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Abstrak 

 
Pengaruh influencer media sosial terhadap niat pembelian konsumen, dengan fokus pada peran 
keterikatan emosional (emotional attachment), nilai informasi yang dirasakan (perceived 
information value), dan komunikasi word-of-mouth positif (positive WOM communication). 
Menggunakan metode kuantitatif, penelitian ini melibatkan analisis data dari survei terhadap 
pengguna media sosial yang aktif mengikuti influencer. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
keterikatan emosional memiliki pengaruh signifikan terhadap perceived influence, yang selanjutnya 
mempengaruhi komunikasi WOM positif dan niat untuk membeli merek yang direkomendasikan 
oleh influencer. Temuan ini memberikan wawasan berharga bagi pemasar untuk meningkatkan 
strategi pemasaran melalui optimalisasi peran influencer dalam menciptakan keterikatan 

emosional dan nilai informasi yang kuat, serta memanfaatkan komunikasi WOM positif untuk 
mendorong niat beli konsumen. Penelitian ini juga memberikan implikasi manajerial bagi brand 
dalam memanfaatkan media sosial sebagai alat pemasaran yang efektif dan menyarankan 
penelitian lanjutan untuk mengatasi keterbatasan yang ada. 
 
Kata kunci: Social Influencer, Purchase Intention, Perceived Influence 
 

Abstract 
 

The influence of social media influencers on consumer purchase intentions, with a focus on the 
roles of emotional attachment, perceived information value, and positive word-of-mouth (WOM) 
communication. Using a quantitative method, this study involves data analysis from surveys of 
social media users who actively follow influencers. The study's results indicate that emotional 
attachment significantly influences perceived influence, which in turn affects positive WOM 
communication and the intention to purchase brands recommended by influencers. These findings 
provide valuable insights for marketers to enhance marketing strategies by optimizing the role of 
influencers in creating strong emotional attachment and perceived information value, as well as 
leveraging positive WOM communication to drive consumer purchase intentions. This research 
also offers managerial implications for brands in utilizing social media as an effective marketing 
tool and suggests further research to address existing limitations. 
 
Keywords: Social Influencer, Purchase Intention, Perceived Influence 

 
PENDAHULUAN 

Era digital saat ini semakin berkembang pesat yang ditandai dengan masifnya penggunaan 
media sosial. Media sosial telah menjadi salah satu platform utama untuk berbagi informasi, gaya 
hidup, dan tren terkini (Fernández & Castillo, 2021). Jumlah pengguna platform media sosial 
seperti Instagram, YouTube, TikTok, dan Facebook terus meningkat setiap harinya (Kusmardianto 
& Rahayu, 2023). Instagram telah menjadi platform utama bagi brand kosmetik untuk berinteraksi 
dengan konsumen potensial. Hal ini dikarenakan Instagram merupakan platform visual yang 
memungkinkan brand untuk menampilkan produk mereka secara menarik. Salah satu fenomena 
yang muncul dari platform ini adalah fenomena influencer, di mana individu atau akun dengan 
pengikut yang besar memiliki kemampuan untuk mempengaruhi pendapat, perilaku, dan preferensi 
konsumen. 
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Influencer memiliki kemampuan untuk mempengaruhi pandangan dan preferensi konsumen 
terhadap berbagai produk, termasuk produk kosmetik. Emotional attachment adalah faktor kunci 
dalam hubungan antara influencer dan pengikutnya. Pengguna media sosial memiliki perasaan 
keterhubungan secara emosional dengan influencer, merasa akrab, dan hingga memiliki 
kepercayaan dengan para influencer (Sokolova & Kefi, 2020). Information value juga merupakan 
aspek penting dalam interaksi influencer-pengikut. Pengikut menganggap informasi yang diberikan 
oleh influencer sebagai berharga dan relevan. Namun, sejauh mana nilai informasi ini 

mempengaruhi niat perilaku terhadap brand yang direkomendasikan tetap menjadi pertanyaan 
yang perlu dijelaskan. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki peran keterikatan emosional dan 
nilai informasi dalam pengaruh influencer media sosial terhadap niat perilaku terhadap brand 
kecantikan yang mereka rekomendasikan. Dengan memahami dinamika ini, perusahaan dan 
pemasar akan dapat merancang strategi yang lebih efektif dalam memanfaatkan influencer 
sebagai alat pemasaran. 

Penelitian ini merajuk pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Raquel Sánchez-
Fernández dan David Jiménez-Castillo (2021) yang berjudul ’How Social Media Influencers Affect 
Behavioural Intentions Towards Recommended Brands: The Role of Emotional Attachment and 
Information Value. 
Emotional Attachment 

Menurut Thomson et al., (2005) emotional attachment adalah suatu hubungan emosi yang 
terbentuk antara seorang individu dengan suatu objek atau orang tertentu (pada penelitian ini 
dapat digambarkan antara seorang pengikut dengan seorang influencer). Pada konteks 
pemasaran dan iklan, keterlibatan emosional digunakan sebagai strategi untuk menciptakan ikatan 
antara konsumen dan brand tertentu yang bertujuan untuk dapat mendukung meningkatkan 
preferensi konsumen terhadap brand tersebut (Fernández & Jiménez-Castillo, 2021). Emotional 
attachment antara pengikut dan influencer yang difasilitasi oleh sosial media umumnya terbentuk 
atau terbangun melalui perasaan koneksi emosional yang kuat dan terikat pada objek tertentu 
karena rasa aksesibilitas dan kedekatan psikologis yang dirasakan individu sehingga terbangun 
perasaan yang kuat (Abidin, 2016; Kowalczyk & Pounders, 2016). 
Perceived Information Value 

Perceived Information Value merujuk kepada penilaian yang dibuat oleh pengikut terhadap 
kualitas dan relevansi informasi yang dirasakan atau diterima dari influencer (Sánchez-Fernández 
& Jiménez-Castillo, 2021). Di mana informasi yang disampaikan oleh influencer kepada pengikut 
memainkan peran penting dalam meningkatkan pengaruh yang dipersepsikan (Fernández & 
Castillo, 2021). Berdasarkan perspektif teoritis Kelman dalam proses identifikasi dan internalisasi 
yang mencakup keterkaitan emosional dan nilai informasi yang dirasakan seseorang, menyatakan 
bahwa proses identifikasi dan internalisasi berlaku dan sesuai dengan pengalaman seseorang 
dalam hal keterikatan emosional dan nilai informasi yang dirasakan (Kelman, 2006; Fernández & 
Castillo, 2021). 
Perceived Influence 

Pengaruh yang dipersepsikan (perceived influence) adalah kecenderungan untuk 
menerima informasi dari seseorang individu dengan keyakinan menganggap informasi tersebut 
benar (Y. C. Shen et al., 2010). Pengaruh yang dipersepsikan tentang nilai informasi yang 
ditanggapi baik oleh pengikut merupakan faktor penting pada sebuah brand, karena informasi 
yang diperoleh oleh seorang individu memiliki dampak yang lebih tinggi pada pengambilan 
keputusan konsumen dibandingkan dengan iklan tradisional (De Veirman et al., 2017; Fernández 
& Castillo, 2021). Perceived influence (pengaruh yang dipersepsikan) dapat diartikan sebagai 
pengaruh yang dirasakan oleh audience atau konsumen (Fernández & Castillo, 2021). 
Positive WOM Communication 

Dalam perkembangan dan pertumbuhan situs jejaringan sosial, media sosial telah menjadi 
platform utama untuk melakukan interaksi dan pencarian informasi daring bagi individu (Fernández 
& Castillo, 2021). Hal tersebut, mendorong perusahaan-perusahan untuk ikut terlibat secara aktif 
pada brand electronic word-of-mouth (e-WOM) seperti pemasaran influencers, pembuatan vlog 
(video blog), dan lain sebagainya (Fernández & Castillo, 2021). Beberapa penelitian telah 
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mengungkap bagaimana influencer dapat mempengaruhi positive WOM communication, yaitu 
dengan merekomendasi brand kepada orang lain, teman, atau keluarga melalui berbagai media 
(Casaló et al., 2020). Pada praktiknya, perusahaan kini semakin sering menggandeng influencer 
dalam strategi e-WOM untuk mempromosikan brand-nya (Fernández & Castillo, 2021). 
Intention to Purchase Recommended Brands 

Intention to purchase recommended brands mengacu kepada keinginan atau niat 
seseorang individu untuk membeli produk atau layanan tertentu berdasarkan pengaruh atau 
pendapat seorang individu (Fernández & Castillo, 2021).  Beberapa penelitian menemukan bahwa 
kredibilitas influencer dapat meningkatkan niat pembelian pengikut (Sokolova & Kefi, 2020). 
Kemudian faktor-faktor lain seperti emosi dan nilai informasi yang dirasakan dapat memainkan 
peran yang lebih penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen seperti niat beli (Fernández & 
Castillo, 2021). 

Rerangka konseptual menggambarkan hubungan antar variabel-variabel yang diteliti, yaitu 
emotional attachment, perceived information value, perceived influence, positive WOM 
communication, dan intention to purchase recommended brands. Dalam rerangka penelitian ini 

terdapat lima hipotesis. Berdasarkan landasan teori dan uraian hipotesis yang akan dijelaskan, 
rerangka penelitian ini digambarkan sebagai berikut: 
 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 
 um  r:   qu l   n h  -F rn n      D vi   im n  -Castillo (2021) 

 
Pengembangan Hipotesis 
Pengaruh Emotional Attachment dan Perceived Information Value terhadap Perceived 
Influence 

Emotional attachment antara influencer dan pengikut mereka dipicu oleh lingkungan online. 
Menurut Wang et al. (2015), influencer dapat memicu reaksi emosional yang positif dari audiens 
jika mereka memenuhi kebutuhan audiens terhadap fantasi, identitas, gengsi, afiliasi, dan 
keterikatan. Kowalczyk & Pounders (2016) menambahkan bahwa selebriti di media sosial 
membuat orang merasa lebih terhubung dengan mereka melalui konten yang mereka bagikan 
secara terus-menerus. Dengan demikian, ketika pengikut merasa terikat secara emosional dengan 
influencer, pengaruh persuasif influencer akan meningkat. Sehingga hipotesis yang dihasilkan 
adalah sebagai berikut: 
H1: Emotional attachment berpengaruh positif terhadap Perceived Influence. 

Nilai informasi dalam konteks digital berasal dari konsep 'nilai yang dirasakan' yang penting 
dalam memahami perilaku konsumen (Gallarza et al., 2011). Nilai informasi meliputi ekspektasi 
pengikut untuk mendapatkan pengalaman, pengetahuan, dan informasi dari influencer (Lee et al., 
2014). Influencer dianggap sebagai sumber informasi yang berpengetahuan dan otoritatif 

(U unoğlu & Kip, 2014), dan dapat memberikan konten berkualitas tinggi yang dipercaya oleh 
pengikut (Kapitan & Silvera, 2016). Sehingga hipotesis yang dihasilkan adalah sebagai berikut: 
H2: Perceived Information Value berpengaruh positif terhadap Perceived Influence. 
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Perceived Influence terhadap Positive WOM Communication dan Intention to Purchase 
Recommended Brands 

Penelitian menunjukkan bahwa pandangan dan perilaku masyarakat dapat dipengaruhi 
oleh pemimpin opini online dan anggota komunitas virtual (Kapitan & Silvera, 2016; Liu et al., 
2015; Magno, 2017; U unoğlu & Kip, 2014). Influencer dapat menciptakan strategi pemasaran 
yang menghasilkan komunikasi dari mulut ke mulut (WOM) positif dan niat beli (Jin et al., 2019; Y. 
Wang & Yu, 2017; Wu & Lee, 2012). Pengikut menganggap pemimpin opini online sebagai sumber 

informasi yang dapat dipercaya dalam mencari informasi tentang pembelian (Cosenza et al., 2015; 
Hsiao et al., 2013). Hubungan ini berdasarkan pertukaran sosial, di mana pengikut membalas 
dengan perilaku positif terhadap merek yang direkomendasikan (Hollebeek, 2011). Oleh karena 
itu, kekuatan persuasif dari influencer media sosial dapat meningkatkan niat pengikut untuk 
menyebarkan WOM positif dan membeli merek yang direkomendasikan. Sehingga hipotesis yang 
dihasilkan adalah sebagai berikut: 
H3: Perceived Influence berpengaruh positif terhadap Positive WOM Communication. 

Perusahaan semakin memanfaatkan media sosial untuk membangun hubungan kuat 
dengan pelanggan mereka (Shiau et al., 2018), termasuk dengan memanfaatkan influencer digital 
untuk meningkatkan visibilitas dan prestise sosial (Abidin, 2016; Duffy, 2016; Pedroni, 2016; 
Rocamora, 2018). Influencer ini sering kali diberi kompensasi atas promosi produk (Scott, 2015; 
Duffy, 2016; Rocamora, 2018), dan mereka dianggap mampu memperluas elektronik word-of-
mouth (eWOM) karena keaslian dan keahlian mereka (Du & Li, 2019; De Veirman et al., 2017; 
Magno, 2017; Casaló et al., 2020). Penelitian juga menunjukkan bahwa popularitas influencer 
dapat mempengaruhi sikap merek dan perilaku pembelian pengikut (De Veirman et al., 2017; 
Djafarova & Rushworth, 2017). 

Teori pembelajaran observasional (OLT) mengemukakan bahwa individu memperoleh 
sikap dan perilaku dari agen sosialisasi eksternal seperti media sosial (Keaveney & Parthasarathy, 
2001). Interaksi ini dapat meningkatkan hubungan dan keterlibatan dengan pesan (H. Shen & 
Sengupta, 2018Mollen & Wilson, 2010; Kapitan & Silvera, 2016; Mohd-Ramly & Omar, 2017), 
meskipun tidak ada interaksi langsung. Hubungan psikologis antara pengikut dan influencer 
memungkinkan identifikasi dan internalisasi pesan (Abidin, 2016; Kapitan & Silvera, 2016), 
sementara pengaruh pemimpin opini digital dapat meningkatkan keterlibatan dengan merek yang 
direkomendasikan, yang relevan dengan identitas mereka (Escalas & Bettman, 2003; Sprott et al., 
2009). Nilai yang dirasakan juga berperan dalam mempengaruhi niat untuk membeli (Sánchez-
Fernández & Jiménez-Castillo, 2021; C. Liu et al., 2020). Sehingga hipotesis yang dihasilkan 
adalah sebagai berikut: 
H4: Perceived Influence berpengaruh positif terhadap Intention to Purchase Recommended 

Brands. 
 
Pengaruh Positive WOM Communication terhadap Purchase Intention of Recommended 
Brands 

Konsep WOM mencakup aspek emosional dan keinginan individu untuk 
merekomendasikan suatu objek kepada orang lain. Penelitian menunjukkan bahwa WOM 
memengaruhi perilaku komunikasi dan dapat memengaruhi sikap, sentimen, dan perilaku terkait 
brand. Studi di lingkungan virtual menunjukkan bahwa keterlibatan dalam WOM online dapat 

meningkatkan niat pembelian pengguna. Misalnya, keterlibatan pengguna di halaman penggemar 
Facebook dapat memengaruhi niat pembelian mereka (Hutter et al., 2013). 

Penulis menyimpulkan bahwa ada korelasi positif antara niat beli brand dan komunikasi 
WOM positif dari pengikut. Ketika pengikut menganggap rekomendasi influencer sebagai sesuatu 
yang dapat diandalkan dan berharga, mereka akan mempromosikan barang atau jasa yang 
didukung kepada orang lain. Promosi WOM yang baik memperkuat sikap pengikut terhadap 
barang yang disarankan dan memengaruhi niat mereka untuk membeli. Sehingga hipotesis yang 
dihasilkan adalah sebagai berikut: 
H5: Positive WOM Communication berpengaruh positif terhadap Intention to Purchase 

Recommended Brands. 
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METODE  
Penelitian ini merajuk pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Raquel Sánchez-

Fernández dan David Jiménez-Castillo (2021) yang berjudul ’How Social Media Influencers Affect 
Behavioural Intentions Towards Recommended Brands: The Role of Emotional Attachment and 
Information Value’. Penelitian merupakan uji hipotesis karena terdapat variabel yang diajukan di 
bab III dan akan diuji pada bab IV. Tujuan dari dilakukannya uji hipotesis adalah untuk mengetahui 
hubungan antar variabel yang diteliti (Sekaran & Bougie, 2016). Pada penelitian ini, pengujian 
hipotesis dilakukan untuk menentukan pengaruh antar variabel yang akan diteliti, yaitu pengaruh 
emotional attachment dan perceived information value terhadap perceived influence, perceived 
influence terhadap positive WOM communication dan intention to purchase recommended brands, 
dan pengaruh positive WOM communication terhadap purchase intention of recommended brands. 

Penelitian ini mengkaji lima variabel yaitu Emotional Attachment, Perceived Information 
Value, Perceived Influence, Positive WOM Communication, dan Intention to Purchase 
Recommended Brands. Indikator yang digunakan dalam mengukur kelima variabel diambil dari 
indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian sebelumnya. Skala yang digunakan dalam 
mengukur indikator dari setiap variabel pada penelitian ini adalah 5 poin skala likert, dimana terdiri 
dari:  Skala 1:  STS (Sangat Tidak Setuju), Skala 2:  TS (Tidak Setuju), Skala 3:  CS (Cukup 
Setuju), Skala 4: S (Setuju), dan Skala 5: SS (Sangat Setuju). Jenis data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah  data  primer. Dalam penelitian ini data primer diperoleh dari kuesioner yang 
disebar melalui media sosial kepada responden yang sesuai kriteria dan kuesioner tersebut dibuat 
dengan menggunakan media Google Form. 

Unit analisis dalam penelitian ini adalah individu dengan metode pengambilan sampel non-
probabilistik sampling yang dipilih untuk merekrut peserta yang berusia minimal 18 tahun. Usia 

minimal 18 tahun ke atas merupakan usia yang menunjukkan kedewasaan seseorang dalam artian 
dapat memilih keputusan yang secara logis (Hurlock, 1980). Dan merupakan pengikut aktif 
influencer media sosial yang memberikan rekomendasi mengenai suatu brand kecantikan. Metode 
pengumpulan data primer melibatkan pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner kepada 
responden (Sekaran & Bougie, 2016). Penelitian ini dilakukan dalam setting alamiah (noncontrive). 
Pendekatan pengambilan sampel ini dianggap tepat untuk pengumpulan data dalam konteks ini. 

Berdasarkan dimensi waktunya, maka penelitian ini termasuk ke dalam jensi penelitian 
cross-sectional. Penelitian Cross-sectional didefinisikan sebagai penelitian yang dilakukan dengan 
data yang hanya sekali dikumpulkan, mungkin selama periode hari, minggu, atau bulan, dalam 
rangka menjawab pertanyaan penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). Studi ini menggunakan survei 
online yang diunggah pada platform media sosial. Partisipasi dalam survei ini bersifat sukarela dan 
anonim untuk menghindari adanya bias sosial. Peneliti memberikan instruksi awal kepada 
responden, termasuk definisi yang jelas tentang influencer media sosial dan panduan untuk 
menjawab pertanyaan terkait influencer yang mereka ikuti secara aktif. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat ukur yang 
digunakan tepat mengukur apa yang diukur. (Ghozali, 2018) menyatakan bahwa uji validitas 
digunakan untuk mengukur sah,  atau valid tidaknya suatu kuesioner. Menurut Hair et al., (2018) 
validitas adalah sejauh mana  serangkaian  item yang diukur secara akurat  mencerminkan 
variabel laten yang akan diteliti. Pengukuran validitas dilakukan  menggunakan analisis faktor 
(factor  analysis). Uji validitas pada penelitian ini dilakukan dengan mengolahkan 210 sampel 
menggunakan factor analysis dengan output yang berupa factor loading. 

Sedangkan uji reliabilitas (reliability) menunjuk pada pengertian sebuah instrumen dapat 
mengukur sesuatu yang diukur secara konsisten dari waktu ke waktu (Nurgiyantoro, 2012). Pada 
penelitian ini pengukuran reliabilitas dibuktikan dengan menguji konsistensi dan stabilitas. 
Cron   h’s Alph     l h ko fisi n k andalan yang menunjukkan seberapa baik item dalam suatu 
kumpul n   rk it n s tu s m  l in. Cron   h’s Alph   ihitung   l m h l r t -rata interkorelasi 
antar item yang mengukur konsep (Sekaran & Bougie, 2016). Kemudian, menurut Sekaran & 

Bougie (2016) su tu p n liti n  iny t k n r li   l  p  il  nil i Cron   h’s Alph    0,60 dan 
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 p  il  nil i Cron   h’s Alph ’s < 0,60, penelitian tersebut dianggap kurang reliabel atau kurang 
konsisten.  

 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas & Realibilitas 

No Pernyataan Factor 
Loading 

Cronbatch 
Alpha 

Keputusan 

Emotional Attachment (EA)  .862 Reliabel 

1 Merasa terhubung secara emosional dengan 
influencer yang diikuti. 

.845  Valid 

2 Merasakan ikatan dengan influencer yang diikuti. .871  Valid 

3 Merasa sangat terikat dengan influencer yang 
diikuti. 

.844  Valid 

4 Influencer yang diikuti sangat special. .658  Valid 

5 Merindukan influencer yang diikuti ketika mereka 
tidak memposting entri atau tidak dapat melihat 
postingan mereka. 

.781  Valid 

Perceived Information Value (PIV)  .740 Reliabel 

1 Mengumpulkan pengetahuan melalui informasi 
yang dibagikan oleh influencer yang diikuti. 

.753  Valid 

2 Mendapatkan informasi baru melalui influencer 
yang diikuti. 

.770  Valid 

3 Mendapatkan informasi yang menarik melalui 
influencer yang diikuti. 

.757  Valid 

4 Informasi yang diberikan oleh para influencer yang 
diikuti berguna. 

.679  Valid 

5 Informasi strategis yang dibagikan oleh influencer 
yang diikuti menciptakan keunggulan kompetitif. 

.555  Valid 

Perceived Influence (PI)  .713 Reliabel 

1 Persepsi sering berubah ketika menerima informasi 
dari influencer yang diikuti. 

.741  Valid 

2 Menghargai pendapat para influencer yang diikuti 
seolah-olah mereka adalah orang yang dekat yang 
dipercayai. 

.774  Valid 

3 Jika memiliki sedikit pengalaman dengan sebuah 
merek, sering mencari informasi terkait dari 
influencer yang diikuti. 

.715  Valid 

4 Influencer yang diikuti menyarankan produk atau 
merek yang bermanfaat. 

.706  Valid 

Positive WOM Communication (PWC)  .685 Reliabel 

1 Cenderung merekomendasikan merek yang 
disarankan oleh influencer yang diikuti kepada 
orang lain. 

.806  Valid 

2 Cenderung mendorong teman dan kerabat untuk 
membeli merek yang direkomendasikan oleh 
influencer yang diikuti. 

.760  Valid 

3 Cenderung mengatakan hal-hal positif tentang 
merek yang direkomendasikan oleh influencer yang 
diikuti kepada orang lain. 

.797  Valid 

Intention to Purchase Recommended Brands (IPRC)  .800 Reliabel 

1 Akan membeli sebuah merek berdasarkan saran 
yang diberikan oleh influencer yang diikuti. 

.813  Valid 

2 Akan mengikuti rekomendasi merek dari influencer 
yang diikuti. 

.837  Valid 
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3 Di masa depan, akan membeli produk dari merek 
yang direkomendasikan oleh influencer yang diikuti 

.757  Valid 

4 Akan merasa nyaman untuk bertindak berdasarkan 
informasi merek yang diberikan oleh influencer yang 
diikuti. 

.759  Valid 

Sumber: Output Pengolahan SPSS 
 

Tabel 1 menunjukkan hasil uji validitas dan reabilitas pada penelitian ini. Hasil pengujian 
menunjukkan bahwa indikator penelitian bersifa valid atau tepat dalam mengukur variabel dan juga 
reliabel atau terdapat konsistensi internal dari setiap indikator dalam mengukur variabel-variabel 
yang dianalisis. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Kesesuaian Model (Goodness of Fit) 

Jenis Pengukuran Pengukuran Nilai Batas penerimaan yang 
disarankan 

Kesimpulan 

Absolute fit 
indices 

Chi-Square 455.440 Diharapkan kecil (0-2) Poor Fit 

RMSEA .082 ≤ 0,08 Marginal of Fit 

ECVI 2.638 Mendekati nilai Saturated 
dibanding Independen 

Goodness of 
Fit 

Incremental fit 
indices 

IFI .874 ≥ 0,90 Poor Fit 

NFI .806 ≥ 0,90 Poor Fit 

RFI .777 ≥ 0,90 Poor Fit 

TLI .854 ≥ 0,90 Poor Fit 

CFI .872 ≥ 0,90 Poor Fit 

Parsimonius fit 
indices 

CMIN/DF 2.489 Batas bawah 1, Batas atas 5 Goodness of 
Fit 

AIC 551.440 Mendekati nilai Saturated 
dibanding Independen 

Goodness of 
Fit 

Sumber: Output Pengolahan SPSS 
 

Tabel 2 menunjukkan hasil uji Goodness of Fit. Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat 
bahwa nilai ECVI, CMIN/DF, dan AIC menyatakan Goodness of Fit. Berdasarkan pendapat Hair et 
al., (2019)) apabila terdapat minimal satu pengukuran yang memperlihatkan hasil Goodness of Fit, 
maka rerangka konseptual tersebut dapat dinyatakan lolos uji Goodness of Fit. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa rerangka konseptual yang ada pada penelitian ini layak dan dapat diajukan 
untuk tahap pengujian selanjutnya, yaitu pengujian hipotesis.  

 
Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 1 

Hipotesis Estimasi P-value Keputusan 

H1: 
Emotional Attachment berpengaruh 
positif terhadap Perceived Influence, 

.405 .000 H1 Didukung 

Sumber: Output Pengolahan AMOS 
 

Hipotesis 1 menguji apakah Emotional Attachment berpengaruh positif terhadap Perceived 
Influence dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 
H0: Emotional Attachment tidak berpengaruh positif terhadap Perceived Influence 
Ha: Emotional Attachment berpengaruh positif terhadap Perceived Influence 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 1 pada tabel 3 dapat diketahui bahwa nilai p-value 
sebesar 0.000 ≤ 0.05 (m nunjukk n   hw  Emotional Attachment memiliki pengaruh terhadap 
Perceived Influence) dengan nilai estimate positif yaitu sebesar 0.405, maka dapat dikatakan 
bahwa hipotesis 1 didukung. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Emotional Attachment 
berpengaruh positif terhadap Perceived Influence yang artinya bahwa apabila keterikatan 
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emosional dari konsumen tinggi, maka akan memperkuat perceived influence yang mereka 
rasakan dari influencer tersebut. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya 
yang dilakukan oleh Fernández & Castillo, (2021) yang menunjukkan bahwa Emotional Attachment 
berpengaruh positif terhadap Perceived Influence. Hipotesis ini jika konsumen merasa terhubung 
secara emosional dengan influencer, maka mereka cenderung lebih terpengaruh oleh apa yang 
influencer katakan atau rekomendasikan. 

 
Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 2 

Hipotesis Estimasi P-value Keputusan 

H2: 
Perceived Information Value 

berpengaruh positif terhadap 
Perceived Influence 

.922 .000 H2 Didukung 

Sumber: Output Pengolahan AMOS 
 

Hipotesis 2 menguji apakah Perceived Information Value berpengaruh positif terhadap 
Perceived Influence dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 
H0: Perceived Information Value tidak berpengaruh positif terhadap Perceived Influence Ha: 
Perceived Information Value berpengaruh positif terhadap Perceived Influence 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 2 pada tabel 3 dapat diketahui bahwa nilai p-value 
s   s r 0.000 ≤ 0.05 (menunjukkan bahwa Perceived Information Value memiliki pengaruh 
terhadap Perceived Influence) dengan nilai estimate positif yaitu sebesar 0.922, maka dapat 
dikatakan bahwa hipotesis 2 didukung. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Perceived 
Information Value berpengaruh positif terhadap Perceived Influence yang artinya jika nilai 
informasi yang dirasakan tinggi, maka akan memperkuat perceived influence yang mereka 
rasakan dari influencer tersebut. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya 
yaitu penelitian yang dilakukan oleh  Fernández & Castillo (2021) yang menunjukan bahwa 
Perceived Information Value berpengaruh positif terhadap Perceived Influence. Hipotesis ini 
menunjukkan jika pengikut influencer media sosial mengharapkan memperoleh pengetahuan, 

informasi inovatif, dan berita menarik dari mereka. Kekuatan argumen pesan influencer 
mempengaruhi tingkat kepercayaan pengikut terhadap konten yang disajikan. 

 
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 3 

Hipotesis Estimasi P-value Keputusan 

H3: 
Perceived Influence berpengaruh positif 
terhadap Positive WOM Communication 

1.002 .000 H3 Didukung 

Sumber: Output Pengolahan AMOS 
 

Hipotesis 3 menguji apakah Perceived Influence berpengaruh positif terhadap Positive 
WOM Communication dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai 
berikut: 
H0: Perceived Influence tidak berpengaruh positif terhadap Positive WOM Communication 
Ha: Perceived Influence berpengaruh positif terhadap Positive WOM Communication 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 3 pada tabel 3 dapat diketahui bahwa nilai p-value 
s   s r 0.000 ≤ 0.05 (m nunjukk n   hw  Perceived Influence memiliki pengaruh terhadap 
Positive WOM Communication) dengan nilai estimate positif yaitu sebesar 1.002, maka dapat 
dikatakan bahwa hipotesis 3 didukung. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Perceived 
Influence berpengaruh positif terhadap Positive WOM Communication yang artinya jika pengaruh 
influencer yang dirasakan tinggi, maka akan memperkuat komunikasi word-of-mouth (WOM) yang 
positif. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yaitu penelitian yang 
dilakukan oleh Fernández & Castillo (2021) yang menunjukan bahwa Perceived Influence 
berpengaruh positif terhadap Positive WOM Communication. Hipotesis ini menunjukan jika ketika 
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seseorang merasa dipengaruhi secara positif oleh suatu brand atau produk, mereka cenderung 
untuk memberikan rekomendasi positif kepada orang lain melalui komunikasi WOM. 

 
Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 4 

Hipotesis Estimasi P-value Keputusan 

H4: 
Perceived Influence berpengaruh positif 
terhadap Intention to Purchase 
Recommended Brands 

-14.784 .954 H4 Tidak didukung 

Sumber: Output Pengolahan AMOS 
 

Hipotesis 4 menguji apakah Perceived Influence berpengaruh positif terhadap Intention to 
Purchase Recommended Brands dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) 

sebagai berikut: 
H0: Perceived Influence tidak berpengaruh positif terhadap Intention to Purchase Recommended 
Brands  
Ha: Perceived Influence berpengaruh positif terhadap Intention to Purchase Recommended 
Brands 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 4 pada tabel 4.9 di atas, diketahui bahwa nilai p-
value sebesar 0.954/2= 0.477 ≥ 0.05 (menunjukkan bahwa Perceived Influence tidak memiliki 
pengaruh terhadap Intention to Puchase Recommended Brands) dengan nilai estimate negatif 

yaitu sebesar -14.784, maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 4 tidak didukung. Dengan demikian 
dapat disimpulkan bahwa Perceived Influence tidak berpengaruh positif terhadap Intention to 
Purchase Recommended Brands. Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian sebelumnya 
yaitu penelitian yang dilakukan oleh Fernández & Castillo (2021) yang menunjukan bahwa 
Perceived Influence berpengaruh positif terhadap Intention to Purchase Recommended Brands. 
Akan tetapi hasil penelitian lain yang dilakukan oleh Agung Al Afgani (2023) menunjukan bahwa 
Perceived Influence tidak berpengaruh positif terhadap Intention to Purchase Recommended 
Brands. Terdapat bukti empiris mengenai pengaruh mediasi variabel Brand Expected Value 
terhadap hubungan antara variabel Perceived Influence dan Intention to Purchase Recommended 
Brands terdapat pada penelitian yang dilakukan oleh Jia et al., (2022). Maka dari itu diperlukan 
variabel mediasi yaitu Brand Expected Value untuk mengetahui apakah Perceived Influence dapat 
memiliki pengaruh positif terhadap Intention to Purchase Recommended Brands. 

 
Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis 5 

Hipotesis Estimasi P-value Keputusan 

H5: 
Positive WOM Communication 
berpengaruh positif terhadap Intention to 
Purchase Recommended Brands. 

15.554 .952 H5 Tidak Didukung 

Sumber: Output Pengolahan AMOS 
 
Hipotesis 5 menguji apakah Positive WOM Communication berpengaruh positif terhadap 

Intention to Purchase Recommended Brands dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis 
alternatif (Ha) sebagai berikut: 
H0: Positive WOM Communication tidak berpengaruh positif terhadap Intention to Purchase 
Recommended Brands 
Ha: Positive WOM Communication berpengaruh positif terhadap Intention to Purchase 
Recommended Brands 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 5 pada tabel 3 dapat diketahui bahwa nilai p-value 
sebesar 0.952/2= 0.476 ≥ 0.05 (menunjukkan bahwa Positive WOM Communication tidak memiliki 
pengaruh terhadap Intention to Purchase Recommended Brands) dengan nilai estimate positif 

yaitu sebesar 15.554, maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 5 tidak didukung. Dengan demikian 
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dapat disimpulkan bahwa Positive WOM Communication tidak berpengaruh positif terhadap 
Intention to Purchase Recommended Brands. Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian 
sebelumnya, yaitu penelitian yang dilakukan oleh Fernández & Castillo (2021) yang menunjukkan 
bahwa Positive WOM Commnunication berpengaruh positif terhadap Intention to Purchase 
Recommended Brands. Akan tetapi hasil penelitian lain yang dilakukan oleh Herawati & Imronudin 
(2023) menunjukkan bahwa Positive WOM Communication tidak berpengaruh positif terhadap 
Intention to Purchase Recommended Brands. Terdapat bukti empiris mengenai pengaruh mediasi 
variabel Brand Image terdapat hubungan antara variabel Positive WOM Communication dan 
Intention to Purchase Recommended Brands terdapat pada penelitian yang dilakukan oleh Temaja 
& Yasa (2019). Maka dari itu diperlukan variabel mediasi yaitu Brand Image untuk mengetahui 
apakah Positive WOM Commnunication dapat memiliki pengaruh positif terhadap Intention to 
Purchase Recommended Brands.  

 
SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dijelaskan pada bab 
sebelumnya, dapat ditarik kesimpulan bahwa: 
1. Emotional Attachment berpengaruh positif terhadap Perceived Influence 

Hal ini menunjukan bahwa pengikut yang memiliki keterikatan emosional kuat dengan 
influencer cenderung lebih terpengaruh oleh rekomendasi dan konten yang dibagikan, 
sehingga meningkatkan kepercayaan dan persepsi keaslian terhadap influencer tersebut. Ini 
berpotensi mengubah sikap pengikut terhadap merek dan meningkatkan niat untuk membeli 
produk yang direkomendasikan. Secara manajerial, perusahaan harus memilih influencer yang 
mampu membangun keterikatan emosional dengan audiens mereka. Strategi kolaborasi 
dengan influencer harus fokus pada pembuatan konten yang autentik dan personal untuk 
memperkuat hubungan emosional. 

2. Perceived Information Value berpengaruh positif terhadap Perceived Influence 
Hal ini menunjukan bahwa pengikut yang merasa bahwa informasi yang disampaikan oleh 
influencer bernilai tinggi cenderung lebih terpengaruh oleh konten tersebut, meningkatkan 
kepercayaan dan keaslian yang dirasakan. Ini berpotensi mengubah sikap pengikut terhadap 
merek dan meningkatkan niat untuk membeli produk yang direkomendasikan. Secara 
manajerial, perusahaan harus memastikan bahwa influencer menyampaikan informasi yang 

bermanfaat, akurat, dan relevan bagi audiens mereka.  
3. Perceived Influence berpengaruh positif terhadap Positive WOM Communication 

Hal ini menunjukan bahwa pengikut yang merasa dipengaruhi secara positif oleh influencer 
cenderung lebih aktif dalam menyebarkan rekomendasi dan ulasan positif mengenai produk 
atau layanan kepada orang lain. Secara manajerial, perusahaan harus fokus pada kolaborasi 
dengan influencer yang memiliki kredibilitas tinggi dan kemampuan untuk mempengaruhi 
audiens secara positif. Strategi pemasaran harus mencakup pengembangan konten yang 
menarik dan relevan yang dapat mendorong pengikut untuk berbagi pengalaman mereka. 

4. Perceived Influence tidak berpengaruh positif terhadap Intention to Purchase Recommended 
Brands 
Hal ini menunjukan bahwa hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian sebelumnya yaitu 
penelitian yang dilakukan oleh Fernández & Castillo (2021) yang menunjukan bahwa 
Perceived Influence berpengaruh positif terhadap Intention to Purchase Recommended 
Brands. Akan tetapi terdapat bukti empiris mengenai pengaruh mediasi variabel Brand 
Expected Value terhadap hubungan antara variabel Perceived Influence dan Intention to 
Purchase Recommended Brands terdapat pada penelitian yang dilakukan oleh Jia et al., 
(2022). Maka dari itu diperlukan variabel mediasi yaitu Brand Expected Value untuk 
mengetahui apakah Perceived Influence dapat memiliki pengaruh positif terhadap Intention to 
Purchase Recommended Brands. 

5. Positive wom communication tidak berpengaruh positif terhadap intention to purchase 
recommended brands       

Hal ini menunjukan bahwa hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian sebelumnya, yaitu 
penelitian yang dilakukan oleh Fernández & Castillo (2021) yang menunjukkan bahwa Positive 
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WOM Commnunication berpengaruh positif terhadap Intention to Purchase Recommended 
Brands. Akan tetapi Terdapat bukti empiris mengenai pengaruh mediasi variabel Brand Image 
terdapat hubungan antara variabel Positive WOM Communication dan Intention to Purchase 
Recommended Brands terdapat pada penelitian yang dilakukan oleh Temaja & Yasa (2019). 
Maka dari itu diperlukan variabel mediasi yaitu Brand Image untuk mengetahui apakah Positive 
WOM Commnunication dapat memiliki pengaruh positif terhadap Intention to Purchase 
Recommended Brands. 
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