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ABSTRAK KATA KUNCI

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh karakteristik  [nfluencer Marketing;
influencer di media sosial Instagram terhadap niat beli pengikut melalui K arakteristik Influencer; Niat
peran mediasi karakterisasi influencer. Penelitian ini menggunakan Beli; Media Sosial Instagram
pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan teknik survei daring terhadap

225 pengguna Instagram yang mengikuti influencer fesyen hijab, dan data

dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling—Partial Least

Squares (SEM-PLS). Metode ini dipilih karena mampu menguji hubungan

struktural yang kompleks serta peran mediasi antar variabel berbasis

persepsi responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap homofili,

daya tarik fisik, dan daya tarik sosial influencer berpengaruh positif dan

signifikan terhadap kepercayaan, keahlian yang dirasakan, serta

hubungan parasosial pengikut. Temuan utama mengindikasikan bahwa

kesamaan karakteristik, ketertarikan visual, dan kemampuan interaksi

sosial influencer merupakan faktor penting dalam membentuk persepsi

psikologis pengikut terhadap influencer. Selain itu, kepercayaan, keahlian

yang dirasakan, dan hubungan parasosial terbukti berperan sebagai

mediator yang menghubungkan karakteristik influencer dengan niat beli,

dengan hubungan parasosial sebagai prediktor paling dominan dalam

mendorong niat pembelian produk fesyen. Secara teoretis, penelitian ini

memperkaya literatur influencer marketing dengan mengintegrasikan

Elaboration Likelihood Model melalui mekanisme mediasi karakterisasi

influencer dalam konteks media sosial Instagram. Secara praktis, hasil

penelitian memberikan implikasi bagi merek dan pelaku industri fesyen

untuk memilih influencer yang tidak hanya menarik secara visual, tetapi

Jjuga memiliki kesamaan nilai dan kemampuan membangun hubungan

emosional guna meningkatkan efektivitas strategi pemasaran influencer.
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PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, jumlah pengguna media sosial aktif di Indonesia menunjukkan
peningkatan yang signifikan. Kondisi ini menjadikan media sosial sebagai sarana strategis bagi
perusahaan dalam menjangkau konsumen secara lebih luas, efisien, dan dengan biaya yang relatif lebih
rendah dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional (Lee & Watkins, 2016). Pemanfaatan media
sosial secara konsisten berpotensi memberikan dampak pemasaran yang optimal dan berkelanjutan
dalam jangka panjang. Salah satu strategi pemasaran yang berkembang pesat di media sosial adalah
penggunaan influencer. Influencer merupakan individu yang secara aktif memproduksi dan
membagikan konten berupa pengalaman pribadi, ulasan, maupun rekomendasi produk kepada
pengikutnya (Masuda et al., 2022). Dibandingkan selebriti tradisional, influencer dinilai lebih mampu
membangun interaksi dan kedekatan dengan audiens, sehingga dianggap lebih kredibel dan relevan oleh
pengguna media sosial (Al-Emadi & Ben Yahia, 2020). Hubungan yang terbangun ini memungkinkan
influencer memengaruhi sikap dan keputusan pembelian pengikutnya (Mainolfi & Vergura, 2022).
Instagram menjadi salah satu platform utama dalam praktik influencer marketing di Indonesia. Pada
Januari 2022, jumlah pengguna Instagram di Indonesia mencapai 99,15 juta pengguna (Kemp, 2022).
Pengguna Instagram aktif melakukan brand engagement, mengikuti kehidupan influencer atau selebriti,
serta melakukan aktivitas pencarian informasi produk (Jakpat, 2020). Selain itu, sebagian besar merek
di Indonesia mengalokasikan anggaran pemasaran influencer mereka pada platform Instagram
(AnyMind, 2021). Kondisi ini menunjukkan bahwa Instagram memiliki peran penting dalam
memengaruhi perilaku konsumen melalui konten influencer.

Dalam konteks produk fesyen, pengaruh influencer menjadi semakin kuat karena konsumen dapat
secara langsung melihat tampilan dan penggunaan produk melalui konten visual yang disajikan.
Berdasarkan teori Elaboration Likelihood Model (ELM), persuasi pada media sosial cenderung terjadi
melalui rute periferal, di mana karakteristik sumber pesan, seperti kredibilitas dan daya tarik, berperan
penting dalam membentuk sikap dan niat beli konsumen (Petty & Cacioppo, 2012; Sokolova & Kefi,
2020). Influencer yang dipersepsikan kredibel, ahli, dan memiliki hubungan parasosial yang kuat
dengan pengikutnya terbukti mampu meningkatkan niat pembelian (Sokolova & Kefi, 2020).
Karakteristik influencer yang memengaruhi persepsi tersebut berasal dari atribut personal yang
dimilikinya, seperti homofili, daya tarik fisik, dan daya tarik sosial (Masuda et al., 2022). Kesamaan
nilai dan gaya hidup antara influencer dan pengikut (homofili) mempermudah penerimaan pesan (Lam
et al., 2020), sementara daya tarik fisik dan sosial meningkatkan perhatian, keterlibatan, serta hubungan
parasosial (Aw & Chuah, 2021).

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa influencer di media sosial memiliki peran penting dalam
membentuk niat beli konsumen melalui kredibilitas sumber, keahlian, dan hubungan parasosial
(Sokolova & Kefi, 2020). Namun, sebagian besar studi masih berfokus pada pengaruh langsung
influencer terhadap niat beli, sementara mekanisme psikologis internal pengikut yang menjembatani
pengaruh tersebut belum banyak dikaji secara komprehensif. Padahal, berdasarkan FElaboration
Likelihood Model (ELM), dalam konteks media sosial dan produk fesyen, konsumen cenderung
memproses informasi melalui rute periferal, sehingga persepsi terhadap karakteristik sumber pesan
menjadi faktor kunci dalam proses persuasi (Petty & Cacioppo, 2012; Sokolova & Kefi, 2020).

Masuda et al. (2022),telah mengusulkan model karakterisasi influencer sebagai mediator antara atribut
influencer dan niat beli, namun penelitian tersebut dilakukan pada platform YouTube di Korea Selatan.
Perbedaan karakteristik platform dan budaya membatasi generalisasi temuan tersebut, khususnya pada
Instagram yang bersifat lebih visual, interaktif, dan dominan dalam praktik influencer marketing di
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Indonesia (AnyMind, 2021; Kemp, 2022). Oleh karena itu, masih terdapat celah penelitian untuk
menguji kembali model tersebut pada konteks Instagram di Indonesia, khususnya pada produk fesyen,
guna memperkaya pemahaman mengenai proses persuasi influencer marketing.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh karakteristik influencer pada platform
media sosial Instagram terhadap niat beli pengikut melalui peran mediasi karakterisasi influencer.
Secara khusus, penelitian ini menguji pengaruh sikap homofili, daya tarik fisik, serta daya tarik sosial
influencer terhadap kepercayaan, keahlian yang dirasakan, dan hubungan parasosial para pengikutnya.
Selanjutnya, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan, keahlian, dan
hubungan parasosial terhadap niat beli pengikut terhadap produk fesyen yang direkomendasikan oleh
influencer. Dengan demikian, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi
perkembangan teori dalam pengembangan literatur pemasaran influencer berbasis ELM serta
memberikan implikasi praktis bagi merek dalam merumuskan strategi pemasaran influencer yang lebih
efisien di platform Instagram.

KAJIAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Elaboration Likelihood Model (ELM)

Elaboration Likelihood Model (ELM), merupakan kerangka teoritis yang menjelaskan bagaimana
perubahan sikap terjadi melalui proses komunikasi persuasif, dapat terjadi melalui jalur utama maupun
jalur tambahan (Petty & Cacioppo, 2012). Jalur utama melibatkan pemrosesan informasi secara
mendalam berdasarkan kualitas argumen, sedangkan jalur tambahan menekankan penggunaan isyarat
sederhana, seperti karakteristik sumber pesan atau daya tarik visual, tanpa memerlukan pemikiran
kognitif yang mendalam.

Dalam konteks media sosial, audiens biasanya memproses informasi yang telah tersampaikan melalui
jalur tambahan karena keputusan sikap sering kali dibuat secara cepat dan heuristik. Faktor-faktor
periferal (tambahan) , seperti kredibilitas sumber, penyajian pesan, dan daya tarik komunikator, menjadi
faktor penting dalam membentuk evaluasi dan perubahan sikap (Sokolova & Kefi, 2020). Rute ini
dinilai lebih relevan bagi audiens yang tidak memerlukan pertimbangan mendalam sebelum mengambil
keputusan (Petty & Cacioppo, 2012).

Mengaplikasikan ELM dengan rute periferal pada konteks influencer media sosial dan menunjukkan
bahwa atribut personal influencer membentuk karakterisasi pengikut, yang selanjutnya memengaruhi
niat perilaku (Masuda et al., 2022). Pada produk fesyen, karakteristik visual dan pengalaman
penggunaan yang ditampilkan influencer memperkuat proses persuasi melalui rute periferal, sehingga
meningkatkan ketertarikan dan niat beli audiens.

Atribut Influencer

Atribut influencer, seperti sikap homofili, daya tarik fisik, dan daya tarik sosial, merupakan faktor
penting dalam membentuk persepsi pengikut terhadap kredibilitas sumber serta efektivitas komunikasi
pemasaran. Sikap homofili mencerminkan kesamaan karakteristik demografis atau psikografis antara
influencer dan pengikut yang menumbuhkan rasa kedekatan, sehingga mempermudah penerimaan
informasi yang disampaikan (Lam et al., 2020). Kesamaan tersebut juga terbukti meningkatkan
efektivitas komunikasi karena memperkuat keterhubungan antara komunikator dan audiens (Ladhari et
al., 2020).
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Selain itu, daya tarik fisik merepresentasikan tingkat ketertarikan terhadap penampilan dan estetika
visual individu, yang memungkinkan influencer lebih mudah menarik perhatian audiens melalui
penyajian konten yang menarik (Sokolova & Kefi, 2020; Wiedmann & von Mettenheim, 2021).
Sementara itu, daya tarik sosial berkaitan dengan tingkat kesukaan terhadap influencer sebagai
komunikator, yang memengaruhi cara pesan dipersepsikan dan dievaluasi oleh pengikut, serta
berpotensi meningkatkan loyalitas terhadap merek yang direkomendasikan (Sokolova & Kefi, 2020;
Masuda et al., 2022).

Karakterisasi yang Dirasakan

Karakterisasi influencer yang dirasakan oleh pengikut mencerminkan evaluasi psikologis terhadap
kredibilitas dan hubungan emosional yang terbentuk melalui interaksi di media sosial. Kepercayaan
merupakan faktor kunci dalam influencer marketing karena persepsi kejujuran dan integritas influencer
dapat mendorong pengikut untuk merealisasikan niat beli menjadi tindakan (Mothersbaugh & Hawkins,
2015).Penyampaian ulasan yang jujur, termasuk pengungkapan aspek positif dan negatif suatu produk,
meningkatkan transparansi sehingga memperkuat kredibilitas dan efektivitas komunikasi influencer
(Wiedmann & von Mettenheim, 2021; Pino et al., 2022).

H1: Sikap homofili berpengaruh positif pada kepercayaan.
H2: Daya tarik fisik berpengaruh positif pada kepercayaan.
H3: Daya tarik sosial berpengaruh positif pada kepercayaan.

Keahlian merefleksikan tingkat pengetahuan, pengalaman, dan kemampuan influencer dalam bidang
tertentu yang diperoleh melalui proses pembelajaran dan pengalaman jangka panjang. Persepsi keahlian
pengikut terbentuk ketika influencer mampu menyampaikan informasi yang valid dan dapat
dipertanggungjawabkan, sehingga meningkatkan keyakinan pengikut terhadap rekomendasi yang
diberikan (Wiedmann & von Mettenheim, 2021) Mansour & Diab, 2016).

H4: Sikap homofili berpengaruh positif pada keahlian.
HS: Daya tarik fisik berpengaruh positif pada keahlian.
H6: Daya tarik sosial berpengaruh positif pada keahlian.

Sementara itu, hubungan parasosial menggambarkan ikatan emosional sepihak yang terbentuk antara
influencer dan pengikut, yang menciptakan ilusi interaksi interpersonal dan kedekatan layaknya
hubungan timbal balik. Hubungan ini memperkuat daya persuasi influencer karena pengikut merasa
terlibat secara emosional dalam interaksi yang berlangsung di media sosial (Hwang & Zhang, 2018)
(Labrecque, 2014).

H?7: Sikap homofili berpengaruh positif pada hubungan parasosial.
H8: Daya tarik fisik berpengaruh positif pada hubungan parasosial.
H9: Daya tarik sosial berpengaruh positif pada hubungan parasosial.

Niat Beli

Niat beli merujuk pada kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa tertentu setelah
terpapar stimulus pemasaran (Hsu & Nawapon, 2025). Dalam konteks influencer marketing, nilai
informatif konten, keaslian, dan homofili influencer memperkuat hubungan parasosial yang pada
akhirnya meningkatkan niat beli pengikut (Liu & Zheng, 2024). Kredibilitas influencer, yang
mencerminkan tingkat kepercayaan audiens, berperan sebagai mediator antara daya tarik dan keahlian
influencer dalam memengaruhi niat beli, serta secara langsung mendorong peningkatan niat beli
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konsumen (AlFarraj et al., 2021) (Chen et al., 2021). Keahlian influencer juga mampu mereduksi
persepsi negatif terhadap produk, sehingga influencer tetap dipersepsikan kredibel meskipun
melakukan kolaborasi berbayar (Chih et al., 2020; Schorn et al., 2022).

Selain itu, hubungan parasosial yang positif antara influencer dan pengikut terbukti memengaruhi niat
beli secara langsung maupun tidak langsung melalui mekanisme kognitif dan afektif (Aw & Labrecque,
2020).

H10: Kepercayaan berpengaruh positif pada niat beli.
H11: Keahlian berpengaruh positif pada niat beli.
H12: Hubungan parasosial berpengaruh positif pada niat beli.

Sikap Homofili

&

Keahlian

Hi Niat Beli

Daya Tarik Fisik

“

Hubungan

Daya Tarik Sosial A
N Parasosial

Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengadopsi metode kuantitatif eksplanatori untuk menganalisis dampak-dampak
influencer di media sosial Instagram terhadap niat beli para pengikut melalui peran mediasi
karakterisasi influencer. Data dikumpulkan menggunakan survei daring melalui Google Form dengan
teknik purposive sampling. Partisipan dalam penelitian ini terdiri dari pengguna Instagram yang berusia
sekurang-kurangnya adalah 17 dan telah mengikuti serta pernah melihat konten ulasan dari influencer
fesyen hijab tertentu.

Jumlah sampel yang dianalisis sebanyak 225 responden, yang dinilai telah memenuhi kriteria
kecukupan sampel untuk analisis struktural. Instrumen penelitian disusun berdasarkan literatur
terdahulu dan diukur menggunakan skala Likert. Variabel yang diteliti meliputi sikap homofili, daya
tarik fisik, daya tarik sosial, kepercayaan, keahlian, hubungan parasosial, dan niat beli.

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-
PLS). Tahapan analisis mencakup evaluasi model pengukuran melalui uji validitas dan reliabilitas, serta
evaluasi model struktural untuk menguji hubungan antar variabel dan hipotesis penelitian. Metode ini
dipilih karena mampu mengakomodasi model penelitian yang kompleks serta sesuai untuk analisis
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berbasis persepsi responden. Berikut merupakan indikator yang digunakan untuk mengukur masing-
masing variabel penelitian.

Tabel 1. Indikator Penelitian
Sikap Homofili (Masuda et al., 2022)
1. Influencer ini dan saya memiliki banyak kesamaan (AH1).

2. Saya dan influencer ini sangat mirip (AH2).

3. Influencer ini berpikir seperti saya (AH3).

4. Influencer ini membagikan nilai-nilai saya (AH4).
Daya Tarik Fisik (Masuda et al., 2022)

1. Menurutku influencer ini ganteng/cantik (PA1).

2. Influencer ini agak menarik (PA2).

3. Saya memiliki hubungan yang lebih baik dengan influencer ini daripada influencer lainnya

(PA3).

4. Saya menemukan influencer ini sangat menarik secara fisik (PA4).
Daya Tarik Sosial (Masuda et al., 2022)

1. Saya pikir influencer ini bisa menjadi teman saya (SA1).

2. Saya ingin mengobrol ramah dengan influencer ini (SA2).

3. Kita bisa menjalin persahabatan pribadi satu sama lain (SA3).

4. Influencer ini menyenangkan untuk bersama (SA4).
Kepercayaan (Masuda et al., 2022)

1. Saya merasa influencer ini jujur (TW1).
2. Saya menganggap influencer ini dapat dipercaya (TW2).
3. Saya merasa influencer ini jujur (TW3).
Keahlian (Masuda et al., 2022)
1. Saya merasa influencer ini tahu banyak (PE1).
2. Saya merasa influencer ini kompeten untuk membuat pernyataan tentang hal-hal yang baik
di influencer ini (PE2).
3. Saya menganggap influencer ini ahli di bidangnya (PE3).
4. Saya menganggap influencer ini cukup berpengalaman untuk membuat pernyataan tentang
bidangnya (PE4).
Hubungan Parasosial (Masuda et al., 2022)
Influencer ini membuat saya merasa nyaman seolah-olah saya bersama seorang teman (PR1).
Saya melihat influencer ini sebagai orang yang alami dan bersahaja (PR2).

Saya menantikan untuk menonton influencer ini di video berikutnya (PR3).

L=

Jika influencer ini muncul di video di saluran lain, saya menonton atau membaca
postingannya (PR4).

Influencer ini sepertinya mengerti hal-hal yang ingin saya ketahui (PRY).

Jika saya melihat cerita tentang influencer ini di koran atau majalah, saya membacanya
(PRO).

7. Kangen liat influencer ini ketika sedang sakit atau liburan (PR7).

8. Saya ingin bertemu langsung dengan influencer ini (PRS).

AN

9. Saya merasa kasihan kepada influencer ini ketika dia melakukan kesalahan (PR9).
10. Menurut saya influencer ini menarik (PR10).

Niat Beli (Masuda et al., 2022) (Hou & Sarigollii, 2022)
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1. Saya pikir saya membeli produk atau layanan yang direkomendasikan oleh influencer ini
(PI1).

2. Saya mungkin membeli produk atau layanan setelah menonton influencer ini (P12).

3. Saya berusaha untuk membeli produk yang direkomendasikan oleh influencer ini (P13).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Matriks korelasi antar variabel bertujuan untuk mengetahui kekuatan dan arah hubungan antar
variabel dalam penelitian ini, dengan nilai korelasi berkisar antara 0 hingga 1 (Hair et al., 2019).
Hasil pada Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki korelasi positif, yang menandakan
adanya hubungan satu arah antar variabel.

Tabel 2. Matriks Korelasi

AH PA PE PI PR SA T™W

AH 1 0,273 0,373 0,528 0,47 0,386 0,348
PA 0,273 1 0,423 0,329 0,465 0,328 0,398
PE 0,373 0,423 1 0,503 0,547 0,361 0,647
PI 0,528 0,329 0,503 1 0,543 0,383 0,476
PR 0,47 0,465 0,547 0,543 1 0,637 0,519
SA 0,386 0,328 0,361 0,383 0,637 1 0,462
W 0,348 0,398 0,647 0,476 0,519 0,462 1

Uji validitas dalam PLS dilakukan melalui uji validitas konvergen dan diskriminan, di mana
konstruk dinyatakan valid secara konvergen apabila memiliki nilai loading factor > 0,708 dan
AVE > 0,50 (Hair et al., 2019). Tabel 3 menunjukkan, meskipun indikator PR2 dan PR10 memiliki
nilai outer loading di bawah 0,708, seluruh variabel laten telah memenuhi kriteria AVE > 0,50 sehingga
peneliti memutuskan untuk mempertahankan kedua indikator tersebut.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Konvergen

Average
AH PA PE PI PR SA Tw ) ariance

Extracted
(AVE)

AHI1 0,793

AH2 0,772

AH3 0,818 0,634

AH4 0,802

PA1 0,831

PA2 0,923 0,781

PA3 0,895

PE1 0,826

PE2 0,873

PE3 0,846 0,719

PE4 0,845

PI1 0,913

PI2 0,901 0,794

PI3 0,859

PR1 0,797 0,56
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Average
AH PA PE PI PR SA TW ) ariance

Extracted
(AVE)

PRI0 0,63

PR2 0,653

PR3 0,786

PR4 0,804

PRS 0,777

PR6 0,794

PR7 0,76

PRS 0,756

PR9 0,703

SA1 0,759

SA2 0,853

SA3 0,805 0,622

SA4 0,732

TWI 0,942

T™W2 0,961 0,882

TW3 0,913

Dalam pengujian validitas diskriminan, digunakan dua pendekatan yaitu Cross-loadings dan
kriteria Fornell-Larcker (Hair et al., 2019). Berdasarkan Tabel 4, nilai outer loading setiap indikator
pada konstruknya masing-masing lebih besar dibandingkan nilai cross-loading pada konstruk lain,
sehingga validitas diskriminan dinyatakan terpenuhi.

Tabel 4. Hasil Cross Loadings

AH PA PE PI PR SA T™W
AH1 0,793 0,163 0,242 0,437 0,358 0,33 0,221
AH2 0,772 0,15 0,323 0,425 0,313 0,265 0,233
AH3 0,818 0,24 0,32 0,431 0,357 0,311 0,352
AH4 0,802 0,294 0,297 0,396 0,456 0,321 0,286
PA1 0,194 0,831 0,315 0,289 0,391 0,208 0,263
PA2 0,289 0,923 0,43 0,29 0,439 0,349 0,43
PA3 0,229 0,895 0,364 0,297 0,401 0,298 0,343
PE1 0,383 0,37 0,826 0,509 0,505 0,352 0,564
PE2 0,288 0,333 0,873 0,454 0,457 0,356 0,574
PE3 0,283 0,369 0,846 0,357 0,421 0,223 0,469
PE4 0,292 0,36 0,845 0,355 0,46 0,271 0,575

P11 0,52 0,357 0,479 0,913 0,505 0,323 0,498
P12 0,449 0,219 0,426 0,901 0,464 0,302 0,401
P13 0,438 0,297 0,437 0,859 0,48 0,4 0,365

PR1 0,437 0,378 0,498 0,495 0,797 0,61 0,48

PR10 0,417 0,346 0,305 0,401 0,63 0,377 0,304
PR2 0,296 0,373 0,469 0,284 0,653 0,528 0,525
PR3 0,333 0,471 0,381 0,347 0,786 0,458 0,358
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AH PA PE PI PR SA T™W
PR4 0,348 0,332 0,501 0,475 0,804 0,43 0,39
PRS 0,517 0,322 0,471 0,536 0,777 0,41 0,414

PR6 0,321 0,287 0,459 0,356 0,794 0,479 0,477
PR7 0,193 0,36 0,359 0,336 0,76 0,452 0,31

PRS 0,231 0,327 0,297 0,354 0,756 0,551 0,297
PRY 0,358 0,28 0,313 0,414 0,703 0,447 0,298
SA1 0,339 0,173 0,243 0,312 0,482 0,759 0,321
SA2 0,289 0,318 0,299 0,264 0,586 0,853 0,366
SA3 0,325 0,13 0,189 0,315 0,466 0,805 0,241
SA4 0,274 0,365 0,374 0,32 0,458 0,732 0,486
TWI1 0,303 0,388 0,555 0,435 0,468 0,446 0,942
TW2 0,365 0,365 0,634 0,455 0,522 0,482 0,961
TW3 0,31 0,369 0,635 0,452 0,469 0,367 0,913

Data perhitungan reliabilitas komposit pada Tabel 4.5 menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki
nilai Cronbach’s alpha dan Composite Reliability > 0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh
konstruk dalam penelitian ini memiliki reliabilitas yang baik (Hair et al., 2018). Uji reliabilitas dalam
PLS bertujuan untuk mengukur konsistensi internal alat ukur dengan kriteria nilai Cronbach’s alpha
atau Composite Reliability > 0,70, meskipun nilai > 0,60 masih dapat diterima pada penelitian
eksploratif.

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas
Cronbach's Composite

Alpha Reliability ~ ererangan
AH 0,809 0,874 Reliabel
PA 0,86 0,914 Reliabel
PE 0,87 0,911 Reliabel
PI 0,87 0,92 Reliabel
PR 0,912 0,927 Reliabel
SA 0,798 0,868 Reliabel
™W 0,933 0,957 Reliabel

Nilai R? digunakan untuk mengukur besarnya variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan
oleh variabel independen, di mana semakin tinggi nilai R> menunjukkan kemampuan prediksi
model yang semakin baik (Hair et al., 2019). Berdasarkan Tabel 6, nilai R? pada variabel kepercayaan
(TW) sebesar 0,301, keahlian (PE) sebesar 0,275, hubungan parasosial (PR) sebesar 0,519, dan niat beli
(PI) sebesar 0,369, yang menunjukkan bahwa masing-masing variabel dipengaruhi oleh konstruk dalam
model penelitian dengan proporsi yang bervariasi, sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar
model.

Tabel 6. Koefisien R?
R Square
TW 0,301
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PE 0,275
PR 0,519
P1 0,369

Pengukuran effect size (f?) pada Tabel 7 menunjukkan bahwa sikap homofili, daya tarik fisik, dan daya
tarik sosial memiliki pengaruh langsung dengan besaran kecil hingga sedang terhadap keahlian yang
dirasakan, hubungan parasosial, dan kepercayaan. Selain itu, kepercayaan, keahlian yang dirasakan, dan
hubungan parasosial juga memberikan pengaruh langsung terhadap niat beli, dengan pengaruh terbesar
ditunjukkan oleh hubungan parasosial dibandingkan konstruk lainnya.

Tabel 7. F? Effect Size

AH PA PE P1 PR SA T™W

AH 0,056 0,084 0,029
PA 0,111 0,113 0,078
PE 0,036

P1

PR 0,122

SA 0,034 0,365 0,116
™™ 0,023

Berdasarkan Tabel 8, nilai SRMR sebesar 0,074 (< 0,10) menunjukkan bahwa model persamaan
struktural memiliki tingkat kesesuaian (fit) yang baik. Selain itu, nilai Chi-Square sebesar 1068,344 (>
0,05) serta nilai NFI sebesar 0,740 mengindikasikan bahwa model yang diestimasi dapat diterima dan
mencerminkan kesesuaian yang memadai antara data empiris dan model teoritis.

Tabel 8. Hasil Uji Kecocokan Model

Saturated Model Kriteria
SRMR 0,074 Diterima jika SRMR < 0,10
d_ULS 2,695
d G 1,052
Sg‘;‘re 1068,344 Diterima jika > 0,05
NFI 0,74 Diterima jika < 0,90

Hasil uji hipotesis pada 8 menunjukkan bahwa seluruh dua belas hipotesis dalam penelitian ini
didukung, dengan seluruh hubungan antar variabel memiliki koefisien B positif dan nilai P < 0,05.
Secara keseluruhan, sikap homofili, daya tarik fisik, dan daya tarik sosial berpengaruh positif terhadap
kepercayaan, keahlian yang dirasakan, dan hubungan parasosial, yang selanjutnya berpengaruh positif
terhadap niat beli, dengan pengaruh terbesar ditunjukkan oleh hubungan parasosial.

Tabel 9. Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis

No. Deskripsi Hipotesis Estimate() P Values Kesimpulan Pengaruh
1 Sikap homofili berpengaruh 0,156 0,037 Didukung Positif
positif pada kepercayaan
2 Daya tarik fisik berpengaruh 0,251 0,002 Didukung Positif

positif pada kepercayaan
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No. Deskripsi Hipotesis Estimate() P Values Kesimpulan Pengaruh

3 Daya tarik sosial berpengaruh 0,319 0,000 Didukung Positif
positif pada kepercayaan

4 Sikap homofili berpengaruh 0,222 0,003 Didukung Positif
positif pada keahlian

5 Daya tarik fisik berpengaruh 0,305 0,000 Didukung Positif
positif pada keahlian

6 Daya tarik sosial berpengaruh 0,175 0,015 Didukung Positif
positif pada keahlian

7 Sikap homofili berpengaruh 0,221 0,000 Didukung Positif
positif pada hubungan

parasosial
8 Daya tarik fisik berpengaruh 0,251 0,000 Didukung Positif
positif pada hubungan
parasosial
9 Daya tarik sosial berpengaruh 0,469 0,000 Didukung Positif
positif pada hubungan
parasosial
10 Kepercayaan berpengaruh 0,162 0,022 Didukung Positif
positif pada niat beli
11 Keahlian yang dirasakan 0,21 0,041 Didukung Positif
berpengaruh positif pada niat
beli
12 Hubungan parasosial 0,344 0,000 Didukung Positif
berpengaruh positif pada niat
beli

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sikap homofili, daya tarik fisik, dan daya tarik sosial influencer
berperan penting dalam membentuk kepercayaan, keahlian yang dirasakan, serta hubungan parasosial
pengikut. Seluruh hipotesis yang diajukan didukung secara empiris, yang menegaskan bahwa
karakteristik personal influencer memiliki kontribusi signifikan dalam memengaruhi persepsi dan
respons pengikut terhadap rekomendasi produk fesyen, khususnya fesyen hijab.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap homofili, daya tarik fisik, dan daya tarik sosial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan pengikut kepada influencer. Kesamaan karakteristik, nilai,
dan preferensi antara influencer dan pengikut membuat pengikut merasa lebih dekat dan yakin terhadap
kejujuran serta kredibilitas informasi yang disampaikan (Al-Emadi & Ben Yahia, 2020). Dalam konteks
fesyen hijab, kesamaan gaya berpakaian dan preferensi busana memperkuat keyakinan pengikut bahwa
rekomendasi influencer relevan dengan kebutuhan mereka. Selain itu, daya tarik fisik meningkatkan
persepsi kredibilitas karena influencer mampu menampilkan produk fesyen secara visual lebih menarik
(Masuda et al., 2022). Daya tarik sosial turut memperkuat kepercayaan melalui kemampuan influencer
dalam membangun interaksi yang hangat, persuasif, dan konsisten dengan pengikutnya (Koranteng et
al., 2023).

Selanjutnya, sikap homofili, daya tarik fisik, dan daya tarik sosial juga terbukti berpengaruh positif

terhadap keahlian yang dirasakan. Kesamaan antara influencer dan pengikut memudahkan pengikut
dalam memahami informasi yang disampaikan, sehingga kemampuan dan kompetensi influencer dinilai
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lebih tinggi (Ki et al., 2020). Dalam produk fesyen, kesamaan selera membuat keahlian influencer
dalam melakukan mix and match terlihat lebih relevan dan meyakinkan. Daya tarik fisik memungkinkan
influencer menampilkan produk dengan lebih estetis, sehingga meningkatkan persepsi profesionalisme
dan keahlian (Ozanne et al., 2019). Sementara itu, daya tarik sosial membantu influencer
menyampaikan pengalaman dan ulasan produk secara komunikatif dan persuasif, yang memperkuat
persepsi keahlian di mata pengikut (Al-Emadi & Ben Yahia, 2020).

Hasil dari penelitian ini juga menunjukkan bahwa sikap homofili, daya tarik fisik, dan daya tarik sosial
berpengaruh positif terhadap pembentukan hubungan parasosial. Kesamaan karakteristik dan preferensi
menciptakan rasa kedekatan emosional yang memudahkan terbentuknya hubungan parasosial antara
influencer dan pengikut (Sokolova & Kefi, 2020). Daya tarik fisik meningkatkan perhatian dan
ketertarikan pengikut, sehingga mendorong keterlibatan yang lebih intens melalui interaksi di media
sosial (Lee & Watkins, 2016). Dayatarik sosial menjadi faktor yang paling dominan karena kemampuan
influencer dalam berkomunikasi secara hangat dan interaktif membuat pengikut merasa mengenal dan
dekat dengan influencer, meskipun hubungan tersebut bersifat satu arah (Aw & Chuah, 2021).

Selanjutnya, kepercayaan, keahlian yang dirasakan, dan hubungan parasosial terbukti berpengaruh
positif terhadap niat beli, dengan hubungan parasosial sebagai prediktor terkuat. Kepercayaan
meningkatkan penerimaan informasi dan mengurangi ketidakpastian dalam pengambilan keputusan
pembelian, sehingga pengikut lebih bersedia mengikuti rekomendasi influencer (AlFarraj et al., 2021;Li
et al., 2022). Keahlian influencer memberikan legitimasi terhadap informasi yang disampaikan dan
membuat rekomendasi produk dinilai relevan serta dapat diandalkan, meskipun influencer terlibat
dalam aktivitas endorsement berbayar (Schorn et al., 2022). Hubungan parasosial memperkuat
pengaruh tersebut melalui keterikatan emosional yang mendorong loyalitas dan perilaku imitasi, seperti
mengikuti gaya berpakaian influencer, yang pada akhirnya meningkatkan niat beli pengikut (Hwang &
Zhang, 2018).

SIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh sikap homofili, daya tarik fisik, dan daya tarik
sosial influencer terhadap kepercayaan, keahlian yang dirasakan, hubungan parasosial, serta
implikasinya terhadap niat beli pada konteks pemasaran influencer fesyen hijab. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan didukung secara empiris. Sikap homofili, daya
tarik fisik, dan daya tarik sosial terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan,
keahlian yang dirasakan, dan hubungan parasosial antara influencer dan pengikut.

Selanjutnya, kepercayaan, keahlian yang dirasakan, dan hubungan parasosial juga berpengaruh positif
terhadap niat beli, dengan hubungan parasosial sebagai faktor yang memiliki pengaruh paling kuat.
Temuan ini menegaskan bahwa kedekatan emosional antara influencer dan pengikut memainkan peran
sentral dalam mendorong niat beli, melampaui aspek kognitif seperti kepercayaan dan keahlian semata.
Dengan demikian, efektivitas pemasaran influencer tidak hanya ditentukan oleh kredibilitas rasional,
tetapi juga oleh kemampuan influencer dalam membangun ikatan emosional dengan pengikutnya.

Secara teoretis, penelitian ini memperkaya literatur pemasaran influencer dengan mengintegrasikan
atribut influencer dan mekanisme psikologis pengikut dalam menjelaskan niat beli. Secara praktis, hasil
penelitian ini memberikan implikasi bagi brand dan pelaku industri fesyen untuk lebih selektif dalam
memilih influencer yang tidak hanya menarik secara visual, tetapi juga memiliki kesamaan nilai serta
kemampuan berinteraksi sosial yang baik guna membangun hubungan jangka panjang dengan
konsumen.
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KETERBATASAN DAN SARAN

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam menafsirkan hasil
penelitian. Pertama, penelitian ini hanya berfokus pada satu kategori produk, yaitu produk fesyen hijab,
sehingga generalisasi temuan penelitian pada jenis produk lain perlu dilakukan secara hati-hati.
Karakteristik keterlibatan konsumen dan cara influencer menyampaikan informasi dapat berbeda pada
kategori produk lain, seperti kosmetik, teknologi, atau jasa. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya
disarankan untuk mengeksplorasi kategori produk yang berbeda guna mengetahui apakah hubungan
antar variabel dalam model penelitian menunjukkan hasil yang konsisten atau berbeda pada konteks
produk lainnya.

Kedua, penelitian ini hanya dilakukan pada satu platform media sosial, yaitu Instagram. Setiap platform
media sosial memiliki karakteristik konten, pola interaksi, serta cara penyampaian pesan yang berbeda,
yang berpotensi memengaruhi pembentukan kepercayaan, keahlian yang dirasakan, dan hubungan
parasosial. Oleh karena itu, penelitian mendatang disarankan untuk menguji model penelitian ini pada
platform lain, seperti YouTube atau TikTok, yang juga banyak digunakan oleh influencer dalam
menyampaikan ulasan dan rekomendasi produk, sehingga dapat memberikan pemahaman yang lebih
komprehensif mengenai efektivitas pemasaran influencer lintas platform.
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