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ABSTRAK 

Penelitian ini mengkaji pengaruh authenticity attributes dan celebrity 

congruence terhadap purchase intention konsumen melalui parasocial relationship. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk memahami bagaimana karakteristik influencer, 

yang meliputi sincerity, truthful endorsement, visibility, expertise, dan uniqueness, 

serta kesesuaian antara influencer dan brand, dapat memengaruhi hubungan 

emosional dengan audiens dan mendorong niat pembelian terhadap 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 299 responden. Hasil 

penelitian menujukkan bahwa secara parsial, dimensi expertise, truthful 

endorsement, dan uniqueness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention, sedangkan sincerity dan visbility tidak berpengaruh signifikan. Selain itu, 

celebrity congruence terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. Pada hubungan dengan variabel mediasi, ditemukan bahwa sebagian 

besar dimensi authenticity attributes, yaitu expertise, truthful endorsement, 

uniqueness, dan visibility, berpengaruh signifikan terhadap parasocial relationship. 

Selanjutnya, parasocial relationship memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Temuan ini menegaskan bahwa hubungan emosional 

antara influencer dan audiens memegang peran penting dalam mendorong niat 

pembelian. Penelitian ini memberikan implikasi bagi praktisi pemasaran untuk 

tidak hanya memperhatikan kesesuaian influencer dengan brand, tetapi juga 

mengelola gaya komunikasi, interaksi, dan kualitas konten guna membangun 

hubungan yang lebih kuat dengan audiens.  

 

 

Kata Kunci: SociaI Media Influencer, Influencer Marketing, Authenticity 

Attributes, Celebrity Congruence, Purchase Intention. 
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ABSTRACT 

This study examines the influence of authenticity attributes and celebrity 

congruence on consumer purchase intention through parasocial relationships. The 

objective of this study is to understand how influencer characteristics—including 

sincerity, truthful endorsement, visibility, expertise, and uniqueness—as well as the 

congruence between the influencer and the brand, can influence emotional bonds 

with the audience and drive purchase intention toward the promoted product. This 

study employs a quantitative approach using Partial Least Squares (PLS) analysis 

with SmartPLS software version 4.0. Data were collected through a questionnaire 

from 299 respondents. The results indicate that, individually, the dimensions of 

expertise, truthful endorsement, and uniqueness have a positive and significant 

effect on purchase intention, whereas sincerity and visibility do not have a 

significant effect. Additionally, celebrity congruence was found to have a positive 

and significant effect on purchase intention. Regarding the mediating variables, it 

was found that most dimensions of authenticity attributes—namely expertise, 

truthful endorsement, uniqueness, and visibility—significantly influence parasocial 

relationship. Furthermore, parasocial relationship has a positive and significant 

effect on purchase intention. These findings confirm that the emotional bond 

between influencers and their audience plays a that the emotional connection 

between influencers and their audience plays a crucial role in driving purchase 

intent. This research suggests that marketing professionals should not only focus 

on the compatibility between influencers and the brand, but also manage 

communication style, interaction, and content quality to build stronger 

relationships with the audience. 

 

Keywords: SociaI Media Influencer, Influencer Marketing, Authenticity Attributes, 

Celebrity Congruence, Purchase Intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi dan media sosial dalam dua 

dekade terakhir telah mengubah cara masyarakat berkomunikasi, 

mendapatkan informasi, dan mengambil keputusan pembelian. 

Transformasi ini mendorong munculnya model bisnis baru yang semakin 

bergantung pada teknologi digital, yang dalam hal ini perusahaan 

memanfaatkan media sosial sebagai saluran utama pemasaran (Veleva et al., 

2020). Di negara berkembang seperti Indonesia, media sosial menjadi ruang 

interaksi utama bagi mereka. Berdasarkan laporan We Are Social (2024), 

Indonesia memiliki 181 juta pengguna aktif media sosial, atau sekitar 65% 

dari total populasi, dengan rata-rata waktu penggunaan mencapai 3 jam 6 

menit per hari. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi 

ruang utama interaksi sekaligus ruang strategis bagi brand untuk 

berkomunikasi dengan konsumennya. 

Perkembangan besar penggunaan media sosial secara langsung 

berpengaruh terhadap meningkatnya belanja iklan digital. Menurut data 

Statista (2024), pendapatan sektor social media advestising di Indonesia 

diproyeksikan mencapai US$1.49 miliar pada tahun 2025, dengan 

pertumbuhan tahunan (CAGR) sebesar 11.10% pada periode 2025-2030. 

Pertumbuhan ini menunjukkan bahwa perusahaan semakin mengandalkan 
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media sosial sebagai media komunikasi pemasaran yang efektif untuk 

menjangkau audiens secara luas dan cepat. Dalam konteks pemasaran media 

sosial, influencer atau Online Influencer Marketing (OIM) memainkan 

peran penting, menjadi salah satu strategi yang paling efektif, dimana 

perusahaan bekerja sama dengan influencer untuk mempromosikan produk 

dan mampu untuk memengaruhi opini serta perilaku pembelian konsumen 

secara lebih personal (Whitmer 2019). Menurut laporan resmi dari 

Impact.com dan Cube Asia (2024), 88% konsumen Indonesia pernah 

membeli produk karena rekomendasi dari influencer. Angka ini menjadi 

salah satu yang tertinggi di Asia Tenggara, dan dampak paling besar yang 

dimiliki influencer adalah pada produk fesyen sebesar 70%, hal ini 

menegaskan kuatnya pengaruh wujud digital terhadap perilaku konsumen 

Indonesia. 

Tingginya pengaruh influencer tidak hanya berasal dari 

kepopulerannya, akan tetapi dapat dilihat dari faktor psikologis yang 

melekat pada diri influencer tersebut. Dua faktor utama yang dapat 

menentukan efektivitas dari seorang influencer yaitu keaslian (authenticity 

attributes) dan kesesuaian influencer dengan produk (celebrity 

congruence). Penelitian Agnihotri et al. (2023), menunjukkan bahwa 

keaslian influencer meliputi kejujuran, kealamian, dan transparansi mampu 

meningkatkan kepercayaan pengikut, yang kemudian berdampak pada niat 

pembelian, karena influencer yang dinilai autentik lebih mudah dalam 

membangun kepercayaan serta kedekatan emosional dengan pengikutnya. 
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Di sisi lain, kesesuaian antara influencer dengan produk atau konsumen 

(celebrity-product/consumer congruence) merujuk pada sejauh mana citra 

influencer selaras dengan produk yang dipromosikan maupun karakteristik 

audiensnya, yang mana influencer dinilai selaras dengan penilaian 

konsumen terkait relevansi, kredibilitas, dan sikap positif terhadap promosi 

dapat mewujudkan efektivitas pesan (Liang et al., 2022).  

Selain itu, seringkali pengaruh influencer diperkuat oleh parasocial 

relationship (PSR), yang merupakan hubungan satu arah ketika pengikut 

merasakan kedekatan secara emosional dengan influencer meskipun tidak 

saling mengenal atau berinteraksi secara langsung. Berdasarkan penelitian 

Su et al. (2021), menunjukkan bahwa parasocial relationship (PSR) 

merupakan mekanisme psikologis penting yang menjelaskan bagaimana 

influencer dapat membuat pengikut merasa lebih terhubung, memahami, 

hingga menaruh kepercayaan terhadap influencer, sehingga mendorong 

mereka untuk mengikuti rekomendasi produk. 

Fenomena self-brand atau merek yang diciptakan serta dimiliki oleh 

influencer itu sendiri semakin memperkuat perubahan ini. Berdasarkan 

penelitian Tseng et al. (2023) , influencer kini tidak hanya sebagai endorser, 

akan tetapi juga menjadi pemilik merek yang membangun bisnis 

berdasarkan pada pesona dan kredibilitas pribadi mereka. Fenomena ini 

disebut sebagai celebrity self-brand, yaitu merek yang melekat pada 

identitas selebritas sebagai sumber nilai (Osorio et al., 2022). Di Indonesia 

fenomena ini juga semakin berkembang. Salah satu contohnya adalah 
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Lafiye, yang merupakan brand fesyen yang dimiliki oleh selebgram 

Indonesia bernama Sashfir, yang memiliki citra elegan serta memiliki lebih 

dari 1 juta pengikut. Lafiye menunjukkan bagaimana influencer dapat 

memanfaatkan modal sosial untuk membangun merek yang mencerminkan 

gaya hidup pengikutnya. Namun, penelitian terdahulu menyatakan bahwa 

jumlah pengikut tidak menjamin keberhasilan self-brand, karena 

keberhasilan dari self-brand itu sendiri lebih banyak ditentukan oleh 

persepsi konsumen terhadap kesesuaian citra, keaslian (authenticity), serta 

hubungan psikologis dengan influencer (Tseng et al., 2023; Osorio et al., 

2022). Meskipun penelitian mengenai influencer marketing dan self-brand 

telah berkembang, jurnal utama yang menjadi acuan penelitian ini memiliki 

beberapa keterbatasan. Tseng et al. (2023), menegaskan bahwa mereka 

belum mengkaji anteseden atau mekanisme psikologis yang membentuk 

hubungan antara karakteristik influencer dan evaluasi konsumen terhadap 

self-brand. Mereka juga menyarankan agar penelitian selanjutnya menggali 

faktor psikologis konsumen dalam memengaruhi proses tersebut.  

Salah satu mekanisme psikologis yang relevan dan telah banyak 

dibahas dalam literatur influencer marketing adalah parasocial relationship 

(PSR). PSR menggambarkan hubungan satu arah dimana konsumen merasa 

dekat, mengenal, dan terhubung secara emosional dengan influencer. 

Berdasarkan penelitian  Su et al. (2021), menunjukkan bahwa PSR dapat 

menjadi mediator penting yang menjelaskan bagaimana karakteristik 

influencer mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen. Dalam konteks 
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self-brand, PSR berpotensi menjembatani pengaruh authenticity attributes 

dan celebrity congruence terhadap purchase intention. 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini dilakukan untuk 

menganalisis bagaimana authenticity attributes dan celebrity congruence 

mempengaruhi purchase intention melalui parasocial relationship sebagai 

mediator. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis 

dengan memperluas model yang dikembangkan oleh Tseng et al., (2023), 

serta memberikan kontribusi praktis bagi influencer dan pemilik self-brand 

dalam membangun strategi brandingnya yang lebih kuat dan efektif. 

1.2 Rumusan Masalah 

Permasalahan dalam penelitian ini berangkat dari belum adanya 

kejelasan mengenai authenticity attributes yang dimiliki selebritas 

memengaruhi purchase intention konsumen terhadap self-brand, serta 

ketidakpastian mengenai sejauh mana celebrity congruence berperan dalam 

membentuk niat beli pada konteks merek yang dimiliki influencer. Selain 

itu, penelitian terdahulu, termasuk Tseng et al. (2023), belum menjelaskan 

mekanisme psikologis yang mungkin menjembatani pengaruh kedua 

variabel tersebut terhadap perilaku konsumen, khususnya melalui 

parasocial relationship, yang dalam literatur influencer marketing 

dipandang sebagai salah satu faktor penting dalam proses pembentukan 

respon konsumen. Dengan demikian, masih diperlukan bukti empiris untuk 

memahami apakah parasocial relationship dapat memediasi pengaruh 
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authenticy attributes dan celebrity congruence terhadap purchase intention 

dalam konteks self-brand selebritas di Indonesia.  

1.3 Pertanyaan Penelitian 

1. Apakah authenticity attributes berpengaruh terhadap purchase intention 

pada pengikut Sashfir? 

2. Apakah celebrity congruence berpengaruh terhadap purchase intention 

konsumen pada pengikut Sashfir? 

3. Apakah authenticity attributes berpengaruh terhadap parasocial 

relationship? 

4. Apakah celebrity congruence berpengaruh terhadap parasocial 

relationship? 

5. Apakah parasocial relationship berpengaruh terhadap purchase 

intention? 

1.4 Tujuan Penelitian 

1. Menganalisis pengaruh authenticy attributes terhadap purchase 

intention konsumen. 

2. Menganalisis pengaruh celebrity congruence terhadap purchase 

intention konsumen. 

3. Menganalisis pengaruh authenticity attributes terhadap parasocial 

relationship. 

4. Menganalisis pengaruh celebrity congruance terhadap parasocial 

relationship. 
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5. Menganalisis pengaruh parasocial relationship terhadap purchase 

intention. 

1.5 Manfaat Penelitian 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan konsep dan teori dalam bidang pemasaran digital, 

khususnya pada kajian influencer marketing dan self-brand. Dengan 

memasukkan authenticity attributes dan celebrity congruence sebagai 

faktor yang memegaruhi purchase intention, penelitian ini memperluas 

pemahaman mengenai bagaimana karakteristik personal selebritas 

membentuk persepsi konsumen terhadap sebuah self-brand. Selain itu, 

penelitian menghadirkan parasocial relationship sebagai mediator, yang 

sekaligus mengisi kekosongan pada studi (Tseng et al., 2023) yang belum 

mengeksplorasi anteseden dan mekanisme psikologis dalam hubungan 

tersebut. Dengan demikian, penelitian ini berkontribusi dalam memperkaya 

literatur mengenai proses psikologis yang terjadi antara selebritas internet 

dan konsumen, terutama pada konteks budaya Indonesia yang unik dan 

belum banyak dikaji.  

1.5.2 Manfaat Praktis 

a. Bagi Brand Lafiye  

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi brand 

Lafiye maupun influencer sejenis dalam merancang strategi 
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pemasaran yang menekankan pentingnya citra diri, keaslian, serta 

kedekatan emosional dengan audiens. Dengan memahami bahwa 

authenticity attributes dan celebrity congruence berperan dalam 

membentuk hubungan parasosial yang berpengaruh pada niat beli, 

pemilik self-brand dapat mengoptimalkan cara mereka 

berkomunikasi, menampilkan persona, serta menyesuaikan citra 

yang konsisten dengan identitas mereknya. 

b. Bagi Perusahaan  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan panduan bagi 

perusahaan dalam memilih influencer yang tepat untuk kolaborasi 

pemasaran. Temuan mengenai peran keaslian dan kesesuaian citra 

menunjukkan bahwa efektivitas promosi tidak hanya ditentukan 

oleh popularitas influencer, tetapi juga oleh kredibilitas personal 

dan tingkat kecocokannya dengan karakter merek. Dengan 

demikian, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas komunikasi 

pemasaran melalui pemilihan influencer yang memiliki 

authenticity dan congruence yang kuat. 

c. Bagi Pelaku Bisnis Self-Brand 

Penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi para pelaku bisnis 

self-brand dalam membangun hubungan jangka panjang dengan 

konsumen melalui pendekatan psikologis. Pemahaman mengenai 

parasocial relationship membantu pelaku bisnis menyadari bahwa 

kedekatan emosional dan persepsi kedekatan personal yang 
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dibangun melalui konten dapat menjadi strategi penting dalam 

meningkatkan loyalitas dan purchase intention konsumen. Dengan 

memanfaatkan faktor-faktor ini, self-brand dapat memperkuat 

positioning dan meningkatkan daya saing di pasar digital.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Theory of Planned Behavior (TPB) 

Penelitian ini menggunakan teori mengenai Theory of Planned 

Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen., (1991) sebagai 

pengembangan dari Theory of Reasoned Action untuk menjelaskan proses 

pembentukan niat dan perilaku individu. TPB menyatakan bahwa 

behavioral intention merupakan determinan langsung dari perilaku aktual, 

dan niat tersebut melalui evaluasi kognitif dan afektif individu terhadap 

suatu objek atau tindakan. Sejumlah penelitian lintas konteks menunjukkan 

bahwa purchase intention merupakan salah satu bentuk niat perilaku yang 

paling sering dianalisis menggunakan TPB, karena niat beli terbukti 

memiliki hubungan yang kuat dan konsisten dengan perilaku pembelian 

aktual (Sheeran 2002); Armitage et al., 2001). Dalam konteks pemasaran, 

TPB digunakan untuk menjelaskan bagaimana sikap konsumen terhadap 

suatu merek, produk, atau figur pemasaran memengaruhi kecenderungan 

mereka untuk melakukan pembelian (Paul et al. 2016; Hsu & Lin 2016).  

Lebih lanjut, Ajzen (2002) menegaskan bahwa TPB bersifat 

fleksibel, dimana berbagai faktor psikologis dan sosial dapat diposisikan 

sebagai background factors atau anteseden yang memengaruhi 

pembentukan sikap dan niat (Hasbullah et al., 2014). Dengan demikian, 
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TPB tidak hanya relevan untuk menjelaskan struktur niat, tetapi juga untuk 

mengakomodasi variabel-variabel kontekstual yang memengaruhi sikap 

konsumen. Dalam konteks pemasaran digital dan influencer marketing, 

sikap konsumen terhadap suatu brand tidak lagi dibentuk semata-mata oleh 

atribut produk, tetapi juga oleh persepsi terhadap figur yang 

mempresentasikan atau memiliki brand tersebut. Penelitian terdahulu 

menunjukkan bahwa karakteristik influencer seperti keaslian, kredibilitas, 

dan kesesuaian citra berperan signifikan dalam membentuk sikap konsumen 

terhadap brand yang diasosiasikan dengan influencer tersebut (Schouten et 

al. 2020; Lou & Yuan 2019).  

Selain itu hubungan emosional antara konsumen dan influencer juga 

menjadi faktor penting dalam pembentukan sikap dan niat beli. Studi-studi 

sebelumnya menunjukkan bahwa kedekatan psikologis dan hubungan semu 

antara konsumen dan figur media dapat memperkuat sikap positif terhadap 

pesan dan brand yang disampaikan, serta meningkatkan purchase intention 

(Su et al., 2021). Temuan ini menunjukkan bahwa faktor relasional dapat 

diposisikan sebagai anteseden yang memengaruhi niat beli dalam kerangka 

TPB.  

Berdasarkan kerangka tersebut, penelitian ini menggunakan Theory 

of Planned Behavior sebagai teori untuk menjelaskan purchase intention 

konsumen terhadap self-brand selebgram. Variabel authenticity attributes, 

celebrity congruence, dan parasocial relationship diposisikan sebagai 

faktor psikologis dan sosial yang membentuk sikap konsumen terhadap 
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brand, yang selanjutnya memengaruhi niat pembelian sebagaimana 

dijelaskan dalam TPB. Dengan demikian, TPB memberikan landasan 

teoritis yang komprehensif untuk memahami proses kognitif dan emosional 

konsumen dalam merespons self-brand selebritas di media sosial. 

2.2 Definisi Variabel dan Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Authenticity Attributes dan Purchase Intention 

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa dalam konteks 

pemasaran digital dan influencer, persepsi authenticity (keaslian) 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian konsumen 

(Kim et al. 2020; Shoenberger & Kim 2022; Kim et al. 2020). Pesan 

pemasaran yang disampaikan oleh sumber yang dipersepsikan autentik, 

konsumen akan cenderung meresponsnya lebih positif, yang mana hal 

ini dapat meningkatkan kecenderungan untuk melakukan pembelian.  

Pada penelitian Kim and Song (2020), ditemukan bahwa dalam 

membentuk evaluasi psikologis konsumen yang mendorong purchase 

intention, persepsi authenticity berperan penting. Penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa konsumen lebih percaya terhadap informasi yang 

disampaikan dan lebih terbuka terhadap keputusan pembelian ketika 

mereka menilai sumber promosi sebagai autentik. Dalam hal tersebut, 

Shoenberger & Kim (2022) menegaskan bahwa perceived authenticity 

berfungsi sebagai sinyal kredibilitas yang mana memperkuat respons 

perilaku konsumen terhadap merek yang dipromosikan. Authenticity 

(keaslian) memiliki pengaruh langsung terhadap purchase intention, 
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yang mana hal ini juga memperkuat respons emosional dan evaluatif 

konsumen terhadap suatu merek (Kim et al. 2020). Temuan tersebut 

menandakan bahwa authenticity juga berkontribusi secara langsung 

dalam mendorong niat pembelian, tidak hanya memengatuhi sikap 

konsumen secara efektif. Dalam penelitian Agnihotri et al. (2023), 

dijelaskan bahwa authenticy dipahami sebagai konsep beragam yang 

tercermin melalui berbagai atribut. Authenticity attributes seperti 

keahlian (expertise), ketulusan (sincerity), kejujuran dalam endorsement 

(truthful endorsement), keunikan (uniqueness), dan visibilitas 

(visibility) berperan sebagai petunjuk eksternal yang membantu 

konsumen dalam mengevaluasi kredibilitas serta relevansi sumber 

promosi. Atribut-atribut tersebut berfungsi untuk memudahkan 

konsumen untuk menilai apakah pesan yang disampaikan benar-benar 

mencerminkan nilai dan identitas sumbernya (Shoenberger & Kim 

2022).  

Dengan demikian dalam penelitian ini authenticity attributes 

didefinisikan sebagai seperangkat atribut yang mencerminkan keaslian 

selebritas internet dalam menyampaikan pesan. Atribut-atribut ini 

dianggap sebagai faktor penting yang memengaruhi niat pembelian 

konsumen. Berdasarkan diskusi diatas, maka diajukan hipotesis sebagai 

berikut:  

H1: Authenticity attributes berpengaruh positif terhadap purchase 

intention. 
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2.2.2 Celebrity Congruence dan Purchase Intention 

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa dalam 

konteks pemasaran digital dan influencer marketing, kesesuaian antara 

selebritas dan merek yang diasosiasikan dengannya, khususnya dalam 

konteks self-brand (celebrity congruence) memiliki pengaruh signifikan 

terhadap niat pembelian konsumen (Belanche et al. 2021; Lawrence & 

Meivitawanli 2023; Maisyaroh & Soepatini 2024). Penelitian-penelitian 

tersebut menegaskan bahwa ketika terdapat keselarasan antara citra 

selebritas, karakteristik produk, dan ekspektasi audiens, konsumen 

cenderung akan merespons lebih positif. Dalam penelitian Belanche et 

al. (2021), dijelaskan bahwa untuk membantu konsumen membentuk 

evaluasi positif terhadap produk, celebrity-product congruence 

berfungsi sebagai mekanisme psikologis penting. Ketika influencer 

dipersepsikan selaras dengan produk yang dipromosikan, maka 

konsumen cenderung menilai produk tersebut lebih relevan dengan 

dirinya, yang mana akhirnya akan meningkatkan purchase intention.    

Lawrence and Meivitawanli (2023) menemukan bahwa celebrity-

product congruence secara signifikan memengaruhi purchase intention, 

baik secara langsung maupun melalui mekanisme psikologis lain seperti 

parasocial relationship. Dengan ini dapat ditunjukkan bahwa audiens 

akan merasa lebih percaya dan lebih terdorong untuk melakukan 

pembelian ketika selebritas dipersepsikan cocok dengan merek yang 

dimilikinya. Temuan ini juga diperkuat oleh penelitian Maisyaroh and 
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Soepatini (2024), yang menunjukkan bahwa celebrity-brand 

congruence memiliki pengaruh posistif terhadap purchase intention 

dimana kesesuaian antara selebritas dengan produk dapat memperkuat 

nilai beli konsumen baik secara langsung maupun melalui variabel 

mediasi seperti parasocial relationship.  

Dengan demikian, literatur secara konsisten mendukung argumen 

bahwa celebrity congruence berperan penting dalam meningkatkan niat 

pembelian audiens. Berdasarkan paparan tersebut, maka diajukan 

hipotesis berikut: 

H2: Celebrity congruence berpengaruh positif terhadap purchase 

intention. 

2.2.3 Authenticity Attributes dan Parasocial Relationship 

Hubungan positif antara authenticity attributes dengan parasocial 

relationship telah dibuktikan oleh beberapa penelitiian terdahulu (Liu & 

Zheng, 2024;Agnihotri et al., 2023). Authenticity (keaslian) 

didefinisikan sebagai bersikap jujur kepada diri sendiri atau seseorang 

akan mengalami keaslian ketika mereka jujur pada diri mereka sendiri 

(Liu & Zheng 2024). Konsep keaslian dalam penelitian praktik media 

sosial, sering dikaitkan dengan gagasan “kemanusiaan” atau upaya 

menampilkan sisi manusiawi seseorang. Akan tetapi, dasar dari konsep 

ini adalah keaslian kepribadian yang dimiliki individu (Cohen & Tyler 

2016). Persepsi keaslian tercermin dari dimensi seperti expertise 
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(keahlian), sincerity (ketulusan), truthful endorsement (kejujuran), 

uniqueness (keunikan), dan visibility (visibilitas) yang membentuk 

evaluasi konsumen secara keseluruhan terhadap influencer (Lee & 

Eastin 2021).   

Dalam konteks media sosial, authenticity atau keaslian juga telah 

dianggap sebagai prediktor yang signifikan terhadap parasosial 

relationship. Influencer yang diberi persepsi autentik cenderung 

membangun hubungan emosional yang lebih kuat dengan pengikutnya 

dibanding dengan influencer yang hanya sekedar berfokus pada 

orientasi komersial, Audrezet, de Kerviler and Guidry Moulard (2020).  

Temuan ini diperkuat oleh Moulard et al. (2016), yang dalam temuannya 

menyatakan bahwa persepsi authenticity (keaslian) dari figur publik 

berperan secara signifikan terhadap evaluasi positif audiens, Menurut 

Kowalczyk and Pounders (2016), keaslian yang ditunjukkan oleh 

influencer dapat membangun persepsi kedekatan emosional dengan 

pengikutnya. Su et al. (2021), bahkan menjelaskan bahwa persepsi 

autentisitas tidak hanya menciptakan kepercayaan, tetapi juga 

mendorong terbentuknya parasocial relationship yang mana merupakan 

hubungan satu arah dimana pengikut merasa adanya kedekatan secara 

emosional dan seolah-olah mengenal influencer secara pribadi. 

Fenomena ini dapat dipahami melalui sudut pandang psikologis, 

yang mana ketika influencer terlihat tulus, ahli, jujur dalam memberikan 

rekomendasi, konsisten dalam persona, dan hadir secara regular di 
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platform digital, konsumen merasa lebih terhubung dan nyaman secara 

emosional (Lee and Eastin, 2021). Atribut-atribut yang dimiliki tersebut 

memfasilitasi pembentukan ikatan parasosial yang memengaruhi 

bagaimana konsumen memaknai komunikasi yang disampaikan oleh 

influencer. Dengan demikian, literatur secara konsisten mendukung 

argumen bahwa authenticity attributes berperan penting dalam 

menumbuhkan keterikatan emosional audiens dengan influencer. 

Berdasarkan paparan tersebut, maka diajukan hipotesis berikut: 

H3: Authenticity attributes berpengaruh positif terhadap parasocial 

relationship.  

2.2.4 Celebrity Congruence dan Parasocial Relationship 

Dalam kajian komunikasi pemasaran, konsep congruence atau 

kesesuaian antara sumber pesan dan objek promosi telah diakui sejak 

lama memainkan peran penting dalam efektivitas penyampaian pesan 

(Till & Busler 2000). Dalam konteks influencer marketing, celebrity 

congruence merujuk pada tingkat kesesuaian citra dan identitas 

selebritas dengan produk atau merek yang dikomunikasikannya. 

Keselarasan ini diyakini dapat memperkuat persepsi kredibilitas dan 

meningkatkan penerimaan pesan yang disampaikan oleh influencer 

(Fleck, Korchia and Le Roy, 2012). Penelitian terdahulu menunjukkan 

bahwa ketika konsumen memandang adanya kecocokan antara 

selebritas dan merek, hal tersebut menciptakan respons psikologis 

positif yang berdampak pada evaluasi sikap maupun perilaku konsumen 
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(Schouten et al. 2020). Menurut Tseng and Wang (2023), dalam studi 

terkait internet celebrity self-brands, menemukan bahwa konsumen 

menilai merek yang dimiliki selebritas melalui persepsi keselarasan 

antara citra diri selebritas dan brand yang dipasarkan. Keselarasan ini 

memberi sinyal kepada konsumen bahwa brand tersebut merupakan 

eksistensi dari jati diri selebritas, sehingga lebih mudah diterima dan 

dipercaya. 

Kesesuaian antara selebritas dan brand juga terbukti berkaitan 

dengan aspek emosional. Ketika konsumen merasakan bahwa selebritas 

benar-benar cocok dengan merek yang dia tampilkan, hal tersebut 

mendorong terbentuknya hubungan psikologis yang lebih mendalam. 

Schouten et al. (2020) menegaskan bahwa identifikasi dan persepsi 

kecocokan antara pengikut dan influencer menjadi fondasi awal 

terbentuknya engagement dan respons emosional audiens. Penelitian Su 

et al. (2021) menambahkan bahwa persepsi kedekatan emosional yang 

muncul dapat berkembang menjadi parasocial relationship, yaitu 

hubungan satu arah di mana konsumen merasa mengenal selebritas 

secara pribadi meskipun interaksi bersifat terbatas dan tidak timbal 

balik. Dengan kata lain, celebrity congruence tidak hanya berkontribusi 

pada evaluasi rasional konsumen, akan tetapi juga terdapat keterikatan 

emosional. Berdasarkan diskusi tersebut, maka dapat diajukan hipotesis 

sebagai berikut. 
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H4: Celebrity Congruence berpengaruh positif Parasocial 

Relationship 

2.2.5 Parasocial Relationship dan Purchase Intention 

Dalam penelitian pemasaran, purchase intention sering digunakan 

sebagai indikator utama untuk menilai keberhasilan strategi komunikasi 

dan promosi, khususnya dalam konteks pemasaran digital dan media 

sosial. Niat beli dijadikan ukuran penting dalam kampanye berbasis 

influencer karena mencerminkan respons perilaku konsumen terhadap 

pesan yang disampaikan oleh influencer media sosial (Tanwar et al. 

2022). Beberapa studi menyatakan bahwa niat pembelian tidak selalu 

berujung pada tindakan pembelian, akan tetapi niat pembelian memiliki 

peran penting dalam memprediksi perilaku komsumsi di masa depan 

(Kytö et al. 2019). Oleh karena itu, purchase intention digunakan oleh 

beberapa peneliti untuk mengevaluasi efektivitas strategi pemasaran 

modern (Onofrei et al. 2022; Taillon et al. (2020). Efektivitas promosi 

dalam konteks influencer marketing, tidak hanya ditentukan oleh 

seberapa banyak eksposur pesan, akan tetapi kualitas hubungan yang 

terbangun antara influencer dan pengikutnya juga terlibat. Penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa penggunaan influencer dapat 

menciptakan ikatan personal antara konsumen dan merek, sehingga 

dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian (Ampornklinkaew 2025). Pada penelitian Djafarova and 

Rushworth (2017), ditemukan bahwa pengguna media sosial terutama 
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generasi muda, mereka cenderung memandang influencer sebagai figur 

yang lebih dekat dan juga lebih mudah diidentifikasi dibandingkan 

dengan selebritas tradisional, yang mana pada akhirnya meningkatkan 

pengaruh mereka terhadap keputusan pembelian.  

 Hubungan kedekatan tersebut dijelaskan melalui konsep parasocial 

relationship, yang merupakan adanya keterikatan emosional satu arah 

yang dirasakan oleh audiens terhadap figur media. Pada penelitian Lou 

& Kim (2019), telah ditunjukkan bahwa jika parasocial relationship 

yang dirasakan oleh audiens terhadap influencer semakin kuat, maka 

akan semakin tinggi pula niat mereka untuk membeli produk yang 

dipromosikan. Penelitian Gong (2020) memperkuat temuan ini dengan 

menjelaskan bahwa terlepas dari tingkat keterlibatkan produk yang 

dirasakan, parasocial relationship memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap sikap dan niat perilaku konsumen. Beberapa peneliti juga 

menegaskan peran penting parasocial relationship dalam membentuk 

purchase intention. Pada penelitian Hwang and Zhang (2018), 

ditemukan bahwa hubungan parasocial relationship antara pengguna 

media sosial dan selebriti digital secara signifikan meningkatkan niat 

beli pengguna. Liu and Zheng (2024) juga menjelaskan dalam 

penelitiannya bahwa parasocial relationship merupakan mekanisme 

kunci yang menjelaskan bagaimana pengaruh influencer dapat diartikan 

sebagai sikap positif terhadap merek dan juga niat pembelian konsumen. 
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 Dengan demikian parasocial relationship dalam penelitian ini yang 

didefinisikan sebagai hubungan emosional satu arah yang dirasakan 

oleh pengikut terhadap influencer yang ditandai dengan adanya 

perasaan kedekatan, keterikatan, dan persepsi mengenal secara personal 

ini dipandang sebagai faktor penting yang mendorong terbentuknya 

purchase intention terhadap merek yang dimiliki dan direpresentasikan 

oleh influencer. Berdasarkan diskusi tersebut, maka dapat diajukan 

hipotesis sebagai berikut. 

H5 : Parasocial relationship berpengaruh positif terhadap purchase 

intention. 

2.3 Model Penelitian 

 

Sumber: Diadaptasi dari Agnihotri et al. (2023); Koay et al. (2023). 

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini bertemakan niat pembelian yang dipengaruhi oleh 

beberapa faktor dalam konteks selebriti internet. Pendekatan yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan studi hubungan kausal. 

Studi hubungan kausal merupakan jenis penelitian dengan tujuan untuk 

menganalisis hubungan sebab-akibat antar variabel-variabel yang 

bersangkutan melalui pengujian hipotesis. Pendekatan yang digunakan 

adalah pendekatan kuantitatif, karena penilitian ini mengolah data dalam 

bentuk angka yang mana diperoleh dari jawaban responden dan 

menggunakan metode statistik dalam proses analisisnya.  

Dalam penelitian ini, jenis data yang digunakan merupakan data 

primer. Data primer adalah data yang secara langsung diperoleh dari 

responden. Pengumpulan data yang dilakukan adalah melalui instrumen 

berupa kuesioner. Dengan cara melakukan penyebaran kuesioner secara 

online melalui Google form pada periode 13 Maret 2026 hingga 4 April 

2026 yang kemudian jawaban responden diolah menjadi data kuantitatif. 

Distribusi kuesioner dilakukan melalui berbagai platform media sosial 

seperti Instagram, TikTok, X, dan WhatsApp kepada pengikut (followers) 

selebgram Sashfir yang pernah melihat atau mengetahui promosi produk 

Lafiye di media sosial. Penyebaran dilakukan melalui unggahan story, 

direct message, maupun media komunikasi daring lainnya untuk 
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memudahkan peneliti menjangkau responden yang sesuai dengan kriteria 

penelitian. Selain itu, setiap responden hanya diperkenankan mengisi 

kuesioner satu kali untuk meminimalisasi terjadinya duplikasi data 

responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah non-probability sampling dengan metode convenience sampling. 

Teknik ini dipilih guna memudahkan peneliti dalam menjangkau responden 

yang sesuai dengan kriteria penelitian.  

Penelitian ini dilakukan di Indonesia tanpa adanya batasan wilayah 

tertentu, karena pengumpulan data dilakukan secara online, maka 

memungkinkan adanya keterlibatan dari berbagai daerah. Indonesia dipilih 

sebagai lokasi penelitian, karena tingginya penggunaan media sosial serta 

pesatnya perkembangan influencer marketing, Hal ini dapat dilihat dari 

laporan We Are Social (2024), Indonesia memiliki 181 juta pengguna aktif 

media sosial, atau sekitar 65% dari total populasi, dengan rata-rata waktu 

penggunaan mencapai 3 jam 6 menit per hari. Hal ini menunjukkan bahwa 

media sosial telah menjadi ruang utama interaksi sekaligus ruang strategis 

bagi brand untuk berkomunikasi dengan konsumennya. Dan juga menurut 

laporan resmi dari Impact.com dan Cube Asia (2024), 88% konsumen 

Indonesia pernah membeli produk karena rekomendasi dari influencer. 

Angka ini menjadi salah satu yang tertinggi di Asia Tenggara, dan dampak 

paling besar yang dimiliki influencer adalah pada produk fesyen sebesar 

70%, hal ini menegaskan kuatnya pengaruh wujud digital terhadap perilaku 

konsumen Indonesia. 
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Dalam penelitian ini, variabel yang akan diteliti terdiri dari dua 

varibel bebas (independen), yaitu authenticity attributes, dan celebrity 

congruence, satu variabel (mediasi), yaitu parasocial relationship, serta 

satu variabel terikat (dependen), yaitu purchase intention. Variabel dalam 

penelitian ini secara keseluruhan diukur menggunakan skala Likert enam 

poin yang dimulai dari “sangat tidak setuju” hingga “sangat setuju”. Enam 

poin skala likert yang digunakan dapat dilihat pada Tabel 3.1 berikut.  

Tabel 3.1 Poin Skala Likert 

No. Deskripsi Skala Poin 

1.  Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2. Tidak Setuju (TS) 2 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 3 

4. Agak Setuju (AS) 4 

5. Setuju (S) 5 

6 Sangat Setuju (SS) 6 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini merujuk pada keseluruhan elemen 

yang memiliki karakteristik tertentu dan dijadikan sebagai sasaran 

penelitian. Menurut (Zikmund et al., 2011), populasi merupakan 

keseluruhan kelompok yang mana relevan dengan masalah penelitian dan 

juga menjadi dasar dalam proses pengambilan sampel. Sejalan dengan 

pengertian tersebut, Sekaran & Bougie (2016) mendefinisikan populasi 



25 
 

sebagai kelompok orang, peristiwa, atau hal lain secara keseluruhan yang 

ingin diteliti oleh peneliti. Populasi dalam penelitian ini berdasarkan 

pengertian tersebut adalah seluruh pengikut (followers) selebgram Sashfir 

di Indonesia yang mana pernah melihat atau mengetahui konten promosi 

produk Lafiye melalui media sosial. Karena memiliki karakteristik yang 

sesuai dengan tujuan penelitian yaitu individu yang terpapar self-brand 

selebritas internet, maka populasi ini dipilih.  

Selanjutnya sampel, sampel merupakan bagian dari populasi yang 

dipilih untuk mewakili keseluruhan populasi. Menurut Sekaran & Bougie 

(2016), sampel adalah sebagian dari populasi yang diteliti untuk 

memperoleh gambaran umum mengenai populasi tersebut. Dalam hal ini, 

Zikmund et al., (2011) menekankan bahwa pemilihan sampel perlu 

disesuaikan dengan desain penelitian dan juga ketersediaan responden agar 

data yang diperoleh relevan dengan tujuan penelitian. Dengan ini sampel 

dalam penelitian ini adalah beberapa pengikut (followers) selebgram Sashfir 

di Indonesia yang pernah melihat atau mengetahui konten promosi produk 

Lafiye di media sosial. 

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah non-probability sampling. Ini merupakan teknik pengambilan 

sampel yang tidak memberi peluang yang sama kepada setiap anggota 

populasi untuk terpilih. Secara lebih spesifik, metode yang digunakan 

adalah convenience sampling, yang mana responden dipilih berdasarkan 

kemudahan akses dan kesediaan untuk berpartisipasi dalam pengisian 



26 
 

kuesioner. Teknik ini dipilih karena penelitian yang dilakukan adalah secara 

daring melalui penyebaran Google Form, hal ini guna memudahkan peneliti 

dalam menjangkau responden yang sesuai dengan kriteria penelitian. 

Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

a. Warga Negara Indonesia 

b. Mengikuti akun media sosial Sashfir 

c. Pernah melihat atau mengetahui promosi produk Lafiye 

Analisis yang akan dilakukan dalam penelitian ini adalah dengan 

menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM). Dalam 

analisis SEM ini jumlah sampel yang diperlukan pada umumnya berada di 

rentang 100 hingga 200 responden, dan juga disesuaikan dengan indikator 

variabel yang digunakan dalam instrumen penelitian Hair et al., (2010) . 

Dengan ini, jumlah responden yang dapat diperoleh berkisar 5𝑎 ≤ 𝑥 ≤

10𝑎, 𝑎 disini adalah total indikator dijumlah dengan total variabel laten 

penelitian ini dan 𝑥 merupakan jumlah responden. Penelitian ini mempunyai 

32 indikator pertanyaan dan 8 variabel laten (𝑎 = 40), maka target 

responden yang akan diterima sebagai sebuah sampel penelitian yakni 

sebagai berikut. 

5𝑎 ≤ 𝑥 ≤≈ 5𝑥40 ≤ 10𝑥40 

≈ 200 ≤ 𝑥 ≤ 400 
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Berdasarkan perhitungan tersebut, maka penelitian ini harus 

memperoleh responden minimal 200 responden dan target maksimal 400 

responden. 

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

3.3.1 Expertise 

Dalam hal atribut keaslian influencer, expertise dapat diartikan 

sebagai tingkat pengetahuan dan kecakapan yang dimiliki oleh seorang 

influencer dalam suatu bidang tertentu sehingga mampu memberikan 

informasi yang dapat dipercaya oleh audiens (Duffek et al., 2025). 

Influencer dengan tingkat keahlian yang tinggi cenderung dianggap lebih 

mampu memberikan rekomendasi produk yang dapat dipercaya oleh 

pengikutnya (Lou & Kim, 2019); Schouten et al., 2020). Secara operasional, 

dalam penelitian ini variabel expertise menunjukkan pada sejauh mana 

selebgram Sashfir dianggap oleh pengikutnya memiliki pengetahuan dan 

kecakapan dalam bidang yang ditekuninya. Tanggapan tersebut dapat 

tercermin dari bagaimana pengikutnya menilai Sashfir dalam 

menyampaikan informasi maupun memberikan rekomendasi produk kepada 

audiens. Variabel expertise dalam penelitian ini diukur menggunakan empat 

indikator yang diadaptasi dari penelitian (Agnihotri et al., 2023). Indikator 

pengukuran variabel expertise dapat dilihat pada Tabel 3.2 berikut. 

Tabel 3.2 Indikator Pengukuran Expertise 

Kode Indikator Pengukuran Sumber 
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Sumber: diadaptasi dari Agnihotri et al. (2023) 

 

3.3.2 Sincerity 

Sincerity dapat digambarkan sebagai tingkat ketulusan seorang 

influencer dalam menampilkan dirinya kepada audiens di media sosial (Lee 

and Eastin, 2021). influencer yang dinilai sebagai pribadi yang tulus 

biasanya dianggap jujur, apa adanya, dan juga tidak menampilkan citra yang 

dibuat-buat sehingga mampu membangun kepercayaan serta kedekatan 

dengan pengikutnya (Audrezet et al., 2020; Moulard et al., 2016). Secara 

operasional, variabel sincerity dalam penelitian ini mengacu pada sejauh 

mana selebgram Sashfir dinilai oleh pengikutnya sebagai sosok yang tulus, 

baik, hati, dan juga menampilkan dirinya secara apa adanya di media sosial. 

Penilaian tersebut dapat memengaruhi bagaimana pengikut dapat menilai 

keaslian karakter yang dimiliki oleh influencer. Variabel sincerity dalam 

penelitian ini diukur menggunakan tiga indikator yang diadaptasi dari 

EX1 Sashfir memiliki pengetahuan yang baik 

tentang dunia fashion. 

(Agnihotri et al., 

2023) 

EX2 Sashfir terlihat ahli di bidang fashion. (Agnihotri et al., 

2023) 

EX3 Sashfir mampu menjelaskan produk dengan 

jelas dan meyakinkan. 

(Agnihotri et al., 

2023) 

EX4 Sashfir menunjukkan kemampuan 

profesional dalam mengelola brand Lafiye. 

(Agnihotri et al., 

2023) 
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penelitian Agnihotri et al. (2023). Indikator pengukuran dapat dilihat pada 

Tabel 3.3 berikut. 

Tabel 3. 3 Indikator Pengukuran Sincerity 

              

Sumber: diadaptasi dari Agnihotri et al. (2023) 

 

3.3.3 Truthful Endorsement 

Truthful endorsement mengacu pada tingkat kejujuran influencer 

dalam memberikan rekomendasi atau ulasan terhadap produk yang 

dipromosikan (Lee and Eastin, 2021). Pengikut cenderung lebih percaya 

kepada influencer yang memberikan rekomendasi produk yang sesuai 

dengan pengalaman pribadinya (Lou & Kim, 2019; Sokolova & Kefi, 2020). 

Secara operasional, variabel truthful endorsement dalam penelitian ini 

menunjukkan pada sejauh mana selebgram Sashfir dinilai dapat 

memberikan ulasan produk yang jujur, relevan dengan kepribadiannya, serta 

informasi yang disampaikan terasa apa adanya. Penilaian ini dapat 

memengaruhi tingkat kepercayaan pengikut terhadap rekomendasi produk 

Kode Indikator Pengukuran Sumber 

SI1 Sashfir terlihat baik dan berhati tulus. (Agnihotri et 

al., 2023) 

SI2 Sashfir terlihat tulus dalam menyampaikan 

kontennya. 

(Agnihotri et 

al., 2023) 

SI3 Sashfir terlihat apa adanya (tidak dibuat-buat) (Agnihotri et 

al., 2023) 
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yang diberikan oleh influencer. Variabel truthful endorsement dalam 

penelitian ini diukur menggunakan tiga indikator yang diadaptasi dari 

penelitian Agnihotri et al. (2023). Indikator pengukuran variabel truthful 

endorsement dapat dilihat pada Tabel 3.4 sebagai berikut.   

 Tabel 3. 4 Indikator Pengukuran Truthful Endorsement 

Sumber: diadaptasi dari Agnihotri et al. (2023) 

 

3.3.4 Uniqueness 

Uniqueness diartikan sebagai tingkat keunikan karakter, gaya 

komunikasi, mapun konten yang dimiliki oleh seorang influencer 

dibandingkan dengan influencer lain (Freire et al., 2018). Dengan keunikan 

tersebut dapat menciptakan identitas atau karakter yang khas sehingga 

audiens akan lebih mudah mengenal influencer (Schouten, Janssen and 

Verspaget, 2020a). Secara operasional, variabel uniqueness dalam 

penelitian ini menunjukkan pada sejauh mana selebgram Sashfir 

Kode Indikator Pengukuran Sumber 

TE1 Meskipun Sashfir mempromosikan Lafiye, 

ia tetap memberikan informasi yang jujur 

dan tidak berlebihan. 

(Agnihotri et al., 

2023) 

TE2 Saya merasa Sashfir benar-benar memahami 

dan menggunakan produk Lafiye. 

(Agnihotri et al., 

2023) 

TE3 Informasi yang disampaikan Sashfir 

mengenai Lafiye terasa apa adanya. 

(Agnihotri et al., 

2023) 
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dipersepsikan memiliki karakteristik yang unik, memiliki ciri khas tertentu, 

dan juga dalam penyajian konten berbeda dari influencer lain. Variabel 

uniqueness dalam penelitian ini diukur menggunakan empat indikator yang 

diadaptasi dari penelitian Agnihotri et al. (2023). Indikator pengukuran 

variabel uniqueness dapat dilihat pada Tabel 3.5 berikut.   

Tabel 3.5 Indikator Pengukuran Uniqueness 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: diadaptasi dari Agnihotri et al. (2023) 

 

3.3.5 Visibility 

Visibility mengacu pada tingkat keterbukaan influencer dalam 

membagikan kehidupannya kepada publik melalui media sosial (Lee and 

Eastin, 2021). influencer yang memperlihatkan kehidupan nyata, 

pengalaman pribadi, serta kekurangan mereka kepada audiens cenderung 

dinilai lebih autentik dan lebih mudah dalam membangun hubungan 

Kode Indikator Pengukuran Sumber 

UN1 Sashfir memiliki gaya yang berbeda 

dibandingkan influencer lain. 

(Agnihotri et al., 

2023) 

UN2 Konten yang dibuat Sashfir terlihat orisinal. (Agnihotri et al., 

2023) 

UN3 Sashfir memiliki ciri khas tersendiri dalam 

menyampaikan konten. 

(Agnihotri et al., 

2023) 

UN4 Gaya personal Sashfir tercermin dalam brand 

Lafiye. 

(Agnihotri et al., 

2023) 
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emosional dengan pengikutnya (Audrezet, de Kerviler and Guidry Moulard, 

2020). Secara operasional, variabel visibility dalam penelitian ini 

menunjukkan pada sejauh mana selebgram Sashfir dinilai terbuka dalam 

membagikan berbagai aspek kehidupannya kepada pengikut di media 

sosial. Keterbukaan tersebut dapat berupa berbagi pengalaman pribadi, 

menceritakan masalah kehidupan nyata, serta menunjukkan sisi personal 

kepada audiens. Variabel visibility dalam penelitian ini diukur menggunakan 

tiga indikator yang diadaptasi dari penelitian Agnihotri et al. (2023). 

Indikator pengukuran variabel visibility dapat dilihat pada Tabel 3.6 berikut.  

Tabel 3. 6 Indikator Pengukuran Visibility 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: diadaptasi dari Agnihotri et al. (2023) 

 

3.3.6 Celebrity Congruence 

Celebrity congruence merujuk pada tingkat kesesuaian antara citra 

seorang selebritas dengan produk atau merek yang dipromosikan (Belanche 

et al., 2021). Ketika terdapat kesesuaian antara karakteristik influencer 

Kode Indikator Pengukuran Sumber 

VI1 Sashfir sering membagikan kehidupan 

pribadinya kepada pengikutnya. 

(Agnihotri et al., 

2023) 

VI2 Sashfir terbuka dalam menceritakan 

pengalaman hidupnya. 

(Agnihotri et al., 

2023) 

VI3 Sashfir membagikan sisi positif maupun 

kesulitan dalam hidupnya. 

(Agnihotri et al., 

2023) 
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dengan produk yang dipromosikan, maka pesan pemasaran yang 

disampaikan akan lebih mudah diterima oleh konsumen (Schouten et al., 

2020; Erdogan, 1999). Secara operasional, celebrity congruence dalam 

penelitian ini menunjukkan pada sejauh mana pengikut melihat adanya 

kesesuaian antara citra selebgram Sashfir dengan produk atau merek yang 

dipromosikan melalui media sosial. variabel celebrity congruence dalam 

penelitian ini diukur menggunakan empat indikator yang diadaptasi dari 

penelitian Tseng & Wang, (2023) ; Koay et al. (2023). Indikator pengukuran 

variabel celebrity congruence dapat dilihat pada Tabel 3.7 berikut.  

Tabel 3.7 Indikator Pengukuran Celebrity Congruence 

 

 

Sumber: diadaptasi dari (Tseng & Wang, 2023; Koay et al., 2023) 

 

Kode Indikator Pengukuran Sumber 

CC1 Citra pribadi Sashfir sesuai dengan 

citra brand Lafiye. 

(Tseng & Wang, 2023 

CC2 Kepribadian Sashfir sesuai dengan 

karakter brand Lafiye. 

(Tseng & Wang, 2023 

CC3 Gaya hidup Sashfir mencerminkan 

nilai yang ditawarkan oleh Lafiye.  

(Tseng & Wang, 2023 

CC4 Brand Lafiye merupakan 

representasi tepat dari diri Sashfir. 

(Tseng & Wang, 2023 ; Koay 

et al., 2023) 
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3.3.7 Parasocial Relationship 

Parasocial relationship diartikan sebagai hubungan psikologis satu 

arah yang terbentuk antara audiens dengan figur media, seperti selebritas 

atau influencer (Hoffner and Bond, 2022). Pengikut dapat merasakan 

kedekatan emosional melalui paparan konten media secara terus-menerus 

serta merasa seolah-olah memiliki hubungan personal dengan influencer 

tersebut (Lou & Kim, 2019). Secara operasional, variabel parasocial 

relationship dalam penelitian ini menunjukkan pada sejauh mana pengikut 

selebgram Sashfir merasakan kedekatan emosional, pemahaman, serta 

identifikasi terhadap influencer tersebut. Variabel parasocial relationship 

dalam penelitian ini diukur menggunakan enam indikator yang diadaptasi 

dari penelitian  Agnihotri et al. (2023). Indikator pengukuran variabel 

parasocial relationship dapat dilihat pada Tabel 3.8 berikut.   

Tabel 3.8 Indikator Pengukuran Parasocial Relationship 

Kode Indikator Pengukuran Sumber 

PSR1 Saya merasa nyaman dengan Sashfir, seolah-

olah dia adalah teman saya. 

(Agnihotri et 

al., 2023) 

PSR2 Saya merasa memiliki kedekatan emosional 

dengan Sashfir. 

(Agnihotri et 

al., 2023) 

PSR3 Saya merasa memahami kepribadian Sashfir. (Agnihotri et 

al., 2023) 
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  Sumber: diadaptasi dari Agnihotri et al. (2023) 

 

3.3.8 Purchase Intention 

Purchase intention diartikan sebagai kecenderungan atau niat 

seseorang untuk membeli atau mencoba produk tertentu di masa mendatang 

(Masuda et al., 2022). Niat pembelian sering digunakan sebagai indikator 

untuk memprediksi perilaku konsumen terhadap suatu produk atau merek 

(Tanwar et al., 2022). Secara operasional, variabel purchase intention dalam 

penelitian ini menunjukkan pada sejauh mana pengikut selebgram Sashfir 

memiliki kecenderungan atau keinginan untuk mencoba maupun membeli 

produk yang dipromosikan oleh influencer tersebut melalui media sosial. 

variabel purchase intention dalam penelitian ini diukur menggunakan lima 

indikator yang diadaptasi dari penelitian Koay et al. (2023). Indikator 

pengukuran variabel purchase intention dapat dilihat pada Tabel 3.9 berikut. 

Tabel 3. 9 Indikator Pengukuran Purchase Intention 

Kode Indikator Pengukuran Sumber 

PSR4 Saya dapat merasakan emosi Sashfir dalam 

situasi tertentu. 

(Agnihotri et 

al., 2023) 

PSR5 Sashfir mengingatkan saya pada diri saya 

sendiri.  

(Agnihotri et 

al., 2023) 

PSR6 Saya ingin memiliki hubungan pertemanan 

dengan Sashfir. 

(Agnihotri et 

al., 2023) 
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PI1 Saya tertarik membeli produk dari brand 

Lafiye. 

(Koay et al., 

2023) 

PI2 Saya berniat mencoba produk Lafiye di 

masa depan. 

(Koay et al., 

2023) 

PI3 Saya akan mempertimbangkan Lafiye 

saat ingin membeli produk fashion 

sejenis. 

(Koay et al., 

2023) 

PI4 Saya ingin mencari informasi lebih lanjut 

tentang Lafiye. 

(Koay et al., 

2023) 

PI5 Saya kemungkinan besar akan membeli 

produk Lafiye di masa depan. 

(Koay et al., 

2023) 

Sumber: diadaptasi dari (Koay et al., 2023). 

 

3.4 Pilot Test 

Pada tahap awal, uji percobaan (pilot test) dilakukan untuk 

meningkatkan reliabilitas dan validitas instrumen penelitian ini, yaitu 

dengan menyebarkan kuesioner online kepada 30 responden yang 

memenuhi kriteria penelitian ini. Untuk memastikan kuesioner layak untuk 

disebarkan kepada responden asli penelitian ini, maka pilot test ini 

dilakukan. Setelah didapatkannya hasil pilot test, selanjutnya data diuji 

validitas dan reliabilitasnya menggunakan SPSS 27. 
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3.4.1 Uji Validitas 

Setiap item pertanyaan dalam kuesioner dinyatakan valid apabila r-

hitung yang diperoleh lebih besar dibandingkan dengan nilai r-tabel, yang 

mana dihitung menggunakan metode corrected item-total correlation 

dengan batas minimal sebesar 0,3. Penentuan nilai r-tabel dalam pengujian 

ini mengacu pada degree of freedom (df) dengan tingkat signifikansi 5% 

(Ghozali, 2013). Dalam penelitian ini, jumlah responden yang digunakan 

pada tahap pilot test adalah 30 responden, sehingga nilai r-tabel yanag 

digunakan sebagai acuan sebesar 0,361. Hasil pengujian validitas untuk 

seluruh item pertanyaan pada pilot test dapat dilihat pada Tabel 3.10 berikut.  

Tabel 3.10 Hasil Uji Validitas Pilot Test 

Variabel Indikator 

R  

Hitung 

R  

Tabel 

Keterangan 

Expertise 

EX 1 0.764 0.361 Valid 

EX 2 0.765 0.361 Valid 

EX 3 0.564 0.361 Valid 

EX 4 0.620 0.361 Valid 

Sincerity 

SI 1 0.669 0.361 Valid 

SI 2 0.655 0.361 Valid 

SI 3 0.507 0.361 Valid 

Truthful 

Endorsement 

TE 1 0.645 0.361 Valid 

TE 2 0.383 0.361 Valid 
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TE 3 0.547 0.361 Valid 

Uniqueness 

UN 1 0.783 0.361 Valid 

UN 2 0.778 0.361 Valid 

UN 3 0.772 0.361 Valid 

UN 4 0.624 0.361 Valid 

Visibility 

VI 1 0.727 0.361 Valid 

VI 2 0.685 0.361 Valid 

VI 3 0.633 0.361 Valid 

Celebrity 

Congruence 

CC 1 0.644 0.361 Valid 

CC 2 0.797 0.361 Valid 

CC 3 0.660 0.361 Valid 

CC 4 0.651 0.361 Valid 

Parasocial 

Relationship 

PSR 1 0.694 0.361 Valid 

PSR 2 0.745 0.361 Valid 

PSR 3 0.745 0.361 Valid 

PSR 4 0.758 0.361 Valid 

PSR 5 0.758 0.361 Valid 

PSR 6 0.484 0.361 Valid 

Purchase 

Intention 

PI 1 0.629 0.361 Valid 

PI 2 0.677 0.361 Valid 

PI 3 0.401 0.361 Valid 

PI 4 0.736 0.361 Valid 



39 
 

PI 5 0.761 0.361 Valid 

           Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 3.10 menunjukkan bahwa seluruh indikator pertanyaan memiliki 

nilai R-hitung lebih besar dibandingkan dengan R-tabel. Dengan ini seluruh 

indikator tersebut dinyatakan valid. 

3.4.2 Uji Reliabilitas 

Pada uji reliabilitas, tingkat reliabilitas kuesioner diukur 

menggunakan cronbach’s alpha. Item dikatakan reliabel ketika nilai 

koefisien cronbach’s alpha melebihi 0,6. Hasil uji reliabilitas terdapat pada 

Tabel 3.11 berikut. 

Tabel 3. 11 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test 

Variabel Item 
Cronbach’s 

Alpha 

Standard 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Expertise 4 0.842 0.6 Reliabel 

Sincerity 3 0.744 0.6 Reliabel 

Truthful 

Endorsement 

3 0.690 0.6 Reliabel 

Uniqueness 4 0.864 0.6 Reliabel 

Visibility 4 0.825 0.6 Reliabel 

Celebrity 

Congruence 

4 0.839 0.6 Reliabel 
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Parasocial 

Relationship 

6 0.885 0.6 Reliabel 

Purchase 

Intention 

5 0.789 0.6 Reliabel 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 3.11 menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan memiliki 

nilai cronbach’s alpha lebih dari 0,6. Maka dari itu, dapat disimpulkan 

bahwa seluruh indikator tersebut reliabel.  

3.5 Teknik Analisis Data 

Pada penelitian ini, analisis data yang digunakan adalah analisis 

deskriptif dan analisis statistik yang dipaparkan sebagai berikut.  

3.5.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif merupakan teknik analisis yang digunakan untuk 

menggambarkan karakteristik dasar dari data yang diperoleh dalam 

penelitian tanpa melakukan generalisasi terhadap populasi yang lebih luas. 

Tujuan dilakukannya analisis ini untuk menyajikan informasi mengenai 

kondisi data secara sistematis sehingga dapat memberikan gambaran awal 

mengenai profil responden dan kecenderungan jawaban responden terhadap 

setiap variabel penelitian (Zikmund and Babin, 2013). Analisis deskriptif 

dalam penelitian ini digunakan untuk menjelaskan responden yang 

berpartisipasi dalam penelitian serta menggambarkan distribusi jawaban 

responden terhadap item pertanyaan dalam kuesioner. Karakteristik 
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responden yang dianalisis meliputi jenis kelamin, usia, hingga pekerjaan. 

Selain itu, analisis deskriptif juga dilakukan terhadap seluruh item yang 

digunakan untuk mengukur variabel penelitian, yaitu expertise, sincerity, 

truthful endorsement, visibility, uniqueness, celebrity congruence, 

parasocial relationship, dan purchase intention.  

3.5.2 Analisis Statistik 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan 

perangkat lunak SmartPLS guna menganalisis hubungan antar variabel 

dalam metode penelitian. Metode PLS-SEM ini digunakan untuk menguji 

hubungan antar variabel dalam model penelitian serta menuji hipotesis yang 

telah dirumuskan. Pendekatan ini dilakukan karena mampu menganalisis 

hubungan antara variabel laten dan indikator secara simultan, serta sesuai 

digunakan pada model penelitian yang bersifat prediktif dan melibatkan 

beberapa konstruk laten (Hair et al., 2019).  

PLS-SEM merupakan metode analisis berbasis varians yang mana 

digunakan untuk menguji model konseptual dengan melibatkan beberapa 

konstruk laten dan indikator pengukurnya. Metode ini memungkinkan 

peneliti untuk menganalisis hubungan antara variabel laten dengan 

indikatornya, sekaligus menguji kekuatan dan arah hubungan antar konstruk 

dalam model penelitian (Hair et al., 2021). Dalam penelitian ini, analisis 

PLS-SEM dilakukan melalui dua tahap utama, yaitu evaluasi model 

pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural (inner model). 
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Tujuan dari evaluasi model pengukuran adalah untuk memastikan bahwa 

instrument penelitian memiliki tingkat reliabilitas dan validitas yang baik, 

sehingga dapat digunakan untuk mengukur konstruk penelitian secara 

akurat. 

 3.5.2.1 Model Pengukuran atau Outer Model 

Model pengukuran atau outer model ini digunakan untuk 

mengevaluasi hubungan konstruk laten dengan indikator yang digunakan 

untuk mengukurnya. Tujuan dari evaluasi model pengukuran yaitu untuk 

memastikan bahwa indikator yang digunakan dalam penelitian memiliki 

tingkat reliabilitas dan validitas yang memadai sehingga mampu 

merepresentasikan konstruk penelitian secara tepat (Hair et al., 2019). 

Pengujian pada penelitian ini dilakukan melalui dua tahapan, yaitu 

pengujian reliabilitas dan pengujian validitas. 

 a. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan pengujian dengan tujuan untuk 

mengetahui stabilitas dan sebarapa konsisten dan  alat ukur yang digunakan 

dalam penilitian (Sekaran & Bougie, 2016) . Uji reliabilitas dilakukan untuk 

mengetahui tingkat konsistensi internal dari instrumen penelitian yang 

digunakan. Reliabilitas konsistensi internal menunjukkan sejauh mana 

indikator-indikator dalam suatu konstruk mampu mengukur konsep yang 

sama secara konsisten. Dalam analisis PLS-SEM, reliabilitas konsistensi 
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internal ini dapat dievaluasi dengan mempertimbangkan nilai cronbach’s 

alpha dan composite reliability (Hair et al., 2021a).  

Nilai Cronbach’s alpha digunakan untuk menilai tingkta konsistensi 

antar indikator dalam suatu konstruk. Suatu konstruk dapat dinyatakan 

memiliki reliabilitas yang baik apabila nilai cronbach’s alpha lebih besar 

atau sama dengan 0,60, sehingga dapat dikatakan bahwa instrumen 

penelitian tersebut dapat diterima dan memiliki tingkat reliabilitas yang 

memadai (Janssens et al., 2008; Nunnally, 1975). Dengan demikian, dalam 

penelitian ini kriteria reliabilitas menggunakan batas minimal Cronbach’s 

alpha ≥ 0,6. Selain itu, reabilitas juga dapat dievaluasi melalui nilai 

composite reability. Menurut Hair et al. (2021), nilai composite reliability 

yang lebih tinggi menunjukkan tingkat reliabilitas yang semakin baik. 

Dalam penelitian ini, konstruk dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai 

composite reliability ≥ 0,6.  

 b. Uji Validitas 

Uji validitas bertujuan untuk menilai sejauh mana indikator yang 

digunakan mampu mengukur konsep yang seharusnya diukur dalam 

penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). Dalam PLS-SEM, pengujian validitas 

dilakukan melalui validitas konvergen dan validitas diskriminan (Hair et al., 

2021a). 

  i. Uji Validitas Konvergen 
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Validitas konvergen menunjukkan sejauh mana indikator-

indikator yang membentuk  suatu konstruk memiliki korelasi yang 

tinggi satu sama lain. Validitas konvergen dapat dievaluasi dengan 

melihat nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE). 

nilai outer loading yang lebih besar dari 0,7 menunjukkan bahwa 

indikator memiliki kontribusi yang baik dalam menjelaskan 

konstruk yang diukur. Sementara itu, nilai Average Variance 

Extracted (AVE) yang lebih besar dari 0,5 menunjukkan bahwa 

konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians indikator yang 

membentuknya (Hair et al., 2019a).  

  ii. Uji Validitas Disikriminan 

Validitas diskriman bertujuan untuk memastikan bahwa 

suatu konstruk dalam model penelitian benar-benar berbeda dari 

konstruk lainnya. Pengujian validitas diskriminan dapat dilakukan 

dengan menggunakan Fornell-Lacker Criterion dan Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT). Nilai HTMT yang lebih kecil dari 0,85 

menunjukkan bahwa konstruk memiliki validitas diskriminan yang 

baik (Henseler, Ringle and Sarstedt, 2015). Selain itu, validitas 

diskriminan juga dapat dilihat melalui nilai akar kuadrat AVE yang 

harus lebih besar dibandingkan dengan korelasi antar konstruk 

lainnya (Fornell and Larcker, 1981b).  

 3.5.2.2 Model Struktural atau Inner Model 
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Setelah model pengukuran dinyatakan valid dan reliabel, tahap 

selanjutnya adalah melakukan evaluasi model structural (inner model). 

Evaluasi model structural bertujuan untuk menguji hubungan antar konstruk 

laten dalam model penelitian serta menilai kemampuan model dalam 

menjelaskan variabel endogen (Hair et al., 2019). Evaluasi model struktural 

dalam penelitian ini meliputi beberapa pengujian berikut. 

 a. Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat 

hubungan yang terlalu tinggi antar variabel prediktor dalam model 

penelitian. Pengujian kolinearitas dilakukan dengan melihat nilai Variance 

Inflation Factor (VIF). Nilai VIF ≤ 5 menunjukkan bahwa tidak terdapat 

masalah kolinearitas yang serius dalam model penelitian (Hair et al., 

2021a). Penjabaran kriteria dapat dilihat pada Tabel 3.12 berikut. 

Tabel 3.12 Kriteria Uji Kolinearitas 

Nilai VIF Keterangan 

VIF ≥ 5 Kemungkinan ada masalah kolinearitas serius. 

3 ≤ VIF ≤ 5 Masalah kolinearitas yang tidak terlalu serius 

VIF < 3 Masalah kolinearitas tidak menjadi masalah 

Sumber: (Hair et al., 2021) 

 b. Uji Koefisien Determinasi (R-square) 

Koefisien determinasi R-square digunakan untuk mengukur sejauh 

mana variabel independent mampu menjelaskan variasi pada variabel 
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dependen dalam model penelitian. Semakin tinggi nilai R-square, maka 

semakin besar kemampuan model dalam menjelaskan variabel endogen. 

Menurut Chin (1998), kriteria nilai R-square dapat dikelompokkan pada 

Tabel 3.13 berikut. 

Tabel 3. 13 Kriteria Uji R-Square menurut Chin (1998) 

 

Sumber: Chin (1998) 

 c. Relevansi Prediktif (Q-square) 

Relevansi prediktif Q-square digunakan untuk menilai kemampuan 

prediktif model dalam menjelaskan data observasi. Nilai Q-square 

diperoleh melalui prosedur blindfolding pada SmartPLS. Suatu konstruk 

endogen dapat dinyatakan memiliki relevansi prediktif apabila nilai Q-

square lebih besar dari nilai 0 (Hair et al., 2019).  

 d. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Uji koefisien jalur digunakan untuk mengevaluasi arah dan kekuatan 

hubungan antar variabel dalam model penelitian. Nilai path coefficient 

berkisar antara -1 hingga +1, dimana nilai yang mendekati +1 menunjukkan 

hubungan postif yang kuat, sedangkan nilai yang mendekati -1 

menunjukkan hubungan negatif yang kuat (Hair et al., 2021).  

Nilai Koefisien Determinasi (R2) Keterangan 

0,19 < R2 < 0,33 Lemah 

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

R2 > 0,67 Kuat 
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Selain itu, untuk menguji signifikansi hubungan antar konstruk 

melalui koefisien jalur, pengujian hipotesis dilakukan. Untuk mengevaluasi 

hipotesis penelitian, penelitian ini menggunakan P-value dan T-statistic, 

yang mana analasis P-value ini didasarkan pada nilai signifikansi harus 

kurang dari 5% atau 0,05. Sementara analisis T-statistic, dapat dilakukan 

dengan melihat perbandingan antara nilai T-tabel dengan T-statistic. Dalam 

pengujian hipotesis yang menjadi acuan adalah nilai T-tabel di 1,65 (Hair et 

al., 2017). Maka dari itu, pengambilan keputusan terkait analisis T-statistic 

merujuk pada pertimbangan berikut. 

a) T-statistic yang nilainya lebih besar dari nilai t-tabel (T-statistic > T-

tabel), memperlihatkan bahwa variabel independen memengaruhi 

variabel respon dependen, artinya hipotesis diterima (Ha). 

b) T-statistic yang nilainya lebih kecil dari nilai t-tabel (T-statistic < T-

tabel) memperlihatkan bahwa variabel independen tidak 

memengaruhi variabel dependen, artinya hipotesis ditolak (H0). 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

4.1 Analisis Deskriptif Responden 

Bagian ini menjelaskan hasil dari analisis data responden yang 

dikelompokkan berdasarkan profil demografis, termasuk jenis kelamin, 

usia, status, dan domisili setiap responden. 

4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Klasifikasi responden berdasarkan jenis kelamin berdasarkan 

pada data sampel yang didapatkan pada penelitian ini diuraikan pada 

Tabel 4.1 berikut.  

Tabel 4. 1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

1. Pria 22 7% 

2. Wanita 277 93% 

Total 299 100% 

        Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.1 memperlihatkan bahwa responden wanita 

mendominasi penelitian ini yang berjumlah 277 dengan presentase 93%. 

Sedangkan responden pria mencapai jumlah 22 dengan presentase 7%. 

Hal ini memperlihatkan bahwa mayoritas pengikut sosial media Sashfir 

adalah wanita. 
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4.1.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

Klasifikasi responden berdasarkan usia berdasarkan pada data 

sampel yang didapatkan pada penelitian ini diuraikan pada Tabel 4.2 

berikut.  

Tabel 4.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Jumlah Presentase 

1. 17 tahun 1 0% 

2. 18 – 25 tahun 272 91% 

3. 26 – 30 tahun  25 8% 

4. > 30 tahun 1 0% 

Total 299 100% 

        Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.2 memperlihatkan bahwa dalam peneitian ini mayoritas 

usia responden berada pada rentang usia 18-25 tahun. Jumlah responden 

pada kelompok usia tersebut sebanyak 272 orang atau sebesar 91% dari 

total responden. Selanjutnya responden berusia 26-30 tahun berjumlah 

25 orang atau sebesar 8%, responden berusia 17 tahun dan > 30 tahun 

masing-masing sebanyak 1 orang atau sebesar 0%. Maka dari itu, dapat 

disimpulkan bahwa sebagian besar pengikut sosial media Sashfir dalam 

penelitian ini berusia 18-25 tahun. 
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4.1.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Status 

Klasifikasi responden berdasarkan status berdasarkan pada data 

sampel yang didapatkan pada penelitian ini diuraikan pada Tabel 4.3 

berikut.  

Tabel 4.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Status 

No Status Jumlah Presentase 

1. Pelajar 6 2% 

2. Mahasiswa 251 84% 

3.  Pekerja 42 14% 

Total 299 100% 

               Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.3 memperlihatkan bahwa dalam peneitian ini mayoritas 

responden berstatus sebagai mahasiswa. Jumlah responden yang 

berstatus sebagai mahasiswa tercatat tersebut sebanyak 251 orang atau 

sebesar 84% dari jumlah responden secara keseluruhan. Selanjutnya, 

responden yang berstatus sebagai pekerja berjumlah 42 orang atau 14%, 

sementara responden dengan status sebagai pelajar tercatat sebanyak 6 

orang atau 2%. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 

pengikut sosial media Sashfir dalam penelitian ini adalah mahasiswa. 

4.1.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Wilayah 

Klasifikasi responden berdasarkan wilayah pada data sampel 

yang didapatkan pada penelitian ini diuraikan pada Tabel 4.4 berikut.   
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Tabel 4.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Wilayah 

No Kota/Domisili Jumlah Presentase 

1. Jakarta 69 23.1% 

2. Yogyakarta 51 17.1% 

3. Suarabaya  32 10.7% 

4. Bandung 31 10.4% 

5. Bekasi 22 7.4% 

6.  Semarang 22 7.4% 

7. Malang 14 4.7% 

8. Surakarta 11 3.7% 

9. Tangerang 10 3.3% 

10. Bogor 9 3.0% 

11. Depok 5 1.7% 

12. Denpasar 4 1.3% 

13. Sumatera Utara 2 0.7% 

14. Padang 2 0.7% 

15. Pekanbaru 2 0.7% 

16. Samarinda 1 0.3% 

17. Aceh 1 0.3% 

18. Banda Aceh 1 0.3% 

19. Batam 1 0.3% 

20. Maluku Utara 1 0.3% 
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21. Kepulauan Riau 1 0.3% 

22. Balikpapan 1 0.3% 

23. Tuban 1 0.3% 

24. Palu 1 0.3% 

25. Makassar 1 0.3% 

26. Pontianak 1 0.3% 

27. Banjarmasin 1 0.3% 

Total 299 100% 

 

Tabel 4.4 memperlihatkan bahwa dalam penelitian ini mayoritas 

responden berasal dari wilayah Jakarta. Jumlah responden yang berdomisili di 

Jakarta tercatat sebanyak 69 orang atau sebesar 23,1% dari total responden. 

Selanjutnya, responden yang berasal dari Yogyakarta berjumlah 51 orang atau 

17,1%, kemudian diikuti oleh Surabaya sebanyak 32 orang atau 10,7%, serta 

Bandung dan wilayah Jawa Barat sebanyak 31 orang atau 10,4%. Selain itu, 

terdapat responden yang berasal dari Semarang dan sekitarnya sebanyak 22 

orang atau 7,4%, serta Bekasi sebanyak 22 orang atau 7,4%. 

Sementara itu, wilayah lain seperti Malang tercatat sebanyak 14 

orang atau 4,7%, Surakarta dan sekitarnya sebanyak 11 orang atau 3,7%, 

Tangerang sebanyak 10 orang atau 3,3%, serta Bogor sebanyak 9 orang 

atau 3,0%. Adapun sisanya berasal dari berbagai wilayah lain di 

Indonesia dengan jumlah responden yang relatif lebih sedikit. Maka dari 

itu, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pengikut media sosial 
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Sashfir dalam penelitian ini didominasi oleh responden yang berasal dari 

wilayah Jakarta dan Pulau Jawa. 

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 adalah expertise, sincerity, truthful 

endorsement, uniqueness, visibility, celebrity congruence, parasocial 

relationship, 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 
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3,50 - 4,32 Agak Setuju 

4,33 – 5,15 Setuju 

5,16 – 6,00 Sangat Setuju 

 

4.2.1 Variabel Expertise 

Hasil analisis deskriptif pada variabel expertise disajikan pada 

Tabel 4.5 berikut. 

Tabel 4. 5 Analisis Deskriptif Variabel Expertise 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

EX1 

Sashfir memiliki pengetahuan yang 

baik tentang dunia fashion 

5,15 Setuju 

EX2 Sashfir terlihat ahli di bidang fashion 5,23 

Sangat 

Setuju 

EX3 

Sashfir mampu menjelaskan produk 

dengan jelas dan meyakinkan 

5,24 

Sangat 

Setuju 

EX4 

Sashfir menunjukkan kemampuan 

profesional dalam mengelola brand 

Lafiye 

5,27 

Sangat 

Setuju 

 

 

Rata-Rata Total 5,22 

Sangat 

Setuju 

       Sumber: Data Primer (2026) 
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Berdasar pada Tabel 4.5 tersebut, dapat dilihat bahwa dalam 

penelitian ini responden cenderung sangat setuju terhadap keseluruhan 

item pertanyaan pada variabel expertise. Hal ini tercermin dari nilai rata-

rata total variabel expertise sebesar 5,22 yang mana termasuk dalam 

kategori sangat setuju (interval 5,16-6,00). Hal ini menunjukkan bahwa 

responden menilai Sashfir memiliki pengetahuan, kemampuan, dan 

profesionalitas yang tinggi dalam bidang fashion. Responden juga 

menganggap bahwa Sashfir mampu menjelaskan produk dengan baik 

serta memiliki kompetensi yang mendukung dalam mempromosikan 

brand Lafiye. Dari keempat item pertanyaan pada variabel expertise, 

item EX4 yaitu “Sashfir menunjukkan kemampuan profesional dalam 

mengelola brand Lafiye” memperoleh nilai rata-rata paling tinggi (mean 

= 5,27). Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa responden sangat 

menyetejui bahwa aspek keahlian yang paling dominan terletak pada 

kemampuan profesional Sashfir dalam mengelola brand. 

4.2.2 Variabel Sincerity 

Hasil analisis deskriptif pada variabel sincerity disajikan pada 

Tabel 4.6 berikut. 

Tabel 4. 6 Analisis Deskriptif Variabel Sincerity 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

SI1 Sashfir terlihat baik dan tulus 5,17 

Sangat 

Setuju 
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SI2 

Sashfir terlihat tulus dalam 

menyampaikan kontennya 

5,15 Setuju 

SI3 

Sashfir terlihat apa adanya (tidak 

dibuat-buat) 

5,16 

Sangat 

Setuju 

Rata-Rata Total 5,16 

Sangat 

Setuju 

             Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasar pada Tabel 4.6 tersebut, dapat dilihat bahwa dalam 

penelitian ini responden cenderung sangat setuju terhadap keseluruhan 

item pertanyaan pada variabel sincerity. Hal ini tercermin dari nilai rata-

rata total variabel sincerity sebesar 5,16 yang mana termasuk dalam 

kategori sangat setuju (interval 5,16-6,00). Hal ini menunjukkan bahwa 

responden menilai Sashfir sebagai sosok yang tulus, jujur, dan apa 

adanya dalam menyampaikan konten. Persepsi ini mencerminkan 

tingkat kepercayaan responden yang tinggi kepercayaan responden yang 

tinggi terhadap kejujuran Sashfir. Dari ketiga item pertanyaan pada 

variabel sincerity, item SI1 yaitu “Sashfir terlihat baik dan tulus” 

memperoleh nilai rata-rata paling tinggi (mean = 5,17). Maka dari itu, 

dapat disimpulkan bahwa responden sangat menyetejui bahwa 

ketulusan menjadi aspek yang paling menonjol dari Sashfir.  

4.2.3 Variabel Truthful Endorsement 

Hasil analisis deskriptif pada variabel truthful endorsement 

disajikan pada Tabel 4.7 berikut. 



57 
 

Tabel 4. 7 Analisis Deskritif Variabel Truthful Endorsement 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

TE1 

Meskipun Sashfir mempromosikan 

Lafiye, ia tetap memberikan 

informasi yang jujur dan tidak 

berlebihan. 

5,13 Setuju 

TE2 

Saya merasa Sashfir benar-benar 

memahami dan menggunakan 

produk Lafiye. 

5,23 

Sangat 

Setuju 

TE3 

Informasi yang disampaikan Sashfir 

mengenai Lafiye terasa apa adanya. 

5,17 

Sangat 

Setuju 

Rata-Rata Total 5,18 

Sangat 

Setuju 

       Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasar pada Tabel 4.7 tersebut, dapat dilihat bahwa dalam 

penelitian ini responden cenderung sangat setuju terhadap keseluruhan 

item pertanyaan pada variabel trufthful endorsement. Hal ini tercermin 

dari nilai rata-rata total variabel truthful endorsement sebesar 5,18 yang 

mana termasuk dalam kategori sangat setuju (interval 5,16-6,00). Hal 

ini menunjukkan bahwa responden menilai Sashfir sebagai sosok yang 

memberikan informasi jujur dan tidak berlebihan dalam 

mempromosikan produk Lafiye. Dari ketiga item pertanyaan pada 

variabel truthful endorsement, item TE2 yaitu “Saya merasa Sashfir 
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benar-benar memahami dan menggunakan produk Lafiye” memperoleh 

nilai rata-rata paling tinggi (mean = 5,23). Maka dari itu, dapat 

disimpulkan bahwa responden sangat menyetejui bahwa kejujuran 

dalam endorsement Sashfir paling kuat tersermin dari pemahaman dan 

penggunaan produk yang dipromosikan.  

4.2.4 Variabel Uniqueness 

Hasil analisis deskriptif pada variabel uniqueness disajikan pada 

Tabel 4.8 berikut. 

Tabel 4.8 Analisis Deskritif Variabel Uniqueness 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

UN1 

Sashfir memiliki gaya yang berbeda 

disbandingkan influencer lain 

5,0 Setuju 

UN2 

Konten yang dibuat Sashfir terlihat 

orisinal 

5,24 

Sangat 

Setuju 

UN3 

Sashfir memiliki ciri khas tersendiri 

dalam menyampaikan konten 

5,36 

Sangat 

Setuju 

UN4 

Gaya personal Sashfir tercermin 

dalam brand Lafiye 

5,26 

Sangat 

Setuju 

 

 

Rata-Rata Total 5,22 

Sangat 

Setuju 

       Sumber: Data Primer (2026) 
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Berdasar pada Tabel 4.8 tersebut, dapat dilihat bahwa dalam 

penelitian ini responden cenderung sangat setuju terhadap keseluruhan 

item pertanyaan pada variabel uniqueness. Hal ini tercermin dari nilai 

rata-rata total variabel uniqueness sebesar 5,22 yang mana termasuk 

dalam kategori sangat setuju (interval 5,16-6,00). Hal ini menunjukkan 

bahwa responden menilai Sashfir sebagai sosok yang memiliki keunikan 

dan ciri khas tersendiri dibandingkan influencer lain. Dari keempat item 

pertanyaan pada variabel uniqueness, item UN3 yaitu “Sashfir memiliki 

ciri khas tersendiri dalam menyampaikan konten” memperoleh nilai 

rata-rata paling tinggi (mean = 5,36). Maka dari itu, dapat disimpulkan 

bahwa keunikan Sashfir paling dominan terletak pada khas dalam 

penyampaian konten.  

4.2.5 Variabel Visibility 

Hasil analisis deskriptif pada variabel visibility disajikan pada 

Tabel 4.9 berikut. 

Tabel 4.9 Analisis Deskriptif Variabel Visibility 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

VI1 

Sashfir sering membagikan 

kehidupan pribadinya kepada 

pengikutnya 

4,5 Setuju 

VI2 

Sashfir terbuka dalam menceritakan 

pengalaman hidupnya 

4,6 Setuju 
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VI3 

Sashfir membagikan sisi positif 

maupun kesulitan dalam hidupnya 

5,0 Setuju 

Rata-Rata Total 4,70 Setuju 

       Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasar pada Tabel 4.9 tersebut, dapat dilihat bahwa dalam 

penelitian ini responden cenderung sangat setuju terhadap keseluruhan 

item pertanyaan pada variabel visibility. Hal ini tercermin dari nilai rata-

rata total variabel visibility sebesar 4,70 yang mana termasuk dalam 

kategori setuju (interval 4,33-5,15). Hal ini menunjukkan bahwa 

responden cukup sering melihat Sashfir membagikan aktivitas dan 

kehidupan pribadinya kepada pengikutnya. Dari ketiga item pertanyaan 

pada variabel visibility, item VI3 yaitu “Sashfir membagikan sisi positif 

maupun kesulitan dalam hidupnya” memperoleh nilai rata-rata paling 

tinggi (mean = 5,00). Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa visibilitas 

Sashfir paling kuat terlihat dari keterbukaannya dalam membagikan 

berbagai sisi kehidupannya.  

4.2.6 Variabel Celebrity Congruence 

Hasil analisis deskriptif pada variabel celebrity congruence 

disajikan pada Tabel 4.10 berikut. 

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif Variabel Celebrity Congruence 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 
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CC1 

Citra pribadi Sashfir sesuai dengan 

citra brand Lafiye 

5,17 

Sangat 

Setuju 

CC2 

Kepribadian Sashfir sesuai dengan 

karakter brand Lafiye 

5,22 

Sangat 

Setuju 

CC3 

Gaya hidup Sashfir menceriminkan 

nilai yang ditawarkan oleh Lafiye 

5,26 

Sangat 

Setuju 

CC4 

Brand Lafiye merupakan 

representasi tepat dari diri Sashfir 

5,32 

Sangat 

Setuju 

Rata-Rata Total 5,24 

Sangat 

Setuju 

       Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasar pada Tabel 4.10 tersebut, dapat dilihat bahwa dalam 

penelitian ini responden cenderung sangat setuju terhadap keseluruhan 

item pertanyaan pada variabel celebrity congruence. Hal ini tercermin 

dari nilai rata-rata total variabel celebrity congruence sebesar 5,24 yang 

mana termasuk dalam kategori sangat setuju (interval 5,16-6,00). Hal 

ini menunjukkan bahwa responden menilai adanya kesesuaian yang kuat 

antara citra diri Sashfir dengan brand Lafiye. Dari keempat item 

pertanyaan pada variabel celebrity congruence, item CC4 yaitu “Brand 

Lafiye merupakan representasi tepat dari diri Sashfir” memperoleh nilai 

rata-rata paling tinggi (mean = 5,32). Maka dari itu, dapat disimpulkan 

bahwa kesesuaian paling dominan terlihat pada representasi brand 

terhadap diri Sashfir.  
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4.2.7 Variabel Parasocial Relationship 

Hasil analisis deskriptif pada variabel parasocial relationship 

disajikan pada Tabel 4.11 berikut. 

Tabel 4. 11 Analisis Deskriptif Variabel Parasocial Relationship 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

PSR1 

Saya merasa nyaman dengan 

Sashfir, seolah-olah dia adalah 

teman saya 

4,46 Setuju 

PSR2 

Saya merasa memiliki kedekatan 

emosional dengan Sashfir 

4,26 Agak Setuju 

PSR3 

Saya merasa memahami kepribadian 

Sashfir 

4,31 Agak Setuju 

PSR4 

Saya dapat merasakan emosi Sashfir 

dalam situasi tertentu  

4,46 Setuju 

PSR5 

Sashfir mengingatkan saya pada diri 

saya sendiri 

4,24 Agak Setuju 

PSR6 

Saya ingin memiliki hubungan 

pertemanan dengan Sashfir 

4,77 Setuju 

Rata-Rata Total 4,42 Setuju 

       Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasar pada Tabel 4.11 tersebut, dapat dilihat bahwa dalam 

penelitian ini responden cenderung sangat setuju terhadap keseluruhan 

item pertanyaan pada variabel parasocial relationship. Hal ini tercermin 
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dari nilai rata-rata total variabel parasocial relationship sebesar 4,42 

yang mana termasuk dalam kategori setuju (interval 4,33-5,15). Hal ini 

menunjukkan bahwa responden merasakan adanya hubungan emosional 

dengan Sashfir, meskipun tidak secara langsung. Dari keenam item 

pertanyaan pada variabel parasocial relationship, item PSR6 yaitu 

“Saya ingin memiliki hubungan dengan Sashfir” memperoleh nilai rata-

rata paling tinggi (mean = 4,77). Maka dari itu, dapat disimpulkan 

bahwa kedekatan emosional responden paling kuat tercermin dari 

keinginan untuk memiliki hubungan dengan Sashfir.  

4.2.8 Variabel Purchase Intention 

Hasil analisis deskriptif pada variabel purchase intention 

disajikan pada Tabel 4.12 berikut. 

Tabel 4. 12 Analisis Deskriptif Variabel Purchase Intention 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

PI1 

Saya tertarik membeli produk dari 

brand Lafiye 

5,10 Setuju 

PI2 

Saya berniat mencoba produk Lafiye 

di masa depan 

5,27 

Sangat 

Setuju 

PI3 

Sashfir akan mempertimbangkan 

Lafiye saat ingin membeli produk 

fashion sejenis 

5,19 

Sangat 

Setuju 

PI4 

Saya ingin mencari informasi lebih 

lanjut tentang Lafiye 

5,20 

Sangat 

Setuju 
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PI5 

Saya kemungkinan besar akan 

membeli produk Lafiye di masa 

depan 

5,23 

Sangat 

Setuju 

Rata-Rata Total 5,20 

Sangat 

Setuju 

       Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasar pada Tabel 4.12 tersebut, dapat dilihat bahwa dalam 

penelitian ini responden cenderung sangat setuju terhadap keseluruhan 

item pertanyaan pada variabel purchase intention. Hal ini tercermin dari 

nilai rata-rata total variabel purchase intention sebesar 5,20 yang mana 

termasuk dalam kategori setuju (interval 5,16-6,00). Hal ini 

menunjukkan bahwa responden memiliki minat yang tinggi untuk 

membeli produk Lafiye. Dari kelima item pertanyaan pada variabel 

purchase intention, item PI2 yaitu “Saya berniat mencoba produk Lafiye 

di masa depan” memperoleh nilai rata-rata paling tinggi (mean = 5,27). 

Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa niat beli responden paling kuat 

tercermin dari keinginan untuk mencoba produk di masa depan.  

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian model pengukuran mencakup uji validitas dan reliabilitas, 

yang mana hasil ujinya dipaparkan pada bagian berikut. 

4.3.1 Hasil Uji Validitas 

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) 

Gambar 4.1 Model Pengukuran Outer 

Selanjutnya, data hasil uji validitas konvergen yang disajikan dalam 

bentuk outer loading dapat dilihat pada Tabel 4.13 berikut. 

Tabel 4.13 Outer Loading untuk Uji Validitas Konvergen 

 Variabel Penelitian 

EX SI TE UN VI CC PSR PI 

EX1 0.747        

EX2 0.776        

EX3 0.830        

EX4 0.731        
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SI1  0.814       

SI2  0.833       

SI3  0.863       

TE1   0.744      

TE2   0.895      

TE3   0.851      

UN1    0.760     

UN2    0.827     

UN3    0.756     

UN4    0.777     

VI1     0.828    

VI2     0.857    

VI3     0.758    

CC1      0.741   

CC2      0.904   

CC3      0.900   

CC4      0.740   

PSR1       0.753  

PSR2       0.831  

PSR3       0.774  

PSR4       0.788  

PSR5       0.835  
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PSR6       0.711  

PI1        0.738 

PI2        0.816 

PI3        0.935 

PI4        0.935 

PI5        0.783 

Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Catatan: EX = Expertise; SI = Sincerity; TE = Truthful Endorsement; UN 

= Uniqueness; VI = Visibility; CC = Celebrity Congruence; PSR = 

Parasocial Relationship; PI = Purchase Intention. 

Berdasarkan Tabel 4.13, seluruh item pada setiap variabel 

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

al., 2019). Dengan ini, hasil pengujian dapat  dinyatakan valid. Sebagai 

ilustrasi, item pada variabel expertise (EX) memiliki nilai diatas 0,70 hingga 

0,80. Sejalan dengan hal tersebut, dari nilai yang terdapat pada Tabel 4.13, 

dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel penelitian ini telah 

memenuhi kriteria validitas atau dinyatakan valid. 

 Selanjutnya, hasil dari perhitungan nilai Average Variance Extracted 

(AVE) disajikan di Tabel 4.14 berikut. 

Tabel 4. 14 Hasil Pengukuran Nilai AVE 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Expertise 0.596 
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Sincerity 0.701 

Truthful Endorsement 0.693 

Uniqueness 0.609 

Visibility 0.665 

Celebrity Congruence 0.681 

Parasocial Relationship 0.613 

Purchase Intention 0.714 

Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

 Nilai AVE pada Tabel 4.14 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 expertise memiliki nilai AVE diatas 0,50. 

Sedangkan variabel sincerity, truthful endorsement, uniqueness, visibility, 

celebrity congruence, parasocial relationship, hingga purchse intention 

memiliki nilai AVE diatas 0,60. Maka dari itu, hasil pengujian validitas 

konvergen berdasarkan AVE menyatakan bahwa seluruh variabel dalam 

penelitian ini valid secara konvergen. 

4.3.1.2 Hasil Uji Validitts Diskriminan 

 Penilaian validitas diskriminan dilakukan melalui nilai square root 

AVE dan HTMT. Sementara itu, hasil pengujian pendekatan Fornell-Larcker 

Criterion disajikan pada Tabel 4.15 berikut. 
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Tabel 4. 15 Fornell-Larcker Criterion untuk Uji Validitas Diskriminan 

 CC EX PI PSR SI TE UN VI 

CC 0.825        

EX 0.529 0.772       

PI 0.462 0.452 0.845      

PSR 0.258 0.153 0.427 0.783     

SI 0.409 0.553 0.389 0.273 0.837    

TE 0.335 0.390 0.493 0.397 0.478 0.833   

UN 0.434 0.443 0.465 0.358 0.349 0.516 0.781  

VI 0.157 0.118 0.216 0.608 0.235 0.287 0.192 0.815 

Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Catatan: EX = Expertise; SI = Sincerity; TE = Truthful Endorsement; UN 

= Uniqueness; VI = Visibility; CC = Celebrity Congruence; PSR = 

Parasocial Relationship; PI = Purchase Intention. 

Tabel 4.15 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 dibawahnya. Dengan demikian, 

hal ini menunjukkan bahwa hasil pengujian telah memenuhi kriteria Fornell 

& Larcker (1981). Sebagai contoh, variabel celebrity congruence (0,825) 

dengan nilai yang lebih tinggi dibandingkan variabel expertise (0,529) yang 

berada di bawahnya. Sejalan dengan hal tersebut, seluruh variabel dalam 

penelitian ini dinyatakan memenuhi validitas diskriminan. 
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 Berikutnya, validitas diskriminan dianalisis melalui parameter rasio 

Heterotrait-Monotrait (HTMT), dengan hasil tercantum pada Tabel 4.16 

berikut. 

Tabel 4.16 Hasil Uji Heterotrait-Monotrait 

 CC EX PI PSR SI TE UN VI 

CC         

EX 0.651        

PI 0.530 0.539       

PSR 0.301 0.187 0.480      

SI 0.503 0.711 0.463 0.322     

TE 0.416 0.499 0.586 0.481 0.598    

UN 0.529 0.565 0.553 0.431 0.442 0.662   

VI 0.202 0.155 0.264 0.750 0.304 0.376 0.248  

Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Catatan: EX = Expertise; SI = Sincerity; TE = Truthful Endorsement; UN 

= Uniqueness; VI = Visibility; CC = Celebrity Congruence; PSR = 

Parasocial Relationship; PI = Purchase Intention. 

Hasil pada Tabel 4.16 memperlihatkan semua nilai HTMT antar variabel 

berada di bawah batas 0.90. Sehingga memenuhi kriteria yang ditetapkan. 

Dengan ini, seluruh variabel yang digunakan diterima dan dapat dinyatakan 

valid atau memenuhi kriteria validitas diskriminan. 
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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; Nunnally 

1975). Hasil pengujian reliabilitas variabel pada outer model disajikan pada 

Tabel 4.17 berikut. 

Tabel 4.17 Hasil Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel Cronbach’s Alpha 

Composite Reliability 

(CR) 

Expertise 0.773 0.771 

Sincerity 0.787 0.798 

Truthful Endorsement 0.775 0.781 

Uniqueness 0.786 0.788 

Visibility 0.746 0.752 

Celebrity Congruence 0.839 0.841 

Parasocial 

Relationship 

0.873 0.874 

Purchase Intention 0.897 0.904 

 Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.17, seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability (CR) yang melebihi 0.70 sehingga 

memenuhi kriteria reliabilitas dalam penelitian ini. Hal ini menunjukkan 

bahwa hasil pengujian dapat diterima. Semakin tinggi nilai Cronbach’s 
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Alpha dan Composite Reliability (CR) menunjukkan tingkat reliabilitas 

yang semakin baik. Sebagai contoh, variabel celebrity congruence memiliki 

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

Maka dari itu, seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. 

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model)  

Pengujian model structural dalam penelitian ini meliputi uji 

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

Visualisasi hasil boostrapping pada pengujian model structural disajikan 

pada Gambar 4.2 berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Sumber: Data Primer (2026) 

Gambar 4.2 Boostrapping 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 4.18 

berikut. 

Tabel 4.18 Hasil Uji Kolinearitas 

 CC EX PI PSR SI TE UN VI 

CC   1.539 1.523     

EX   1.834 1.807     

PI         

PSR   1.844      

SI   1.683 1.679     

TE   1.675 1.634     

UN   1.640 1.582     

VI   1.612 1.113     

       Sumber: Data Primer Diolah (2026). 

Tabel 4.18 memperlihatkan bahwa nilai VIF seluruh variabel 

tidak melebihi 5, yang berarti menunjukkan tidak adanya indikasi 

multikolineritas 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 expertise dan 

purchase intention (1.834), variabel sincerity dan parasocial 

relationship (1.679), dan seterusnya. Maka dari itu, dapat disimpulkan 
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bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas antar variabel 

penelitian. 

4.4.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Nilai R-Square digunakan untuk menguji keofisien determinasi 

serta melihat tingkat kemampuan variabel independen dalam 

menerangkan variabel dependen. Hasil pengujian tersebut disajikan 

pada Tabel 4.19 berikut. 

Tabel 4. 19 Hasil Uji Koefisien Determinan (R-Square) 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Parasocial 

Relationship 

0.428 0.414 

Purchase Intention 0.458 0.446 

       Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Hasil pada Tabel 4.19 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 0.428 

pada variabel parasocial relationship menunjukkan bahwa variabel 

tersebut dipengaruhi sebesar 42,8% oleh expertise, sincerity, truthful 

endorsement, uniqueness, visibility, dan celebrity congruence, 

sedangkan 57,2% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Sementara itu, nilai R-Square variabel purchase intention sebesar 0.458 

menunjukkan bahwa variabel tersebut dipengaruhi sebesar 45,8% oleh 
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expertise, sincerity, truthful endorsement, uniqueness, visibility, dan 

celebrity congruence, sedangkan 54,2% dipengaruhi oleh faktor lain di 

luar penelitian. 

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 4.20 berikut.  

Tabel 4.20 Hasil Uji Q-Square 

Variabel Q-Square (𝑸𝟐)Predict 

Parasocial Relationship 0.422 

Purchase Intention 0.344 

       Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Tabel 4.20 diatas menunjukkan bahwa nilai 𝑄2 pada seluruh 

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

adanya relevansi prediktif pada model penelitian. Variabel parasocial 

relationship memiliki nilai 𝑄2 sebesar 0.422 yang berarti dapat 

diprediksi sebesar 42,2%, sedangkan variabel purchase intention 

memiliki 𝑄2 sebesar 0.344 yang berarti dapat diprediksi sebesar 34,4%. 

Maka dari itu, model penelitian dinyatakan memiliki kemampuan 

prediksi yang baik serta kesesuaian yang baik dengan data penelitian. 
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4.4.4 Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Pengujian keofisien jalur digunakan untuk menunjukkan arah 

hubungan antar variabel yang direpresentasikan oleh nilai koefisien beta 

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

dapat bernilai positif maupun negative sesuai dengan arah hipotesis 

yang dirumuskan dan nilai kefisien jalur yang berada pada kisaran -1 

hingga +1. Kemudian, 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 daripada 0.05 (P-value < 

0.05). hasil pengujian hipotesis penelitian ini disajikan pada Tabel 4.21 

berikut. 

Tabel 4.21 Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian 

Hipotesis β T-statistic P-Value Kesimpulan 

EX → PI 0.184 2.955 0.002 H1 diterima dan signifikan 

kecuali dimensi sincerity 

dan visibility. 

SI → PI 0.020 0.292 0.385 

TE → PI 0.211 3.186 0.001 

UN → PI 0.107 1.729 0.042 

VI → PI -0.089 1.528 0.063 

CC → PI 0.181 3.302 0.000 H2 diterima dan signifikan 

EX → PSR -0.122 1.995 0.023 H3 diterima dan signifikan 

kecuali dimensi sincerity.  SI → PSR 0.046 0.753 0.226 
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Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4.21 

memperlihatkan bahwa terdapat hipotesis yang diterima dan dinyatakan 

signifikan, yaitu H1 kecuali dimensi sincerity dan visibility, H2, H3 

kecuali dimensi visbility dan H5 sedangkan H4 ditolak dan tidak 

signifikan. Uraian mengenai hasil pengujian hipotesis hubungan antar 

variabel tanpa melibatkan mediator dijelaskan sebagai berikut. 

1. Hasil hipotesis mengenai authenticity attributes meliputi expertise 

(T-statistic = 2.955 > 1.65, P-value = 0.002), sincerity (T-statistic = 

0.292 < 1.65, P-value = 0.385), truthful endorsement (T-statistic = 

3.186 > 1.65, P-value = 0.001), uniqueness (T-statistic = 1.726 > 

1.65, P-value = 0.042), dan visibility (T-statistic = 1.526 < 1.65, P-

value = 0.063) dengan purchase intention (H1) dinyatakan diterima 

dan signifikan kecuali dimensi sincerity dan visibility karena tidak 

memenuhi standar nilai T-statistic dan P-value. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa authenticity attributes yang meliputi expertise, 

TE → PSR 0.149 2.516 0.006 

UN → PSR 0.178 2.997 0.001 

VI → PSR 0.520 10.168 0.000 

CC → PSR 0.095 1.607 0.054 H4 ditolak dan tidak 

signifikan 

PSR → PI 0.279 3.990 0.000 H5 diterima dan signifikan 
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truthful endorsement, uniqueness kecuali sincerity dan visibility 

memengaruhi purchase intention. 

2. Hubungan antara celebrity congruence (T-statistic = 3.302 > 1.65, 

P-value = 0.000) dengan purchase intention (H2) dinyatakan 

diterima dan signifikan. Sehingga menyatakan bahwa celebrity 

congruence berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. 

3. Selanjutnya, hipotesis mengenai authenticity attributes meliputi 

expertise (T-statistic = 1.995 > 1.65, P-value = 0.023), sincerity (T-

statistic = 0.753 < 1.65, P-value = 0.226), truthful endorsement (T-

statistic = 2.516 > 1.65, P-value = 0.006), uniqueness (T-statistic = 

2.997 > 1.65, P-value = 0.001), dan visibility (T-statistic = 10.168 > 

1.65, P-value = 0.000) dengan parasocial relationship (H3) 

dinyatakan diterima dan signifikan kecuali dimensi sincerity karena 

tidak memenuhi standar nilai T-statistic dan P-value. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa authenticity attributes yang meliputi 

expertise, truthful endorsement, uniqueness, visibility kecuali 

sincerity memengaruhi parasocial relationship. 

4. Hubungan antara celebrity congruence (T-statistic = 1.607 < 1.65, 

P-value = 0.054) dengan parasocial relationship (H4) dinyatakan 

ditolak dan tidak signifikan karena tidak memenuhi standar nilai T-

statistic dan P-value. Yang berarti bahwa celebrity congruence tidak 

memengaruhi parasocial relationship. 
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5. Terakhir, hubungan antara parasocial relationship dan purchase 

intention (H5) menunjukkan nilai yang memenuhi standar T-

statistic dan P-value (T-statistic = 3.990 > 1.65, P-value = 0.000). 

dengan ini dapat diartikan bahwa parasocial relationship secara 

positif dan signifikan memengaruhi purchase intention. 

 

4.5 Pembahasan 

4.5.1 Pengaruh Authenticity Attributes Terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil uji hipotesis, ditemukan bahwa tidak semua 

dimensi dari authenticity attributes berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention. Secara parsial, variabel expertise, truthful 

endorsement, dan juga uniqueness menunjukkan pengaruh yang 

signifikan terhadap purchase intention. Di lain itu, variabel sincerity dan 

visibility tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. Temuan ini 

menunjukkan bahwa konsumen lebih mempertimbangkan aspek 

expertise, truthful endorsement, serta uniqueness dalam membentuk niat 

pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian Lou & Kim (2019) yang 

menyatakan bahwa karakteristik unik influencer mampu meningkatkan 

kepercayaan serta mendorong niat pembelian konsumen. 

Sebaliknya, dimensi sincerity yang tidak berpengaruh signifikan 

mengindikasikan bahwa persepsi ketulusan belum tentu menjadi faktor 

utama dalam mendorong keputusan pembelian. Konsumen cenderung 
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akan lebih fokus pada bagaimana influencer menyampaikan informasi 

secara meyakinkan dibandingkan sekadar terlihat tulus. Hal ini 

didukung oleh penelitian Sokolova and Kefi (2020) yang menunjukkan 

bahwa tidak semua aspek kredibilitas memiliki pengaruh langsung 

terhadap purchase intention. Sementara itu, visibility yang tidak 

signifikan menunjukkan bahwa tingkat eksposur atau seberapa sering 

influencer muncul tidak selalu menentukan niat pembelian. Konsumen 

saat ini cenderung lebih selektif dan tidak mudah terpengaruh hanya 

karena frekuensi kemunculan influencer. Dengan ini, dapat disimpulkan 

bahwa authenticity attributes secara keseluruhan belum mampu secara 

konsisten mempengaruhi purchase intention, melainkan hanya dimensi 

tertentu saja yang berperan penting.  

4.5.2 Pengaruh Celebrity Congruence Terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity congruence 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini 

dapat diartikan semakin tinggi kesesuaian antara influencer dengan 

produk yang dipromosikan, maka semakin tinggi pula niat pembelian 

konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen menilai penting 

adanya keselarasan antara citra personal influencer dengan produk yang 

ditawarkan. Dalam hal ini, Sashfir sebagai pemilik sekaligus wajah dari 

brand lafiye dianggap memiliki keterkaitan yang kuat dengan produk 

yang dipromosikan, sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan konsep match-up hypothesis yang 
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menyatakan bahwa efektivitas endorsement akan meningkat apabila 

terdapat kesesuaian antara karakteristik endorser dengan produk yang 

dipromosikan (Erdogan 1999). Ketika konsumen merasa bahwa 

influencer memiliki citra yang sesuai dengan produk, maka pesan yang 

disampaikan akan lebih kredibel dan mudah diterima. 

Selain itu, penilitian ini didukung oleh beberapa studi terdahulu. 

Penelitian oleh Schouten et al. (2020) menemukan bahwa kesesuaian 

antara influencer dan brand secara signifikan meningkatkan sikap 

terhadap brand serta niat pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen lebih percaya pada rekomendasi influencer yang 

dianggap “cocok” dengan produk yang dipromosikan. Penelitian lain 

oleh Lou & Kim (2019) juga menunjukkan bahwa kesesuian antara 

influencer dan produk berperan penting dalam meningkatkan 

kepercayaan serta purchase intention konsumen, terutama dalam 

konteks media sosial. Dengan ini, dapat disimpulkan bahwa celebrity 

congruence secara konsisten mempengaruhi purchase intention. 

4.5.3 Pengaruh Authenticity Attributes Terhadap Parasocial 

Relationship 

Berdasarkan hasil uji, ditemukan bahwa tidak semua dimensi 

authenticity attributes berpengaruh signifikan terhadap parasocial 

relationship. Dimensi expertise, truthful endorsement, uniqueness dan 

juga visibility menunjukkan pengaruh signifikan, sedangkan sincerity 

tidak signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa pembentukan 
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hubungan parasocial pengikut dan influencer tidak hanya dipengaruhi 

oleh sincerity, tetapi lebih banyak dipengaruhi oleh aspek lain seperti 

expertise, uniqueness, truthful endorsement, dan visbility. Pengaruh 

expertise menunjukkan bahwa audiens akan cenderung membangun 

kedekatan dengan influencer yang dianggap memiliki pengetahuan dan 

kompetensi dalam bidang tertentu, sehingga meningkatkan kepercayaan 

serta keterlibatan emosional (Lou & Kim 2019). Selanjutnya peran 

uniqueness  terdapat pada karakter yang khas dan berbeda dari 

influencer dapat menarik perhatian serta meningkatkan engagement 

audiens (Schouten et al. 2020). Selain itu, truthful endorsement 

menunjukkan bahwa kejujuran dalam menyampaikan informasi atau 

ulasan mengenai produk dapat memperkuat persepsi keaslian influencer, 

sehingga audiens lebih mudah merasa terhubung secara emosional (Liu 

& Zheng 2024). Sementara itu, terdapat pengaruh kuat dari visibility 

karena semakin sering audiens terpapar oleh konten influencer, maka 

semakin besar kemungkinan interaksi semu yang berulang, yang mana 

menjadi dasar terbentuknya parasocial relationship (Horton & Wohl, 

1956; Lou & Kim, 2019). Hal ini mengindikasikan bahwa hubungan 

parasosial lebih dipengaruhi oleh frekuensi interaksi dan daya tarik 

konten dibandingkan persepsi kepribadian semata (Sokolova & Kefi 

2020). Dengan ini, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar dimensi 

authenticity attributes, khusunya visibility, memiliki peran penting 
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dalam membentuk parasocial relationship antara influencer dan 

pengikutnya. 

4.5.4 Pengaruh Celebrity Congruence Terhadap Parasocial 

Relationship 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity congruence tidak 

berpengaruh signifikan terhadap parasocial relationship. Hal ini 

mengindikasikan bahwa kesesuaian antara influencer dan produk tidak 

secara langsung membentuk hubungan emosional antara audiens dan 

influencer. Temuan ini menunjukkan bahwa parasocial relationship 

lebih dipengaruhi oleh faktor personal seperti gaya komunikasi, 

kepribadian, serta interaksi yang dirasakan oleh audiens, bukan oleh 

kesesuaian antara influencer dengan produk yang dipromosikan (Taher 

et al. 2022). Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa hubungan parasosial terbentuk melalui persepsi 

kedekatan dan juga interaksi berulang, bukan dari konteks promosi atau 

endorsemen (Horton & Wohl 1956). Dengan kata lain, meskipun 

influencer cocok dengan produk, hal tersebut tidak otomatis membuat 

audiens merasa dekat secara emosional. Dengan ini, dapat disimpulkan 

bahwa celebrity congruence  belum mampu secara konsisten 

mempengaruhi parasosial relationship. 
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4.5.5 Pengaruh Parasocial Relationship Terhadap Purchase 

Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa parasocial relationship 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini 

dapat diartikan bahwa semakin kuat hubungan emosional antara audiens 

dan influencer, maka semakin tinggi niat pembelian. Ketika konsumen 

merasa memiliki kedekatan dengan influencer, biasanya mereka 

cenderung lebih percaya dan mengikuti rekomendasi yang diberikan. 

Penelitian ini juga sejalan dengan studi sebelumnya yang menyatakan 

bahwa parasocial relationship mampu meningkatkan kepercayaan, 

loyalitas, juga niat pembelian konsumen (Sokolova & Kefi 2020). 

Dalam hal ini, hubungan semu yang terbentuk membuat konsumen 

merasa seolah-olah memiliki hubungan personal dengan influencer, 

sehingga rekomendasi yang diberikan lebih mudah diterima. Dengan 

ini, dapat disimpulkan bahwa parasocial relationship mampu secara 

konsisten mempengaruhi purchase intention. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan  

Penelitian ini berkontribusi dalam memperluas wawasan mengenai 

faktor-faktor utama yang berperan dalam membentuk niat pembelian 

(purchase intention) konsumen dalam konteks pemasaran melalui social 

media influencer, khususnya pada model influencer self-brand. Penelitian 

ini menunjukkan bahwa peran influencer tidak hanya sebagai penyampai 

pesan promosi, tetapi juga berperan sebagai figure yang mampu 

membangun hubungan emosional, membentuk persepsi, serta memengaruhi 

keputusan audiens. Model penelitian ini diajukan untuk menguji pengaruh 

authenticity attributes yang meliputi expertise, sincerity, truthful 

endorsement, uniqueness, dan visibility, serta celebrity congruence terhadap 

purchase intention, dengan parasocial relationship sebagai variabel 

mediasi. Hasil penelitian yang telah dianalisis lebih lanjut dapat 

disimpulkan sebagai berikut.  

1. Authenticity attributes yang meliputi expertise, truthful endorsement, 

uniqueness, kecuali sincerity dan visibility berpengaruh terhadap 

purchase intention. 

2. Celebrity congruence berpengaruh positif terhadap purchase intention. 

3. Authenticity attributes yang meliputi expertise, truthful endorsement, 

uniqueness, visibility kecuali sincerity berpengaruh terhadap parasocial 

relationship. 
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4. Celebrity congruence tidak berpengaruh terhadap parasocial 

relationship. 

5. Parasocial relationship berpengaruh posistif dan signifikan terhadap 

purchase intention. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian, dalam mengoptimalkan strategi 

influencer marketing, terdapat beberapa implikasi manajerial yang dapat 

diterapkan oleh perusahaan maupun influencer. Perusahaan perlu lebih 

selektif dalam memilih influencer dengan mempertimbangkan kesesuaian 

antara citra influencer dan juga brand yang dipromosikan, karena dengan 

adanya kesesuaian tersebut terbukti mampu meningkatkan niat pembelian 

konsumen. Dalam penelitian ini, menjadi hal penting untuk menjaga 

kepercayaan audiens dengan menciptakan konsistensi antara personal brand 

influencer dan nilai brand. 

Selain itu, perusahaan dan influencer juga perlu memperhatikan 

gaya komunikasi yang digunakan dalam penyampaian konten. Gaya 

komunikasi yang lebih personal, interaktif, dan juga relevan dapat 

membantu menciptakan kedekatan dengan audiens, sehingga memperkuat 

hubungan emosional yang terbentuk. Maka dari itu, influencer disarankan 

untuk membangun komunikasi dua arah dengan lebih aktif, seperti 

merespons komentar, berbagi pengalaman pribadi, hingga menyampaikan 

pesan secara lebih natural. 
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Selanjutnya, perusahaan dan influencer perlu juga untuk mengelola 

frekuensi interaksi serta daya tarik konten sebagai bagian dari strategi 

membangun keterlibatan audiens. Dengan dukungan konten yang menarik, 

relevan, dan memiliki nilai bagi audiens, serta interaksi yang dilakukan 

secara konsisten, dapat meningkatkan engagement serta memperkuat 

hubungan parasosial. Dengan demikian, fokusnya tidak hanya pada 

seberapa sering konten dipublikasikan, akan tetapi juga pada bagaimana 

konten tersebut mampu menarik perhatian serta mendorong partisipasi 

audiens. 

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 distribusi responden yang merata dari segi usia. 

Sebagian besar responden dalam penelitian ini didominasi oleh 

kelompok usia 18-25, sementara jumlah responden dari kelompok usia 

lainnya relative lebih sedikit. Kondisi ini disebabkan oleh keterbatasan 

jangkauan peneliti dalam mengakses responden, khususnya pada 

kelompok usia di atas 25 tahun, sehingga variasi usia dalam penelitian 

ini belum sepenuhnya terwakili secara proporsional. 

2. Peneliti juga menghadapi keterbatasan dalam proses penumpulan data 

melalui kuesioner online. Meskipun setiap pertanyaan dalam kuesioner 
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sudah disertai dengan penjelasan, terdapat kemungkinan bahwa 

responden memiliki pemahaman yang berbeda terhadap makna dari 

pertanyaan yang diajukan. Hal ini disebabkan oleh adanya keterbatasan 

interaksi langsung antara peneliti dan responden, sehingga peneliti tidak 

dapat memastikan bahwa seluruh responden menafsirkan secara penuh 

pertanyaan dengan cara yang sama. 

5.4 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang ditemukan, 

penelitian selanjutnya disarankan untuk memprluas jangkauan responden, 

khususnya dari segi usia, agar distribusi data menjadi lebih merata dan 

mampu mempresentasikan populasi secara lebih komprehensif. Dengan 

melibatkan responden dari berbagai kelompok usia, hasil penelitian 

diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih akurat mengenai 

perilaku konsumen dalam konteks influencer marketing. Selain itu, 

penelitian selanjutnya juga disarankan untuk mempertimbangkan metode 

pengumpulan data yang memungkinkan adanya interaksi lebih lanjut 

dengan responden, seperti pendampingan dalam pengisian kuesioner. Hal 

ini bertujuan untuk meminimalkan perbedaan pemahaman terhadap setiap 

pernyataan yang diajukan, sehingga data yang diperoleh dapat lebih 

mencerminkan kondisi yang sebenernya.  
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 

Pembukaan Kuesioner Penelitian 

“Pengaruh Authenticity Attributes dan Celebrity Congruence Terhadap 

Niat Pembelian Konsumen yang Dimediasi oleh Parasocial 

Relationship” 

Assalamualaikum Wr, Wb. 

Perkenalkan saya Aisya Tsuraya, mahasiswa Program Studi S1 

Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia, 

Saat ini saya sedang melakukan penelitian tugas akhir skripsi dengan judul 

“Pengaruh Authenticity Attributes dan Celebrity Congruence Terhadap Niat 

Pembelian Konsumen yang Dimediasi oleh Parasocial Relationship”. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana authenticity attributes 

(expertise, sincerity, truthful endorsement, uniqueness, visibility) dan 

celebrity congruence yang dimiliki oleh Sashfir memengaruhi niat 

pembelian konsumen yang dimediasi oleh parasocial relationship. 

Sehubungan dengan informasi tersebut, saya memohon kesediaan 

Saudara/i untuk berkenan mengisi kuesioner guna keperluan pengumpulan 

data penelitian. Selanjutnya, jawaban Saudara/i akan terjaga kerahasiaannya 

dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian akademik. Atas 

partisipasi dan kesediaannya saya ucapkan terima kasih 

 Wassalamualaikum Wr.Wb. 

 Penulis: Aisya Tsuraya (22311311) 

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

 Isi Kuesioner Penelitian 

 Bagian 1 : Karakteristik Responden 

  

 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) 

 

 

 

No Pertanyaan Opsi Jawaban 

1. Jenis Kelamin 1. Laki-Laki 

2. Perempuan 

2. Usia 1. 17 tahun 

2. 18-25 tahun 

3. 26-30 tahun 

4. > 30 tahun 

3. Status 1. Pelajar 

2. Mahasiswa/i 

3. Bekerja 

4.  Kota Domisili Disesuaikan 

5. Saya mengikuti akun media sosial Sashfir 

(@Sashfir) 

1. Ya 

2. Tidak 

6. Saya pernah melihat konten promosi produk 

Lafiye yang disampaikan oleh Sashfir 

1. Ya 

2. Tidak 
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No. Pernyataan Opsi Jawaban 

Expertise STS TS ATS AS S SS 

1. Sashfir memiliki pengetahuan yang 

baik tentang dunia fashion. 

      

2. Sashfir terlihat ahli di bidang fashion       

3. Sashfir mampu menjelaskan produk 

dengan jelas dan meyakinkan. 

      

4. Sashfir menunjukkan kemampuan 

profesional dalam mengelola brand 

Lafiye. 

      

Sincerity STS TS ATS AS S SS 

1. Sashfir terlihat baik dan berhati 

tulus. 

      

2. Sashfir terlihat tulus dalam 

menyampaikan kontennya. 

      

3. Sashfir terlihat apa adanya (tidak 

dibuat-buat). 

      

Truthful Endorsement STS TS ATS AS S SS 

1. Meskipun Sashfir mempromosikan 

Lafiye, ia tetap memberikan 

informasi yang jujur dan tidak 

berlebihan. 

      



100 
 

2. Saya merasa Sashfir benar-benar 

memahami dan menggunakan 

produk Lafiye. 

      

3. Informasi yang disampaikan Sashfir 

mengenai Lafiye terasa apa adanya. 

      

Uniqueness STS TS ATS AS S SS 

1. Sashfir memiliki gaya yang berbeda 

dibandingkan influencer lain. 

      

2. Konten yang dibuat Sashfir terlihat 

orisinal. 

      

3. Sashfir memiliki ciri khas tersendiri 

dalam menyampaikan konten. 

      

4. Gaya personal Sashfir tercermin 

dalam brand Lafiye. 

      

Visibility STS TS ATS AS S SS 

1. Sashfir sering membagikan 

kehidupan pribadinya kepada 

pengikutnya. 

      

2. Sashfir terbuka dalam menceritakan 

pengalaman hidupnya. 

      

3. Sashfir membagikan sisi positif 

maupun kesulitan dalam hidupnya. 

      

Celebrity Congruence STS TS ATS AS S SS 
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1. Citra pribadi Sashfir sesuai dengan 

citra brand Lafiye. 

      

2. Kepribadian Sashfir sesuai dengan 

karakter brand Lafiye. 

      

3. Gaya hidup Sashfir mencerminkan 

nilai yang ditawarkan oleh Lafiye.  

      

4. Brand Lafiye merupakan 

representasi tepat dari diri Sashfir. 

      

Parasocial Relationship STS TS ATS AS S SS 

1. Saya merasa nyaman dengan Sashfir, 

seolah-olah dia adalah teman saya. 

      

2. Saya merasa memiliki kedekatan 

emosional dengan Sashfir. 

      

3. Saya merasa memahami kepribadian 

Sashfir. 

      

4. Saya dapat merasakan emosi Sashfir 

dalam situasi tertentu. 

      

5. Sashfir mengingatkan saya pada diri 

saya sendiri.  

      

6. Saya ingin memiliki hubungan 

pertemanan dengan Sashfir. 

      

Purchase Intention STS TS ATS AS S SS 
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1. Saya tertarik membeli produk dari 

brand Lafiye. 

      

2. Saya berniat mencoba produk Lafiye 

di masa depan. 

      

3. Saya akan mempertimbangkan 

Lafiye saat ingin membeli produk 

fashion sejenis. 

      

4. Saya ingin mencari informasi lebih 

lanjut tentang Lafiye. 

      

5. Saya kemungkinan besar akan 

membeli produk Lafiye di masa 

depan. 
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Lampiran 3 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test menggunakan SPSS 

1. Expertise 

 

 

2. Sincerity 
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3. Truthful Endorsement 

 

 

4. Uniqueness 
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5. Visibility 
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6. Celebrity Congruence 

 

 

7. Parasocial Relationship 
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8. Purhase Intention 
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Lampiran 4 

Hasil Uji Menggunakan Smart PLS. 

Bagian 1: Model Pengukuran Outer 

 

 

Bagian 2: Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) 

 

Bagian 3: Bootstrapping 
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Bagian 4: Outer Loading 
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Bagian 5: Average Variance Extracted (AVE) 

 

Bagian 6: Fornell Larcker Criterion 

 

Bagian 7: Collinearity Statistics (VIF) 

 

Bagian 8: R-Square 

 

Bagian 9: Q2 Predict 

 

Bagian 10: Hubungan antar variabel Path Cofficients 
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Lampiran 5 

Rekapitulasi Data 299 Responden 
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6 6 6 6 6 5 5 6 4 5 4 5 5 6 5 4 4 6 6 6 6 3 4 4 5 3 5 6 5 6 5 5 163 

5 6 6 5 5 5 5 6 5 5 4 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 4 4 5 6 5 5 5 6 5 5 6 165 

5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 5 5 6 5 175 

5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 4 4 5 4 5 5 5 6 5 4 6 5 5 5 6 5 5 5 168 

5 5 6 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 6 4 4 4 3 5 5 5 4 5 5 150 

6 5 6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 6 6 5 4 6 6 6 6 5 4 5 6 5 6 6 6 5 5 5 5 175 

5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 4 6 6 6 6 6 4 5 5 5 5 6 5 5 5 179 

5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 4 3 4 6 6 6 6 3 3 4 4 4 4 5 5 4 4 5 155 

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

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 4 3 4 5 5 5 5 2 2 4 2 2 2 6 6 6 6 6 157 

5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 4 2 3 5 5 5 5 5 135 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 191 

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

5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 4 4 5 6 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 5 5 6 172 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 160 

5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 4 3 5 6 6 6 6 4 2 1 3 3 3 6 5 6 6 6 156 

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

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

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 2 2 2 6 6 6 6 2 2 5 2 4 2 6 6 6 6 6 160 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 2 5 5 5 5 3 3 3 2 3 3 5 5 5 5 5 141 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 3 3 4 4 4 4 6 3 3 3 4 2 3 6 6 6 6 6 144 

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

6 6 6 6 6 5 5 5 6 5 6 5 5 5 4 5 4 5 6 6 6 4 3 4 3 3 3 5 6 6 6 5 161 

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

5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 5 3 3 3 4 3 5 5 5 5 5 155 

6 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 6 6 6 4 5 5 5 5 6 5 5 4 6 6 6 4 3 4 4 2 152 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 2 4 4 5 5 5 6 3 3 5 5 2 5 6 6 6 6 6 168 

5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 4 4 3 6 6 6 5 3 3 4 4 2 4 5 4 4 4 4 154 

6 6 5 5 6 6 6 6 6 4 5 5 5 5 6 3 5 6 6 6 6 5 4 2 5 6 6 6 6 6 6 6 172 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 4 5 6 6 6 6 4 6 4 3 2 5 5 6 5 5 5 170 

5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 5 5 5 5 5 177 

5 5 5 6 5 5 5 5 5 4 5 5 6 6 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 6 5 5 5 158 

5 5 5 6 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 6 6 6 6 165 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 6 6 6 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 6 5 5 4 158 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 5 4 4 4 140 
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5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 4 5 5 5 3 4 5 5 5 6 6 4 4 4 4 5 5 5 6 5 5 6 158 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 6 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 4 5 4 4 6 4 4 4 4 4 3 151 

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

5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 169 

5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 4 6 5 5 4 5 4 5 5 6 5 3 3 2 4 4 6 6 6 6 6 162 

5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 4 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 173 

5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 6 6 6 6 4 4 6 6 6 6 5 5 2 2 4 6 6 6 5 5 5 6 166 

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

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

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

6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 2 2 6 6 5 5 6 5 2 2 5 2 2 5 5 5 5 6 155 

5 6 6 6 4 4 4 4 5 4 5 5 6 6 3 2 4 6 6 5 6 4 3 4 5 3 5 5 5 5 5 5 151 

5 5 5 6 6 6 6 4 5 5 4 6 6 6 4 5 4 5 5 5 5 5 3 3 4 4 4 6 6 6 6 6 161 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 159 

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

5 5 5 6 5 5 6 6 6 5 6 5 5 5 3 4 5 6 6 6 5 4 5 5 6 6 6 5 6 6 6 6 171 

6 5 5 6 5 6 4 4 4 4 4 4 6 6 5 4 5 6 6 6 6 2 1 3 1 3 3 5 6 6 6 6 149 

5 5 5 5 5 5 4 4 6 6 6 6 4 3 3 4 5 6 4 4 3 4 4 5 3 6 6 6 5 6 6 6 155 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 4 5 4 6 5 6 6 5 5 5 6 165 

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

6 6 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 6 6 4 5 4 6 6 6 4 3 4 2 3 1 5 5 6 5 5 6 150 

6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 172 

6 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 5 6 6 5 177 

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

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 5 5 5 5 5 151 

4 5 5 5 5 6 3 3 3 5 4 5 5 5 6 5 3 5 5 5 6 4 5 5 6 5 6 2 6 6 6 5 154 

6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 181 

5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 5 5 4 6 5 5 5 6 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 178 

6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 6 6 6 6 6 4 4 4 3 5 5 6 5 5 5 6 163 

5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 167 

5 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 172 

6 6 6 5 5 4 5 5 5 5 6 6 5 6 5 4 6 6 6 6 6 4 5 5 6 6 6 4 5 6 6 6 173 

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

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

5 5 5 6 6 5 5 5 6 4 6 6 6 5 5 5 4 6 4 4 4 6 6 4 5 5 5 5 5 5 5 6 164 

5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 6 6 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 164 

4 5 5 6 5 5 6 6 6 5 4 6 6 6 6 4 4 5 5 5 6 4 4 5 5 6 4 4 5 6 6 6 165 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 148 

4 6 6 6 6 5 3 2 2 3 1 4 2 6 1 2 4 5 6 6 6 1 2 3 1 2 2 3 4 2 2 6 114 

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

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 3 3 3 2 1 2 2 2 2 4 4 4 4 4 116 

5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 3 4 3 2 5 5 5 5 5 5 149 



115 
 

5 6 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 6 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 178 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 4 4 4 3 5 6 6 6 4 2 2 1 2 4 4 5 5 5 5 139 

4 5 5 4 5 5 5 5 5 6 4 5 6 5 5 5 4 5 5 5 6 5 6 5 4 3 4 4 5 5 5 5 155 

5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 5 6 6 6 6 178 

6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 4 3 6 6 6 6 5 5 3 3 4 6 6 6 6 6 6 174 

5 5 5 4 4 5 5 5 6 6 5 6 6 6 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 3 3 3 5 6 5 5 5 155 

6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 4 5 4 3 5 5 6 6 6 6 174 

6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 6 6 6 5 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 171 

5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 172 

5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 5 4 4 6 6 5 6 4 5 4 4 5 4 6 6 6 6 6 172 

5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 5 5 5 5 3 4 4 5 5 5 5 6 4 5 4 5 5 5 6 5 5 5 159 

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

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

5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 151 

5 5 5 6 5 5 4 4 4 3 2 5 5 5 6 5 5 5 6 6 6 4 2 5 5 2 3 4 5 5 5 4 146 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 2 2 2 5 5 5 5 3 3 1 1 1 4 4 4 4 4 4 128 

5 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 5 6 5 5 5 5 4 5 4 5 5 6 6 6 6 6 5 175 

5 6 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 6 5 6 6 6 5 6 5 6 5 5 5 172 

5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 6 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 6 6 6 5 6 6 6 5 175 

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

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

5 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 6 5 5 5 6 4 4 4 4 4 4 5 5 6 6 5 168 

6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 4 4 4 3 6 6 6 6 6 6 180 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 5 6 5 5 6 5 6 6 5 172 

6 6 6 6 6 6 5 4 5 5 6 6 6 6 3 3 5 6 5 5 6 4 3 3 3 2 3 6 5 5 5 6 157 

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

6 5 5 5 5 4 4 4 6 6 5 5 6 6 4 4 5 6 5 5 6 3 2 1 4 3 5 5 5 5 5 5 150 

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

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 2 2 2 5 5 5 5 5 144 

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

5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 4 3 6 6 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 6 6 6 6 161 

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

6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 6 5 5 6 6 6 5 6 5 4 4 5 6 5 5 6 6 6 5 165 

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

6 6 6 3 4 4 4 6 6 6 6 6 6 5 5 3 2 6 6 6 6 2 2 4 3 1 3 6 4 4 4 3 144 

5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 6 4 5 4 6 6 6 5 3 2 3 4 2 5 5 5 5 5 6 156 

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

5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 4 4 4 5 6 6 6 5 4 3 4 2 3 5 5 5 5 5 5 160 

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

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 2 2 4 2 2 4 4 3 4 4 4 139 

6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 3 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 181 

4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 120 



116 
 

6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 2 2 3 6 6 6 6 2 2 5 5 2 6 6 6 6 6 6 166 

6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 4 5 4 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 173 

5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 178 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 3 3 2 4 3 5 5 6 6 6 6 154 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 157 

6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 178 

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

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

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

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

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

5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 6 6 6 4 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 172 

5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 6 6 2 5 5 2 5 5 6 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 6 163 

5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 6 6 5 5 5 6 5 5 5 165 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 136 

6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 5 6 171 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 3 5 5 5 5 6 2 3 1 1 2 4 4 4 4 4 4 133 

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

6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 2 3 2 5 5 5 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 172 

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

5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 4 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 6 6 6 5 168 

5 5 5 5 5 6 5 4 5 5 2 4 4 4 4 5 5 5 6 5 5 2 2 1 3 1 4 4 4 4 4 3 131 

5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 4 4 4 5 6 6 6 6 4 3 4 4 2 6 6 6 6 6 6 167 

5 5 5 5 5 5 4 4 6 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 4 2 3 4 2 6 6 6 6 6 6 160 

5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 4 5 6 5 3 3 4 5 5 5 5 3 3 3 4 2 5 5 5 5 5 6 147 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 186 

6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 4 5 5 5 4 4 6 6 6 6 5 4 5 6 5 4 5 6 5 5 6 5 167 

6 4 4 5 4 4 4 5 5 5 6 6 6 6 5 4 6 6 6 6 6 5 5 5 5 3 5 5 6 6 6 6 166 

6 5 5 6 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 6 6 6 6 4 4 5 5 4 6 6 6 6 6 6 164 

5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 2 1 2 4 5 5 5 3 2 2 2 2 2 5 5 5 5 5 118 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 6 6 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 154 

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

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

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

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

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

5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 6 5 5 6 174 

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

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

6 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 6 4 4 2 5 4 5 6 6 5 5 5 164 

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

5 5 5 6 6 6 6 4 5 5 5 5 6 6 4 4 5 6 6 6 6 4 5 5 4 4 4 5 6 5 5 6 165 



117 
 

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

5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 6 6 5 4 6 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 175 

3 5 5 3 4 4 4 1 5 5 3 5 5 2 2 4 5 2 4 4 4 3 2 4 5 1 4 3 4 4 4 4 117 

5 5 5 5 5 5 4 6 5 5 3 4 4 4 5 6 6 6 5 5 5 5 4 5 5 6 6 6 5 6 6 6 163 

6 5 5 6 4 4 4 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 6 5 6 5 5 6 5 5 5 4 164 

5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 4 4 5 5 5 5 172 

5 5 5 5 5 4 5 6 6 6 6 6 5 6 5 6 4 6 5 6 6 6 5 4 3 4 6 6 6 6 6 6 171 

5 5 5 5 4 4 4 6 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 172 

5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 6 6 6 6 170 

4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 3 4 4 4 4 4 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 138 

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

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

6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 5 6 6 6 181 

5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 4 6 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 6 5 5 6 167 

4 5 5 4 4 4 4 6 5 5 3 4 4 4 5 4 4 5 5 5 6 3 2 4 3 2 4 4 5 4 4 4 134 

6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 6 178 

6 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 5 6 5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 177 

5 5 5 4 5 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 4 5 3 5 5 4 4 4 5 158 

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

5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 4 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 168 

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

5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 4 5 6 5 6 6 6 4 5 5 6 6 6 5 6 6 6 6 179 

6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 6 6 6 6 187 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 5 5 4 5 5 6 5 6 6 5 167 

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 6 6 6 6 192 

5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 172 

5 6 6 6 6 6 6 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 2 1 3 2 1 4 2 3 3 3 2 131 

5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 164 

5 5 5 5 5 4 5 5 6 5 5 6 5 6 4 5 4 6 4 4 4 5 4 3 2 4 4 5 6 6 6 6 154 

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

5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 3 2 4 3 6 6 6 6 6 6 153 

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

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

6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 179 

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

5 5 5 6 6 4 4 5 5 5 5 5 6 5 3 5 5 5 5 5 4 5 4 3 5 4 4 4 5 4 4 4 149 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 4 4 144 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 6 5 5 5 165 

5 5 5 6 5 5 6 6 6 6 4 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 5 5 4 5 6 6 5 6 6 6 6 177 

5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 4 6 6 6 5 6 5 6 6 5 5 5 6 4 4 5 5 4 4 4 164 

5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 5 6 5 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 5 5 5 175 

5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 5 6 6 5 6 5 5 5 6 6 6 172 



118 
 

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

5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 6 6 6 6 171 

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

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 2 3 4 4 4 5 5 5 145 

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

6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 4 3 2 2 6 6 6 6 6 6 6 175 

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

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

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

5 2 6 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 6 5 5 2 6 1 5 3 5 4 4 4 147 

4 4 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 3 4 4 3 2 4 4 4 4 2 3 1 3 1 4 4 5 4 4 3 119 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 4 4 4 5 5 6 6 5 4 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 151 

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

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

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

4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 6 6 6 5 6 5 5 6 6 6 5 5 6 6 6 6 4 5 6 6 6 168 

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

4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 3 5 3 3 3 2 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5 4 138 

5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 6 6 6 6 163 

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

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

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 3 3 4 4 5 5 3 4 3 2 2 1 4 4 4 4 4 5 138 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 4 4 4 4 5 5 6 6 5 2 2 3 3 3 4 4 4 5 147 

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

5 4 6 6 6 5 6 5 6 6 6 5 5 5 4 3 3 5 6 6 6 3 3 4 5 4 4 5 6 6 6 6 161 

5 4 5 5 5 6 6 5 6 6 4 4 4 4 4 3 3 5 5 5 4 4 3 2 1 2 3 3 4 4 4 4 132 

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

6 6 6 6 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 5 5 4 6 6 6 4 6 6 5 5 6 6 6 5 6 6 5 177 

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

5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 4 5 5 6 6 6 5 5 3 3 2 3 3 6 5 5 5 5 154 

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

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

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

5 5 5 5 5 4 5 5 6 6 5 6 6 6 4 5 5 6 6 6 6 4 5 5 4 4 5 5 5 6 6 6 167 

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

5 6 5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 4 4 5 5 6 6 5 5 4 4 5 5 5 5 5 6 6 6 165 

5 6 5 5 5 5 6 5 6 6 6 5 5 4 4 4 5 6 6 6 6 4 4 3 4 4 4 5 6 6 6 6 163 

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

5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 6 5 5 6 165 

5 4 6 6 6 6 5 5 4 4 4 4 6 6 3 4 4 6 6 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 169 

5 6 6 5 5 5 5 6 6 6 5 5 6 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 6 6 6 6 167 

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



119 
 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 6 5 5 6 5 4 4 5 4 5 5 5 6 6 6 164 

5 6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 6 181 

5 4 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 4 5 6 5 6 6 6 5 6 4 6 5 5 6 5 5 5 6 167 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 5 5 5 5 151 

5 5 5 5 5 4 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 4 6 6 6 6 6 5 4 5 5 4 5 5 5 4 165 

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

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 160 

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

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 6 6 6 6 6 165 

6 6 6 5 6 4 4 4 6 6 6 6 5 5 1 2 1 6 6 6 6 6 5 5 2 2 2 6 6 6 6 6 155 

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

5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 6 6 5 5 4 4 5 4 4 5 3 3 3 2 1 4 4 4 4 4 5 137 

6 6 6 5 5 6 6 6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 4 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 177 

4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 3 3 3 3 5 5 5 5 5 4 140 

5 6 6 5 5 5 4 5 5 5 4 6 6 6 5 6 6 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 6 6 6 5 164 

6 6 6 5 6 5 5 6 6 6 5 6 6 6 4 5 5 6 5 5 6 5 4 4 5 4 6 6 5 6 6 6 173 

5 6 6 5 5 5 6 4 4 4 4 4 6 4 4 4 5 5 5 5 6 4 3 4 4 3 4 5 6 4 4 5 148 

5 5 5 6 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 6 6 5 6 5 5 3 3 4 4 4 4 4 4 5 148 

6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 181 

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

5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 2 2 1 3 4 4 4 4 4 4 4 128 

5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 3 2 3 4 2 6 6 6 5 5 5 143 

5 6 6 4 6 6 5 4 6 6 6 6 5 6 5 6 5 4 5 5 6 4 5 4 6 6 5 5 5 5 5 5 168 

4 5 4 2 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 2 4 5 5 5 5 5 5 6 4 4 5 5 3 5 5 5 6 145 

4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 3 3 3 4 4 4 4 5 3 3 5 5 5 5 2 133 

5 5 6 6 6 5 6 5 5 5 6 6 6 6 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 3 3 5 5 4 4 4 157 

5 5 5 6 4 4 5 5 5 5 4 6 6 6 4 4 4 6 6 6 5 4 4 4 5 3 3 6 6 6 6 6 159 

5 5 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 6 6 190 

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

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

5 5 5 6 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 4 4 6 6 6 6 6 3 2 6 6 3 6 6 6 6 6 6 172 

5 4 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 6 6 5 5 6 6 5 6 6 5 172 

5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 5 172 

5 6 6 5 5 4 3 5 5 5 5 5 4 6 5 6 4 4 5 5 5 5 2 3 4 5 5 5 6 5 5 6 154 

5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 6 5 6 6 3 2 2 5 5 5 5 4 3 1 1 1 6 5 4 4 4 5 135 

5 6 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 6 4 5 5 4 3 2 4 5 3 4 4 4 4 4 4 142 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 4 6 5 5 5 4 6 6 5 2 5 5 5 6 6 6 6 163 

5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 3 4 3 5 5 5 6 4 2 4 5 2 5 5 6 5 5 5 144 

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

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

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

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



120 
 

5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 4 4 4 5 5 6 6 4 4 5 3 5 6 6 5 6 6 4 163 

5 5 5 5 6 6 5 5 4 4 3 4 4 3 5 4 5 2 5 5 4 3 2 1 2 1 2 5 3 4 4 4 125 

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

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

4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 6 5 6 6 3 2 5 6 4 4 5 2 3 2 3 3 5 5 5 5 5 4 141 

6 5 5 6 6 5 4 5 5 5 3 4 4 4 5 4 5 5 5 6 6 2 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 158 

5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 4 4 5 6 6 6 4 4 5 5 2 6 6 5 6 6 5 168 

5 6 6 6 6 5 6 5 6 5 4 6 6 6 5 4 6 5 6 6 6 4 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 175 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 189 

5 6 6 6 6 3 4 4 5 5 3 5 5 5 6 4 4 4 5 5 5 6 5 3 4 4 5 5 6 6 6 6 157 

6 5 4 4 4 4 5 6 6 6 2 4 4 4 4 4 5 3 3 5 5 6 4 5 3 2 5 5 6 5 5 6 145 

5 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 164 

 


