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ABSTRACT 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh electronic word of mouth dari 
influencer terhadap niat beli pada produk Scarlet Whitening by Felicya Angelista di Instagram. 
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Teknik 
pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner online kepada 100 responden 
menggunakan Google Form. Teknik pengambilan sampel menggunakan Teknik non-probability 
sampling dengan menggunakan metode purposive sampling yang kemudian diolah menggunakan 
alat analisis SPSS versi 25 serta telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Teknik analisis data 
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu uji asumsi klasik, regresi linear sederhana, regresi 
linear berganda, uji-f, uji-t, dan koefisien determinasi. Hasil dari penelitian ini adalah 
pengaruh yang dirasakan bepengaruh positif dan signifikan terhadap keterlibatan merek 
dalam konsep diri, pengaruh yang dirasakan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
nilai merek yang diharapkan, namun berbeda hal pada pengaruh yang dirasakan tidak 
berpengaruh signifikan terhadap niat membeli merek yang direkomendasikan. Keterlibatan 
merek dalam konsep diri berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai merek yang 
diharapkan dan keterlibatan merek dalam konsep diri berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat membeli merek yang direkomendasikan. Nilai merek yang diharapkan juga 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli merek yang direkomendasikan. 

Kata Kunci: pengaruh yang dirasakan, keterlibatan merek dalam konsep diri, nilai merek 
yang diharapkan, niat membeli merek yang direkomendasikan 
 
 
PENDAHULUAN  

Kemunculan dan perkembangan teknologi berhasil mengubah tatanan hidup masyarakat 
dunia, khususnya Indonesia. Proses pertukaran informasi yang awalnya terjadi secara manual 
dan memakan waktu yang lama telah berubah pada proses efisiensi sehingga dalam kurang 
dari satu detik, informasi yang dikirim dapat dikoleksi oleh penerima dalam keadaan utuh, 
tanpa terjadi kerusakan sedikitpun (Prasetyo & Irwansyah, 2020). Perkembangan teknologi 
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melalui telekomunikasi, khususnya sosial media, menstimulasi perilaku konsumen dalam 
memilih hingga membuat keputusan melakukan pembelian (Santoso et al., 2020). 

Menurut Bochenek (2019) platform media sosial berkembang dengan sangat masif 
didukung oleh penggunaan yang kian meningkat. Sosial media menjadi platform konten 
multimedia dengan lebih banyak opsi untuk mempromosikan produk/jasa kepada pembeli 
(Raven, 2008). Berdasarkan hal tersebut, media sosial saat ini tidak hanya dijadikan sebagai 
hiburan, melainkan dijadikan sebagai alat pencarian informasi bagi konsumen untuk 
melakukan pembelian. Sebanyak 80,1% masyarakat Indonesia menghabiskan waktunya 
untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan (Wearesocial.com). Terkhusus untuk 
mencari informasi yang berkaitan dengan merek. 

Salah satu platform media sosial yang dapat digunakan perusahaan untuk 
mempromosikan produknya adalah Instagram. Instagram merupakan media sosial yang 
mudah diakses oleh pengguna. Media sosial Instagram secara efektif dapat digunakan pelaku 
bisnis dalam meningkatkan jangkauan ke konsumen melalui unggahan konten yang 
berhubungan dengan produk (Putri, 2021). Semakin kreatif dan menariknya sebuah konten 
tersebut maka akan meningkatkan penonton konten sehingga dapat meningkatkan kesadaran 
atas eksistensi produk, bahkan pembelian produk (Simbolon et al., 2022). 

Tren mempromosikan bisnis melalui platform sosial media Instagram menjadi 
perbincangan yang masif beberapa waktu belakangan. Salah satu cara yang dapat dilakukan 
perusahaan untuk meningkatkan engagement di Instagram yakni menetapkan influencer digital 
untuk mempromosikan produk/jasa pada konsumen (Chopra et al., 2021). Menurut Jiménez-
Castillo dan Sánchez-Fernández (2019), istilah “influencer digital” sekarang mengacu pada 
mikro-selebriti internet multiplatform profil tinggi yang mendapatkan pengikut di media sosial 
dengan memposting akun tekstual dan visual harian mereka.  

Influencer digital sebagai peluang untuk memperluas cakupan informasi terkait merek 
melalui eWOM. Sumangla dan Panwar (2014) menjelaskan bahwa electronic word of mouth 
adalah semua komunikasi informasi yang diarahkan pada konsumen melalui teknologi 
internet berkaitan dengan penggunaan atau karakteristik dari barang, layanan tertentu, atau 
penjual yang termasuk dalam komunikasi antara produsen dan konsumen, dan antar 
konsumen itu sendiri. Melalui media sosial, electronic word of mouth menyediakan tempat untuk 
berbagi pemikiran dan pengalaman tentang suatu barang atau jasa. 

Mengenai hubungan antara konsumen dan influencer digital, teori kekuatan sosial telah 
diadopsi untuk mempelajari dampak influencer digital pada konsumen. Hal ini dapat 
menghasilkan pertimbangkan dampak kekuatan sosial influencer digital pada kesejahteraan 
ekonomi dan sosial konsumen, dan dampak akhir dari kesejahteraan ekonomi dan sosial pada 
niat beli. Penelitian oleh Wielki (2020) menghasilkan temuan bahwa perusahaan yang 
menggunakan influencer digital memiliki kesempatan lebih besar di persaingan pasar digital. 
hal tersebut menjadi sebuah peluang untuk ajang memasarkan produk mereknya untuk di 
review oleh para influencer digital dengan cara merekomendasikan.  

Salah satu produk yang banyak direkomendasikan oleh para influencer yaitu scarlett 
whitening. Produk scarlet whitening ini merupakan produk merek lokal yang dapat 
mencerahkan kulit karena mengandung glutathione dan vitamin E yang bagus untuk 
membuat kulit lebih cerah dan produk tersebut telah lulus BPOM. Produk ini merupakan 
milik salah satu selebgram, yaitu Felicya Angelista, sehingga pemasaran produknya gencar 
melalui media sosial. Salah satu influencer digital yang bekerja sama untuk merekomendasikan 
scarlett whitening yaitu Natasya Wilona. Natasya Wilona merupakan influencer terkenal 
dengan akun Instagram @natasyawilona12 dengan 41,3M pendukung pada tanggal 12 Maret 
2023 dan telah mendapatkan verified Instagram. Review produk scarlett whitening biasanya 
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dilakukan melalui postingan, instastory, dan siaran langsung untuk memberi mempengaruhi 
calon konsumen agar dapat membeli dan mememanfaatkan produk dari scarlett whitening 
(Wilona, 2023).  

Dari penelitian terdahulu yang menunjukkan terdapat beberapa research gap untuk 
beberapa variabel yang berpengaruh terhadap meningkatkan nilai dan perilaku yang 
diharapkan niat membeli mengenai merek yang direkomendasikan yang diberikan oleh 
influencer dalam penelitian yang dilakukan oleh Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019). 
Meski menurut penelitian yang dilakukan oleh Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019) 
menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan pada variabel penelitian, penelitian yang 
dilakukan oleh Nugroho (2022), menunjukkan adanya hasil yang tidak signifikan dimana 
adanya influencer tidak menjadi sebuah pertimbangan bagi seorang konsumen untuk membeli 
produk yang direkomendasikan dan tidak meningkatkan nilai dan perilaku yang diharapkan. 
Sehingga muncul sebuah gap diantara kedua penelitian tersebut. 

Berdasarkan fenomena gap yaitu terdapatnya inkosistensi berdasarkan hasil penelitian 
yang telah disebutkan diatas, maka perlu dilakukan penelitian lebih lanjut guna meninjau 
kontradiksi yang muncul pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Jiménez-Castillo & 
Sánchez-Fernández (2019) dan Nugroho (2022) berupa adanya inkonsistensi atas dampak 
yang diberikan oleh influencer dalam meningkatkan nilai dan perilaku yang diharapkan niat 
membeli yang direkomendasikan konsumen terhadap minat beli seseorang. 

Berdasarkan paparan tersebut, penelitian terkait media sosial yang memfasilitasi 
adanya strategi influencer digital sebagai jembatan antara pengikut dan perusahan/merek 
menarik audiens target pada produk/jasa yang dipromosikan guna mempengaruhi niat 
perdagangan melalui media sosial sangat menarik untuk diteliti guna mengetahui kekuatan 
dan dampak influencer pada perusahaan scarlett whitening dan nilai merek produknya. 
Penelitian ini mencoba menganalisis hubungan antara ketiga variabel (pengaruh yang 
dirasakan, keterlibatan merek dalam konsep diri, nilai merek yang diharapkan) terhadap niat 
membeli merek yang direkomendasikan baik yang berhubungan langsung maupun tidak 
langsung. 
 
 
KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS  

Influencer Digital melalui eWOM 

Word of mouth (WOM) adalah komunikasi lisan tentang evaluasi produk atau layanan yang 
bertujuan untuk memberikan informasi baik secara individu atau dalam kelompok. 
Meningkatnya penggunaan internet dan jejaring sosial merupakan hal yang penting dimana 
saat ini WOM tidak hanya dilakukan secara tatap muka, tetapi bisa dalam bentuk apa saja, 
termasuk dengan menggunakan internet yang disebut dengan electronic word of mouth (eWOM). 
eWOM lebih efektif dibandingkan dengan komunikasi WOM di dunia nyata, karena 
aksesibilitas yang lebih besar dan jangkauan yang tinggi (Jesslyn & Loisa, 2019).  

Dari banyak penelitian sebelumnya membuktikan bahwa media sosial memiliki 
keterkaitan yang erat dengan penyebaran eWOM di media sosial. Merek dapat memanfaatkan 
hubungan dekat ini dengan meminta mempromosikan penawaran mereka kepada konsumen 
yang telah menerima citra atau pandangan dari tersebut (Rakuten, 2019). Dengan demikian, 
influencer digital disajikan sebagai peluang untuk memperluas informasi terkait merek melalui 
eWOM. Pemanfaatan influencer dalam kaitannya dengan eWOM memiliki fungsi penting 
karena mereka diakui sebagai pemimpin opini online karena keaslian, pengetahuan, 
kompetensi, dan kekuatan pengaruh potensial (Childers et al., 2019; Li & Du, 2011; Uzunoğlu 
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& Kip, 2014), Sehingga penggunaan dalam kaitannya dengan konsep eWOM memiliki peran 
penting dan menarik bagi pemain bisnis karena pentingnya dampak ulasan mereka yang 
mampu memengaruhi niat beli konsumen (Olmedilla et al., 2016). 
 
Pengaruh Yang Dirasakan 

Pada penelitian ini pengaruh yang dirasakan mengacu terhadap kecenderungan untuk 
menangkap informasi dari individu yaitu influencer dan dianggap benar (Jiménez-Castillo & 
Sánchez-Fernández, 2019). Informasi-informasi yang disarankan oleh seorang influencer akan 
diterima oleh para pengikutnya, sehingga akan mempengaruhi persepsi mereka terhadap 
suatu produk. Informasi yang diperoleh oleh para pengikut influencer digital akan dievaluasi 
terlebih dahulu jika mereka merasa cocok dengan informasi yang didapatkan dari pemberi 
pengaruh, dan juga pemberi pengaruh cocok dengan merek yang diiklankan. Kecocokan 
antara influencer dengan merek yang diiklankan adalah suatu hal yang penting karena pengikut 
ingin menjadi seperti influencer digital (Belanche et al., 2021). Influencer digital harus bisa 
mempengaruhi pengikut untuk memberikan penilaian terhadap suatu produk sebagai tanda 
kecocokan dengan diri mereka, untuk evaluasi selanjutnya.  

Hubungan antara pengaruh agen eksternal dan keterlibatan yang dikembangkan 
individu terhadap suatu merek menjadi perhatian khusus dalam lingkungan online, di mana 
umumnya tidak ada interaksi dua arah seperti itu; namun, hubungan psikologis terjalin antara 
pengikut dan pemberi pengaruh digital (Abidin, 2015) yang memungkinkan, melalui proses 
atribusi, identifikasi dihasilkan dengan sumber pesan dan internalisasi isi pesan (Kapitan & 
Silvera, 2016). Berdasarkan argumen ini, pengikut yang dipengaruhi oleh pemimpin opini 
digital menjelaskan keterlibatan yang lebih besar terhadap merek yang direkomendasikan, 
dengan memasukkan merek yang disarankan ke dalam konsep diri mereka dan 
menggunakannya untuk membantu mereka menciptakan identitas pribadi mereka (Escalas & 
Bettman, 2003; Sprott et al., 2009). Berdasarkan uraian di atas, maka dapat diajukan hipotesis: 

H1: Pengaruh yang dirasakan berpengaruh positif terhadap keterlibatan merek dalam konsep diri. 
 

Pengaruh yang disarankan terhadap individu oleh pemberi informasi yang berbeda 
memiliki efek positif dan signifikan pada pembentukan nilai yang dirasakan suatu merek (Al-
Debei & Al-Lozi, 2014; Kim & Han, 2009). Dalam pemasaran digital, eWOM memberikan 
dampak pada nilai produk yang dirasakan konsumen secara keseluruhan (Gruen, 
Osmonbekov, & Czaplewski, 2006). Sehingga pengikut dapat memprediksi bahwa pengaruh 
yang diberikan oleh seorang influencer digital dapat membantu pada pembentukan ekspektasi 
nilai pengikut terhadap merek yang mereka rekomendasikan. Berdasarkan uraian di atas, 
maka dapat diajukan hipotesis: 

H2: Pengaruh yang dirasakan berpengaruh positif terhadap nilai merek yang diharapkan. 
 

Penelitian sebelumnya mendefinisikan bahwa pengaruh influencer di sosial media dan 
dari sumber eksternal lainnya memiliki dampak yang signifikan terhadap perilaku konsumen 
(Bao & Chang, 2014; Kim & Han, 2009). Prinsip-prinsip pembelajaran observasional 
menjelaskan bahwa proses pengambilan keputusan pembelian mendapat manfaat dari 
pendapat orang-orang berpengaruh yang disebarkan melalui eWOM, yang dianggap sebagai 
konten berkualitas dan mempunyai kredibilitas yang lebih besar, dan menghasilkan niat 
pembelian (Cosenza, Solomon, & Kwon, 2014; Magno, 2017; Wang & Lin, 2011). Pengaruh 
yang dirasakan pengikut akan meningkat apabila pengikut ikut merasakan manfaat dari 
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produk tersebut kemudian akan mempengaruhinya untuk membeli merek yang 
direkomendasikan. Berdasarkan uraian di atas, maka dapat diajukan hipotesis: 

H3: Pengaruh yang dirasakan berpengaruh positif terhadap niat membeli merek yang direkomendasikan. 
 
Keterlibatan Merek dalam Konsep Diri 

Keterlibatan merek dalam konsep diri atau brand engagement in self-concept merupakan perbedaan 
individu yang mewakili kecenderungan konsumen untuk memasukkan merek-merek penting 
sebagai bagian dari cara mereka memandang diri mereka sendiri (Sprott et al., 2009). Jadi 
keterlibatan merek dalam konsep diri ini menunjukkan tentang betapa pentingnya merek bagi 
skema diri konsumen (Alden et al., 2016). 

Penelitian tentang keterlibatan merek ini mengacu pada pengikut influencer digital 
terhadap suatu merek (Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019). Konsumen dengan 
ketergantungan yang kuat terhadap influencer digital akan cenderung mengolah informasi 
mengenai merek yang direkomendasikan ke tingkat yang lebih besar dan mengembangkan 
keterlibatan merek yang lebih besar, menggabungkan merek-merek tersebut ke dalam konsep 
diri mereka (Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019). 

Dalam lingkungan digital, interaksi dan ketergantungan antara para pemimpin opini 
online mendorong proses penciptaan nilai secara bersamaan. Konsumen mengembangkan 
keterlibatan merek dan membantu mengembangkan persepsi mereka tentang nilai merek 
potensial. Pengikut dapat menjadi lebih terlibat dengan merek, mengidentifikasi sesuai 
dengan konsep diri mereka, yang akan meningkatkan nilai merek yang diharapkan (Jiménez-
Castillo & Sánchez-Fernández, 2019). Konsekuensinya, ketika konsumen mengembangkan 
keadaan pikiran yang ditandai dengan keterlibatan dan perendaman dalam merek, dan bahkan 
mengembangkan kecenderungan untuk mengidentifikasikan merek penting sebagai bagian 
dari konsep diri mereka, diharapkan akan merasakan nilai merek yang lebih besar (Sprott et 
al., 2009). Berdasarkan uraian di atas, maka dapat diajukan hipotesis: 

H4: Keterlibatan merek dalam konsep diri konsumen berpengaruh positif terhadap nilai merek yang 
diharapkan. 
 

Sprott et al. (2009) menjelaskan bahwa tingkat keterlibatan merek yang lebih tinggi 
dalam konsep diri dikaitkan dengan niat pembelian. Dapat disimpulkan bahwa keterlibatan 
terhadap merek yang dikembangkan pengikut dari dampak persuasif yang diharapkan dari 
influencer digital (yaitu, mengikuti rekomendasi yang diberikan oleh influencer digital) akan 
berdampak pada niat yang lebih besar untuk membeli merek yang direkomendasikan 
(Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019). Berdasarkan uraian di atas, maka dapat 
diajukan hipotesis: 

H5: Keterlibatan merek dalam konsep diri konsumen berpengaruh positif terhadap niat membeli merek yang 
direkomendasikan. 
 
Nilai Merek yang Diharapkan 

Nilai yang diharapkan adalah salah satu parameter dari niat beli. Nilai yang diharapkan dari 
merek dilihat dalam studi sebelumnya sebagai variabel pengganti yang digunakan untuk 
mengukur kepuasan konsumen dan sebagai indikator loyalitas konsumen yang dapat 
dipercaya (Mencarelli & Lombart, 2017). Influencer digital berperan sebagai sumber informasi 
yang konsisten membawa nilai yang diharapkan merek, dengan kata lain, influencer 
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berkontribusi pada proses penciptaan nilai yang meningkatkan apresiasi terhadap utilitas dan 
nilai merek (Wu et al., 2014). Dalam kaitannya influencer digital dengan pengikut, orang-orang 
yang memiliki ekspektasi tinggi terhadap suatu merek yang direkomendasikan oleh influencer 
digital juga cenderung membeli merek tersebut. Menurut penelitian Jiménez-Castillo dan 
Sánchez Fernández (2019) bahwa nilai ekspektasi merek berpengaruh positif terhadap niat 
beli konsumen. Berdasarkan uraian di atas, maka dapat diajukan hipotesis: 

H6: Nilai merek yang diharapkan konsumen berpengaruh positif terhadap niat membeli merek yang 
direkomendasikan. 
 
Niat Membeli Merek yang Direkomendasikan 

Menurut Sanny et al. (2020), niat beli merujuk pada keinginan konsumen untuk membeli 
suatu barang atau jasa. Niat beli didefinisikan sebagai “rencana sadar untuk membeli merek”. 
Karena niat beli mencakup kemungkinan pelanggan dengan rela membeli produk tertentu, 
pengiklan dan peneliti biasanya menggunakan niat beli untuk mengevaluasi persepsi 
pelanggan terhadap produk, dengan asumsi niat beli mendahului perilaku pembelian yang 
sebenarnya (Lou & Yuan, 2019).  

Niat membeli merek yang direkomendasikan merupakan rekomendasi atau saran dari 
influencer digital di media sosial kepada pengikutnya untuk membeli suatu merek atau produk 
yang disarankan. Pada penelitian ini niat membeli mengacu pada keinginan konsumen atau 
pengikut untuk membeli produk dari merek yang disarankan oleh influencer digital. Influencer 
digital berdampak pada bagaimana pengikut mengamati dan mempelajari merek yang 
disarankan dan produk yang mereka jual (Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019). 
 

 

Gambar 1. Model Penelitian diadopsi dari Penelitian Jiménez-Castillo dan Sánchez-
Fernández (2019) 

 
 
METODE 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan metode pengambilan sampel 
menggunakan Teknik non probability sampling dengan jenis sampel yang digunakan adalah 
purposive sampling. Adapun sampel yang terlibat dalam penelitian ini adalah 100 responden 
yakni pengguna media sosial Instagram di Indonesia yang mengetahui scarlett whitening dan 
mengikuti influencer digital. Teknik pengambilan data dalam penelitian ini menggunakan 
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kuesioner online melalui Google Form, untuk mengukur persepsi responden menggunakan 
skala likert. Sebelum pengumpulan data dilakukan, kuesioner diuji validitas dan reliabilitasnya 
terlebih dahulu dengan menggunakan 53 responden yang tidak disertakan di dalam analisis 
data. Analisis data dilakukan menggunakan SPSS versi 25.  

Tabel 1. Deskriptif Responden 

Demographic variables N % 

Jenis Kelamin   

Laki-Laki 33 33% 

Perempuan 67 67% 

Usia   

≤ 20 26 26% 

21-25 74 74% 

Pendidikan   

SMA/Sederajat 67 67% 

D3 9 9% 

S1 24 24% 

Pekerjaan   

Mahasiswa 76 76% 

Pegawai Swasta 13 13% 

Tidak Bekerja 2 2% 

Wiraswasta 9 9% 

Pendapatan   

≤ Rp. 2.000.000 70 70% 

Rp. 2.000.000 - Rp. 4.000.000 19 19% 

Rp. 4.000.000 - Rp. 6.000.000 4 4% 

Rp. 6.000.000 - Rp. 8.000.000 5 5% 

Rp. 8.000.000 - Rp. 10.000.000 1 1% 

≥ Rp. 10.000.000 1 1% 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 1 diatas dapat diketahui bahwa pada kategori jenis kelamin 
didominasi oleh perempuan sebanyak 67 responden. Pada kategori usia didominasi oleh usia 
21-25 tahun yaitu sebanyak 74 responden. Sedangkan pada kategori pendidikan terakhir 
responden terbanyak adalah SMA/Sederajat sebanyak 67 responden. Pada kategori pekerjaan 
responden terbanyak adalah dari kalangan mahasiswa berjumlah 76 responden. Pada bagian 
pendapatan rata-rata pendapatan berkisar ≤ Rp. 2.000.000 dengan jumlah sebanyak 70 
responden. 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan membandingkan nilai 
corrected item-total correlation dan cronbach’s alpha. Berikut bawah ini pada tabel 2., disajikan hasil 
hasil uji validitas dan uji reliabilitas: 
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Variabel Indikator Corrected Item-Total correlation Cronbach’s Alpha 

Pengaruh yang 
Dirasakan 

PD1 0,425 
0,722 PD2 0,67 

PD3 0,551 

Keterlibatan Merek 
dalam Konsep Diri 

KM1 0,796 

0,935 
KM2 0,791 
KM3 0,874 
KM4 0,805 

Nilai Merek yang 
Diharapkan 

NM1 0,736 

0,873 
NM2 0,802 
NM3 0,771 
NM4 0,63 

Niat Membeli Merek 
yang Direkomendasikan 

ND1 0,912 

0,951 ND2 0,885 

ND3 0,89 

Sumber: Data Diolah (2023) 

 Berdasarkan tabel 2 diatas dapat diketahui bahwa hasil uji validitas data dari 100 
responden didapatkan nilai minimum corrected item-total correlation > 0,30 dan dinyatakan valid, 
sehingga layak digunakan sebagai instrumen untuk mengukur data dalam penelitian. Untuk 
hasil uji reliabilitas data dari 100 responden didapatkan nilai minimum cronbach’s alpha > 0,60 
dan dinyatakan seluruh butir pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner penelitian dapat 
diandalkan/reliable, sehingga kuesioner penelitian ini memiliki hasil yang konsisten apabila 
dilakukan pengukuran berulang kali.  
 

Hasil Uji Asumsi Klasik I 

Tabel 3. Hasil Uji Asumsi Klasik I 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 3 diatas dapat diketahui bahwa nilai signifikansi pada uji normalitas dan uji 
heteroskedastisitas >0,05 yang menyatakan bahwa model regresi berdistribusi normal dan 
tidak terjadi gejala heteroskedastisitas pada variabel independen tersebut. 
 
Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana 

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana 

Variabel Independen Koefisien Regresi t-hitung Signifikan Keterangan 

Pengaruh yang 
Dirasakan 

1,151 8,226 
 

0,000 
 

Didukung 
Konstanta 0,059 0,031 0,975  
F hitung 67,664  0,000 Didukung 

Jenis Variabel Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. 

Uji Normalitas  0,093  
Uji Heterosdekastistas Pengaruh Yang 

Dirasakan 
 

0,531 
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Variabel Independen Koefisien Regresi t-hitung Signifikan Keterangan 
R Square  0,408   
Adjusted R Square  0,402   

Dependent Variable: Keterlibatan Merek dalam Konsep Diri (Y1) 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Berdasarkan hasil dari analisis regresi linier sederhana pada tabel 4 dapat diperoleh persamaan 
sebagai berikut:  

Keterlibatan Merek dalam Konsep Diri = 0,059 + 1,151 Pengaruh yang Dirasakan 

Pada persamaan di atas dihasilkan nilai konstanta yaitu 0,059 yang berarti jika skor 
pada pengaruh yang dirasakan sama dengan 0 atau tidak ada perubahan, maka nilai 
keterlibatan merek dalam konsep diri akan sebesar 0,059. Nilai koefisien regresi pada variabel 
pengaruh yang dirasakan mempunyai pengaruh yang positif terhadap keterlibatan merek 
dalam konsep diri yaitu 1,151, hal ini menunjukkan apabila pengaruh yang dirasakan 
meningkat 1 satuan mengakibatkan keterlibatan merek dalam konsep diri akan meningkat 
sebesar 1,151 satuan, dengan anggapan variabel independen lain bernilai konstan. Pengaruh 
positif ini juga terbukti signifikan karena p-value (sig.) 0,000 < 0,05. 
 
Hasil Uji Asumsi Klasik II 

Tabel 5. Hasil Uji Asumsi Klasik II 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 5 diatas dapat diketahui bahwa nilai signifikansi pada uji normalitas dan uji 
heteroskedastisitas > 0,05 yang menyatakan bahwa model regresi berdistribusi normal dan 
tidak terjadi gejala heteroskedastisitas pada masing-masing variabel independen tersebut. 
Pada uji multikolinearitas dapat diketahui bahwa nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10 yang 
menyatakan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas pada masing-masing variabel 
independen tersebut.  
 
Hasil Analisis Regresi Berganda I 

Berikut dibawah ini disajikan hasil analisis regresi berganda I: 
 

Jenis Variabel 
Asymp. Sig. 

(2-tailed) 
Tolerance VIF Sig. 

Uji Normalitas  0,200    

 Pengaruh yang 
Dirasakan 

 
0,592 1,690  

Uji Multikolinearitas Keterlibatan 
Merek dalam 
Konsep Diri 

 
0,592 1,690  

 Pengaruh yang 
Dirasakan 

 
  0,088 

Uji 
Heteroskedastisitas 

Keterlibatan 
Merek dalam 
Konsep Diri 

 
  0,031 
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Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Berganda I 

Variabel Independen Koefisien Regresi t-hitung Signifikan Keterangan 

Pengaruh yang 
Dirasakan 

0,420 3,561 
 
0,001 

 
Didukung 

Keterlibatan Merek 
Dalam Konsep Diri 0,256 3,905 

 
0,000 
 

 
 
Didukung 

Konstanta 8,833 7,202 0,000  
F hitung 38,633  0,000 Didukung 
R Square  0,443   
Adjusted R Square  0,432   

Dependent Variable: Nilai Merek yang Diharapkan (Y2) 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Berdasarkan hasil dari analisis regresi linear berganda pada tabel 6 dapat diperoleh 
persamaan sebagai berikut:  

Nilai Merek yang Diharapkan = 8,833 + 0,420 Pengaruh yang Dirasakan + 0,256 
Keterlibatan Merek dalam Konsep Diri 

Pada persamaan di atas dihasilkan nilai konstanta yaitu 8,833 yang berarti jika skor 
pada pengaruh yang dirasakan dan keterlibatan merek dalam konsep diri sama dengan 0 atau 
tidak ada perubahan, maka nilai niat beli merek yang direkomendasikan akan sebesar 8,833.  

Nilai koefisien regresi pada variabel pengaruh yang dirasakan mempunyai pengaruh 
yang positif terhadap nilai merek yang diharapkan yaitu 0,420, hal ini menunjukkan apabila 
pengaruh yang dirasakan meningkat 1 satuan mengakibatkan niat beli merek yang 
direkomendasikan akan meningkat sebesar 0,420 satuan, dengan anggapan variabel 
independen lain bernilai konstan. Pengaruh positif ini juga terbukti signifikan karena p-value 
(sig) 0,001 < 0,05. Nilai koefisien regresi pada variabel keterlibatan merek dalam konsep diri 
mempunyai pengaruh yang positif terhadap niali merek yang diharapkan yaitu 0,256, hal ini 
menunjukkan apabila keterlibatan merek yang direkomendasikan meningkat 1 satuan 
mengakibatkan niat beli yang direkomendasikan akan meningkat sebesar 0,256 satuan, 
dengan anggapan variabel independen lain bernilai konstan. Pengaruh positif ini juga terbukti 
signifikan karena p-value (sig.) 0,000 < 0,05. 
 
Hasil Uji Asumsi Klasik III 

Tabel 7. Hasil Uji Asumsi Klasik III 

Jenis Variabel 
Monte Carlo 
Sig. (2-tailed) 

Tolerance VIF Sig. 

Uji Normalitas  0,205    

 
Pengaruh yang 

Dirasakan 
 0,523 1,911  

Uji 
Multikolinearitas 

Keterlibatan 
Merek dalam 
Konsep Diri 

 0,511 1,956  

 
Nilai Merek yang 

Diharapkan 
 0,557 1,797  
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Jenis Variabel 
Monte Carlo 
Sig. (2-tailed) 

Tolerance VIF Sig. 

 
Pengaruh yang 

Dirasakan 
   0,488 

Uji 
Heteroskedastisitas 

Keterlibatan 
Merek dalam 
Konsep Diri 

   0,477 

  
Nilai Merek yang 

Diharapkan 
      0,703 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 7 diatas dapat diketahui bahwa nilai signifikansi pada uji normalitas dan uji 
heteroskedastisitas > 0,05 yang menyatakan bahwa model regresi berdistribusi normal dan 
tidak terjadi gejala heteroskedastisitas pada masing-masing variabel independen tersebut. 
Pada uji multikolinearitas dapat diketahui bahwa nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10 
yang menyatakan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas pada masing-masing variabel 
independent tersebut.  
 
Hasil Analisis Regresi Berganda II 

Tabel 8. Hasil Analisis Regresi Berganda II 

Variabel Independen Koefisien Regresi t-hitung Signifikan Keterangan 

Pengaruh Yang 
Dirasakan 

0,017 0,169 
 

0,867 
Tidak 

Didukung 
Keterlibatan Merek 
Dalam Konsep Diri 

0,384 6,822 
 

0,000 
 

Didukung 
Nilai Merek Yang 
Diharapkan 

0,415 5,112 
 

0,000 
 

Didukung 
Konstanta -1,468 -1,208 0,230  
F hitung 74,127  0,000 Didukung 
R Square  0,698   
Adjusted R Square  0,869   

Dependent Variable: Niat Membeli Merek yang Direkomendasikan (Y3) 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Berdasarkan hasil dari analisis regresi linier berganda pada tabel 8 dapat diperoleh persamaan 
sebagai berikut: 

Niat Beli Merek yang Direkomendasikan= -1,468 + 0,017 Pengaruh yang Dirasakan + 
0,384 Keterlibatan Merek dalam Konsep Diri + 0,415 Nilai Merek yang Diharapkan 

Pada persamaan di atas dihasilkan nilai konstanta yaitu -1,468 yang berarti jika skor 
pada pengaruh yang dirasakan, Keterlibatan merek dalam konsep diri dan nilai merek yang 
diharapkan sama dengan 0 atau tidak ada perubahan, maka nilai niat beli merek yang 
direkomendasikan akan sebesar -1,468. Nilai koefisien regresi pada variabel pengaruh yang 
dirasakan tidak mempunyai pengaruh terhadap niat beli merek yang direkomendasikan yaitu 
0,017, hal ini menunjukkan apabila pengaruh yang dirasakan meningkat 1 satuan 
mengakibatkan niat beli merek yang direkomendasikan akan meningkat sebesar 0,017 satuan, 
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dengan anggapan variabel independen lain bernilai konstan. Pengaruh ini juga terbukti tidak 
signifikan karena p-value (sig.) 0,867 > 0,05. 

Nilai koefisien regresi pada variabel keterlibatan merek dalam konsep diri mempunyai 
pengaruh yang positif terhadap niat beli merek yang direkomendasikan yaitu 0,384, hal ini 
menunjukkan apabila keterlibatan merek dalam konsep diri meningkat 1 satuan 
mengakibatkan niat beli yang direkomendasikan akan meningkat sebesar 0,384 satuan, 
dengan anggapan variabel independen lain bernilai konstan. Pengaruh positif ini juga terbukti 
signifikan karena p-value (sig.) 0,000 < 0,05. 

Nilai koefisien regresi pada variabel nilai merek yang diharapkan mempunyai 
pengaruh yang positif terhadap niat beli merek yang direkomendasikan yaitu 0,415, hal ini 
menunjukkan apabila nilai merek yang diharapkan meningkat 1 satuan mengakibatkan niat 
beli yang direkomendasikan akan meningkat sebesar 0,415 satuan, dengan anggapan variabel 
independen lain bernilai konstan. Pengaruh positif ini juga terbukti signifikan karena p-value 
(sig.) 0,000 < 0,05. 
 
Pembahasan 

Pengaruh yang Dirasakan terhadap Keterlibatan Merek dalam Konsep Diri 
Konsumen 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kesatu diketahui bahwa pengaruh yang dirasakan 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keterlibatan merek scarlett whitening dalam 
konsep diri konsumen dan hipotesis kesatu yang menyatakan terdapat pengaruh positif 
pengaruh yang dirasakan terhadap keterlibatan merek dalam konsep diri “didukung”. 
Pengaruh positif ini terbukti signifikan karena p-value (sig.) sebesar 0,000 < 0,05.  

Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh 
Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019) yang menunjukkan bahwa pengikut yang 
merasakan adanya pengaruh melalui interaksi yang diberikan oleh seorang influencer membuat 
munculnya engagement terhadap influencer itu sendiri, maupun dengan sebuah merek yang 
direkomendasikan. Dengan demikian, hasil penelitian ini membuktikan bahwa “pengaruh 
yang dirasakan memiliki efek positif terhadap keterlibatan merek dalam konsep diri” 
didukung. 
 
Pengaruh yang Dirasakan terhadap Nilai Merek yang Diharapkan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua diketahui bahwa pengaruh yang dirasakan 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap nilai merek scarlett whitening yang diharapkan 
dan hipotesis kedua yang menyatakan terdapat pengaruh positif pengaruh yang dirasakan 
terhadap nilai merek yang diharapkan “didukung”. Pengaruh positif ini terbukti signifikan 
karena p-value (sig.) sebesar 0,001 < 0,05.  

Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh 
Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019) yang membuktikan adanya variabel pengaruh 
yang dirasakan yang berpengaruh secara positif terhadap variabel nilai merek yang 
diharapkan. Dengan demikian, hasil penelitian ini membuktikan bahwa “pengaruh yang 
dirasakan memiliki efek positif terhadap nilai merek yang diharapkan” didukung. 
 
Pengaruh yang Dirasakan terhadap Niat Membeli Merek yang Direkomendasikan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga diketahui bahwa pengaruh yang dirasakan tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat membeli merek produk scarlett whitening 
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yang direkomendasikan dan hipotesis ketiga yang menyatakan terdapat pengaruh positif 
pengaruh yang dirasakan terhadap niat membeli merek yang direkomendasikan “tidak 
didukung”. Pengaruh ini terbukti tidak signifikan karena p-value (sig.) sebesar 0,867 > 0,05. 
Hal ini bisa sebabkan karena saat ini tidak semua influencer digital dapat menyakinkan 
pengikutnya tentang merek yang mereka rekomendasikan sehingga pengikut tidak langsung 
percaya dan cenderung mencari informasi yang lebih menyakinkan agar mereka lebih tertarik 
untuk membeli.  

Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh 
Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019) yang menyatakan bahwa adanya variabel 
pengaruh yang dirasakan yang berdampak positif terhadap niat membeli merek yang 
direkomendasikan. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa “pengaruh yang dirasakan 
memiliki efek positif terhadap niat membeli merek yang direkomendasikan” tidak didukung. 
 
Keterlibatan Merek dalam Konsep Diri terhadap Nilai Merek yang Diharapkan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat diketahui bahwa keterlibatan merek dalam 
konsep diri memiliki pengaruh yang signifikan terhadap nilai merek produk scarlett whitening 
yang diharapkan dan hipotesis keempat yang menyatakan terdapat pengaruh positif 
keterlibatan merek dalam konsep diri terhadap nilai merek yang diharapkan “didukung”. 
Pengaruh positif ini terbukti signifikan karena p-value (sig.) sebesar 0,000 < 0,05. Hasil 
penelitian ini memperkuat penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Putri & Syarif 
(2021) yang menyatakan bahwa keterlibatan merek dalam konsep diri memberikan pengaruh 
positif terhadap nilai merek yang diharapkan. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa 
“keterlibatan merek dalam konsep diri memiliki efek positif terhadap nilai merek yang 
diharapkan” didukung. 
 
Keterlibatan Merek dalam Konsep Diri terhadap Niat Membeli Merek yang 
Direkomendasikan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima diketahui bahwa keterlibatan merek dalam 
konsep diri konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat membeli merek 
scarlett whitening yang direkomendasikan dan hipotesis kelima yang menyatakan terdapat 
pengaruh positif keterlibatan merek dalam konsep diri terhadap niat membeli merek yang 
direkomendasikan “didukung”. Pengaruh positif ini terbukti signifikan karena p-value (sig.) 
sebesar 0,000 < 0,05. Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang telah 
dilakukan oleh Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019) yang membuktikan adanya 
pengaruh positif dari keterlibatan merek  dalam konsep diri terhadap niat membeli merek 
yang direkomendasikan. Mengikuti alasan ini, diusulkan bahwa keterlibatan terhadap merek 
yang dikembangkan pengikut dari dampak persuasif yang diharapkan dari pemberi pengaruh 
(yaitu, mengikuti rekomendasi yang diberikan oleh pemberi pengaruh digital) akan 
berdampak dalam hal niat yang lebih besar untuk membeli. Hasil penelitian ini membuktikan 
bahwa “keterlibatan merek dalam konsep diri memiliki efek positif terhadap niat beli merek 
yang direkomendasikan” didukung. 
 
Nilai Merek yang Diharapkan Konsumen terhadap Niat Membeli Merek yang 
Direkomendasikan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keenam diketahui bahwa nilai merek yang diharapkan 
konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat membeli merek scarlett 
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whitening yang direkomendasikan dan hipotesis keenam yang menyatakan terdapat pengaruh 
positif nilai merek yang diharapkan terhadap niat membeli merek yang direkomendasikan 
“didukung”. Pengaruh positif ini terbukti signifikan karena p-value (sig.) sebesar 0,000 < 0,05.  

Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh 
oleh Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019) yang menjelaskan adanya pengaruh 
positif antara nilai merek yang diharapkan terhadap niat membeli merek yang 
direkomendasikan. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa “nilai merek yang diharapkan 
memiliki efek positif terhadap niat beli merek yang direkomendasikan” didukung. 
 
KETERBATASAN PENELITIAN 

Penelitian hanya berfokus pada variabel pengaruh yang dirasakan, keterlibatan merek dalam 
konsep diri, nilai merek yang diharapkan dan niat beli yang direkomendasikan. Maka, untuk 
penelitian selanjutnya perlu adanya perluasan variabel. Sebagai objek penelitian ini produk 
scarlett whitening yang merupakan produk kecantikan. Karakteristik responden pada 
penelitian ini yaitu pengguna media sosial Instagram di Indonesia khususnya generasi Z dan 
generasi Y yang mengetahui merek scarlett whitening dan aktif mengikuti influencer digital. 
 
IMPLIKASI MANAJERIAL 

Influencer mampu merekomendasikan merek atau produk kepada pengikutnya. Akibatnya, 
perusahaan merek scarlett whitening harus memperhitungkan potensi influencer di media 
sosial untuk menciptakan komunikasi merek yang lebih efektif. Selain itu, pengikut sering 
percaya bahwa merek yang direkomendasikan oleh influencer sesuai untuk mereka. Oleh 
karena itu, manajer merek scarlett whitening harus mempertimbangkan potensi influencer 
media sosial untuk menarik perhatian konsumen ke merek mereka idealnya sesuai dengan 
target pasar merek yang diusulkan, untuk memastikan bahwa target pasar menemukan, 
membeli, dan memanfaatkan merek yang direkomendasikan oleh influencer. Pengikut influencer 
ini pada akhirnya akan mengadopsi saran merek influencer. Oleh karena itu, influencer digital 
dapat menjadi bagian dari strategi media sosial perusahaan merek scarlett whitening jika 
mereka ingin meningkatkan penjualan dan pangsa pasar karena mereka mendorong niat beli 
konsumen. 

Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk memperjelas dalam penulisan indikator 
untuk di kuesioner penelitian agar penelitian yang dilakukan dapat dikatakan rigor atau teliti, 
seksama dan komprehensif dalam melihat permasalahan. Kemudian, diharapkan peneliti 
kedepannya bisa menambah responden yang cukup untuk merepresentasikan masyarakat 
Indonesia, dan juga untuk membatasi responden setiap daerahnya agar dapat 
menggambarkan responden di berbagai daerah. Selain itu, peneliti selanjutnya bisa 
menambah atau mengganti variabel yang memungkinkan untuk mempengaruhi niat beli 
terhadap produk yang disarankan. 
 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa kesimpulan dalam 
penelitian ini yaitu: pada hipotesis satu (H1) pengaruh yang dirasakan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keterlibatan merek dalam konsep diri, hipotesis dua (H2) pengaruh 
yang dirasakan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai merek yang diharapkan, 
namun berbeda hal pada hipotesis tiga (H3) pengaruh yang dirasakan tidak berpengaruh 
signifikan terhadap niat membeli merek yang direkomendasikan.  
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Selanjutnya pada hipotesis empat (H4) keterlibatan merek dalam konsep diri 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai merek yang diharapkan dan hipotesis lima 
(H5) keterlibatan merek dalam konsep diri berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 
membeli merek yang direkomendasikan. Kemudian pada hipotesis enam (H6) nilai merek 
yang diharapkan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli merek yang 
direkomendasikan. 
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