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ABSTRACT

Social Media Influencer Marketing or KOL (Key Opinion Leader) is a promotional tool for a
brand to hire the services of well-known celebrities or community leaders to promote their products
and services. The influence of influencers on purchasing decisions today isenormous. So in this case
the research aims to see the effectof the relationship between variables onpurchase intention with
the influencer object being Natasha Surya as one of the brand ambassadors for home living
products. In this study only used 5 variables, namely emotional attachment, perceived information
value, perceivedinfluence Positive WOM Communication, and purchaseintention. In this research,
data collection was carried out by distributing questionnaires online through social media
Instagram and TikTok to 200 respondents, using a 5-point Likert scale to measure 20 question
items. To test the research model of this study using SEM-PLS. So that the results of data processing
are obtained as follows: The results of this study concluded that emotional attachment has a
positive effect on perceived influence, perceived information value has an effect on perceived
influence. perceived influence has a positive effect on WOM communication, then perceived
influence has a positiveeffect on purchase intention, and the last shows that WOM communication
has no significanteffect on purchase intention. Itis hoped thatthe results of this research can help
companies out there determine which influencer is good for promoting their brand.

Keywords: Emotional attachment, Perceived Information Value, Perceived Influence,
Positive WOM Communication, Purchase Intention

ABSTRAK

Social Media Influencer Marketing atau KOL (Key Opinion Leader) merupakan salah satu
alat promosi bagi suatu brand untuk menyewa jasa selebriti terkenal atau tokoh masyarakat
untuk mempromosikan produk dan layanan mereka. Pengaruh influencer terhadap keputusan
pembelian saat ini sangatlah besar. Sehingga dalam hal ini penelitian bertujuan untuk melihat
pengaruh hubungan antar variable - variable terhadap niat beli dengan objek influencer adalah
Natasha Surya sebagai salah satu brand ambassador produk home living. Pada penelitian ini
hanya menggunakan 5 variabel yaitu keterikatan emosional, perceived information value,
perceived influence, Positive WOM Communication, dan niat beli. Penelitian ini pengumpulan data
dilakukan dengan membagikan kuesioner secara online melalui sosial media Instagram dan
tiktok kepada 200 responden, menggunakan skala likert 5 point untuk mengukur 20 item
pertanyaan. Untuk menguji model penelitian studi ini menggunkaan SEM-PLS. Sehingga
diperoleh hasil pengolahan data sebagai berikut : Hasil dari penelitian ini disimpulkan bahwa
keterikatan emosional berpengaruh positive terhadap perceivedinfluence, perceivedinformation
value berpengaruh terhadap perceived influence. perceived influence berpengaruh terhadap
positive WOM communication, selanjutnya perceived influence berpengaruh positive terhadap niat
beli, dan yang terakhir menunjukan bahwa WOM communication tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap niatbeli. Hasil penelitian ini di harapkan bisa membantu perusahaan di luar
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sana untuk menentukan menentukan influencer seperti apa yang baik untuk mempromosikan
brand mereka.

Kata kunci: Keterikatan Emosional, Perceived Information Value, Perceived Influence,
Positive WOM Communication, Niat Beli.

PENDAHULUAN

Bagi banyak orang, media sosial telah berubah menjadi kebutuhan dasar dan
tidak bisa melewatkan hari tanpa memeriksa media sosial mereka. Pesatnya
perkembangan situs jejaring media sosial terus menjadi salah satu sumber utama
pencarian informasi secara online. Hal itu tidak mengherankan bahwa jaringan media
sosial juga telah menjadi platform pemasaran penting saat ini. Dengan meningkatnya
penggunaan mediasosial, ada salah satu jenis pemasaranyang sedang populer, disebut
Social Media Influencer Marketing atau KOL (Key Opinion Leader), dimana cukup umum
bagi suatu brand untuk menyewa jasa selebriti terkenal atau tokoh masyarakat untuk
mempromosikan produk dan layanan mereka. Situs jejaring sosial media influencer
sarana populer bagi suatu brand untuk mencapai tujuanpemasaran dan meningkatkan
nilai suatu brand (Arora & Sanni, 2019; Ibrahim et al., 2020). Hal ini memaksa
perusahaan untuk terlibat aktif dalam melakukan pemasaran di jejaring media sosial,
seperti pemasaran dengan menggunakan jasa influencer, blogging, dan viogging
(Ladhari et al., 2020). Influencer memiliki peran di media sosial sebagai alat promosi
dalam proses pengambilan keputusan konsumen (Ki & Kim, 2019; Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandez, 2019; Casalé et al, 2020; Sokolova & Kefi, 2020).

Terlepas dari pertumbuhan belanja baru-baruini yang signifikan dengan media
sosial influencer, keraguan tentang efektivitas mereka jugadi pertanyakan Hughes et al.
(2019) Influencer memiliki peran di media sosial sebagai alat promosi dalam proses
pengambilan keputusan konsumen . Bagaimana konten yang di buat oleh seorang
influencer dapat diterima dan mempengaruhi juga ketertarikan kepada followersnya
untukmelihat, mengenal atau membeli suatu produk dari brand tertentu. Penerimaan
konsumen terhadap informasi yang di berikan oleh si influencer bisa disebut sebagai
perceived influence.

Perceived influence dianggap sebagai kecenderunganuntuk menerima informasi
dari seorang individu atau pemberi pengaruh dan menganggapnya benar (Shen et al.,
2010). Ketertarikan tentang bagaimana Followers menilai konten influencer juga
meningkat karena pertanyaan apakah karakteristik influencer sebenarnya dapat
mempengaruhi followersnya. Sebagai contoh influencer diakui sebagai pemimpin opini
online yang relevan karena mereka memiliki tingkat kredibilitas (Magno, 2017; Xiao et
al, 2018; Childers et al., 2019). Namun, meskipun beberapa penelitian menemukan
bahwa kredibilitas influencer dapat meningkatkan niat beli followers influencer tersebut
(Sokolova & Kefi, 2020), yang lain menunjukkan bahwa satu atau beberapa faktor
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kredibilitas yaitu keahlian, kepercayaan, dan daya tarik tidak menjamin akan
memberikan dampak yang signifikan terhadap followers nya atau tidak berhubungan
signifikan dengan efektivitas iklan(Gong & Li, 2017) atau keterlibatan (Hughes et al,
2019).

Hal ini tidak mengejutkan karena kredibilitas atau konten pemasaran yang
umum cenderung lemah efeknya untuk dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
Sebaliknya, utilitas yang dihasilkan dari pengalaman, pengetahuan, dan sumber daya
yang dibagikan oleh influencer bisa menjadi faktor penentu untuk menarik perhatian
dan membujuk followers nya. Utilitas ini dapat didefinisikan dalam hal minat yang
dirasakan, kegunaan, kebaruan, atau kualitas content influencer (Djafarova &
Rushworth, 2017; Xiao et al, 2018; Lou & Yuan, 2019). Persepsi orang orang tentang
perceived information value yang tinggi dari influencer akan sangat penting untuk
mendukung brand, sebagai informasi yang diperoleh seseorang dari sumber
interpersonal memiliki dampak yang lebih tinggi pada pengambilan keputusan
konsumen dibandingkan dengan teknik pemasaran tradisional (De Veirman et al.,
2017).

Di sisi lain, dalam penelitian Ladhari et al. (2020) mengemukakan
pengembangan hubungan emosional dengan influencer juga dapat relevan dalam
mempengaruhi followers nya. Bukan hanya rasa lebih banyak aksesibilitas dan
kedekatan psikologis dengan influencer yang difasilitasi media sosial, tetapi juga rasa
kedekatan yang mungkin dirasakan followers terhadap influencer membuat orang
membangun hubungan emosional dengan atau terlibat dalam perasaan yang kuat
terhadap mereka (Jos Akkermans, 2018).

van Eldik et al. (2019) juga mengatakan bahwa koneksi ke followers
adalah kesuksesan yang kritis faktor untuk influencer media sosial. Followers
menghargai hubungan afektif dengan influencer lebih dari kredibilitas yang mereka
rasakan (Sokolova & Kefi, 2020). Sebenarnya, dirasakan Kredibilitas dibangun dari
penciptaan ikatan afektif dan relasional dengan influencer (Reinikainen et al., 2020).
Oleh karena itu, keterikatan emosional harus memainkan peran penting peran dalam
menjelaskan kekuatan persuasif influencer pada followers mereka (Sdnchez-Fernandez
& Jiménez-Castillo, 2021).

Berdasarkan beberapa penelitian sebelumnya, masih sedikit penelitian
mengenai emotional attachment (keterikatan emosional), perceived information value ,
perceived influence , WOM positif, dan purchase intention (niat beli) dalam satu model,
khususnya dalam objek pengikut dari influencer Natasha Surya yang merupakan brand
ambassador dariproduk home living. Tujuan penelitian ini dilakukan untuk mengetahui
pengaruh dari keterikatan emosional, perceived information value, perceived influence ,
WOM positif, terhadap niat beli produk.
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METODE PENELITIAN
Pengukuran

Dalam penelitian ini terdapat dua variable independent yaitu keterikatan
emosional dan perceived informationvalue, juga ada variable intervening yaitu perceived
influence dan positive WOM communication. Terdapat 1 variabel yaitu niat beli yang
berperan sebagai variable dependen. Pengukuran variabel keterikatan emosional
menggunakan skala berdasarkan indikator yang dikembangkan oleh Jun et al. (2016)
yang terdiri dari keakraban, identitas, ketergantungan, rasa memiliki. Pengukuran
variable perceived information value menggunakan indikator yang di adaptasi dari Lee
et al. (2014) yang terdiri dari information value, experiential value, social value,
transaction value. Pengukuran variable perceived influence menggunakan dimensi dari
(Wang & Yu, 2017). Untuk pengukuran variable positive WOM communication
menggunakan indikator dari Sdnchez-Fernandez & Jiménez-Castillo (2021), dan yang
terakhir variable niat beli menggunakan indikator pengukuran dari Magno (2017) yang
terdiri dari keyakinan, kenikmatan, engagement, keinginan. Penelitian ini menggunakan
Confirmatory Factor Analysis (CFA) dilakukan untuk menilai dan menguji reliabilitas
dan valditas model pengukuran dengan Kaiser-Myser-Olkin Measure of sampling (KMO)
dan measure of sampling adequacy (MSA). Jika nilai KMO dan MSA lebih dari 0,5 maka
analisis faktornya sudah sesuai. Sedangkan uji reliabilitas mengunakan pengukuran
Cronbach’s Alpha. Jika mendekati 1 maka akan semakin baik (Hair et al., 2014). Untuk
menguji bagaimana pengaruh masing-masing variabel bebasnya secara sendiri-sendiri
terhadap variabel terikatnya yaitu menggunakan Uji t dan alat analisis yang digunakan
yaitu Path Analysis untuk menganalisis hubungan sebab akibat yangterjadi pada
variabel bebasnya mempengaruhi variabel langsung maupun tidak langsung.

Desain Penelitian

Desain penelitian yang penulis tetapkanadalah desain penelitian kausal. Desain
riset ini memiliki tujuan untuk membuktikan hubungan yang mempengaruhi oleh
variabel-variabel yang diteliti. Variabel yang ditentukan pada penelitian ini adalah
variabel independen yaitu keterikatan emosional, dan information perceived value
sedangkan variabel intervening pada penelitian ini yaitu perceived influence serta
positive WOM dan variabel dependen pada penelitian ini adalah niat beli. Desain
penelitian ini menggunakan pengukuran survei yang menggunakan alat pengumpulan
datamenggunakan kuesioner dengan penyebaran secara online yang akan disebarkan
sebanyak satu kali, yang mana data-data yang sudah dikumpulkan dari skor jawaban
para responden. Sehingga data dari survei yang dilakukan menggunakan kuesioner
merupakan data primer yaitu data yang pertama kali dicatat dan diperoleh langsung
dari sumber aslinya dengan tujuan tertentu.
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Populasi dan Sampel

Populasi dari penelitian ini adalah Followersnatasha surya yang berjumlah 1,7
juta. Teknik pengambilan sampel non-probabilistik , dengan purposive sampel
(pengambilan sampel dengan menggunakan kriteria) kriterianya adalah perempuan
atau laki laki dengan usia minimal 18 - 45 tahun yang merupakan pengguna sosial
mediajuga pengikut aktif dari NatashaSurya. Survei dilakukan melalui kuesioner online
yang di posting di platform jejaring sosial instagram dan tiktok. Partisipasi bersifat
anonim dan sukarela untuk menghindari sosial desirability bias. Menurut Hair, J.,
Joseph, F., & William, (2014) besarnya sampel bila terlalu besar akan menyulitkan
untuk mendapat model yang cocok, dan disarankan ukuran sampel yang sesuai antara
100-200 responden agar dapat digunakan estimasi interpretasi dengan Structural
Equation Model (SEM). Untuk itu jumlah sampel akan ditentukan berdasarkan hasil
perhitungan sampel minimum. Penentuan jumlah sampel minimum untuk SEM
menurut Hair et al. (2010) adalah 5 -10 jumlah pertanyaan. Berdasarkan pedoman
tersebut, maka jumlahsampelmaksimaluntuk penelitianini dibutuhkan 10 responden
per item pertanyaan (indikator) yang digunakan sebagai aturan praktis menentukan
ukuran sampel (Sekaran & Bougie, 2016). Dengan jumlahtotal 20 item pertanyaan yang
diuji dalam model penelitian, maka dibutuhkan 200 responden.

Metode Analisis Data

Penelitian ini pengumpulan data dilakukan dengan membagikan kuesioner
secara online melalui sosial media. Teknik pengambilan sampel non-probabilistik.
Prosedur pengambilan sampel ini dianggap tepat untuk proses pengumpulan data (Al-
Debei et al., 2015). Lalu, Structural equation modelling PLS - (SEM) merupakan metode
yang di gunakan untuk menganalisis data, dengan pendekatan kuantitatif. Multi-item
scales dari penelitian sebelumnya disesuaikan dengan konteks penelitian saat ini untuk
mengukur konstruksi model konseptual yang diusulkan. Pada skala Likert ini
responden menjawab pertanyaandenganmemberikan tanda silang (X) pada alternatif
jawaban dengan 5 kemungkinan yang tersedia. Dalam hal ini penulis akan memberikan
pertanyaan dengan 5 alternatif jawaban yang harus dipilih salah satu jawaban saja.
Untuk mempermudah penilaian jawaban, akan diberikan nilai dari setiap pilihan
jawaban pertanyaan yaitu nilai 5 untuk jawaban yang positif ‘Sangat Setuju’ (SS) dan
nilai 1 untuk jawaban yang sangat negatif ‘Sangat Tidak Setuju’ (STS).

Berdasarkan hasil olahan datadari hasil pre-test yang sudah dilakukan kepada
30 responden, peneliti melakukan analisis faktor untuk uji validitas dan reabilitas
dengan software SPSS. Berdasarkan metode pengukuran tadi dinyatakan semua item
untuk semua variable constructs valid. Oleh karena itu, maka peneliti membutuhkan
jumlah minimalsampel penelitian sebanyak 200 orang denganjumlahitem pertanyaan
sebanyak 20 pertanyaan.
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HASIL

Hasil penyebaran kuisionerkepada 200 responden yang sesuai dengan kriteria
yang di tetapkan, data menunjukan jumlah responden wanita sebanyak 82%, dan pria
sebanyak 18%, dengan usia 18 - 25 sebanyak 78%, usia 25 - 35 sebanyak 19% dan usia
36 - 45 sebanyak 4%. Selanjutnya Rata rata melihat konten Natasha Surya 1 x dalam
seminggu sebanyak 7%, 2x dalam seminggu sebanyak 25%, 3x dalam seminggu
sebanyak 38%, dan yang melihat konten >3x dalam seminggu sebanyak 31%.
Selanjutnyarata - rata responden melakukan interaksi pada konten Natasha Surya 1x
dalam seminggu di 14%, 2x sebanyak 36%, 3x sebanyak 25% dan >3x sebanyak 26%.
Sosial media yang digunakan ,yaitu Instagram di 27%, tiktok di 17%, dan yang
menggunakan keduanya di 57%. Untuk detail demografi responden terdapat di
lampiran 4.

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidak nya tiap pertanyaan
padakuesioner penelitian.Uji validitas diukurmenggunakan korelasi product moment
dengan nilai dinyatakan valid jikar-tabel > 0,361 dan nilai sig < 0,05 . Dalam penelitian
ini dilakukan pengujian terhadap 200 responden untuk menguji validitas dan reabilitas
pertanyaan pada setiap variabel yang terdiri dari variabel keterikatan emosional,
perceived information value, perceived influence, positive WOM communication , dan niat
beli, hasil dari pengujian tersebut pada uji validitas dalam lima variabel dinyatakan
valid sedangkan pada uji reabilitas yang digunakan untuk mengetahui tingkat
keakuratan dari suatu kuesioner apakah setiap pertanyaan memiliki konsistensi agar
dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya. Uji reabilitas diukur menggunakan
cronbach alpha dengan nilai dinyatakan reliabel jika > 0,6. Nilai construct reliability
keterikatan emosional 0,884 , perceived information value 0.908 , perceived influence
0,880, positive WOM communication 0,792 ,dan niatbeli 0,833. Lalunilai loading faktor
> 0.70 serta>0.50 untuknilai AVE adalah besaran tetapan yang harus dipenuhi untuk
mengukur validitas konvergen (Hair et al., 2017). Indikator yang memiliki nilai loading
faktor berada diantara 0.4 dan 0.7 maka indikator tersebut masih dapat
dipertimbangkan untuk dipertahankan (Hair et al., 2017). Nilai Composite reliability
dapat dikatakan reliabel apabila memiliki nilai > 0.7 (Hair et al., 2017). Berdasarkan
perhitungan yang dijelaskan dalam Tabel diperoleh hasil bahwa nilai Average Variance
Extracted Keterikatan emosional 0,692 , perceived information value 0,673 , perceived
influence 0,629 , positive WOM communication 0,498 , niat beli 0,629. Dan untuk nilai
loading factor terdapat 2 item pernyataan yang nilainya < 0,7 dari Positive WOM
Communication, dan 1 item dari niat beli karena memiliki nilai loading factor < 0,7
dimana persyaratan harus > 0,7.
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Gambar 2 Path Diagram

Dengan menggunakan standartempiris validitas diskriminan menggambarkan
bahwa antara variable laten yang satu memiliki perbedaan dengan variable laten
lainnya. Nilai cross loading dari masing - masing indikator dari variable laten dapat
memberikan penjelasan terhadap uji validitas diskriminan. Nilai cross loading
menunjukan korelasi antara suatu indicator terhadap variable latennya perlu
menunjukan hasil yanglebihbesar dari pada nilai korelasinya terhadap variable laten
yang lainnya. Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan Smart-PLS diketahui
bahwa seluruh variable memenubhi syarat validitas diskriminan yang baik.

Dalam penelitian ini analisis jalur digunakan untuk menguji hubungan antar
variabel yang berbentuk sebab akibat. Dengan demikian, dalam model hubungan antar
variabel tersebut, terdapat variabel independen dan variabel dependen. Analisis jalur
dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui hubungan keterikatan emosional,
perceived information value, perceived influence, WOM communication terhadap niat
beli. hasil lengkap dilihat pada lampiran 5.

Selanjutnya hasil uji struktural dengan melihat nilai R2 yang ada pada tiap
persamaan. Nilai R?2 untuk masing-masing persamaan berfungsi untuk menunjukan
seberapa jauh variabel independen mampu menjelaskan variabel dependen. Kriteria
nilai R2sebesar 0.75,0.50, 0.25 menunjukkan bahwa model kuat, moderat, dan lemah
(Sarsdedt et al., 2017). Hasil olah data menunjukkan variable perceived influence dan
WOM communication mempengaruhi niat beli dengan nilai R2 0,581 dan R square
adjusted di 0,577 . Selanjutnya variable keterikatan emosional dan perceived
information value mempengaruhi Perceived influence dengan nilai R2 0,517 dan R square
adjusted 0,512 . Variabel perceived influence mempengaruhi WOM communication
dengan nilai R2 0,483 dan R square adjusted di 0,481.

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh variabel keterikatan emosional,
perceived information value, perceived influence, positive WOM communication , dan niat
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beli. Jika probabilitas nilai t atau signifikansi < 0,05, maka dapat dikatakan bahwa
terdapat pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial.
Namun, jika probabilitas nilai t atau signifikansi >0,05, maka dapat dikatakan tidak
terdapat pengaruh yang signifikan antara masing-masing variabel bebas terhadap
variable terikatnya.Dari hasil uji t statistic diketahui bahwa terdapat pengaruh antara
variable bebas dengan variable terikat.

Uji hipotesis dalam penelitianinidapat dilihat melalui hasil signifikasi koefisien
jalur. Nilai signifikasijalur dapatdiperoleh dengan menggunakan Teknik bootstrapping
dari software Smart-PLS.Menurut Hairet al. (2017)jika nilai T statistic lebih besar dari
pada T tabel (1,960) pada tingkat 5%, dengan p value < 0,05 maka dapat dikatakan
terdapat pengaruh yang signifikan.

Pengujian H1 pengaruh keterikatan emosional terhadap perceived influence
diperoleh hasil T statistic sebesar 3,405 dengan p value 0,001, maka dapat dikatakan
bahwa keterikatan emosional berpengaruh positif terhadap perceived influence. Hal ini
sejalan dengan penelitian sebelumnyayang menyebutkanbahwa keterikatan emosional
mempengaruhi tingkat perceived influence responden (Sdnchez-Fernandez & Jiménez-
Castillo, 2021)

Pengujian H2 pengaruh perceived information value terhadap perceive influence
diperoleh hasil T statistic sebesar 9,935 dengan p value 0,000, maka dapat dikatakan
ada pengaruh yang signifikan antara perceived information value terhadap perceived
influence sejalan dengan yang dikatakan (Hair etal., 2017)yang memiliki pengaruh jika
nilai T statisticlebih besar dari pada T tabel (1,960) pada tingkat 5% dengan p value <
0,05 maka terdapat pengaruh yang signifikan. Jika dibandingkan dengan variable
keterikatan emosional, perceived information value memiliki pengaruh yang lebih
signifikan dengan koefisien yang lebih tinggi.

Pengujian H3 pengaruh perceived influence terhadap positive wom
communication di peroleh hasil T statistic sebesar 12,556 dengan p value 0,000, maka
dapat dikatakan ada pengaruh yang signifikan antara perceived influence dengan
positive wom communication. Sama hal nya dengan pengujian H4 pengaruh perceived
influence terhadap niat beli denganperolehan hasil T statistic sebesar 7,381 dan p value
0,000, yang berarti ada pengaruh yang signifikan.

Pengujian H5 pengaruh positive WOM communication terhadap niat beli di
peroleh hasil T statistic sebesar 1,967 dengan p value 0,051, maka dapat di duga tidak
ada pengaruh yang signifikan positive wom communication terhadap nilai beli.

Tabel 1 Hasil Pengujian Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis T P Hasil
Statistik | Values
Pengikut yang memiliki keterikatan H1 3,405 0,001 | Diterima
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emosional yang lebih tinggi dengan
influencer media sosial akan merasakan
pengaruh yanglebih tinggi dari mereka.

Pengikut yang merasakan nilai H2 9,935 | 0,000 | Diterima
informasi yang lebih tinggi dari
influencer media sosial akan merasakan
pengaruh yanglebih tinggi dari mereka.

Followers yang merasakan pengaruh H3 12,556 | 0,000 | Diterima
yang lebih tinggi dari influencer media
sosial akan memiliki niat yang lebih
besar untuk menyebarkan WOM positif

Pengikut yang merasakan pengaruh H4 7,381 | 0,000 | Diterima
yang lebih tinggi dari influencer media
sosial akan memiliki niat yang lebih
besar untuk membeli produk

Pengikut yang cenderung menyebarkan H5 1,944 | 0,051 | Ditolak
WOM positif tentang merek yang
direkomendasikan oleh influencer akan
memiliki niat yang lebih besar untuk
membeli merek tersebut.

Sumber : Hasil olahan data peneliti 2023

Berdasarkan tabeldiatas, diketahuibahwa hipotesis 1 hingga hipotesis 4 memiliki nilai
T statistic diatas 1,960 sedangkan hipotesis 5 dibawah 1,960 .

PEMBAHASAN

Dalam penelitian ini terdapat hasil yang menunjukan bahwa keterikatan
emosional memberikan pengaruh yang cukup signifikan terhadap perceived influence.
Hal ini mengartikan bahwa saat seorang followers memiliki keterikatan emosional
dengan influencer yang dia ikuti, maka penerimaan perceived influence terhadap
influencer tersebut semaikintinggi. Secara umum, jika followers merasa bahwa mereka
mulai terhubung dengan influencerstersebut, juga memiliki kesamaan pola pikir, sikap,
karakteristik psikologis yang sesuai, juga secara demografis dan lainnya (Ladhari et al.,
2020); (Zhang et al., 2018), mereka akan lebih menerima atau mempercayai apa yang
influencer tersebut sampaikan (C. P. Hsu et al.,, 2014). Hubungan emosional yang kuat
yang terbentuk dengan seorang influencer dan followers nya membangun hubungan
yang dekat, intim, dan hubungan yang memuaskan, yang dapat menghasilkan reaksi
empatikdalam hal harapan atau perasaan si influencer pemberi pengaruh dan bahkan
dalam meniru kepribadian dan perilakunya (Sdnchez-Fernandez & Jiménez-Castillo,
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2021). Dari beberapa item pernyataan yang diajukan kepada responden, item
pernyataan yang menyatakan bahwaresponden sangatterikat terhadap Natasha Surya
lah yang menjadi indikator tertinggi penerimaan responden terhadap perceived
influence atau pengaruh yang di rasakan. Hal tersebut didukung oleh Sanchez-
Fernandez & Jiménez-Castillo, (2021) bahwa keterikatan emosional berpengaruh
positive terhadap perceived influence. Sedangkan item pernyataan dengannilai terendah
yaitu itempertama dimana disebutkan bahwa responden merasa terhubung secara
emosional dengan Natasha Surya, ini merupakan salah satu factor yang perlu
ditingkatkan agar variable keterikatan emosional lebih baik.

Pada hipotesis 2 Hasil yang ditunjukan dari olah data penelitian menyatakan
bahwa perceived information value berpengaruh secara signifikan terhadap perceived
influence. Secarakhusus, influencer media sosial dianggap otentik dan ahli karena opini
dan rekomendasi mereka yang berharga atau bernilai (Uzunoglu & Misci Kip, 2014)
Mereka memiliki kemampuan untuk memberikan informasi terupdate dan
memberikannya kepada banyak orang lainnya (H. Y. Hsu & Tsou, 2011). Utilitas yang
dihasilkan ini dapat digunakan oleh folowers untuk mendapatkan pengetahuan,
informasi inovatif, dan berita menarik (Lee et al, 2014). Dimana responden yang
merupakan pengikut dariNatasha Surya yang merasakan dan menerima manfaat serta
update informasi seputar produk produk terbaru yang merasakan pengaruh atau
perceived influence yang lebih besar. Dari 4 item pernyataan yang diajukan peneliti
kepadaresponden, item ke empatlah yang memiliki nilai tertinggi dimana pernyataan
tersebut menyebutkan bahwa responden menerima informasi yang bermanfaat dari
Natasha Surya. Sedangkan item pernyataan dengan nilai terendah yaitu item kedua
dimana disebutkan bahwa responden mendapatkan update informasi dari Natasha
Surya.

Dalam hasil penelitian ini juga berhasil membuktikan bahwa perceived influence
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap positive WOM communication. Perceived
influence yang di dapatkan dan dirasakan cukup untuk menambahkan informasi yang
memadai bagi mereka, biasanya akan memancing perilaku timbal balik seperti WOM
atau juga bisa memancing keputusan pembelian dari pengikut influencer tersebut.
Seperti yang dikatakan, followers menganggap sosial media dan influencer sebagai
sumber terpercaya untuk memperoleh informasi tambahan yang tidak bisa mereka
temukan dimana pun terkait pembelian (Akgiin et al., 2015) Ketergantungan followers
terhadap opini influencer ini dapat di pahami karena followers dapat memberikan opini
mereka juga terhadap merek yang merekomendasikan tersebut ketika mereka
menerima manfaatdari hubungan dengan pendukung merek(Brodie et al., 2011). Dari
pada hanya menerima informasi secara pasifbeberapaindividuadayang tertarikuntuk
ikut merekomendasikan merek influencer dengan terlibat dalam perilaku timbal balik
seperti WOM positif atau melakukan pembelian, yang dapat dianggap sebagai
manifestasi pengaruh. Dari 4 item pernyataan yang diajukan, item pertanyaan kedua
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merupakan indicator terkuat, dimana dikatakan bahwa responden percaya dan
menghargai pendapatdari Natasha Surya. Secara khusus, penelitian ini di dukung oleh
penelitian sebelumnya yang telah menunjukkan potensi influencer dalam
mengembangkan strategi pemasaran, menghasilkan komunikasi WOM antar kondumen
yang positif (Casalé et al, 2020). Sedangkan item pernyataan yang dengan nilai
terendah yaitu item pertama, dimana disebutkan bahwa sering kali responden berubah
presepsi ketika menerima informasi baru dari Natasha Surya.

Hasil penelitian ini juga membuktikan bahwa perceived influence yang baik
dapatberpengaruh positive terhadapniat beli. Perceived influence yang cukup di terima
oleh followers menambahkan informasi yang memadai bagi mereka untuk melakukan
keputusan pembelian produk yang di tawarkan influencer tersebut. Potensi influencer
dalam mengembangkan strategi pemasaran, menghasilkan niat beli (Jin et al., 2019).
Seperti yang dikatakan, followers menganggap sosial media dan influencer sebagai
sumber terpercaya untuk memperoleh informasi tambahan yang tidak bisa mereka
temukan dimana pun terkaitpembelian (Akgiin et al., 2015). Ketergantungan followers
terhadap opini influencer ini dapat di pahami karena followers dapat memberikan opini
mereka juga terhadap merek yang merekomendasikan. Kepercayaan pada postingan
sponsor influencer yang pada akhirnya membentuk kesadaran tentang suatu merek
serta niat beli konsumen (Lou & Yuan, 2019).

Namun, dalam penelitian ini menunjukanbahwa penyebaran informasi melalui
WOM communication tidak memberikan pengaruh yang positive terhadap niat beli.
Komunikasi WOM saat ini sangat memberikan pengaruhterhadap niat beli merek yang
direkomendasikan karena biasanya dating dari orang orang atau lingkungan terdekat,
yang opininya dapat di percaya oleh individu lainnya. WOM biasa nya terjadi karena
memiliki konsep pengaruh emosional dan psikologis dari orang yang
merekomendasikan brand atau produk tersebut kepada orang lain (Srivastava & Kaul,
2016). Tetapi dalam penelitian kali ini menunjukan hasil bahwa WOM communication
yang biasa dilakukan melalui sosial media, tidakberpengaruh terhadap niat beli. Dari 3
item pernyataan yang di berikan responden ada 2 item yang bukan merupakan
indicator, dan hasil akhirnya pernyataan bahwa komunikasi dari mulut ke mulut ini
tidak memiliki pengaruh terhadap niat belij, hal ini bertentangan dengan penelitian
Hutter et al. (2013) Menemukan bahwa kegiatan WOM para pengguna fanpage tersebut
memberikan efek positif yang mempengaruhi niat beli, hanya saja dalam penelitian
dengan Natasha Surya sebagai objeknya WOM communication tidak memiliki pengaruh
yang signifikan, hal ini disebabkan karena bisa dilihat dari pernyataan yang diajaukan
kepada responden bahwa responden merekomendasikan produk yang
direkomendasikan oleh Natasah Surya kepada teman teman atau orang di sekitarnya.
WOM communication yang dilakukan tidak berhasil karena orang yang
direkomendasikan tidak mengenal Natasha Surya dan tidak merasa informasi atau
rekomendasi yang di berikan benar benar baik adanya.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Hasil dari penelitian ini disimpulkanbahwaketerikatan emosional berpengaruh
positive terhadap perceived influence dengan nilai indicator tertinggi ada di pernyataan
responden sangat terikat terhadap Natasha Surya. Perceived information value
berpengaruh terhadap perceived influence dengan indikator tertinggi ada pada
pernyataan responden menerima informasi yang bermanfaat dari Natasha Surya.
perceived influence berpengaruh terhadap positive WOM communication dengan
indikator tertinggi ada pada pernyataan dimana responden percaya dan menghargai
pendapat dari Natasha Surya . selanjutnya perceived influence berpengaruh positive
terhadap niat beli, dan yang terakhir menunjukan bahwa WOM communication tidak
memiliki pengaruh terhadap niat beli.

Penelitian yang telah dilakukan ini masih memiliki beberapa keterbatasan,
dikarenakan populasi yang sangat spesifik yaitu followers dari Natasha Surya, peneliti
harus mengirimkan pesan kepada seluruh followers Natasha Surya yang dimana jika
melakukan direct message melalui Instagram itu dibatasi hanya bisa mengirimkan
pesan kepada 15-20 orang/akun saja dalam 1 hari. Dan jika direct message dilakukan
melalui aplikasi Tiktok, peneliti harus mengikuti dan diikuti balik oleh para pengguna
akun agar dapat mengirimkan pesan. Hal ini sangat disayangkan karena menyebabkan
penelitian ini sedikit terhambat dalam penyebarankuisioner nya. Sehingga diharapkan
penelitian selanjutnya dapat mengembangkan populasi tidak hanya sebatas followers
dari aplikasi Instagram maupun tiktok saja, juga menggunakan objek atau influencer
yang lebih banyak dikenal oleh khalayak. Diharapkan juga di penelitian selanjutnya
hanya perlu di gunakan 4 faktor , yaitu keterikatan emosional, perceived information
value, perceived influence, dan niat beli, sedangkan faktor WOM communication tidak
perlu di gunakan lagi.

Terdapat beberapa implikasi manajerial dalam penelitian ini yang penting untuk
para brand atau perusahaan diluar sana yang ingin menggunakan jasa KOL atau
influencer sebagai salah satu cara untuk mempromosikan merek mereka. Pentingnya
untuk mencariinfluencer yang memiliki keterikatan emosional secara aktif dengan para
pengikutnya, juga influencer yang dapat memberikan informasi tentang suatu produk
dengan baik kepada para pengikut agar pengaruh yang dirasakan atau perceived oleh
parapengikut semakin besar, hal ini dapat memicu keinginan atau niat beli yang lebih
besar terhadap para pengikut.
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