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ABSTRAK 

 

Penelitian ini mengkaji pengaruh influencer credibility dan types of message 

terhadap purchase intention konsumen melalui attitude toward influencer. Tujuan 

penelitian ini adalah untuk memahami bagaimana kredibilitas influencer dan jenis 

pesan yang disampaikan dalam promosi di media sosial membentuk sikap 

konsumen serta memengaruhi niat mereka untuk membeli produk yang 

dipromosikan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif  dengan analisis 

Partial Least Square (PLS) menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4.0. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 200 responden. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa influencer credibility, yang terdiri dari 

attractiveness, trustworthiness, dan expertise, memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. Sebaliknya, types of message yang meliputi 

informative value dan entertainment value tidak memiliki pengaruh langsung 

terhadap purchase intention. Namun demikian, baik influencer credibility maupun 

types of message terbukti berpengaruh signifikan terhadap attitude toward 

influencer. Selanjutnya, attitude toward influencer memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini menegaskan pentingnya 

kredibilitas influencer dalam membentuk sikap konsumen serta mendorong niat 

pembelian. Penelitian ini juga memberikan wawasan bagi praktisi pemasaran dalam 

merancang strategi influencer marketing yang lebih efektif dengan menitikberatkan 

pada pemilihan influencer yang kredibel serta penyampaian pesan yang menarik. 

 

Kata Kunci: Social Media Influencer, Influencer Marketing, Influencer Credibility, 

Message Types, Purchase Intention. 
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ABSTRACT 

This study examines the influence of influencer credibility and message 

types on consumer purchase intention through attitude toward influencer. The 

purpose of this research is to understand how the credibility of influencers and the 

types of message delivered in social media promotions shape consumer attitudes 

and influence their intention to purchase promoted products. This study adopts a 

quantitative approach using Partial Least Square (PLS) analysis with SmartPLS 

version 4.0. Data were collected through a questionnaire from 200 respondents. 

The findings indicate that influencer credibility, which consists of attractiveness, 

trustworthiness, and expertise, has a positive and significant effect on purchase 

intention. In contrast, message types, including informative value and 

entertainment value, do not have a direct effect on purchase intention. However, 

both influencer credibility and message types significantly influence attitude toward 

influencer. Furthermore, attitude toward influencer has a positive and significant 

effect on purchase intention. These findings highlight the importance of influencer 

credibility in shaping consumer attitudes and encouraging purchase intention. They 

study provides insights for marketers to design more effective influencer marketing 

strategies by focusing on credible influencers and engaging message delivery. 

 

Keyword: Social Media Influencer, Influencer Marketing, Influencer Credibility, 

Message Types, Purchase Intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan media sosial saat ini membuat cara orang mengakses 

berita dan informasi berubah secara drastis (Lou & Yuan, 2019). 

Perkembangan teknologi digital memberikan konsumen akses yang lebih 

besar ke informasi online, sehingga tingkat pengetahuan dan tuntutan 

mereka kian meningkat (Gomes et al., 2022). Situasi ini membuat pencarian 

informasi melalui media sosial dan melalui konsumen lain menjadi 

kebutuhan yang semakin penting (Lou & Yuan, 2019). Menurut Dwivedi et 

al. (2020), hal ini telah mengubah sudut pandang, pola konsumsi, dan 

tindakan pembelian konsumen secara signifikan. Dari perubahan yang 

terjadi pada lanskap media sosial, media sosial kini terbukti telah menjadi 

elemen yang melekat dalam aktivitas sehari-hari dan berperan besar dalam 

memengaruhi budaya sosial (Chavare et al., 2024).  

Kini konsumen cenderung mempercayai individu yang mereka rasa 

memiliki kedekatan personal yakni influencer, mereka menyampaikan 

pesan sekaligus memperkuat kedekatan dengan konsumen di media sosial 

(Church et al., 2020). Influencer merupakan individu yang memiliki jumlah 

pengikut besar dan berkomitmen di media sosial (Creely et al., 2019). 

Sedangkan influencer media sosial adalah individu yang membangun 
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popularitas secara online melalui produksi konten di platform digital, 

influencer media sosial umumnya memiliki fokus atau keahlian tertentu, 

misalnya dalam bidang kesehatan, perjalanan, kuliner, gaya hidup, 

kecantikan, dan fesyen (Lou & Yuan, 2019).  Sosok influencer di media 

sosial merujuk pada individu yang memiliki jumlah pengikut yang banyak 

pada satu ataupun lebih platform media sosial (seperti Instagram, X, 

YouTube, atau TikTok) dan mempunyai kemampuan untuk memengaruhi 

pandangan serta perilaku para pengikutnya (Agrawal, 2016; Varsamis, 

2018). Menurut Gomes et al.  (2022) influencer digital dapat dipandang 

sebagai pemimpin opini dalam konteks dunia nyata, karena mereka 

memiliki kemampuan menyebarkan pesan serta memengaruhi audiens di 

platform online. Di tengah fenomena ini, muncul istilah influencer 

marketing, yaitu orang yang mampu memengaruhi keputusan pembelian 

orang lain karena dianggap memiliki keahlian, kredibilitas, wawasan, status, 

ataupun kedekatan sosial tertentu (Chavare et al., 2024).  

Influencer marketing merupakan bentuk strategi pemasaran di mana 

perusahaan atau merek bekerja sama dan memberikan dukungan kepada 

influencer tertentu untuk menghasilkan serta menyebarluaskan konten 

berisi produk/layanan mereka kepada pengikut influencer dan calon 

pelanggan sasaran (Yodel, 2017). Influencer marketing juga dapat dipahami 

sebagai bentuk strategi pemasaran yang dilakukan melalui kolaborasi 

dengan individu yang memiliki popularitas dan pengaruh di media sosial, 

sehingga mampu memengaruhi serta membentuk sikap para pengikutnya 
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(Bukhari & Chouthoy, 2026). Dalam perkembangan influencer marketing, 

muncul fenomena baru berupa keterlibatan professional non selebriti 

misalnya tenaga medis seperti dokter yang berperan sebagai figur publik di 

media sosial. Di Indonesia profesional non selebriti yang cukup familiar 

salah satunya adalah dr. Tirta Mandira Hudi atau yang sering di sebut dr. 

Tirta. Tidak hanya berpraktik sebagai dokter, dr. Tirta juga aktif 

menjalankan usaha di bidang fesyen, dengan fokus pada bisnis sepatu 

(Irawan et al., 2023).  

Dr. Tirta dikenal sebagai influencer yang kritis dan gaya 

komunikasinya yang terbilang arogan atau tidak biasa. Dengan menerapkan 

gaya komunikasi yang lugas dan to the point, dr. Tirta mampu menarik 

perhatian berbagai kelompok, terutama di kalangan generasi muda (Salsa, 

2025). Melalui akun Instagram @dr.tirta dengan 4,4 juta pengikutnya, dan 

akun YouTube @TirtaPengPengPeng dengan 1,53 juta pelanggannya, dr. 

Tirta sebagai influencer seringkali memberikan informasi yang positif 

melalui unggahannya. Selain di Instagram, dr. Tirta juga aktif menggunakan 

platform media sosial lainnya, seperti X, TikTok, dan YouTube (Irawan et 

al., 2023). Dengan gaya komunikasinya, dr. Tirta mampu memperoleh 

tingkat keterlibatan audiens yang tinggi. Tingkat keterlibatan audiens dr. 

Tirta di Instagram menyentuh angka 0,54%, YouTube 0,68%, dan Tiktok 

menyentuh angka 1,17% (HypeAuditor, 2025; KOL.ID, 2025). Bahkan 

KOL.ID mencatat nilai engagement per post viral yang sangat tinggi dari 

akun dr. Tirta yakni 26,32% untuk konten tertentu. Sejalan dengan 
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penelitian terkini yang menunjukkan bahwa kepercayaan publik semakin 

banyak ditentukan oleh faktor keterikatan, gaya komunikasi, serta 

kedekatan emosional di media sosial (O’Neill, 2025; Van Poucke, 2025; 

Wickström & Lind, 2024). Melalui gaya komunikasi yang khas, serta 

penampilannya yang nyentrik dan trendi, menjadikan dr. Tirta sosok yang 

digemari oleh kelompok usia muda, terutama generasi milenial dan generasi 

z (Handayani, 2021). Selain itu, sikap terbuka dan keberaniannya 

membentuk daya tarik (attractiveness) yang khas dan membedakannya dari 

influencer lainnya (Irawan et al., 2023).  

Kredibilitas seorang influencer menjadi faktor kunci yang 

menentukan seberapa besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian 

(Chavare et al., 2024). Efektivitas influencer digital dalam memengaruhi 

perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh bagaimana konsumen menilai 

tingkat kredibilitas yang dimiliki influencer tersebut (Esteban-Santos et al., 

2018). Sebagaimana dikemukakan oleh Lou & Yuan (2019), tingkat 

kredibilitas yang dimiliki oleh seorang komunikator atau sumber pesan 

sangat memengaruhi seberapa meyakinkan dan dapat dipercayanya pesan 

tersebut. Hasil penelitian empiris menunjukkan bahwa social media 

influencers sebagai pihak yang memiliki kredibilitas tinggi dalam 

menyampaikan informasi (Weismueller et al., 2020). Sejalan dengan hal 

tersebut, Ohanian (1990) mendefinisikan kredibilitas sebagai konstruk yang 

terdiri dari tiga dimensi utama, yakni kepercayaan (trustworthiness), 

keahlian (expertise), dan daya tarik (attractiveness).  
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Kepercayaan (trustworthiness) merujuk pada sejauh mana individu 

meyakini atau bersedia mengandalkan suatu objek atau fenomena yang 

berhubungan dengan sikap (Ki et al., 2023). Dalam ranah influencer 

marketing, kepercayaan merujuk pada persepsi pengikut bahwa influencer 

menyampaikan informasi secara jujur, transparan, dan benar-benar 

mendukung merek yang ia sampaikan (Chavare et al., 2024). Menurut Al 

Mamun et al. (2023) dan Lee et al. (2022), aspek trustworthiness baik pada 

figur selebritas maupun influencer memiliki kontribusi signifikan dalam 

memengaruhi niat pembelian. Dalam hal ini, tingkat kepercayaan menjadi 

unsur penting yang memengaruhi sikap dan pilihan konsumen. 

Trustworthiness, sebagai karakteristik utama dari kredibilitas influencer, 

dapat meningkatkan rasa yakin konsumen terhadap informasi yang 

disampaikan (Hossain et al., 2025).  

Keahlian (expertise) didefinisikan sebagai sejauh mana seorang 

komunikator dipandang sebagai sumber pernyataan yang dapat dipercaya 

(Ohanian, 1990). Keahlian (expertise) juga merujuk pada keterampilan, 

pengetahuan, atau kemampuan yang dimiliki seseorang dalam 

melaksanakan aktivitas, pekerjaan, olahraga, maupun permainan (Darby & 

Wilson, 2006). Keahlian terbukti menjadi faktor yang memengaruhi 

penilaian terhadap kredibilitas serta mendorong terbentuknya sikap yang 

positif (Goldsmith et al., 2000; Ohanian, 1990). Sejalan dengan pandangan 

(Friestad & Wright, 1994), tingkat keahlian menjadi faktor penting dalam 

cara individu menilai serta menanggapi pesan yang disampaikan influencer. 
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Influencer yang memiliki tingkat keahlian yang tinggi cenderung 

memperoleh kepercayaan lebih besar, sehingga rekomendasi yang mereka 

sampaikan memicu sikap positif dan mendorong niat perilaku (Kim & Kim, 

2021; Lou & Yuan, 2019). 

Attractiveness atau daya tarik dipahami sebagai kemampuan untuk 

menimbulkan ketertarikan dan memperoleh perhatian dari pihak lain 

(Marmol et al., 2020). Daya tarik merupakan karakteristik yang dinilai 

berpengaruh dalam membentuk kepercayaan antara influencer dan para 

pengikutnya (Lou & Yuan, 2019). Menurut Penton-Voak & Perrett (2000), 

daya tarik seseorang menjadi indikator penting terhadap nilai informasi 

yang disampaikan. Daya tarik influencer mendorong pengikutnya untuk 

meniru gaya hidup maupun popularitas yang mereka tampilkan (Okazaki et 

al., 2014). Dengan demikian, daya tarik merupakan salah satu faktor kunci 

yang mendorong minat dan kepercayaan konsumen.  

Selain faktor kredibilitas, efektivitas seorang influencer juga sangat 

ditentukan oleh jenis pesan (types of message) yang disampaikan kepada 

audiensnya. Dalam konteks komunikasi pemasaran digital, pesan yang 

disusun dengan nilai informatif dan hiburan (informative value dan 

entertainment value) terbukti mampu menarik perhatian konsumen. 

Menurut Lou & Yuan (2019), tingkat persepsi pengikut terhadap nilai 

informatif serta hiburan dari konten yang disajikan influencer dapat 

memengaruhi bagaimana pengikut merespons unggahan yang dibagikan. 

Persepsi terhadap nilai informatif merujuk pada sejauh mana konsumen 
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meyakini bahwa unggahan influencer digital mampu memberikan informasi 

produk yang dapat meningkatkan kepuasan mereka (Cao et al., 2025). Dao 

et al. (2014) menunjukkan bahwa faktor informativitas, hiburan, dan 

kredibilitas sebuah pesan atau konten membentuk persepsi konsumen yang 

pada akhirnya berpengaruh terhadap niat pembelian mereka.  

Informative value merujuk pada tingkat kegunaan atau seberapa 

besar manfaat suatu sumber informasi (Pearl, 1988). Konsep informative 

value mencakup penggunaan teknik  komunikasi persuasif yang bertujuan 

memberikan pemahaman kepada individu mengenai suatu isu atau topik 

tertentu, sehingga dapat memengaruhi niat dan perilaku mereka (Carfora et 

al., 2022). Selain itu, nilai informatif juga dapat merujuk pada kemampuan 

influencer atau sebuah konten dalam menyediakan informasi guna 

menambah kepuasan pembelian (Ducoffe, 1995). Influencer kerap 

membagikan konten informatif untuk menarik audiens. Nilai informatif 

tersebut secara signifikan membentuk niat pembelian para pengikut (Lou & 

Yuan, 2019).  

Entertainment value merujuk pada tingkat kepuasan, yaitu sejauh 

mana pengikut memperoleh rasa nyaman dan senang ketika menonton 

sebuah konten (Menon, 2022).  Aspek nilai hiburan juga mencakup rasa 

puas yang diharapkan atau dirasakan pengguna saat berinteraksi melalui 

media sosial, seperti memberi tanda suka atau menuliskan komentar (M. 

Kim & Baek, 2022). Pada konteks social media influencer, kebutuhan akan 

nilai hiburan menjadi pendorong utama yang membuat pengikut 
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berinteraksi dengan influencer (Cheung et al., 2021). Sejalan dengan itu, 

influencer tidak hanya menyajikan informasi yang bermanfaat, tetapi juga 

membuat konten yang bersifat menarik dan menghibur, yang mampu 

memberikan rasa kesenangan dan menambah pengalaman yang lebih 

menyenangkan (Park & Lin, 2020). 

Penelitian sebelumnya menyoroti bahwa kredibilitas influencer 

memiliki peran penting dalam menentukan efektivitas pesan yang 

disampaikan, di mana faktor ini mampu membentuk sikap konsumen atau 

sering disebut attitude (Lou & Yuan, 2019). Dalam proses pengambilan 

keputusan konsumen, sikap terhadap merek memiliki peran penting sebagai 

jembatan antara persepsi terhadap influencer dan niat pembelian. Dalam 

konteks penelitian ini, attitude toward influencer memediasi bagaimana 

kredibilitas dan gaya penyampaian pesan seorang influencer seperti dr. Tirta 

dapat memengaruhi niat beli konsumen terhadap produk yang 

direkomendasikan. Penelitian sebelumnya mengungkapkan attitude 

memediasi penuh hubungan antara kredibilitas influencer dengan niat 

pembelian, juga membuktikan bahwa sikap konsumen mempunyai 

pengaruh kuat akan niat pembelian (Chavare et al., 2024). Hasil serupa 

diungkapkan oleh Trivedi (2018), yang menyatakan bahwa sikap terhadap 

merek berperan besar dalam menentukan apakah konsumen memiliki niat 

untuk membeli produk tersebut. 

Pembahasan mengenai influencer marketing telah banyak 

dilakukan, namun studi yang secara spesifik menyoroti peran profesional 
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non selebriti seperti dokter sebagai influencer masih perlu untuk dikaji. 

Sebagian besar penelitian sebelumnya lebih banyak mengkaji selebriti, 

public figure, maupun individu yang berperan penuh sebagai influencer (De 

Veirman et al., 2017; Errmann & Leban, 2026; Schouten et al., 2020). Oleh 

karena itu, kajian yang meneliti profesional non selebriti seperti dokter 

menarik untuk diteliti. Kebanyakan penelitian sebelumnya membahas 

kredibilitas influencer secara umum, sebagian besar penelitian terdahulu 

berfokus pada selebriti atau influencer dengan pendekatan komunikasi yang 

konvensional, sementara fenomena seperti dr. Tirta yang memadukan 

kredibilitas profesional dengan gaya komunikasi yang tegas dan tidak biasa 

belum banyak diteliti secara mendalam. Selain itu, atribut lain seperti 

attractiveness berpotensi memberikan pengaruh terhadap sikap konsumen 

terhadap merek dan intensi pembelian, sehingga disarankan untuk menjadi 

fokus penelitian selanjutnya (Al-Mu’ani et al., 2023). Kondisi ini 

menunjukkan adanya celah penelitian yang penting untuk dikaji, guna 

memahami sejauh mana kredibilitas dan tipe pesan influencer dengan 

karakter tak biasa dapat memengaruhi sikap serta niat beli konsumen. 

Penelitian ini memiliki kebaruan baik secara konseptual maupun 

variabel dibandingkan dengan penelitian sebelumnya. Secara konseptual, 

penelitian ini berfokus pada influencer profesional non selebriti yang 

memiliki gaya komunikasi yang unik dalam menyampaikan pesan kepada 

audiens, berbeda dari mayoritas studi terdahulu yang lebih berfokus pada 

selebriti, maupun orang yang berperan penuh sebagai influencer, sehingga 
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memberikan perspektif baru mengenai peran kedekatan emosional dan 

autentisitas dalam memengaruhi audiens. Selain itu, kebaruan variabel 

dalam penelitian ini terletak pada penambahan types of message yang terdiri 

dari informative value dan entertainment value, yang melengkapi variabel 

influencer credibility yang umum digunakan. Dengan mengintegrasikan 

karakteristik influencer dan jenis pesan yang disampaikan, penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi purchase intention. 

Kajian ini dilakukan guna mengidentifikasi hubungan sikap 

terhadap influencer dengan niat pembelian dalam social media influencer, 

dengan menguraikan kredibilitas dan tipe pesan yang dimiliki oleh seorang 

influencer yang disalurkan melalui sikap konsumen terhadap influencer 

dalam mendorong niat pembelian. Penelitian ini diharapkan mampu 

berperan aktif baik secara teoritis maupun praktis dalam memahami 

efektivitas strategi pemasaran melalui influencer. Dengan demikian, 

penelitian ini diharapkan dapat memberi solusi atau jawaban atas 

pertanyaan mengenai bagaimana kredibilitas influencer dan tipe pesan yang 

digunakan dalam membentuk sikap konsumen terhadap merek, yang 

nantinya memengaruhi niat pembelian konsumen.  

 

1.2 Rumusan Masalah 

Seiring meningkatnya peran media sosial dalam membentuk 

perilaku konsumen, influencer memerankan bagian penting pada aspek 
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strategi komunikasi pemasaran digital. Fenomena ini tidak hanya dipicu 

oleh popularitas, tetapi juga oleh kredibilitas dan jenis pesan yang influencer 

sampaikan. Penelitian ini berfokus pada dua faktor utama, yaitu influencer 

credibility (attractiveness, trustworthiness, dan expertise) serta type of 

message (informative value dan entertainment value), dan bagaimana 

keduanya memengaruhi attitude toward influencer serta berdampak pada 

purchase intention. Meskipun penelitian sebelumnya telah mengkaji kedua 

variabel tersebut secara terpisah, kajian yang meneliti kontribusi 

simultannya terhadap pembentukan sikap konsumen masih terbatas. Oleh 

karena itu, penelitian ini menguji hubungan langsung dan tidak langsung 

antara influencer credibility dan types of message terhadap purchase 

intention melalui mediasi attitude toward influencer. Temuan penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis maupun praktis dalam 

memahami mekanisme pengaruh komunikasi influencer terhadap keputusan 

pembelian konsumen di era media sosial. 

 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

Berdasar pada latar belakang tersebut, dengan demikian penulis 

merumuskan pokok permasalahan dari penelitian sebagai berikut. 

1. Apakah attractiveness berpengaruh terhadap attitude toward 

influencer? 

2. Apakah trustworthiness berpengaruh terhadap attitude toward 

influencer? 
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3. Apakah expertise berpengaruh terhadap attitude toward influencer?  

4. Apakah informative value berpengaruh terhadap attitude toward 

influencer? 

5. Apakah entertainment value berpengaruh terhadap attitude toward 

influencer?  

6. Apakah attitude toward influencer berpengaruh terhadap purchase 

intention? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini mencakup hal-hal berikut. 

1. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh attractiveness terhadap 

attitude toward influencer. 

2. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh trustworthiness terhadap 

attitude toward influencer. 

3. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh expertise terhadap attitude 

toward influencer. 

4. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh informative value terhadap 

attitude toward influencer. 

5. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh entertainment value terhadap 

attitude toward influencer. 

6. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh attitude toward influencer 

terhadap purchase intention. 
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1.5 Manfaat Penelitian 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi partisipasi akan perluasan  

kajian ilmiah di dunia pemasaran, khususnya dalam dunia influencer 

marketing maupun perilaku konsumen. Secara teoritis, penelitian ini 

memperbanyak kajian yang membahas bagaimana dimensi influencer 

credibility, yang meliputi attractiveness, trustworthiness, dan expertise, 

serta types of message yang  mencakup informative value dan 

entertainment value, dalam memengaruhi attitude toward influencer 

yang nantinya memengaruhi purchase intention. Melalui pemaduan 

kedua kelompok variabel tersebut dalam satu model penelitian, temuan 

studi ini memberikan perspektif yang lebih komprehensif mengenai 

mekanisme psikologis konsumen dalam merespons konten yang 

disampaikan influencer di media sosial. Dengan itu juga diharapkan 

temuan dari penelitian ini mampu berguna bagi pihak yang 

membutuhkan, memberikan kontribusi bagi penelitian lain, dan 

menambah wawasan dalam dunia pemasaran pada waktu mendatang. 

1.5.2 Manfaat Praktis 

a. Bagi Penulis  

Penelitian ini diharapkan mampu memberi nilai manfaat secara 

personal bagi penulis dalam mengasah kemampuan brainstorming 

atau berpikir kritis dan analitis terhadap suatu fenomena pemasaran 
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digital melalui influencer yang berkembang saat ini. Selain itu, 

proses penelitian ini juga memperkuat pemahaman penulis terhadap 

konsep-konsep teori pemasaran serta penerapannya dalam media 

sosial. Pengalaman ini menjadi berharga dalam pengembangan 

akademik maupun profesional di masa mendatang, khususnya dalam 

bidang manajemen dan pemasaran. 

b. Bagi Manajer Pemasaran 

Penelitian ini diharapkan memberikan masukan yang dapat 

digunakan dalam membentuk strategi yang lebih efektif untuk 

memotivasi niat pembelian konsumen. Melalui pemahaman 

pengaruh influencer credibility dan types of message, manajer 

diharapkan mengoptimalkan elemen-elemen tersebut guna 

menciptakan pengalaman konsumen yang lebih bernilai. Selain itu, 

studi ini juga membantu manajer, khususnya bidang pemasaran 

dalam upaya menambah skala pembelian, baik dengan memperkuat 

sikap konsumen pada merek maupun memanfaatkan faktor lain yang 

relevan. 

c. Bagi Konsumen 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi nilai manfaat bagi 

konsumen dengan mendorong terciptanya strategi pemasaran yang 

akan lebih relevan maupun sesuai dengan kebutuhan atau keinginan 

mereka. Melalui penelitian ini diharapkan konsumen dapat 

memahami bagaimana kredibilitas influencer dan jenis pesan yang 
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disampaikan dapat memengaruhi sikap serta niat mereka dalam 

pembelian.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Theory of Planned Behavior 

Penelitian ini menerapkan teori tentang bagaimana niat dan perilaku 

konsumen yang diperkenalkan oleh Ajzen pada tahun 1985, yaitu Theory 

of Planned Behavior (TPB). Dalam teori ini dijelaskan bahwa niat 

pembelian dapat dilihat atau diprediksi berdasar pada sikap terhadap suatu 

perilaku. Sebagaimana diungkapkan oleh Ajzen (1991) bahwa “niat untuk 

melakukan berbagai jenis perilaku dapat diprediksi secara akurat 

berdasarkan sikap individu terhadap perilaku tersebut”. TPB juga 

mengungkapkan ada tiga komponen utama yang memengaruhi 

terbentuknya niat berperilaku antara lain sikap, norma subjektif, dan 

kontrol perilaku yang dirasakan. Sikap menggambarkan evaluasi individu 

terhadap suatu perilaku, apakah dipandang positif atau negatif. Norma 

subjektif mencerminkan tekanan sosial yang dirasakan individu untuk 

melakukan atau tidak melakukan perilaku tertentu, sedangkan kontrol 

perilaku yang dirasakan berkaitan dengan persepsi individu mengenai 

kemudahan atau kesulitan dalam melakukan perilaku tersebut (Ajzen, 

1985). 
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TPB cukup populer digunakan dalam penelitian di bidang perilaku 

konsumen untuk menjelaskan pembentukan niat perilaku (Ajzen, 1991). 

Teori ini telah banyak digunakan sebagai dasar untuk mengkaji niat 

pembelian konsumen dalam konteks pemasaran digital dan influencer, 

khususnya dalam menjelaskan pengaruh kredibilitas influencer serta 

karakteristik pesan yang disampaikan terhadap sikap konsumen dan niat 

pembelian melalui media sosial (Fayyaz et al., 2025; Rifa’i & 

Abdurrahman, 2024). Teori ini mampu memberikan pemahaman 

komprehensif mengenai faktor komunikasi dan persepsi konsumen dapat 

ditransformasikan menjadi niat pembelian. Oleh karena itu, TPB dapat 

digunakan sebagai landasan teoritis dalam penelitian ini untuk mengkaji 

pengaruh influencer credibility dan type of message terhadap niat 

pembelian konsumen yang dimediasi oleh attitude toward influencer. 

 

Sumber: Diadopsi dari (Ajzen, 1991) 

Gambar 2.1 Kerangka Theory of Planned Behavior 
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2.2 Definisi Variabel dan Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Influencer Credibility dan Purchase Intention 

Tidak bisa dimungkiri bahwa konsep kredibilitas telah lama 

memainkan peran penting dalam bidang pemasaran (Dwivedi et al., 

2018). Dalam studi pemasaran, kredibilitas influencer merujuk pada 

efektivitas pesan yang dibagikan, terutama melalui tingkat kepercayaan 

dan keahlian yang dimiliki influencer (AlFarraj et al., 2021). Secara 

konseptual, kredibilitas menggambarkan tingkat kepercayaan terhadap 

informasi dan pihak yang menyampaikannya, dalam konteks ini yakni 

influencer (Rebelo, 2017). Schouten et al. (2019) menyatakan bahwa 

keahlian tidak hanya membentuk tingkat kredibilitas influencer, tetapi 

juga dapat memengaruhi perilaku serta niat pembelian konsumen. 

Penelitian dalam bidang pemasaran secara konsisten menunjukkan 

adanya hubungan positif antara kredibilitas dan niat pembelian. 

Hubungan antara kredibilitas influencer dan niat pembelian telah menarik 

perhatian akademik yang luas, sehingga melahirkan berbagai penelitian 

dalam beragam bidang kajian (Sokolova & Kefi, 2020). Mengingat 

konsumen cenderung memandang influencer yang mereka ikuti sebagai 

sumber informasi paling kredibel (Rebelo, 2017), kredibilitas influencer 

menjadi isu penting yang mendorong berkembangnya literatur khususnya 

kaitannya dengan niat pembelian (Lim et al., 2017; Sharma et al., 2017). 

Seperti hasil yang ditunjukkan oleh Kim & Song (2020) bahwa secara 

positif kredibilitas memengaruhi niat pembelian konsumen.  
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Hasil penelitian AlFarraj et al. (2021) menunjukkan bahwa tiga 

konstruk utama dari influencer credibility yakni attractiveness, 

trustworthiness, dan expertise secara signifikan memengaruhi niat 

pembelian konsumen. Dengan demikian, influencer credibility dipercaya 

mampu memengaruhi purchase intention. Berdasar pada pembahasan di 

atas, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut.  

H1: Influencer credibility yang meliputi attractiveness, 

trustworthiness, dan expertise berpengaruh positif terhadap purchase 

intention. 

2.2.2 Types of Message dan Purchase Intention 

Tipe pesan yang digunakan influencer memainkan peran penting 

terutama terhadap niat pembelian konsumen. Dalam penelitian ini, types 

of message merujuk pada dua konstruk yakni informative value dan 

entertainment value. Ducoffe (1996) menyatakan bahwa nilai informatif 

merujuk pada kemampuan periklanan yang dalam penelitian ini merujuk 

pada konten influencer, dalam memberikan informasi mengenai produk 

sehingga konsumen dapat membuat keputusan pembelian yang 

menghasilkan tingkat kepuasan maksimal. Dalam konteks penelitian ini, 

konsep nilai informatif tersebut diadaptasi untuk menjelaskan types of 

message yang disampaikan oleh influencer, yaitu sejauh mana konten 

influencer mampu memberikan informasi relevan mengenai produk atau 

layanan kepada audiens. Sedangkan entertainment value mengacu pada 

kemampuan iklan untuk memenuhi kebutuhan pelarian, pengalihan, 
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kesenangan, atau pelepasan emosional audiens (McQuail, 1987). Dalam 

konteks penelitian ini, konsep hiburan tersebut diadaptasi sebagai 

entertainment value yang dimiliki influencer, yaitu sejauh mana pesan 

yang disampaikan influencer mampu memberikan kesenangan, hiburan 

dan pengalaman emosional positif bagi audiens.  

Studi oleh Ndasi & Cheung (2025) telah menelaah bagaimana tipe 

pesan yang disampaikan influencer memengaruhi beberapa perilaku 

konsumen salah satunya yakni niat, dalam konteks penelitian ini yakni 

niat pembelian. Penelitian oleh Simamora (2021) juga telah menguji 

pengaruh informative value dan entertainment value terhadap purchase 

intention, dan hasilnya informative value memiliki peran positif dalam 

memengaruhi niat beli konsumen, sedangkan entertainment value tidak 

memengaruhi. Konten informatif yang dibagikan influencer 

meningkatkan nilai rekomendasi dan berimplikasi pada niat pembelian 

(Al-Mu’ani et al., 2023). Sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

menekankan pentingnya konten yang informatif dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen (Gomes et al., 2022; Lou & Yuan, 2019). 

Korelasi positif antara types of message dan niat pembelian telah 

teridentifikasi dalam sejumlah kajian. Salah satunya menurut studi yang 

dilakukan Lou & Yuan (2019) informativeness value dan entertainment 

value terbukti secara positif memengaruhi niat pembelian konsumen. 

Dengan demikian, berdasarkan hasil diskusi tersebut, dapat diajukan 

hipotesis sebagai berikut. 



21 
 

H2: Types of message yang meliputi informative value dan 

entertainment value berpengaruh positif terhadap purchase intention. 

2.2.3 Influencer Credibility dan Attitude Toward Influencer 

Dalam beberapa penelitian, hubungan positif antara influencer 

credibility dan attitude toward influencer telah banyak di teliti. 

Kredibilitas merupakan komponen penting dalam membentuk sikap 

konsumen terhadap penyebar informasi (Alrwashdeh et al., 2022; Xiao et 

al., 2018). Wang et al. (2008) juga menemukan bahwa kredibilitas 

influencer berpengaruh positif terhadap sikap konsumen. Kredibilitas 

diartikan sebagai sejauh mana suatu sumber dipercaya bersikap objektif 

dalam menyampaikan informasi (Goldsmith et al., 2000). Kredibilitas 

influencer merujuk pada sejauh mana kreator konten online dianggap 

dapat dipercaya dan andal di mata audiens tertentu, sehingga mereka 

berperan sebagai pemimpin opini dan unggahannya mampu memengaruhi 

sikap konsumen (Aziz et al., 2023). 

Penelitian sebelumnya telah mengkaji pengaruh signifikan dari 

adanya kredibilitas influencer terhadap sikap konsumen. Penelitian oleh 

Erdogan (1999) menyebutkan bahwa apabila konsumen memandang 

influencer sebagai individu yang sangat kredibel, maka influencer 

tersebut dianggap memiliki tingkat kejujuran, keandalan, dan integritas 

yang tinggi, serta pengetahuan yang lebih mendalam mengenai informasi 

tertentu. Hal ini mencerminkan tingkat kepercayaan terhadap sumber 

informasi, sehingga menentukan sikap konsumen. Selain itu, studi yang 
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dilakukan oleh Wang et al. (2017) juga mengungkapkan bahwa 

kredibilitas influencer dapat memengaruhi keyakinan, opini, sikap, 

hingga perilaku konsumen. Sejalan dengan itu, penelitian lain 

menyebutkan hal serupa bahwa influencer yang memiliki tingkat 

kredibilitas yang tinggi cenderung dianggap lebih mampu memengaruhi 

sikap atau perilaku pengikutnya (Lim et al., 2017). 

Dalam sebuah studi, dinyatakan bahwa kredibilitas influencer yang 

terdiri dari attractiveness, trustworthiness, dan expertise secara positif 

memengaruhi sikap konsumen terhadap influencer (Putri & Handriana, 

2024). Bahkan, penelitian Sokolova & Perez (2021) menunjukkan hasil 

bahwa tingkat kredibilitas influencer mampu menumbuhkan sikap positif 

para pengikutnya. Dengan demikian, influencer credibility dipercaya 

mampu memengaruhi attitude toward influencer. Mengacu pada 

pembahasan di atas, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut. 

H3: Influencer credibility yang meliputi attractiveness, 

trustworthiness, dan expertise berpengaruh positif terhadap attitude 

toward influencer. 

2.2.4 Types of Message dan Attitude Toward Influencer 

Sejumlah penelitian yang telah dilakukan membuktikan adanya 

hubungan positif antara types of message dan sikap terhadap influencer 

(Lou & Yuan, 2019). Jenis pesan mencakup nilai informativitas dan nilai 

hiburan, dalam konteks ini influencer menyebarkan pesan-pesan persuasif 
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kepada pengikutnya yang memuat nilai informatif dan hiburan (Dao et al., 

2014; Lou & Yuan, 2019). Informasi dan hiburan adalah hal yang dicari 

untuk dipenuhi oleh pengguna sosial media dengan cara terhubung ke 

platform digital (Shao, 2009). Dalam konteks ini, kebutuhan tersebut 

dipenuhi melalui penyampaian pesan yang mengandung nilai informatif 

dan nilai hiburan. Konten yang disajikan influencer  umumnya dirancang 

agar menarik, mudah dipahami, dan sesuai dengan karakteristik audiens 

(Sokolova & Kefi, 2020).  

Jenis pesan yang digunakan influencer merujuk pada kemampuan 

konten yang dihasilkan oleh influencer dalam menyajikan hiburan 

sekaligus informasi mengenai alternatif produk atau informasi relevan 

lainnya, sehingga membantu konsumen mencapai tingkat kepuasan 

optimal dalam proses pembelian (Ducoffe, 1995; Lou & Yuan, 2019). 

Ducoffe (1996) juga mendefinisikan jenis pesan pada tingkat kesenangan 

yang dirasakan audiens saat menerima pesan tersebut, terutama ketika 

konten atau pesan disajikan secara menarik dan menghibur. Beberapa 

penelitian menunjukkan bahwa informative value dan entertainment 

value memiliki efek positif pada sikap terhadap influencer (Liu & Zheng, 

2024). Sejalan dengan itu, (Lou & Yuan, 2019) menyatakan hubungan 

positif antara jenis pesan yakni informativeness value dan entertainment 

value terhadap sikap konsumen terhadap influencer. 
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Dengan demikian, nilai informatif dan hiburan akan memengaruhi 

sikap konsumen terhadap influencer. Berdasarkan hasil diskusi tersebut, 

maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H4: Types of message yang meliputi informative value dan 

entertainment value berpengaruh  positif terhadap attitude toward 

influencer. 

2.2.5 Attitude Toward Influencer dan Purchase Intention 

Sikap terhadap influencer merujuk pada bagaimana konsumen 

memandang dan menilai influencer yang mereka temui di berbagai 

platform media sosial (Wirandamukti & Setyaning, 2025). Sebagaimana 

dikemukakan oleh Hartanto et al. (2023),  sikap terhadap influencer 

menjadi determinan utama dalam memengaruhi keputusan konsumen 

dalam keputusan pembelian mereka. Sikap terhadap influencer memiliki 

peran sebagai prediktor langsung niat pembelian (Bergkvist et al., 2016). 

Sejalan dengan itu, Ajzen (2011) menyatakan bahwa niat pembelian 

merupakan hasil langsung dari sikap.  

Pada penelitian sebelumnya, hasil menegaskan bahwa adanya 

pengaruh langsung dari sikap pengikut terhadap influencer dengan niat 

pembelian mereka (De Araujo et al., 2025). Studi yang di lakukan oleh 

Aprilliani & Aquinia (2024) juga menyatakan bahwa ada beberapa faktor 

yang memengaruhi konsumen saat membuat keputusan pembelian, salah 

satunya adalah sikap mereka terhadap influencer. Hubungan antara sikap 

dan niat pembelian dapat dilihat dari sikap positif terhadap sesuatu, dalam 
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konteks ini terhadap influencer (Tsai & Tiwasing, 2021). Konsumen yang 

memiliki sikap positif terhadap influencer cenderung menunjukkan niat 

pembelian yang lebih tinggi (Lim et al., 2017). 

Posisi penting attitude toward influencer terhadap niat pembelian 

konsumen mengarah pada terciptanya hubungan yang positif. Dengan 

demikian, keterkaitan antara sikap terhadap influencer dan niat pembelian 

terbukti saling bersinggungan dan berhubungan. Berdasarkan diskusi 

tersebut, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H5: Attitude toward influencer berpengaruh positif terhadap purchase 

intention. 

 

2.3 Model Penelitian 

 

Sumber: Diadaptasi dari (Lou & Yuan, 2019). 

Gambar 2.2 Kerangka Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini berfokus pada topik niat pembelian yang dipengaruhi 

oleh beberapa aspek social media influencer. Pendekatan yang digunakan 

adalah studi hubungan kausal untuk menganalisis pengaruh antar variabel 

melalui pengujian hipotesis. Dalam penelitian ini digunakan metode 

kuantitatif dengan instrumen kuesioner sebagai alat pengumpulan data. 

Pendekatan kuantitatif berfokus pada pengolahan data berbentuk angka 

yang dianalisis secara statistik berdasarkan jawaban responden.  

Jenis data yang digunakan merupakan data primer, yang diperoleh 

secara langsung dari responden sebagai sumber utama informasi dalam 

penelitian ini. Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung 

melalui instrumen penelitian dalam periode tertentu, berbentuk data 

kuantitatif yang kemudian diolah menggunakan alat bantu statistik. Dalam 

pengumpulan data, penulis menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

penyebaran kuesioner online melalui Google form.  

Dalam penelitian ini, penelitian menerapkan teknik non-probability 

sampling dengan metode convenience sampling. Teknik non-probability 

sampling merupakan pengambilan sampel yang dilakukan tanpa 

memberikan kesempatan yang sama kepada seluruh anggota populasi 

untuk dipilih sebagai responden (Sekaran & Bougie, 2016). Sedangkan 
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convenience sampling adalah metode penentuan sampel yang 

mengutamakan kemudahan akses dan keberadaan responden pada waktu 

serta tempat yang memungkinkan. Dengan mempertimbangkan 

kemudahan, efisiensi, dan keterjangkauannya, teknik convenience 

sampling yang termasuk dalam kategori non-probability sampling dan 

sering digunakan dalam penelitian ilmu sosial serta perilaku konsumen, 

dipilih untuk menyebarkan tautan kuesioner melalui berbagai media sosial 

WhatsApp dan Email guna meminimalkan potensi bias.  

Penelitian ini dilakukan di Indonesia tanpa menetapkan batasan 

wilayah geografis tertentu, mengingat proses pengumpulan data dilakukan 

secara daring yang memungkinkan partisipasi dari berbagai daerah. 

Pemilihan Indonesia sebagai lokasi penelitian dinilai relevan karena 

tingginya penggunaan media sosial dan perkembangan media sosial yang 

melibatkan peran influencer dalam memengaruhi sikap dan perilaku 

konsumen.  

Salah satu bentuk media sosial yang sedang berkembang pesat di 

Indonesia adalah Instagram, YouTube, dan TikTok yang mengintegrasikan 

aktivitas hiburan, dan interaksi sosial. Hasil survei oleh GoodStats (2025) 

menyatakan bahwa ada sekitar 863 ribu influencer di Indonesia, sekaligus 

menyatakan Indonesia adalah negara nomor 5 dengan influencer terbanyak. 

Industri influencer di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan 

seiring dengan dominasi generasi muda, kemudahan akses internet, dan 

tingginya popularitas media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube 
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yang mendorong berkembangnya kreativitas dan peluang. Berdasar survei 

tersebut, pemilihan lokasi pengambilan data yakni Indonesia dianggap 

cocok sebagai lokasi penelitian ini.  

Variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini terdiri dari dua 

variabel bebas (independen), yaitu influencer credibility, dan types of 

message; satu variabel antara (mediating), yaitu attitude toward influencer; 

serta satu variabel terikat (dependen), yaitu purchase intention. Seluruh 

variabel dalam penelitian ini diukur menggunakan skala Likert enam poin, 

mulai dari “sangat tidak setuju” hingga “sangat setuju”. Penggunaan skala 

Likert enam poin dalam penelitian ini ditunjukkan 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 

Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan adalah 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS. Penggunaan SmartPLS dipilih karena 

metode ini sesuai untuk penelitian yang kompleks antar variabel, termasuk 

model variabel dengan variabel mediasi seperti pada penelitian ini. Selain 
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itu, SmartPLS tidak menutut asumsi distribusi normal secara ketat dan 

dapat digunakan pada ukuran sampel yang relatif kecil hingga menengah. 

Metode ini juga memungkinkan peneliti untuk menguji model pengukuran 

(outer model) dan model struktural (inner model) secara simultan, sehingga 

dapat memberikan hasil analisis yang lebih komprehensif terhadap 

hubungan antara influencer credibility, types of message, attitude toward 

influencer, dan purchase intention. Oleh karena itu penggunaan SmartPLS 

dinilai tepat untuk mendukung tujuan penelitian dalam menguji pengaruh 

antarr variabel secara empiris. 

3.2 Populasi dan Sampel 

Populasi menurut Babin & Zikmund (2016), merupakan 

keseluruhan elemen yang memiliki kesamaan karakteristik tertentu dalam 

suatu penelitian. Populasi menjadi salah satu pertimbangan penting dalam 

penetapan jumlah sampel penelitian. Oleh karena itu, populasi pada 

penelitian ini adalah masyarakat Indonesia yang menggunakan media 

sosial Instagram dan mengetahui seorang dr.Tirta. 

Selanjutnya, menurut Hair et al. (2021) sampel merupakan bagian 

dari populasi yang dipilih untuk merepresentasikan karakteristik populasi 

yang dianalisis. Sehingga, sebagian anggota populasi akan dianalisis 

menggunakan metode tertentu guna mewakili keseluruhan populasi. Dalam 

penelitian ini, dr.Tirta dijadikan sebagai konteks platform yang sedang 

dikaji. Oleh karena itu, sampel penelitian ini adalah individu yang 

mengetahui dr.Tirta di Instagram, tanpa terikat pada merek atau produk 
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tertentu. Hal ini bertujuan agar penelitian dapat mencerminkan persepsi dan 

perilaku pembelian konsumen secara lebih umum dalam konteks social 

media influencer. Sampel diperoleh dengan menggunakan teknik 

convenience sampling, yaitu teknik pengambilan data berdasarkan 

kemudahan akses terhadap responden yang tersedia. Teknik ini dipilih 

untuk mempermudah proses pengumpulan data secara efisien, terutama 

mengingat penelitian ini dilakukan dalam platform digital. Adapun kriteria 

responden dalam penelitian ini sebagai berikut: 

a. Warga Negara Indonesia 

b. Berusia minimal 17 tahun 

c. Merupakan pengguna aktif media sosial Instagram 

d. Mengetahui dr.Tirta di Instagram 

Analisis dalam penelitian ini akan dilakukan menggunakan 

pendekatan Structural Equation Modeling (SEM). Jumlah sampel yang 

diperlukan pada analisis SEM umumnya berada dalam rentang 100 hingga 

200 responden, dan disesuaikan dengan jumlah indikator variabel yang 

digunakan dalam instrumen penelitian (Hair et al., 2010). Pada konteks ini, 

estimasi jumlah sampel yang dilakukan dengan menjumlahkan total 

indikator dan variabel laten, lalu dikalikan lima untuk menentukan batas 

maksimum sampel yang direkomendasikan (Hair et al., 2013). Maka dari 

itu, penentuan jumlah responden berada pada kisaran 5𝑎 ≤ 𝑥 ≤ 10𝑎 

dengan 𝑎 merupakan jumlah indikator yang ditambah dengan variabel laten 

penelitian, dan 𝑥 sebagai jumlah responden. Jumlah indikator yang 
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digunakan dalam penelitian ini adalah 28 butir pertanyaan dengan 7 

variabel laten (𝑎 = 35), Berdasarkan nilai tersebut, target responden yang 

digunakan sebagai sebuah sampel penelitian ditentukan sebagai berikut. 

5𝑎 ≤ 𝑥 ≤ 10𝑎 ≈ 5 × 35 ≤ 10 × 35 

≈ 𝟏𝟕𝟓 ≤ 𝒙 ≤ 𝟑𝟓𝟎 

Merujuk pada hasil perhitungan tersebut, maka jumlah responden 

yang harus dipenuhi dalam penelitian ini adalah minimal 175 responden, 

dengan target maksimal 350 responden (Hair et al., 2013).  

 

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

3.3.1 Attractiveness 

Dalam hal kredibilitas influencer, attractiveness diartikan sebagai 

kemampuan influencer dalam menarik perhatian audiens melalui 

penampilan, daya tarik pribadi, bakat, serta keunikan yang dimilikinya 

(Wang et al., 2022). Secara operasional, variabel dalam penelitian ini 

menunjukkan pada sejauh mana dr.Tirta dipersepsikan memiliki 

penampilan yang menarik, kepribadian yang menarik, serta citra diri yang 

mampu menimbulkan ketertarikan dan kesan positif di benak audiens, 

sehingga mendorong terbentuknya sikap positif terhadap influencer. Empat 

indikator digunakan untuk mengukur variabel attractiveness dalam 

penelitian ini. Indikator tersebut diadaptasi dari Zhao et al. (2024) dan 

disajikan pada Tabel 3.2. 
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Tabel 3.2 Indikator Pengukuran Attractiveness 

Kode Indikator Pengukuran 

AT1 

Saya menonton konten dr.Tirta karena penampilan dan 

gaya pembawaannya. 

AT2 

Saya mengikuti dr.Tirta karena ia memiliki daya tarik 

pribadi. 

AT3 

Menurut saya, dr.Tirta adalah sosok yang menarik dan 

menyenangkan untuk ditonton. 

AT4 

Saya menyukai gaya dan karakter dr.Tirta dalam 

menyampaikan konten. 

Sumber: diadaptasi dari Zhao et al. (2024) 

3.3.2 Trustworthiness 

Trustworthiness adalah sejauh mana audiens menilai influencer 

tersebut sebagai sosok yang dapat diandalkan, jujur, dapat dipercaya, dan 

kredibel dalam menyampaikan rekomendasi terkait produk dan jasa (Al-

Mu’ani et al., 2023). Trustworthiness juga didefinisikan sebagai persepsi 

individu terhadap ketulusan, kejujuran, dan kebenaran yang ditunjukkan 

oleh influencer (Lou & Yuan, 2019). Secara operasional, variabel dalam 

penelitian ini menggambarkan sejauh mana influencer yakni dr.Tirta 

memberikan kepercayaan, dan kejujuran terhadap apa yang dibagikan 

kepada audiens di Instagram. Pengukuran variabel trustworthiness pada 

penelitian ini menerapkan empat indikator pertanyaan yang telah diadaptasi 



33 
 

dari Baber et al. (2024) dan Sokolova & Kefi (2020) dengan indikator pada 

Tabel 3.3 berikut. 

Tabel 3.3 Indikator Pengukuran Trustworthiness 

Kode Indikator Pengukuran 

TR1 Saya menilai dr.Tirta sebagai sosok yang dapat dipercaya. 

TR2 

Saya lebih mudah mengingat produk yang 

direkomendasikan oleh dr.Tirta karena saya 

mempercayainya. 

TR3 

Saya lebih tertarik membeli produk yang 

direkomendasikan oleh dr.Tirta karena ia dapat dipercaya. 

TR4 

Saya menilai produk yang direkomendasikan dr.Tirta lebih 

meyakinkan. 

Sumber: Diadaptasi dari Baber et al. (2024) dan Sokolova & Kefi (2020) 

3.3.3 Expertise 

Ohanian (1990) mengartikan expertise tingkat persepsi terhadap 

kapasitas pengetahuan, pengalaman, dan kemampuan yang dimiliki 

influencer dalam bidang spesialisasi tertentu. Secara operasional, variabel 

expertise pada penelitian ini merujuk pada sejauh mana dr.Tirta sebagai 

influencer yang diteliti dipersepsikan memiliki pengetahuan, kompetensi, 

dan pengalaman yang memadai dalam bidang yang dibahas, sehingga 

mampu meyakinkan audiens dan membentuk sikap positif. Pengukuran 

pada variabel expertise menerapkan indikator yang telah diadaptasi dari 
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Sokolova & Kefi (2020) dan Munnukka et al. (2016) disajikan pada Tabel 

3.4 berikut. 

Tabel 3.4 Indikator Pengukuran Expertise 

Kode Indikator Pengukuran 

EX1 

Saya menilai dr.Tirta memiliki keahlian di bidang yang ia 

bahas. 

EX2 

Saya menilai dr.Tirta kompeten dalam pekerjaannya 

sebagai influencer. 

EX3 

Saya merasa dr.Tirta mampu memberikan penilaian yang 

tepat tentang produk yang ia rekomendasikan. 

EX4 

Saya menilai dr.Tirta memiliki pengalaman yang cukup 

untuk merekomendasikan suatu produk. 

Sumber: Diadaptasi dari Sokolova & Kefi (2020) dan Munnukka et al. 

(2016) 

3.3.4 Informative Value 

Informative value didefinisikan sebagai tingkat kemampuan iklan 

dalam menyampaikan informasi mengenai berbagai alternatif produk 

(Ducoffe, 1996). Secara operasional, variabel informative value pada 

penelitian ini mengacu pada sejauh mana konten yang disampaikan oleh 

dr.Tirta mampu memberikan informasi yang jelas, relevan, dan bermanfaat 

mengenai produk yang disampaikan, sehingga membantu audiens dalam 

memahami produk serta membentuk sikap positif terhadap influencer. 
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Pengukuran variabel informative value dalam penelitian ini menerapkan 

empat indikator pertanyaan, diadaptasi dari Ki et al. (2023) dan Dao et al. 

(2014) sebagaimana tersaji dalam Tabel 3.5 berikut. 

Tabel 3.5 Indikator Pengukuran Informative Value 

Kode Indikator Pengukuran 

IV1 

Konten dr.Tirta memberikan saya ide-ide baru tentang 

berbagai topik. 

IV2 

Saya menganggap konten dr.Tirta sebagai salah satu 

sumber informasi. 

IV3 

Konten promosi yang disampaikan dr.Tirta merupakan 

sumber informasi yang bermanfaat tentang produk. 

IV4 

Konten dr.Tirta membantu saya mengetahui merek atau 

produk yang memiliki fitur yang saya cari. 

Sumber: Diadaptasi dari Ki et al. (2023) dan Dao et al. (2014) 

3.3.5 Entertainment Value 

Konsep entertainment value didefinisikan sebagai tingkat  

kesenangan dan kenyamanan yang dirasakan oleh individu ketika 

berinteraksi dengan media (Menon, 2022). Secara operasional, variabel 

entertainment value dalam penelitian ini mengacu pada sejauh mana konten 

yang disampaikan oleh dr.Tirta mampu memberikan hiburan, menarik 

perhatian, dan menciptakan pengalaman yang menyenangkan bagi audiens, 

sehingga dapat membentuk sikap positif terhadap influencer. Variabel 
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entertainment value dalam penelitian ini mengadopsi empat indikator 

pertanyaan dari Dao et al. (2014) yang disajikan pada Tabel 3.6. 

Tabel 3.6 Indikator Pengukuran Entertainment Value 

Kode Indikator Pengukuran 

EV1 Konten dr.Tirta bersifat menghibur. 

EV2 

Saya merasa konten dr.Tirta lebih menyenangkan 

dibandingkan konten media lainnya. 

EV3 

Saya merasa senang ketika mengingat kembali apa yang 

saya lihat, dengar, atau baca dari konten dr.Tirta. 

EV4 

Konten dr.Tirta membantu saya mengetahui merek atau 

produk yang memiliki fitur yang saya cari. 

Sumber: Diadaptasi dari Dao et al. (2014) 

3.3.6 Attitude Toward Influencer 

Chetioui et al. (2020) mendefinisikan attitude toward influencer 

sebagai evaluasi konsumen yang mencerminkan dorongan dan intensi 

untuk melakukan interaksi dengan seorang influencer. Secara operasional, 

variabel attitude toward influencer pada penelitian ini merujuk pada sejauh 

mana audiens memiliki penilaian, perasaan, dan kecenderungan perilaku 

yang positif terhadap dr.Tirta, yang tercermin dari ketertarikan, ketertarikan 

untuk mengikuti, serta kesiapan untuk memperhatikan dan merespons 

konten yang disampaikan. Variabel attitude toward influencer dalam 

penelitian ini diukur melalui empat indikator pertanyaan yang diadaptasi 
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dari penelitian Ajzen (2011) dan Casaló et al. (2020), sebagaimana 

disajikan pada Tabel 3.7. 

Tabel 3.7 Indikator Pengukuran Attitude Toward Influencer 

Kode Indikator Pengukuran 

ATI1 

Saya percaya bahwa dr.Tirta adalah influencer yang tepat 

bagi saya untuk mendapatkan produk yang saya inginkan. 

ATI2 

Saya percaya bahwa konten yang disampaikan dr.Tirta 

menarik untuk produk yang saya butuhkan. 

ATI3 

Saya percaya bahwa dr.Tirta memberikan berbagai 

penawaran atau informasi baru mengenai produk dan jasa 

yang saya inginkan. 

ATI4 

Saya menganggap dr.Tirta sebagai sumber informasi yang 

dapat diandalkan. 

Sumber: diadaptasi dari Ajzen (2011) dan Casaló et al. (2020) 

3.3.7 Purchase Intention 

Purchase intention diartikan oleh Huang et al. (2011) sebagai 

kemungkinan bahwa seorang konsumen atau audiens memiliki rencana 

atau kesediaan untuk membeli suatu produk ataupun merek tertentu di masa 

mendatang. Secara operasional, variabel purchase intention dalam 

penelitian ini mengacu pada sejauh mana audiens memiliki keinginan, 

minat, dan kecenderungan untuk melakukan pembelian produk atau merek 

yang dipromosikan oleh dr.Tirta, yang tercermin dari niat untuk mencari 
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informasi lebih lanjut, mempertimbangkan, hingga melakukan pembelian. 

Empat indikator pertanyaan digunakan untuk mengukur variabel purchase 

intention dalam penelitian ini. Indikator tersebut diadaptasi dari Penelitian 

Sokolova & Kefi (2020) dan Castillo & Fernández (2019) dan ditampilkan 

pada Tabel 3.8. 

Tabel 3.8 Indikator Pengukuran Purchase Intention 

Kode Indikator Pengukuran 

PI1 

Saya berniat membeli produk yang dipromosikan oleh 

dr.Tirta di masa mendatang. 

PI2 

Saya bersedia membeli suatu merek berdasarkan saran 

yang diberikan oleh dr.Tirta. 

PI3 

Saya akan mengikuti rekomendasi merek yang 

disampaikan oleh dr.Tirta. 

PI4 

Saya bersedia merekomendasikan kepada orang terdekat 

saya untuk membeli produk yang dipromosikan oleh 

dr.Tirta. 

Sumber: diadaptasi dari Sokolova & Kefi (2020) dan Castillo & Fernández 

(2019) 

 

3.4 Pilot Test 

Pelaksanaan uji coba awal (pilot test) juga dapat meningkatkan 

reliabilitas dan validitas instrument penelitian. Dalam hal ini kuesioner 
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akan didistribusikan melalui daring kepada 30 responden yang sesuai 

dengan kriteria penelitian. Tujuan uji coba ini adalah untuk memastikan 

bahwa kuesioner yang digunakan telah layak dan dapat dipahami sebelum 

akhirnya disebarkan ke responden utama. Jika data dari pilot test 

terkumpul, analisis validitas dan reliabilitas dilakukan menggunakan 

perangkat lunak SPSS 25. 

3.4.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menilai sejauh mana setiap item 

pertanyaan mampu merepresentasikan faktor atau indikator yang hendak 

diteliti. Sebuah instrumen dikatakan valid apabila nilai r-hitung yang 

diperoleh melebihi nilai r-tabel. Penentuan nilai r-tabel dalam pengujian ini 

mengacu pada derajat kebebasan (degree of freedom) dengan tingkat 

signifikansi sebesar 5% (Ghozali, 2013). Dengan demikian, kriteria r-tabel 

guna pengujian ini menggunakan sampel (n) dengan jumlah 30 responden 

adalah 0,361. Hasil pengujian validitas terhadap butir pertanyaan pada pilot 

test tercantum pada Tabel 3.9 berikut. 

Tabel 3.9 Hasil Uji Validitas Pilot Test 

Variabel Indikator 
R 

Hitung 

R  

Tabel 
Keterangan 

Attractiveness 

AT1 0.527 0.361 Valid 

AT2 0.607 0.361 Valid 

AT3 0.571 0.361 Valid 

AT4 0.536 0.361 Valid 
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Trustworthiness 

TR1 0.566 0.361 Valid 

TR2 0.856 0.361 Valid 

TR3 0.843 0.361 Valid 

TR4 0.894 0.361 Valid 

Expertise 

EX1 0.611 0.361 Valid 

EX2 0.626 0.361 Valid 

EX3 0.715 0.361 Valid 

EX4 0.492 0.361 Valid 

Informative 

Value 

IV1 0.594 0.361 Valid 

IV2 0.537 0.361 Valid 

IV3 0.630 0.361 Valid 

IV4 0.587 0.361 Valid 

Entertainment 

Value 

EV1 0.437 0.361 Valid 

EV2 0.676 0.361 Valid 

EV3 0.669 0.361 Valid 

EV4 0.655 0.361 Valid 

Attitude 

Toward 

Influencer 

ATI1 0.874 0.361 Valid 

ATI2 0.804 0.361 Valid 

ATI3 0.713 0.361 Valid 

ATI4 0.586 0.361 Valid 

Purchase 

Intention 

PI1 0.873 0.361 Valid 

PI2 0.888 0.361 Valid 

PI3 0.906 0.361 Valid 

PI4 0.919 0.361 Valid 

 Sumber: Data Primer (2026) 
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Tabel 3.9 menunjukkan seluruh indikator pertanyaan mempunyai 

nilai R-hitung lebih besar dibandingkan dengan nilai R-tabel. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa indikator secara keseluruhan dinyatakan 

valid.  

3.4.2 Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana 

kuesioner yang diberikan kepada responden konsisten dan dapat dipercaya 

sebagai alat ukur penelitian. Tingkat reliabilitas kuesioner diukur 

menggunakan cronbach’s alpha. Instrumen dikatakan reliabel apabila nilai 

koefisien cronbach’s alpha melebihi 0,7. Pengujian reliabilitas ini 

dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SPSS 25. 

Tabel 3.10 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test 

Variabel Item 
Cronbach’s 

Alpha 

Standard 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Attractiveness 4 0.757 0.7 Reliabel 

Trustworthiness 4 0.883 0.7 Reliabel 

Expertise 4 0.797 0.7 Reliabel 

Informative 

Value 

4 0.766 0.7 Reliabel 

Entertainment 

Value 

4 0.790 0.7 Reliabel 
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Attitude Toward 

Influencer 

4 0.879 0.7 Reliabel 

Purchase 

Intention 

4 0.957 0.7 Reliabel 

 Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 3.10 menunjukkan bahwa seluruh indikator pertanyaan 

memiliki nilai cronbach’s alpha lebih dari 0.7. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa seluruh indikator tersebut dinyatakan reliabel. 

 

3.5 Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis deskriptif 

dan analisis statistik yang diuraikan sebagai berikut. 

3.5.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif bertujuan untuk mengolah dan menyajikan data 

yang telah diperoleh dengan cara menggambarkan kondisi sebenarnya dari 

data tersebut, tanpa melakukan generalisasi atau penarikan kesimpulan 

yang bersifat umum. Menurut Ghozali (2013) analisis deskriptif bertujuan 

untuk memberikan gambaran atau pemaparan mengenai kondisi data 

sebagaimana adanya berdasarkan data yang telah diperoleh. Dalam hal ini, 

analisis ini bertujuan untuk menjelaskan karakteristik responden serta hasil 

analisis dari setiap item pada variabel yang diteliti, berdasar pada 
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tanggapan dari survei yang telah didistribusikan. Karakteristik ini nantinya 

dianalisis meliputi jenis kelamin, usia, hingga pekerjaan. Sementara itu, 

item-item dalam kuesioner yang dianalisis secara deskriptif mencakup 

tujuh variabel utama, yakni: attractiveness, trustworthiness, expertise, 

informative value, entertainment value, attitude toward influencer, dan 

purchase intention. 

3.5.2 Analisis Statistik 

Penelitian ini menerapkan teknik analisis data dengan menggunakan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS, dengan pemodelan PLS-SEM (Partial 

Least Square-Structural Equation Modelling). Metode PLS-SEM 

diterapkan guna menguji dugaan hubungan antar konstruk dalam model 

penelitian. Dalam metode SEM dengan pendekatan PLS, variabel laten 

dibentuk berdasarkan gabungan linear dari variabel manifest yang relevan, 

serta digunakan sebagai substitusi terhadap indikator-indikator tersebut.  

Metode PLS-SEM ini digunakan untuk menguji model konseptual 

dan hipotesis penelitian dengan pendekatan kuantitatif berbasis survei. 

PLS-SEM dipilih karena mampu menangani model-model kompleks yang 

melibatkan banyak konstruk laten serta sesuai untuk penelitian prediktif 

yang berbasis teori (Hair et al., 2019). PLS-SEM memungkinkan 

pengukuran hubungan antara variabel laten dan indikator, serta memeriksa 

kekuatan dan arah hubungan antar konstruk secara simultan. Proses PLS-

SEM dalam penelitian ini dilakukan dalam dua tahap utama, yaitu evaluasi 

model pengukuran (measurement model/outer model) dan evaluasi model 
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struktural (structural model/inner model). Evaluasi model pengukuran 

dilakukan untuk memastikan bahwa konstruk dalam model memiliki 

reliabilitas dan validitas yang baik. Pengukuran reliabilitas dilakukan 

melalui nilai cronbach’s alpha. 

3.5.2.1 Model Pengukuran atau Outer Model 

Dalam analisis PLS-SEM, tahap awalnya adalah pengujian model 

pengukuran (measurement model atau outer model). Tujuan dari tahap 

ini adalah untuk menilai sejauh mana instrumen pengukuran yang 

digunakan dalam penelitian ini valid dan reliabel, sehingga mampu 

menghasilkan estimasi yang akurat terhadap konstruk-konstruk dalam 

model (Hair et al., 2019). Dalam penelitian ini, model pengukuran diuji 

melalui dua tahapan, yaitu pengujian reliabilitas dan pengujian 

validitas. 

a. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan ukuran yang menunjukkan sejauh 

mana suatu instrumen pengukuran bebas dari kesalahan dan mampu 

memberikan hasil yang konsisten (Sekaran & Bougie, 2010). Uji 

reliabilitas dilakukan untuk menilai konsistensi internal dari 

konstruk yang digunakan. Pengujian dilakukan dengan dua 

indikator utama, yaitu cronbach’s alpha dan composite reliability. 

Berdasarkan hasil hasil analisis, seluruh konstruk menunjukkan 

nilai cronbach’s alpha diatas 0,7 yang berarti bahwa semua 
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konstruk dalam model telah memenuhi syarat reliabilitas (Hair et 

al., 2021).  

Hasil uji reliabilitas dengan nilai lebih dari 0,7 disarankan 

karena menandakan bahwa konstruk memiliki kemampuan yang 

baik dalam menjelaskan lebih dari separuh varians indikator, yang 

berarti reliabilitas indikator berada pada tingkat yang dapat diterima 

(Hair et al., 2021). Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini 

mengacu pada nilai cronbach’s alpha dengan ambang batas ≥ 0.7. 

Selain itu, menurut Hair et al. (2021) nilai composite reliability 

(CR) sebesar 0.7 dianggap baik dan memenuhi syarat reliabilitas. 

Nilai CR yang lebih tinggi mencerminkan tingkat reliabilitas yang 

semakin baik. Oleh karena itu, penelitian ini menetapkan bahwa 

konstruk dikatakan reliabel apabila memiliki nilai CR minimal 

sebesar 0.7.  

b. Uji Validitas 

Uji validitas merupakan pengujian untuk menilai sejauh 

mana suatu instrumen mampu mengukur konsep yang seharusnya 

diukur (Sekaran & Bougie, 2010). Uji validitas mencerminkan 

tingkat kesesuaian antara hasil pengukuran dengan kerangka teori 

yang menjadi dasar pengembangan instrumen penelitian. Pengujian 

ini dalam PLS-SEM dilakukan melalui validitas konvergen dan 

validitas diskriminan (Hair et al., 2021).  

i. Uji Validitas Konvergen 
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Validitas konvergen menggambarkan sejauh mana suatu 

konstruk mampu mengintegrasikan indikator-indikatornya 

dalam menjelaskan variasi pengukuran yang dihasilkan (Hair et 

al., 2021). Validitas konvergen dinilai berdasarkan tingkat 

korelasi antara suatu konstruk dengan ukuran lain yang 

merepresentasikan konsep yang sama (Hair et al., 2019). 

Penilaian validitas konvergen suatu konstruk dilakukan dengan 

menggunakan nilai Average Variance Extracted (AVE) yang 

dihitung dari seluruh indikator penyusunnya (Hair et al., 2021). 

Perhitungan AVE dilakukan dengan mengkuadratkan nilai 

loading setiap indikator pada konstruk, kemudian menghitung 

rata-ratanya, nilai AVE yang memenuhi kriteria adalah minimal 

0.50 atau lebih, yang menunjukkan bahwa konstruk mampu 

menjelaskan setidaknya 50% atau lebih varians dari indikator-

indikator penyusunnya (Hair et al., 2019). 

ii. Uji Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan menunjukkan sejauh mana suatu 

konstruk dapat dibedakan secara empiris dari konstruk-

konstruk lain dalam model struktural (Hair et al., 2019). Uji ini 

menguji apakah konstruk dalam model benar-benar mengukur 

konsep yang berbeda. Validitas diskriminan dinyatakan 

memiliki validitas yang baik apabila akar kuadrat dari AVE 
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suatu konstruk lebih besar dibandingkan korelasi antar konstruk 

tersebut dengan konstruk lainnya (Fornell & Larcker, 1981).  

Untuk mendukung hasil tersebut, digunakan pula uji 

Heterotrait-monotrait (HTMT) sebagaimana disarankan oleh 

Henseler et al. (2015). Jika nilai HTMT terlalu tinggi, maka hal 

tersebut menunjukkan adanya permasalahan dalam validitas 

diskriminan. Pada konstruk yang berbeda secara konseptual, 

umumnya nilai HTMT harus berada di bawah 0.9 guna 

menunjukkan terpenuhinya diskriminan. Oleh karena itu, dalam 

penelitian ini, perbedaan antar konstruk dinyatakan valid 

apabila nilai HTMT tidak melebihi 0.85 (Hair et al., 2021; 

Henseler et al., 2015). 

3.5.2.2 Model Struktural atau Inner Model 

Setelah model pengukuran dinyatakan valid dan reliabel, evaluasi 

model struktural (inner model) dilakukan untuk menguji kekuatan 

hubungan kausal antar konstruk laten serta kemampuan prediktif model 

terhadap konstruk endogen. Terdapat beberapa tahapan dalam 

pengujian model struktural yang dijelaskan sebagai berikut. 

a. Uji Kolinearitas 

Kolinearitas antar konstruk prediktor pada inner model diuji 

menggunakan Variance Inflation Factor (VIF). Pada penelitian ini, 

keputusan dalam uji kolinearitas ditentukan berdasarkan pada 

rekomendasi kriteria Hair et al. (2021), dimana nilai VIF ≤ 5, karena 
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jika nilai VIF berada pada angka 5 atau lebih menunjukkan adanya 

masalah kolinearitas antar variabel. Kriteria tersebut disajikan pada 

Tabel 3.11 berikut. 

Tabel 3.11 Kriteria Uji Kolinearitas 

Nilai VIF Keterangan 

VIF ≥ 5 Terdapat indikasi adanya masalah kolinearitas 

serius. 

3 ≤ VIF ≤5 Terdapat indikasi masalah kolinearitas yang 

masih dalam batas toleransi dan tidak terlalu 

serius. 

VIF < 3 Tidak ada masalah kolinearitas serius. 

Sumber : Hair et al. (2021) 

b. Uji Koefisien Determinasi (R-square)  

Uji koefisien determinasi digunakan untuk menunjukkan 

seberapa besar variasi pada konstruk endogen (variabel dependen) 

dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen (variabel independen) 

dalam model (Hair et al., 2021). Dengan demikian, R-square 

mencerminkan kekuatan penjelasan model terhadap konstruk 

endogen tertentu. Dengan semakin banyaknya jumlah konstruk 

prediktor,  maka nilai R-square akan semakin tinggi (Hair et al., 

2021). Dalam penelitian ini, kriteria pengujian R-square mengacu 

pada kriteria menurut Chin (1998) yang terdapat pada Tabel 3.12 

berikut. 
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Tabel 3.12 Kriteria Uji R-Square menurut Chin (1998) 

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. Relevansi Prediktif (Q-square) 

Relevansi prediktif digunakan untuk menilai tingkat 

kecocokan antara da ta dengan nilai yang diprediksi oleh model. 

Nilai Q-square berkisar antara 0 hingga 1, dan semakin besar 

nilainya, semakin baik pula tingkat kesesuaian model dengan data 

penelitian. Hair et al. (2019) menjelaskan bahwa konstruk endogen 

memiliki relevansi prediktif apabila nilai Q2 ≥ 0. Dengan demikian, 

penelitian ini menggunakan kriteria Q2 ≥ 0 untuk menentukan 

relevansi prediktif konstruk endogen. 

d. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Uji koefisien jalur bertujuan untuk mengevaluasi kekuatan 

dan arah hubungan antar konstruk laten pada model struktural. 

Pengujian ini dilakukan untuk memastikan apakah suatu hubungan 

memiliki pengaruh signifikan secara statistik, sehingga terbukti 

benar-benar ada dalam populasi. Secara umum, nilai path 

coefficient berada dalam kisaran -1 sampai +1. Nilai yang 

mendekati -1 mencerminkan hubungan negatif yang kuat, 
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sedangkan nilai yang mendekati +1 menunjukkan hubungan positif 

yang kuat (Hair et al., 2021). 

Di samping itu, pengujian hipotesis dalam penelitian ini 

dilakukan dengan menguji signifikansi hubungan antar konstruk 

melalui analisis koefisien jalur. P-value dan T-statistic digunakan 

guna mengevaluasi hipotesis penelitian dalam penelitian ini. 

Analisis menggunakan P-value didasarkan pada kriteria bahwa 

nilai signifikansi harus lebih kecil dari 0,05 atau kurang dari 5%, 

sementara pengujian dengan T-statistic dilakukan dengan 

membandingkan nilai T-statistic dan T-Tabel, dimana T-tabel yang 

digunakan sebagai acuan adalah 1,65 (Hair et al., 2017). 

Sehubungan dengan itu, penentuan keputusan berdasarkan analisis 

T-statistic dilakukan dengan mengacu pada kriteria berikut. 

a) Apabila T-statistic lebih besar dari T-tabel (T-statistic > T-

tabel), maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen 

berpengaruh terhadap variabel dependen, sehingga hipotesis 

dinyatakan diterima (Ha). 

b) Apabila T-statistic lebih kecil dari nilai T-tabel (T-statistic < T-

tabel), maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen 

tidak berpengaruh terhadap variabel dependen, sehingga 

hipotesis dinyatakan ditolak (H0). 

 

 



51 
 

BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Analisis Deskriptif Responden 

Bagian ini menjelaskan hasil analisis data reponden yang 

dikelompokkan berdasar pada profil demografis, termasuk jenis kelamin, 

usia, status, dan domisili setiap responden. 

4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasar pada data sampel yang didapatkan pada penelitian ini, 

klasifikasi responden berdasarkan jenis kelamin diuraikan pada Tabel 4.1 

berikut. 

Tabel 4.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. Laki-Laki 109 54% 

2. Perempuan 91 46% 

Total 200 100% 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.1 memperlihatkan bahwa jenis kelamin responden pria 

mendominasi penelitian ini yakni berjumlah 109 dengan presentase 54%, 

sedangkan responden wanita mencapai jumlah 91 dengan persentase 46%. 

Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas pengguna Instagram yang 

mengetahui dr. Tirta adalah pria. 
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4.1.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

Berdasar pada data sampel yang didapatkan, pengelompokkan 

responden berdasarkan rentang usia diuraikan pada Tabel 4.2. 

Tabel 4.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Jumlah Persentase 

1. 17 - 22 tahun 139 69% 

2. 23 – 28 tahun 53 27% 

3. 29 – 34 tahun 2 1% 

4. > 34 tahun 6 3% 

Total 200 100% 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.2 menunjukkan mayoritas usia responden dalam penelitian 

ini berada pada rentang usia 17-22 tahun. Jumlah responden pada kelompok 

usia tersebut sebanyak 139 orang atau sebesar 69% dari total responden. 

Selanjutnyam responden berusia 23-28 tahun berjumlah 53 orang atau 

sebesar 27%, responden berusia lebih dari 34 tahun sebanyak 6 orang atau 

sebesar 3%, dan responden berusia 29-34 tahun sebanyak 2 orang atau 

sebesar 1%. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 

pengguna Instagram yang mengetahui dr. Tirta dalam penelitian ini berusia 

17-22 tahun. 
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4.1.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Status 

Berdasar pada data sampel yang didapatkan pada penelitian ini, 

klasifikasi responden berdasarkan status diuraikan dalam Tabel 4.3 berikut. 

Tabel 4.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Status 

No Status Jumlah Persentase 

1. Pelajar 26 13% 

2. Mahasiswa 132 66% 

3. Pekerja 42 21% 

Total 200 100% 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.3 mayoritas responden dalam penelitian ini berstatus 

sebagai mahasiswa. Jumlah responden yang berprofesi sebagai mahasiswa 

tercatat sebanyak 132 orang atau sebesar 66% dari keseluruhan responden. 

Selanjutnya, responden dengan status bekerja berjumlah 42 orang atau 

sebesar 21%, sementara responden berstatus sebagai pelajar sebanyak 26 

orang atau sebesar 13%. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

sebagian besar pengguna Instagram yang mengetahui dr. Tirta dalam 

penelitian ini adalah mahasiswa. 

 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif pada variabel penelitian dilakukan berdasarkan 

nilai rata-rata jawaban responden terhadap setiap item pernyataan. Variabel 

yang dianalisis meliputi attractiveness, trustworthiness, expertise, 
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informative value, entertainment value, attitude toward influencer, dan 

purchase intention. Selanjutnya, penilaian responden dikelompokkan ke 

dalam kategori berdasarkan kriteria sebagai berikut. 

Skor penilaian paling rendah : 1 

Skor penilaian paling tinggi : 6 

Interval =
(𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ)

𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠
=

(6−1)

6
= 0,833 

Dengan demikian, didapatkan skala deskriptif yang menunjukkan 

rentang penilaian variabel penelitian yang disajikan pada Tabel 4.4. 

Tabel 4.4 Rentang Penilaian Skala Deskriptif Variabel 

Interval Kriteria 

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 Attractiveness 

Hasil analisis deskriptif pada variabel attractiveness disajikan pada 

Tabel 4.5 berikut. 
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Tabel 4.5 Analisis Deskriptif Variabel Attractiveness 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

AT1 

Saya menonton konten dr. Tirta karena 

penampilan dan gaya pembawaannya. 

5,01 Setuju 

AT2 

Saya mengikuti dr. Tirta karena ia 

memiliki daya tarik pribadi. 

5,04 Setuju 

AT3 

Menurut saya, dr. Tirta adalah sosok 

yang menarik dan menyenangkan 

untuk ditonton. 

5,15 Setuju 

AT4 

Saya menyukai gaya dan karakter dr. 

Tirta dalam menyampaikan konten. 

5,20 Sangat Setuju 

Rata-Rata Total 5,10 Setuju 

Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasar pada Tabel 4.5 tersebut, dapat diketahui dalam penelitian 

ini responden cenderung setuju terhadap keseluruhan item pertanyaan pada 

variabel attractiveness. Hal tersebut tercermin dari nilai rata-rata total 

variabel attractiveness sebesar 5,10 yang termasuk dalam kategori setuju 

(interval 4,33-5,15). Hal ini menunjukkan bahwa responden menilai daya 

tarik tarik yang dimiliki oleh dr. Tirta mampu menumbuhkan minat mereka 

untuk menonton kontennya, baik dilihat dari penampilan, gaya 

penyampaian, maupun karakter dalam memberikan informasi. Dari empat 

item pertanyaan pada variabel attractiveness, item AT4 yaitu “Saya 

menyukai gaya dan karakter dr. Tirta dalam menyampaikan konten.” 
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memperoleh nilai rata-rata paling tinggi (mean = 5,20). Dengan demikian, 

responden sangat menyetujui bahwa unsur daya tarik yang paling dominan 

dari dr. Tirta terletak pada gaya serta karakter dalam menyampaikan 

konten, sehingga membuat konten yang disajikan lebih menarik. 

4.2.2 Variabel Trustworthiness 

Hasil analisis deskriptif pada variabel trustworthiness disajikan pada 

Tabel 4.6 berikut. 

Tabel 4.6 Analisis Deskriptif Variabel Trustworthiness 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

TR1 

Saya menilai dr. Tirta sebagai sosok 

yang dapat dipercaya. 

4,79 Setuju 

TR2 

Saya lebih mudah mengingat produk 

yang direkomendasikan oleh dr. Tirta 

karena saya mempercayainya 

4,63 Setuju 

TR3 

Saya lebih tertarik membeli produk 

yang direkomendasikan oleh dr. Tirta 

karena ia dapat dipercaya. 

4,64 Setuju 

TR4 

Saya menilai produk yang 

direkomendasikan dr. Tirta lebih 

meyakinkan. 

4,80 Setuju 

Rata-Rata Total 4,71 Setuju 

Sumber: Data Primer (2026) 
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Berdasar pada Tabel 4.6 tersebut, dapat diketahui bahwa responden 

dalam penelitian ini secara umum setuju terhadap seluruh item pertanyaan 

pada variabel trustworthiness. Hal ini ditunjukkan oleh rata rata total 

variabel trustworthiness sebesar 4,71 yang berada pada kategori setuju 

(interval 4.33-5,15). Hal tersebut mengindikasi bahwa responden menilai 

dr. Tirta sebagai sosok yang dapat dipercaya. Dari keempat item pertanyaan 

pada variabel trustworthiness, item TR4 yaitu “Saya menilai produk yang 

direkomendasikan dr. Tirta lebih meyakinkan.” memiliki rata-rata tertinggi 

(mean = 4,80). Dengan demikian, responden setuju bahwa aspek 

trustworthiness yang paling menonjol terletak pada keyakinan terhadap 

produk yang direkomendasikan, sehingga rekomendasi yang diberikan 

dianggap memiliki nilai kepercayaan yang tinggi. 

4.2.3 Variabel Expertise 

Hasil analisis deskriptif pada variabel expertise disajikan pada Tabel 

4.7 berikut. 

Tabel 4.7 Analisis Deskriptif Variabel Expertise 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

EX1 

Saya menilai dr. Tirta memiliki 

keahlian di bidang yang ia bahas. 

5,11 Setuju 

EX2 

Saya menilai dr. Tirta kompeten 

dalam pekerjaannya sebagai 

influencer. 

4,84 Setuju 
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EX3 

Saya merasa dr. Tirta mampu 

memberikan penilaian yang tepat 

tentang produk yang ia 

rekomendasikan. 

5,11 Setuju 

EX4 

Saya menilai dr. Tirta memiliki 

pengalaman yang cukup untuk 

merekomendasikan suatu produk. 

5,18 Setuju 

Rata-Rata Total 5,06 Setuju 

Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasar pada Tabel 4.7 tersebut, didapati responden dalam 

penelitian ini secara umum setuju terhadap seluruh item pertanyaan pada 

variabel expertise. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai rata-rata total sebesar 

5,06 yang masuk dalam kategori setuju (interval 4,33-5,15). Ini 

menunjukkan bahwa responden menilai dr. Tirta memiliki kemampuan, 

kompetensi, serta pengalaman yang memadai dalam bidang yang ia bahas, 

sehingga dianggap mampu memberikan penilaian yang tepat terhadap 

produk yang direkomendasikan. Dari keseluruhan item pertanyaan variabel 

trustworthiness, item EX4 yaitu “Saya menilai dr. Tirta memiliki 

pengalaman yang cukup untuk merekomendasikan suatu produk.” 

memiliki rata-rata tertinggi dengan mean 5,18. Oleh karena itu, responden 

setuju bahwa aspek expertise yang paling menonjol terletak pada 

pengalaman yang dimiliki dr. Tirta, sehingga dianggap lebih kredibel dan 

dapat dipercaya. 
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4.2.4 Variabel Informative Value 

Hasil analisis deskriptif pada variabel informative value disajikan 

pada Tabel 4.8 berikut. 

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif Variabel Informative Value 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

IV1 

Konten dr. Tirta memberikan saya ide-

ide baru tentang berbagai topik. 

4,98 Setuju 

IV2 

Saya menganggap konten dr. Tirta 

sebagai salah satu sumber informasi. 

5,03 Setuju 

IV3 

Konten promosi yang disampaikan dr. 

Tirta merupakan sumber informasi 

yang bermanfaat tentang produk. 

5,10 Setuju 

IV4 

Konten dr. Tirta membantu saya 

mengetahui merek atau produk yang 

memiliki fitur yang saya cari. 

4,96 Setuju 

Rata-Rata Total 5,02 Setuju 

Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasar pada Tabel 4.8 tersebut, dapat diketahui dalam penelitian 

ini responden memberikan persetujuan terhadap seluruh item pertanyaan 

pada variabel informative value. Hal ini ditunjukkan dengan nilai rata-rata 

total yakni sebesar 5,02 yang termasuk dalam kategori setuju (interval 4,33-

5,15). Hal ini menunjukkan bahwa responden menilai konten yang 

disampaikan oleh dr. Tirta mampu memberikan informasi yang bermanfaat. 
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Dari keempat item pertanyaan, item IV3 yaitu “Konten promosi yang 

disampaikan dr. Tirta merupakan sumber informasi yang bermanfaat 

tentang produk.” memiliki rata-rata tertinggi (mean = 5,10). Oleh karena 

itu, responden setuju bahwa aspek informative value yang paling menonjol 

terletak pada manfaat informasi produk yang disampaikan. 

4.2.5 Variabel Entertainment Value 

Hasil analisis deskriptif pada variabel entertainment value disajikan 

pada Tabel 4.9 berikut. 

Tabel 4.9 Analisis Deskriptif Variabel Entertainment Value 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

EV1 Konten dr. Tirta bersifat menghibur. 5,09 Setuju 

EV2 

Saya merasa konten dr. Tirta lebih 

menyenangkan dibandingkan konten 

media lainnya. 

4,87 Setuju 

EV3 

Saya merasa senang ketika mengingat 

kembali apa yang saya lihat, dengar, 

atau baca dari konten dr. Tirta. 

5,03 Setuju 

EV4 Konten dr. Tirta menarik untuk diikuti. 5,30 Sangat Setuju 

Rata-Rata Total 5,07 Setuju 

Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasar pada Tabel 4.9, dapat diketahui bahwa dalam penelitian 

ini responden setuju terhadap keseluruhan item pertanyaan pada variabel 
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entertainment value. Hal tersebut ditunjukkan oleh rata-rata total sebesar 

5,07 yang berada dalam kategori setuju (interval 4,33-5,15). Ini 

menunjukkan bahwa responden menilai konten yang disampaikan oleh dr. 

Tirta mampu memberikan unsur hiburan, menciptakan perasaan senang, 

serta membuat konten terasa lebih menarik. Pada item EV4 yaitu “Konten 

dr. Tirta menarik untuk diikuti”, responden menunjukkan sangat setuju dan 

item tersebut memiliki rata-rata tertinggi diantara item lainnya (mean = 

5,30). Dengan itu, responden sangat setuju bahwa aspek entertainment 

value yang paling menonjol terletak pada seberapa menghiburnya konten 

yang membuat audiens tertarik dan terus mengikuti konten yang disajikan. 

4.2.6 Variabel Attitude Toward Influencer 

Hasil analisis deskriptif pada variabel attitude toward influencer 

disajikan pada Tabel 4.10 berikut. 

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif Variabel Attitude Toward Influencer 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

ATI1 

Saya percaya bahwa dr. Tirta adalah 

influencer yang tepat bagi saya untuk 

mendapatkan produk yang saya 

inginkan. 

4,74 Setuju 

ATI2 

Saya percaya bahwa konten yang 

disampaikan dr. Tirta menarik untuk 

produk yang saya butuhkan. 

4,78 Setuju 
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ATI3 

Saya percaya bahwa dr. Tirta 

memberikan berbagai berbagai 

penawaran atau informasi baru 

mengenai produk dan jasa yang saya 

inginkan. 

4,80 Setuju 

ATI4 

Saya menganggap dr. Tirta sebagai 

sumber informasi yang dapat 

diandalakan. 

4,96 Setuju 

Rata-Rata Total 4,82 Setuju 

Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasar pada Tabel 4.10 tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

responden pada penelitian ini memberikan persetujuan terhadap item 

pertanyaan pada variabel attitude toward influencer. Hal tersebut dapat 

dilihat melalui nilai rata-rata total sebesar 4,82 yang berada di kategori 

setuju (interval 4,33-5,15). Hal ini menunjukkan responden menilai dr. 

Tirta sebagai influencer yang tepat untuk membantu mereka mendapatkan 

produk yang diinginkan. Item pertanyaan ATI4 yakni “Saya menganggap 

dr. Tirta sebagai sumber informasi yang dapat diandalkan.” Menjadi item 

dengan nilai tertinggi (mean = 4,96). Sejalan dengan itu, responden setuju 

bahwa aspek attitude toward influencer yang paling menonjol terletak pada 

konten atau rekomendasi yang diberikan dianggap sesuai dengan 

kebutuhan audiens. 



63 
 

4.2.7 Variabel Purchase Intention 

Hasil analisis deskriptif pada variabel purchase intention disajikan 

pada Tabel 4.11 berikut. 

Tabel 4.11 Analisis Deskriptif Variabel Purchase Intention 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

PI1 

Saya berniat membeli produk yang 

dipromosikan oleh dr. Tirta di masa 

mendatang. 

4,73 Setuju 

PI2 

Saya bersedia membeli suatu merek 

berdasarkan saran yang diberikan oleh 

dr. Tirta. 

4,53 Setuju 

PI3 

Saya akan mengikuti rekomendasi 

merek yang disampaikan oleh dr. Tirta. 

4,74 Setuju 

PI4 

Saya bersedia merekomendasikan 

kepada orang terdekat saya untuk 

membeli produk yang dipromosikan 

oleh dr. Tirta. 

4,70 Setuju 

Rata-Rata Total 4,67 Setuju 

Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasar pada Tabel 4.11 diatas, disimpulkan bahwa responden 

setuju terhadap  seluruh item pertanyaan pada variabel purchase intention. 

Hal ini dapat dilihat melalui nilai rata-rata total 4,67 yang masuk pada 

kategori setuju (interval 4,33-5,15). Temuan ini menunjukkan bahwa 
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responden memiliki kecenderungan untuk membeli produk yang 

dipromosikan oleh dr. Tirta. Item PI3 yakni “Saya akan mengikuti 

rekomendasi merek yang disampaikan dr. Tirta.” memiliki nilai rata-rata 

tertinggi (mean = 4,74). Dengan demikian, kecenderungan mengikuti 

rekomendasi merek yang diberikan menjadi yang paling menonjol, 

sehingga rekomendasi yang disampaikan dianggap memiliki pengaruh 

terhadap keputusan pembelian responden. 

 

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian model pengukuran mencakup uji validitas dan reliabilitas, 

yang hasil pengujiannya dipaparkan pada bagian berikutnya. 

4.3.1 Hasil Uji Validitas 

Evaluasi validitas model pengukuran diterapkan dengan menilai 

validitas konvergen dan diskriminan pada indikator konstruk, dengan hasil 

pengujian yang dipaparkan sebagai berikut. 

4.3.1.1 Hasil Uji Validitas Konvergen 

Hasil uji validitas konvergen disajikan pada Gambar 4.1 berikut. 
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Sumber: Data Primer (2026) 

Selanjutnya, data hasil uji validitas konvergen yang disajikan dalam 

bentuk outer loading dapat dilihat  pada Tabel 4.12 

Tabel 4.12 Outer Loading untuk Uji Validitas Konvergen 

 Variabel Penelitian 

AT TR EX IV EV ATI PI 

AT1 0.838       

AT2 0.828       

AT3 0.776       

AT4 0.727       

 

 

Gambar 4.1 Model Pengukuran Outer 
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 Variabel Penelitian 

AT TR EX IV EV ATI PI 

TR1  0.773      

TR2  0.813      

TR3  0.845      

TR4  0.834      

EX1   0.807     

EX2   0.765     

EX3   0.820     

EX4   0.844     

IV1    0.780    

IV2    0.776    

IV3    0.762    

IV4    0.794    

EV1     0.740   

EV2     0.822   

EV3     0.831   

EV4     0.734   
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 Variabel Penelitian 

AT TR EX IV EV ATI PI 

ATI1      0.750  

ATI2      0.775  

ATI3      0.703  

ATI4      0.786  

PI1       0.770 

PI2       0.804 

PI3       0.800 

PI4       0.759 

Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Catatan: AT = Attractiveness; TR = Trustworthiness, EX = Expertise; IV = 

Informative Value; EV = Entertainment Value; ATI = Attitude Toward 

Influencer; PI = Purchase Intention. 

Berdasarkan Tabel 4.12, seluruh item pada setiap variabel 

menunjukkan nilai yang memenuhi kriteria, yaitu lebih dari 0,50 (Hair et 

al., 2019). Dengan demikian, hasil pengujian dapat dinyatakan valid. 

Sebagai ilustrasi, item pada variabel trustworthiness (TR) memiliki nilai 

diatas 0,70 hingga 0,80. Sejalan dengan itu, dari nilai yang terdapat pada 

Tabel 4.12, dapat disimpulkan keseluruhan variabel penelitian ini telah 

memenuhi kriteria validitas atau dinyatakan valid. 
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Selanjutnya, hasil dari perhitungan nilai Average Variance Extracted 

(AVE) disajikan di Tabel 4.13 berikut. 

Tabel 4.13 Hasil Pengukuran Nilai AVE 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Attractiveness 0.629 

Trustworthiness 0.668 

Expertise 0.655 

Informative Value 0.605 

Entertainment Value 0.613 

Attitude Toward Influencer 0.569 

Purchase Intention 0.614 

Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Nilai AVE pada Tabel 4.13 memperlihatkan bahwa variabel secara 

keseluruhan menunjukkan nilai AVE yang memenuhi kriteria, dengan nilai 

diatas 0,50 sebagaimana disarankan oleh Hulland (1999) dan Hair et al. 

(2019), sehingga dinyatakan bahwa seluruh variabel dinyatakan valid. 

Sebagai contoh, variabel attitude toward influencer memiliki nilai AVE 

diatas 0,50. Sedangkan variabel attractiveness, trustworthiness, expertise, 

informative value, entertainment value, hingga purchase intention 

memiliki nilai AVE diatas 0,60. Dengan demikian, hasil pengujian validitas 

konvergen berdasarkan AVE menyatakan bahwa seluruh variabel dalam 

penelitian ini valid secara konvergen. 
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4.3.1.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan 

Penilaian validitas diskriminan dilakukan melalui nilai square root 

AVE dan HTMT. Sementara itu, hasil pengujian dengan pendekatan 

Fornell-Larcker Criterion disajikan pada Tabel 4.14 berikut. 

Tabel 4.14 Fornell-Larcker Criterion untuk Uji Validitas Diskriminan 

 AT ATI EV EX IV PI TR 

AT 0.793       

ATI 0.658 0.754      

EV 0.579 0.592 0.783     

EX 0.644 0.604 0.473 0.809    

IV 0.513 0.562 0.513 0.472 0.778   

PI 0.657 0.666 0.518 0.621 0.532 0.784  

TR 0.539 0.629 0.511 0.582 0.570 0.629 0.817 

Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Catatan: AT = Attractiveness; TR = Trustworthiness, EX = Expertise; IV = 

Informative Value; EV = Entertainment Value; ATI = Attitude Toward 

Influencer; PI = Purchase Intention. 

Tabel 4.14 tersebut menyajikan nilai square root AVE berdasarkan 

kriteria Fornell-Larcker Criterion. Hasil menunjukkan bahwa nilai square 

root AVE setiap variabel didapati lebih tinggi dibanding dengan nilai 

korelasi dengan variabel lain yang berada di bawahnya. Dengan begitu, hal 

ini menunjukkan bahwa hasil pengujian telah memenuhi kriteria Fornell & 
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Larcker (1981). Sebagai contoh, variabel purchase intention (0.784) 

dengan nilai yang lebih tinggi dibandingkan variabel trustworthiness 

(0.629) yang berada di bawahnya. Sejalan dengan itu, seluruh variabel 

dalam penelitian ini dinyatakan memenuhi validitas diskriminan.  

Beirkutnya, validitas diskriminan dianalisis melalui parameter rasio 

Heterotrait-Monotrait (HTMT), dengan hasil tercantum pada Tabel 4.15 

berikut. 

Tabel 4.15 Hasil Uji Heterotrait-monotrait 

 AT ATI EV EX IV PI TR 

AT        

ATI 0.848       

EV 0.705 0.736      

EX 0.783 0.763 0.567     

IV 0.641 0.733 0.628 0.586    

PI 0.814 0.854 0.614 0.753 0.664   

TR 0.659 0.793 0.594 0.694 0.697 0.766  

Sumber: Data Primer Diolah (2026). 

Catatan: AT = Attractiveness; TR = Trustworthiness, EX = Expertise; IV = 

Informative Value; EV = Entertainment Value; ATI = Attitude Toward 

Influencer; PI = Purchase Intention. 

Hasil pada Tabel 4.15 memperlihatkan semua nilai HTMT antar 

variabel berada di bawah batas 0.90. Sehingga memenuhi kriteria yang 
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ditetapkan. Dengan demikian, seluruh variabel yang digunakan diterima 

dan dapat dinyatakan valid atau memenuhi kriteria validitas diskriminan. 

4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini didasarkan pada nilai 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) yang harus lebih besar 

dari 0.70 agar variabel dinyatakan reliabel (Hair et al., 2021; Janssen et al., 

2008; Nunnally, 1975). Hasil pengujian reliabilitas variabel pada outer 

model disajikan pada Tabel 4.16 berikut. 

Tabel 4.16 Hasil Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel Cronbach’s Alpha 

Composite Reliability 

(CR) 

Attractiveness 0.803 0.810 

Trustworthiness 0.834 0.838 

Expertise 0.825 0.833 

Informative Value 0.783 0.786 

Entertainment Value 0.795 0.823 

Attitude Toward 

Influencer 

0.747 0.752 

Purchase Intention 0.791 0.797 

Sumber: Data Primer Diolah (2026). 

Berdasarkan Tabel 4.16, seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability (CR) yang melebihi 0.70 sehingga 
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memenuhi kriteria reliabilitas dalam penelitian ini. Hal ini menunjukkan 

bahwa hasil pengujian dapat diterima.Semakin tinggi nilai Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability menunjukkan tingkat reliabilitas yang 

semakin baik. Sebagai contoh, variabel purchase intention memiliki nilai 

Cronbac’s Alpha dan Composite Reliability yang jelas berada di atas 0.70. 

Oleh karena itu, seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. 

 

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Pengujian model struktural dalam penelitian ini meliputi uji 

kolinearitas, uji koefisien jalur, uji koefisien determinasi, serta Q-square. 

Visualisasi hasil bootstrapping pada pengujian model struktural disajikan 

pada Gambar 4.2 berikut. 

  

 Sumber: Data Primer (2026) 

Gambar 4.2 Bootstrapping Uji Model Struktural 
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4.4.1 Hasil Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas mengacu pada nilai Variance Inflation Factor (VIF) 

(Hair et al., 2021). Hasil pengujian disajikan pada Tabel 4.17 berikut. 

Tabel 4.17 Hasil Uji Kolinearitas 

 AT ATI EV EX IV PI TR 

AT  2.143    2.310  

ATI      2.450  

EV  1.729    1.811  

EX  1.987    2.044  

IV  1.714    1.755  

PI        

TR  1.920    2.051  

Sumber: Data Primer Diolah (2026). 

Tabel 4.17 memperlihatkan bahwa nilai VIF seluruh variabel tidak 

melebihi 5, sehingga menunjukkan tidak adanya indikasi multikolinearitas 

yang kritis dalam penelitian ini. Bahkan, semua nilai VIF berada jauh 

dibawah angka 3, yang menunjukkan kondisi model yang sangat baik. 

Sebagai contoh, nilai VIF pada variabel entertainment value dan purchase 

intention (1.811), variabel trustworthiness dan attitude toward influencer 

(1.920), dan seterusnya. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak 

terdapat masalah multikolinearitas antar variabel penelitian. 
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4.4.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Nilai R-Square digunakan untuk menguji koefisien determinasi serta 

melihat tingkat kemampuan variabel independen dalam menerangkan 

variabel dependen. Hasil pengujian tersebut disajikan pada Tabel 4.18 

berikut. 

Tabel 4.18 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Attitude Toward 

Influencer 

0.592 0.581 

Purchase Intention 0.591 0.579 

Sumber: Data Primer Diolah (2026). 

Hasil pada Tabel 4.18 menunjukkan bahwa nilai R-Square pada 

variabel endogen dalam penelitian ini berada pada kategori moderat (0.33 

< R2 < 0.67), yaitu diatas 0.330. Nilai R-Square sebesar 0.592 pada variabel 

attitude toward influencer menunjukkan bahwa variabel tersebut 

dipengaruhi sebesar 59,2% oleh attractiveness, trustworthiness, expertise, 

informative value, dan entertainment value, sedangkan 40,8% dipengaruhi 

oleh faktor lain di luar model penelitian. Sementara itu, nilai R-Square 

variabel purchase intention sebesar 0.591 menunjukkan bahwa variabel 

tersebut dipengaruhi sebesar 59,1% oleh attractiveness, trustworthiness, 

expertise, informative value, entertainment value, dan attitude toward 

influencer, sedangkan 40,9% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. 
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4.4.3 Hasil Uji Q-Square 

Uji Q-Square digunakan untuk mengukur kemampuan prediksi 

konstruk endogen berdasarkan konstruk yang memengaruhinya. Hasil 

pengujian disajikan pada Tabel 4.19 berikut. 

Tabel 4.19 Hasil Uji Q-Square 

Variabel Q-Square (Q2) Predict 

Attitude Toward Influencer 0.559 

Purchase Intention 0.539 

Sumber: Data Primer Diolah (2026). 

Tabel 4.19 diatas menunjukkan bahwa nilai Q2 pada seluruh variabel 

endogen berada diatas nol (Q2 ≥ 0), sehingga menunjukkan adanya 

relevansi prediktif pada model penelitian. Variabel attitude toward 

influencer memiliki nilai Q2 sebesar 0.559 yang berarti dapat diprediksi 

sebesar 55,9%, sedangkan variabel purchase intention memiliki Q2 sebesar 

0.539 yang berarti dapat diprediksi sebesar 53,9%. Oleh karena itu, meodel 

penelitian dinyatakan memiliki kemampuan prediksi yang baik serta 

kesesuaian yang baik dengan data penelitian. 

4.4.4 Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Pengujian koefisien jalur digunakan untuk menunjukkan arah 

hubungan antar variabel yang direpresentasikan oleh nilai koefisien beta 

(β) dan hasil pengujian hipotesis. Arah hubungan antar variabel dapat 

bernilai positif maupun negatif sesuai dengan arah hipotesis yang 

dirumuskan dan nilai koefisien jalur yang berada pada kisaran -1 hingga 
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+1. Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan dengan mengacu pada nilai 

T-statistic dan P-value. Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai T-

statistic lebih besar dari 1.65 (T-statistic > 1.65) dan dinyatakan signifikan 

apabila nilai P-value lebih kecil dari 0.05 (P-value < 0.05). Hasil pengujian 

hipotesis penelitian ini disajikan pada Tabel 4.20 berikut. 

Tabel 4.20 Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian 

Hipotesis β T-statistic P-value Kesimpulan 

AT → PI 0.242 2.748 0.003 

H1 diterima dan 

signifikan. 

TR → PI 0.211 3.068 0.001 

EX → PI 0.163 2.145 0.016 

IV → PI 0.075 0.902 0.184 H2 ditolak dan 

tidak signifikan. EV → PI 0.025 0.419 0.338 

AT → ATI 0.261 3.048 0.001 

H3 diterima dan 

signifikan. 

TR → ATI 0.232 3.707 0.000 

EX → ATI 0.153 2.013 0.022 

IV → ATI 0.130 1.839 0.033 H4 diterima dan 

signifikan. EV → ATI 0.184 2.510 0.006 

ATI → PI 0.218 2.499 0.006 H5 diterima dan 

signifikan. 

Sumber: Data Primer Diolah (2026). 

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4.20 

memperlihatkan bahwa seluruh hipotesis dengan hubungan langsung 

dinyatakan diterima dan signifikan, kecuali types of message yang meliputi 
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informative value dan entertainment value (H2) yang dinyatakan tidak 

diterima serta tidak signifikan. Selain itu, semua hipotesis menunjukkan 

arah hubungan yang positif, yang tercermin dari nilai β yang berada di atas 

nol. Uraian mengenai hasil pengujian hipotesis hubungan antar variabel 

tanpa melibatkan mediator dijelaskan sebagai berikut. 

1. Hubungan antara influencer credibility meliputi attractiveness (T-

statistic = 2.748 > 1.65, P-value = 0.003), trustworthiness (T-statistic = 

3.068 > 1.65, P-value = 0.001), dan expertise (T-statistic = 2.145 > 1.65, 

P-value = 0.016) dengan purchase intention (H1) dinyatakan diterima 

dan signifikan. Sehingga menyatakan bahwa influencer credibility yang 

meliputi attractiveness, trustworthiness, dan expertise berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

2. Hasil hipotesis mengenai types of message meliputi informative value 

(T-statistic = 0.902 < 1.65, P-value = 0.184) dan entertainment value 

(T-statistic = 0.419 < 1.65, P-value = 0.338) dengan purchase intention 

(H2) dinyatakan tidak diterima dan ditolak karena tidak dapat 

memenuhi standar nilai T-statistic dan P-value. Dapat disimpulkan 

bahwa types of message yang meliputi informative value dan 

entertainment value tidak memengaruhi purchase intention. 

3. Hipotesis selanjutnya yaitu hubungan antara influencer credibility 

meliputi attractiveness (T-statistic = 3.048 > 1.65, P-value = 0.001), 

trustworthiness (T-statistic = 3.707 > 1.65, P-value = 0.000), dan 

expertise (T-statistic = 2.013 > 1.65, P-value = 0.022) dengan attitude 
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toward influencer (H3) dinyatakan diterima dan signifikan. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa influencer credibility yang meliputi 

attractiveness, trustworthiness, dan expertise berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap attitude toward influencer. 

4. Hubungan langsung antara types of message yang meliputi informative 

value (T-statistic = 1.839 > 1.65, P-value = 0.033) dan entertainment 

value (T-statistic = 2.510 > 1.65, P-value = 0.006) dengan attitude 

toward influencer (H4) diterima dan signifikan. Artinya, types of 

message yang meliputi informative value dan entertainment value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude toward influencer. 

5. Terakhir, hasil uji hipotesis attitude toward influencer dan purchase 

intention (H5) menunjukkan nilai yang memenuhi standar T-statistic 

dan P-value (T-statistic = 2.449 > 1.65, P-value = 0.006). Dengan itu 

dapat diartikan bahwa attitude toward influencer secara positif dan 

signifikan memengaruhi purchase intention. 

 

4.5 Pembahasan 

4.5.1 Pengaruh Influencer Credibility Terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa variabel influencer 

credibility memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik tingkat kredibilitas 

seorang influencer, maka kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian juga akan semakin meningkat. Kredibilitas influencer dapat 
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terbentuk melalui penyampaian informasi yang jujur, pengalaman langsung 

dalam menggunakan produk, serta keahlian pada bidang yang disampaikan. 

Selain itu, keterbukaan dalam memberikan ulasan produk juga berperan 

penting dalam membangun kepercayaan audiens. Influencer yang mampu 

menjelaskan produk secara rinci, menampilkan bukti penggunaan produk, 

serta memberikan penilaian yang objektif cenderung lebih efektif dalam 

memengaruhi niat pembelian.  

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu Lou & 

Yuan (2019) yang menunjukkan bahwa kredibilitas influencer memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Kredibilitas 

influencer yang meliputi attractiveness, trustworthiness, serta expertise 

mampu membangun persepsi positif konsumen terhadap produk yang 

dipromosikan, hingga memengaruhi niat beli konsumen.  Dalam penelitian 

ini, pengaruh influencer credibility tercermin melalui bagaimana responden 

memersepsikan tingkat keahlian, kepercayaan, dan daya tarik dalam 

menyampaikan pesan di media sosial. Dengan demikian, temuan penelitian 

ini sejalan dengan penelitian AlFarraj et al. (2021), bahwa ketika seorang 

influencer dipandang kredibel, konsumen cenderung lebih menerima dan 

mempercayai informasi yang disampaikan hingga dapat memengaruhi niat 

pembelian.  

4.5.2 Pengaruh Types of Message Terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tidak ditemukan hubungan 

yang signifikan antara types of message terhadap purchase intention. Hal 
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ini mengindikasikan bahwa tingkat keinformatifan maupun unsur hiburan 

dalam pesan yang disampaikan oleh influencer belum tentu mampu secara 

langsung mendorong audiens untuk melakukan pembelian. Temuan ini 

mengisyaratkan bahwa walaupun pesan promosi dapat menarik perhatian 

dan memberikan informasi kepada audiens, hal tersebut tidak selalu cukup 

kuat untuk secara langsung memunculkan niat pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Aurellia & Dewi  

(2025) yang menemukan bahwa informative value tidak berpengaruh 

terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan bawa dalam konteks 

tertentu, seperti pada pengguna media sosial, informasi yang diberikan 

influencer tidak selalu menjadi faktor utama dalam mendorong niat beli. 

Selain itu, penelitian Hussain et al. (2022) menunjukkan bahwa 

entertainment value tidak memiliki pengaruh langsung terhadap purchase 

intention, melainkan melalui variabel mediasi. Hanaysha (2022) juga 

menyatakan bahwa dimensi hiburan (entertainment value) tidak 

berpengaruh signifikan secara langsung terhadp keputusan pembelian, serta 

pengaruh dimensi informasi (informative value) cenderung terjadi melalui 

mediasi. Hasil penelitian ini juga konsisten dengan penelitian Lou & Yuan 

(2019) yang menegaskan bahwa nilai pesan akan efektif dalam mendorong 

niat beli apabila didukung oleh kredibilitas influencer yang mampu 

membangun customer trust.  

Hal ini mengindikasikan bahwa tidak signifikannya hubungan 

langsung antara types of message yang meliputi informative value dan 
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entertainment value terhadap purchase intention dapat terjadi karena dalam 

pemasaran berbasis influencer, audiens cenderung mempertimbangkan 

aspek lain, seperti tingkat kredibilitas dan kepercayaan terhadap influencer. 

Dengan demikian, keputusan pembelian tidak semata-mata didasarkan 

pada kualitas pesan yang disampaikan saja, tetapi juga dipengaruhi oleh 

pertimbangan rasional, pengalaman sebelumnya, hingga tingkat 

kepercayaan terhadap sumber informasi yang diperoleh. 

4.5.3 Pengaruh Influencer Credibility Terhadap Attitude Toward Influencer 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa influencer credibility 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap attitude toward 

influencer. Semakin tinggi tingkat kredibilitas seorang influencer yang 

tercermin melalui aspek daya tarik (attractiveness), kepercayaan 

(trustworthiness), dan kehalian (expertise), maka semakin positif pula 

influencer dipersepsikan sebagai figur yang menarik, terpercaya, dan 

kompeten dalam bidangnya, audiens cenderung lebih terbuka dalam 

menerima serta memproses pesan yang disampaikan. Dengan demikian, 

perspesi kredibilitas yang kuat akan berkontribusi dalam membangun sikap 

positif konsumen terhadap influencer.  

Temuan ini konsisten dengan berbagai penelitian terdahulu yang 

menegaskan bahwa kredibilitas influencer merupakan determinan utama 

dalam pembetukan sikap audiens terhadap figur influencer maupun konten 

yang dibawakan (Araujo et al., 2025). Selain itu,  Shojaei & Barbosa (2026) 

juga mengemukakan bahwa kredibilitas influencer berperan penting dalam 



82 
 

membentuk attitude konsumen terhadap influencer. Artinya, semakin 

tinggi tingkat kredibilitas seorang influencer baik dari segi attractiveness, 

trustworthiness, maupun expertise maka semakin positif pula sikap audiens 

terhadap influencer tersebut. Dengan demikian, Kredibilitas yang kuat 

mendorong audiens untuk memandang influencer sebagai sumber 

informasi yang layak dipercaya dan kompeten. 

4.5.4 Pengaruh Types of Message Terhadap Attitude Toward Influencer 

Types of message dinilai memiliki kontribusi positif dan signifikan 

dalam membentuk attitude toward influencer. Bentuk pesan yang 

mengandung nilai informatif serta nilai hiburan dinilai mampu 

meningkatkan daya tarik audiens terhadap konten yang disajikan oleh 

influencer. Pesan yang bersifat informatif membantu audiens memperoleh 

pemahaman yang lebih dalam mengenai hal yang disajikan, sementara 

pesan yang menghibur mampu menciptakan rasa nyaman sekaligus 

meningkatkan keterlibatan audiens ketika menikmati konten. Semakin 

menarik, relevan, dan mudah dipahami isi pesan yang disampaikan, maka 

semakin tinggi peluang terbentuknya sikap positif audiens terhadap 

influencer.  

Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Liu & Zheng 

(2024) yang menunjukkan bahwa karakteristik pesan dalam pemasaran 

digital berperan penting dalam membentuk persepsi serta sikap audiens 

terhadap komunikator maupun pesan promosi yang dibawakan. 

Karakteristik pesan yang disampaikan influencer tertuju pada kemampuan 
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konten yang dihasilkan influencer dalam memberikan hiburan atau 

informasi relevan, sehingga audiens terbantu dan menadapatkan kepuasan 

dalam pembelian. Secara spesifik Lou & Yuan (2019) menyatakan bahwa 

informative value dan entertainment value berpengaruh positif pada sikap 

terhadap influencer. Dengan kata lain, ketika influencer mampu 

menyampaikan pesan yang relevan, menarik, dan sesuai dengan kebutuhan 

audiens, maka audiens akan lebih mudah membentuk sikap positif terhadap 

influencer tersebut. Dengan demikian, jenis penyampaian pesan menjadi 

salah satu faktor penting dalam membangun persepsi dan sikap audiens 

terhadap influencer di media sosial. 

4.5.5 Pengaruh Attitude Toward Influencer Terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa attitude toward influencer 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase intention. Ini 

berarti semakin positif sikap audiens terhadap influencer, maka semakin 

tinggi pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Sikap 

positif tersebut mencerminkan evaluasi yang baik terhadap kredibilitas, 

gaya komunikasi, serta kesesuaian influencer dengan preferensi audiens. 

Maka dari itu, ketika audiens mempunyai persepsi yang menyenangkan dan 

percaya terhadap influencer, dorongan untuk mengikuti rekomendasi 

produk juga akan meningkat.  

Temuan tersebut sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa dalam sebuah proses pengambilan keputusan 

pembelian yang dilakukan oleh konsumen, sikap sangat memainkan peran 
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penting (Nguyen et al., 2022). Dengan kata lain, sebelum konsumen 

memutuskan untuk membeli, mereka terlebih dahulu membentuk sikap 

terhadap influencer yang menyampaikan pesan. Selain itu, Sikap positif 

juga diperlukan sebagai penghubung untuk meningkatkan niat pembelian 

(Indriani et al., 2019). Konsumen yang terpapar dan dipengaruhi secara 

efektif oleh influencer cenderung membentuk sikap positif terhadap 

influencer tersebut, yang selanjutnya dapat mendorong munculnya niat 

untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, sikap terhadap influencer 

menjadi kunci dalam mendorong terbentuknya niat pembelian di 

lingkungan pemasaran digital. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



85 
 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini berkontribusi dalam memperluas wawasan mengenai 

determinan utama yang berperan dalam membentuk niat pembelian 

konsumen pada konteks pemasaran melalui influencer di media sosial. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa peran influencer tidak hanya sebagai 

penyedia pesan promosi, tetapi juga sebagai figur yang mampu membentuk 

persepsi, sikap, dan keputusan pembelian audiens. Model penelitian ini 

diajukan untuk menguji pengaruh influencer credibility dan types of 

message terhadap purchase intention dengan attitude toward influencer 

sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian yang telah dianalisis lebih lanjut 

dapat disimpulkan sebagai berikut. 

1. Influencer credibility yang meliputi attractiveness, trustworthiness, dan 

expertise berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. 

2. Types of message yang meliputi informative value dan entertainment 

value tidak berpengaruh terhadap purchase intention. 

3. Influencer credibility yang meliputi attractiveness, trustworthiness, dan 

expertise berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude toward 

influencer. 
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4. Types of message yang meliputi informative value dan entertainment 

value berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude toward 

influencer. 

5. Attitude toward influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. 

 

5.2 Implikasi Manajerial 

Hasil penelitian ini memberikan sejumlah implikasi, baik teoritis 

maupun manajerial, yang dapat menjadi bahan pertimbangan bagi 

akademisi serta praktisi pemasaran dalam mengembangkan strategi 

influencer marketing. Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat 

memperkaya literatur mengenai pengaruh influencer credibility dan types of 

message terhadap niat pembelian konsumen dengan memasukkan peran 

attitude toward influencer sebagai variabel mediasi.  

Secara manajerial, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa jalur 

yang paling kuat dalam memengaruhi purchase intention adalah pengaruh 

influencer credibility terhadap purchase intention, khususnya melalui 

dimensi attractiveness yang memiliki nilai koefisien terbesar dibandingkan 

dimensi lainnya. Hal ini mengindikasikan bahwa kredibilitas influencer 

yakni daya tarik influencer menjadi faktor dominan yang mampu secara 

langsung mendorong niat pembelian konsumen. Oleh karena itu perusahaan 

disarankan untuk memprioritaskan pemilihan influencer yang memiliki 

kredibilitas yang tinggi, terutama daya tarik tinggi, baik dari segi 
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penampilan, gaya komunikasi, maupun kemampuan membangun kedekatan 

dengan audiens. 

Kredibilitas menjadi faktor kunci yang secara langsung 

memengaruhi minat beli. Selain itu, meskipun jenis pesan tidak berpengaruh 

secara langsung terhadap purchase intention, perusahaan tetap perlu 

merancang pesan yang informatif dan menghibur untuk membangun sikap 

positif audiens terhadap influencer. Strategi kolaborasi jangka panjang 

dengan influencer juga disarankan guna menjaga konsistensi citra dan 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa yang 

direkomendasikan. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa 

keberhasilan influencer marketing tidak hanya ditentukan oleh kreativitas 

pesan, tetapi juga oleh kekuatan kredibilitas influencer serta 

kemampuannya dalam membangun sikap positif yang pada akhirnya 

mendorong niat pembelian konsumen.  

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang telah dilaksanakan, penulis menyadari 

bahwa penelitian ini masih memiliki sejumlah keterbatasan. Adapun 

beberapa keterbatasan tersebut diuraikan sebagai berikut: 

1. Selama proses pengumpulan data, peneliti menghadapi keterbatasan 

dalam memperoleh responden dengan variasi usia yang merata. 

Mayoritas responden yang diperoleh dalam penelitian ini berada pada 

rentang usia 17-22 tahun, sedangkan kelompok usia lainnya relatif lebih 
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sedikit. Kondisi tersebut terjadi karena keterbatasan akses peneliti 

dalam menjangkau responden, terutama dengan rentang usia diatas 23 

tahun.  

2. Variabel penelitian yang masih terbatas, dimana penelitian ini hanya 

menguji influencer credibility dan types of message terhadap purchase 

intention dengan attitude toward influencer sebagai mediator. Artinya, 

masih terdapat variabel lain yang secara teoritis berpotensi 

memengaruhi niat pembelian seperti brand image, perceived value, e-

WOM, dan trust terhadap brand yang tidak dimasukkan dalam model 

penelitian ini. 

3. Objek penelitian hanya berfokus pada satu tipe influencer. Penelitian ini 

tidak melakukan perbandingan antara berbagai jenis influencer seperti 

selebriti, content creator profesional, atau micro-influencer. Akibatnya, 

penelitian belum dapat menjelaskan apakah efektivitas kredibilitas dan 

jenis pesan berbeda pada karakteristik influencer yang lain. 

 

5.4 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan, penelitian ini 

menyarankan agar studi selanjutnya dapat mengembangkan model 

penelitian dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi 

memengaruhi niat pembelian, seperti brand image, perceived value, 

electronic word of mouth (e-wom), maupun trust terhadap brand. 

Penambahan variabel tersebut diharapkan dapat memberikan pemahaman 
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yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 

perilaku konsumen dalam konteks influencer marketing. Selain itu, 

penelitian mendatang dapat memperluas objek penelitian dengan 

melibatkan lebih dari satu influencer atau membandingkan influencer 

dengan latar belakang yang berbeda, seperti selebriti, content creator 

profesional, maupun influencer non-profesional. Perbandingan tersebut 

dapat memberikan gambaran yang lebih mendalam mengenai efektivitas 

kredibilitas dan jenis pesan dalam memengaruhi sikap serta niat pembelian 

konsumen. 

Terakhir, penelitian selanjutnya juga disarakankan untuk 

memperluas cakupan platform media sosial yang diteliti, tidak hanya 

terbatas pada Instagram, tetapi juga mencakup platform lain seperti TikTok, 

YouTube, atau platform digital lainnya. Hal ini penting mengingat setiap 

platform memiliki karakteristik audiens, format konten, serta pola interaksi 

yang berbeda, yang berpotensi memengaruhi efektivitas komunikasi 

influencer.  
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1  

Pembukaan Kuesioner Penelitian 

“Pengaruh Influencer Credibility dan Types of Message Terhadap Niat 

Pembelian Konsumen yang Dimediasi Attitude Toward Influencer” 

Assalamualaikum Wr. Wb. 

Perkenalkan saya David Arya Veri Pradana, mahasiswa Program Studi 

Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia. Saat ini 

saya sedang melakukan penelitian tugas akhir (skripsi) dengan judul "Pengaruh 

Influencer Credibility dan Types of Message Terhadap Niat Pembelian Konsumen  

yang Dimediasi Attitude Toward Influencer". Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui bagaimana influencer credibility (attractiveness, trustworthiness, 

expertise) dan types of message (informative value, entertainment value) yang 

dimiliki oleh dr.Tirta memengaruhi niat pembelian konsumen yang dimediasi oleh 

attitude toward influencer.  

Sehubungan dengan informasi tersebut, saya memohon kesediaan Saudara/i 

untuk berkenan mengisi kuesioner guna keperluan akademik. Partisipasi saudara/i 

sangat berarti dalam penelitian ini dan pengembangan ilmu pengetahuan, 

khususnya di bidang manajemen pemasaran. Selanjutnya, jawaban saudara/i akan 

terjaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian 

akademik. 

Wassalamualaikum Wr. Wb. 

 

Penulis: David Arya Veri Pradana (22311367) 

Dosen Pembimbing: Ibu Erlita Ridanasti, S.E., M.M. 
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Lampiran 2 

Isi Kuesioner Penelitian 

Bagian 1: Karakteristik Reponden 

No Pertanyaan Opsi Jawaban 

1. Jenis Kelamin 1. Laki-Laki 

2. Perempuan 

2. Usia 1. 17-22 Tahun 

2. 23-28 Tahun 

3. 29-34 Tahun 

4. >34 Tahun 

3. Status 1. Pelajar 

2. Mahasiswa 

3. Bekerja 

4. Saya menggunakan media sosial Instagram 1. Ya 

2. Tidak 

5. Saya mengetahui dan mengenal dr.Tirta (akun 

instagram @dr.tirta) 

1. Ya 

2. Tidak 

 

Bagian 2: Variabel Penelitian 

Keterangan pilihan jawaban sebagai berikut: 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 4. Agak Setuju (AS) 

2. Tidak Setuju (TS) 5. Setuju (S) 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 6. Sangat Setuju (SS) 
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No. Pernyataan Opsi Jawaban 

Attractiveness STS TS ATS AS S SS 

1. Saya menonton konten dr. Tirta 

karena penampilan dan gaya 

pembawaannya. 

      

2. Saya mengikuti dr. Tirta karena 

ia memiliki daya tarik pribadi. 

      

3. Menurut saya, dr. Tirta adalah 

sosok yang menarik dan 

menyenangkan untuk ditonton. 

      

4. 

 

 

Saya menyukai gaya dan 

karakter dr. Tirta dalam 

menyampaikan konten. 

      

Trustworthiness STS TS ATS AS S SS 

1. Saya menilai dr. Tirta sebagai 

sosok yang dapat dipercaya. 

      

2. Saya lebih mudah mengingat 

produk yang direkomendasikan 

oleh dr. Tirta karena saya 

mempercayainya. 

      

3. Saya lebih tertarik membeli 

produk yang direkomendasikan 

oleh dr. Tirta karena ia dapat 

dipercaya. 

      

4. Saya menilai produk yang 

direkomendasikan dr. Tirta 

lebih meyakinkan. 
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Expertise STS TS ATS AS S SS 

1. Saya menilai dr. Tirta memiliki 

keahlian di bidang yang ia 

bahas. 

      

2. Saya menilai dr. Tirta kompeten 

dalam pekerjaannya sebagai 

influencer. 

      

3. Saya merasa dr. Tirta mampu 

memberikan penilaian yang 

tepat tentang produk yang ia 

rekomendasikan. 

      

4. Saya menilai dr. Tirta memiliki 

pengalaman yang cukup untuk 

merekomendasikan suatu 

produk. 

      

Informative Value STS TS ATS AS S SS 

1. Konten dr. Tirta memberikan 

saya ide-ide baru tentang 

berbagai topik. 

      

2. Saya menganggap konten dr. 

Tirta sebagai salah satu sumber 

informasi. 

      

3. Konten promosi yang 

disampaikan dr. Tirta 

merupakan sumber informasi 

yang bermanfaat tentang 

produk. 

      

4. Konten dr. Tirta membantu 

saya mengetahui merek atau 
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produk yang memiliki fitur 

yang saya cari. 

Entertainment Value STS TS ATS AS S SS 

1. Konten dr. Tirta bersifat 

menghibur. 

      

2. Saya merasa konten dr. Tirta 

lebih menyenangkan 

dibandingkan konten media 

lainnya. 

      

3. Saya merasa senang ketika 

mengingat kembali apa yang 

saya lihat, dengar, atau baca 

dari konten dr. Tirta. 

      

4. Konten dr. Tirta menarik untuk 

diikuti. 

      

Attitude Toward Influencer STS TS ATS AS S SS 

1. Saya percaya bahwa dr. Tirta 

adalah influencer yang tepat 

bagi saya untuk mendapatkan 

produk yang saya inginkan. 

      

2. Saya percaya bahwa konten 

yang disampaikan dr. Tirta 

menarik untuk produk yang 

saya butuhkan. 

      

3. Saya percaya bahwa dr. Tirta 

memberikan berbagai 

penawaran atau informasi baru 
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mengenai produk dan jasa yang 

saya inginkan. 

4. Saya menganggap dr. Tirta 

sebagai sumber informasi yang 

dapat diandalkan. 

      

Purchase Intention STS TS ATS AS S SS 

1. Saya berniat membeli produk 

yang dipromosikan oleh dr. 

Tirta di masa mendatang. 

      

2. Saya bersedia membeli suatu 

merek berdasarkan saran yang 

diberikan oleh dr. Tirta. 

      

3. Saya akan mengikuti 

rekomendasi merek yang 

disampaikan oleh dr. Tirta. 

      

4. Saya bersedia 

merekomendasikan kepada 

orang terdekat saya untuk 

membeli produk yang 

dipromosikan oleh dr. Tirta. 
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Lampiran 3 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test menggunakan SPSS. 

1. Attractiveness 
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2. Trustworthiness 
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3. Expertise 
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4. Informative Value 
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5. Entertainment Value 
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6. Attitude Toward Influencer 
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7. Purchase Intention 
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Lampiran 4 

Hasil Uji Menggunakan Smart PLS. 

Bagian 1: Model Pengukuran Outer 

 

Bagian 2: Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) 
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Bagian 3: Bootstrapping 

 

 

Bagian 4: Outer Loading 
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Bagian 5: Average Variance Extracted (AVE) 

 

 

Bagian 6: Fornell Larcker Criterion 

 

 

Bagian 7: Collinearity Statistics (VIF) 
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Bagian 8: R-Square 

 

 

Bagian 9: Q2 Predict 

 

 

Bagian 10: Hubungan antar variabel Path Coeffecients 
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Lampiran 5 

Rekapitulasi Data 200 Responden 
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1 6 6 6 6 5 4 4 4 6 6 4 4 5 6 4 4 6 5 5 6 4 4 4 5 5 4 5 3 136 

2 5 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 122 

3 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 168 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 140 

5 5 6 5 5 6 3 4 4 6 6 5 6 6 6 5 6 6 4 5 6 4 4 5 5 5 5 5 5 143 

6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 4 6 6 5 6 5 5 6 6 5 4 6 5 150 

7 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 139 

8 4 4 4 3 5 4 4 4 6 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 2 4 3 2 3 3 105 

9 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 6 4 142 

10 6 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 137 

11 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 6 159 

12 3 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 134 

13 5 5 6 6 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 4 5 5 5 4 5 140 

14 3 1 2 4 3 3 1 1 1 3 3 1 4 2 4 4 4 3 3 4 4 4 2 3 3 3 2 3 78 

15 2 3 4 4 5 3 3 4 3 4 5 4 5 5 5 4 5 3 3 4 3 4 3 2 3 2 3 3 101 

16 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 6 5 5 5 130 

17 5 5 6 6 5 4 5 4 5 5 6 6 4 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 141 

18 6 6 6 6 5 4 4 4 4 3 5 5 5 3 4 4 5 6 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 141 

19 4 4 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 132 

20 4 5 6 6 3 4 4 4 3 2 4 4 5 4 4 4 5 5 4 6 4 4 5 4 4 3 4 3 117 

21 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 6 6 5 5 4 4 5 5 6 5 5 5 5 5 5 4 3 6 135 

22 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 139 

23 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 135 

24 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 4 4 5 6 4 5 5 5 4 4 5 5 141 

25 2 4 6 1 3 4 3 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 120 

26 6 5 5 5 6 6 4 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 134 

27 5 5 5 5 5 4 4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 4 4 5 139 

28 6 6 6 6 5 4 5 4 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 5 5 5 6 4 6 150 

29 5 4 5 5 4 5 4 5 6 4 5 5 4 6 4 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 134 
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30 5 5 6 6 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 4 4 6 5 5 5 5 140 

31 5 4 3 5 3 5 3 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 6 4 4 4 4 4 4 5 4 121 

32 5 5 4 4 4 5 5 4 6 4 5 4 4 5 5 4 4 3 5 6 4 6 5 5 4 4 3 5 127 

33 5 2 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 133 

34 5 5 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 4 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 4 4 4 5 141 

35 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 136 

36 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 3 3 127 

37 5 5 5 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 6 5 6 6 5 5 5 4 4 5 4 5 130 

38 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 5 5 6 6 5 5 5 6 159 

39 4 4 5 5 5 4 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5 5 4 6 6 5 5 6 5 5 4 5 4 137 

40 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 4 4 5 140 

41 6 5 6 5 4 4 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 4 5 5 4 5 4 5 139 

42 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 136 

43 5 5 6 6 5 5 5 6 5 6 5 6 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 5 5 6 5 150 

44 5 6 5 5 5 4 5 4 6 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 4 5 5 5 142 

45 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 6 6 6 5 6 4 160 

46 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 134 

47 6 6 6 6 6 5 4 5 6 6 6 6 4 6 5 5 6 6 6 6 5 6 5 6 5 4 6 6 155 

48 1 1 4 4 5 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 2 3 4 96 

49 5 3 5 5 6 5 5 5 6 4 5 5 5 5 5 3 2 3 4 5 5 5 5 4 4 3 4 3 124 

50 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 3 5 4 136 

51 6 6 6 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 4 5 6 6 5 6 5 6 5 5 6 6 4 150 

52 4 5 5 5 5 3 4 6 6 5 5 5 6 5 4 4 6 5 4 5 4 4 5 6 4 5 5 4 134 

53 6 4 5 6 5 3 4 4 6 4 6 6 4 5 4 4 6 5 4 5 4 4 5 6 4 5 5 4 133 

54 6 6 6 6 5 5 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 5 5 6 6 4 4 156 

55 5 6 6 5 5 4 5 4 6 5 5 6 5 6 6 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 142 

56 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 4 6 5 161 

57 4 5 4 6 4 6 4 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 3 6 4 5 5 3 145 

58 6 6 6 6 5 4 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 4 5 4 149 

59 4 4 5 5 4 4 4 4 6 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 5 4 122 

60 5 6 5 5 5 5 4 5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 6 5 143 

61 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 131 
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62 5 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 6 4 6 6 5 4 5 6 4 6 5 5 151 

63 5 5 5 6 5 6 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 135 

64 6 6 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 3 3 5 5 3 3 4 5 5 4 5 5 126 

65 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 3 121 

66 5 6 6 4 5 5 4 5 6 5 6 5 5 4 5 5 6 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 140 

67 5 5 5 5 5 4 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 134 

68 4 4 5 5 5 4 5 5 3 3 5 5 3 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 119 

69 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 134 

70 5 6 6 6 6 5 4 5 6 5 6 6 5 6 5 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 151 

71 3 3 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 6 5 6 6 5 5 5 6 4 4 5 4 4 3 3 3 127 

72 5 5 5 6 5 5 4 5 6 5 5 6 5 6 5 4 6 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 141 

73 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 142 

74 6 5 5 5 2 3 3 4 5 6 5 5 4 4 5 4 6 5 6 6 5 5 4 5 5 4 5 4 131 

75 6 5 6 6 4 5 4 5 5 6 5 5 6 6 6 6 6 5 5 6 5 5 6 5 5 5 4 5 148 

76 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 6 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 130 

77 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 131 

78 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 3 4 4 5 5 5 137 

79 4 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 6 5 6 151 

80 4 5 4 4 3 3 3 4 3 4 5 5 4 5 5 5 3 3 4 4 2 3 4 4 5 4 4 4 110 

81 5 6 5 5 5 5 6 5 4 5 5 5 5 5 6 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 139 

82 4 5 6 5 5 4 4 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 137 

83 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 5 6 6 5 6 6 6 4 6 5 6 155 

84 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 135 

85 5 5 5 5 2 3 4 4 5 3 4 4 4 5 4 4 6 5 5 5 3 3 3 4 5 3 4 5 117 

86 6 6 6 6 6 4 4 4 6 5 5 5 4 3 4 5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 4 5 143 

87 5 5 5 5 5 4 4 5 6 5 5 6 6 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 137 

88 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 136 

89 4 2 4 4 2 4 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 2 4 3 3 2 3 92 

90 4 2 4 5 3 3 1 2 4 5 4 4 1 2 4 4 2 1 1 4 1 3 4 4 3 4 3 3 85 

91 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 132 

92 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 138 

93 5 6 6 6 6 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 5 159 
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94 5 5 5 5 4 4 3 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 132 

95 5 3 3 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 3 4 4 6 3 3 5 5 4 3 5 4 4 3 3 116 

96 5 4 4 6 5 5 4 5 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 4 6 5 4 5 5 5 5 5 4 139 

97 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 140 

98 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 1 1 6 6 6 3 5 2 3 3 3 1 4 3 1 1 1 2 66 

99 5 5 6 5 5 4 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 4 2 5 6 5 5 5 6 5 5 5 6 141 

100 5 5 5 5 3 4 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 6 6 5 6 4 4 4 4 3 4 4 3 126 

101 6 5 5 5 5 4 5 5 5 6 5 4 6 6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 6 4 4 5 4 144 

102 3 5 5 4 2 1 3 3 6 3 4 3 3 2 3 3 5 5 1 5 3 3 5 1 5 4 3 2 95 

103 1 5 3 4 3 4 4 3 2 3 4 4 3 5 3 3 2 4 2 6 4 5 4 5 5 5 4 4 104 

104 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 5 5 6 6 5 4 5 5 5 5 5 5 6 5 6 4 151 

105 5 5 6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 6 5 6 6 5 5 6 5 6 153 

106 5 5 5 6 5 4 5 5 5 6 4 5 5 4 5 4 5 3 3 5 4 4 4 5 4 4 4 4 127 

107 5 5 5 5 4 4 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 132 

108 5 4 5 4 5 5 5 4 6 6 5 6 4 5 5 4 5 6 5 5 4 5 6 5 4 4 4 3 134 

109 5 6 6 5 5 5 4 5 6 6 5 4 6 6 6 5 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 138 

110 4 4 5 5 3 4 4 4 6 6 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 6 5 3 3 4 3 124 

111 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 4 6 5 6 5 140 

112 5 6 6 5 6 6 5 5 6 5 5 6 5 6 6 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 151 

113 4 5 5 5 5 2 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 3 3 3 120 

114 6 6 5 6 5 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 4 152 

115 5 5 6 6 6 5 5 5 6 4 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 6 5 144 

116 4 4 5 5 3 4 4 5 4 4 5 6 5 5 6 5 5 4 4 5 5 3 3 4 4 4 4 5 124 

117 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 162 

118 5 6 4 5 6 4 5 6 5 4 6 6 6 5 5 4 6 5 6 6 5 6 5 6 4 5 4 5 145 

119 6 6 4 4 6 5 4 6 6 6 6 5 6 4 6 5 6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 6 6 154 

120 5 6 5 6 6 5 5 6 6 4 5 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 5 5 6 5 6 5 152 

121 6 6 6 6 5 4 5 4 6 5 5 6 6 6 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 4 5 5 150 

122 5 6 6 4 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 5 6 6 6 5 6 6 5 5 6 5 5 6 5 152 

123 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 4 6 5 152 

124 6 5 6 6 5 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 4 6 5 5 156 

125 4 5 6 5 5 5 6 5 5 4 5 5 4 5 6 5 4 4 5 5 5 4 4 4 3 5 4 5 132 
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126 6 5 5 4 6 5 4 5 6 6 5 5 5 5 6 4 5 4 5 6 5 5 4 5 5 6 4 5 141 

127 5 4 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 5 5 6 151 

128 5 6 5 6 5 6 5 4 4 3 5 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 4 4 6 6 5 5 6 143 

129 6 6 5 6 6 5 6 5 6 5 6 6 5 5 5 6 6 5 6 5 5 5 4 6 5 5 5 6 152 

130 6 4 5 5 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 4 5 5 6 6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 152 

131 4 5 5 5 5 5 4 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 6 5 5 5 4 4 3 4 6 5 138 

132 5 6 5 4 6 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 4 5 6 5 5 6 4 5 5 5 4 143 

133 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 4 4 5 144 

134 5 6 5 5 5 4 5 4 6 6 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 142 

135 5 6 5 5 4 5 4 5 6 6 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 6 5 145 

136 5 5 5 5 3 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 3 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 125 

137 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 5 6 5 5 4 5 5 6 5 6 151 

138 6 5 5 6 6 5 5 6 6 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 5 5 4 5 5 6 6 5 5 151 

139 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 6 5 6 149 

140 5 5 5 6 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 147 

141 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 6 4 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 4 5 4 4 136 

142 6 5 6 6 6 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 6 146 

143 5 5 6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 151 

144 5 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 5 4 6 4 5 6 6 6 5 5 4 5 5 4 6 5 146 

145 5 5 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 5 4 4 5 4 5 6 6 3 5 3 4 5 3 4 5 121 

146 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 5 6 4 163 

147 5 5 5 5 4 5 4 5 5 3 4 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 4 5 5 137 

148 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 5 4 163 

149 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 5 163 

150 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 5 4 5 5 5 151 

151 5 6 5 5 6 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 150 

152 6 5 5 6 6 5 6 4 6 5 6 6 5 6 6 4 3 4 4 3 5 6 5 6 6 5 5 5 144 

153 5 6 5 6 4 5 4 6 6 5 4 6 6 4 6 5 5 4 6 5 6 5 4 6 5 6 5 6 146 

154 4 5 5 6 5 4 5 6 6 4 5 5 6 6 5 6 5 5 6 5 5 4 5 6 5 5 4 5 143 

155 5 5 6 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 6 6 5 4 4 5 5 5 5 6 5 5 5 5 4 139 

156 5 6 6 6 4 6 5 5 3 3 5 5 4 4 6 5 5 6 5 6 4 5 5 6 5 5 6 5 141 

157 6 5 5 6 6 5 6 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 5 5 6 5 5 6 6 5 4 5 5 151 
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158 5 5 5 5 3 4 4 5 4 3 5 5 4 2 4 4 5 5 5 5 6 4 4 4 4 2 4 3 118 

159 5 5 6 5 3 4 4 5 3 2 4 5 5 4 5 4 6 6 6 5 5 4 5 4 4 4 5 4 127 

160 6 6 6 6 5 4 5 4 6 6 6 6 6 4 6 6 6 5 5 6 5 6 5 6 5 5 6 6 154 

161 6 6 5 6 4 5 4 5 6 6 5 5 5 4 5 4 2 2 5 3 5 5 5 5 4 6 5 5 133 

162 6 5 5 6 6 6 5 6 5 6 5 5 5 4 6 4 6 5 6 6 5 5 4 6 5 5 5 6 149 

163 4 5 4 5 4 5 4 5 6 6 5 6 3 2 4 3 6 5 5 6 4 5 3 3 3 3 4 5 123 

164 5 6 6 5 4 5 6 5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 6 3 4 6 5 5 5 5 4 145 

165 6 6 6 5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 6 5 153 

166 5 4 4 5 6 5 5 5 6 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 4 5 4 6 6 6 6 5 148 

167 4 5 3 4 3 4 5 6 4 3 4 6 6 4 5 3 4 5 4 6 5 6 3 5 6 5 5 6 129 

168 5 4 5 6 5 6 6 5 4 4 5 6 5 4 4 5 5 6 6 5 4 6 5 6 4 3 5 5 139 

169 5 6 5 5 4 5 5 4 5 5 6 5 4 5 4 5 6 4 6 6 4 5 4 4 6 5 5 6 139 

170 5 5 6 6 5 5 5 6 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 5 6 4 5 5 5 5 5 5 6 150 

171 6 5 5 6 4 5 5 6 5 5 6 6 5 6 6 5 5 6 6 5 5 4 4 6 6 4 5 5 147 

172 6 6 6 6 3 5 4 4 5 4 5 5 6 5 5 5 6 5 5 6 6 5 4 5 5 5 5 6 143 

173 5 6 6 6 3 4 4 4 5 6 6 6 5 6 6 5 5 5 6 6 5 5 6 5 5 6 5 4 146 

174 6 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 5 5 5 4 4 6 5 5 5 148 

175 5 5 6 6 6 5 6 6 6 5 5 6 4 5 5 6 3 4 4 5 5 4 4 5 6 6 5 6 144 

176 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 6 6 4 4 5 5 6 6 6 5 4 4 5 6 6 5 5 6 146 

177 5 4 4 5 6 5 5 6 4 3 4 5 4 5 6 6 5 4 5 6 5 3 4 3 5 6 5 5 133 

178 5 5 6 5 4 4 3 4 5 5 6 6 5 5 6 4 5 4 5 5 4 5 5 6 5 4 5 5 136 

179 5 4 4 5 3 4 4 5 6 5 5 6 5 6 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 6 134 

180 6 5 6 4 5 6 4 6 5 5 6 6 4 5 6 5 5 6 5 6 4 6 5 5 5 5 6 5 147 

181 3 3 2 6 5 5 6 5 4 4 6 5 5 6 5 5 4 5 6 4 4 5 5 6 5 5 6 5 135 

182 5 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 4 5 6 5 4 5 5 6 149 

183 5 4 4 5 5 5 4 6 5 3 6 4 4 4 5 6 6 5 6 6 4 3 4 4 4 5 4 4 130 

184 5 6 5 6 4 5 5 4 4 4 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 5 4 4 4 5 4 5 5 140 

185 5 6 5 6 6 5 6 5 5 5 6 5 4 5 6 5 5 4 5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 147 

186 5 5 5 5 5 4 5 6 6 5 5 5 6 6 6 5 5 5 6 6 3 5 4 5 6 6 5 6 146 

187 4 4 5 4 4 6 5 5 6 5 5 6 4 5 6 5 5 4 5 6 4 5 5 6 5 5 6 5 140 

188 6 5 5 6 5 6 6 5 4 3 4 5 5 4 6 6 6 5 5 6 5 6 6 5 5 4 5 4 143 

189 6 5 6 5 3 1 2 2 6 6 6 6 5 6 3 5 4 5 4 5 5 4 5 5 6 4 4 5 129 
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190 5 6 5 5 4 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 147 

191 6 5 6 5 6 4 5 5 6 5 6 6 6 5 4 5 4 5 4 5 6 5 5 4 4 5 5 5 142 

192 5 5 6 5 4 4 5 4 2 3 4 3 6 5 6 6 4 5 5 4 6 6 4 4 6 5 5 5 132 

193 5 6 6 4 6 5 5 6 5 4 6 6 5 5 4 6 6 4 5 5 4 5 5 5 5 5 6 5 144 

194 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 127 

195 5 5 5 5 4 4 4 4 3 2 4 4 4 3 4 4 2 4 4 2 5 5 5 5 4 5 4 5 114 

196 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 134 

197 4 4 3 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 122 

198 5 5 6 6 5 6 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 151 

199 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 5 6 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 142 

200 6 6 5 6 5 5 5 5 6 5 6 6 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 149 


