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Abstrak

Penelitian tentang peran influencer digital dalam strategi pemasaran sedang dalam pengembangan
berkelanjutan. Penelitian ini mengeksplorasi peran pemasaran influencer digital terhadap niat beli
konsumen dalam produk fashion. Tujuannya adalah untuk menyelidiki hubungan langsung dan tidak
langsung dari kepercayaan, keahlian, kualitas konten, kesamaan, interaksi para-sosial, dan sikap
terhadap posting yang disponsori pada niat membeli. Pendekatan metode campuran dilakukan
menggabungkan wawancara dengan lima influencer digital dan survei berbasis konsumen dengan
sampel 206 konsumen mode, di antaranya 96,1% adalah wanita dan 51,5% berusia antara 18 dan 31
tahun. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas konten blog dan interaksi para-sosial (PSI)
berpengaruh positif terhadap niat membeli pada brand fashion. Selain itu, kualitas konten blog
memainkan peran mediasi antara kepercayaan dan niat membeli. Selain itu, sikap konsumen terhadap
posting yang disponsori mempengaruhi niat beli secara langsung dan positif dan memediasi hubungan
antara kepercayaan dan niat membeli. Sikap konsumen terhadap posting yang disponsori juga
ditemukan untuk memediasi hubungan antara keahlian dan niat membeli. Studi ini menyoroti
karakteristik pemasaran influencer digital, yang mempengaruhi niat pembelian konsumen fashion,
memperkaya penelitian di bidang ini dan memberikan rekomendasi untuk penyelidikan lebih lanjut.
Hasilnya juga menyoroti pentingnya menyelaraskan strategi komunikasi merek fesyen dengan gaya
hidup influencer.

Kata Kunci: kepercayaan, keahlian, kualitas konten, kesamaan, interaksi para-sosial, sikap terhadap
posting yang disponsori

Pendahuluan

Karena teknologi terus berkembang, konsumen memiliki akses yang meningkat ke konten online, dan
oleh karena itu, mereka lebih menuntut dan mendapat informasi (Labrecque et al., 2013). Pertumbuhan
Web 2.0, yang mengacu pada platform di mana pengguna dapat secara kolaboratif membuat dan
memodifikasi konten dan aplikasi, telah memberi konsumen peluang untuk menghasilkan konten
mereka sendiri. Media sosial memungkinkan konsumen untuk berbagi secara global konten yang
mereka buat sendiri dan cocreated dengan orang lain, sambil membawa mereka sensasi pemberdayaan
pada saat yang sama. Kekuatan dan jumlah koneksi sosial dalam jaringan individu dapat meningkatkan
kemampuan mereka untuk mempengaruhi orang lain (Labrecque et al., 2013).

Karena konsumen cenderung mempercayai individu yang mengembangkan kedekatan lebih
dekat dengan mereka, merek dapat menggunakannya sebagai keuntungan untuk menciptakan cara
komunikasi baru di mana influencer digital akan mengirimkan pesan sambil menciptakan hubungan
yang lebih dekat dengan pelanggan. Menurut teori aliran dua langkah, para pemimpin opini
mengklarifikasi informasi media yang diperoleh dan kemudian menyebarkannya kepada orang lain,
meningkatkan pengaruhnya (Church et al., 2020). Dengan demikian, pesan media massa mungkin tidak
memiliki dampak langsung pada audiens. Influencer digital dapat dianggap seperti pemimpin opini
offline, karena mereka dapat menengahi penyebaran pesan dan mempengaruhi komunitas digital.

Mengingat bahwa dalam beberapa tahun terakhir merek semakin tertarik pada influencer
digital, sangat penting untuk memperluas pengetahuan saat ini tentang pemasaran influencer. Oleh
karena itu, dengan mengacu pada teori kepemimpinan opini, penelitian ini mengeksplorasi peran
karakteristik pemasaran influencer digital terhadap niat beli konsumen dalam produk fashion. Lebih
spesifik, penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan langsung dan tidak langsung antara
karakteristik pemasaran yang dilakukan oleh influencer digital, yaitu kepercayaan, keahlian, kualitas
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konten, kesamaan, interaksi para-sosial, serta sikap terhadap posting yang disponsori pada niat
membeli. Penelitian ini difokuskan pada industri fashion Portugis, yang sangat bergantung pada
influencer digital untuk mempromosikan dan menyebarkan informasi merek dan produk di kalangan
konsumen. Penggunaan media sosial secara aktif membuat brand memanfaatkan beberapa platform agar
dapat mempromosikan produknya. Salah satu strategi media sosial yang diadopsi oleh merek adalah
mempekerjakan influencer digital dan menggunakan peran mereka sebagai pemimpin opini online di
mana mereka menyebarkan pesan dan mempengaruhi komunitas digital.

Dengan mengkomunikasikan pesan merek dan mempromosikan produk di antara pengikut
merek, influencer digital diharapkan dapat menghasilkan hasil yang positif. Namun, penelitian tentang
influencer digital masih langka. Meskipun ada beberapa penelitian yang membahas tema influencer
digital, ada beberapa topik yang perlu dieksplorasi lebih lanjut. Oleh karena itu, penting untuk
mempelajari peran influencer digital pada niat membeli, dengan mengidentifikasi karakteristik utama
yang melampaui jumlah pengikut serta dengan mengeksplorasi hubungan antara karakteristik
influencer digital dan niat membeli. Selain itu, sangat relevan untuk mempelajari efek dari posting yang
disponsori karena meningkatnya popularitas mereka mengenai influencer digital (Y. Hwang &; Jeong,
2016).

Pertanyaan penelitiannya adalah: bagaimana influencer digital dapat memengaruhi niat beli
konsumen dalam mode? Mengingat bahwa tujuan dari penelitian ini adalah untuk menilai peran
influencer digital terhadap niat beli konsumen di industri fashion, tujuan berikut didefinisikan: (i)
memverifikasi karakteristik mana yang terkait dengan influencer digital yang memiliki dampak positif
pada niat beli produk fashion yang direkomendasikan; (ii) memverifikasi apakah sikap terhadap posting
yang disponsori memiliki dampak positif pada niat membeli produk fashion yang direkomendasikan;
(iii)) mengeksplorasi hubungan langsung dan tidak langsung antara variabel yang terkait dengan
influencer digital (kepercayaan, keahlian, kualitas konten, kesamaan, interaksi para-sosial, dan sikap
terhadap posting yang disponsori) dan niat pembelian produk fashion yang direkomendasikan.

Tinjauan Pustaka

Influencer digital dan kepemimpinan opini

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa iklan media sosial, seperti blog, lebih efektif daripada iklan
media digital tradisional, misalnya, majalah online (Colliander & Dahlén, 2011). Meningkatnya
penggunaan media sosial telah memperbesar efek rekomendasi dan pengalaman konsumen (De
Veirman et al., 2017). Akibatnya, ini telah memberi konsumen kapasitas untuk membuat konten mereka
sendiri dan mendapatkan visibilitas, yang pada gilirannya menyebabkan munculnya influencer digital
(Khamis et al., 2017). Influencer digital dapat digambarkan sebagai produsen konten yang memiliki
banyak pengikut (De Veirman et al., 2017) dan didefinisikan sebagai "tipe baru endorser pihak ketiga
independen yang membentuk sikap audiens melalui blog, tweet, dan penggunaan media sosial lainnya"
(Freberg et al., 2011, hlm. 90).

Influencer digital juga disebut sebagai mikro-selebriti (Khamis et al., 2017) dan instafamous
(Jin et al., 2019). Menjadi instafamous sangat relevan karena dengan memposting konten di Instagram,
influencer digital menghasilkan eWOM (Hur et al., 2021; Kong et al., 2021; De Veirman et al., 2017)
dan menyebarkan tren mode karena sifat visual intrinsik dari aplikasi ini (Casal¢ et al., 2020). Bahkan,
seperti yang dinyatakan oleh De Veirman et al. (2017), produk dan merek dapat disajikan secara visual
dalam foto dan diidentifikasi dalam keterangan. Selain itu, influencer digital dapat dianggap sebagai
pakar tepercaya di satu atau beberapa bidang. Oleh karena itu, merek telah mengembangkan kemitraan
dengan influencer digital untuk mempromosikan produk mereka dan menciptakan citra positif di antara
jumlah pengikut influencer yang tinggi (De Veirman et al., 2017).

Influencer digital, sebagai pemimpin opini, dapat menjadi sumber saran yang sangat relevan
bagi konsumen lain (Casal6 et al., 2020), yang termasuk dalam konsep kepemimpinan opini karena
mereka memengaruhi dan berbagi informasi dengan konsumen (Bertrandias & Goldsmith, 2006).
Kebutuhan konsumen akan keunikan tampaknya berhubungan positif dengan kepemimpinan opini
mode (Bertrandias & Goldsmith, 2006; Goldsmith & Clark, 2008). Pemimpin opini dapat memilih
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produk asli dan baru, yang lebih cenderung menarik bagi konsumen. Akibatnya, pengaruh fashion
opinion leader terhadap konsumen telah mengubah gagasan tentang apa yang awalnya akan dipilih
konsumen (Bertrandias & Goldsmith, 2006) Selain itu, pengaruh ini juga menyebabkan konsumen
mempertimbangkan opinion leader sebagai sumber informasi dan saran tentang produk fashion
(Goldsmith &; Clark, 2008). Berdasarkan teori kepemimpinan opini, beberapa dimensi muncul sebagai
anteseden untuk mempengaruhi dan berbagi informasi.

Model konseptual dan hipotesis

Mempertimbangkan penilaian peran influencer digital pada niat beli dalam mode, variabel kunci
diidentifikasi. Niat beli konsumen fashion, variabel dependen yang dipilih, adalah ukuran kinerja umum
baik untuk literatur pemasaran dan manajemen (Spears & Singh, 2004). Untuk penelitian ini, kami
mengadaptasi definisi niat beli yang diusulkan oleh Spears dan Singh (2004) mengacu pada niat pribadi
konsumen untuk membeli produk merek fashion. Penelitian sebelumnya menggambarkan beberapa
karakteristik yang terkait dengan influencer digital, misalnya, kredibilitas mereka (Schouten et al.,
2020), PSI yang dikembangkan audiens dengan influencer digital (Hsu, 2013), dan kesamaan dengan
influencer digital yang dirasakan oleh audiens (Magno, 2017), yang mungkin berdampak positif pada
niat membeli. Selain itu, sponsorship sangat relevan untuk efektivitas komunikasi pemasaran (Lu et al.,
2014). Influencer digital secara teratur membagikan rekomendasi mereka tentang produk dan merek
melalui posting media sosial dan banyak dari mereka disponsori oleh merek (Stubb & Colliander, 2019;
Wang et al., 2021). Akibatnya, sikap konsumen terhadap posting yang disponsori mungkin memiliki
peran besar pada niat membeli.

Oleh karena itu, untuk penelitian ini, menurut penelitian, variabel yang paling relevan terkait
dengan influencer digital adalah kepercayaan, keahlian, kualitas konten, kemiripan, PSI, dan sikap
terhadap posting yang disponsori (Gambar 1). Mempertimbangkan tujuan penelitian ini dan tinjauan
literatur, untuk menunjukkan semua variabel dan hubungan di antara mereka, model konseptual berikut
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Gambar 1. Kerangka Penelitian

Keahlian dan niat membeli

Keahlian adalah variabel yang sangat relevan karena merupakan hasil dari pengetahuan komunikator
dan pengalaman profesional (Schouten et al., 2020) dan telah dipertimbangkan dalam beberapa studi
selebriti dan influencer digital (Esteban-Santos et al., 2018; Schouten et al., 2020). Selanjutnya, Lim et
al. (2017) menemukan keahlian influencer menjadi variabel penting yang mempengaruhi niat membeli.
Dengan demikian, konsumen lebih cenderung mempertimbangkan konten yang disampaikan oleh
influencer yang dianggap ahli di bidangnya (Yadav et al., 2103). Seperti yang dinyatakan oleh Chetioui
et al. (2020) "ahli umumnya dianggap berkualifikasi tinggi dan oleh karena itu lebih cenderung
membuat penilaian yang akurat dan valid" (hlm. 365). Selain itu, Ki dan Kim (2019) menegaskan bahwa
keahlian dapat berdampak positif pada sikap konsumen, yang melalui keinginan mereka untuk meniru
influencer digital dapat menghasilkan niat beli yang besar. Oleh karena itu, kami berhipotesis:

H1: Keahlian secara positif mempengaruhi niat beli produk fashion yang direkomendasikan.
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Kualitas konten dan niat membeli

Pesan pemasaran media sosial dianggap kredibel ketika isinya akurat, otentik, dan dapat dipercaya
(Appelman & Sundar, 2016). Erkan dan Evans (2016) menyadari bahwa kualitas informasi eWOM
dapat berhubungan positif dengan kegunaan informasi, yang pada gilirannya dapat mengarah pada
adopsi informasi eWOM serta niat membeli. Esteban-Santos et al. (2018) juga menganggap bahwa
penilaian konsumen terhadap kredibilitas influencer digital bergantung pada dimensi kredibilitas
sumber dan kredibilitas pesan. Dalam konteks ini, Magno (2017) menekankan pentingnya kualitas
konten, dalam hal ini kualitas konten blog. Temuannya mengungkapkan bahwa ketika ada persepsi
kualitas tinggi, kemungkinan akan mengarah pada keterlibatan blog yang kuat dan untuk meningkatkan
niat beli dari produk yang direkomendasikan. Selanjutnya, Casald et al. (2020) menemukan kualitas,
orisinalitas, dan keunikan posting menjadi faktor kunci dalam mengembangkan kepemimpinan opini.
Djafarova dan Rushworth (2017) juga mengidentifikasi daya tarik, kualitas, dan komposisi gambar
sebagai elemen penting untuk keputusan pengguna untuk mengikuti influencer digital.
Mempertimbangkan studi ini, hipotesis berikut dapat diajukan:

H2a: Kualitas konten secara positif mempengaruhi niat beli produk fashion yang direkomendasikan.

Kualitas konten juga memainkan peran mediasi dalam niat perilaku konsumen. Sebagai contoh,
penelitian sebelumnya mengakui bahwa nilai kualitas yang dirasakan mempengaruhi hubungan antara
pengaruh sosial dan kesediaan pengguna untuk menggunakan ebook (Li et al., 2018). Pengaruh ini
dilihat oleh Gao et al. (2021) sebagai faktor mediasi dalam hubungan antara karakteristik media sosial
dan niat perilaku kebugaran masyarakat. Peran kualitas konten pada perilaku pengikut tidak hanya
bergantung pada persepsi segmen, seperti yang dikemukakan oleh Munsch (2021) tetapi juga pada
inovasi layanan digital (Kim et al., 2021). Lebih khusus lagi, Chetioui et al. (2020) mengakui bahwa
kredibilitas dan kepercayaan yang dirasakan hanya memengaruhi niat beli secara tidak langsung. Juga,
Jiménez-castillo dan Sanchez-fernandez (2019) memverifikasi bahwa konsumen lebih cenderung
menghargai atau merekomendasikan merek yang direkomendasikan oleh influencer yang mereka
anggap dapat diandalkan. Lim et al. (2017) tidak menemukan hubungan langsung antara kepercayaan
dan niat membeli, mengungkapkan bahwa alih-alih kredibilitas, "alasan utama diidentifikasi sebagai
pengetahuan keahlian influencer media sosial yang tidak memadai tentang produk yang didukung"
(hlm. 29). Dengan demikian, kami juga mengangkat hipotesis mediasi berikut:

H2b: Kualitas konten memediasi hubungan antara kepercayaan dan niat membeli produk fashion yang
direkomendasikan

Kesamaan dan niat beli

Lee dan Watkins (2016) menyarankan bahwa ketika orang mengidentifikasi kesamaan antara keyakinan
mereka dan yang disampaikan oleh kepribadian media, mereka lebih cenderung melanjutkan interaksi
reguler. Seperti yang telah disebutkan sebelumnya, Kesamaan, atau homophily, mengacu pada simila-
rities antara individu, mengenai kepercayaan, nilai-nilai, dan aspek lainnya (Eyal & Rubin, 2003).
Mempertimbangkan persepsi kesamaan antara influencer digital dan fol-lower, Lee dan Watkins (2016)
dan Chia Lin Hsu (2013) menegaskan bahwa kesamaan dapat sangat mempengaruhi PSI, tetapi mereka
juga menyebutkan bahwa PSI antara pengikut dan influencer digital dapat dikembangkan meskipun
karakteristik bersama.

Selain itu, komunitas mode online juga dapat menjadi signifikan bagi eWOM, karena
konsumen berbagi nilai dan perasaan mereka dan berinteraksi satu sama lain secara independen dari
komunikasi merek (Parrott et al., 2015). Para penulis ini meneliti perilaku advokasi merek dalam
komunitas online merek fashion mewah. Komunitas yang dipilih tidak diaktifkan oleh organisasi
komersial mana pun. Peserta penelitian itu menunjukkan tingkat keterlibatan dan keterlibatan yang
tinggi serta kesukaan terhadap merek. Menurut pendapat mereka, aksesoris fashion mewah dapat
meningkatkan citra mereka, mengaitkan produk-produk ini dengan konsep diri mereka.

Studi Magno (2017) juga menunjukkan bahwa kesamaan antara blogger dan pembaca dapat
secara positif mempengaruhi keterlibatan pembaca blog, serta niat beli dari produk yang
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direkomendasikan. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Casal6 et al. (2020) menunjukkan bahwa
semakin besar kesesuaian antara konten influencer digital dan nilai-nilai konsumen, semakin besar
kemungkinan untuk mengikuti saran influencer digital. Oleh karena itu, kami berhipotesis:

H3: Kesamaan secara positif mempengaruhi niat beli produk fashion yang direkomendasikan

Interaksi para-sosial dan niat beli

Merek fashion mewah juga bisa mendapatkan keuntungan dari media sosial, dengan berkomunikasi
secara efektif dan menciptakan hubungan jangka panjang dengan konsumen (Kim &; Ko, 2012).
Rekomendasi influencer digital fashion dapat dianggap kredibel dan otentik. Kredibilitas mungkin
tergantung pada kepercayaan dan keahlian influencer digital, pada tingkat interaksi para-sosial (PSI)
yang dikembangkan dengan influencer digital, tetapi juga pada kredibilitas pesan. Teori PSI
mendefinisikannya sebagai ilusi, hubungan tatap muka sepihak, misalnya, antara penonton dan pemain
di radio dan televisi. Esteban-Santos et al. (2018) menunjukkan bahwa dampak influencer digital
terhadap perilaku konsumen dapat bergantung pada penilaian konsumen terhadap kredibilitas influencer
digital. Akibatnya, mungkin penting bahwa influencer berbagi informasi yang kredibel untuk
meningkatkan niat beli mereka mengenai produk fashion. Keterlibatan sesuai dengan jumlah suka dan
komentar bulanan di akun Instagram influencer.

Dengan mengikuti saluran influencer digital, konsumen dapat terpapar pada detail kehidupan
pribadi mereka, menghasilkan keintiman yang jelas, mengembangkan PSI dengan berpotensi
mempertimbangkan influencer digital sebagai teman mereka (Colliander & Dahlén, 2011). Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa PSI dapat menghasilkan hasil positif bagi merek. Misalnya,
Labrecque (2014) menegaskan bahwa PSI dapat mengarah pada niat loyalitas yang besar dan kemauan
untuk berbagi informasi dengan merek. Selanjutnya, PSI dapat secara positif mempengaruhi persepsi
merek (Lee & Watkins, 2016), niat WOM (K. Hwang & Zhang, 2018), dan niat beli (Sokolova & Kefi,
2020). Sehingga:

H4: Interaksi para-sosial secara positif mempengaruhi niat beli produk fashion yang direkomendasikan.

Sikap terhadap posting yang disponsori dan niat membeli
Blogging bersponsor adalah kategori pemasaran influencer yang relevan, karena blogger dapat
membantu menciptakan WOM tentang suatu merek melalui posting sponsor mereka (Hughes,
Swaminathan, and Brooks, 2019). Menyoroti bahwa nilai hedonis dari konten posting yang disponsori,
yang mengacu pada kesenangan, emosi, dan hiburan yang diakui oleh konsumen melalui membaca
posting, dapat menyebabkan keterlibatan yang lebih tinggi.

Banyak influencer digital mempublikasikan posting yang disponsori tentang produk dan merek
(Stubb & Colliander, 2019), tetapi mereka perlu mengungkapkannya, yang dapat menyebabkan persepsi
negatif tentang kredibilitas sumber (Y. Hwang &; Jeong, 2016). Namun, ketika influencer digital
menambahkan catatan yang menyatakan bahwa pendapat yang diungkapkan adalah milik mereka
sendiri, dampak negatif dari pengungkapan sponsor pada persepsi kredibilitas sumber dan sikap
terhadap pesan sponsor berkurang (Y. Hwang &; Jeong, 2016). Lebih lanjut, K. Hwang dan Zhang
(2018) menyadari bahwa PSI dapat mengurangi dampak negatif dari kesadaran persuasi pengikut. Oleh
karena itu, sangat penting untuk mempelajari sikap konsumen terhadap posting yang disponsori untuk
memahami dampaknya terhadap niat membeli. Sikap konsumen terhadap posting yang disponsori
digambarkan sebagai pendekatan psikologis dalam kaitannya dengan kredibilitas posting yang
disponsori (Lu et al., 2014). Menurut penulis ini, jika individu mempercayai konten posting yang
disponsori dari produk fashion tertentu, ini berarti bahwa sikapnya positif, yang secara positif dapat
mempengaruhi niat beli mereka. Oleh karena itu, hipotesis berikut dirumuskan:
HSa: Sikap terhadap posting yang disponsori secara positif mempengaruhi niat beli produk fashion
yang direkomendasikan.

Hipotesis mediasi berikut juga diusulkan:
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HS5b: Sikap terhadap posting yang disponsori memediasi hubungan antara kepercayaan dan niat
membeli produk fashion yang direkomendasikan.

HS5c: Sikap terhadap posting yang disponsori memediasi hubungan antara keahlian dan niat membeli
produk fashion yang direkomendasikan.

Metode

Research Design

Penelitian ini didasarkan pada rancangan penelitian eksploratif karena bertujuan untuk mengetahui
hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel. Dengan demikian, pendekatan metode campuran
dilakukan dengan menggabungkan survei online dengan wawancara mendalam, seperti yang dijelaskan
di bawah ini.

Qualitative Study

Wawancara tatap muka yang mendalam dipilih untuk mengumpulkan data untuk menilai pendapat dan
pengalaman orang yang diwawancarai. Dalam hal ini, influencer digital Indonesia di bidang fashion
dan fashion terkait. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memberikan perspektif influencer tentang
pengaruh variabel penelitian terhadap niat beli dan untuk melengkapi studi kuantitatif yang dijelaskan
di bawah ini. Wawancara individu terdiri dari pertanyaan terbuka yang didefinisikan sebelumnya;
Namun, orang yang diwawancarai bebas untuk berbicara tentang pendapat mereka. Orang yang
diwawancarai dipilih menggunakan proposal Brinfer (2020) untuk mengidentifikasi influencer digital
di bidang mode dan terkait mode yang menghasilkan keterlibatan lebih tinggi di Instagram, seperti
kecantikan dan gaya hidup. Sebanyak 38 influencer digital awalnya dihubungi melalui email dan
Instagram Direct dan diundang untuk berpartisipasi dalam penelitian ini. Sebanyak 5 wawancara
dilakukan antara Juli dan September 2022. Rata-rata, setiap wawancara memakan waktu 74 menit.

Studi Kuantitatif

Survei online dibuat di platform Google Forms dan dibagikan melalui platform media sosial, yaitu
WhatsApp, Facebook, Facebook Messenger, dan Instagram Direct. Orang-orang diundang untuk
menjawab kuesioner anonim dan mereka diberitahu tentang tujuannya. Data dikumpulkan di Jakarta
dan untuk alasan ini. Jawaban diterima antara Mei dan Juli 2022.

Sampel

Populasi target mengacu pada konsumen yang mengikuti atau mencari setidaknya satu influencer
digital, terutama di bidang mode. Dengan demikian, penting juga untuk penyelidikan bahwa konsumen
yang diwawancarai secara aktif menggunakan media sosial. Karena total populasi tidak mungkin untuk
dianalisis, metode pengambilan sampel non-probabilistik digunakan, karena sampel terutama dipilih
oleh peneliti berdasarkan aksesibilitas peneliti. Pengambilan sampel bola salju juga digunakan, karena
beberapa peserta diminta untuk berbagi kuesioner dengan teman dan kenalan mereka yang juga bisa
menjadi milik populasi target.

Sebagian besar responden adalah perempuan (96,1%) dari 206 jawaban. Mengenai usia,
sebagian besar responden termasuk dalam kelompok usia 18-24 tahun (51,5%); diikuti oleh kelompok
25-31 (27,2%); 9,7% responden berusia di bawah 18 tahun; 3,4% dari mereka termasuk dalam
kelompok usia 32-39; 3,4% berhubungan dengan 40-45 dan 3,4% untuk kelompok usia 46-52. 1,5%
responden berusia lebih dari 52 tahun.

Instrumentasi

Item kuesioner diadaptasi dari penelitian sebelumnya. Lebih khusus lagi, sangat penting untuk
menyesuaikan item ke blog dan juga ke industri fashion. Selanjutnya, mereka diterjemahkan ke dalam
Bahasa Indonesia. Tabel 1 berikut menunjukkan konstruksi dan sumbernya. Semua item diukur
menggunakan skala Likert lima poin (1-Sangat tidak setuju; 5-Sangat setuju). Kuesioner juga mencakup
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beberapa pertanyaan penyaringan mengenai frekuensi penggunaan blog influencer digital dan
mengikuti blog influencer digital mode.

Tabel 1. Konstruk dan Sumber

Konstruk Adaptasi dari
Kepercayaan Sokolova and Kefi (2020)
Keahlian Sokolova and Kefi (2020)
Kualitas Konten Magno (2017)
Kesamaan Lee & Watkins (2016)
PSI (Interaksi Parasosial) Lee & Watkins (2016)
Sikap terhadap Posting Lu, Chang, & Chang (2014)
Bersponsor
Niat Beli Sokolova & Kefi (2020); Jiménez-
castillo & Sanchez-fernandez
(2019)

Hasil

Data yang diperoleh dari kuesioner dianalisis menggunakan perangkat lunak SmartPLS3 (Ringle et al.,
2015). Sebanyak 345 tanggapan dikumpulkan, namun hanya 206 responden yang menyatakan
mengikuti influencer digital fashion. Structural Equation Modelling (SEM) dengan menggunakan
SmartPLS 3 (Ringle et al., 2015) digunakan untuk menguji model konseptual.

Pertama, reliabilitas dan validitas model pengukuran diperiksa. Reliabilitas, validitas
konvergen, reliabilitas konsistensi internal, dan validitas diskriminan dari konstruk dianalisis untuk
mengevaluasi kualitas model pengukuran (Hair et al., 2017). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
faktor loading semua item lebih tinggi dari 0,7, p < 0,001 (dengan nilai minimum 0,735 dan nilai
maksimum 0,91). Reliabilitas konsistensi internal juga diuji, karena semua nilai Cronbach alpha dan
composite reliability (CR) konstruksi lebih tinggi dari nilai yang direkomendasikan 0,7 (Hair et al.,
2017) (Tabel 2). Konstruk juga menunjukkan validitas konvergen: (i) loading factor semua item pada
konstruk yang sesuai adalah positif dan signifikan; (ii) nilai CR lebih besar dari 0,70; (iii) nilai AVE
untuk semua konstruk di atas 0,50 (Bagozzi & Yi, 1988), seperti yang ditunjukkan pada Tabel 2. Selain
itu, dua metode dipertimbangkan untuk mengevaluasi validitas diskriminan: (i) kriteria Fornell dan
Larcker (1981) digunakan, mengkonfirmasikan bahwa AVE lebih besar dari korelasi tertingginya
dengan konstruk apa pun, (ii) kriteria rasio heterotrait-monotrait (HTMT) digunakan (Hair et al., 2017).
Semua nilai HTMT lebih rendah dari nilai referensi 0,85 (Hair et al., 2017), mendukung validitas
diskriminan.

Tabel 2. Nilai CR, AVE, Korelasi, dan Discriminant Validity

Variabel o CR AVE 1 2 3 4 5 6 7

Laten
Sikap 0.857 0.913 0.777 0.881 0.703 0.575 0.576 0.672 0.466 0.579
terhadap
posting yang
disponsori
Kualitas 0.819 0.881 0.651 0.593 0.806 0.798 0.503 0.546 0.482 0.753
konten
Keahlian 0.652 0.851 0.742 0.436 0.585 0.861 0.489 0.376 0.435 0.799
Interaksi 0.903 0.926 0.675 0.508 0.439 0.377 0.822 0.642 0.729 0.549
parasosial
Niat membeli 0.896 0.928 0.763 0.598 0.469 0.288 0.589 0.873 0.479 0.410
Kesamaan 0.897 0.921 0.660 0.416 0.415 0.340 0.659 0.438 0.812 0.598
Kepercayaan 0.689 0.865 0.762 0.451 0.569 0.535 0.434 0.326 0.465 0.873

Tabel 3. Uji Hipotesis
Hubungan Beta t Statistics p values
Keahlian— Niat membeli -0.082 1.192 0.232
Kualitas konten— Niat 0.158 2.205 0.028
membeli
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Hubungan Beta t Statistics p values
Kesamaan—>Niat membeli 0.031 0.400 0.690
Interaksi parasosial > Niat 0.370 5.450 0.000

membeli
Sikap terhadap posting 0.366 4.052 0.000
sponsor— Niat membeli
Kepercayaan— Kualitas 0.057 2.055 0.040
konten— Niat membeli
Kepercayaan— Sikap 0.111 2.716 0.007

terhadap posting sponsor—
Niat membeli
Keahlian— Sikap terhadap 0.100 3.362 0.001
posting sponsor— Niat
membeli

Model struktural dievaluasi dengan menggunakan tanda, besaran, dan signifikansi koefisien
jalur struktural; besarnya nilai R? untuk setiap variabel endogen sebagai ukuran akurasi prediktif model;
dan nilai Q* Stone-Geisser sebagai ukuran relevansi prediktif model (Hair et al., 2017). Koefisien R?
dari tiga variabel endogen kualitas konten, sikap terhadap posting yang disponsori, dan niat beli
menunjukkan nilai masing-masing 43,4%, 25,6%, dan 48,2%. Akibatnya, nilai-nilai ini berada di atas
nilai referensi 10% (Falk &; Miller, 1992). Nilai Q* untuk semua variabel endogen masing-masing
adalah 0,274, 0,188, dan 0,348. Karena nilai-nilai ini lebih tinggi dari nol, relevansi prediktif model
dikonfirmasi. Bootstrapping dengan 5000 subsampel dilakukan untuk menilai signifikansi estimasi
parameter (Hair et al., 2017).

Berkenaan dengan hipotesis penelitian ini, hasil penelitian menunjukkan bahwa keahlian tidak
berpengaruh signifikan terhadap niat beli (B = —0,082; p = 0,234). Oleh karena itu, hasil ini tidak
mendukung H1. Sebaliknya, kualitas konten memiliki hubungan positif yang signifikan dengan niat
beli (B = 0,158; p < 0,05). Mempertimbangkan hasil ini, H2a divalidasi. Hubungan antara kesamaan
dan niat beli tidak signifikan ( = 0,031; p = 0,690) dan dengan demikian hasilnya tidak mendukung
H3. Seperti yang ditunjukkan pada Tabel 4, interaksi para-sosial memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap niat beli ( = 0,370; p < 0,001). Oleh karena itu, hasil ini mendukung H4. Selain
itu, sikap terhadap posting yang disponsori memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat beli
(B=10,366; p <0,001). Akibatnya, hasil ini memberikan dukungan untuk H5a.

Prosedur bootstrapping dilakukan untuk menguji signifikansi efek tidak langsung melalui
mediator, seperti yang direkomendasikan oleh Hair et al. (2017) untuk menilai hipotesis mediasi. Hasil
mengenai efek mediasi ditunjukkan pada Tabel 3. Pengaruh tidak langsung dari kepercayaan terhadap
niat beli melalui mediator kualitas konten adalah signifikan (f = 0,057; p < 0,05). Dengan demikian,
hasil ini mendukung hipotesis mediasi H2b. Selain itu, efek tidak langsung dari kepercayaan pada
intensi pembelian dan keahlian pada niat beli melalui mediator sikap terhadap posting yang disponsori
adalah signifikan ( = 0,111; p < 0,01) dan (B = 0,100; p < 0,01), masing-masing. Dengan demikian,
hipotesis mediasi H5b dan H5¢ didukung.

Pembahasan

Mengenai hasil studi kuantitatif, karakteristik yang terkait dengan influencer digital sangat ditekankan
karena mereka mungkin memiliki dampak langsung dan positif pada niat beli produk fashion yang
direkomendasikan. Akibatnya, penelitian ini menemukan hubungan positif yang signifikan antara
kualitas konten dan niat beli serta antara PSI dan niat membeli. Oleh karena itu, kualitas konten yang
diposting oleh influencer digital di media sosial memiliki hubungan yang signifikan dan positif dengan
niat beli dalam mode. Jika konsumen percaya bahwa konten yang disediakan oleh influencer digital
akurat, dapat diandalkan, dan diperbarui, itu dapat menghasilkan niat membeli dari produk fashion yang
direkomendasikan. Hasil ini sejalan dengan temuan Magno (2017) dan Duong and Sung (2021), yang
menunjukkan bahwa kualitas konten blogger dapat berdampak positif terhadap niat beli produk yang
disarankan oleh blogger. Mereka juga memperkuat penelitian yang dilakukan oleh Erkan dan Evans
(2016), yang menunjukkan bahwa kualitas informasi eWOM di media sosial tampaknya menjadi faktor
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kunci dalam mempengaruhi niat beli konsumen. Selain itu, hasil studi kuantitatif menunjukkan bahwa
kualitas konten memediasi hubungan antara kepercayaan dan niat membeli, memperkuat pentingnya
menyediakan konten otentik. Dengan demikian, kepercayaan influencer digital secara tidak langsung
mempengaruhi niat beli konsumen dalam mode.

Selain itu, interaksi para-sosial (PSI) antara influencer digital dan pengikut mereka secara
positif mempengaruhi niat beli produk fashion yang direkomendasikan. Lebih khusus lagi, hasil ini
menunjukkan bahwa niat beli konsumen terhadap produk fashion yang direkomendasikan kemungkinan
akan terjadi jika pengikut menganggap influencer digital sebagai teman dekat mereka dan jika mereka
merasa menjadi bagian dari kelompok mereka. Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan penelitian
sebelumnya, misalnya, K. Hwang dan Zhang (2018) serta Lee dan Watkins (2016). Menurut studi Lee
dan Watkins (2016), PSI antara vlogger YouTube dan pemirsa mereka dapat secara positif
mempengaruhi niat pembelian dengan cara mewah. Dengan demikian, studi Sokolova dan Kefi (2020)
menunjukkan bahwa PSI antara influencer digital dan pengikut mereka dapat memiliki efek positif pada
niat beli dalam kecantikan dan mode, menunjukkan bahwa konsumen yang terikat atau bahkan
kecanduan influencer digital dapat menunjukkan niat beli yang besar.

Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Chin Lung Hsu et al. (2013), yang
menunjukkan bahwa kepercayaan dapat berdampak positif terhadap niat membeli, dalam penelitian ini
variabel ini tidak ditemukan memiliki pengaruh yang signifikan. Efek mediasi menunjukkan bahwa
kepercayaan bukanlah kondisi yang memadai karena perlu dikombinasikan dengan kualitas konten
untuk mempengaruhi niat membeli. Dengan cara yang sama, hubungan langsung antara keahlian dan
niat beli tidak didukung secara statistik dan karenanya penelitian ini tidak memperkuat studi Ki dan
Kim (2019). Hasil ini dapat menunjukkan bahwa meskipun influencer digital fashion kadang-kadang
dianggap sebagai ahli di bidang ini, karakteristik ini tidak cukup untuk mempengaruhi niat beli produk
fashion yang direkomendasikan. Sebaliknya, itu harus dikombinasikan dengan sikap positif konsumen
dalam kaitannya dengan posting yang disponsori.

Berbeda dengan temuan penelitian yang dilakukan oleh Magno (2017), yang menegaskan
bahwa kesamaan dapat berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat beli, dalam penelitian ini
hubungan langsung antara kesamaan dan niat beli tidak menemukan dukungan statistik. Dengan
demikian, konsumen dapat mengidentifikasi diri mereka dengan nilai dan perilaku influencer digital,
namun, karakteristik ini mungkin tidak secara langsung mengarah pada niat membeli produk fashion
yang direkomendasikan.

Sehubungan dengan sikap terhadap posting yang disponsori, hubungan positif yang signifikan
antara variabel ini dan niat beli diverifikasi. Dengan kata lain, ketika konsumen memiliki sikap positif
terhadap posting yang disponsori influencer digital, percaya bahwa posting tersebut benar dan akurat,
konsumen cenderung mengembangkan niat membeli mengenai produk fashion yang direkomendasikan.
Hasil ini menguatkan temuan penelitian yang dilakukan oleh Lu et al. (2014), yang menunjukkan bahwa
ketika konsumen memiliki sikap positif terhadap posting rekomendasi yang disponsori, itu dapat
mengarah pada niat membeli. Selain itu, Y. Hwang dan Jeong (2016) menyadari bahwa pengungkapan
sponsor dapat berdampak negatif pada kredibilitas sumber dan sikap pesan. Namun demikian, ketika
influencer digital menambahkan catatan yang menyebutkan bahwa pendapat yang diungkapkan adalah
milik mereka sendiri, dampak negatifnya dapat menurun, karena konsumen percaya bahwa postingan
tersebut jujur. Oleh karena itu, penelitian sebelumnya juga menyebutkan pentingnya menyediakan
konten bersponsor yang jujur. Selain itu, hasil studi kuantitatif menunjukkan bahwa sikap terhadap
posting yang disponsori memediasi hubungan antara kepercayaan dan niat beli serta antara keahlian
dan niat membeli. Dengan kata lain, sikap terhadap posting yang disponsori berkontribusi pada
penjelasan tentang efek kepercayaan serta efek keahlian pada niat membeli produk fashion yang
direkomendasikan.

Untuk melengkapi diskusi tentang hasil kuantitatif, penting juga untuk menyoroti beberapa
topik yang disebutkan dalam wawancara dan yang relevan menurut influencer digital. Misalnya,
menurut pendapat influencer digital yang diwawancarai, jumlah pengikut tidak menyiratkan bahwa
mereka melakukan pekerjaan yang efektif dan dengan demikian karakteristik yang paling penting

Labs: Jurnal Bisnis dan Manajemen 9
e-ISSN: 2829-0240



Simanjuntak et al. Vol. 28 No. 2 (2023), 1-13

mengacu pada hubungan antara influencer digital dan audiens mereka, konsistensi dengan apa yang
dikomunikasikan, transparansi, dan kreativitas. Perspektif ini sejalan dengan penelitian sebelumnya
(misalnya Kato, 2021) dan menunjukkan bahwa agar efektif dalam pekerjaan mereka, sangat penting
bagi influencer digital untuk menciptakan koneksi dengan pengikut berdasarkan konsistensi,
transparansi, serta kreativitas. Selanjutnya, semua orang yang diwawancarai menyebutkan bahwa
mereka berinteraksi dengan pengikut mereka melalui komentar dan pesan. Hanya satu orang yang
diwawancarai menyatakan bahwa interaksinya dengan pengikut dibatasi, untuk melindungi kehidupan
pribadinya, menekankan bahwa tugasnya adalah menginspirasi konsumen dan tidak membuat mereka
merasa bahwa mereka adalah bagian dari hidupnya. Penelitian sebelumnya menyoroti pentingnya
penyelarasan merek fesyen dan gaya hidup tertentu untuk meningkatkan niat konsumsi (Jeong & Ko,
2021).

Kesimpulan

Penelitian sebelumnya tentang influencer digital langka karena temanya baru-baru ini. Meskipun
penelitian sebelumnya menekankan pentingnya dan minat pada influencer digital, penyelidikan luas
diperlukan (Jiménez-castillo & Sanchez-fernandez, 2019). Studi ini membahas kesenjangan penelitian
ini, dengan menilai peran influencer digital pada niat beli di industri fashion. Salah satu kontribusi
utama mengacu pada karakteristik influencer digital, yang ditemukan memengaruhi niat beli secara
signifikan dan positif.

Kontribusi lain yang relevan terkait dengan peran mediasi kualitas konten dan sikap terhadap
posting yang disponsori. Oleh karena itu, penelitian ini memperluas literatur yang ada dengan
mengevaluasi hubungan tidak langsung antara kepercayaan dan niat beli melalui kualitas konten dan
sikap terhadap posting yang disponsori. Juga, antara keahlian dan niat membeli melalui sikap terhadap
posting yang disponsori. Selain itu, wawancara dengan influencer digital berkontribusi untuk
memahami pendapat mereka mengenai karakteristik terpenting yang menentukan kualitas pekerjaan
mereka. Dalam wawancara mereka juga menggarisbawahi hubungan dengan pengikut mereka,
transparansi, konsistensi, dan kreativitas. Mereka juga menyebutkan bahwa mereka perlu
mengidentifikasi diri mereka dengan merek atau produk untuk menerima kemitraan. Semua temuan ini
berkontribusi untuk menjelaskan pemasaran influencer, memperkaya penyelidikan tentang peran
influencer digital pada niat membeli.
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