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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi pengaruh product-influencer fit terhadap
sikap terhadap influencer, kredibilitas influencer, sikap terhadap produk, serta
dampaknya pada niat pembelian. Kami juga ingin melihat kecocokan antara produk
Whitelab Cera-Mug Barrier Moisturizing Gel dengan influencer Bintang Emon.
Pendekatan kuantitatif digunakan dalam penelitian ini, dengan penggunaan teknik
analisis SEM-PLS dan aplikasi SmartPLS 3.0 untuk menguji data. Responden terdiri
dari pengikut Bintang Emon yang telah mengetahui produk Whitelab Cera-Mug Barrier
Moisturizing Gel yang dipromosikan oleh influencer tersebut, namun belum pernah
membeli produk tersebut. Jumlah responden sebanyak 198 orang dengan kriteria usia di
atas 18 tahun. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dari
product-influencer fit terhadap sikap terhadap influencer, kredibilitas influencer, serta
sikap terhadap produk. Selain itu, kredibilitas influencer juga berpengaruh terhadap
sikap terhadap influencer dan sikap terhadap produk. Namun, tidak ditemukan pengaruh
signifikan dari product-influencer fit, kredibilitas influencer, dan sikap terhadap
influencer terhadap niat pembelian. Simpulan, Penelitian ini menyoroti pentingnya
kecocokan antara produk dan influencer dalam mempengaruhi sikap dan kredibilitas
influencer serta sikap terhadap produk. Namun, untuk meningkatkan niat pembelian,
faktor-faktor lain mungkin perlu dipertimbangkan selain product-influencer fit,
kredibilitas influencer, dan sikap terhadap influencer.

Kata Kunci: Kredibilitas Influencer, Niat Membeli, Product-Influencer Fit, Sikap
Terhadap Produk

ABSTRACT
This research aims to investigate the influence of product-influencer fit on attitudes
towards influencers, influencer credibility, attitudes towards products, and their impact
on purchase intentions. We also wanted to see the compatibility between the Whitelab
Cera-Mug Barrier Moisturizing Gel product and the influencer Bintang Emon. A
quantitative approach was used in this research, using SEM-PLS analysis techniques
and the SmartPLS 3.0 application to test the data. Respondents consisted of Bintang
Emon followers who were aware of the Whitelab Cera-Mug Barrier Moisturizing Gel
product promoted by the influencer, but had never purchased the product. The number
of respondents was 198 people with age criteria over 18 years. The research results
show that there is a positive influence of product-influencer fit on attitudes towards
influencers, influencer credibility, and attitudes towards products. Apart from that, the
credibility of the influencer also influences attitudes towards the influencer and
attitudes towards the product. However, no significant influence was found from
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product-influencer fit, influencer credibility, and attitude towards the influencer on
purchase intentions. Conclusion, this research highlights the importance of the match
between the product and the influencer in influencing the influencer's attitudes and
credibility as well as attitudes towards the product. However, to increase purchase
intent, other factors may need to be considered besides product-influencer fit, influencer
credibility, and attitudes toward the influencer.

Keywords: Influencer Credibility, Purchase Intention, Product-Influencer Fit, Attitude
Toward the Product

PENDAHULUAN

Saat ini, industri kecantikan mengalami pertumbuhan yang semakin pesat.
Menurut data dari Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) pada tahun 2022,
jumlah pelaku usaha di industri kecantikan mengalami peningkatan dari tahun 2021
sebanyak 819 unit usaha menjadi 913 unit usaha atau sebesar 20,6% (swa.co.id, 2023).
Namun, menurut laporan 1010Data pada tahun 2022, penjualan produk kecantikan
secara online mengalami penurunan sebesar 14% dari tahun 2021 (gcimagazine.com,
2022). Hal ini dapat menjadi sebuah tantangan yang harus dihadapi industri kecantikan
dimana membuat pemasar mulai berinovasi untuk memilih lebih inklusif dalam hal
gender dengan memasarkan produknya ke konsumen laki-laki walaupun selama ini
produk kecantikan sebagian besar ditujukan untuk segmen perempuan.

Salah satu cara agar dapat memasuki target pasar laki-laki dalam industri
kecantikan adalah dengan menggunakan influencer laki-laki. Influencer dapat menjadi
pengaruh bagi perilaku atau sikap konsumen untuk mengevaluasi suatu produk.
Influencer yang menarik dari sikap, perilaku dan preferensi dapat membentuk sikap
konsumen yang suka terhadap influencer tersebut. Konsumen juga akan lebih sering
melihat influencer dari kemampuan, keahlian, tingkat popularitas, dan reputasi yang
dimiliki oleh influencer tersebut. Adanya kredibilitas yang tinggi dapat mengarahkan
pada sikap konsumen terhadap produk yang semakin positif lalu menimbulkan niat yang
lebih besar untuk membeli suatu produk (Choi dan Rifon, 2012). Begitupun dengan
adanya sikap konsumen terhadap influencer yang menarik atau memiliki daya tarik juga
dapat menimbulkan niat dalam membeli suatu produk (Chetioui dkk., 2019). Ketika
konsumen merasa terdapat hal yang menarik dari sikap, perilaku, dan preferensi
influencer yang disukai, maka akan menimbulkan niat mereka dalam membeli suatu
produk (Andrew dan Shimp, 2007).

Konsumen juga menganggap bahwa influencer yang tepat adalah influencer yang
memiliki kecocokan dengan produk. Menurut Charbonneau dan Garland (2010), adanya
ketidakcocokan antara produk dan influencer dapat menghasilkan citra terbalik yang
menyebabkan pelanggan mengalami kebingungan akan bersikap negatif terhadap
produk dimana memungkinkan untuk terjadi vampire effect yaitu audiens justru lebih
mengingat influencer daripada produk yang dipromosikan dan jika influencer yang
mempromosikan memiliki isu negatif maka audiens akan memandang negatif juga pada
produk yang dipromosikan influencer tersebut. Sehingga, influencer yang tepat dan
memiliki karakteristik atau citra yang cocok dengan produk dapat menjadi peranan yang
penting untuk mempengaruhi niat beli konsumen terhadap produknya.

Namun, penggunaan influencer yang dianggap kurang cocok dengan citra produk
dan kredibilitasnya pada industri kecantikan saat ini mulai bermunculan. Salah satu
contohnya adalah produk Whitelab Cera-Mug Barrier Moisturizing Gel dengan
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menggandeng influencer Bintang Emon yang dikenal masyarakat sebagai seorang
komedian. Hal ini dapat mengaburkan citra dari Whitelab karena tujuan dari Whitelab
sendiri yaitu ingin membantu para perempuan Indonesia agar dapat memiliki kulit cerah
dan sesuai dengan apa yang mereka inginkan (Banirestu on swa.co.id., 2022) dan
Whitelab juga ingin lebih mendorong pada produk pencerah kulit yang lebih diinginkan
oleh seorang perempuan.

Menurut data dari Compas yang merilis performa industri Beauty and Care di e-
commerce khususnya pada moisturizer terbaik lokal yang paling banyak diincar oleh
konsumen di akhir tahun 2022, moisturizer terbaik lokal Whitelab berada pada posisis
terrendah jika dibandingkan dengan kompetitornya dimana hanya menjual 9705 unit
produk (compas.co.id, 2022). Walaupun Whitelab juga telah melakukan promosi
pemasaran melalui media sosial dan bekerja sama dengan para influencer terkenal,
namun penjualan produknya masih belum setara dengan kompetitor lainnya. Hal ini
juga dapat menjadi tantangan bagi influencer dan pemasar produk, terutama
menggunakan influencer marketing karena sebagai followers dari seorang influencer
akan cenderung menghargai saran influencer karena keahlian mereka dalam konteks
tertentu (De Veirman dkk., 2017). Mereka juga akan melihat produk apa saja yang
digunakan oleh influencer tersebut sehingga memungkinan mereka memiliki keinginan
untuk menggunakan produk yang sama dengan influencer tersebut (Mothersbaugh dkk.,
2020:229). Sehingga, penting bagi influencer untuk mempertahankan kredibilitasnya
agar dapat memperkuat hubungan dengan pengikutnya.

KAJIAN TEORI
Consumer Behavior

Menurut Mothersbaugh dkk. (2020:6) perilaku konsumen adalah proses yang
melibatkan analisis individu, kelompok dan organisasi bersama dengan proses yang
digunakan untuk memilih, memperoleh, menggunakan, atau menggantikan produk,
layanan, pengalaman, atau gagasan dengan tujuan untuk memenuhi dan memuaskannya.
Begitupun pada penelitian ini yang meneliti apakah terdapat kecocokan citra antara
produk dengan influencernya yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen mengenai
sikap terhadap influencer, kredibilitas influencer, sikap terhadap produk dan apakah
berdampak pada niat beli produk tersebut. Penelitian ini dapat dikaitkan dengan adanya
faktor eksternal seperti reference group dimana penelitian ini menggunakan objek
influencer. Selain itu, faktor internal dari perception dan attitudes juga dapat menjadi
interaksi yang dapat mengembangkan individu dalam self-concept yang tercermin pada
gaya hidupnya. Dengan adanya self-concept tersebut, apa yang dibutuhkan dan
diinginkan seorang individu akan mengarah pada decision process (Mothersbaugh, dkk.
2020:26). Ketika seorang individu berada pada situasi ingin merawat kulitnya, ia akan
melakukan pengenalan permasalahannya lebih mendetail dalam merawat kulitnya
seperti contohnya jika seorang individu ingin lebih mencerahkan kulitnya, maka ia akan
lebih mencari informasi tentang kulit yang cerah, ia dapat melihat dari influencer atau
reference group lalu ia akan melakukan seleksi sesuai dengan persepsinya kemudian ia
akan memiliki niat untuk membeli produk tersebut.

Source Credibility Theory

Menurut penelitian terdahulu yaitu Chin dkk. (2019); Magano dkk. (2021) dan
mengutip pada buku Mothersbaugh dkk., (2020:412) menjelaskan bahwa source
credibility merupakan sebuah teori yang dikemukakan oleh Hovland dkk. (1953). Teori
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ini menjelaskan bahwa seseorang akan lebih mudah dipersuasi atau dibujuk jika sumber
dari persuasi tersebut dapat dipercaya atau cukup kredibel. Yuan dkk. (2016)
menyatakan bahwa terdapat tiga dimensi yang dimiliki oleh sumber pada source
credibility theory ini yaitu attractiveness, expertise dan trustworthiness. Attractiveness
adalah seseorang yang dianggap menarik atau memiliki daya tarik fisik yang menarik
untuk dilihat dimana ketika konsumen menemukan terdapat hal yang menarik dari
influencer tersebut, konsumen mengadopsinya dari perilaku, sikap atau preferensi dari
influencer atau sumber yang disukai (Andrew dan Shimp, 2007). Expertise sendiri
merupakan kemampuan untuk memberikan informasi yang valid atau secara akurat
sehingga dapat menjadi sumber pernyataan yang valid berdasarkan dari pengalaman,
pendidikan, keterampilan, dan kompetensi yang dimilikinya.

Product-Influencer Fit

Fit antara influencer dan produk merujuk pada kecocokan, relevansi, atau
konsistensi antara influencer dan produk yang mereka dukung (Kamins dan Gupta,
1994; Choi dan Rifon, 2012; Xu dan Pratt, 2018). Schouten dkk. (2020) menyatakan
bahwa fit dapat menjadi yang lebih penting dalam mendukung influencer dibandingkan
selebriti konvensional. Fit dapat menggambarkan sejauh mana karakteristik influencer
dan karakteristik produk yang mereka promosikan memiliki kesesuaian (Erdogan, 1999;
Kamins dan Gupta, 1994Gaid dan Rached (2015) juga menyatakan bahwa ketika
terdapat kesesuaian antara produk dan influencer, produk akan mendapat penilaian yang
baik, sedangkan ketidaksesuaian bisa membuat produk dianggap kurang menarik.
Konsep fit ini juga berpengaruh pada perilaku konsumen dalam menilai produk yang
dipengaruhi oleh influencer (Gaid dan Rached, 2015).

Attitude Toward Influencer

Attitude toward influencer adalah respons atau sikap yang muncul dari konsumen
atau audiens terhadap seorang influencer yang dapat berupa sikap positif maupun
negatif yang dimiliki oleh individu terhadap individu yang memiliki kemampuan untuk
mempengaruhi mereka yaitu influencer (Patricia dan Rodhiah, 2021). Jika audiens atau
konsumen menyukai seorang influencer, mereka cenderung menganggap bahwa
influencer tersebut adalah sumber informasi yang dapat dipercaya (Surana, 2008).
Sebagian besar konsumen melihat influencer sebagai panutan mereka, bahkan
menganggap influencer sebagai penasehat, dan akan mengikuti saran yang diberikan
oleh influencer tersebut (Brown dan Basil, 2010). Konten yang menarik dan informatif
yang diunggah oleh influencer memiliki potensi untuk mempengaruhi sikap audiens
terhadap influencer itu sendiri (Chetioui dkk., 2019), sehingga konsumen sering
menganggap influencer sebagai sumber utama informasi mengenai produk.

Influencer Credibility

Menurut Hamouda (2018), kredibilitas influencer merupakan kemampuan para
influencer untuk menyajikan konten yang jujur, dapat dipercaya, dan sesuai dengan
preferensi konsumen. Stafford dkk. (2002) mendefinisikan kredibilitas sebagai
pandangan penerima pesan terhadap kemampuan seseorang dalam bidang tertentu yang
dapat dipercaya. Goldsmith dkk. (2000) juga menyatakan bahwa konsumen cenderung
menganggap influencer kredibel dan mampu menyampaikan pesan dengan baik.
Namun, jika konsumen menganggap influencer kurang kredibel, maka konsumen dapat
mengabaikan atau menolak pesan yang disampaikan oleh mereka (Hunt, 2000).
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Attitude Toward Product

Sikap terhadap produk adalah penilaian internal individu terhadap suatu produk
(Mitchell dan Olson, 1981 dalam Lee dkk., 2017). Sikap terhadap produk ini
mencerminkan kesadaran individu dan preferensi terhadap produk yang dipromosikan
(Lee dkk., 2017). Zarantonello dan Schmitt (2013) menjelaskan bahwa sikap terhadap
produk sebagai penilaian produk yang disukai atau tidak disukai serta pandangan positif
atau negatif konsumen terhadap produk tersebut. Konsep ini mencakup reaksi afektif
terhadap merek yang diiklankan, penilaian tentang kualitas produk, dan proses
pemikiran yang mempengaruhi pembentukan dan perubahan sikap.

Purchase Intention

Niat beli dapat diukur dengan melihat tingkat kemungkinan bahwa konsumen
akan melakukan pembelian tersebut. Hal ini sejalan dengan pernyataan Bashir (2019),
purchase intention mencakup kemungkinan individu untuk membeli produk tertentu dan
dapat didefinisikan sebagai potensi konsumen dalam memilih untuk membeli produk
tersebut di masa depan ketika mereka merasa memerlukan produk .

METODE PENELITIAN

Variabel eksogen dalam penelitian ini adalah product-influencer fit sedangkan
attitude toward influencer, credibility influencer, attitude toward product, dan purchase
intention menjadi variabel endogen pada penelitian ini. Populasi yang digunakan pada
penelitian ini adalah orang yang mengikuti media sosial dari salah seorang influencer
(followers) dimana mereka akan melihat produk apa saja yang digunakan oleh
influencer yang mereka follow sehingga memungkinkan para followers memiliki
keinginan untuk menggunakan produk yang sama dengan influencer tersebut
(Mothersbaugh dkk., 2020:229), sedangkan sampel pada penelitian ini adalah adalah
orang yang mengikuti media sosial Bintang Emon yang mengetahui produk Whitelab
Cera-Mug Barrier Moisturizing Gel yang dipromosikan oleh influencer Bintang Emon
namun belum pernah membeli produk tersebut dimana responden mengisi melalui
Google Form. Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah
purposive C. Data dilakukan dengan menggunakan Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan software SmartPLS 3.0.

HASIL PENELITIAN

Terdapat 198 responden yang sudah dipilih dan dipilah sesuai dengan kriteria
yang ditetapkan oleh peneliti. Terdapat responden berjenis kelamin perempuan dengan
jumlah dan responden berjenis kelamin laki-laki berjumlah 67 dengan usia 18-25 tahun
yang berjumlah sebanyak 152, usia 26-35 tahun berjumlah 38, usia 36-46 tahun dan 46-
55 tahun masing-masing berjumlah 4. Responden dari penelitian ini memiliki
pendidikan terakhir dari SMA/sederajat sebanyak 83, Diploma (D1, D2, D3) ada
sebanyak 11, sebanyak 94 responden atau sebesar 47,5% merupakan responden yang
memiliki pendidikan terakhir dari S1/D4, responden dengan pendidikan terakhir S2
sebanyak 9, responden yang memiliki pendidikan terakhir S3 hanya ada 1. Mayoritas
responden yang mengisi kuesioner penelitian ini merupakan seorang pelajar atau
mahasiswa yang berjumlah sebanyak 131, seorang karyawan sebanyak 33, seorang
wiraswasta sebanyak 14 dan menjadi Pegawai Negeri Sipil sebanyak 6, guru atau dosen,
dokter, TNI atau Polri, freelance, dan lainnya terdapat sebanyak 14 dengan pengeluaran
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< Rp 1.000.000 per bulan berjumlah 60, pengeluaran Rp 1.000.001 - Rp 3.000.000 per
bulan adalah terbanyak yang mengisi kuesioner penelitian ini yang berjumlah 96,
sebanyak 32 responden yang mengeluarkan Rp 3.000.001 - Rp 7.500.000 per bulan,
responden dengan pengeluaran Rp 7.500.001 - Rp 10.000.000 per bulan berjumlah 6.

Rata-rata jawaban responden pada variabel product-influencer fit pada tabel
tersebut menunjukkan sebesar 3,98 yang berarti dikategorikan tinggi dimana mayoritas
pengikut dari Bintang Emon menilai bahwa terdapat kecocokan citra antara produk
Whitelab Cera-Mug Barrier Moisturizing Gel dengan influencer Bintang Emon.
Sedangkan untuk variabel attitude toward influencer sebesar 4,26 yang berarti sangat
tinggi yang menunjukkan bahwa mayoritas pengikut Bintang Emon menilai atau
merespons suka terhadap influencer Bintang Emon. Hasil nilai rata-rata pada variabel
influencer credibility sebesar 4,16 yang berarti dapat dikategorikan tinggi dimana pada
penelitian ini, mayoritas pengikut Bintang Emon menilai bahwa Bintang Emon
merupakan seorang influencer yang dapat dipercaya.

Untuk variabel attitude toward product, total hasil nilai rata-rata jawaban
responden sebesar 4,18 yang berarti dapat dikategorikan tinggi yang berarti
menunjukkan bahwa mayoritas pengikut Bintang Emon menilai atau merespons suka
terhadap produk Whitelab Cera-Mug Barrier Moisturizing Gel yang dipromosikan oleh
Bintang Emon. Total nilai rata-rata dari indikator purchase intention sebesar 4,15 yang
menunjukkan kategori tinggi untuk jawaban responden pada variabel ini yang
menunjukkan bahwa mayoritas responden yaitu pengikut Bintang Emon lebih
cenderung untuk memiliki niat membeli produk Whitelab Cera-Mug Barrier
Moisturizing Gel yang dipromosikan Bintang Emon di kemudian hari.

Gambar 1. Hasil Analisis Model

Tabel 1.
Hasil Pengujian Convergent Validity
Variabel Indikator Nilai Loading Keterangan

PIF1 0,836 Valid

PIF2 0,845 Valid

Product-Influencer Fit PIF3 0,813 Valid
PIF4 0,750 Valid

PIF5 0,758 Valid

Attitude Toward Influencer ATIL 0,744 Valid
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ATI2 0,817 Valid

ATI3 0,806 Valid

ATI4 0,800 Valid

IC1 0,742 Valid

IC2 0,771 Valid

Influencer Credibility 1C3 0.792 Valid
IC4 0,724 Valid

ATP1 0,841 Valid

ATP2 0,756 Valid

Attitude Toward Product ATP3 0,788 Valid
ATP4 0,621 Valid

ATP5 0,778 Valid

Pl1 0,764 Valid

P12 0,614 Valid

Purchase Intention P13 0.770 Valid
Pl4 0,823 Valid

Berdasarkan tabel di atas, nilai loading factor dari tiap konstruk pada penelitian
ini lebih dari 0,5 dan dapat dikatak sebagai indikator yang valid. Sehingga tiap indikator
memenuhi syarat dari convergent validity.

Tabel 2.
Nilai Cross Loading
) Variabel
Indikator PIF ATI IC ATP PI
PIF1 0.836 0.356 0.378 0.408 0.397
PIF2 0.845 0.392 0413 0.380 0.346
PIF3 0.813 0.246 0.406 0.360 0.360
PIF4 0.750 0.333 0.369 0.314 0.336
PIF5 0.758 0.403 0.294 0.426 0.356
ATI1 0.314 0.744 0.379 0.303 0.303
ATI2 0.275 0.817 0.451 0.226 0.217
ATI3 0.390 0.806 0.466 0.331 0.321
ATI4 0.379 0.800 0.451 0.297 0.353
IC1 0.340 0.479 0.742 0.244 0.282
1C2 0.415 0.427 0.771 0.285 0.292
1C3 0.286 0.425 0.792 0.300 0.300
IC4 0.357 0.346 0.724 0.360 0.368
ATP1 0.420 0.241 0.244 0.841 0.608
ATP2 0.374 0.332 0.354 0.756 0.582
ATP3 0.385 0.216 0.271 0.788 0.557
ATP4 0.285 0.332 0.287 0.621 0.532
ATP5 0.322 0.284 0.337 0.778 0.575
PI1 0.384 0.252 0.278 0.570 0.764
PI2 0.277 0.232 0.254 0.454 0.614
PI3 0.319 0.349 0.307 0.553 0.770
PI4 0.353 0.302 0.375 0.650 0.823
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Bahwa setiap nilai cross loading dari tiap konstruk bernilai lebih tinggi dari
indikator pada konstruk lainnya sehingga nilai cross loading pada penelitian ini
memenuhi syarat dari discriminant validity.

Tabel 3.
Hasil Uji Composite Reliability

Variabel Composite Cronbach’s Keterangan
Reliability Alpha
Product-Influencer Fit 0,900 0,860 Reliabel
Attitude Toward Influencer 0,871 0,802 Reliabel
Influencer Credibility 0,844 0,752 Reliabel
Attitude Toward Product 0,872 0,814 Reliabel
Purchase Intention 0,833 0,731 Reliabel

Bahwa hasil nilai composite reliability dan cronbach’s alpha di atas 0,7 yang
berarti bahwa setiap variabel dinyatakan reliabel dan dapat diterima.

Gambar 2. Diagram Inner Model
Sumber: Putri & Handriana (2024)

Tabel 4.
Nilai R-Square
Variabel R-Square
Attitude Toward Influencer 0,346
Influencer Credibility 0,215
Attitude Toward Product 0,262
Purchase Intention 0,588

Berdasarkan tabel di atas, nilai r-square dari variabel attitude toward influencer
sebesar 0,346 atau 34,6% yang berarti bahwa variabel ini dapat dijelaskan oleh variabel
product-influencer fit sebesar 34,6% dan sisanya sebesar (65,4%) dijelaskan di luar
penelitian ini menggunakan variabel lain. Variabel selanjutnya dari penelitian ini yaitu
influencer credibility menunjukkan nilai r-square sebesar 0,215 atau 21,5% yang berarti
bahwa variabel ini dapat dijelaskan oleh variabel product-influencer fit sebesar 21,5%
dan sisanya sebesar (78,5%) dijelaskan di luar penelitian ini menggunakan variabel lain.
Pada variabel attitude toward product, nilai r-square yang dimiliki adalah 0,262 atau
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2,62% yang berarti bahwa variabel attitude toward product ini dapat dijelaskan oleh
variabel product-influencer fit dan sisanya sebesar (97,38%) dijelaskan di luar
penelitian ini menggunakan model analisis yang lain. Nilai r-square 0,588 atau 5,88%
yang dimiliki oleh variabel purchase intention pada penelitian ini dapat dijelaskan oleh
variabel product-influencer fit dan sisanya sebesar (94,12%) dijelaskan di luar
penelitian ini menggunakan variabel lain.

Tabel 5.
Koefisien Jalur

_ %gr?llgl? Sta;li-stic Vailjues Signi-fikansi
Purchase nionion 0099 1060 020 gt
Z{Sfu‘fjcgg‘:/'v‘gc‘ffgfﬁ ';n;r 0,226 3101 0002  Signifikan
rnﬂ?ggﬁée'fgﬂggf;ﬁ@t = 0,464 6578  0.000 Signifikan
Z{Sfu‘fjcﬂg‘;'vﬁrc‘fg;mcf 0,370 3714 0000  Signifikan
L'l?.i’fgﬁrofvfﬂ?ﬂf'fﬁeier 0,448 6,288  0.000  Signifikan
m{l?jgg?rrosvfr‘gt;mu; 0,221 2834 0005  Signifikan
e G 1 o TEE
Al e WSS oy e o K

Attitude Toward Product -

> purchase Intention 0,664 11,711 0,000 Signifikan

Terdapat 9 hipotesis yaitu H2, H3, H4, H5, H6, dan H9 yang diterima, dan 3
hipotesis yaitu H1, H7, dan H8 yang ditolak. Hasil tersebut berdasarkan uji nilai
koefisien, dimana tidak terdapat pengaruh yang signifikan dengan nilai t-statistic
sebesar 1,528 karena lebih kecil dari 1,96. Selanjutnya tidak terdapat pengaruh yang
signifikan yang ditunjukkan dengan nilai p-value sebesar 0,114 lebih besar dari 0,05.

PEMBAHASAN

Hipotesis satu (H1) pada penelitian ini menyatakan bahwa product-influencer fit
berpengaruh terhadap purchase intention. Namun, hasil uji statistik dari penelitian ini
menunjukkan bahwa variabel product-influencer fit tidak berpengaruh terhadap
purchase intention, sehingga pada penelitian ini hipotesis satu (H1) ditolak. Hasil dari
hipotesis ini bertentangan atau tidak sesuai dari pernyataan peneliti sebelumnya yaitu
Gaid dan Rached (2015) bahwa adanya kecocokan antara produk dengan influencer
dapat lebih menimbulkan niat konsumen untuk membeli produk tersebut. Walaupun
bertentangan dari peneliti terdahulu, namun hasil hipotesis penelitian ini sesuai dan
didukung oleh penelitian McCormick (2016) yang menyatakan bahwa tidak adanya
kecocokan citra dari produk dengan influencer tidak dapat mempengaruhi niat individu
yang melihat konten dari influencer tersebut untuk membeli produk yang dipromosikan.
Hal ini dapat dikarenakan produk yang dipromosikan tidak sesuai dengan minat dari
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audiens atau pengikut influencer tersebut. Jika produk yang dipromosikan influencer
tidak cocok dengan topik konten yang biasa diunggah atau tidak cocok dengan minat
pengikutnya, maka kemungkinan pengikut tidak dapat terpengaruh untuk membeli
produk yang dipromosikan oleh influencer tersebut.

Penelitian ini juga didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Stubb dkk.
(2019) dimana jika seorang influencer mempromosikan suatu produk yang tidak sejalan
dengan topik atau tema yang biasa mereka tampilkan, maka kemungkinan besar
pengikut influencer tersebut akan merasa kecewa dan tidak ingin membeli produk yang
dipromosikan. Penelitian Djafarova dan Rushworth (2017) juga menyatakan bahwa
walaupun influencer memiliki popularitas yang tinggi, namun terdapat konsumen yang
merasa influencer mempromosikan suatu produk yang tidak cocok dengan citranya bisa
saja hanya karena adanya kerja sama yang biasanya terdapat imbalan finansial dengan
merek tertentu sehingga hal ini dapat mengurangi kepercayaan dan niat pengikut dari
seorang influencer untuk membeli produk yang dipromosikan. Dalam penelitian ini,
walaupun pengikut dari Bintang Emon rata-rata menyetujui produk Whitelab Cera-Mug
Barrier Moisturizing Gel dengan influencer Bintang Emon memiliki kecocokan, namun
kecocokan tersebut belum tentu dapat mempengaruhi niat untuk membeli produk yang
dipromosikan karena konten yang diunggah tergolong masih jarang ditampilkan
sehingga belum tentu sesuai dengan minat dari pengikutnya. Hasil dari hipotesis dua
menyatakan adanya pengaruh product-influencer fit terhadap attitude toward influencer,
sehingga hipotesis dapat diterima. asil dari hipotesis ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yaitu Balanche dkk. (2020) yang menunjukkan bahwa adanya kecocokan
dari produk dengan influencer dapat mempengaruhi konsumen untuk menilai atau
merespons suka terhadap influencer tersebut. Sehingga, pada penelitian ini, ketika
konsumen melihat adanya kecocokan antara produk Whitelab Cera-Mug Barrier
Moisturizing Gel dengan influencer Bintang Emon, maka konsumen akan merasa lebih
suka dan tertarik pada influencer Bintang Emon.

Hipotesis tiga dari penelitian ini adalah pengaruh product-influencer fit terhadap
influencer credibility. Hasil uji statistik dari hipotesis ini menunjukkan bahwa variabel
product-influencer fit berpengaruh terhadap influencer credibility, sehingga pada
penelitian ini hipotesis tiga (H3) diterima. Hasil dari hipotesis ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Balanche dkk (2021) dimana produk yang disampaikan
oleh seorang influencer yang memiliki kecocokan antara keduanya, maka konsumen
dapat menganggap dan percaya bahwa influencer memiliki keahlian pada bidang
tertentu sehingga dapat menimbulkan kredibilitas dari influencer tersebut yang lebih
dapat dipercaya. Pada penelitian ini, ketika pengikut dari influencer Bintang Emon
melihat kontennya yang mempromosikan produk Whitelab Cera-Mug Barrier
Moisturizing Gel, maka konsumen akan menganggap bahwa Bintang Emon memiliki
keahlian pada bidang tersebut sehingga dapat membuat kredibilitas dari seorang
Bintang Emon lebih dapat dipercaya.

Penelitian ini meneliti pengaruh product-influencer fit terhadap attitude toward
product dengan hasil uji statistik yang menunjukkan adanya pengaruh dari variabel
tersebut. Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis dapat diterima dan didukung oleh
penelitian yang dilakukan Paul dan Bhakar (2018), kecocokan product-influencer dapat
dianggap konsumen sebagai suatu karakteristik yang dapat membangun respons atau
sikap konsumen terhadap produk yang dipromosikan oleh influencer tersebut. Sehingga,
pada penelitian ini, adanya kecocokan antara produk Whitelab Cera-Mug Barrier
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Moisturizing Gel dengan influencer Bintang Emon dapat merespons pengikut Bintang
Emon untuk suka terhadap produk Whitelab Cera-Mug Barrier Moisturizing Gel.

Adapun H5 dari penelitian ini menunjukkan hasil yang dapat diterima dari
pengaruh influencer credibility terhadap attitude toward influencer. Hasil ini didukung
oleh penelitian Djafarova dan Rushworth (2017) dimana konsumen yang merasa bahwa
influencer dapat dipercaya atau memiliki kredibilitas dalam menyampaikan pesannya,
maka akan membangun ikatan yang lebih kuat antara konsumen dengan influencer
sehingga konsumen memiliki pandangan atau sikap yang lebih positif terhadap
influencer tersebut. Begitupun dengan penelitian ini, pengikut Bintang Emon yang
menganggap Bintang Emon memiliki kredibilitas dalam menyampaikan pesannya dapat
membangun ikatan yang lebih kuat antara pengikut dengan influencer Bintang Emon,
sehingga pengikut memiliki pandangan atau sikap yang positif terhadap Bintang Emon.

Hipotesis enam pada penelitian ini menunjukkan hasil yang dapat dikatakan
diterima yaitu terdapat pengaruh dari influencer credibility terhadap attitude toward
product. Hasil dari hipotesis ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Roy dkk.
(2012) yang juga menyatakan bahwa influencer yang dianggap kredibel oleh konsumen
akan lebih efektif untuk membentuk sikap konsumen yang suka terhadap produk yang
disampaikan. Begitupun dengan penelitian ini, influencer Bintang Emon yang dianggap
kredibel oleh pengikutnya lebih efektif untuk membentuk sikap dari pengikut Bintang
Emon terhadap produk Whitelab Cera-Mug Barrier Moisturizing Gel yang
dipromosikan oleh Bintang Emon pada kontennya.

H7 pada penelitian adalah pengaruh influencer credibility terhadap purchase
intention. Hasil uji statistik dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel influencer
credibility tidak berpengaruh terhadap purchase intention, sehingga pada penelitian ini
hipotesis tujuh ditolak. Hasil dari hipotesis ini bertentangan atau tidak sesuai dari
pernyataan peneliti sebelumnya yaitu Singh dan Banerjee (2018), influencer yang
memiliki kredibilitas yang tinggi terhadap suatu produk maka akan memunculkan
perilku positif konsumen dalam membeli produk yang disampaikan oleh influencer
tersebut. Namun, hasil hipotesis dari penelitian ini didukung oleh penelitian Alfarraj
dkk. (2020) dimana pada kenyataannya, motivasi utama seorang konsumen untuk
membeli suatu produk bukanlah dari daya tarik fisik seorang influencer. Konsumen
akan lebih memiliki niat untuk membeli suatu produk jika memang sesuai dengan
kebutuhannya dan mereka lebih melihat dari sisi kualitas, nilai, dan manfaat yang ada
pada suatu produk. Walaupun rata-rata responden dari penelitian ini setuju dengan
kredibilitas yang ada pada influencer Bintang Emon, namun jika pengikutnya telah
bergantung pada suatu produk yang sering ia gunakan, maka kredibilitas dari influencer
juga tidak dapat mempengaruhi niat untuk membeli produk yang dipromosikan di
kemudian hari. Responden dari penelitian ini mayoritas berusia 18-25 tahun atau yang
disebut sebagai gen Z dimana menurut survei nasional yang dilakukan pada bulan Juni
2023 oleh International Council of Shopping Centers di Amerika Serikat, gen Z lebih
terpengaruh untuk membeli suatu produk yang dipromosikan atau direkomendasikan
oleh kerabat atau keluarganya sendiri daripada produk yang direkomendasikan oleh
public figure atau influencer yang diikutinya (Juwitasari dan Fatmarani on
ukmindonesia.id, 2023) walaupun influencer tersebut memiliki kredibilitas atau
keahlian dalam mempromosikan suatu produk. Begitupun dengan pengikut media sosial
Bintang Emon, pada penelitian ini sebagian dari mereka kemungkinan lebih terpengaruh
pada rekomendasi dari kerabat atau keluarganya sehingga walaupun Bintang Emon
memiliki kredibilitas yang baik untuk mempromosikan produk Whitelab, pengikut
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media sosial Bintang Emon tidak akan membeli produk atas rekomendasinya di
kemudian hari.

Begiupun H8 pada penelitian ini menunjukkan bahwa variabel attitude toward
influencer tidak berpengaruh terhadap purchase intention, sehingga pada penelitian ini
hipotesis depalan (H8) ditolak. Hasil dari hipotesis ini bertentangan atau tidak sesuai
dari pernyataan peneliti sebelumnya yaitu Chetioui dkk. (2020) dimana adanya sikap
positif terhadap seorang influencer dapat meningkatkan niat untuk membeli produk
yang dipromosikan oleh influencer. Walaupun memiliki sikap positif terhadap
influencer, namun terdapat individu yang lebih dapat dipengaruhi dari kerabat atau
keluarga daripada seorang influencer dalam memiliki niat untuk membeli suatu produk.
Menurut hasil survei dari Nielsen, 92% konsumen lebih dapat dipengaruhi dan percaya
pada rekomendasi atau pengaruh dari keluarga atau kerabat dibandingkan dengan
promosi atau iklan dengan menggunakan influencer (Dewi on meson-digital.com,
2023). Selain itu, adanya pandangan positif individu terhadap seorang influencer hanya
karena kepribadiannya yang menarik dimana tidak semudabh itu terpengaruh oleh produk
yang direkomendasikan influencer. Menurut penelitian dari Balanche dkk. (2020), sikap
terhadap influencer cenderung fokus pada aspek koneksi emosional dengan audiens atau
pengikutnya dimana hal ini belum tentu dapat meyakinkan pengikutnya untuk
terpengaruh pada produk yang direkomendasikan oleh influencer tersebut. Bintang
Emon memiliki sikap yang positif terhadap Bintang Emon, namun tidak semua produk
yang direkomendasikan Bintang Emon dapat dengan mudah mempengaruhi
pengikutnya untuk membeli produk khususnya pada produk Whitelab Cera-Mug
Barrier Moisturizing Gel di kemudian hari. Hal ini dikarenakan mayoritas responden
dari penelitian ini berusia 18-25 tahun atau gen Z dimana menurut data riset yang
dilakukan oleh UMN Consulting, terdapat 59,4% gen Z yang lebih menyukai dan
tertarik pada isi konten dari seorang influencer daripada produk yang dipromosikan
(Anugrah dan Fatmarani on ukmindonesia.id, 2024). Sehingga, terdapat beberapa
pengikut media sosial Bintang Emon tidak terpengaruh untuk membeli produk Whitelab
Cera-Mug Barrier Moisturizing Gel di kemudian hari karena mereka hanya tertarik
pada isi konten dari Bintang Emon bukan dari produk yang dipromosikan.

Hasil hipotesis sembilan dari penelitian ini menyatakan diterima dimana attitude
toward product berpengaruh terhadap purchase intention. Hasil dari hipotesis ini
didukung oleh penelitian Lee dan Koo (2015) yang menunjukkan adanya sikap positif
atau suka terhadap suatu produk dapat mendorong konsumen untuk membeli produk
yang dipromosikan tersebut. Begitupun dengan penelitian ini, sikap positif atau suka
dari pengikut Bintang Emon dapat mempengaruhi mereka untuk memiliki niat membeli
produk Whitelab Cera-Mug Barrier Moisturizing Gel yang dipromosikan oleh Bintang
Emon di kemudian hari.

SIMPULAN

Bahwa pengikut dari influencer akan melihat produk apa saja yang digunakan
oleh influencer sehingga memungkinan mereka memiliki keinginan untuk
menggunakan produk yang sama dengan influencer, namun pemasar juga perlu
menentukan influencer yang tepat dan menentukan konten yang sesuai dengan minat
dari pengikut influencer tersebut agar dapat mempengaruhi niatnya untuk membeli
produk yang dipromosikan agar promosi menggunakan influencer tidak sia-sia dan
dapat lebih efektif dalam memasarkan produknya. Pengikut influencer juga tidak hanya
melihat dari daya tarik fisik influencer tersebut namun juga melihat adanya kualitas dari
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produk yang dipromosikan, sehingga penting bagi pemasar untuk menunjukkan kualitas
produknya daripada menggunakan influencer yang sedang popular atau viral untuk
dijadikan model dalam promosi produknya.
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