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ABSTRAK

PENGARUH KREDIBILITAS INFLUENCER SASHFIR DI INSTAGRAM
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN BRAND LAFIYE

Oleh

JULIA PRIZKA HERYATI

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar dan signifkan
pengaruh kepercayaan, keahlian, dan dinamis influencer Sashfir di Instagram
terhadap keputusan pembelian brand Lafiye dengan menggunakan Teori S-O-R
(Stimulus-Organism-Response) oleh Carl Iver Hovland. Metode yang digunakan
dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan teknik analisis data menggunakan
analisis jalur (path analysis). Sampel penelitian terdiri dari 100 responden yang
dipilih melalui teknik random sampling dengan cara menyebarkan kuesioner berupa
google form. Kemudian analisis data menggunakan analisis deskriptif dan analisis
inferensial dengan bantuan IBM SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kredibilitas Sashfir yang meliputi dimensi kepercayaan, keahlian, dan dinamis
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 67.7%.
Secara parsial, dimensi kepercayaan, keahlian, dan dinamis memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Sub-variabel terbesar yang
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian adalah sub-variabel dinamis.
Berdasarkan temuan ini, peneliti menyarankan untuk penelitian selanjutnya agar
mengeksplorasi aspek lain yang berhubungan, seperti mengkaji perbedaan
pengaruh antara influencer mikro dan makro terhadap minat beli dan keputusan
pembelian konsumen guna memberikan wawasan baru mengenai efektivitas strategi
promosi menggunakan influencer marketing.

Kata kunci: Dinamis, Influencer, Keahlian, Kepercayaan, Keputusan Pembelian,
Kredibilitas, Teori S-O-R



ABSTRACT

THE EFFECT OF INFLUENCER SASHFIR CREDIBILITY ON
CONSUMER PURCHASE DECISIONS FOR THE LAFIYE BRAND ON
INSTAGRAM

By

JULIA PRIZKA HERYATI

This study aims to determine the extent and significance of the influence of
trust, expertise, and dynamism of the Instagram influencer Sashfir on purchasing
decisions for the Lafiye brand, based on the S-O-R (Stimulus-Organism-Response)
Theory by Carl Iver Hovland. This research employs a quantitative method using
path analysis as the analytical technique. The sample consisted of 100 respondents
selected through random sampling by distributing a questionnaire via Google
Forms. The data were analyzed using both descriptive and inferential statistics with
the assistance of IBM SPSS 25. The results show that Sashfir’s credibility, which
includes the dimensions of trust, expertise, and dynamism, significantly influences
purchasing decisions, with a total effect of 67.7%. Each dimension—trust,
expertise, and dynamism—also has a significant partial effect on purchasing
decisions, with dynamism being the most influential sub-variable.
Based on these findings, future research is recommended to explore other related
aspects, such as comparing the influence of micro and macro influencers on
consumer purchase intention and decision-making, in order to provide new insights
into the effectiveness of influencer marketing strategies.

Key words: Credibility, Dynamism, Expertise, Influencer, Purchasing Decision,
Theory S-O-R, Trustworthiness.
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l. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kemajuan teknologi yang pesat, dimanfaatkan dengan maksimal dalam ruang
bisnis dan pemasaran. Dalam penelitian (Rachmawaty, 2021) diketahui bahwa
media sosial sangat efektif dalam mencapai target pasar yang spesifik karena
kemampuannya dalam menargetkan audiens secara cepat. Selain itu,
memungkinkan interaksi langsung dengan konsumen, sehingga perusahaan
mendapatkan umpan balik yang berharga untuk meningkatkan produk dan layanan

mereka.

Sejalan dengan perkembangan teknologi, model busana muslim di Indonesia juga
mengalami kemajuan yang signifikan. Desainer lokal terus berusaha
mengembangkan berbagai gaya dan desain agar menciptakan busana yang tidak
terbatas hanya pada gaya tertentu, namun tetap pada prinsip-prinsip kesopanan
Islam. Berbeda dengan pusat busana muslim di negara Arab, busana muslim di
Indonesia mempunyai atribut, warna, jenis kain atau model, dan karakteristiknya
tersendiri pada setiap wilayahnya. Contohnya dalam segi desain, dengan
banyaknya keberagaman budaya dan daerah di Indonesia. Seringkali para desainer
menggabungkan motif tradisional seperti batik yang berasal dari daerah Jawa

dipadukan pada gaya busana muslim.

Dalam portal berita iNews.id, pemerintah melalui Kemendag menargetkan
Indonesia sebagai destinasi utama mode muslim dunia. Hal ini disebabkan oleh
peningkatan permintaan yang signifikan terhadap fashion muslim di seluruh dunia.
Dilandasi dengan ragam kearifan dan berbagai macam budaya di Indonesia,
diharapkan hal ini bisa menjadi inspirasi bagi para desainer dalam berkarya
sehingga terdapat wacana dari Kemendag akan menargetkan Indonesia sebagai
destinasi utama mode muslim dunia tahun 2023 pada saat konferensi pers
penutupan MUFFEST Plus Road to INTUMOTION 2023 di Jakarta.



Dalam data We Are Social tahun 2024, menjelaskan bahwa Instagram menjadi
media sosial yang paling banyak digunakan setelah Whatsapp dengan persentase
85,3%. Pada tahun 2023 Instagram juga menjadi peringkat kedua dalam media
sosial yang paling banyak digunakan dengan persentase 86,5%. Terlihat adanya
penurunan dalam pengguna media sosial dari tahun 2024 sebanyak 1,2 %, namun
Instagram tetap menempati posisi yang sama dari tahun sebelumnya.

Al MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERN! TO 64 WHO USE EACH PLATFORM EACH MONTH

I

FACEBOOK MESSENGER

PINTEREST

KUAISHOU (INC. KWAI & SNACK VIDEO)

°“

dre. = CO>OMel
il eltwater

Gambar 1 Data Pengguna Media Sosial 2024.
Sumber: Kalodata: Digital 2024 Indonesia, diakses 10
September 2024

Salah satu media promosi yang sering digunakan dalam media sosial Instagram
adalah marketing influencer. Praktik pemasaran influencer melibatkan pemberian
kompensasi kepada influencer media sosial di Instagram yang merupakan
pemimpin opini yang berkomunikasi dengan jaringan sosial besar yang mengikuti
merek (Veiman et al dalam Boerman & Muller, 2022). Berdasarkan hasil survey
impact.com tahun 2023 yang berjudul “The Power of Influence — E-commerce
Influencer Marketing in Southeast Asia” lebih dari 400 responden Indonesia
memilih melakukan keputusan pembelian berdasarkan rekomendasi dari influencer
dan selebriti terkemuka. Fashion dan sepatu menjadi produk paling populer yang

sering dibeli oleh mayoritas responden.



More than 80% of consumers in SEA have made purchases due
to an influencer recommendation; beauty and fashion are the top categories

Q: "Have you ever pu:hucd a product or urviﬂ b«:qne 0: "Which uuwylmqanu of prod\l:u have you purchased because it was
itwas by ani ora ora
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simpact

Gambar 2 Survey Impact.com.

Sumber: Impact.com dan Cube Asia, 2023. Diakses 10 September 2024
Instagram dan influencer menjadi satu kesatuan yang sangat penting dari strategi
pemasaran digital saat ini. Instagram mempunyai keunggulan pada fokus visualnya,
karena media sosial Instagram didasarkan pada konten visual seperti foto dan vidio
sehingga Instagram sangat ideal dalam memasarkan produk fashion contohnya
seperti busana muslimah. Influencer merupakan individu yang mempunyai
kekuatan di media sosial, khususnya Instagram, dalam mempengaruhi keyakinan
audiensnya. Biasanya kekuatan tersebut ditunjukan dengan jumlah pengikut
mereka yang banyak dan mempunyai keterlibatan pada setiap konten yang di
unggah influencer. Strategi influencer marketing memungkinkan suatu merek
untuk menjangkau segmen pasar yang lebih spesifik dengan memanfaatkan
kredibilitas dan daya tarik unik seorang influencer (Gunawan dkk., 2023).

Salah satu brand yang menggunakan influencer sebagai pihak kedua dalam
mempromosikan produknya adalah Lafiye. Lafiye merupakan lokal fashion online
yang berfokus pada pakaian muslim dengan gaya yang minimalis. Berdiri sejak
tahun 2018 dengan mengusung tema “Minimalist but Elegant”, Lafiye mendorong
setiap orang untuk menemukan gaya pribadi mereka melalui kesederhanaan.
“Cultivate Beauty in Versality” merupakan slogan khas milik Lafiye yang
mempunyai makna “What we wear defines our kind of beauty. Let your own beauty

speaks its language, by wearing Lafiye”.
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Gambar 3 Instagram Lafiye.
Sumber: Instagram @lafiye. Diakses 29 November 2024

Dengan semakin populernya Lafiye di kancah fashion muslim Indonesia. Lafiye
menawarkan beragam koleksi pilihan produk seperti pakaian muslimah, macam-
macam hijab, mukena, tas, dan beragam aksesoris. Eksistensi Lafiye di kalangan
penggemar hijab cukup tinggi pada tahun 2024, hal ini bisa dilihat dari analisis
media monitoring Lafiye yang dilakukan oleh (Latifa, 2024) bahwa Lafiye
mendapatkan 231 penyebutan dan 2.2 juta jangkauan di media sosial (14 Februari
-15 Maret). Tidak semua brand menggunakan strategi marketing influencer dalam
mempromosikan produknya. Salah satunya yaitu Mauvy.id, merupakan brand yang
sejenis dengan Lafiye namun Mauvy.id tidak memanfaatkan marketing influencer
dalam mempromosikan merek dan produk mereka. Dilihat dari jumlah followers di
Instagram, Mauvy.id memiliki followers di bawah 20 ribu. Hal ini memiliki
perbandingan yang signifikan dengan followers Instagram Lafiye yang berhasil
menarik lebih banyak followers diInstagram dengan menggunakan influencer

sebagai strategi marketing.

4 mauvy.id

37 13,5rb 14

postingan pengikut mengikuti

Mauvy.id | Casual Daily Hijab
Toko Pakaian

Gambar 4 Instagram Mauvy.id.
Sumber: Instagram @mauvy.id. Diakses 29 November 2024



Dalam memperkenalkan produk-produknya dan menjangkau audiens yang lebih
luas, Lafiye memanfaatkan influencer marketing dengan menggunakan influencer
terkenal dan mempunyai kredibilitasnya di Instagram. Kolaborasi ini
memungkinkan brand Lafiye untuk meningkatkan kesadaran merek,
memperkenalkan produk lebih luas, dan menaikan interaksi dengan konsumen
melalui konten yang menarik dan relevan. Dengan memanfaatkan influencer yang
dapat dipercaya akan meningkatkan minat konsumen dan mendorong keputusan

pembelian yang positif.

Fira Assegaf atau yang lebih dikenal sebagai Sashfir merupakan seorang influencer
yang berbakat di bidang fashion. Per 29 November 2024, tercatat memiliki
pengikut di Instagram sebanyak 894 ribu dan akunnya telah diverifikasi oleh
Instagram. Sashfir dianggap memiliki keahlian dalam fashion dan fotografi karena
memiliki latar belakang pendidikan sebagai lulusan Fotografi di LaSalle Collage,
sebuah sekolah desain internasional yang berpusat di Kanada. Sashfir cukup aktif
dalam menggunakan media sosial terutama media sosial Instagram. Melalui
unggahan konten mengenai pakaian, hijab dan lainnya, Sashfir berhasil
membangun reputasi dan membuat branding dirinya sebagai influencer yang tidak
hanya memahami fashion, tetapi mampu menginspirasi pengikutnya untuk dapat

tampil dengan stylish namun tetap pada aturan-aturan Islam.

Gambar 5 Instagram Sashfir.
Sumber: Instagram @sashfir. Diakses 29 November 2024

Lafiye bekerja sama dengan Sashfir sebagai influencer dalam mempromosikan
produknya. Sashfir mempunyai pengikut yang cukup banyak di Instagram,
berperan penting dalam meningkatkan kesadaran merek Lafiye dikalangan

pengguna media sosial. Berdasarkan popularitas dan kredibilitas yang dimiliki



Sashfir, Lafiye memanfaatkan hal tersebut untuk meningkatkan engagement
pelanggan dan memperkuat posisi merek di pasar. Konten promosi yang dibuat oleh
Sashfir, seperti konten review, tutorial styling atau konten OOTD (Qutfit of The
Day), membantu menciptakan citra positif bagi merek Lafiye dan mempengaruhi

keputusan pembelian pengikutnya.

L4 @ sashfir @

Gambar 6 Konten Promosi Lafiye di Instagram Sashfir.
Sumber: Instagram @sashfir. Diakses 2 Desember 2024

Sashfir dikenal mempunyai gaya fashion yang minimalis dan elegan, selaras
dengan slogan dari brand Lafiye. Hal ini menjadikannya sosok yang tepat untuk
merepresentasikan brand tersebut. Pemilihan Sashfir sebagai influencer serta
Lafiye sebagai brand dalam penelitian ini didasarkan pada kredibilitas dan
keselarasan nilai yang diusung keduanya. Sashfir sebagai influencer, memiliki
kemampuan untuk membentuk preferensi dan keyakinan konsumen terhadap
produk yang dipromosikan. Pemilihan Lafiye diperkuat dengan banyaknya
unggahan di Instagram Sashfir yang mengenakan produk dari brand Lafiye,
menunjukkan keterikatan antara influencer dan brand tersebut.

Penggunaan influencer sebagai media pemasaran mempunyai tujuan dalam
menjelaskan produk mereka kepada audiens dengan harapan audiens tertarik dan
melakukan keputusan pembelian terhadap produk tersebut. Namun, seringkali
influencer melakukan manipulasi dengan membeli exposure yang kemudian akan

merugikan sebuah brand sehingga tujuan dari pemanfaatan influencer sebagai



media pemasaran tidak akan berhasil.

Penelitian ini dilakukan berdasarkan saran yang diberikan peneliti terdahulu yaitu
Dzakiah Kamal Wahab (2024) dengan judul “Pengaruh Kredibilitas Influencer
Sashfir Terhadap Minat Beli Produk Brand Lafiye”. Hasil penelitian, diketahui
terdapat pengaruh dari kredibilitas influencer Sashfir terhadap minat beli produk
Lafiye sebesar 78.1%. Pada akhir penelitian ini, peneliti menyarankan kepada
peneliti selanjutnya untuk menganalisis terhadap keputusan pembelian produk
brand Lafiye, karena sudah ditemukan adanya pengaruh kredibilitas influencer
Sashfir terhadap minat beli produk brand Lafiye.

Berdasarkan penelitian terdahulu, maka dapat ditemukannya gap penelitian dari
peneliti sebelumnya yaitu variabel Y yang digunakan. Penelitian ini mengambil
keputusan pembelian sebagai variabel Y. Berdasarkan pemaparan di atas, peneliti
tertarik untuk meneliti “Pengaruh Kredibilitas Influencer Sashfir Di Instagram
Terhadap Keputusan Pembelian Brand Lafiye”. Penelitian ini diambil untuk
memberikan wawasan mengenai efektivitas pemasaran digital dan peran influencer
dalam memengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam memasarkan produk

fashion muslim di Indonesia.

1.2 Pertanyaan Peneliti
Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah peneliti uraikan, berikut
merupakan pertanyaan peneliti yang akan diajukan, yaitu:
1. Seberapa besar kepercayaan influencer berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk brand Lafiye?
2. Seberapa besar keahlian influencer berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk brand Lafiye?
3. Seberapa besar dinamis influencer berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk brand Lafiye?
4. Seberapa besar kredibilitas influencer berpengaruh secara simultan terhadap

keputusan pembelian produk brand Lafiye?



1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari penelitian ini sebagai berikut:

1. Mengetahui besar pengaruh kepercayaan influencer terhadap keputusan
pembelian produk brand Lafiye.

2. Mengetahui besar keahlian influencer terhadap keputusan pembelian produk
brand Lafiye.

3. Mengetahui besar pengaruh dinamis influencer terhadap keputusan pembelian
produk brand Lafiye.

4. Mengetahui besar pengaruh kredibilitas influencer terhadap keputusan

pembelian produk brand Lafiye

1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat yang peneliti harapkan dari karya tulis ini terbagi menjadi dua, yaitu
secara teoritis dan praktis. Untuk lebih jelasnya berikut ini peneliti uraikan manfaat

penelitian:

1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan berkontribusi dalam pengembangan ilmu komunikasi
periklanan, khususnya memahami mekanisme pengaruh kredibilitas influencer

terhadap perilaku konsumen.

2. Manfaat Praktis
a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat diaplikasikan oleh brand Lafiye untuk
menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif dengan mengoptimalkan
peran influencer.
b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi landasan bagi penelitian lanjutan

yang lebih mendalam di bidang yang sama.

1.5 Kerangka Penelitian

Kerangka Penelitian merupakan suatu alur proses berpikir logis yang dirancang
untuk menjelaskan gambaran umum penelitian yang akan dilakukan dan dibuat
dalam bentuk pola agar antar variabel yang akan diteliti lebih jelas dan mudah

dimengerti. Penelitian ini mempunyai dua variabel yaitu variabel independen dan



variabel dependen. Variabel independen ditunjukan dalam Kredibilitas Influencer
Sashfir di Instagram dengan kepercayaan, keahlian dan dinamis sebagai
subvariabel sedangkan variabel dependen ditunjukan dengan Keputusan

Pembelian Brand Lafiye.

Peneliti menggunakan Teori S-O-R yang terdiri dari tiga aspek yaitu stimulus
berupa pesan, organism yang merupakan komunikan, dan response berupa efek
yang ditimbulkan. Tiga aspek penting dalam teori ini yaitu:

a. Stimulus, yaitu berupa rangsangan yang di dalamnya mengandung pesan atau

gagasan (kredibilitas influencer Sashfir di Instagram).

b. Organism, yaitu individu atau komunikan yang akan menjadi objek proses

komunikasi persuasif (pengikut akun Instagram Sashfir)

c. Response, yaitu berupa efek yang akan terjadi sebagai sebuah akibat dari
adanya stimulus (keputusan pembelian).

Berdasarkan penjelasan di atas, kerangka penelitian dalam penelitian ini sebagai

berikut:

Pengaruh Kredibilitas Influencer Sashfir di Instagram
Terhadap Keputusan Pembelian Brand Lafiye

Teori SOR (Stimulus-Organism-Respons)
(Carl Iver Hovland, 1953)

!

STIMULUS (5)

Kredibilitas Tnffuencer
(Jalaluddin Rakhmat, 1698):
Kepercayaan (K1)
Eeahlian (X2}

Dinamis (¥3)

|

ORGANISM (0)
Pengilout akun Instagram @ sachfir

l

RESPONSE (R)
Keputusan Pembelian Brand Lafiye

Gambar 7 Kerangka Penelitian.
Sumber: Diolah Peneliti
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1.6 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan pertimbangan tujuan penelitian dan penjelaskan di atas terkait
penelitian Pengaruh Kredibilitas Influencer Sashfir di Instagram terhadap
Keputusan Pembelian Brand Lafiye, maka hipotesis yang akan diajukan dalam
penelitian ini sebagai berikut:
1. Ho : Tidak terdapat pengaruh antara kepercayaan influencer Sashfir di
Instagram terhadap keputusan pembelian Brand Lafiye.
H: : Terdapat pengaruh antara kepercayaan influencer Sashfir di
Instagram terhadap keputusan pembelian Brand Lafiye.
2. Ho : Tidak terdapat pengaruh antara keahlian influencer Sashfir di
Instagram terhadap keputusan pembelian Brand Lafiye.
Hi : Terdapat pengaruh antara keahlian influencer Sashfir di Instagram
terhadap keputusan pembelian Brand Lafiye.
3. Ho : Tidak terdapat pengaruh antara dinamis influencer Sashfir di
Instagram terhadap keputusan pembelian Brand Lafiye.
H1 : Terdapat pengaruh antara dinamis influencer Sashfir di Instagram
terhadap keputusan pembelian Brand Lafiye.
4. Ho : Tidak terdapat pengaruh antara kredibilitas influencer Sashfir di
Instagram terhadap keputusan pembelian Brand Lafiye.
H1 : Terdapat pengaruh antara kredibilitas influencer Sashfir di

Instagram terhadap keputusan pembelian Brand Lafiye.



1. KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu
Berdasarkan penelusuran literatur yang dilakukan, ditemukan beberapa penelitian
terdahulu yang dapat mendukung penelitian ini, seperti yang ditunjukan pada tabel
berikut.

Tabel 1. Penelitian Terdahulu

1. Penulis Anastasia Cresentia dan Romauli Nainggolan (2021)
Judul Penelitian Pengaruh Kredibilitas dan Trustworthiness beauty
influencer di Instagram Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Wardah
Hasil Penelitian 1. Terdapat pengaruh antara kredibilitas influencer

terhadap keputusan pembelian, dengan nilai uji t
yang didapat yaitu sebesar 0,020.

2. Kepercayaan juga berpengaruh  terhadap
keputusan pembelian, nilai uji t yang didapat
sebesar 0.014

Kontribusi Penelitian Penelitian ini berkontribusi dalam menentukan variabel x
yang digunakan vyaitu kredibilitas dan kepercayaan
digunakan sebagai subvariabel dalam penelitian ini.

Persamaan Penelitian Penelitian ini mempunyai kesamaan dalam variabel X
(Kredibilitas) yaitu keahlian dan kepercayaan
Perbedaan Penelitian Penelitian ini mempunyai perbedaan yaitu:

1. Indikator Variabel Y pada penelitian ini berbeda
dalam penelitian yang digunakan

2. Penelitian ini menggunakan path analysis
sedangkan penelitian sebelumnya menggunakan
analisis berganda.

2. Penulis Wisna Rahana Harahap & Muhammas Thoyib Amali
(2022)
Judul Penelitian Pengaruh Instagram Marketing Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Jogjasoflens
Hasil Penelitian Penelitian ini memiliki hasil yaitu konten Instagram yang

dibagikan oleh @jogjasoflen memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari sudut
pandang teori S-O-R vyaitu:

1. Stimulus ditunjukkan dalam pesan yang
disampaikan dalam promosi Jogjasoftlen dalam
Instagramnya.

2. Organism ditunjukkan dalam pengikut akun
Instagram @jogjasoftlens.

3. Respons ditunjukkan dalam reaksi yang
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ditimbulkan setelaah melihat pesan promosi di
Instagram  @jogjasoftlens yaitu  keputusan
pembelian konsumen.

Kontribusi Penelitian

Penelitian ini memberikan kontribusi dalam teori yang
digunakan yaitu SOR (Stimulus-Organism-Response)
dalam penelitian Instagram Marketing

Persamaan Penelitian

Penelitian ini mempunyai kesamaan dalam teori yang
digunakan yaitu teori SOR dan kesamaan lainnya pada
variabel Y, yaitu Keputusan pembelian.

Perbedaan Penelitian

Penelitian ini memiliki perbedaan dalam variabel X, jenis
penelitian ini  menggunakan explanatory research
sedangkan penelitian terdahulu menggunakan penelitian
asosiatif, serta metode analisis yang digunakan yaitu path
analysis sedangkan penelitian terdahulu menggunakan
regresi linier berganda.

Penulis

Gisela Desiree Primasti (2021)

Judul Penelitian

Pengaruh Kredibilitas Nagita Slavina Dalam Kolaborasi
Dengan Bruule Terhadap Keputusan Pembelian (Studi
Analisi Jalur Pengaruh Kredibilitas Nagita Slavina Dalam
Kolaborasi Dengan Bruule Terhadap Keputusan
Pembelian Pengikut Akun Instagram @Bruule_

Hasil Penelitian

1. Terdapat pengaruh vyang signifikan antara
keahlian Nagita Slavina dalam kolaborasi produk
dengan bruule terhadap keputusan pembelian
followers Instagram @bruule_. Semakin tinggi
penilaian pengikut akun Instagram @brulee maka
semakin tertarik juga audiens terhadap informasi
yang disampaikan  sehingga  mendorong
keputusan pembelian.

2. Terdapat pengaruh yang signifikan antara
keterpercayaan Nagita Slavina dalam kolaborasi
produk dengan bruule terhadap keputusan
pembelian followers instagram @bruule_. Se
makin tinggi keterpercayaan pengikut akun
Instagram @bruule terhadap Nagita Slavina,
maka pesan yang disampaikan akan semakin
efektif

3. Terdapat pengaruh yang signifikan antara daya
tarik Nagita Slavina dalam kolaborasi produk
dengan bruule terhadap keputusan pembelian
followers instagram @bruule_. Semakin tinggi
daya tarik Nagita Slavina, maka semakin mudah
untuk pesan tersampaikan

4. Terdapat pengaruh yang signifikan antara
kredibilitas Nagita Slavina dalam kolaborasi
produk dengan bruule terhadap keputusan
pembelian  followers instagram  @bruule_.
Seluruh faktor dalam kredibilitas yang dibuat
menjadi subvariabel memiliki pengaruh yang
signifikan, sehingga dapat disimpulkan bahwa
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kredibilitas Nagita Slavina dalam kolaborasi
produk dengan bruule berpengaruh terhadap
keputusan  pembelian  pengikut  Instagram
@Bruule .

Kontribusi Penelitian

Penelitian ini memberikan kontribusi dalam metode
analisis yang digunakan yaitu Path Analysis, subvariabel
dalam kredibilitas serta indikator yang digunakan dalam
variabel keputusan pembelian

Persamaan Penelitian

Penelitian ini mempunyai kesamaan dalam variabel X
yaitu Kredibilitas Influencer dan Variabel Y vyaitu
Keputusan Pembelian, serta uji analisis yang digunakan
yaitu Path Analysis.

Perbedaan Penelitian

Perbedaannya terletak pada objek yang diteliti, penelitian
ini menggunakan Sashfir sebagai influencer dan Lafiye
sebagai merek yang digunakan sedangkan penelitian
terdahulu menggunakan Nagita Slavina dan Bruule sebagai
merek. Selain itu teori yang digunakan berbeda, penelitian
ini menggunakan teori SOR.

Penulis

Fivi Permata Yulisa, dkk (2025)

Judul Penelitian

Pengaruh Kredibilitas Jerome Polin Sebagai Brand
Ambassador Instagram @Menantea. Toko Terhadap Minat
Pembelian

Hasil Penelitian

1. Terdapat pengaruh vyang signifikan antara
keahlian Jerome Polin sebagai brand ambassador
Instagram @menantea.toko terhadap minat
pembelian konsumen produk menantea.

2. Terdapat pengaruh vyang signifikan antara
keterpercayaan Jerome Polin sebagai brand
ambassador Instagram @menantea.toko terhadap
minat pembelian konsumen produk menantea.

3. Terdapat pengaruh yang signifikan antara daya
tarik Jerome Polin sebagai brand ambassador
Instagram  @menantea.toko terhadap minat
pembelian konsumen produk menantea.

4. Terdapat pengaruh vyang signifikan antara
dinamisme Jerome Polin sebagai brand
ambassador Instagram @menantea.toko terhadap
minat pembelian konsumen produk menantea.

5. Terdapat pengaruh vyang signifikan antara
sosiabilitas Jerome Polin sebagai brand
ambassador Instagram @menantea.toko terhadap
minat pembelian konsumen produk menantea.

6. Terdapat pengaruh vyang signifikan secara
simultan kredibilitas Jerome Polin sebagai brand
ambassador Instagram @menantea.toko terhadap
minat pembelian konsumen produk menantea.

Kontribusi Penelitian

Penelitian ini berkontribusi dalam subvariabel yang
digunakan, beberapa indikator dalam penelitian terdahulu
seperti  keterpercayaan, keahlian, dan dinamisme
digunakan sebagai subvariabel kredibilitas dalam
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penelitian ini.

Persamaan Penelitian

Penelitian in memiliki persamaan dalam variabel x yaitu
kredibilitas influencer dan indikator yang digunakan.

Perbedaan Penelitian

Perbedaan dalam penelitian ini yaitu:

1. Variabel Y penelitian ini menggunakan
Keputusan Pembelian, sedangkan penelitian
terdahulu yaitu minat beli konsumen.

2. Analisis yang digunakan berbeda, penelitian ini
menggunakan path analysis sedangkan penelitian
terdahulu menggunakan regresi linier berganda.

3. Teori dalam penelitian ini menggunakan teori
S-O-R, sedangkan penelitiaan  terdahulu
menggunakan teori kredibilitas sumber

Penulis

Dzakiah Kamal Wahab, 2024

Judul Penelitian

Pengaruh Krediilitas Influencer Sashfir Terhadap Minat
Beli Produk Lafiye (Survey Pada Pengikut Akun Instagram

@Lafiye)

Hasil Penelitian

Hasil penelitian menunjukan terdapat pengaruh dari
kredibilitas influencer Sashfir terhadap minat beli produk
Lafiye sebesar 78.1%

Kontribusi Penelitian

Penelitian ini berkontribusi dalam menjadi acuan judul
yang diambil oleh peneliti, dikarenakan telah diketahui
bahwa influencer Sashfir berpengaruh terhadap minat beli
produk Lafiye, peneliti selanjutnya meneliti mengenai
pengaruh influencer Sashfir terhadap keputusan pembelian
Lafiye.

Persamaan Penelitian

Penelitian terdahulu mempunyai kesamaan dalam variabel
X yaitu kredibilitas influencer Sashfir dengan fokus pada
media sosial Instagram

Perbedaan Penelitian

Perbedaan terletak dalam jumlah variabel X dan variabel

Y, responden yang digunakan, dan metode analisis.

1. Penelitian ini variabel Y adalah keputusan pembelian
sedangkan penelitian terdahulu yaitu minat beli.

2. Responden yang digunakan penelitian ini yaitu
pengikut akun Instagram Sashfir sedangkan dalam
penelitian terdahulu yaitu pengikut akun instagram
Lafiye

3. Metode analisis pada penelitian ini adalah path
analysis sedangkan penelitian terdahulu adalah
analisis linier sederhana.

4. Selain itu teori yang digunakan berbeda, penelitian ini
menggunakan teori S-O-R dan penelitian sebelumnya
yaitu kredibilitas sumber.
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2.2 Kajian Teoritis

Kajian teoritis merupakan salah satu pendukung dalam sebuah penelitian, dalam
kajian ini akan dijelaskan mengenai teori yang berhubungan dengan variabel-
variabel yang akan diteliti. Teori ini nantinya digunakan sebagai bahan acuan

untuk pembahasan selanjutnya.

A. Theory S-O-R (Stimulus Organism Respons)

Teori S-O-R (Stimulus Organism Respons) yang dikemukakan oleh Carl Iver
Hovland pada tahun 1953 lahir karena adanya pengaruh dari ilmu psikologi dalam
ilmu komunikasi karena psikologi dan komunikasi memiliki objek yang sama yaitu
mengenai mental, pikiran, dan jiwa manusia meliputi sikap, perilaku, afeksi, opini,
dan kognisi. Teori S-O-R menjelaskan mengenai besar kecilnya efek atau respon
yang didapat tergantung bagaimana isi pesan yang disampaikan stimulus terhadap
respons. Model S-O-R mengasumsikan bahwa kata-kata verbal baik itu pesan
maupun lisan (pesan dalam iklan) akan merangsang orang lain untuk merespon
dengan cara tertentu. Respon tersebut muncul setelah adanya perhatian saat
promosi penjualan yang merupakan stimulus dilakukan. Kemudian setelah
stimulus dikirimkan kepada organism, timbul respon berupa minat, keinginan,
keputusan, dan tindakan (llmawan, 2019).

Pada dasarnya teori S-O-R merupakan teori yang dapat menghasilkan suatu respon
dari perilaku seseorang. Menurut Hovland (1953) dalam McQuail (2010) Teori
S-0O-R menggambarkan proses yaitu:

1. Pesan (Stimulus): Stimulus merupakan rangsangan dari lingkungan eksternal
yang diterima oleh individu yang berupa iklan, pesan promosi yang
tersampaikan dengan baik sehingga mengakibatkan keputusan pembelian.

2. Komunikan (Organism): Organism merupakan individu yang menerima
stimulus tersebut. Ini mencakup faktor-faktor seperti pengetahuan, sikap, dan
pengalaman stimulus, hal tersebutlah yang membangun kepercayaan individu
terhadap stimulus.

3. Efek (Respons): Respons adalah reaksi yang dihasilkan oleh individu sebagai
tanggapan terhadap stimulus. Respons ini berupa pembelian produk dan

pengambilan keputusan terhadap produk.
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Stimulus Organism »|  Respons

Gambar 8 Model Teori S-O-R
Sumber: IImawan, 2019

Dari teori SOR yang melalui media massa menimbulkan efek yang terarah dan
langsung tersampaikan terhadap komunikan. Hal ini menunjukkan proses
komunikasi merupakan proses aksi dan reaksi. Efek yang ditimbulkan oleh
stimulus respon adalah reaksi khusus terhadap stimulus sehingga diharapkan
adanya kesesuaian pesan dan reaksi komunikan. Proses ini menggambarkan
perubahan perilaku yang bergantung pada proses yang terjadi pada setiap
individu.

1. Stimulus yang diberikan kepada ogranism dapat diterima atau ditolak, maka
pada proses selanjutnya terhenti. Hal ini dikarenakan stimulus tidak efektif
dalam mempengaruhi organism. Jika adanya penerimaan terhadap stimulus
maka terdapat komunikasi dan perhatian dari organism.

2. Langkah selanjutnya yaitu stimulus telah mendapat perhatan dari organism,
maka proses selanjutnya adalah mengerti terhadap sikap stimulus.

3. Langkah terakhir yaitu organism dapat menerima pesan dengan baik sehingga

dapat terjadinya kesediaan organism untuk perubahan perilaku.

Paradigma S-O-R dikembangkan oleh Mehrabian dan Russel pada tahun 1974
dan muncul sebagai kerangka kerja panduan yang banyak digunakan pada bidang
perilaku konsumen (Chang et al, 2016). Dalam kerangka S-O-R, stimulus
merupakan variabel yang mempengaruhi keadaan batin konsumen yang dikenal
sebagai organism yang memunculkan respons berupa perilaku (Kim et al, 2020).
Salah satu stimulus berupa komunikasi dijadikan sebuah media untuk
menyampaikan pesan kepada konsumen agar mengetahui keberadaan suatu

produk atau merek.

B. Penerapan Theory S-O-R dalam Penelitian
Kesuksesan perusahaan dalam memasarkan produk bergantung pada

pengembangan produk dan stimulus pemasaran. Stimulus dapat berupa fisik,



17

verbal, dan visual yang dapat mempengaruhi respon seseorang. Apabila stimulus
tersebut tidak dapat diterima, berarti pesan yang disampaikan tidak efektif
memengaruhi seseorang.

Teori ini mempunyai tiga elemen utama yaitu pesan (stimulus), komunikan
(organism), dan efek (respons). Dalam penelitian ini, jika elemen-elemen
tersebut dikaitkan maka stimulus ditunjukan dalam kegiatan yang dilakukan
influencer Sashfir dalam konten-kontennya di Instagram. Kemudian organisme
yaitu proses internal konsumen yang ada pada pengikut Instagram dari influencer
Sashfir meliputi keyakinan, emosi, motivasi atau penilaian terhadap stimulus.
Sedangkan respons yaitu efek yang diharapkan terjadi, setelah konsumen melihat
promosi yang dilakukan Sashfir dan tertarik dengan produknya, diharapkan
proses pembelian terjadi. Teori S-O-R dapat digunakan untuk memahami
bagaimana kredibilitas influencer Sashfir (sebagai stimulus) memengaruhi
pengikutnya di Instagram (organism) hingga menghasilkan keputusan pembelian
brand Lafiye (respons). Dengan memanfaatkan teori ini, peneliti dapat
menganalisis bagaimana stimulus dari influencer Sashfir dapat memengaruhi
pengikutnya di Instagram hingga menghasilkan respons yang diinginkan yaitu
keputusan pembelian.

2.2.1 Kredibilitas Influencer

Influencer merupakan pengguna media sosial yang secara aktif membangun
identitas yang konsisten dan menarik di platform digital. Mereka menggunakan
berbagai tools seperti video, foto, dan aktivitas sehari-hari untuk membagikan
pengalaman pribadi mereka dengan cara yang autentik dan menghibur (Audrezet
et al.,, 2017). Menurut (Hariyanti & Wirapraja, 2018) seorang influencer
merupakan tokoh individu atau tokoh publik di media sosial yang memiliki banyak
pengikut yang beragam dan signifikan, serta mampu mempengaruhi perilaku
pengikutnya melalui konten yang mereka bagikan. Menurut (Adireja, 2024)
influencer marketing merujuk pada individu yang mempunyai pengaruh besar di
media sosial yang dimanfaatkan untuk dapat memberikan layanan seperti
mempromosikan produk, merek dan jasa melalui konten unggahan yang influencer

buat di media sosial. Dapat disimpulkan bahwa influencer merupakan salah satu
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alat strategi pemasaran digital di mana perusahaan berkolaborasi dengan individu
yang memiliki pengaruh besar untuk mempengaruhi keputusan pembelian terhadap
audiensnya.
Dalam (Sugiharto, 2018), terdapat 3 tujuan umum dalam penggunaan influencer
yaitu:
1. To Inform
Influencer mempunyai tujuan untuk memberi tahu. Membantu audiens dalam
memperoleh informasi yang belum mereka miliki.
2. To Persuade
Influencer mempunyai tujuan untuk mempersuasi. Ketika influencer
menyampaikan pesan persuasif, diharapkan audiens dapat menerima,
memahami, dan merespons secara positif.
3. To Entertain
Influencer mempunyai tujuan untuk menghibur. Konten iklan yang informatif
dan persuasif mempunyai fokus pada hasil akhir dari proses beriklan,
sementara hiburan lebih diarahkan pada upaya untuk menarik perhatian

audiens melalui cara penyampaian pesan yang menarik dan memikat.

A. Definisi Kredibilitas Infuencer

Menurut Hovland, Janis, dan Kelly dalam buku Communication and Persuasion
(1953) kredibilitas didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan atau keandalan
sumber. Menurut Jalaludin dalam buku Psikologi Komunikasi (1998) kredibilitas
merupakan seperangkat keyakinan komunikasi tentang sifat-sifat komunikator.
Kredibilitas pembicara dapat membuat pendengarnya menerima pesan secara
mendalam dan menginternalisasikan nilai serta sikap yang disampaikan, sehingga
menjadi bagian dari keyakinan pribadi mereka (Sokolova, 2019). Menurut
(Sugiharto, 2019) influencer umumnya mempunyai pengikut yang banyak serta
mempunyai target audiens yang jelas, perusahaan hanya perlu menyesuaikan
influencer mana yang cocok dan sesuai dengan produk, merek, atau jasa mereka
sehingga target audiens yang ditujupun tepat.

Dari definisi-definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa influencer sebagai

komunikator yang mempunyai kredibilitas berperan dalam mempengaruhi
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pengikutnya di Instagram dengan cara audiens akan mengadopsi nilai dan sikap
positif dari sumber yang kredibel yaitu kredibilitas influencer tersebut. Audiens
dipercaya lebih mudah menerima informasi dengan baik jika seseorang yang
menjadi sumber pesan memiliki kredibilitas di bidangnya. Ketika audiens merasa
yakin dengan integritas dan kompetensi komunikator, mereka akan cenderung
lebih terbuka terhadap pesan yang disampaikan.

Kredibilitas seorang pembicara atau penulis bisa didapatkan melalui kemampuan
berkomunikasi dengan baik secara lisan maupun tertulis. Selain itu mempunyai
pengetahuan yang luas tentang topik yang disampaikan, sikap jujur dan ramah
(attitude), serta mampu beradaptasi dengan sistem sosial dan budaya audiensnya
juga menjadi faktor penting yang mendukung kredibilitas tersebut. Menurut
Jalaluddin Rakhmat & Koehler (1998) terdapat tiga komponen yang penting dalam
kredibilitas yaitu:

1. Kepercayaan
Kepercayaan adalah kesan komunikan tentang komunikator yang berkaitan
dengan wataknya. Kepercayaan dinilai berdasarkan aspek jujur dan bermoral.
Komunikator akan dipercaya oleh komunikan apabila dinilai jujur dan
bermoral dalam menyampaikan sesuatu.

2. Keahlian
Keahlian adalah kesan yang dibentuk komunikan tentang kemampuan
komunikator dalam hubungannya dengan topik yang dibicarakan.
Komunikator yang dianggap tinggi pada keahlian dianggap sebagai kompeten,
cerdas, dan berpengalaman.

3. Dinamis

Dinamis merupakan salah satu komponen dari kredibilitas yang berkenaan
dengan cara berkomunikasi komunikator. Komunikator yang memiliki
dinamisme, bila la dipandang sebagai komunikator yang aktif dan tegas.
Sebaliknya, komunikator yang tidak dinamis dianggap pasif, ragu-ragu, lesu
dan lemah. Dalam komunikasi, dinamisme memperkokoh kesan keahlian dan

kepercayaan.



20

2.2.2 Media Sosial Instagram

Media sosial berfungsi sebagai sarana yang digunakan oleh individu atau
kelompok. Dalam media sosial, individu mempunyai kebebasan dalam
menyampaikan pendapat, pemikiran, atau ide secara terbuka, namun perlu
ditekankan untuk tetap dalam kendali diri agar tidak melanggar aturan bermedia
sosial. Tentunya media sosial juga memberikan kemudahan dengan memfasilitasi
berbagai bentuk komunikasi dan interaksi.

Instagram merupakan salah satu platform media sosial yang sangat populer dan
memungkinkan penggunanya untuk berbagi foto dan informasi kepada khalayak di
Instagram. Seiring perkembangan zaman, Instagram tidak hanya berfungsi sebagai
platform berbagi foto dan informasi, tetapi juga telah menjadi media yang efektif
untuk kegiatan promosi elektronik (Sari dkk, 2023). Instagram merupakan
platform yang paling banyak digunakan oleh influencer media sosial karena
memungkinkan interaksi langsung dengan pengikut melalui fitur seperti like dan
comment, yang juga dikenal sebagai self-masscommunication (Rachmawaty,
2021). Penjelasan tersebut menunjukan bahwa penggunaan Instagram telah
berkembang, Instagram sebagai media promosi digital mempunyai kelebihan
dalam menjangkau audiens yang lebih luas dan dengan influencer yang digunakan
sebagai strategi promosi di Instagram, keyakinan audiens dapat dipengaruhi.

2.2.3 Keputusan Pembelian

Menurut Sofjan Assauri dalam (Ningcahya et al, 2020) keputusan pembelian
adalah proses pengambilan keputusan yang melibatkan evaluasi terhadap berbagai
pilihan, yang pada akhirnya menghasilkan keputusan untuk membeli atau tidak
membeli suatu produk atau jasa. Keputusan ini terbentuk berdasarkan informasi
dan pengalaman yang diperoleh sebelumnya. Menurut Schiffman & Kanuk dalam
(Nurkhasanah & Saifuddin, 2021), proses keputusan pembelian melibatkan
pemilihan di antara beberapa alternatif. Artinya, individu harus memiliki sejumlah
pilihan yang dapat dievaluasi sebelum mengambil keputusan akhir. Peningkatan
selera konsumen dalam memilih barang atau jasa yang sesuaidengan kebutuhan
dan keinginan mereka menyebabkan variasi produk dan jasa yang ditawarkan

menjadi lebih beragam. Akibatnya, produsen atau perusahaan harus dengan cermat
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menyeleksi apa yang benar-benar dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen.

Menurut (Marlius & Jovanka, 2023) keputusan pembelian konsumen dipengaruhi
olen berbagai macam faktor, diantaranya kondisi ekonomi, perkembangan
teknologi, situasi politik, faktor budaya, karakteristik produk, harga, lokasi,
promosi, bukti fisik produk, dan faktor sosial, dan proses. Pada intinya keputusan
pembelian merupakan suatu keputusan yang telah diputuskan oleh seseorang atau
konsumen sebelum melakukan pembelian dengan mempertimbangkan berbagai
faktor dalam mengambil keputusan pembelian. Tiap individu memiliki peran yang
berbeda dalam proses pengambilan keputusan pembelian. William J. Stanton
mengelompokkan peran individu menjadi 5 (lima) yaitu, penggagas (initiator),
orang yang mempengaruhi (influencer), pembeli (buyer), pemakai (user),

penilaian (evaluator).

A. Pengambilan Keputusan Pembelian

(Firmansyah, 2020) menyebutkan seorang konsumen dalam melakukan pembelian
akan melalui 5 (lima) tahapan proses pengambilan keputusan pembelian, namun
konsumen tidak selalu melewati kelima tahapan tersebut, bisa saja kosumen
melewati beberapa tahapannya. Menurut (Kotler & Amstrong, 2016) 5 tahapan
dalam proses pengambilan keputusan pembelian, yaitu:

Pengenalan [— | Pencarian |—| Evalnasi [—9 | Kepumsan ——p Perilaku

i i Pasca
Informasi Alternatif Pembelian !
Msalah Pembelian

Gambar 9 Tahapan Pengambilan Keputusan Pembelian.
Sumber: Kotler&Amstrong, 2016

1. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai saat konsumen menyadari suatu permasalahan atau
kebutuhan yang dapat muncul dari faktor internal atau eksternal. Para
pemasar harus mengenali situasi yang memicu kebutuhan khusus dengan
mengumpulkan data dari sejumlah  konsumen, sehingga dapat

mengidentifikasi rangsangan yang paling umum menarik minat pada kategori
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yang mampu memicu minat konsumen.

. Pencarian Informasi

Konsumen yang bergantung pada kebutuhannya cenderung mencari lebih
banyak informasi. Proses ini dapat dibagi menjadi dua tingkatan rangsangan.
Tingkatan pertama disebut penguatan perhatian, di mana seseorang hanya
menjadi lebih peka terhadap informasi produk. Pada tingkatan berikutnya,
individu mungkin terlibat dalam pencarian informasi yang lebih aktif, seperti
membaca, menelepon teman, dan mengunjungi toko untuk memahami lebih
lanjut tentang produk tertentu. Sumber informasi yang memengaruhi
keputusan konsumen dapat dikategorikan menjadi empat kelompok utama,
yaitu:

a. Sumber pribadi yang mencakup lingkaran sosial seperti keluarga,

teman, dan kenalan.

b. Sumber komersial yang berasal dari berbagai aktivitas pemasaran
seperti iklan, promosi penjualan, dan tampilan produk di toko.

c. Sumber publik yang meliputi media massa dan organisasi independen
yang memberikan informasi tentang produk.

d. Sumber pengalaman yang diperoleh secara langsung melalui

penggunaan produk tersebut.

. Evaluasi Alternatif

Tahapan selanjutnya yaitu konsumen mulai memproses informasi yang telah
didapatkan sebelumnya, kemudian konsumen membuat pertimbangan
terhadap beberapa merek dengan produk yang sama. Ada beberapa tahapan
evaluasi keputusan, dan model terkini memandangnya sebagai proses
kognitif, di mana konsumen disoroti sebagai pembuat penilaian yang sadar
dan rasional terhadap produk.

Keputusan Pembelian

Pada tahap evaluasi, konsumen mengembangkan preferensi terhadap merek-
merek yang ada dalam pilihan mereka dan mungkin merencanakan untuk
membeli merek yang paling mereka sukai. Keputusan pembelian konsumen
juga dipengaruhi oleh satu faktor penting, yaitu sikap individu lain. Sejauh

mana sikap individu lain dapat mempengaruhi keputusan pembelian
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konsumen bergantung pada dua faktor utama:

a. Motivasi konsumen untuk memenuhi harapan orang lain. Semakin kuat
keinginan konsumen untuk memperoleh persetujuan sosial, semakin
besar kemungkinan konsumen mengubah pilihannya sesuai dengan
pendapat orang lain.

b. Faktor situasional yang tidak terduga seperti perubahan harga atau
penawaran produk yang lebih menarik dapat memodifikasi niat
pembelian konsumen.

5. Perilaku Pasca Pembelian

Tindakan paska pembelian merupakan langkah dalam proses keputusan

pembelian, di mana konsumen mengambil tindakan berdasarkan tingkat

kepuasan setelah pembelian. Fokus utama pemasar adalah harapan dan
pengalaman konsumen terhadap produk. Jika produk tidak sesuai dengan
harapan, konsumen merasa tidak puas, sedangkan jika sesuai, konsumen

merasakan kepuasan yang tinggi

B. Komponen Keputusan Pembelian

(Kotler & Armstrong, 2016) menjelaskan terdapat 7 (tujuh) komponen pada

keputusan pembelian, yaitu:

1. Pilihan Produk
Konsumen memiliki kebebasan untuk mengalokasikan sumber daya
keuangannya, termasuk pilihan untuk membeli suatu produk atau
mengalihkannya ke tujuan konsumsi lainnya. Oleh karena itu, perusahaan perlu
mengidentifikasi segmen konsumen yang berpotensi menjadi pelanggan dan
menganalisis alternatif produk yang mungkin mereka pertimbangkan.

2. Pilihan Merek
Konsumen dihadapkan pada berbagai pilihan merek saat akan melakukan
pembelian. Setiap merek memiliki karakteristik unik yang membedakannya
dari merek lainnya. Oleh karena itu, perusahaan perlu memahami faktor-faktor

yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih merek.
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Pilihan Saluran Pembelian

Konsumen dihadapkan pada berbagai pilihan saluran distribusi saat akan
melakukan pembelian. Faktor-faktor seperti lokasi, harga, ketersediaan
produk, kenyamanan, dan luas area penjualan menjadi pertimbangan utama

dalam memilih tempat berbelanja.

. Waktu Pembelian

Waktu pembelian yang dipilih konsumen dapat bervariasi. Beberapa konsumen
membeli produk secara rutin setiap hari, sementara yang lainnya mungkin
hanya membeli dalam interval waktu yang lebih panjang, misalnya seminggu
atau dua minggu sekali.

. Jumlah Pembelian

Konsumen memiliki kebebasan untuk menentukan kuantitas produk yang akan
dibeli dalam satu transaksi. Hal ini berarti konsumen dapat membeli dalam
jumlah satuan atau bahkan dalam jumlah banyak. Oleh karena itu, perusahaan
perlu menyediakan stok produk yang memadai untuk memenuhi berbagai
kebutuhan konsumen.

Metode Pembayaran

Konsumen memiliki kebebasan untuk memilih metode pembayaranyangpaling
sesuai dengan preferensi mereka dalam setiap transaksi. Faktor- faktor seperti
lingkungan sosial dan teknologi turut memengaruhi keputusan pembayaran

konsumen.



I11.  METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode kuantitatif dengan jenis
penelitian explanatory research yang bertujuan untuk mengidentifikasi dan
menjelaskan hubungan sebab-akibat antara variabel-variabel yang diteliti.
Menurut (Sugiyono, 2017) penelitian kuantitatif adalah metode ilmiah yang
menggunakan data numerik untuk menguji hipotesis. Metode ini didasarkan pada
filsafat positivisme dan melibatkan pengumpulan data dari sampel atau populasi
tertentu menggunakan instrumen penelitian yang terstandar. Sedangkan jenis
penelitian explanatory research merupakan jenis penelitian yang dilakukan untuk
menguji hubungan antar variabel yang telah dihipotesiskan (Mulyadi, 2013).
Secara keseluruhan, jenis penelitian ini dirancang untuk menjelaskan bagaimana
dimensi dalam variabel Kredibilitas Influencer Sashfir di Instagram yaitu
Kepercayaan (X1), Keahlian (X2), dan Dinamis (X3) dapat mempengaruhi
variabel Keputusan Pembelian Brand Lafiye ().

3.2 Kajian Konseptual

Kajian konseptual merupakan penguraian konsep-konsep dalam penelitian yang
kemudian akan menjadi landasan teori dan operasional penelitian. Konsep-konsep
dalam penelitian ini yaitu mencakup kredibilitas influencer, keputusan pembelian,
serta hubungan keduanya dalam konteks promosi produk fashion dari brand
Lafiye. Konsep utama dalam penelitian ini adalah mencari pengaruh kredibilitas
influencer Sashfir terhadap keputusan pembelian brand Lafiye.

A. Definisi Konseptual

Definisi konseptual merupakan upaya untuk memberikan batasan yang tegas dan
spesifik terhadap suatu konsep. Menurut Sugiono (2017) konsep adalah gagasan
yang dirumuskan oleh peneliti untuk menggambarkan objek penelitian sehingga

dapat lebih mudah diukur dan dianalisis. Dalam konteks penelitian, konsep
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mempunyai fungsi untuk menjelaskan suatu variabel yang akan dianalisis.

Definisi konsep dalam penelitian ini, yaitu:

1. Kredibilitas Influencer Sashfir di Instagram (X)

Pada penelitian ini, kredibilitas merujuk pada keyakinan pengikut Instagram

Sashfir terhadap Sashfir sebagai influencer yang menyampaikan pesan informasi

dan rekomendasi dalam konten-kontennya di Instagram. Adapun dimensi yang

ada dalam kredibilitas influencer menurut Jalaluddin Rakhmat & Koehler (1998),

yaitu:

a. Kepercayaan (X1)
Kepercayaan adalah kesan komunikan tentang komunikator yang berkaitan
dengan wataknya. Dalam penelitian ini, kepercayaan mengacu pada tingkat
kemampuan influencer Sashfir dalam memberikan kejujuran dan mempunyai
moral yang baik dalam menyampaikan informasi atau merekomendasikan
produk kepada pengikutnya di Instagram.

b. Keahlian (X2)
Keahlian adalah kesan yang dibentuk komunikan tentang kemampuan
komunikator dalam hubungannya dengan topik yang dibicarakan. Dalam
penelitian ini, keahlian mengacu pada keyakinan pengikut Instagram Sashfir
terhadap tingkat kompetensi, kecerdasan, dan pengalaman dari influencer
Sashfir dalam bidang pekerjaannya sehingga pengikut percaya dengan
informasi dan rekomendasi yang Sashfir bagikan di Instagram.

c. Dinamis (X3)
Dinamis merupakan salah satu komponen dari kredibilitas yang berkenaan
dengan cara berkomunikasi komunikator. Dalam penelitian ini, dinamis
mengacu pada keyakinan pengikut Instagram Sashfir terhadap tingkat
keaktifan dan ketegasan yang dimiliki influencer Sashfir dalam

menyampaikan informasi atau rekomendasi dalam kontennya di Instagram.

2. Keputusan Pembelian Brand Lafiye (Y)
Menurut Sofjan Assauri dalam (Ningcahya et al, 2020) keputusan pembelian
adalah proses pengambilan keputusan yang melibatkan evaluasi terhadap berbagai

pilihan, yang pada akhirnya menghasilkan keputusan untuk membeli atau tidak
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membeli suatu produk atau jasa. Dalam penelitian ini, keputusan pembelian
merujuk pada proses psikologis dan perilaku konsumen, di mana konsumen yang
ada dalam pengikut Instagram Sashfir memutuskan untuk membeli produk dari
brand Lafiye yang dipengaruhi oleh beberapa faktor, salah satunya yaitu yakin
dengan kredibilitas influencer Sashfir saat menyampaikan informasi dan
merekomendasikan produk sehingga muncul ketertarikan.

B. Definisi Operasional
Definisi operasional merupakan pemaparan suatu konsep dengan tujuan
memudahkan proses pengukuran variabel. Definisi operasional dalam penelitian
ini yaitu:

1. Variabel Independen (X): Kredibilitas Influencer Sashfir

Berikut merupakan sub-variabel kredibilitan (Jalaluddin Rakhmat, 1998):

a. Dimensi X1: Kepercayaan

Dalam dimensi kepercayaan, jujur dan moral Sashfir dalam menyampaikan

informasi dinilai melalui indikator:

> Jujur, mengacu pada keyakinan konsumen bahwa influencer Sashfir
memberikan informasi sesuai dengan keadaan, tidak berbohong, dan tidak
memanipulasi informasi.

» Bermoral, mengacu pada keyakinan konsumen bahwa influencer Sashfir
memiliki integritas, empati, dan tanggung jawab dalam tindakannya.

b. Dimensi X2: Keahlian

Dalam dimensi keahlian, tingkat kompeten, cerdas, dan pengalaman Sashfir

dalam bidang pekerjaannya akan dinilai melalui indikator:

» Kompeten, mengacu keyakinan konsumen mengenai tingkat pengetahuan,
keterampilan, dan kemampuan Sashfir dalam bidang pekerjaannya.

» Cerdas, mengacu pada keyakinan konsumen dalam hal yang dimiliki
Sashfir seperti, kognitif yaitu kecerdasan dalam menganalisis dan
memahami perkembangan di bidangnya, komunikatif yaitu kecerdasan
dalam berkomunikasi, dan strategis yaitu kemampuan dalam mengatur
manajemen yang baik.

> Berpengalaman, mengacu pada keyakinan konsumen mengenai tingkat

pengalaman dan penguasaan Sashfir dalam bidang fashion.
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c. Dimensi X3: Dinamis

Dalam dimensi dinamis, aktif dan tegas dari Sashfir akan dinilai melalui

indikator:

» Aktif, mengacu pada keyakinan konsumen mengenai visibility Sashfir
terkait kepopulerannya, aktivitas yang mendukung kredibilitas Sashfir
melalui konten, dan daya tarik untuk mempertahankan audiens.

» Tegas, mengacu pada keyakinan konsumen terhadap Sashfir mengenai
konsistensi konten, gaya, dan komunikasi, kemampuan menolak, dan

kemandirian.

2. Variabel Dependen (Y): Keputusan Pembelian

Indikator dalam variabel keputusan pembelian (Kotler & Amstrong, 2016) yaitu:

a. Pengenalan kebutuhan
Pada penelitian ini konsumen dalam pengikut Instagram Sashfir merasakan
adanya kebutuhan terhadap produk fashion dari Lafiye, baik dari rangsangan
internal (kebutuhan pribadi) dan rangsangan eksternal (pengaruh Sashfir).

b. Pencarian informasi
Pada penelitian ini, konsumen dalam pengikut Instagram Sashfir mulai
mencari informasi, baik secara internal (pengalaman pribadi) maupun ekternal
(media sosial) setelah merasa adanya kebutuhan terhadap produk fashion dari
Lafiye.

c. Evaluasi alternatif
Pada penelitian ini, konsumen dalam pengikut Instagram Sashfir melakukan
evaluasi terkait merek, harga, dan selera dan membandingkannya dengan
produk Brand Lafiye.

d. Keputusan pembelian
Pada penelitian ini, konsumen dalam Instagram Sashfir tertarik dan
mempertimbangkan untuk membeli produk Lafiye setelah melihat
rekomendasi dari Sashfir, kemudian melakukan pembelian karena yakin
bahwa produk Lafiye dapat memenuhi kebutuhannya terhadap produk

fashion yang berkualitas.
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Variabel

Dimensi

Indikator

Alat Ukur

Instrumen

Skala

Kredibilitas
Influencer
Sashfir

X)

(Jalaludin
Rahmat,
1998)

Kepercayaan
(X1)

Jujur

Menyampaikan
sesuatu sesuai
dengan keadaan
sebenarnya.

1. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
selalu menyampaikan
ulasan produk Lafiye
yang sesuai dengan
kualitas dan
keunggulan
sebenarnya.

2.Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
memberikan
informasi yang jujur
terkait  pengalaman
pribadinya dalam
menggunakan produk
Lafiye.

Likert

Tidak
berbohong.

3. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
tidak melebih-
lebihkan klaim
produk  vyang ia
promosikan.

4. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
menghindari
penggunaan
informasi palsu
dalam kontennya.

Likert

Tidak
memanipulasi
informasi.

5. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
selalu transparan
mengenai kerja sama
brand, termasuk
sponsor atau
endorsement.

6.Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
memberikan  detail
produk Lafiye secara
lengkap dan jelas
tanpa
menyembunyikan
informasi penting.

Likert

Moral

Integritas
individu terkait
perilaku yang
sesuai dengan
prinsip
universal
manusia.

7.Saya melihat bahwa
Sashfir selalu
menjaga perilaku
yang mencerminkan
kejujuran dan
keadilan.

8.Saya melihat bahwa
Sashfir menghindari
penyampaian konten
yang dapat merugikan

Likert




30

Variabel

Dimensi

Indikator

Alat Ukur

Instrumen

Skala

atau  menyinggung
pihak lain.

Empati,
berempati
terhadap
perasaan orang
lain.

9.Saya melihat Sashfir
peduli terhadap
pengikutnya dengan
merespon  komentar
secara ramah dan
sopan.

10.Saya melihat Sashfir
sering membahas isu
sosial atau
kemanusian untuk
meningkatkan
kesadaran
masyarakat.

Likert

Tanggung
jawab dalam
tindakannya.

11. Sashfir  bertanggung
jawab atas dampak
konten  yang ia
bagikan di Instagram.

12. Sashfir secara terbuka
akan meminta maaf
jika  konten yang
dibuatnya
menimbulkan dampak
negatif.

Likert

Keahlian
(X2)

Kompeten

Tingkat
pengetahuan
dalam bidang

fashion.

13.Saya melihat bahwa
Sashfir memiliki
wawasan mendalam
mengenai tren dan
perkembangan dalam
dunia fashion.
4.Saya yakin bahwa
latar belakang
pendidikan dan
pengalaman  Sashfir
mendukung
keahliannya sebagai
influencer fashion.

(=3

Likert

Keterampilan
dalam bidang
fashion

15. Saya menganggap
Sashfir memiliki
kemampuan  kreatif
dalam menghasilkan
gaya fashion vyang
menarik.

16.Saya melihat bahwa
Sashfir konsisten
dalam  menciptakan
konten visual yang
berkualitas tinggi.

Likert

Kemampuan
berinteraksi
dengan audiens.

17.Saya melihat bahwa
Sashfir aktif
berinteraksi  dengan

audiens seperti

Likert
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Variabel

Dimensi

Indikator

Alat Ukur

Instrumen

Skala

merespon pertanyaan
dan komentar terkait
topik fashion.

18. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
mampu
menyampaikan ide-
ide fashion secara
persuasif dan menarik
perhatian audiens

Cerdas

Kognitif, cerdas
dalam
menganalisis
dan memahami
perkembangan
fashion.

19. Apakah saudara
setuju bahwa analisis
Sashfir terhadap
produk fashion Lafiye
yang digunakannya
membantu  saudara
untuk memahami nilai
dan keunggulan
produk tersebut.

Likert

Komunikasi
efektif.

20. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
mampu
menyesuaikan
komunikasinya
terhadap audiens, baik
formal maupun
kasual.

P1. Apakah saudara
merasa bahwa gaya
Sashfir berbicara
membuat  informasi
produk Lafiye lebih
mudah dipahami oleh
audiensnya.

gaya

Likert

Manajemen
strategi konten

P2. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
mampu
mengoptimalkan
sumber daya seperti
lokasi pemotretan,
kolaborasi, dan
platform digital
dengan optimal untuk
menghasilkan konten
yang berkualitas.

3. Apakah saudara
setuju bahwa
perencanaan konten
Sashfir untuk
memastikan  setiap
unggahan terkait
promosi Lafiye
mempunyai tema
yang konsisten

Likert
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Variabel

Dimensi

Indikator

Alat Ukur

Instrumen

Skala

dengan citra Brand
Lafiye.

Berpengal-
aman

Tingkat
pengalaman di
industri
fashion.

P4. Apakah saudara
percaya bahwa
Sashfir telah aktif di
industri fashion
selama lebih dari 5
tahun dan memiliki
rekam jejak yang
jelas.

25. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
telah banyak bekerja
sama dengan brand
fashion untuk
menciptakan
kampanye
yang sukses.

promosi

Likert

Tingkat
penguasaan
dalam bidang
fashion.

26. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
mampu  menjelaskan
elemen-elemen desain
seperti pemilihan
warna, tekstur, dan
bahan secara
profesional.

27. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
sering  memberikan
tips  praktis  dan
menarik ~ mengenai
mix-and-match
busana untuk berbagai
kebutuhan dalam
acara.

Likert

Dinamis
(X3)

Aktif

Visibility
influencer,
aktivitas yang
menunjukkan
jangkauan dan
kepopuleran
influencer.

8. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
aktif
mempublikasikan
konten baru setiap
minggu di berbagai
plaform media sosial.

29. Apakah saudara
menyadari bahwa
Sashfir sering
diundang untuk
berpastisipasi dalam
acara fashion.

Likert

Aktivitas yang
mendukung
kredibilitas

melalui konten,

yaitu

30. Apakah saudara
merasa bahwa Sashfir
menggunakan
pengalaman nyata dan

pengetahuannya

Likert
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Variabel

Dimensi

Indikator

Alat Ukur

Instrumen

Skala

pengetahuan
influencer
terhadap
produk.

tentang fashion dalam
mengulas produk
Lafiye.

31. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
mengulas produk
dengan  membahas
detail teknis, seperti
kualitas jahitan,
kenyamanan, atau
daya tahan.

Tegas

Konsistensi,
tegas dalam
menjaga
konsistensi
konten dan
komunikasi.

32. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
selalu menyajikan
konten dengan visual
yang konsisten,
sehingga mudah
dikenali audiens.

33. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
mempertahankan

gaya bicara yang
lugas, mudah
dipahami, dan
langsung pada tujuan.

Likert

Kemandirian
dalam
mengambil
keputusan

34. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
tegas menolak
kolaborasi dengan
brand vyang tidak
sejalan dengan nilai-
nilai etika, seperti
brand yang di boikot.

35. Apakah saudara
setuju bahwa Sashfir
menunjukkan
kemandirian
memilih gaya
personalnya  tanpa
terpengaruh oleh tren
yang tidak sesuai
dengan ketentuan
syariat Islam

dalam

Likert

Keputusan
Pembelian
Brand
Lafiye

(Kotler &
Amstrong,
2016)

Pengenalan
Kebutuhan

Rangsangan
Internal

36. Apakah saudara
tertarik dengan
produk fashion Lafiye

37. Apakah saudara
setuju bahwa produk
Lafiye dapat
memenuhi kebutuhan
akan pakaian muslim
yang elegan.

Likert
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Variabel Dimensi Indikator Alat Ukur Instrumen Skala

38. Apakah saudara
merasakan  adanya
kebutuhan terhadap
produk brand Lafiye
setelah melihat konten
rekomendasi Sashfir.

39. Apakah saudara

Rir&%:?gglan merasa iklan dan | Likert

konten di media sosial

Lafiye mendorong
saudara untuk
mempertimbangkan
kebutuhan akan
pakaian muslim yang
berkualitas.

10. Apakah saudara
mencari informasi
terkait produk Lafiye
berdasarkan
pengalaman saudara
dalam menggunakan

Pencarian pr_oduk fashion .
internal lainnya. Likert

A1. Apakah saudara
terdorong untuk

Pencarian mencari . tahu

Informasi informasi . lebih
banyak terkait brand
Lafiye setelah melihat
review dari Sashfir

12. Apakah saudara | Likert
setuju bahwa lebih
mudah mendapatkan

Pencarian informasi  mengenai

eksternal bahan, detail, dan
styling produk Lafiye
lewat Instagram
Sashfir.

13. Apakah saudara | Likert
setuju bahwa Sashfir
membantu
membandingkan

Merek produk Lafiye dengan
merek lain sehingga
saudara lebih yakin
. dengan pilihannya.
E}/aluas_l 44, Apakah saudara | Likert
ernatif .
tertarik untuk
membeli produk
Lafiye karena
Harga menawarkan  harga

yang sesuai dengan
kualitas dan desain
yang elegan serta

timeless.




35

Variabel

Dimensi

Indikator

Alat Ukur

Instrumen

Skala

Selera

45. Apakah saudara
setuju bahwa inspirasi
gaya pakaian sashfir
dengan produk lafiye
cocok dengan selera
berpakaian saudara

Likert

Keputusan
Pembelian

Tertarik untuk
mencoba

16. Apakah saudara
tertarik untuk
membeli produk
Lafiye setelah melihat
kualitas dari produk
Lafiye

A7. Apakah saudara
setuju bahwa
informasi dari Sashfir
terkait kualitas produk
Lafiye mempengaruhi
keputusan untuk
membeli.

Likert

Pertimbangan
untuk membeli

18. Apakah saudara
mempertimbangkan
membeli produk
Lafiye setelah melihat
bagaimana  Sashfir
menggunakannya
dengan gaya Yyang
elegan.

19. Apakah saudara
setuju untuk membeli
produk Lafiye setelah
melihat rekomendasi
Sahfir tentang koleksi
yang sesuai dengan
kebutuhan saya

Likert

Keputusan
membeli
produk

50. Apakah saudara
memutuskan  untuk
membeli produk
Lafiye karena sesuai
dengan kebutuhan
fashion.
51. Apakah
memutuskan  untuk
membeli produk
brand Lafiye karena
yakin dengan
kredibilitas  Sashfir
sebagai influencer
yang mempromosikan
brand tersebut.

saudara

52. Apakah saudara
memutuskan  untuk
membeli produk

brand Lafiye karena

Likert
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Variabel Dimensi Indikator Alat Ukur Instrumen Skala

harga yang sesuai
dengan kualitas
produk serta
ketersediaannya.

3.3 Populasi dan Sampel
A. Populasi
Populasi adalah keseluruhan objek atau subjek yang menjadi sasaran penelitian,
di mana peneliti akan mengumpulkan data dan menganalisisnya untuk
memperoleh pemahaman yang lebih mendalam tentang fenomena yang diteliti
(Sugiono, 2017). Populasi penelitian pada dasarnya merujuk pada kumpulan
individu atau objek tertentu yang menarik untuk diteliti. Populasi dalam
penelitian ini mencakup seluruh individu yang aktif mengikuti Instagram dari
influencer Sashfir dan memiliki akses terhadap konten yang dipublikasikan
terkait brand Lafiye serta mampu untuk membeli produk brand Lafiye. Diketahui
Sashfir memiliki pengikut di Instagram sebanyak 854 ribu followers (per 29
November 2024), hal ini akan memberikan variasi terkait latar belakang

responden mengenai umur, jenis kelamin, dan pekerjaan.

B. Sampel

Sampel merupakan sebagian jumlah dan karakteristik yang terdapat dalam suatu

populasi tersebut (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, peneliti memilih

menggunakan Simple Random Samping untuk menentukan sampel penelitian.

Simple Random Sampling adalah teknik pengambilan sampel, di mana tiap

anggota populasi diberikan kesempatan yang sama untuk terpilih menjadi sampel

(Arieska & Herdiani, 2018). Dalam pengambilan sampel, berikut beberapa

kriteria yang telah peneliti buat yaitu:

1. Followers aktif dari Instagram Sashfir dan telah melihat konten promosi
terkait brand Lafiye.

2. Responden yang mampu untuk membeli produk brand Lafiye.

Rumus Slovin merupakan salah satu metode yang sering digunakan untuk

menghitung jumlah sampel yang dibutuhkan dalam sebuah penelitian. Rumus
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Slovin dalam menentukan sampel adalah sebagai berikut :

N
n——
1+ N(e)?2
n = Ukuran sampel/jumlah responden
N = Total populasi

e = Toleransi kesalahan

Terdapat dua ketentuan pada rumus Slovin dalam menentukan toleransi
kesalahan, yaitu :

1. Nilai e =10% (0,1) apabila populasi dalam jumlah yang besar.

2. Nilai e = 20% (0,2) apabila populasi dalam jumlah yang kecil.

Sashfir memiliki 854 ribu followers di Instagram (per 29 November 2024), dilihat
dari jumlah tersebut, followers Instagram Sashfir masuk pada golongan populasi

besar. Dengan demikian, toleransi kesalahan dalam penelitian ini yaitu 10% (0,1).

894.000
n= =99,98
1+ 894.000(0.1)2

Pada perhitungan rumus slovin di atas, didapatkan hasil senilai 99,9 yang akan

dibulatkan menjadi 100. Peneliti membutuhkan 100 responden dalam penelitian ini.

3.4 Sumber Data

Data yang telah berhasil didapatkan melalui instrumen penelitian akan memiliki
makna yang akurat setelah dilakukan analisis oleh peneliti, jika alat-alat analisis
yang digunakan sesuai dan tepat dengan model penelitian yang digunakan
(Ariawaty & Evita, 2018). Dalam penelitian ini sumber data didapatkan lewat data

primer dan sekunder.

A. Data Primer
Menurut Sugiyono (2017) teknik pengumpulan data primer biasanya meliputi
wawancara, kuesioner, observasi, atau kombinasi dari ketiganya yang disebarkan

kepada responden, kemudian diolah dalam bentuk data melalui alat statistik. Data
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primer dalam penelitian ini didapatkan dari kuesioner yang akan disebar kepada
responden secara daring dalam bentuk link Google Form dengan menggunakan

skala likert dalam pengukurannya.

B. Data Sekunder
Data sekunder yang diperlukan dalam penelitian ini dapat diperoleh melalui media
elektronik atapun media cetak seperti bacaan dari buku dan jurnal, situs web resmi,

dan informasi lain yang relevan dengan penelitian ini.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan metode atau cara yang digunakan peneliti
untuk memperoleh data yang dibutuhkan dalam penelitian (Ariawaty & Evita,
2018). Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan kuesioner dan studi

kepustakaan dalam mengumpulkan data-data yang dibutuhkan.

A. Kuesioner

Kuesioner merupakan instrumen pengumpulan data yang berupa pertanyaan atau
pernyatan tertulis yang diberikan kepada responden (Sugiyono, 2017). Creswell &
Creswell (2023) menyebutkan bahwa kuesioner adalah salah satu metode
pengumpulan data yang paling sering digunakan dalam penelitian kuantitatif.
Dalam penelitian ini, peneliti telah menyiapkan kuesioner yang berisi pertanyaan
dan pernyataan yang sudah disiapkan untuk disebar kepada 100 responden dengan
populasi yang sudah ditentukan yaitu pengikut Instagram Sashfir. Kuesioner akan
disebar kepada responden secara online dalam bentuk link Google Form yang
dikirim melalui Whatsapp, E-mail ataupun aplikasi pesan lainnya. Peneliti
memilih kuesioner sebagai instrumen pengukuran data karena kuesioner cocok dan
efisien jika digunakan untuk mengukur dan mengetahui pengaruh dimensi dari
Kredibilitas Influencer yaitu, kepercayaan, keahlian, dan dinamis terhadap
Keputusan Pembelian Brand Lafiye. Peneliti juga menggunakan skala Likert
sebagai skala pengukuran untuk mengukur variabel-variabel pada penelitian.
Melalui skala Likert, variabel penelitian dipecah menjadi beberapa bagian yang

lebih kecil (indikator) untuk kemudian dijadikan dasar dalam menyusun butir-butir
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pertanyaan atau pernyataan dalam instrumen penelitian (Sugiyono, 2017). Berikut
adalah tabel pengukuran skala Likert :

Sangat Tidak Setuju Tidak Setuju | Netral | Setuju | SangatSetuju

1 2 3 4 5

Gambar 10. Pengukuran Skala Likert.

B. Studi Pustaka

Studi kepustakaan merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan melalui
buku-buku atau literatur yang memiliki keterkaitan dengan topik penelitian ini,
dengan tujuan untuk menemukan teori, konsep, variabel dan informasi lainnya
dengan cara membaca buku, makalah, media internet, dan lainnya (Ariawaty &
Evita, 2018). Lewat studi kepustakaan, peneliti dapat memperoleh infomasi
mengenai landasan teoris, penelitian terdahulu, dan pemahaman terkait penelitian

yang dilakukan

3.6 Teknik Pengolahan Data

Dalam penelitian kuantitatif ini, data yang dikumpulkan berupa data numerik yang

diperoleh melalui pengukuran variabel penelitian. Data ini kemudian diolah

melalui beberapa tahap, yaitu:

a. Editing, bertujuan untuk memastikan kualitas data.

b. Koding, digunakan untuk mengubah data menjadi bentuk yang lebih mudah
diolah.

c. Tabulating, digunakan untuk menyajikan data dalam bentuk tabel sehingga
lebih mudah dianalisis.

3.7 Teknik Pengujian Instrumen
Dalam suatu penelitian, terdapat tahapan-tahapan yang ditetapkan agar suatu
penelitian layak digunakan sebagai sumber informasi yang akurat dalam

pengambilan keputusan pada sebuah objek yang digunakan dalam penelitian.
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Dalam memastikan kualitas data penelitian, beberapa uji kualitas diperlukan yaitu
salah satunya uji validitas dan uji reabilitas (Ariawaty & Evita, 2018).

A. Uji Validitas

Sebuah penelitian dilakukan uji validitas untuk mengidentifikasi kelayakanbutir-
butir soal pertanyaan atau pernyataan dalam mendefinisikan variabel (Utami et al,
2023). Menurut Sugiyono (2017) validitas suatu instrumen menjadisyarat mutlak
untuk menggunakannya sebagai alat pengumpul data penelitian. Uji Validitas
dalam penelitian ini menggunakan uji Koefisien Korelasi Pearson Product

Moment dengan rumus sebagai berikut:

o NEXY ~ (X) (V)
Y JINEXZ = (2X)AINLYZ - (RY)7]

Rxy : Koefisien validitas item yang dicari

X : Skor responden untuk tipe item

Y : Total skor tiap responden dari seluruh item
> X : Jumlah skor dalam distribusi X

>'Y : Jumlah skor dalam distribusi Y

> X2 : Jumlah kuadrat masing-masing skor X
Y2 : Jumlah kuadrat masing-masing skor Y

N : Jumlah Subjek

Pertanyaan dikatakan valid jika nilai rhitung > rtabel. Jika nilai rhitung < rtabel

dapat dikatakan bahwa butir pertanyaannya tidak valid.

B. Uji Reliabilitas

Menurut (Sugiyono, 2017) Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur tingkat
konsistensi suatu instrumen dalam menghasilkan data yang sama ketika digunakan
untuk mengukur objek yang sama dalam kondisi yang berbeda. Uji reabilitas
dalam penelitian ini dilakukan dengan menghitung besarnya nilai Cronbach’s

Alpha untuk setiap variabel yang akan diuji menggunakan program SPSS.
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[ E5]

k : jumlah item pertanyaan

o : nilai reliabilitas

Za,z : jumlah varians masing-masing pertanyaan

Zaf : nilai varians total

3.8 Uji Prasyarat Regresi

Uji prasyarat regresi merupakan uji yang dilakukan sebelum menguji model
regresi, hal ini dilakukan untuk melihat apakah asumsi-asumsi dasar sudah
terpenuhi. Tahap ini mencakup Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, dan Uji
Heterokedastisitas.

A. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk melihat apakah distribusi data normal atau tidak
dengan menggunakan uji statistik Kolmogorov Smirnov, distribusi data dapat
dikatakan normal jika nilai signifikansi > 0,05, jika nilai signifkansi < 0,05 maka

data tidak terdistribusi normal.

B. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas digunakan untuk menegaskan hubungan linier, uji
multikolinearitas merupakan kondisi beberapa variabel bebas dalam regresi
berganda memiliki korelasi tinggi satu sama lain. Dalam keadaan dimana tidak ada
korelasi antara variabel bebeas, model regresi ini dianggap berhasil.
Multikolinearitas dapat diamati melalui nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan
tolerance. Jika nilai VIF < 10, maka data tersebut tidak terdapat multikolinearitas,

namun jika nilai VIF > 10, maka data tersebut terdapat multikolinearitas.

C. Uji Heterokedastisitas
Ghozali dalam (Sholihah et al, 2023) menjelaskan bahwa dilakukan uiji

heteroskedastisitas untuk memeriksa apakah varians residual berbeda antara satu
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pengamatan dengan pengamatan lainnya dalam model regresi. Heteroskedastisitas

terjadi ketika varian pada variabel regresi yang berbeda, sedangkan

homokedastisitas muncul karena model regresi memiliki nilai yang sama. Model
regresi yang baik dinyatakan ketika memiliki variance yang sama

(homokedastisitas). Dalam suatu penelitian, untuk menguji  gejala

heteroskedastisitas digunakan grafik scatter plot yang menunjukan nilai prediksi

variabel terikat (ZPRED) terhadap residual (SRESID). Dalam (Ariawaty & Evita,

2018), keputusan didasarkan sebagai berikut:

» Apabila grafik scatter plot menunjukkan titik-titik yang membentuk pola
tertentu seperti bergelombang, melebar lalu menyempit, dapat disimpulkan
telah terjadi heteroskedastisitas.

» Apabila titik-titik pada grafik scatter plot membentuk pola acak tanpa
membentuk pola tertentu yang teratur di atas dan di bawah angka nol pada
sumbu Y, dapat disimpulkan tidak terjadi heterokedastisitas.

3.9 Analisis Korelasi

Untuk mengetahui hubungan kausal atau pengaruh antar variabel dalam penelitian
pada analisis jalur, langkah pertama, yaitu akan dihitung terlebih dahulu matriks
korelasi dari variabel-variabel yang diteliti yakni Kepercayaan (X1), Keahlian
(X2), Dinamis (X3) dan Keputusan Pembelian (YY) dengan menggunakan teknik
korelasi Pearson Product Moment (PPM). Korelasi PPM dilambangkan r dengan
rentang nilai antara -1 sampai +1 (-1 <r <+ 1). Nilai r = -1 menunjukkan korelasi
bernilai negatif sempurna, r = 0 menunjukkan bahwa tidak ada korelasi, danr = +1

menunjukkan bahwa kerelasi bernilah positif sempurna.

o NLXY (XYY)
VRS X CXINYY. (DY)

Keterangan:
r: Koefisien korelasi antara variabel X dan Y.

N: Jumlah pasangan data.
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> XY: Jumlah hasil perkalian setiap pasangan X dan Y.
> X dan YY: Jumlah nilai variabel X dan 'Y secara terpisah.
Y X2 dan YY?: Jumlah kuadrat nilai X dan Y.

Agar dapat memahami kekuatan hubungan antar variabel, nilai r yang diperoleh
akan dibandingkan dengan nilai pada tabel interpretasi koefisien korelasi yang

telah ditentukan sebagai berikut.

Tabel 3. Klasifikasi Nilai Koefisien Korelasi Pearson

Interval Koefisien Kategori Hubungan
0,80 - 1,000 Sangat Kuat
0,60 — 0,799 Kuat
0,40 - 0,599 Sedang
0,20 - 0,399 Rendah
0,00 - 0,199 Sangat Rendah

3.10 Analisis Linier Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengukur pengaruh antar lebih
dari satu variabel independen terhadap variabel dependen. Menurut Sugiono (2017)
analisis linear berganda adalah analisis yang digunakan untuk mengetahui pengaruh
dua atau lebih variabel independen terhadap variabel dependen. Tujuan analisis ini
untuk mengetahui dan menguji signifikansi pengaruh variabel secara parsial dan

simultan.

}’r:u_. | bIXl | ng,] Foeee E)”X”

Keterangan:

Y : Variabel dependen

a: Intercept (nilai Y ketika semua X=0).

bl,b2,...,bn: Koefisien regresi (menunjukkan pengaruh setiap variabel
independen X terhadap Y).

X1,X2,...,.Xn: Variabel independen
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A. UjiF

Uji F digunakan untuk menetapkan apakah terdapat efek penting dari variabel

bebas terhadap variabel terikat. Ketentuan dari penilaian uji F yaitu:

1) Apabila Fhitung > Ftabel, maka Hi diterima, sehingga variabel bebas secara
simulan dinyatakan berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikat.

2) Apabila Fhitung < Ftabel, maka H, ditolak, sehingga variabel bebas secara
simultan dinyatakan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel
terikat.

B. UjiT

Uji T digunakan untuk mengukur suatu pengaruh dari variabel independen

terhadap variabel dependen. Tingkat signikan uji T adalah 5%, dengan penilaian

terhadap keputusan uji T yaitu:

1) Apabila Thitung > Ttabel, maka H1 diterima dan Ho ditolak, sehingga variabel
bebas dinyatakan mempengaruhi variabel dependen.

2) Apabila Thitung < Ttabel, maka H1 ditolak dan Ho diterima, sehingga variabel
bebas dinyatakan tidak mempengaruhi variabel dependen.

C. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji Koefisien Determinasi dilakukan untuk mengetahui seberapa baik model dalam
menguraikan variasi dalam variabial dependent. Nilai square R? berkisar antara 0
sampai 1 dan menunjukkan kemampuan model dalam menjelaskan korelasi anatara
variabel (x) dan variabel (y). Nilai R? mendekati angka 1 mengindikasikan bahwa

pengaruh variabel bebas terhadao variabel terikat lebih tinggi.

3.11 Analisis Jalur (Path Analysis)

Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linier berganda,
merupakan bagian dari kegiatan pengukuran karakteristik dari suatu objek atau pun
satuan pengamatan. Metode analisis jalur merupakan metode yang mengkaji
pengaruh atau efek langsung maupun tidak langsung antar variabel dalam model
kausal (Sitepu, 1994).
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1. Pengaruh Langsung

Py x; = Koefisien regresi standar (Beta) = §;

2. Pengaruh Tidak Langsung

Pengaruh Tidak Langsung = Z(jalur perantara x jalur ke Y)

3. Pengaruh Total
Pengaruh Total= Pengaruh Langsung + Pengaruh Tidak Langsung

4. Rumus Epsilon (Kesalahan)

R2

)
I
iy

3.12 Uji Olah Data

Uji olah data merupakan sebuah rangkaian pengujian data terkait dengan judul
penelitian yang diangkat. Berdasarkan judul yang dibuat oleh peneliti, penelitian
ini mengambil variabel X berupa kredibilitas influencer dengan sub variabel yang
digunakan yaitu kepercayaan (X1), keahlian (X2), dan dinamis (X3) dengan
keputusan pembelian brand Lafiye sebagai variabel Y. Adapun bentuk kerangka

uji olah data ditunjukkan pada gambar di bawah ini:

— Kepercayaan
i (X1) pyxl
\. /
IxIx2 \\‘
L’ ( Keahlian R py2 \“‘1 Keputusan Pembelian
> x2) > Brand Lafiye €
\ J //' (Y)
xd //
~
Ly Dinamis pyx3
— (X3)

A S/

Gambar 11. Kerangka Olah Data.



V. PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Peneliti telah melakukan pengujian dan analisis pada penelitian yang berjudul

“Pengaruh Kredibilitas Influencer Sashfir di Instagram Terhadap Keputusan

Pembelian Brand Lafiye”, peneliti memperoleh simpulan yang didasarkan

pada hasil hipotesis penelitian. Berikut adalah simpulan yang telah

didapatkan:

1. Pengaruh Kepercayaan Influencer Sashfir terhadap Keputusan
Pembelian Brand Lafiye: Terdapat pengaruh yang signifikan dalam
kepercayaan influencer Sashfir (X1) terhadap keputusan pembelian brand
Lafiye dengan nilai thitung sebesar (3.003). Semakin tinggi tingkat
kepercayaan audiens terhadap influencer Sashfir, maka semakin besar
kecenderungan audiens untuk melakukan pembelian.

2. Pengaruh Keahlian Influencer Sashfir terhadap Keputusan
Pembelian Brand Lafiye: Terdapat pengaruh yang signifikan dalam
keahlian influencer Sashfir (X2) terhadap keputusan pembelian brand
Lafiye dengan nilai thitung sebesar (5.998). Semakin tinggi tingkat
penilaian audiens terhadap keahlian influencer Sashfir, maka semakin
besar kecenderungan audiens untuk melakukan pembelian.

3. Pengaruh Dinamis Influencer Sashfir terhadap Keputusan Pembelian
Brand Lafiye: Terdapat pengaruh yang signifikan dalam dinamis
influencer Sashfir (X3) terhadap keputusan pembelian brand Lafiye
dengan nilai thitung sebesar (6.647). Semakin tinggi tingkat penilaian
audiens terhadap dinamisme influencer Sashfir, maka semakin besar
kecenderungan audiens untuk melakukan pembelian.

4. Pengaruh Kredibilitas Influencer Sashfir terhadap Keputusan
Pembelian Brand Lafiye: Dari hasil uji F didapatkan nilai sebesar 67.164
dan nilai signifikansi sebesar 0.000 < (0.05), dapat disimpulkan bahwa

kredibilitas influencer yang terdiri dari kepercayaan, keahlian, dan dinamis
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berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap keputusan pembelian
brand Lafiye. Kredibilitas influencer memiliki kontribusi sebesar 67.7%
dalam menjelaskan variasi terkait keputusan pembelian yang dijelaskan
olen Kepercayaan, Keahlian, dan Dinamis, sisanya sebesar 33.3%

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini.

5.2 Saran

a. Saran Penelitian Universitas Lampung
Peneliti menyadari bahwa masih terdapat banyak kekurangan yang ada
pada penelitian mengenai kredibilitas komunikasi terhadap perilaku
keputusan pembelian dan penggunaan teori S-O-R. Oleh karena itu,
Universitas Lampung diharapkan mampu memberikan pembekalan lebih
mendalam terhadap mahasiswa mengenai metode analisis, contohnya
seperti path analysis serta bagaimana penerapan teori dapat dilakukan
dalam konteks nyata (pemasaran digital).

b. Saran Pengembangan IImu Pengetahuan
Kontribusi kredibilitas komunikator sebesar 67,7% menunjukkan masih
terdapat banyak peluang untuk memperluas pengaruh kredibilitas
komunikator terhadap perubahan perilaku komunikan. Bagi pelaku
komunikasi pemasaran kiranya dapat menerapkan strategi komunikasi
yang dapat memperkuat kredibilitas, merek dagang, dan lainnya sehingga
mendapatkan tujuan yang diinginkan yaitu keputusan pembelian.

c. Saran untuk Penelitian Selanjutnya
Peneliti selanjutnya diharapkan bisa menggunakan lebih dari satu
influencer untuk membandingkan pengaruh antar influencer atau
menambah variabel mediasi seperti persepi merek atau intensi membeli

agar menambah model penelitian.
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