilai Cross loadings yang lain yang 

merupakan dasar penetapan dalam validitas diskriminan.  

3.5.2.2 Model Struktural atau Inner Model 

Jika hasil pengukuran konstruk telah menghasilkan nilai yang valid 

dan reliabel, kemudian perlu dilakukan uji model struktural. Terdapat 

beberapa uji di bawah ini untuk tahap pengujian model struktural.   

a. Uji Kolinearitas 

Penurunan redudansi variabel predictor melalui pengamatan persamaan 

variabel predictor yang terdapat pada regresi struktural model merupakan 

tujuan tahap uji kolinearitas. Bias dapat terjadi pada kolinearitas model 

regresi yang akan memunculkan kesalahan pada standar dan estimasi poin 

(Kock & Hadaya, 2018; Hair et al., 2021, hlm 117). Agar dapat mengetahui 

kolinearitas pada setiap konstruksi predictor dalam model ini, uji 

kolinearitas dapat dilakukan melalui pengamatan pada nilai variance 

inflation factor (VIF). Akan terlihat ada masalah multikolinearitas, jika nilai 
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VIF menunjukkan pada tingkat nilai yang tinggi hal ini akan cenderung 

mengakibatkan (Hair et al., 2021, hlm. 117). Kurang dari atau sama dengan 

5 pada nilai VIF agar tidak ada masalah kolinearitas, untuk pengambilan 

keputusan mengenai uji kolinearitas (Hair et al., 2021, hlm. 123). Pada 

Tabel 3.10 ditampilkan tiga kategori hasil VIF. 

Tabel 3.10 Kriteria Uji Kolinearitas 

Nilai VIF Keterangan 

VIF ≥ 5 Masalah kolinearitas serius. 

3 ≤ VIF ≤ 5 Masalah kolinearitas yang tidak terlalu serius. 

VIF < 3 Masalah kolinearitas tidak menjadi masalah serius. 

Sumber: Hair et al. (2021, hlm 123) 

 

b. Uji Koefisien Determinasi (R-square) 

Nilai R-square merupakan acuan pada tahap uji koefisiensi determinasi. 

Mendapatkan pemahaman seberapa besar konstruk endogen (variabel 

dependen) dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen (variabel independen) 

secara simultan merupakan tujuan tahap uji koefisien determinasi. Dengan 

demikian, beberapa peneliti memiliki keyakinan bahwa R-square 

mengindikasi fungsi jumlah konstruk predictor. Nilai R-square yang besar 

berasal dari jumlah konstruk predictor yang tinggi  (Hair et al., 2021, hlm. 

118). Pada Tabel 3.11 terdapat tiga kategori pengujian R-square yang 

menjadi dasar dalam penelitian. 

Tabel 3.11 Kriteria Uji R-Square menurut Chin (1998). 
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Nilai Koefisien Determinasi (𝐑𝟐) Keterangan 

0,19 < R2 < 0,33 Lemah 

0,33 < R2 < 0,67 Moderat/sedang 

R2 > 0,67 Kuat 

  Sumber: Chin (1998) 

c. Goodness of Fit (Q-Square) 

Q-square digunakan Goodness of Fit (GoF) uji struktural agar 

mengetahui cocok tidak data dengan data yang ada. Tingkat kecocokan 

model dengan data akan semakin baik jika hasil nilai Q-square tinggi. 

Melalui fitur PLS-Predict di aplikasi SmartPLS, Uji Q-Square 

direalisasikan. Konstruk endogen ditetapkan memiliki relevansi prediktif 

jika nilai Q2 lebih besar dari atau sama dengan nol (Q2 ≥ 0) (Hair et al., 2019, 

hlm. 780). Oleh sebab itu, kriteria konstruk endogen yang mempunyai 

relevansi prediktif dalam penelitian ini yaitu nilai Q2 ≥ 0.   

d. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Membuktikan seberapa kuat hubungan konstruk respon (variabel 

dependen) dipengaruhi oleh konstruk prediktor (variabel independen) 

merupakan tujuan uji koefisien jalur. Terdapat hasil uji hipotesis dan arah 

hubungan variabel ( β ) sebagai hasil dari dilakukannya uji koefisien jalur. 

Arah yang dihipotesiskan merupakan dasar nilai arah hubungan variabel ( β 

) dapat berada di antara 1 dan +1. Saat nilai koefisien jalur mendekati +1, 

lebih besar peluang terjadi hubungan positif yang kuat pada hubungan 
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variabel. Akan tetapi, apabila nilai koefisien jalur mendekati -1 hubungan 

variabel dinyatakan negatif (Hair et al., 2021, hlm. 118). 

  Tujuan adanya uji hipotesis adalah melalui uji koefisien jalur, hubungan 

antar konstruk dilakukan uji signifikansi. P-value dan T-statistic dilakukan 

dalam penelitian ini agar hipotesis dapat di evaluasi. Hasil berada di bawah 

0,05 atau 5% agar ditetapkan sebagai nilai signifikansi atas dasar analisis P-

value (Hair et al., 2021, hlm. 96).  Kemudian, melalui perbandingan nilai T-

tabel dengan T-statistic dilakukan untuk analisis T-statistic. Pada pengujian 

hipotesis nilai hasil 1.96 sebagai acuan T-tabel (Hair et al., 2021, hlm. 96). 

Maka dari itu, penetapan mengenai hasil analisis T-statistic mengacu pada 

dasar di bawah ini. 

a) Hipotesis diterima (Ha) jika hasil nilai T-tabel lebih kecil dari nilai T-

statistic (T-table<T-statistic) maka hasil menunjukkan bahwa variabel 

independent (predictor) memberikan pengaruh terhadap variabel 

dependen (respon) 

b) Hipotesis ditolak (H0) jika hasil nilai T-tabel lebih besar dari nilai T-

statistic (T-statistic>T-tabel) maka hasil menujukkan bahwa variabel 

dependen (respon) tidak diberikan pengaruh dari variabel independen 

(predictor).  
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

Bab penelitian membahas hasil dari atribut persona dan konten Tasya Farasya 

terhadap produk kosmetik merek Mother of Pearl (MOP) pada platform media 

sosial Instagram. Dengan analisis deskriptif dan statistik penelitian dilakukan 

melalui metode PLS-SEM. Masyarakat Indonesia yang menjadi followers akun 

Instagram Tasya Farasya dan belum pernah menggunakan serta membeli produk 

kosmetik Mother of Pearl merupakan sampel pada penelitian ini. Jumlah responden 

yang didapatkan di penelitian ini adalah 232 responden. 

4.1 Analisis Deskriptif Profil Responden 

Berikut di bawah ini merupakan pembahasan pada hasil analisis data 

dalam penelitian yang dikelompokkan dari profil responden, yaitu jenis 

kelamin, usia, jenis pekerjaan, perkiraan pendapatan per bulan, mengikuti 

akun Instagram Tasya Farasya, dan belum pernah menggunakan serta 

membeli produk kosmetik Mother of Pearl (MOP). 

4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berlandaskan sampel yang diterima, pada Tabel 4.1 terdapat hasil data 

menurut kategori jenis kelamin responden. 

Tabel 4.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
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No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. Wanita 163 70,3% 

2. Pria 69 29,7% 

Total 160 100% 

    Sumber: Data Primer (2024) 

 Tabel 4.1 menyatakan sebagian besar jenis kelamin responden pada 

penelitian adalah wanita. Jumlah responden wanita sebesar 163 responden 

memiliki persentase 70,3% dari semua responden. Selain itu, jumlah 

responden pria sebesar 69 orang memiliki persentase 29,7% dari semua 

responden. Maka dari itu, data ini menyatakan bahwa wanita adalah 

sebagian besar pengikut akun Instagram Tasya Farasya dalam penelitian 

ini. 

4.1.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

Berlandaskan sampel yang diterima, dalam Tabel 4.2 ditampilkan data 

menurut kategori usia responden. 

Tabel 4.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Jumlah Persentase 

1. ≤ 20 tahun 46 19,8% 

2. 21 – 25 tahun 86 37,1% 

3. 26 – 30 tahun 46 19,8% 

4. 31 – 35 tahun 27 11,6% 

5. 36 – 40 tahun 16 6,9% 

6. ≥ 40 tahun 11 4,7% 
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Total 232 100% 

     Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel 4.2 menetapkan bahwa responden pada penelitian berusia 21-25 

tahun menampilkan hasil kategori paling banyak. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa terdapat 86 responden berusia 21-25 tahun (37,1%) dari 

keseluruhan responden. Kemudian, kategori usia kurang dari atau sama 

dengan 20 tahun (≤ 20 tahun) dan usia 26-30 tahun sama-sama memiliki 

jumlah 46 responden (19,8%). Selain itu, sejumlah 27 orang (11,6%) berusia 

31-35 tahun, 16 responden (6,9%) memiliki usia 36-40 tahun, dan 11 

responden (4,7%) berusia ≥ 40 tahun. Dengan demikian, hasil data 

menampilkan bahwa kategori usia 21-25 tahun responden dengan jumlah data 

paling banyak. 

4.1.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

Berlandaskan sampel yang diterima, pada Tabel 4.3 ditampilkan data 

menurut kategori jenis pekerjaan responden. 

Tabel 4.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

No Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase 

1. Mahasiswa/pelajar 109 47% 

2. Pengusaha 26 11,2% 

3. Pegawai/karyawan swasta 51 22% 

4. Karyawan BUMN 18 7,8% 

5. Aparatur Sipil Negara (ASN) 1 0,4% 

6. Lainnya 27 11,6% 
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Total 232 100% 

       Sumber: Data Primer (2024) 

Pada Tabel 4.3 menampilkan bahwa mahasiswa/pelajar memiliki 

bagian hampir sebagian besar dari keseluruhan responden. Hingga 47% atau 

sejumlah 109 orang merupakan responden mahasiswa/pelajar. Kemudian, 

responden sebagai pegawai/karyawan swasta sejumlah 51 orang (22%), 

kategori pekerjaan lainnya sebanyak 27 orang (11,6%), responden pengusaha 

mencapai 26 responden (11,2%), 18 responden (7,8%) bekerja sebagai 

Karyawan BUMN, dan 1 responden (0,4%) adalah Aparatur Sipil Negara 

(ASN). Responden sebagai pekerja paruh waktu, freelancer, mahasiswa baru 

lulus S1, dan juga belum memiliki pekerjaan termasuk dalam kategori profesi 

lainnya. Dengan demikian, dari hasil penelitian menetapkan bahwa kategori 

mahasiswa/pelajar menjangkau hampir sebagian responden.    

4.1.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Kisaran Pendapatan per Bulan 

Jumlah penghasilan kerja dan uang saku dari orang tua termasuk dalam 

kategori pendapatan per bulan responden penelitian. Pada Tabel 4.4 terdapat 

sampel data kategori responden berdasarkan pendapatan per bulan.  

      Tabel 4.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan 

No Pendapatan Per Bulan Jumlah Persentase 

1. ≤ Rp2.000.000 96 41,4% 

2. Rp2.000.001–Rp4.000.000 53 22,8% 

3. Rp4.000.001–Rp6.000.000 36 15,5% 

4. Rp6.000.001–Rp8.000.000 19 8,2% 
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5. Rp8.000.001–Rp10.000.000 13 5,6% 

6. ≥ Rp10.000.001 15 6,5% 

Total 232 100% 

        Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel 4.4 menampilkan bahwa hingga 41,4% (96 orang) dari 

keseluruhan responden.termasuk dalam kategori pendapatan ≤Rp2.000.000. 

Kemudian, kategori pendapatan Rp2.000.001–Rp4.000.000 memiliki 

sejumlah 53 responden (22,8%), kategori pendapatan Rp4.000.001–

Rp6.000.000 mencapai 36 responden (15,5%). Selanjutnya, kategori 

pendapatan Rp6.000.001–Rp8.000.000 dengan 19 responden (8,2%), 

kategori penghasilan ≥ Rp10.000.001 mencapai 15 responden (6,5%), dan 13 

responden (5,6%) masuk dalam kategori penghasilan Rp8.000.001–

Rp10.000.000. Dengan demikian hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

responden paling banyak mempunyai pendapatan sekitar ≤ Rp2.000.000.   

4.1.5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pengguna Aplikasi Instagram 

Penggunaan aplikasi Instagram menujukkan apakah responden 

memiliki akun Instagram dan aktif sebagai pengguna di Instagram. Pada 

Tabel 4.5 terdapat sampel dalam penelitian berdasarkan frekuensi kunjungan 

aplikasi Instagram dalam sehari. 

Tabel 4.5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Penggunaan Aplikasi 

Instagram 

No Pengguna Aplikasi Instagram Jumlah Persentase 
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1. Ya 232 100% 

2. Tidak 0 0% 

Total 232 100% 

         Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel 4.5 menunjukkan bahwa seluruh responden dalam penelitian ini 

merupakan pengguna akun Instagram dengan jumlah data 232 responden 

(100%). Dengan demikian, hal ini menunjukkan bahwa seluruh responden 

merupakan pengguna aktif sosial media Instagram. 

4.1.6 Klasifikasi Responden Berdasarkan Frekuensi Kunjungan Aplikasi   

Instagram dalam Sehari 

Pembagian kelompok ini menyatakan durasi responden menggunakan 

aplikasi Instagram dalam sehari. Pada Tabel 4.6 terdapat sampel, klasifikasi 

data responden berlandaskan frekuensi kunjungan aplikasi Instagram.  

Tabel 4.6 Klasifikasi Responden Berdasarkan Frekuensi Kunjungan 

Aplikasi Instagram dalam Sehari 

No 
Frekuensi Kunjungan 

Instagram per Hari 
Jumlah Persentase 

1. ≤ 1 jam 36 15,5% 

2. 1 – 2 jam 91 39,2% 

3. 3 – 4 jam 69 29,7% 

4. 5 – 6 jam 21 9,1% 

5. ≥ 6 jam 15 6,5% 

Total 232 100% 
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         Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel 4.6 menampilkan pada kategori 1-2 jam dalam sehari kunjungan 

Instagram memiliki jumlah responden paling banyak. Hasil data kategori 1-2 

jam ini mencapai hingga 91 responden (39,2%) dari total keseluruhan 

responden. Selanjutnya, 69 responden (29,7%) selama 3-4 jam, 36 responden 

(15,5%) menggunakan Instagram selama kurang dari atau sama dengan 1 jam 

(≤ 1 jam), 21 responden (9,1%) selama 5-6 jam menggunakan Instagram, dan 

15 responden (6,5%) selama lebih dari atau sama dengan 6 jam (≥ 6 jam) 

menggunakan Instagram dalam sehari. Dengan demikian, hasil penelitian 

menetapkan bahwa jumlah responden paling banyak mengunjungi aplikasi 

Instagram selama 3-4 jam dalam sehari. 

4.1.7 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pengikut akun Instagram Tasya 

Farasya di Instagram 

Pengikut akun Tasya Farasya di Instagram menunjukkan apakah 

responden sebagai pengguna aktif Instagram mengikuti akun Instagram Tasya 

Farasya. Berdasarkan data sampel yang diterima, pembagian kelompok 

responden berlandaskan pengikut akun Instagram Tasya Farasya ditampilkan 

dalam Tabel 4.7 di bawah ini.    

          Tabel 4.7 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pengikut Akun 

Instagram Tasya Farasya 

No 
Pengikut Akun Instagram Tasya 

Farasya 
Jumlah Persentase 

1. Ya 232 100% 
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2. Tidak 0 0% 

Total 232 100% 

         Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel 4.7 menunjukkan bahwa seluruh responden dalam penelitian ini 

merupakan pengguna akun Instagram yang mengikuti akun Instagram Tasya 

Farasya dengan jumlah data 232 responden (100%). Dengan demikian, hal ini 

menunjukkan bahwa seluruh responden yang aktif sebagai pengguna di 

Instagram merupakan pengikut akun Tasya Farasya di Instagram. 

4.1.8 Klasifikasi Responden Berdasarkan Penggunaan dan Pembelian 

Produk Kosmetik Mother of Pearl  

Penggunaan dan pembelian produk kosmetik Mother of Pearl 

menunjukkan apakah responden sebagai pengikut Tasya Farasya di Instagram 

pernah menggunakan atau membeli produk kosmetik Mother of Pearl (MOP). 

Berdasarkan sampel yang diterima penelitian ini, pembagian kelompok 

responden berlandaskan penggunaan dan pembelian produk kosmetik Mother 

of Pearl ditampilkan dalam Tabel 4.8 di bawah ini. 

Tabel 4.8 Klasifikasi Responden Berdasarkan Penggunaan dan 

Pembelian Produk Kosmetik Mother of Pearl (MOP) 

No 

Penggunaan dan Pembelian 

Produk Kosmetik Mother of 

Pearl (MOP) 

Jumlah Persentase 

1. Ya 0 0% 

2. Tidak 232 100% 

Total 232 100% 
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 Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel 4.8 menunjukkan bahwa seluruh responden dalam penelitian ini 

belum pernah membeli dan menggunakan produk kosmetik Mother of Pearl 

dengan jumlah data 232 responden (100%). Dengan demikian, hal ini 

menunjukkan bahwa seluruh responden aktif pengguna Instagram dan 

merupakan pengikut Tasya Farasya di Instagram belum pernah menggunakan 

serta membeli produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) 

 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian  

Analisis deskriptif pada variabel berasal dari rata – rata penilaian 

responden pada setiap item variabel penelitian, yaitu variabel inspirasi, 

estetika visual, keinformatifan, pemenuhan kebutuhan idealitas, pemenuhan 

kebutuhan kompetensi, dan transfer kelekatan.  

Uraian penilaian responden dikelompokkan pada standar berikut. 

 Skor penilaian paling rendah: 1 

 Skor penliaian paling tinggi: 6 

                   Interval = 
(𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ) 

𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠 
 

(6−1) 
= 

                       6 
 

= 0,833
 

Maka dari itu, diterima skala deskriptif dari rentang nilai terhadap 

variabel di penelitian ini sebagaimana ditampilkan pada Tabel 4.9 berikut. 

Tabel 4.9 Rentang Penilaian Skala Deskriptif Variabel 
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Rentang Penilaian Keterangan 

1,00–1,83 Sangat Tidak Setuju 

1,84–2,66 Tidak Setuju 

2,67–3,49 Agak Tidak Setuju 

3,50–4,32 Agak Setuju 

4,33–5,15 Setuju 

5,16–6,00 Sangat Setuju 

 

4.2.1 Variabel Inspirasi 

Di bawah ini terdapat Tabel 4.10 menunjukkan hasil analisis deskriptif 

terhadap variabel inspirasi.  

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif pada Variabel Inspirasi 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

INS1 

Tasya Farasya menciptakan rasa 

penasaran saya terhadap produk kosmetik 

dari Mother of Pearl (MOP) 

4,78 Setuju 

INS2 

Tasya Farasya membantu memperluas 

wawasan saya mengenai produk 

kosmetik dari merek Mother of Pearl 

(MOP) 

4,84 Setuju 
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INS3 

Adanya Tasya Farasya di Instagram, 

mempengaruhi saya untuk menemukan 

hal baru pada produk kosmetik Mother of 

Pearl (MOP) 

4,75 Setuju 

Rata-rata Total 4,79 Setuju 

         Sumber: Data Primer (2024) 

Berlandaskan Tabel 4.10, terlihat dalam hasil penelitian bahwa secara 

umum responden setuju terhadap tiga pertanyaan dari variabel inspirasi. Hal 

ini dapat ditetapkan dari hasil rata-rata total variabel inspirasi adalah 4,79 

yang termasuk dalam interval kategori setuju (4,33 – 5,15). Artinya responden 

setuju bahwa adanya atribut inspirasi pada influencer Tasya Farasya di 

Instagram memberikan pengikut kemudahan dalam menciptakan rasa ingin 

tahu sehingga dapat memperluas wawasan dan menemukan hal baru pada 

produk kosmetik Mother of Pearl (MOP). Hasil rata – rata tertinggi dari 

ketiga item pertanyaan dalam variabel inspirasi, adalah item INS2 yakni 

“Tasya Farasya membantu memperluas wawasan saya mengenai produk 

kosmetik dari merek Mother of Pearl (MOP).” Mendapatkan hasil mean = 

4,84, lebih tinggi daripada dua pertanyaan yang lain. Artinya, responden 

setuju bahwa adanya Tasya Farasya di Instagram membantu menambah 

wawasan pengikut mengenai produk kosmetik merek Mother of Pearl (MOP). 

 

4.2.2 Variabel Estetika Visual 
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Berikut dalam Tabel 4.11 terdapat hasil analisis deskriptif pada variabel 

estetika visual. 

Tabel 4.11 Analisis Deskriptif pada Variabel Estetika Visual 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

   VSL1 

Secara estetika, konten Instagram Tasya 

Farasya membuat saya merasa senang 

ketika melihat produk kosmetik dari 

Mother of Pearl (MOP) 

4,94 Setuju 

VSL2 

Konten Instagram Tasya Farasya 

menjadikan produk kosmetik Mother of 

Pearl (MOP) menarik untuk dilihat 

5,10 
 

 
Setuju 

VSL3 

Secara visual, konten Instagram Tasya 

Farasya membuat produk kosmetik 

Mother of Pearl (MOP) memiliki daya 

tarik 

5,16 Sangat Setuju 

Rata-rata Total 5,06 Setuju 

         Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel 4.11 memaparkan data nilai setiap variabel estetika visual. Nilai 

rata-rata total variabel estetika visual pada penelitian ini adalah 5,06 yang 

merupakan nilai pada interval kategori setuju (4,33-5,15). Dengan demikian, 

responden pada penelitian cenderung setuju bahwa konten Tasya Farasya di 

Instagram membuat produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) senang dilihat 

oleh pengikut Tasya Farasya dan produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) 

juga menjadi menarik serta memiliki daya tarik secara visual di Instagram. 

Item pertanyaan VSL3 yakni “Secara visual, konten Instagram Tasya Farasya 
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membuat produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) memiliki daya tarik.” 

Memiliki rata-rata tertinggi (mean = 5,16) dibandingkan item pertanyaan yan 

lain pada variabel estetika visual. Artinya, responden ssangat setuju bahwa 

konten Instagram Tasya Farasya membuat produk kosmetik Mother of Pearl 

(MOP) jadi memiliki daya tarik ketika dilihat oleh pengikut akun Instagram 

Tasya Farasya. 

 

4.2.3 Variabel Keinformatifan 

Di bawah ini terdapat Tabel 4.12 yang menunjukkan hasil analisis 

deskriptif variabel keinformatifan. 

Tabel 4.12 Analisis Deskriptif pada Variabel Keinformatifan 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

IFO1 

Saya menemukan konten Tasya 

Farasya sebagai konten yang 

informative mengenai produk 

kosmetik 

5,23 Setuju 

IFO2 

Konten instagram Tasya Farasya 

termasuk dalam konten yang relevan 

dengan produk kosmetik Mother of 

Pearl (MOP) 

5,09 Setuju 

IFO3 

Konten Instagram Tasya Farasya tepat 

waktu dalam memberikan informasi 

mengenai produk kosmetik Mother of 

Pearl (MOP) 

4,94 Setuju 
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IFO4 

Saya menggunakan konten Tasya 

Farasya sebagai sumber informasi 

tentang produk kosmetik Mother of 

Pearl (MOP) 

4,90 Setuju 

Rata-rata Total 5,04 Setuju 

         Sumber: Data Primer (2024) 

Berdasarkan Tabel 4.12, menetapkan suatu pernyataan secara umum 

bahwa responden setuju (4,33-5,15) akan adanya atribut keinformatifan 

dalam konten Instagram Tasya Farasya, hal ini dapat dilihat dari nilai rata-

rata total variabel keinformatifan yaitu 5,08. Sehingga memberikan indikasi 

bahwa konten Instagram Tasya Farasya membantu pengikut dalam 

mendapatkan informasi mengenai produk kosmetik, konten yang relevan, 

mengandung informasi, dan menjadi sumber informasi terkait produk 

kosmetik merek Mother of Pearl (MOP). item IFO1 yaitu “Saya menemukan 

konten Tasya Farasya sebagai konten yang informative mengenai produk 

kosmetik.” mendapatkan hasil nilai rata-rata paling tinggi (mean = 5,23) dari 

semua item pertanyaan variabel keinformatifan. Artinya, informasi mengenai 

produk kosmetik sangat rekomendasi diakses melalui konten Instagram Tasya 

Farasya yang mana salah satu merek kosmetik adalah Mother of Pearl 

(MOP). 

    

4.2.4 Variabel Pemenuhan Kebutuhan Idealitas 

Di bawah ini terdapat Tabel 4.13 yang menunjukkan hasil analisis 

deskriptif terhadap variabel pemenuhan kebutuhan idealitas. 
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Tabel 4.13 Analisis Deskriptif pada Variabel Pemenuhan Kebutuhan 

Idealitas 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

IDL1 

Produk kosmetik Mother of Pearl 

(MOP) yang ditawarkan Tasya 

Farasya di Instagram sesuai dengan 

apa yang saya inginkan (diri ideal 

saya) 

4,45 Setuju 

IDL2 

Produk kosmetik Mother of Pearl 

(MOP) yang disampaikan Tasya 

Farasya di instagram telah membuat 

saya merasa mendapatkan apa yang 

penting bagi saya pada aspek 

kecantikan 

4,64 Setuju 

IDL3 

Produk kosmetik Mother of Pearl 

(MOP) yang disampaikan Tasya 

Farasya di instagram membuat saya 

merasa seperti mendapatkan apa yang 

saya inginkan (diri ideal saya) 

4,60 Setuju 

Rata-rata Total 4,57 Setuju 

         Sumber: Data Primer (2024) 

Penilaian responden pada variabel pemenuhan kebutuhan idealitas pada 

Tabel 4.13 menyatakan bahwa rata-rata responden lebih banyak setuju (4,33-

5,15) dengan adanya Tasya Farasya sebagai pemenuhan kebutuhan idealitas 

mereka di Instagram (mean = 4,57). Hal ini mengindikasikan bahwa pengikut 

merasa produk Mother of Pearl (MOP) yang di postingan Instagram Tasya 

Farasya sesuai dengan apa yang pengikut inginkan, membuat pengikut 
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merasa dapat apa yang penting bagi mereka mengenai kecantikan, dan 

membuat pengikut merasa mendapatkan apa yang mereka inginkan pada 

produk kosmetik yang merupakan bentuk pemenuhan kebutuhan idealitas. 

Dari keseluruhan item pertanyaan dalam variabel pemenuhan kebutuhan 

idealitas, item IDL2 “Produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) yang 

disampaikan Tasya Farasya di instagram telah membuat saya merasa 

mendapatkan apa yang penting bagi saya pada aspek kecantikan (mean = 

4,64).” Artinya, pemenuhan kebutuhan idealitas paling mungkin terjadi ketika 

produk kosmetik Mother of Pearl yang di postingan Tasya Farasya 

mengandung aspek penting pengikut Instagram pada bidang kecantikan. 

 

4.2.5 Variabel Pemenuhan Kebutuhan Kompetensi 

Di bawah ini terdapat Tabel 4.14 yang menunjukkan hasil analisis 

deskriptif terhadap variabel pemenuhan kebutuhan kompetensi. 

Tabel 4.14 Analisis Deskriptif pada Variabel Pemenuhan Kebutuhan 

Kompetensi 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

  KOM1 

Tasya Farasya membuat saya percaya 

diri pada perspektif saya terhadap 

produk kosmetik Mother of Pearl 

(MOP) 

4,61 Setuju 

KOM2 

Tasya Farasya membuat saya merasa 

puas pada keyakinan saya terhadap 

produk kosmetik dari Mother of Pearl 

(MOP) 

4,75 Setuju 
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KOM3 

Tasya Farasya membuat saya merasa 

mampu dan efektif dalam 

mempertimbangkan produk kosmetik 

Mother of Pearl (MOP) 

4,77 Setuju 

Rata-rata total 4,71 Setuju 

     Sumber: Data Primer (2024) 

Rata-rata penillaian responden terdapat dalam Tabel 4.14 memberikan 

pernyataan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini setuju (4,33-

5,15) dengan adanya variabel pemenuhan kebutuhan kompetensi pada produk 

kosmetik Mother of Pearl (MOP) (mean = 4,71). Artinya, isi konten Tasya 

Farasya di Instagram dapat membuat pengikut percaya diri pada perspektif 

diri mereka, membuat pengikut merasa puas pada keyakinan mereka, dan 

membuat pengikut merasa mampu dan efektif dalam mempertimbangkan 

produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) yang merupakan bentuk pemenuhan 

kebutuhan kompetensi. Dari keseluruhan item pertanyaan dalam variabel 

pemenuhan kebutuhan kompetensi mendapatkan hasil nilai rata-rata paling 

tinggi (mean = 4,77) dimiliki oleh item KOM 3 “Tasya Farasya membuat saya 

merasa mampu dan efektif dalam mempertimbangkan produk kosmetik 

Mother of Pearl (MOP)”. Sehingga pemenuhan kebutuhan kompetensi paling 

mungkin terjadi dengan membuat pengikut Instagram Tasya Farasya merasa 

mampu dan efektif pada keyakinan diri mereka dalam mempertimbangkan 

produk kosmetik dari Mother of Pearl (MOP).  

 

4.2.6 Variabel Transfer Kelekatan 
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Di bawah ini terdapat Tabel 4.15 yang menunjukkan hasil analisis 

deskriptif terhadap variabel transfer kelekatan.  

Tabel 4.15 Analisis Deskriptif pada Variabel Transfer Kelekatan 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

TRA1 

Di masa depan, saya mungkin akan 

mencoba merek Mother of Pearl 

(MOP) yang sama dengan Tasya 

Farasya posting di Instagram 

5,00 Setuju 

TRA2 

Di masa depan, saya mungkin akan 

mencoba salah satu produk kosmetik 

Mother of Pearl (MOP) yang sama 

dengan Tasya Farasya posting di 

Instagram 

5,04 Setuju 

TRA3 

Di masa depan, saya mungkin akan 

mempertimbangkan untuk membeli 

salah satu produk kosmetik Mother of 

Pearl (MOP) yang Tasya Farasya 

posting di Instagram  

4,98 Setuju 

TRA4 

Di masa depan, saya mungkin akan 

mempertimbangkan untuk 

menggunakan merek kosmetik Mother 

of Pearl (MOP) yang sama dengan 

Tasya Farasya posting di Instagram 

4,90 Setuju 

Rata-rata total 4,98 Setuju 

      Sumber: Data Primer (2024) 

Rata-rata nilai responden pada variabel transfer pada Tabel 4.15 

menetapkan bahwa responden penelitian cenderung setuju (4,33-5,15) 

dengan adanya transfer kelekatan dari Tasya Farasya terhadap pengikut pada 
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produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) (mean = 4,98). Pada item 

pertanyaan TRA2 yakni “Di masa depan, saya mungkin akan mencoba salah 

satu produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) yang sama dengan Tasya 

Farasya posting di Instagram” mendapatkan nilai rata-rata paling tinggi 

(mean = 5,04) diantara tiga item pertanyaan lainnya. Hal ini berarti responden 

setuju bahwa Tasya Farasya di Instagram dengan produk MOP memberikan 

pengaruh pada pertimbangan pengikut Instagram untuk mencoba salah satu 

produk kosmetik merek Mother of Pearl (MOP). 

 

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)  

Melalui uji validitas dan reliabilitas uji model pengukuran dilakukan. Di 

bawah ini merupakan pemaparan hasil uji model ukur atau outer model  

4.3.1 Hasil Uji Validitas 

Penerapan uji validitas konvergen dan diskriminan item pengukuran 

konstruk dilakukan untuk uji validitas pada model pengukuran. Di bawah ini 

terdapat hasil dan pembahasan pada uji validitas.  

4.3.1.1 Hasil Uji Validitas Konvergen 

Pada Gambar 4.1 berikut di bawah ini terdapat hasil uji validitas 

konvergen. 



                                                                                                         
 

71 
 

        Sumber: Data Primer (2024) 

Gambar 4.1 Model Pengukuran Outer 

Selain itu, Tabel 4.16 terdapat data hasil uji validitas konvergen pasca 

pengolahan data yaitu tabel hasil outer loading ditampilkan di bawah ini. 

Tabel 4.16 Outer Loading untuk Uji Validitas Konvergen 

 



                                                                                                         
 

72 
 

 

Variabel Penelitian 

INS VSL IFO IDL KOM TRA 

INS1 0,879      

INS2 0,917      

INS3 0,918      

VSL1  0,902     

VSL2  0,931     

VSL3  0,905     

IFO1   0,828    

IFO2   0,898    

IFO3   0,862    

IFO4   0,878    

IDL1    0,927   

IDL2    0,954   

IDL3    0,954   

KOM1     0,945  

KOM2     0,951  

KOM3     0,916  

TRA1      0,947 

TRA2      0,942 

TRA3      0,939 

TRA4      0,915 
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Sumber: Data Primer (2024) 

Catatan: INS = Inspirasi; VSL = Estetika Visual; IFO = Keinformatifan; IDL 

= Pemenuhan Kebutuhan Idealitas; KOM = Pemenuhan Kebutuhan 

Kompetensi; TRA = Transfer Kelekatan 

Sesuai dengan standar hasil nilai Outer Loading yang ditetapkan yaitu 

lebih dari 0.50, pada Tabel 4.16 ditunjukkan bahwa setiap item variabel 

mencapai target nilai minimal hasil, maka dapat dikatakan valid (Hair et al., 

2019, hal.151). Sehingga, setiap item pada semua variabel dalam penelitian 

dapat ditetapkan valid. Seperti salah satu item pada variabel keinformatifan 

mendapatkan hasil outer loading lebih dari 0.80. Selain itu, seluruh item pada 

variabel pemenuhan kebutuhan idealitas mempunyai hasil outer loading lebih 

dari 0.90. Sehingga, hasil nilai validitas setiap variabel pada penelitian ini 

ditunjukkan pada Tabel 4.17 berikut.  

Pada Tabel 4.17 terdapat hasil pengukuran nilai Average Variance 

Extracted (AVE) yang dapat dilihat sebagai berikut. 

Tabel 4.17 Hasil Pengukuran Nilai AVE 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Inspirasi 0,819 

Estetika Visual 0,833 

Keinformatifan 0,752 

Pemenuhan Kebutuhan 

Idealitas 
0,893 

Pemenuhan Kebutuhan 

Kompetensi 
0,879 

Transfer Kelekatan 0,876 
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   Sumber: Data Primer (2024) 

Hasil AVE mengemukakan bahwa setiap pertanyaan variabel pada 

penelitian ini memenuhi kriteria dengan nilai di atas 0.50 telah ditunjukkan 

dalam Tabel 4.17 (Hulland, 1999; Hair et al., 2019). Hal ini berarti setiap 

variabel mendapatkan hasil uji AVE yang valid. Seperti variabel 

keinformatifan memperoleh hasil nilai AVE diatas 0.70. Selain itu, variabel 

inspirasi, estetika visual, pemenuhan kebutuhan idealitas, pemenuhan 

kebutuhan kompetensi, dan transfer kelekatan mempunyai nilai AVE di atas 

0.80. Sehingga dapat ditetapkan valid secara konvergen pada keseluruhan 

hasil uji validitas konvergen yang menetapkan acuan dari pengukuran nilai 

AVE.  

4.3.1.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan 

Parameter uji validitas diskriminan berlandaskan dari nilai square root 

AVE. Hasil pengukuran nilai Fornell-Larcker Criterion dapat dilihat pada 

Tabel 4.18 berikut. 

Tabel 4.18 Fornell-Larcker Criterion untuk Uji Validitas Diskriminan 

 VSL INS IFO IDL KOM TRA 

VSL 0,913      

INS 0,728 0,905     

IFO 0,790 0,659 0,867    

IDL 0,642 0,730 0,663 0,945   

KOM 0,683 0,700 0,687 0,853 0,938  

TRA 0,686 0,697 0,709 0,729 0,782 0,902 
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Sumber: Data Primer (2024) 

Catatan: INS = Inspirasi; VSL = Estetika Visual; IFO = Keinformatifan; IDL 

= Pemenuhan Kebutuhan Idealitas; KOM = Pemenuhan Kebutuhan 

Kompetensi; TRA = Transfer Kelekatan 

Tabel 4.18 menampilkan data hasil nilai square root AVE dalam 

Fornell-Larcker Criterion. Nilai square root AVE di setiap hasil mempunyai 

hasil lebih besar daripada nilai variabel di bawahnya. Artinya, hasil yang 

diperoleh termasuk dalam kategori baik berdasarkan kriteria pengukuran 

Fornell & Larcker (1981). Misalnya, variabel pemenuhan kebutuhan 

kompetensi (0,938) mempunyai nilai lebih besar daripada variabel transfer 

kelekatan (0,782) yang terletak di bawah variabel pemenuhan kebutuhan 

kompetensi. Maka dari itu, seluruh variabel dapat ditetapkan valid secara 

diskriminan dalam pengujian ini. 

Tidak hanya melalui hasil Fornell-Larcker Criterion, uji validitas 

diskriminan pada penelitian ini juga memperhatikan mengenai nilai Cross 

Loadings dalam setiap indikator di setiap konstruk. Dalam Tabel 4.19 di 

bawah ini merupakan hasil penjabaran pengolahan data uji validitas 

diskriminan berdasarkan pada Cross Loadings. 

Tabel 4.19 Hasil Uji Cross Loadings 
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  Inspirasi 
Estetika 

Visual 
Keinformatifan 

Pemenuhan 

Kebutuhan 

Idealitas 

Pemenuhan 

Kebutuhan 

Kompetensi 

Transfer 

Kelekatan 

INS1 0,879 0,677 0,617 0,630 0,642 0,643 

INS2 0,917 0,644 0,555 0,642 0,593 0,606 

INS3 0,918 0,657 0,615 0,704 0,663 0,643 

VSL1 0,626 0,902 0,697 0,564 0,560 0,613 

VSL2 0,665 0,931 0,717 0,588 0,652 0,615 

VSL3 0,700 0,905 0,748 0,604 0,656 0,649 

IFO1 0,494 0,619 0,828 0,433 0,509 0,598 

IFO2 0,603 0,743 0,898 0,601 0,608 0,633 

IFO3 0,555 0,706 0,862 0,586 0,579 0,589 

IFO4 0,619 0,669 0,878 0,653 0,669 0,637 

IDL1 0,670 0,595 0,641 0,927 0,802 0,681 

IDL2 0,686 0,601 0,610 0,954 0,811 0,681 

IDL3 0,711 0,622 0,629 0,954 0,805 0,704 

KOM1 0,678 0,649 0,633 0,841 0,945 0,733 

KOM2 0,674 0,635 0,629 0,822 0,951 0,739 

KOM3 0,617 0,638 0,669 0,737 0,916 0,727 

TRA1 0,651 0,645 0,665 0,679 0,721 0,947 

TRA2 0,645 0,647 0,686 0,682 0,726 0,942 

TRA3 0,684 0,657 0,662 0,696 0,760 0,939 

TRA4 0,627 0,617 0,639 0,673 0,718 0,915 

Sumber: Data Primer (2024) 

Berdasarkan hasil oleh yang telah ditampilkan dalam tabel 4.16 

menyatakan bahwa nilai Cross Loadings semua indikator pada setiap variabel 

lebih tinggi daripada indikator variabel dengan variabel lain. Kemudian, 
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dapat disimpulkan bahwa seluruh item di setiap variabel pada penelitian ini 

mempunyai validitas diskriminan yang sesuai standar. 

4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Parameter uji reliabilitas dalam penelitian berasal dari nilai Cronbach 

alpha dan Composite Reliability (CR) yang lebih besar dari 0.6 supaya 

variabel dapat dinyatakan reliabel (Hair et al., 2021, hlm. 80; Jenssesns et al., 

2008; Nunnally, 1975). Hasil uji reliabilitas variabel outer model ditunjukkan 

dalam Tabel 4.20 berikut. 

Tabel 4.20 Hasil Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel Cronbach’s Alpha 

Composite Reliability 

(CR) 

Inspirasi 0,893 0,931 

Estetika Visual 0,900 0,937 

Keinformatifan 0,890 0,924 

Pemenuhan Kebutuhan 

Idealitas 
0,940 0,961 

Pemenuhan Kebutuhan 

Kompetensi 
0,931 0,956 

Transfer Kelekatan 0,953 0,966 

   Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel 4.20 memaparkan data Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability (CR) pada setiap variabel, hasil menunjukkan bahwa semua 

variabel mempunyai nilai lebih dari 0.6. Artinya hasil pengujian telah 

memenuhi kriteria uji yang digunakan dalam penelitian dan hasil nilai semua 

variabel dapat diterima. Semakin tinggi nilai composite reliability dan 
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cronbach’s alpha maka tingkat reliabilitas juga tinggi. Contoh, variabel 

pemenuhan kebutuhan kompetensi memiliki nilai composite reliability berada 

di atas 0.9. Sehingga, dapat ditetapkan bahwa variabel secara keseluruhan 

reliabel.  

 

4.4  Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Uji model struktural dilakukan melalui uji kolinearitas, uji koefisien 

jalur, uji koefisien determinasi, dan Q-square. Gambar bootstrapping dalam 

pengujian model struktural ditunjukkan pada Gambar 4.2 berikut. 

 
Sumber: Data Primer (2024) 

Gambar 4.2 Model Bootstraping Uji Struktural 
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4.4.1 Hasil Uji Kolinearitas  

Uji Kolinearitas memiliki landasan yaitu hasil nilai variance inflation 

factor (VIF) (Hair et al., 2021). Hasil uji kolinearitas ditunjukkan dalam 

Tabel 4.21 berikut. 

Tabel 4.21 Hasil Uji Kolinearitas 

 INS   VSL IFO IDL KOM TRA 

INS    2,129   

VSL    2,129   

IFO     1,000  

IDL      3,671 

KOM      3,671 

TRA       

     Sumber: Data Primer (2024). 

Berlandaskan Tabel 4.21, hasil pengujian kolinearitas tidak 

memberikan indikasi bahwa terdapat masalah multikolinearitas yang serius 

dan kritis. Hal ini disebebkan oleh nilai variance inflation factor (VIF) dalam 

semua variabel tidak lebih dari 5 (VIF < 5). Bahkan, keseluruhan VIF yang 

ditunjukkan jauh berada pada posisi bawah angka 4 yang artinya hasil uji 

kolinearitas penelitian ini tidak terjadi masalah kolinearitas yang kritis. 

Sebagai contoh, variabel keinformatifan dan pemenuhan kebutuhan 

kompetensi (1.000), variabel inspirasi dan pemenuhan kebutuhan idealitas 

(2,129), variabel estetika visual dan pemenuhan kebutuhan idealitas (2,129) 

dan seterusnya. Sehingga, hasi uji memberikan pernyataan bahwa tidak 



                                                                                                         
 

80 
 

terjadi multikolinearitas yang memberi tanda adanya masalah antar variabel 

penelitian.  

4.4.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square) 

Uji koefisien determinasi menggunakan R-Square yang memberikan 

indikasi seberapa besar kemampuan variabel bebas ketika menjelaskan 

variabel terikat. Terdapat 3 kategori kriteria nilai diantaranya nilai 0.25 

merupakan kategori nilai rendah, nilai 0.50 termasuk dalam kategori sedang, 

dan nilai 0.75 berada di kategori yang kuat. Hasil uji koefisien determinasi 

(R-Square) ditunjukkan pada Tabel 4.22 berikut  

Tabel 4.22 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Variabel R- Square R- Square Adjusted 

Pemenuhan Kebutuhan Idealitas 0,558 0,554 

Pemenuhan Kebutuhan 

Kompetensi 
0,472 0,470 

Transfer Kelekatan 0,626 0,622 

  Sumber: Data Primer (2024) 

 Berdasarkan Tabel 4.22, hasil uji koefisien determinasi menggunakan 

R-Square memberikan arti bahwa semua variabel endogen penelitian ini 

dapat dijelaskan dengan baik melalui variabel eksogen. Hal ini dapat dilihat 

dengan nilai R-Square setiap variabel endogen lebih dari 0.330 dan berada 

pada kategori moderat (0.33 < R2 < 0.67). Nilai R-Square dari variabel 

pemenuhan kebutuhan idealitas (0.558) memperlihatkan bahwa variabel 

dapat dijelaskan oleh variabel bebas yaitu inspirasi dan estetika visual sebesar 

55,8%. Artinya, terdapat 44.2% faktor lain diluar penelitian yang dapat 
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menjelaskan variabel pemenuhan kebutuhan idealitas. Selain itu, nilai R-

Square variabel pemenuhan kebutuhan kompetensi (0.472) menunjukkan 

bahwa variabel tersebut mampu dipengaruhi oleh variabel bebas yaitu 

keinformatifan sebesar 47,2%. Hal ini berarti variabel pemenuhan kebutuhan 

kompetensi dapat dipengaruhi oleh 52,8% faktor lain di luar penelitian. 

Terakhir nilai R-Square pada transfer kelekatan (0.626) menyatakan bahwa 

variabel dapat dijelaskan oleh variabel bebas yaitu inspirasi, estetika visual, 

keinformatifan sebesar 62,6%. Artinya, variabel transfer kelekatan dapat 

dipengaruhi oleh 37,4% faktor lain di luar penelitian.  

4.4.3 Hasil Uji Q-Square 

Hasil Uji Q-Square ditemukan supaya dapat mengetahui relevansi 

prediktif konstruk endogen melalui prediksi konstruk yang berperan sebagai 

pengaruh. Hasil uji Q-Square ditunjukkan dalam Tabel 4.23 berikut. 

Tabel 4.23 Hasil Uji Q-Square 

Variabel SSO SSE Q-Square (𝑸𝟐) 

predict 

Pemenuhan Kebutuhan Idealitas  696,000 353,932 0,491 

Pemenuhan Kebutuhan 

Kompetensi 
696,000 411,401 0,409 

Transfer Kelekatan 928,000 428,683 0,538 

Sumber: Data Primer (2024) 

Berdasarkan tabel hasil uji Q-Square yang ditampilkan pada Tabel 

4.23, menyatakan bahwa variabel pemenuhan kebutuhan idealitas, 

pemenuhan kebutuhan kompetensi, dan transfer kelekatan mempunyai nilai 

Q2 lebih dari nol (Q2≥ 0). Hal ini dapat ditetapkan bahwa ketiga variabel 
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endogen dapat ditetapkan prediktif. Variabel pemenuhan kebutuhan idealitas 

(Q2 =0,491) telah diprediksi oleh variabel inspirasi dan estetika visual sebesar 

49,1%. Selanjutnya, variabel pemenuhan kebutuhan kompetensi (Q2 =0,409) 

telah diprediksi oleh variabel keinformatifan sebesar 40,9%. Lalu, variabel 

transfer kelekatan (Q2 =0,538) telah diprediksi oleh variabel pemenuhan 

kebutuhan idealitas dan pemenuhan kebutuhan kompetensi sebesar 53,8%. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model dinyatakan prediktif dan 

memiliki kecocokan yang baik dengan data. 

4.4.4 Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)  

Hasil uji koefisien jalur menampilkan nilai arah hubungan variabel 

yang ditunjukkan melalui nilai 𝛽 dan hasil pengujian hipotesis. Arah 

hubungan antar variabel dapat dinyatakan positif atau negatif tergantung di 

arah perbandingan variabel yang dihipotesiskan dengan mempertimbangkan 

nilai T-statistic dan P-value. Hipotesis penelitian diterima jika nilai T-statistic 

lebih dari 1.96 (T-statistic > 1.96). Kemudian, hipotesis dapat ditetapkan 

signifikan jika nilai P-value kurang dari 0.05 (P-value < 0.05). Hasil 

pengujian hipotesis penelitian ditunjukkan dalam Tabel 4.24 berikut. 

 

 

 

 

 

Tabel 4.24 Hasil Uji Hipotesis Penelitian 
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Hipotesis Original 
Sample 

T-statistic P-value Kesimpulan 

INS → IDL 0,559 5,496 0,000 H1 diterima dan 

signifikan. 

VSL → IDL 0,235 2,375 0,018 H2 diterima dan 

signifikan. 

IFO → KOM 0,687 13,762 0,000 H3 diterima dan 

signifikan. 

IDL → TRA 0,229 2,744 0,006 H4 diterima dan 

signifikan. 

KOM → TRA 0,587 7,123 0,000 H5 diterima dan 

signifikan. 

     Sumber: Data Primer (2024) 

Hasil pengujian hipotesis dalam Tabel 4.24 menetapkan bahwa semua 

hipotesis yang berhubungan langsung dinyatakan diterima dan signifikan, 

kecuali H2 yaitu variabel estetika visual terhadap variabel pemenuhan 

kebutuhan idealitas memiliki hasil T-statistic > 1.96 sehingga hipotesis 

ditolak. Sedangkan arah hubungan seluruh hipotesis dapat ditetapkan positif 

karena nilai 𝛽 lebih dari nol. Penjelasan hasil uji hipotesis hubungan antar 

variabel tanpa mediator dijabarkan sebagai berikut.  

1. Hasil hipotesis tentang hubungan antara inspirasi dan pemenuhan 

kebutuhan idealitas (H1) dapat dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic 

= 5,496 > 1.96, P-value = 0,000 < 0.05). Hasil menunjukkan bahwa inspirasi 
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memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap pemenuhan kebutuhan 

idealitas. 

2. Hasil hubungan langsung antara estetika visual dan pemenuhan kebutuhan 

idealitas pada hipotesis kedua (H2) diterima dan signifikan karena nilai T-

statistic dan P-value memenuhi standar (T-statistic = 2,375 > 1.96, P-value = 

0,018 < 0.05). Artinya, estetika visual mempengaruhi pemenuhan kebutuhan 

idealitas. Maka dari itu, melibatkan atribut estetika visual pada konten 

influencer dapat mempengaruhi pemenuhan kebutuhan idealitas. 

3. Hipotesis ketiga (H3) mengenai hubunagn antara keinformatifan dan 

pemenuhan kebutuhan kompetensi sangat dapat diterima (T-statistic = 13,762 

>1.96) dan dinyatakan memberikan pengaruh secara signifikan (P-value = 

0,000 < 0.05). Hal ini memberikan indikasi bahwa keinformatifan 

memberikan pengaruh pada pemenuhan kebutuhan kompetensi secara positif 

dan signifikan. 

4. Hasil hipotesis pada hubungan antara pemenuhan kebutuhan idealitas dan 

transfer kelekatan (H4) dapat diterima (T-statistic = 2,744> 1.96) dan 

memberikan pengaruh secara signifikan (P-value = 0,006 < 0.05). hal ini 

berarti pemenuhan kebutuhan idealitas memberikan pengaruh pada transfer 

kelekatan atau minat pengikut Instagram Tasya Farasya terhadap produk 

kosmetik Mother of Pearl (MOP). 

5. Terakhir pada hipotesis kelima (H5) yaitu hasil uji pemenuhan kebutuhan 

kompetensi dan transfer kelekatan dapat diterima dan secara signifikan 
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memberikan dampak (T-statistic = 7,123> 1.96, P-value = 0,000 < 0.05). 

Hasil menunjukkan bahwa pemenuhan kebutuhan kompetensi memberikan 

dampak positif dan signifikan terhadap transfer kelekatan pengikut dengan 

produk kosmetik Mother of Pearl (MOP). 

Kemudian, uji mediasi dilakukan agar dapat melihat efek variabel 

mediator yaitu pemenuhan kebutuhan idealitas dan pemenuhan kebutuhan 

kompetensi terhadap variabel yang dimediasinya. Hasil uji mediasi pada 

hipotesis ditampilkan dalam Tabel 4.25 sebagai berikut. 

Tabel 4.25 Hasil Pengujian Variabel Mediator 

Hipotesis Original 

Sample 

(O) 

T- statistic P-value Kesimpulan 

INS → IDL → TRA 0,054 1,516 0,130 

H4 tidak diterima  dan 

tidak bermakna secara 

statistik 

VSL → IDL → TRA 0,128 2,588 0,010 
H4 diterima dan 

signifikan. 

IFO → KOM → TRA 0,403 6,443 0,000 
H5 diterima dan 

signifikan. 

     Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel 4.25 memaparkan data hasil pengujian mediasi yang menyatakan 

bahwa variabel pemenuhan kebutuhan idealitas sebagai peran mediator 

variabel estetika visual dalam penelitian ini secara penuh dapat diterima (H4 

didukung). Namun, variabel pemenuhan kebutuhan idealitas tidak dapat 
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menjadi mediasi pada hubungan antara inspirasi dengan pemenuhan 

kebutuhan idealitas karena nilai T-statistic < 1.96 (H4, T-statistic = 1,516< 

1.96, P-value = 0,130 > 0.05). Dengan demikian, pemenuhan kebutuhan 

idealitas tidak dapat menjadi mediator inspirasi dalam memberikan pengaruh 

terhadap transfer kelekatan. Selanjutnya, variabel pemenuhan kebutuhan 

idealitas mampu menjadi mediasi pada hubungan antara estetika visual 

dengan pemenuhan kebutuhan idealitas (H4, T-statistic = 2,932> 1.96, P-

value = 0,025 < 0.05). Artinya, pemenuhan kebutuhan idealitas dapat menjadi 

mediator dalam memberikan pengaruh estetika visual terhadap transfer 

kelekatan. Terakhir, hasil uji mediasi ini juga menyatakan bahwa variabel 

pemenuhan kebutuhan kompetensi sebagai peran mediator keinformatifan 

dengan transfer kelekatan dalam penelitian ini juga dapat diterima (H5, T-

statistic = 7,899> 1.96, P-value = 0,000 < 0.05). Hal ini berarti pemenuhan 

kebutuhan kompetensi memberikan motivasi atas kemunculan antara 

keinformatifan dengan transfer kelekatan.  

4.5 Pembahasan  

Penelitian ini memberikan kajian pengaruh pada beberapa faktor yang 

memicu transfer kelekatan pada pengikut influencer kecantikan Tasya 

Farasya terhadap produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) di media sosial 

Instagram. Studi ini juga memeriksa peran pemenuhan kebutuhan idealitas 

pada transfer kelekatan dari 232 responden yang menjadi sampel penelitian. 

Secara garis besar, hasil studi ini menunjukkan bahwa selain atribut persona 

inspirasi, terdapat faktor atribut konten estetika visual dan keinformatifan 
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mampu memberikan motivasi terbentuknya transfer kelekatan secara 

signifikan. Selain itu, pemenuhan kebutuhan idealitas dan pemenuhan 

kebutuhan kompetensi juga ditunjukkan bahwa mampu menjadi mediasi 

hubungan antara estetika visual dan keinformatifan terhadap transfer 

kelekatan pengikut Instagram Tasya Farasya pada produk kosmetik Mother 

of Pearl.  

4.5.1 Pengaruh Inspirasi terhadap Pemenuhan Kebutuhan Idealitas 

Penelitian ini menemukan bahwa variabel inspirasi yang ada sebagai 

atribut persona Tasya Farasya memberikan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel pemenuhan kebutuhan idealitas. Hal ini memberikan 

indikasi bahwa semakin banyak suatu akun media sosial influencer memuat 

atribut inspirasi sebagai persona oleh Tasya Farasya memberikan potensi 

yang tinggi dalam memenuhi kebutuhan idealitas internal pengikut yang 

terjadi melalui Instagram. Suatu hasil penelitian menunjukkan bahwa konten 

influencer sebagai sumber inspirasi tidak hanya dapat menarik imajinasi 

konsumen, tetapi juga dapat membangkitkan inspirasi pelanggan (Izogo & 

Mpinganjira, 2020). Terdapat juga penelitian lain menyatakan bahwa persona 

influencer yang menginspirasi memuaskan keinginan pengikut akan idealitas 

(Ki et al., 2020). 

Hasil penelitian ini menemukan variabel atribut persona inspirasi dapat 

memberikan pengaruh positif pada pemenuhan kebutuhan idealitas. Hal ini 

telah sesuai dengan apa yang dilakukan Tasya Farasya di Instagram bersama 
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produk kosmetik Mother of Peal (MOP) terhadap pengikut akun 

Instagramnya. Instagram merupakan media yang digunakan oleh Tasya 

Farasya untuk membangun citra dirinya sehingga memiliki pengaruh 

terhadap pengikut Instagram yang ia miliki. Sebagai influencer kecantikan, 

Tasya Farasya membagikan konten dengan tema kecantikan dari tutorial 

make-up, remake make-up, sharing, review produk, foto impersonate make-

up karakter artis atau kartun princess, hingga memiliki produk kosmetik 

sendiri. Konsistensi Tasya dalam menyajikan konten, membangun pandangan 

baru pengikut hingga memberikan motivasi sehingga mendapatkan semangat 

hidup yang baru seputar dunia kecantikan. Hal ini membuat pengikut 

Instagram memiliki dukungan dalam menemukan ide dan solusi kreatif untuk 

menghadapi peluang tantangan baru sebagai pertumbuhan pribadi. Karatsoli 

& Nathanail (2020) menunjukkan bahwa konten yang dibagikan di media 

sosial berfungsi sebagai sumber inspirasi dan pengaruh yang berharga bagi 

konsumen. Hal ini berarti salah satu pengaruh dari influencer yaitu berupa 

pembentukan wawasan baru sehingga pengikut mendapatkan motivasi untuk 

mencapai ide dan gaya hidup yang mereka inginkan, khususnya di penelitian 

ini pada bidang kecantikan.  

Terdapat lain yang secara mendalam dapat mendukung hasil penelitian 

ini, suatu penelitian yang menunjukkan bahwa inspirasi pelanggan telah 

menjadi topik penting dalam bidang pemasaran, karena konsumen semakin 

mencari sesuatu atau seseorang yang menginspirasi sehingga mereka dapat 

mengaktualisasikan diri ideal mereka dan gaya hidup yang mereka cita-
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citakan (Rauschnabel et al.,2019). Sehingga media sosial influencer yang 

mengandung atribut persona influencer yang kuat dan positif yaitu inspirasi, 

akan memberikan pengaruh yang baik pada pemenuhan kebutuhan idealitas 

pengikut Instagram. 

 

4.5.2 Pengaruh Estetika Visual terhadap Pemenuhan Kebutuhan Idealitas 

Hasil penelitian menemukan bahwa adanya variabel estetika visual 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap pemenuhan kebutuhan 

idealitas. Hal ini dapat mengindikasikan pernyataan bahwa semakin banyak 

suatu konten mampu memberikan pengalaman estetis, secara harmonis setiap 

bentuk saling memberikan pengaruh diantara pemikiran (pengertian) dengan 

imajinasi. Salah satu jenis nilai estetika yaitu nilai keindahan yang dapat 

diterima panca indera, yaitu terjadi apabila influencer mampu menghadirkan 

suasana tertentu yang membuat pengikut seolah sedang mengalami keadaan 

yang dihadirkan melalui laman akun Instagram. Oleh karena itu, estetika 

visual akan memberikan potensi yang tinggi dalam meningkatkan pemenuhan 

kebutuhan idealitas pengikut melalui Instagram Tasya Farasya. Hal ini sejalan 

dengan suatu penelitian yang menyatakan bahwa kualitas desain dapat 

ditingkatkan dengan menggunakan video, grafik, dan audio untuk 

meningkatkan daya tarik konten dan hubungan konsumen dengan influencer 

(Sokolova & Kefi, 2020). Studi lain juga telah menemukan bahwa konten 

media sosial dengan fitur desain yang menarik menciptakan pengalaman 
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estetika, yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen akan peningkatan diri, 

dan dapat memperkuat keterikatan emosional dengan platform media sosial 

(Faisal et al., 2020; Ki et al., 2020).  

Estetika variabel mempelajari unsur keindahan yang bisa membentuk 

rasa senang pengikut. Dalam hal menghadirkan konten, secara umum konten 

Tasya Farasya lebih variative yaitu dapat menghadirkan format foto maupun 

video. Selain menggabungkan preferensi pribadi dengan informasi, nilai, 

serta tujuan produk, Tasya Farasya juga memperhatikan estetika visual mulai 

dari konsep dan tema konten, subtitle, jenis tipe huruf (font), zoom in-out, 

filter, hingga meme pada kontennya agar dapat menampilkan visual yang 

mengandung daya tarik, menyenangkan, dan menghibur dengan 

menambahkan unsur yang akan memperkuat sisi persona dari Tasya Frasya. 

Sebuah penelitian mengungkapkan bahwa semakin menyenangkan tampilan 

konten influencer, semakin ia menginspirasi dan menarik perhatian audiens 

(Chan & Prendergast, 2008). Dari sini dapat terlihat bahwa Tasya Farasya 

menyadari bahwa penting untuk melibatkan estetika dari visual konten 

Instagram ketika menyajikan konten dengan suatu produk kosmetik Mother 

of Pearl (MOP) untuk pengikut akun Instagramnya agar menambah nilai 

estetika pada produk tersebut juga menarik perhatian pengikut Tasya Farasya 

pada produk kosmetik Mother of Pearl (MOP).  

4.5.3 Pengaruh Keinformatifan terhadap Pemenuhan Kebutuhan Kompetensi 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya variabel keinformatifan 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap pemenuhan kebutuhan 

kompetensi. Informatif berfokus pada kemampuan untuk meningkatkan 

informasi konsumen mengenai fitur dan kualitas produk atau layanan (Salem, 

2016). Hal ini dapat mengindikasikan pernyataan bahwa semakin banyak 

suatu konten mengandung informasi mengenai produk kosmetik MOP, tentu 

hal ini akan memberikan potensi membangun rasa percaya diri dan keyakinan 

atas rasa mampu pengikut pada produk kosmetik merek MOP melalui 

Instagram Tasya Farasya sebagai Influencer kecantikan. Penyataan ini 

didukung penelitian yang menyatakan bahwa keinformatifan merupakan 

kemampuan pemasar untuk memberikan informasi pada target konsumen 

mengenai suatu produk, agar konsumen dapat kepuasan maksimal ketika 

menentukan keputusan terhadap produk (Meyer dan Sathi, 1985; Hagger et 

al., 2015b). Menarik perhatian dan kepercayaan dari konsumen merupakan 

hal yang utama bagi seorang pemasar. Alasan mengapa informasi dianggap 

sebagai faktor penting adalah karena konsumen merespons iklan yang bersifat 

informatif dengan cara yang positif (Aitken et al., 2008). Hingga penelitian 

terbaru oleh Ki & Kim (2019) menunjukkan bahwa konten influencer 

merupakan sumber informasi penting bagi pengguna media sosial lainnya 

ketika pengikut akan memilih produk atau berencana melakukan keputusan 

pembelian.   

Kualitas informasi di konten mengacu pada manfaat yang dirasakan 

dari informasi praktis yang dibuat oleh influencer, dan penciptaan kredibilitas 
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dan reputasi (Casaló et al., 2020). Tasya Farasya merupakan salah satu 

influencer kecantikan yang menghadirkan memberikan secara kreatif dan 

informatif pada produk kosnmetik Mother of Pearl (MOP) mengenai mulai 

dari material produk, contoh penggunaan produk, rekomendasi penggunaan, 

bagaimana kondisi desain produk, preferensi pribadi mengenai produk, 

hingga informasi edisi terbatas pada produk tersebut. Selain itu, Tasya 

Farasya juga termasuk Influencer yang memaksimalkan penggunaan seluruh 

fitur yang ada di Instagram, diantaranya Highlight, Reels, Live, Stories, dan 

Instagram Video agar pengikut memiliki alternatif lain untuk mendapatkan 

informasi dari kontennya. Karena postingan yang mengandung nilai 

informasi yang tinggi akan menciptakan nilai dengan mengurangi upaya 

pencarian informasi konsumen (Cheung, Pires, Rosenberger, et al., 2020). 

Suatu penelitian mendukung hasil penelitian ini yang menyatakan bahwa 

semakin banyak orang terpapar pada situasi informasional, maka semakin 

meningkat perasaan kompetensi mereka. Penilaian kompeten berkaitan 

dengan apakah seseorang menganggap dirinya terampil, kompetitif, atau 

cerdas. Sehingga hasil penelitian sesuai dengan penemuan bahwa ketika 

semakin banyak orang memperoleh informasi dari seseorang, maka semakin 

besar kemungkinan orang tersebut merasa dirinya sendiri sebagai orang yang 

kompeten (Ki et al., 2020). 

4.5.4 Pengaruh Pemenuhan Kebutuhan Idealitas terhadap Transfer 

Kelekatan  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemenuhan kebutuhan idealitas 

dapat dinilai mampu memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 
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transfer kelekatan. Hal ini memberikan indikasi bahwa semakin banyak suatu 

konten dapat menciptakan cita-cita, aspirasi, keinginan, ide, wawasan ideal 

pengikut pada diri mereka atau suatu produk, sehingga dapat memberikan 

potensi yang tinggi dalam mendorong minat pertimbangan pengikut pada 

produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) yang direkomendasikan oleh Tasya 

di Instagram. Hal ini didukung dengan penemuan sebelumnya yang 

menyatakan bahwa peran influencer yang memenuhi kebutuhan idealitas 

melalui pembentukan selera, ide, motivasi serta menjelaskan cara penilaian 

selera estetika, dapat memberikan pengaruh pada pengikut terhadap 

pertimbangan keputusan produk di masa depan (Martensen et al., 2018; 

Mcquarrie et al., 2013). 

Sangat penting untuk memahami bagaimana influencer sebagai merek 

manusia membangun atribut persona dan konten di media sosial sebagai 

pemenuhan kebutuhan internal pengikut supaya mendapatkan hasil 

pemasaran yang efektif. Terdapat penemuan menunjukkan saat konsumen 

memilih suatu merek hingga mengadopsi merek tersebut, pilihan tersebut 

seringkali berdasarkan aspirasi mengenai ingin menjadi siapa konsumen di 

masa depan (Japutra et al., 2014). Perasaan pemenuhan kebutuhan idealitas 

dari pengikut pada Influencer akan ditransfer dalam bentuk keinginan 

terhadap diri mereka, melalui keterlibatan atribut inspirasi dan estetika visual 

dari Tasya Farasya di Instagram. Sehingga semakin pengikut merasa 

kebutuhan atas apa yang diinginkan pada dirinya atau sebuah produk 

terpenuhi, semakin besar kemungkinan para pengikut akan cenderung 
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mencoba, membeli, hingga mengadopsi suatu produk atau merek yang 

direkomendasikan oleh influencer.  

4.5.5 Pemenuhan Kebutuhan Kompetensi terhadap Transfer Kelekatan 

Hasil penelitian menyatakan bahwa pemenuhan kebutuhan kompetensi 

dapat dinilai mampu memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

transfer kelekatan. Hal ini memberikan indikasi bahwa semakin banyak suatu 

konten menciptakan rasa berdaya, keyakinan, kemampuan pengikut akan 

pertimbangan pada produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) melalui konten 

di akun Instagram Tasya Farasya. Sehingga dapat memberikan potensi yang 

tinggi dalam transfer kelekatan yakni minat pengikut dalam 

mempertimbangkan produk kosmetik merek MOP yang direkomendasikan 

oleh Influencer. Kompetensi, sebagai salah satu komponen kebutuhan 

kepuasan konsumen, ditemukan berpengaruh positif terhadap koneksi merek. 

Hal ini ditemukan oleh hasil penelitian Yu et al. (2023) yang menyatakan 

bahwa semakin kaya pengalaman atau kemampuan intelektual profesional 

atau kompetensi influencer, semakin banyak konsumen yang merasa 

terkoneksi dan lebih yakin dalam mengidentifikasi merek. Selain itu, untuk 

memuaskan keinginan akan kompetensi, diperlukan strategi untuk 

menimbulkan rasa pencapaian atau tantangan yang dipenuhi melalui upaya 

konsumen yang merupakan faktor penting dalam meningkatkan keintiman 

atau konsistensi citra yang dirasakan konsumen terhadap merek (Yu et al., 

2023) 
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Penting untuk memahami bagaimana influencer sebagai merek manusia 

membangun atribut konten salah satunya informatif di media sosial agar dapat 

mendapatkan efek hasil pemasaran yang maksimal. Pengguna media sosial 

yang percaya akan konten dari Influencer, sehingga membuat mereka 

memberikan kesempatan untuk merasa mampu berupaya dalam memilih 

produk. Ki & Kim (2019) juga menunjukkan bahwa konten influencer 

berfungsi sebagai sumber informasi penting bagi pengguna media sosial 

lainnya dalam memilih produk atau keputusan pembelian. Perasaan 

pemenuhan kebutuhan kompetensi dari pengikut pada Influencer akan 

ditransfer dalam bentuk kepercayaan, kepercayaan menciptakan rasa mampu 

dan berdaya dalam memilih produk. Konsumen sekarang semakin 

mengandalkan pengetahuan dan keahlian profesional influencer dalam proses 

pengambilan keputusan mereka, (Cheung et al., 2022). Penelitian lain 

menegaskan bahwa pengetahuan, daya tarik, kepercayaan, dan keahlian 

influencer secara langsung memainkan peran yang cukup besar dalam 

mendorong niat beli konsumen (Koay et al., 2021; Weismueller et al., 2020). 

Sehingga semakin pengikut merasa berdaya atas kebutuhan keyakinan dan 

kemampuan dalam mempertimbangkan produk terpenuhi, semakin besar 

kemungkinan para pengikut akan cenderung mencoba, membeli, hingga 

mengadopsi merek yang direkomendasikan oleh influencer.  

 

BAB V 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Substansi penelitian dapat menambah pemahaman akan adanya 

influencer sebagai human brand melalui atribut – atribut persona dan konten 

yang memberikan pengaruh sehingga dapat memicu peluang kemungkinan 

minat mencoba, beli, hingga adopsi pada pengikut media sosial khususnya 

Instagram milik influencer terhadap produk dan merek. Selain itu, penelitian 

ini juga menunjukkan bahwa atribut-atribut tersebut dapat menjadi pemicu 

dalam memenuhi kebutuhan internal pada pengikut Instagram dari seorang 

influencer. Terdapat dua pemenuhan kebutuhan yang di uji dalam penelitian 

ini, yaitu pemenuhan kebutuhan idealitas dan pemenuhan kebuthan 

kompetensi. Model penelitian diajukan agar dapat menguji hubungan antara 

inspirasi, estetika visual, dan keinformatifan terhadap transfer kelekatan, serta 

menguraikan kapasitas pemenuhan kebutuhan idealitas dan pemenuhan 

kebutuhan kompetensi sebagai mediator dalam hubungan pda penelitian ini. 

Hasil penelitian telah dianalisis, sehingga dapat disimpulkan sebagai berikut. 

1) Inspirasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap pemenuhan 

kebutuhan idealitas. 

2) Estetika visual berpengaruh positif dan signifikan terhadap pemenuhan 

kebutuhan idealitas. 
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3) Keinformatifan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pemenuhan 

kebutuhan kompetensi.  

4) Pemenuhan kebutuhan idealitas berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap transfer kelekatan. 

5) Pemenuhan kebutuhan kompetensi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap transfer kelekatan. 

5.2 Manfaat dan Implikasi Penelitian 

Hasil penelitian ini menghasilkan implikasi teoritis dan manajerial bagi 

pihak yang terlibat pada bidang pemasaran digital khususnya mengenai 

influencer. Berlandaskan implikasi teoritis, penelitian ini memberikan 

kontribusi pada menambah dan memenuhi kelengkapan referensi intelektual 

bidang pemasaran tentang kemungkinan peluang pertimbangan konsumsi dan 

pembelian produk kosmetik dengan merek tertentu dalam konteks pemasaran 

influencer pada penelitian terdahulu melengkapi hasil yang belum konstan 

hingga saat ini. Dengan demikian, implikasi manajerial yang dihasilkan dari 

penelitian ini berkaitan dengan manfaat penelitian dengan model praktis 

secara khusus untuk manajer pada bidang pemasaran influencer demi 

menjaga bisnisnya dalam konteks social media marketing. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pemenuhan kebutuhan 

idealitas dan pemenuhan kebutuhan kompetensi dapat memicu transfer 

kelekatan secara langsung. Sementara itu, inspirasi berperan sebagai salah 

satu faktor yang mempengaruhi pemenuhan kebutuhan idealitas. Hasil ini 
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secara praktis mendorong influencer di sosial media khususnya Instagram 

untuk mengelola konten pada laman akun mereka sedemikian rupa sehingga 

terdapat unsur inspiratif seputar bidang yang dikuasainya. Selain memiliki 

pengaruh, supaya dapat memenuhi kebutuhan idealitas pengikut akun 

Instagram influencer dapat membuat pengikut merasa mendapatkan motivasi 

untuk mencapai apa yang mereka inginkan dalam diri mereka melalui persona 

di konten Instagram. Berkaitan dengan ini, manajer pemasaran perlu 

memperhatikan aspek inspirasi dalam seorang influencer dengan mengelola 

konten promosi yang akan disajikan bersama suatu produk agar dapat memicu 

kebutuhan akan idealitas konsumen sehingga membentuk rasa penasaran 

pada objek produk merek mereka di konten promosi dengan seorang 

influencer.   

Dalam pemenuhan kebutuhan idealitas, selain inspirasi terdapat 

variabel estetika visual yang ikut serta dalam menjadi pemicu pemenuhan 

kebutuhan idealitas. Bagi pengikut Instagram, penyajian konten di media 

sosial terutama Instagram perlu melibatkan estetika pada visual konten 

supaya dapat meningkatkan perasaan motivasi internal mereka terhadap apa 

yang pengikut inginkan dalam diri mereka dari objek yang ditampilkan. Hal 

ini juga menambah nilai keindahan dan daya tarik yang diterima panca indera 

pada produk maupun merek yang terlibat dalam konten promosi. Bagi 

konsumen, pemahaman ini akan membantu mereka untuk mendapatkan 

keyakinan secara nilai estetika ketika melihat konten Instagram influencer 

yang melibatkan produk maupun merek. Hal ini dikarenakan estetika visual 
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akan memberikan pengaruh akan reaksi dan kecenderungan perilaku pada 

individu karena pengingkatan rasa penasaran dan keingintahuan pengikut 

Instagram terhadap suatu produk. 

Penelitian ini juga memberikan pemahaman tentang kapasitas 

pemenuhan kebutuhan idealitas yang sebagai mediator pada hubungan antara 

faktor pendorong transfer kelekatan, yaitu kemungkinan peluang minat 

mencoba, membeli, hingga mengadopsi produk dan merek, dengan atribut 

seperti inspirasi dan estetika visual terhadap transfer kelekatan. Bagi 

konsumen, pemahaman ini membantu mereka untuk memperoleh rasa 

penasaran, aspirasi, dan wawasan mempengaruhi pertimbangan tindakan 

membeli hingga konsumsi mereka pada produk melalui Instagram. Sementara 

itu, dari manajer pemasaran, hasil penelitian ini menetapkan bahwa 

pemenuhan kebutuhan peran yang sangat penting untuk kelangsungan dan 

keberhasilan pemasaran melalui influencer di Instagram. Hal ini dikarenakan 

pemenuhan kebutuhan idealitas akan mempengaruhi persepsi individu 

sebagai pengikut influencer di Instagram untuk menjadikan suatu produk dan 

merek pertimbangan mereka pada pembelian, konsumsi dan adopsi di masa 

depan. Dengan demikian, hal ini dapat disimpulkan bahwa manajer 

pemasaran harus melibatkan bagaimana suatu promosi mengandung atribut 

pemenuhan kebutuhan idealitas yang merupakan salah satu kunci dalam 

menetapkan influencer sebagai media pemasaran digital suatu bisnis.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keinformatifan dapat menjadi 

pemicu pemenuhan kebutuhan kompetensi secara langsung. Dalam hal ini, 
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atribut keinformatifan pada konten influencer di Instagram berperan dalam 

memberikan pengaruh pembentukan pemenuhan kebutuhan kompetensi paad 

pengikut. Hasil ini secara praktis membuat pelaku bisnis untuk harus 

memperhatikan aspek informasi ketika membuat pemasaran influencer 

terutama di Instagram supaya dapat membuat calon konsumen percaya dan 

yakin dalam mempertimbangkan keputusan untuk melakukan percobaan, 

pembelian, hingga konsumsi suatu produk di masa depan. Kemudian, studi 

ini menegaskan bahwa pemenuhan kebutuhan kompetensi mampu menjadi 

mediator pada hubungan dari faktor pendorong transfer kelekatan, yaitu 

kemungkinan peluang minat mencoba, membeli, hingga mengadopsi produk 

dan merek, dengan keinformatifan sebagai atribut konten. Bagi konsumen, 

pemahaman ini membantu mereka untuk memperoleh keyakinan dan 

kemampuan dalam mempertimbangkan tindakan mereka pada suatu merek. 

Sementara itu, dari manajer pemasaran, hasil penelitian ini menetapkan 

bahwa pemenuhan kebutuhan kompetensi peran yang sangat penting untuk 

kelangsungan dan keberhasilan pemasaran melalui influencer di Instagram. 

Hal ini dikarenakan pemenuhan kebutuhan kompetensi akan mempengaruhi 

keyakinan akan kemampuan individu sebagai pengikut influencer di 

Instagram untuk menjadikan suatu produk dan merek pertimbangan mereka 

pada konsumsi, pembelian, hingga adopsi di masa depan. Dengan demikian, 

hal ini dapat disimpulkan bahwa pemenuhan kebutuhan kompetensi adalah 

salah satu kunci dalam menetapkan influencer sebagai media pemasaran 

dalam suatu bisnis.  
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Secara keseluruhan, hasil temuan penelitian ini menunjukkan hubungan 

antara atribut konten dan persona sebagai pemenuhan kebutuhan pengikut 

dengan transfer kelekatan. Hal ini memberikan indikasi bahwa pemenuhan 

kebutuhan internal pengikut media sosial akan sangat mempengaruhi 

pembentukan transfer kelekatan terhadap suatu merek. Maka dari itu, manajer 

pemasaran harus memperhatikan pada atribut – atribut persona dan konten 

yang berkaitan, seperti inspirasi, estetika visual, dan keinformatifan. Dengan 

demikian, pemenuhan kebutuhan akan terjamin dan kekhawatiran pengikut 

atau konsumen akan keyakinan dan manfaat pada suatu produk melalui 

influencer di media sosial dapat diminimalisir, maka konsumen akan 

cenderung merasa mampu dan yakin untuk mempertimbangkan minat mereka 

pada produk dari suatu merek kosmetik.  

Dengan demikian, perusahaan dapat mengelola manfaat influencer di 

Instagram untuk meningkatkan kemungkinan potensi pertimbangan pengikut 

dalam memutuskan pembelian dan adopsi merek di masa depan dengan 

memperhatikan atribut persona dan konten pada influencer, yaitu inspirasi, 

estetika visual, dan keinformatifan. Manajer pemasaran perlu membangun 

strategi pemasaran yang tepat dengan memperhatikan bagaimana influencer 

membangun atribut persona dan konten mereka di media sosial. Hal ini dapat 

dilakukan dengan menganalisa bagaimana pengikut media sosial influencer 

merasa terlibat dengan berbagai macam format konten yang disediakan 

influencer. Selain itu juga manajer harus terlibat dalam mengelola konten 

promosi dengan menggunakan atribut inspirasi, estetika visual, dan 
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keinformatifan. Manajer pemasaran juga perlu menggunakan kreativitasnya 

dengan melibatkan persona influencer yang sudah ada dengan nilai 

keunggulan suatu produk atau merek yang akan dilakukan promosi. 

Akhirnya, pemenuhan kebutuhan pengikut akan meningkat dan akan 

memberikan pemicu pada transfer kelekatan sebagai potensi kemungkinan 

pertimbangan pengikut terhadap minat mencoba, membeli, hingga konsumsi 

pada produk dari suatu merek yang direkomendasikan influencer.     

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Sebagian besar responden penelitian (109 responden) ini merupakan 

seorang mahasiswa/pelajar, hal ini berarti hasil penelitian belum maksimal 

dalam menetapkan pernyataan dari hasil keragaman jenis pekerjaan 

responden. Sehingga, penelitian di masa depan sebaiknya secara merata 

responden memiliki berbagai macam jenis pekerjaan agar hasil tidak hanya 

fokus pada salah satu jenis pekerjaan.  

2. Penelitian ini hanya berfokus pada media sosial Instagram. Maka dari itu, 

sehingga hasil penelitian sulit untuk secara umum ditetapkan untuk semua 

aplikasi media sosial, karena terdapat perbedaan fitur, algoritma, dan perilaku 

setiap pengguna media sosial. 

3. Penelitian dilakukan hanya pada satu fase, oleh sebab itu belum optimal 

dalam memberikan refleksi pembelian dan adopsi actual suatu produk dan 

merek. Hal ini juga perlu mempertimbangkan perkembangan perilaku 

konsumen yang dapat berubah sehingga membuat dampak penelitian juga 

dibatasi oleh waktu. 
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5.4 Saran 

Pemasaran bisnis melalui influencer masih pada tahap pengembangan di 

Instagram dan media sosial lainnya, penelitian ini memberikan saran supaya 

tetap ada studi lebih lanjut tentang pertimbangan pengambilan keputusan 

pengguna media sosial di masa depan terhadap produk dari suatu merek. 

Penelitian lebih lanjut dapat menguji atribut-atribut persona dan konten secara 

keseluruhan serta berhubungan satu sama lain dalam menentukan hipotesis. 

Kemudian, pengujian selanjutnya dapat melibatkan kelekatan sebagai variabel 

yang menjadi mediator pemenuhan kebutuhan pengikut dengan transfer 

kelekatan. Penelitian selanjutnya juga dapat memberi kajian mengenai perilaku 

pengguna media sosial sebagai pengikut Instagram dengan pengguna media 

sosial lainnya. Selain itu, penelitian mengenai pengambilan keputusan 

pengikut di masa depan melalui influencer berdasarkan demografi pengguna, 

seperti jenis kelamin, kelompok usia, tingkat pendidikan, dan lainnya. 

Selanjutnya, untuk hasil penelitian yang lebih realistis, penelitian lebih lanjut 

dapat menguji dua fase: fase sebelum transfer dan setelah transfer pengaruh 

pada produk. Pendekatan penelitian setelah ini bisa menguji atribut dengan 

kegiatan penggunaan dan pembelian aktual dari pengikut. Dan saran akhir yaitu 

studi setelah ini dapat menganalisis atribut-atribut dan pemenuhan kebutuhan 

pengikut yang mencangkup keseluruhan aspek pada influencer terhadap 

produk yang direkomendasikan.  
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LAMPIRAN 
 

 

Lampiran 1 

Pembukaan Kuesioner Penelitian 



 
 

 

 

“Influencer sebagai Human Brand: Pengaruh Pemenuhan Kebutuhan Pengikut Instagram 

Tasya Farasya terhadap Transfer Kelekatan pada Produk Kosmetik” 

 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Responden yang terhormat, 

Perkenalkan saya Rachmawati Iriyanto (18311192) mahasiswi Program Studi Manajemen 

Fakultas Bisnis dan Ekonomi Universitas Islam Indonesia. Saat ini, saya sedang melakukan 

penelitian tentang bagaimana pemenuhan kebutuhan pengikut memberikan pengaruh terhadap 

pertimbangan pengikut terhadap produk yang digunakan Tasya Farasya di Instagram. Penelitian 

ini bertujuan untuk menguji Tasya Farasya sebagai human brand melalui atribut persona dan 

kontennya di Instagram sehingga memberikan pengaruh pada minat mereka ke suatu merek. 

Berikut kriteria responden kuesioner: 

1. Mengikuti akun Instagram Tasya Farasya (Instagram: @tasyafarasya) 

3. Belum pernah membeli atau menggunakan produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) 

Berkenaan dengan hal ini, dengan penuh kerendahan hati kami memohon kesediaan 

saudara/I dengan meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner kami dengan sebaik-baiknya. 

Kebenaran dan kelengkapan jawaban saudara/I akan membantu kami dalam penelitian ini. Selain 

itu identitas saudara/i akan kami rahasiakan. 

Atas partisipasi dan bantuan saudara/i, kami mengucapkan terima kasih.  

Wassalamuallaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Penulis: 

Rachmawati Iriyanto (18311192) 

Dosen Pembimbing: 

Bapak Agus Abdurrahman Drs., M. M. 

 

Lampiran 2 

Isi Kuesioner Penelitian ` 



 
 

 

Bagian 1: Karakteristik Responden  

Pertanyaan berikut ini berkaitan dengan identitas saudara/i. Silakan jawab pertanyaan berikut 

dengan memilih jawaban yang dianggap paling sesuai. Seluruh informasi yang Anda berikan 

hanya untuk kepentingan penelitian semata 

No. Pertanyaan Opsi Jawaban 

1. Jenis kelamin 
1 Pria 

2 Wanita 

 

 

 

2. 

 

 

 

Usia 

1 ≤ 20 tahun 

2 21–25 tahun 

3 26–30 tahun 

4 31–35 tahun 

5 36–40 tahun 

6 ≥ 40 tahun 

 

 

 

3. 

 

 

 

Pekerjaan saat ini 

1 Mahasiswa/pelajar 

2 Pengusaha 

3 Pegawai/karyawan swasta 

4 Karyawan BUMN 

5 Aparatur Sipil Negara (ASN) 

6 Lainnya 

 

 

 

4. 

 

 

 

Rata-rata pendapatan per bulan 

1 ≤ Rp2.000.000 

2 Rp2.000.001–Rp4.000.000 

3 Rp4.000.001–Rp6.000.000 

4 Rp6.000.001–Rp8.000.000 

5 Rp8.000.001–Rp10.000.000 

6 ≥ Rp10.000.001 

No. Pertanyaan Opsi Jawaban 

5. 
Apakah Anda pengguna aplikasi 

Instagram? 

1 Ya 

2 Tidak 

 1 ≤ 1 jam 



 
 

 

 
 

6. 

 
Berapa lama rata-rata waktu Anda 

mengunjungi aplikasi Instagram 

dalam  sehari? 

2 1 – 2 jam 

3 3 – 4 jam 

4 5 – 6 jam 

5 ≥ 6 jam 

7. Apakah Anda mengikuti akun 

Instagram Tasya Farasya? 

1 Ya 

2 Tidak 

8. 
Apakah Anda mengetahui merek 

  produk kosmetik Mother of Pearl 

(MOP)? 

1 Ya 

2 Tidak 

 
9. 

 Apakah Anda mengetahui merek          

kosmetik Mother of Pearl (MOP) 

dari Tasya Farasya di Instagram? 

1 Ya 

2 Tidak 

 

Bagian 2: Variabel Penelitian 

Petunjuk: Silakan saudara/i memberikan penilaian terhadap semua item pertanyaan di 

bawah ini dengan memberi TITIK pada pilihan yang dianggap paling sesuai. 

Pertanyaan berikut memiliki enam alternatif jawaban, silakan pilih salah satu  diantara 

keenam pilihan jawaban tersebut. 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

 2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Agak Tidak Setuju (ATS) 

4 = Agak Setuju (AS)  

5 = Setuju (S) 

6 = Sangat Setuju (SS) 



 
 

 

 

No. Pernyataan Opsi Jawaban 

Inspirasi STS TS ATS AS S SS 

 

 
1. 

Tasya Farasya menciptakan rasa 

penasaran saya terhadap produk 

kosmetik dari Mother of Pearl 

(MOP) 

      

2. 
Tasya Farasya membantu 

memperluas wawasan saya 

mengenai produk kosmetik dari 

merek Mother of Pearl (MOP) 

      

3. Adanya Tasya Farasya di 

Instagram, mempengaruhi saya 

untuk menemukan hal baru pada 

produk kosmetik Mother of Pearl 

(MOP)  

      

Estetika Visual 
STS TS ATS AS S SS 

1. Secara estetika, konten Instagram 

Tasya Farasya membuat saya merasa 

senang ketika melihat produk 

kosmetik dari Mother of Pearl 

      

2.  Konten Instagram Tasya Farasya 

menjadikan produk kosmetik Mother 

of Pearl (MOP) menarik untuk dilihat 

      

3. Secara visual, konten Instagram 

Tasya Farasya membuat produk 

kosmetik Mother of Pearl (MOP) 

memiliki daya tarik 

      

Keinformatifan 
STS TS ATS AS S SS 

  1. Saya menemukan konten Tasya 

Farasya sebagai konten yang 

informative mengenai produk 

kosmetik 

      

2.  Konten instagram Tasya Farasya 

termasuk dalam konten yang relevan 

dengan produk kosmetik Mother of 

Pearl (MOP) 

      

3. Konten Instagram Tasya Farasya 

tepat waktu dalam memberikan 

informasi mengenai produk kosmetik 

Mother of Pearl (MOP) 

      



 
 

 

4. Saya menggunakan konten Tasya 

Farasya sebagai sumber informasi 

tentang produk kosmetik Mother of 

Pearl (MOP) 

      

Pemenuhan Kebutuhan Idealitas 
STS TS ATS AS S SS 

  1. Produk kosmetik Mother of Pearl 

yang ditawarkan Tasya Farasya di 

Instagram sesuai dengan apa yang 

saya inginkan (diri ideal saya) 

      

2. Produk kosmetik Mother of Pearl 

yang disampaikan Tasya Farasya di 

instagram telah membuat saya merasa 

mendapatkan apa yang penting bagi 

saya pada aspek kecantikan 

       

3. Produk kosmetik Mother of Pearl 

yang disampaikan Tasya Farasya di 

instagram membuat saya merasa 

seperti mendapatkan apa yang saya 

inginkan (diri ideal saya) 

      

Pemenuhan Kebutuhan Kompetensi 
STS TS ATS AS S SS 

1. Tasya Farasya membuat saya percaya 

diri pada perspektif saya terhadap 

produk kosmetik Mother of Pearl 

(MOP) 

      

2. Tasya Farasya membuat saya merasa 

puas pada keyakinan saya terhadap 

produk kosmetik dari Mother of Pearl 

(MOP) 

      

3. Tasya Farasya membuat saya merasa 

mampu dan efektif dalam 

mempertimbangkan produk kosmetik 

Mother of Pearl (MOP) 

      

Transfer Kelekatan 
STS TS ATS AS S SS 

1. Di masa depan, saya mungkin akan 

mencoba merek Mother of Pearl 

(MOP) yang sama dengan Tasya 

Farasya posting di Instagram 

      

2. Di masa depan, saya mungkin akan 

mencoba salah satu produk kosmetik 

Mother of Pearl (MOP) yang sama 

dengan Tasya Farasya posting di 

Instagram 

      

3.  Di masa depan, saya mungkin akan 

mempertimbangkan untuk membeli 

salah satu produk kosmetik Mother of 

Pearl (MOP) yang Tasya Farasya 

      



 
 

 

posting di Instagram (minat beli) 

4.  Di masa depan, saya mungkin akan 

mempertimbangkan untuk 

menggunakan merek kosmetik 

Mother of Pearl (MOP) yang sama 

dengan Tasya Farasya posting di 

Instagram  

      

 

Lampiran 3  

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test menggunakan SPSS 

1. Variabel Inspirasi 

 

2. Variabel Estetika Visual 



 
 

 

 

3. Variabel Keinformatifan 



 
 

 

 

4. Variabel Pemenuhan Kebutuhan Idealitas 
 

5. Variabel Pemenuhan Kebutuhan Kompetensi 
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6. Variabel Transfer Kelekatan 

 

 

Lampiran 4 

Analisis Deskriptif Demografi Responden 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Pria 69 29,7 29,7 29,7 

Wanita 163 70,3 70,3 100,0 

Total 232 100,0 100,0  

 

Usia 
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 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ≤ 20 tahun 46 19,8 19,8 19,8 

21–25 tahun 86 37,1 37,1 56,9 

26–30 tahun 46 19,8 19,8 76,7 

31–35 tahun 27 11,6 11,6 88,4 

36–40 tahun 16 6,9 6,9 95,3 

≥ 40 tahun 11 4,7 4,7 100,0 

Total 232 100,0 100,0  

 

Pekerjaan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Mahasiswa/pelajar 109 47,0 47,0 47,0 

Pengusaha 26 11,2 11,2 58,2 

Pegawai/karyawan swasta 51 22,0 22,0 80,2 

Karyawan BUMN 18 7,8 7,8 87,9 

Aparatur Sipil Negara (ASN) 1 ,4 ,4 88,4 

Lainnya 27 11,6 11,6 100,0 

Total 232 100,0 100,0  

 

Rata – Rata Pendapatan per Bulan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ≤ Rp2.000.000 96 41,4 41,4 41,4 

Rp2.000.001–Rp4.000.000 53 22,8 22,8 64,2 
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Rp4.000.001–Rp6.000.000 36 15,5 15,5 79,7 

Rp6.000.001–Rp8.000.000 19 8,2 8,2 87,9 

Rp8.000.001–Rp10.000.000 13 5,6 5,6 93,5 

≥ Rp10.000.001 15 6,5 6,5 100,0 

Total 232 100,0 100,0  

 

Pengguna Aplikasi Instagram 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ya 232 100,0 100,0 100,0 

 

Frekuensi Kunjungan Aplikasi Instagram  

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ≤ 1 jam 36 15,5 15,5 15,5 

1 – 2 jam 91 39,2 39,2 54,7 

3 – 4 jam 69 29,7 29,7 84,5 

5 – 6 jam 21 9,1 9,1 93,5 

≥ 6 jam 15 6,5 6,5 100,0 

Total 232 100,0 100,0  

 

Pengikut Instagram Tasya Farasya 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ya 232 100,0 100,0 100,0 
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Mengetahui Produk Kosmetik Merek Mother of Pearl MOP 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 40 17,2 17,2 17,2 

Ya 192 82,8 82,8 100,0 

Total 232 100,0 100,0  

 

Mengetahui Kosmetik Mother of Pearl MOP dari Tasya di IG 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 54 23,3 23,3 23,3 

Ya 178 76,7 76,7 100,0 

Total 232 100,0 100,0  

 

Pernah Membeli dan Menggunakan Produk Kosmetik dari 

MOP 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 232 100,0 100,0 100,0 

 

 

Lampiran 5  

Hasil Outer Loading dan Signifikansi 

  Inspirasi 
Estetika 

Visual 
Keinformatifan 

Pemenuhan 

Kebutuhan 

Idealitas 

Pemenuhan 

Kebutuhan 

Kompetensi 

Transfer 

Kelekatan 

INS1 0,879 0,677 0,617 0,630 0,642 0,643 

INS2 0,917 0,644 0,555 0,642 0,593 0,606 

INS3 0,918 0,657 0,615 0,704 0,663 0,643 
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VSL1 0,626 0,902 0,697 0,564 0,560 0,613 

VSL2 0,665 0,931 0,717 0,588 0,652 0,615 

VSL3 0,700 0,905 0,748 0,604 0,656 0,649 

IFO1 0,494 0,619 0,828 0,433 0,509 0,598 

IFO2 0,603 0,743 0,898 0,601 0,608 0,633 

IFO3 0,555 0,706 0,862 0,586 0,579 0,589 

IFO4 0,619 0,669 0,878 0,653 0,669 0,637 

IDL1 0,670 0,595 0,641 0,927 0,802 0,681 

IDL2 0,686 0,601 0,610 0,954 0,811 0,681 

IDL3 0,711 0,622 0,629 0,954 0,805 0,704 

KOM1 0,678 0,649 0,633 0,841 0,945 0,733 

KOM2 0,674 0,635 0,629 0,822 0,951 0,739 

KOM3 0,617 0,638 0,669 0,737 0,916 0,727 

TRA1 0,651 0,645 0,665 0,679 0,721 0,947 

TRA2 0,645 0,647 0,686 0,682 0,726 0,942 

TRA3 0,684 0,657 0,662 0,696 0,760 0,939 

TRA4 0,627 0,617 0,639 0,673 0,718 0,915 
Sumber: Data Diolah (2024) 

 

Lampiran 6 

Luaran SmartPLS 3 

Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas 

  
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 
AVE 

Estetika Visual 0,900 0,901 0,937 0,833 

Inspirasi 0,889 0,893 0,931 0,819 

Keinformatifan 0,890 0,898 0,924 0,752 

Pemenuhan 

Kebutuhan Idealitas 
0,940 0,940 0,961 0,893 

Pemenuhan 

Kebutuhan 

Kompetensi 

0,931 0,931 0,956 0,879 

Transfer Kelekatan 0,953 0,953 0,966 0,876 
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Hail Uji Validitas Diskriminan 

  
Estetika 

Visual 
Inspirasi Info 

Pemenuhan 

Kebutuhan 

Idealitas 

Pemenuhan 

Kebutuhan 

Kompetensi 

Transfer 

Kelekatan 

Estetika Visual 0,913      

Inspirasi 0,728 0,905     

Keinformatifan 0,790 0,659 0,867    

Pemenuhan 

Kebutuhan 

Idealitas 

0,642 0,730 0,663 0,945   

Pemenuhan 

Kebutuhan 

Kompetensi 

0,683 0,700 0,687 0,853 0,938  

Transfer 

Kelekatan 
0,686 0,697 0,709 0,729 0,782 0,936 

 

Outer Loading 

  
Estetika 

Visual 
Inspirasi Keinformatifan 

Pemenuhan 

Kebutuhan 

Idealitas 

Pemenuhan 

Kebutuhan 

Kompetensi 

Transfer 

Kelekatan 

IDL1    0,927   

IDL2    0,954   

IDL3    0,954   

IFO1   0,828    

IFO2   0,898    

IFO3   0,862    

IFO4   0,878    

INS1  0,879     

INS2  0,917     

INS3  0,918     

KOM1     0,945  

KOM2     0,951  
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KOM3     0,916  

TRA1      0,947 

TRA2      0,942 

TRA3      0,939 

TRA4      0,915 

VSL1 0,902      

VSL2 0,931      

VSL3 0,905      

 

 

Hasil Uji Determinasi (R-Square) 

  R Square R Square Adjusted 

Pemenuhan Kebutuhan Idealitas 0,558 0,554 

Pemenuhan Kebutuhan Kompetensi 0,472 0,470 

Transfer Kelekatan 0,626 0,622 

 

Hasil Uji PLS Predict 

  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Estetika Visual 696,000 696,000  

Inspirasi 696,000 696,000  

Keinformatifan 928,000 928,000  

Pemenuhan Kebutuhan Idealitas 696,000 353,932 0,491 

Pemenuhan Kebutuhan Kompetensi 696,000 411,401 0,409 

Transfer Kelekatan 928,000 428,683 0,538 

 

Hasil Uji Koefisien Jalur 

 
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean 

(M) 

(STDEV) 
T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Estetika Visual -> 

Pemenuhan Kebutuhan 

Idealitas 

0,235 0,243 0,099 2,375 0,018 
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Inspirasi -> Pemenuhan 

Kebutuhan Idealitas 
0,559 0,547 0,102 5,496 0,000 

Keinformatifan -> 

Pemenuhan Kebutuhan 

Kompetensi 

0,687 0,689 0,050 13,762 0,000 

Pemenuhan Kebutuhan 

Idealitas -> Transfer 

Kelekatan 

0,229 0,228 0,083 2,744 0,006 

Pemenuhan Kebutuhan 

Kompetensi -> Transfer 

Kelekatan 

0,587 0,584 0,082 7,123 0,000 

 

Hasil Uji Efek Mediasi 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Estetika Visual -> Pemenuhan 

Kebutuhan Idealitas -> Transfer 

Kelekatan 

0,054 0,057 0,035 1,516 0,130 

Inspirasi -> Pemenuhan 

Kebutuhan Idealitas -> Transfer 

Kelekatan 

0,128 0,124 0,049 2,588 0,010 

Keinformatifan -> Pemenuhan 

Kebutuhan Kompetensi -> 

Transfer Kelekatan 

0,403 0,402 0,063 6,443 0,000 
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INS1 INS2 INS3 INS VSL1 VSL2 VSL3 EV IFO1 IFO2 IFO3 IFO4 IFO IDL1 IDL2 IDL3 PKI KOM1 KOM2 KOM3 PKK TRA1 TRA2 TRA3 TRA4 TK 

3 3 3 3,00 4 4 4 4,00 4 4 4 2 3,50 1 3 3 2,33 2 2 2 2,00 3 3 3 3 3,00 

4 4 4 4,00 5 5 5 5,00 5 5 5 4 4,75 4 5 4 4,33 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 6 5 6 5,67 6 6 6 6 6,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 

5 5 4 4,67 5 5 5 5,00 5 5 5 4 4,75 5 5 4 4,67 5 5 4 4,67 5 4 4 4 4,25 

5 5 4 4,67 6 5 5 5,33 5 5 5 4 4,75 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 5 5 5 5 5,00 

5 6 4 5,00 5 6 6 5,67 5 5 5 5 5,00 4 4 4 4,00 4 4 5 4,33 5 5 5 5 5,00 

3 4 3 3,33 4 4 4 4,00 6 5 5 5 5,25 5 5 5 5,00 4 4 4 4,00 4 6 3 5 4,50 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

6 4 4 4,67 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 4 3 3 3,33 4 4 4 4,00 6 6 6 6 6,00 

6 5 5 5,33 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 4 5,50 

6 6 6 6,00 5 6 6 5,67 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 4 4 4 4,00 5 5 5 5 5,00 

5 5 5 5,00 5 6 5 5,33 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

6 6 5 5,67 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 5 6 6 5,67 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 5 5 5 5 5,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 5 5 3 4,25 

4 4 4 4,00 3 4 3 3,33 4 4 4 4 4,00 5 4 4 4,33 4 4 4 4,00 3 3 3 3 3,00 

4 5 5 4,67 4 4 4 4,00 3 3 3 3 3,00 3 3 3 3,00 2 2 1 1,67 2 2 2 2 2,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 6 6 6 6,00 3 3 3 3,00 3 3 4 3,33 6 6 6 6 6,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 5 5 5,50 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 6 5 5,25 

4 4 3 3,67 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 3 3 3 3,00 3 3 3 3,00 3 3 3 3 3,00 

6 6 6 6,00 5 5 5 5,00 6 5 6 5 5,50 4 5 4 4,33 5 3 3 3,67 6 6 5 5 5,50 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 4 4 4,50 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 

6 5 5 5,33 5 5 6 5,33 6 6 6 5 5,75 5 5 5 5,00 5 5 4 4,67 5 5 6 6 5,50 
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5 6 6 5,67 5 5 6 5,33 5 6 4 6 5,25 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 6 6 6 6,00 

3 3 3 3,00 3 3 3 3,00 3 3 3 3 3,00 3 3 3 3,00 3 3 2 2,67 3 3 3 3 3,00 

4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 4 4 4 4 4,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

4 5 5 4,67 4 4 4 4,00 5 5 5 5 5,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 

3 4 3 3,33 4 5 4 4,33 6 6 6 6 6,00 2 3 2 2,33 2 2 2 2,00 2 2 2 2 2,00 

4 4 4 4,00 5 5 5 5,00 4 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 

1 1 1 1,00 1 1 1 1,00 1 1 1 1 1,00 1 1 1 1,00 2 2 2 2,00 2 2 2 2 2,00 

6 5 6 5,67 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 5 6 6 5,67 5 6 6 5,67 6 6 6 6 6,00 

5 4 5 4,67 5 5 5 5,00 5 5 5 4 4,75 4 5 4 4,33 5 5 5 5,00 5 4 5 5 4,75 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 3 5 5 4,33 4 4 4 4,00 6 6 6 6 6,00 

6 4 4 4,67 5 6 6 5,67 6 6 6 6 6,00 5 5 6 5,33 5 6 6 5,67 5 5 6 6 5,50 

4 4 3 3,67 5 5 5 5,00 5 5 5 4 4,75 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 5 5 5 5 5,00 

6 6 6 6,00 5 6 6 5,67 6 6 4 5 5,25 4 5 5 4,67 4 6 6 5,33 6 6 6 6 6,00 

5 5 6 5,33 4 5 5 4,67 6 6 4 5 5,25 4 5 5 4,67 5 6 6 5,67 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

6 5 6 5,67 6 6 6 6,00 6 6 6 5 5,75 5 6 6 5,67 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 4 5 4,67 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

5 6 4 5,00 6 6 6 6,00 5 5 4 5 4,75 4 4 4 4,00 4 5 4 4,33 5 5 5 5 5,00 

5 4 4 4,33 5 5 5 5,00 4 5 5 5 4,75 5 5 5 5,00 4 4 4 4,00 5 6 5 5 5,25 

5 5 5 5,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

5 5 4 4,67 5 6 6 5,67 5 5 5 5 5,00 4 5 5 4,67 5 5 5 5,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 4 4 4,33 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 4 5 4,75 5 4 4 4,33 4 4 4 4,00 5 5 5 5 5,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 
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4 4 5 4,33 4 4 5 4,33 5 5 3 5 4,50 4 3 4 3,67 4 4 5 4,33 4 5 5 4 4,50 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 4 4 4 4,00 4 5 5 4 4,50 

6 6 5 5,67 5 6 6 5,67 6 5 4 5 5,00 5 6 6 5,67 6 6 6 6,00 5 5 5 5 5,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 6 6 6 6,00 6 6 5 5 5,50 4 4 3 3,67 4 4 4 4,00 6 6 6 6 6,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 6 6 5,67 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 5 5 5 5,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 4 3 5 4,00 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 3 3 5 3,67 5 5 5 5 5,00 

6 6 6 6,00 5 6 6 5,67 6 6 6 6 6,00 5 5 6 5,33 5 4 5 4,67 6 6 6 6 6,00 

6 5 5 5,33 6 5 6 5,67 6 6 6 6 6,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

6 5 6 5,67 6 6 6 6,00 6 6 5 6 5,75 6 6 5 5,67 4 6 6 5,33 6 6 6 6 6,00 

5 2 2 3,00 4 6 6 5,33 6 6 6 6 6,00 2 1 1 1,33 4 4 6 4,67 5 5 5 5 5,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 4 5 4,75 4 5 4 4,33 4 5 5 4,67 5 5 5 5 5,00 

6 6 6 6,00 5 6 6 5,67 5 6 6 5 5,50 6 6 6 6,00 6 6 5 5,67 6 5 6 5 5,50 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 6 6 5 5,75 5 5 5 5,00 5 6 5 5,33 6 6 6 6 6,00 

6 5 4 5,00 6 6 6 6,00 6 5 6 4 5,25 4 4 5 4,33 5 4 6 5,00 6 6 6 6 6,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 5 5 5 6 5,25 5 6 6 5,67 5 5 6 5,33 6 6 6 6 6,00 

5 6 6 5,67 5 6 6 5,67 6 5 5 6 5,50 5 5 5 5,00 5 6 5 5,33 5 6 5 5 5,25 

5 5 5 5,00 4 4 5 4,33 5 5 4 5 4,75 4 3 3 3,33 3 3 3 3,00 5 5 5 5 5,00 

5 5 6 5,33 6 6 6 6,00 5 5 6 6 5,50 5 5 5 5,00 5 6 5 5,33 5 5 5 5 5,00 

6 5 6 5,67 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

6 5 4 5,00 4 5 5 4,67 5 5 5 4 4,75 4 5 5 4,67 5 5 5 5,00 5 6 4 5 5,00 

5 6 4 5,00 5 5 5 5,00 5 6 5 4 5,00 5 4 4 4,33 4 5 5 4,67 5 6 5 5 5,25 

5 4 4 4,33 5 5 6 5,33 6 5 5 5 5,25 5 4 5 4,67 4 5 5 4,67 6 6 5 5 5,50 

5 4 5 4,67 4 5 5 4,67 5 5 4 4 4,50 5 4 4 4,33 4 4 4 4,00 5 5 5 5 5,00 
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6 5 4 5,00 4 5 6 5,00 6 6 6 5 5,75 6 5 5 5,33 5 6 6 5,67 6 6 6 6 6,00 

6 5 5 5,33 5 6 6 5,67 6 5 5 6 5,50 6 5 5 5,33 6 6 6 6,00 4 4 5 5 4,50 

5 5 5 5,00 4 4 5 4,33 5 5 4 5 4,75 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 5 5 5 5 5,00 

4 3 3 3,33 4 4 4 4,00 6 4 4 2 4,00 2 2 2 2,00 2 2 2 2,00 4 4 4 4 4,00 

5 6 5 5,33 5 6 5 5,33 6 4 4 4 4,50 4 4 4 4,00 5 5 4 4,67 5 5 5 5 5,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 4 5 4,75 4 5 5 4,67 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

5 4 4 4,33 4 5 5 4,67 6 5 5 5 5,25 4 4 4 4,00 4 5 4 4,33 4 4 4 4 4,00 

5 6 4 5,00 6 6 6 6,00 6 6 5 5 5,50 4 3 4 3,67 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 5 6 5,75 4 5 5 4,67 5 5 6 5,33 5 6 5 5 5,25 

5 5 5 5,00 4 5 5 4,67 4 3 4 3 3,50 4 5 4 4,33 4 4 5 4,33 4 4 5 5 4,50 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 6 6 6 6,00 5 5 5 5,00 5 5 6 5,33 6 6 6 6 6,00 

5 4 5 4,67 5 5 5 5,00 6 5 5 4 5,00 5 6 5 5,33 5 5 6 5,33 5 5 5 5 5,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 6 5 4 5,25 5 4 5 4,67 5 5 4 4,67 5 5 4 5 4,75 

5 6 5 5,33 6 5 5 5,33 5 5 4 5 4,75 5 5 6 5,33 5 5 5 5,00 6 5 5 5 5,25 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

6 5 5 5,33 6 6 6 6,00 5 5 5 4 4,75 5 5 5 5,00 4 5 4 4,33 5 5 5 5 5,00 

6 6 6 6,00 5 5 5 5,00 6 6 6 6 6,00 5 5 5 5,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 6 5 5 5,50 

5 5 4 4,67 5 5 5 5,00 6 6 5 5 5,50 4 5 4 4,33 4 4 5 4,33 5 5 5 5 5,00 

5 4 5 4,67 5 5 5 5,00 6 4 5 4 4,75 2 3 3 2,67 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 

5 6 5 5,33 4 5 6 5,00 5 5 5 5 5,00 4 4 5 4,33 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

6 5 4 5,00 6 6 6 6,00 5 5 5 5 5,00 6 4 3 4,33 5 6 6 5,67 6 5 5 6 5,50 

5 5 5 5,00 6 6 5 5,67 6 5 6 6 5,75 4 4 3 3,67 3 4 5 4,00 5 5 5 5 5,00 

4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 
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4 5 5 4,67 6 6 5 5,67 5 5 5 4 4,75 4 4 5 4,33 4 4 5 4,33 6 5 5 5 5,25 

5 5 5 5,00 5 6 5 5,33 5 6 5 5 5,25 5 6 5 5,33 5 6 5 5,33 5 5 6 5 5,25 

5 6 6 5,67 6 6 6 6,00 6 6 6 5 5,75 5 6 4 5,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 4 5 5 4,67 4 5 5 4 4,50 5 5 5 5,00 4 5 4 4,33 5 5 5 5 5,00 

2 3 2 2,33 2 2 3 2,33 3 3 3 3 3,00 2 3 2 2,33 3 3 3 3,00 2 2 2 2 2,00 

5 6 5 5,33 5 6 6 5,67 5 5 5 5 5,00 3 5 5 4,33 5 5 5 5,00 4 4 4 4 4,00 

4 4 4 4,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

4 4 4 4,00 5 5 5 5,00 4 4 5 5 4,50 3 3 3 3,00 4 4 4 4,00 3 4 3 3 3,25 

5 5 6 5,33 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 6 5 5,33 5 5 5 5 5,00 

4 6 6 5,33 5 6 4 5,00 5 5 4 3 4,25 3 4 5 4,00 4 5 1 3,33 6 5 5 3 4,75 

4 4 4 4,00 5 4 5 4,67 5 5 5 4 4,75 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 5 4,25 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 5 6 5 5,33 4 5 5 5 4,75 5 5 6 5,33 5 5 5 5,00 6 5 4 5 5,00 

3 3 3 3,00 4 4 4 4,00 3 4 3 3 3,25 3 3 3 3,00 3 3 3 3,00 4 4 3 4 3,75 

5 5 6 5,33 5 5 6 5,33 6 6 5 6 5,75 5 6 6 5,67 6 5 6 5,67 6 6 6 6 6,00 

4 5 5 4,67 3 4 4 3,67 4 4 4 4 4,00 3 4 3 3,33 3 3 4 3,33 4 4 4 4 4,00 

3 4 4 3,67 4 5 4 4,33 4 4 5 6 4,75 4 5 5 4,67 5 5 5 5,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 5 6 6 6 5,75 

5 5 6 5,33 4 5 6 5,00 5 5 5 6 5,25 4 4 6 4,67 5 6 4 5,00 5 5 6 6 5,50 

4 4 6 4,67 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

4 5 4 4,33 4 5 5 4,67 5 5 4 4 4,50 4 4 4 4,00 4 4 5 4,33 4 4 5 4 4,25 

2 4 3 3,00 3 4 4 3,67 4 4 5 4 4,25 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 3 3 4 3,50 

5 5 5 5,00 5 4 4 4,33 5 5 6 4 5,00 4 3 4 3,67 4 4 4 4,00 5 5 5 5 5,00 

3 3 3 3,00 4 4 5 4,33 4 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 

6 6 6 6,00 6 5 6 5,67 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 
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6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 5 5 5 5 5,00 

5 5 4 4,67 4 5 5 4,67 5 4 5 5 4,75 4 5 5 4,67 6 6 4 5,33 5 5 6 5 5,25 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

3 4 5 4,00 3 4 4 3,67 3 3 5 3 3,50 3 3 4 3,33 5 4 2 3,67 3 5 4 4 4,00 

4 4 5 4,33 5 6 6 5,67 5 6 6 6 5,75 6 6 6 6,00 6 5 6 5,67 4 5 6 3 4,50 

4 5 4 4,33 5 5 4 4,67 5 5 4 4 4,50 4 5 5 4,67 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 

4 4 5 4,33 5 4 5 4,67 5 4 4 5 4,50 3 4 4 3,67 4 4 4 4,00 5 4 4 5 4,50 

6 5 4 5,00 5 5 4 4,67 6 5 4 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

3 4 4 3,67 5 5 4 4,67 6 6 4 5 5,25 4 3 3 3,33 3 4 4 3,67 6 6 3 3 4,50 

5 4 5 4,67 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 4 4 4,50 

5 5 6 5,33 5 5 5 5,00 5 5 5 6 5,25 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

5 5 5 5,00 6 6 5 5,67 5 6 5 6 5,50 5 6 6 5,67 5 5 6 5,33 6 5 5 6 5,50 

6 5 4 5,00 6 6 6 6,00 6 4 4 3 4,25 3 4 4 3,67 4 4 4 4,00 6 6 6 6 6,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 5 5 5 5,25 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 5 5,67 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 6 6 5,67 6 5 6 5,67 5 5 6 6 5,50 5 5 6 5,33 5 5 6 5,33 6 5 5 6 5,50 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

6 6 6 6,00 4 6 6 5,33 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 5 6 6 6 5,75 

4 4 3 3,67 4 5 4 4,33 3 4 5 3 3,75 3 5 3 3,67 4 3 4 3,67 4 4 4 5 4,25 

5 5 4 4,67 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 5 4 4,67 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

5 6 5 5,33 5 5 5 5,00 5 4 6 5 5,00 5 5 5 5,00 5 6 5 5,33 6 6 6 6 6,00 

2 2 2 2,00 3 3 2 2,67 5 3 3 2 3,25 3 2 2 2,33 2 2 2 2,00 4 4 4 4 4,00 

2 3 3 2,67 4 5 4 4,33 4 4 4 4 4,00 3 4 3 3,33 3 4 5 4,00 4 4 4 3 3,75 

3 3 3 3,00 4 4 4 4,00 3 3 3 3 3,00 3 3 3 3,00 3 3 3 3,00 3 3 3 3 3,00 



 
 

138 
 
 

4 4 4 4,00 5 4 5 4,67 4 5 4 4 4,25 4 5 5 4,67 4 4 5 4,33 5 5 5 4 4,75 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 5 6 5,75 4 4 4 4,00 5 5 6 5,33 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 4 5 5 4,67 5 5 5 5,00 4 5 4 5 4,50 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

4 4 3 3,67 3 4 4 3,67 4 4 4 3 3,75 2 3 3 2,67 3 3 4 3,33 3 3 3 3 3,00 

5 5 5 5,00 6 6 6 6,00 6 6 5 5 5,50 4 5 5 4,67 5 5 6 5,33 6 6 6 6 6,00 

4 5 5 4,67 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 4 5 5 4,67 4 4 4 4,00 5 5 5 5 5,00 

5 4 5 4,67 4 5 6 5,00 5 6 5 4 5,00 4 5 5 4,67 5 6 5 5,33 5 5 4 4 4,50 

4 4 5 4,33 6 5 4 5,00 5 6 5 4 5,00 4 5 5 4,67 6 5 5 5,33 6 5 6 5 5,50 

4 5 4 4,33 5 5 5 5,00 6 6 5 5 5,50 4 5 5 4,67 4 5 6 5,00 6 6 5 4 5,25 

4 3 3 3,33 3 3 6 4,00 6 4 4 5 4,75 3 3 3 3,00 3 3 5 3,67 5 5 4 3 4,25 

5 5 5 5,00 4 4 4 4,00 5 5 4 5 4,75 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 5 5 5 5,25 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 6 5 5 5,33 6 5 5 5 5,25 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 6 6 6 6,00 

5 6 5 5,33 6 6 6 6,00 6 6 5 5 5,50 5 5 5 5,00 5 6 6 5,67 6 6 6 6 6,00 

3 2 2 2,33 4 4 5 4,33 4 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 3 3,67 5 5 5 5 5,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 4 4 4,33 4 5 5 4,67 5 5 5 5 5,00 

5 5 4 4,67 4 4 4 4,00 3 4 4 4 3,75 4 3 4 3,67 3 4 4 3,67 3 3 3 3 3,00 

6 5 5 5,33 4 4 5 4,33 5 5 4 5 4,75 4 6 4 4,67 5 5 5 5,00 6 5 5 5 5,25 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

4 4 4 4,00 5 5 5 5,00 6 6 5 4 5,25 3 4 4 3,67 4 4 4 4,00 5 5 5 5 5,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

4 4 5 4,33 4 5 5 4,67 4 5 4 4 4,25 4 5 4 4,33 4 5 4 4,33 4 4 4 4 4,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 6 5 5,33 5 5 5 5,00 6 5 5 5 5,25 5 5 6 5,33 5 5 5 5,00 6 6 6 5 5,75 



 
 

139 
 
 

4 6 4 4,67 6 6 5 5,67 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 6 6 6 6,00 

4 6 6 5,33 6 6 5 5,67 5 4 5 5 4,75 5 6 6 5,67 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 6 6 6 6,00 5 5 5 6 5,25 6 5 5 5,33 6 5 6 5,67 5 5 5 5 5,00 

4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 

6 5 5 5,33 5 6 5 5,33 5 5 5 6 5,25 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 6 5 3 4,75 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 5 5 5 5,25 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

5 4 4 4,33 4 5 4 4,33 6 5 6 6 5,75 5 5 5 5,00 5 6 6 5,67 5 5 5 6 5,25 

4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 6 4 4 5 4,75 4 5 5 4,67 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

6 6 6 6,00 6 5 6 5,67 6 5 6 6 5,75 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 4 5 4,67 5 5 5 5,00 5 5 4 4 4,50 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 

4 4 4 4,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 3 3 3 3,00 3 4 4 3,67 5 5 4 5 4,75 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

4 4 4 4,00 3 5 5 4,33 5 5 4 4 4,50 4 4 4 4,00 5 5 4 4,67 4 5 4 4 4,25 

4 5 6 5,00 4 5 6 5,00 5 4 5 6 5,00 3 4 3 3,33 4 5 6 5,00 4 5 6 5 5,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

4 5 2 3,67 5 3 4 4,00 5 4 3 3 3,75 2 3 2 2,33 2 3 3 2,67 2 3 3 2 2,50 

4 5 6 5,00 6 6 6 6,00 6 6 6 5 5,75 5 6 6 5,67 6 5 5 5,33 6 6 4 6 5,50 

4 3 3 3,33 4 4 4 4,00 4 4 3 3 3,50 4 3 2 3,00 4 4 3 3,67 5 5 5 4 4,75 

3 3 2 2,67 4 3 4 3,67 5 4 4 3 4,00 3 4 3 3,33 4 4 5 4,33 4 5 5 5 4,75 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

6 5 5 5,33 5 5 5 5,00 6 6 5 6 5,75 5 5 6 5,33 5 5 6 5,33 6 6 6 6 6,00 

2 3 3 2,67 3 3 3 3,00 6 3 3 5 4,25 3 3 3 3,00 4 5 4 4,33 5 5 5 5 5,00 

5 5 3 4,33 3 5 5 4,33 5 5 3 5 4,50 4 4 4 4,00 5 5 5 5,00 5 5 5 1 4,00 

4 5 4 4,33 4 5 4 4,33 5 5 4 4 4,50 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 5 5 5 5 5,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 
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5 6 5 5,33 6 6 6 6,00 5 6 5 5 5,25 6 6 6 6,00 5 5 5 5,00 5 5 6 6 5,50 

3 5 5 4,33 5 4 4 4,33 6 5 4 5 5,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 5 5 5 4 4,75 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 5 6 5,75 6 6 6 6,00 5 6 6 5,67 5 5 6 6 5,50 

5 5 5 5,00 4 4 5 4,33 5 4 4 5 4,50 3 4 4 3,67 3 3 4 3,33 4 4 4 4 4,00 

4 4 5 4,33 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 4 4 4 4,00 4 5 5 4,67 5 5 5 5 5,00 

6 5 6 5,67 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 5 5 6 5,33 6 6 5 5,67 6 6 6 6 6,00 

4 6 6 5,33 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 5 5 5 5,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

6 5 6 5,67 6 6 6 6,00 6 6 5 6 5,75 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

3 3 3 3,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 6 5,33 5 6 6 5,67 5 5 6 6 5,50 5 6 6 5,67 6 6 5 5,67 5 5 5 5 5,00 

4 4 4 4,00 3 4 4 3,67 5 4 4 4 4,25 4 4 4 4,00 3 4 4 3,67 4 4 5 4 4,25 

5 5 5 5,00 6 5 5 5,33 6 6 6 6 6,00 4 5 5 4,67 5 5 5 5,00 6 5 6 6 5,75 

5 5 6 5,33 5 6 5 5,33 6 5 5 6 5,50 5 5 5 5,00 5 5 6 5,33 5 5 5 5 5,00 

3 3 3 3,00 4 4 4 4,00 6 4 4 4 4,50 3 3 3 3,00 3 3 3 3,00 4 4 4 4 4,00 

3 5 5 4,33 3 5 5 4,33 6 5 5 3 4,75 3 3 3 3,00 3 3 4 3,33 4 3 4 3 3,50 

6 5 5 5,33 5 5 5 5,00 5 5 5 4 4,75 4 4 4 4,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

3 3 3 3,00 3 4 4 3,67 5 5 4 4 4,50 5 5 4 4,67 4 5 4 4,33 4 4 4 4 4,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 5 6 6 6 5,75 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

5 5 5 5,00 6 6 6 6,00 6 5 5 6 5,50 5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 6 6 6 6 6,00 

6 5 5 5,33 5 5 6 5,33 6 5 6 5 5,50 5 5 5 5,00 4 5 4 4,33 6 6 5 4 5,25 

4 4 4 4,00 4 5 5 4,67 6 6 4 4 5,00 3 4 4 3,67 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 4 5 4 4,33 4 4 4 4,00 5 5 5 5 5,00 

3 5 5 4,33 6 6 6 6,00 5 5 5 4 4,75 4 6 6 5,33 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 

4 5 4 4,33 5 5 5 5,00 5 5 5 4 4,75 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 5 5 5 4 4,75 



 
 

141 
 
 

5 5 6 5,33 6 5 6 5,67 6 5 6 5 5,50 5 5 5 5,00 6 5 6 5,67 5 6 5 5 5,25 

1 1 1 1,00 6 5 5 5,33 5 5 6 5 5,25 1 1 1 1,00 1 1 1 1,00 1 1 1 1 1,00 

4 5 4 4,33 4 4 5 4,33 4 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 

4 5 4 4,33 4 4 5 4,33 5 5 4 5 4,75 5 5 5 5,00 4 4 5 4,33 4 5 5 5 4,75 

5 5 5 5,00 5 5 5 5,00 5 5 4 4 4,50 4 4 4 4,00 5 5 5 5,00 5 5 5 5 5,00 

5 6 5 5,33 3 3 6 4,00 3 4 6 6 4,75 5 6 6 5,67 4 5 4 4,33 6 6 6 6 6,00 

5 4 4 4,33 4 5 5 4,67 4 5 5 3 4,25 3 3 4 3,33 4 4 5 4,33 4 4 5 4 4,25 

3 6 5 4,67 6 6 6 6,00 6 6 6 6 6,00 4 4 5 4,33 4 4 4 4,00 5 6 5 5 5,25 

 


