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ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan guna mengkaji pengaruh konten yang disampaikan 

oleh influencer Tasya Farasya terhadap perilaku iklan dan minat beli yang 

dirasakan oleh konsumen. penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode pengumpulan data menggunakan kuesioner dan diperoleh sejumlah 

196 responden. Teknik analisis data dilakukan secara deskriptif dan statistik 

menggunakan SEM AMOS. Hasil temuan dari penelitian ini yaitu: 1) Infotaiment 

mempengaruhi ads value secara positif dan signifikan, 2) Credibility mempengaruhi 

ads value secara positif dan signifikan, 3) Irritation mempengaruhi ads value secara 

negatif dan signifikan, 4) Ads value mempengaruhi perilaku terhadap iklan secara 

positif dan signifikan, 5) Ads Value mempengaruhi minat beli secara positif dan 

signifikan, 6) Perilaku terhadap iklan mempengaruhi minat beli secara positif dan 

signifikan.  

Kata Kunci: Nilai Iklan, Konten Influencer, Minat Beli Konsumen, Perilaku 

terhadap iklan. 
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ABSTRACT 

This research was conducted to examine the influence of content delivered 

by influencer Tasya Farasya on advertising behavior and purchasing interest felt 

by consumers. This research used a quantitative approach with data collection 

methods using questionnaires and obtained a total of 196 respondents. Data 

analysis techniques were carried out descriptively and statistically using SEM 

AMOS. The findings of this research are: 1) Infotainment influences ads value 

positively and significantly, 2) Credibility influences ads value positively and 

significantly, 3) Irritation influences ads value negatively and significantly, 4) Ads 

value influences behavior towards advertising positively and significant, 5) Ads 

Value influences purchasing interest positively and significantly, 6) Behavior 

towards advertising influences purchasing interest positively and significantly. 

Keywords: Advertising Value, Influencer Content, Consumer Purchase Interest, 

Behavior towards advertising. 
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MOTTO 

 

“Hiduplah seakan kamu mati besok, belajarlah seakan kamu hidup selamanya” 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Perkembangan teknologi terjadi secara dinamis. Perkembangan ini diikuti 

juga oleh kemajuan media sosial yang semakin zaman mengalami kemajuan secara 

pesat. Secara praktis, media sosial adalah sekelompok teknologi digital berbasis 

perangkat lunak yang ditampilkan sebagai aplikasi dan situs web di mana mereka 

dapat mengirim dan menerima konten atau informasi digital melalui jaringan sosial 

online (Appel et al., 2020). Penggunaan media sosial yang pada awalnya diciptakan 

untuk pertukaran informasi berupa pesan dan konten tertentu mengalami 

perkembangan fungsi penggunaan dari media sosial itu sendiri. Perkembangan 

media sosial kini menjadi multifungsi dengan menambah fungsi dan kegunaan 

media sosial itu sendiri untuk melakukan promosi dan penjualan produk. 

Berdasarkan data dari Hootsuite, pada tahun 2023 pengguna media sosial 

di Indonesia mencapai 167 juta orang di berbagai platform media social (Riyatno, 

2023). Media sosial memainkan peran yang sangat penting dalam mempromosikan 

pemikiran berkelanjutan. Analisis Kepios membuktikan bahwa pada Oktober 

2023, pengguna media sosial global mencapai 4,95 miliar atau setara dengan 

61,4% dari total populasi global (Kemp, 2023). Media sosial memiliki banyak 

keuntungan untuk promosi karena memungkinkan pelaku bisnis untuk dengan 

mudah mengirimkan informasi tentang produk kepada target pasar mereka 



 

2  

sehingga meningkatkan minat beli (Hastiana & Astuti, 2023). Tren berjualan 

melalui media sosial saat ini telah mengubah cara masyarakat menjalani hidup 

secara signifikan. Tidak hanya dinilai lebih simpel dan praktis, produk yang 

ditawarkan juga lebih menarik. Fitur-fitur canggih yang ditawarkan masing-

masing media sosial diyakini akan semakin memudahkan proses promosi 

pembelian produk (Imelda dan Martini, 2019). Lebih lanjut, (Ngoc, 2018) 

mengakui bahwa media sosial telah membawa perubahan besar dalam cara anak 

muda Indonesia berperilaku, memandang merek, dan membeli produk. Hal ini 

menyebabkan konsumen terlebih di Indonesia menjadi lebih kompleks dan kuat 

(Chrisniyanti & Fah, 2022).  

Instagram merupakan salah satu platform media sosial yang paling banyak 

diminati oleh masyarakat. Aplikasi Instagram ini merupakan platform media sosial 

yang memungkinkan bagi penggunanya untuk berbagi foto dan video serta 

menggunakan beberapa filter digital dan beberapa fitur di dalamnya. Dengan 

banyaknya peminat dan pengguna dari Instagram ini dapat memberikan dampak 

perubahan secara signifikan terutama kemajuan Instagram yang sekarang 

memungkinkan bagi penggunanya untuk melakukan promosi produk guna 

meningkatkan penjualan (Norhabiba, 2019). Menurut Herman (2020) dampak dari 

kemajuan Instagram ini adalah munculnya banyak fenomena baru di dalamnya 

seperti munculnya banyak selebgram atau influencer yang dikenal karena 

Instagram dengan menjual dan mempromosikan produk melalui online shop, 

endorsements, hingga paid promote. Berbagai fenomena tersebut memberikan 
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dampak dan pengaruh secara signifikan dalam hal pergeseran tren yaitu tren 

pemasaran online melalui influencer atau selebgram. 

Strategi pemasaran melalui influencer ini merupakan salah satu aktivitas 

dalam pemasaran media sosial. Pemasaran ini dilakukan secara online dengan cara 

influencer memberikan informasi dan ulasan terkait produk dengan menjalin 

komunikasi dengan pada penggemar dan pengikutnya. Keberhasilan mereka dalam 

membangun citra online membawa berbagai keuntungan, membuat mereka meraih 

ketenaran dan kepopuleran yang signifikan (Lin et al., 2018). Hal ini sesuai dengan 

yang diungkapkan oleh Maulana et al. (2020) yang mengungkapkan bahwa 

penyebaran konten yang dilakukan oleh influencer melalu media sosial Instagram 

akan mampu meningkatkan kemampuan masyarakat dalam memperoleh informasi 

sehingga akan sangat berpengaruh besar terhadap peningkatan penjualan dari suatu 

produk secara signifikan. Influencer yang melakukan promosi produk pada 

Instagram sering dikenal sebagai istilah ‘selebgram’. Setiap selebgram memiliki 

identitas dan dikenal berdasarkan karakteristik atau identitas tertentu yang 

berbeda-beda. Banyak dari selebgram yang dikenal sebagai fashion influencer, 

beauty influencer, hingga beberapa kategori produk lainnya. Konsumen saat ini 

mendasarkan niat belinya pada informasi yang diposting di media social (Binwani 

J & Yin Ho J, 2019). Hal ini didukung oleh Putri dan Wandebori (2016) dalam 

penelitiannya mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi niat membeli kosmetik 

di Indonesia, dimana mereka berpendapat bahwa konsumen muda Indonesia saat 

ini lebih mengandalkan interaksi dengan teman di media sosial dan akan mencari 

ulasan konsumen lain untuk mengambil keputusan apakah akan membeli suatu 
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produk. Hal ini menunjukkan bahwa kemunculan media sosial telah menciptakan 

era baru pemasaran. Platform media sosial telah menjadi alat dan strategi 

pemasaran yang penting untuk menjangkau khalayak yang luas, terutama di 

negara-negara maju. 

Salah satu sektor UMKM yang memiliki potensi besar untuk muncul di 

masa depan pascapandemi adalah sektor kecantikan atau kosmetik. Di tengah 

terpuruknya beberapa sektor usaha, industri kosmetik justru menguat. Menurut 

data Badan Pusat Statistik (BPS), industri kosmetik saat ini didominasi oleh 

UMKM. Jumlah perusahaan kosmetik di Indonesia menjadi bertambah 913 

perusahaan (Badan POM, 2022). Sejalan dengan semakin banyaknya perusahaan 

kosmetik di Indonesia, pasar kosmetik di Indonesia pun semakin meningkat dan 

berhasil pulih setelah dilanda pandemi Covid-19 (Statistik, 2023). Pada tahun 

2022, total pendapatan tahunan yang diperoleh dari industri kosmetik akan terus 

meningkat sebesar 7,23 miliar dolar AS atau sekitar 111,83 triliun rupiah (Katadata, 

2022). Tasya Farasya merupakan salah satu influencer ternama dan memiliki 

banyak pengikut serta penggemar di Indonesia. Tasya farasya dikenal sebagai salah 

satu influencer yang melakukan endorsement terhadap produk kecantikan seperti 

skin care dan beberapa produk kecantikan lainnya. Akun Instagram dari Tasya 

Farasya yaitu @tasyafarasya memiliki total jumlah pengikut sebanyak 4,8 juta per 

tanggal 21 Januari 2022. Kecantikan dan keahlian dari Tasya Farasya ini 

menjadikan dia dikenal dan diikuti oleh banyak pengguna Instagram. Dengan 

kredibilitas atau keahlian Tasya Farasya inilah menjadikan banyak perusahaan 

berminat untuk melakukan kerjasama produk, terutama produk dalam kategori 
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kecantikan. Menurut De Veirman et al. (2017) total jumlah pengikut yang tinggi 

akan dapat memberikan manfaat dalam menjangkau pesan komersial yang lebih 

luas dan dapat dimanfaatkan oleh banyak merek produk untuk menjalin kerjasama 

dengan influencer tersebut. 

Secara tradisional, perusahaan telah melakukan eksploitasi pengaruh 

selebriti terhadap konsumen melalui keahlian, bakat, kredibilitas, dan daya tarik 

mereka dalam melakukan pengiklanan dan promosi merek atau produk (Kumar 

dan Ramana, 2019). Akan tetapi, jika dibandingkan dengan selebriti, influencer 

media sosial lebih mampu untuk memberikan nilai tambah terhadap produk 

melalui dukungan iklan pada aktivitas endorsement yang dilakukan (Schouten et 

al., 2020). Influencer yang paling banyak diminati oleh perusahaan untuk 

melakukan pengiklanan dan endorsement terhadap produk atau suatu merek adalah 

influencer yang memiliki kredibilitas dan infotainment. Selain itu aspek irritation 

juga mampu memberikan pengaruh terhadap nilai dari suatu iklan yang dilakukan 

oleh influencer.  

Konsep iritasi adalah tantangan utama yang terdapat dalam literatur 

kemanjuran periklanan. Iritasi didefinisikan sebagai tingkat kekacauan dan 

ketidaknyamanan yang dirasakan oleh konsumen terhadap iklan. Periklanan 

mungkin dianggap lebih menjengkelkan dibandingkan media tradisional karena 

karakteristik periklanan yang berbeda dan tidak biasa yang dapat lebih 

mengganggu dan meresap. Rasa invasif dari iklan terbukti menimbulkan 

kejengkelan yang, pada gilirannya, berdampak buruk pada nilai iklan, mengarah 

pada sikap periklanan negatif dan bahkan perilaku penghindaran iklan  (Iva 
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Adeline et al., 2023).  Aspek iritasi dalam iklan digambarkan sebagai suatu 

perasaan negatif dari psikologis influencer yang memicu adanya penghindaran 

konsumen terhadap suatu iklan (Ducoffe, 1996). Aspek iritasi ini merupakan 

bentuk emosi negatif yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen terhadap iklan. 

Oleh karena itu, kejengkelan atau emosi negatif terhadap gangguan iklan dan 

skeptisisme ini dapat memberikan pengaruh terhadap penurunan efektivitas iklan 

yang dilakukan dan nilai dari suatu iklan yang dirasakan oleh konsumen (Martins 

et al., 2019). Dengan demikian, iritasi dapat berperan sebagai variabel yang 

menghambat terhadap sikap positif konsumen terhadap nilai dari suatu iklan yang 

dirasakan. 

Kredibilitas  merupakan suatu elemen paling penting yang berperan dalam 

membentuk nilai positif terhadap sebuah konten iklan. Dalam upaya periklanan 

melalui influencer, kredibilitas merupakan elemen penting yang harus dimiliki 

oleh seorang influencer dalam mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

memercayai suatu produk (Zha et al., 2015). Beberapa peneliti menggunakan aspek 

kredibilitas sebagai aspek untuk mengukur pengaruh efektivitas pesan persuasif 

dalam sebuah nilai iklan iklan yang dirasakan oleh konsumen (Lou dan Yuan, 

2019).  Kredibilitas dari suatu merek dan influencer dapat mempengaruhi secara 

signifikan terhadap respon konsumen pada nilai iklan yang dirasakan dan dapat 

memicu munculnya minat beli yang dirasakan oleh kosnsumen. Penelitian yang 

dilakukan oleh Dao et al. (2014) telah mengkaji bahwa iklan media sosial dapat 

mempengaruhi minat pembelian bagi konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa 

kredibilitas dari suatu merek dan influencer dapat menentukan persepsi konsumen 
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mengenai iklan yang kemudian dapat memunculkan minat beli pada benak 

konsumen. 

Advertising value atau nilai dari suatu iklan dapat memberikan pengaruh 

terhadap sikap konsumen terhadap merespon suatu iklan. Sikap iklan ini 

didefinisikan sebagai sejauh mana pengguna baik itu influencer maupun konsumen 

menganggap bahwa iklan sangat penting dan memiliki manfaat bagi mereka (Gvili 

dan Levi, 2016). Tingginya nilai iklan yang dirasakan oleh konsumen akan dapat 

mempengaruhi terhadap minat beli yang dirasakan oleh konsumen. menurut 

Rivaldo (2016) nilai iklan adalah penilaian dari pelanggan terhadap suatu iklan 

produk atau merek yang dimana jika konsumen merasakan sikap positif terhadap 

suatu merek produk maupun jasa akan dapat memunculkan minat pembelian bagi 

konsumen itu sendiri. Dengan demikian, perilaku pelanggan atau konsumen yang 

positif dalam memandang sebuah iklan maka akan memberikan pengaruh positif 

pula yang diwujudkan dengan reaksi positif yaitu munculnya minat beli pada 

konsumen. 

Selain dari hal yang telah dijelaskan diatas, seorang influencer juga harus 

memiliki penguasaan dalam memberikan informasi yang dapat dikemas dengan 

menyenangkan dan menghibur bagi konsumen. Elemen ini dinamakan dengan 

advertising infotainment. Advertising infotainment merupakan sejauh mana sebuah 

iklan yang disampaikan oleh influencer berisi mengenai informasi yang menghibur 

dan berguna bagi konsumen (Liu et al., 2012). Pada era perkembangan model 

bisnis yang terjadi pada media sosial ini memungkinkan influencer untuk 

menggunakan strategi penyampaian informasi dalam upaya promosi produk 
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dengan dikemas secara menyenangkan. Hal tersebut influencer lakukan untuk 

dapat memberikan aspek hiburan dan konsumen dapat juga merasakan manfaat dan 

nilai iklan yang lebih besar termuat di dalamnya. Dengan demikian, jika konsumen 

merasakan aspek infotainment dari sebuah iklan akan dapat memungkinkan sebuah 

merek untuk memunculkan minat beli terhadap produk yang diiklankan atau 

bahkan mampu meningkatkan kesadaran merek bagi konsumen. 

Beberapa aspek diatas menjadi beberapa daya tarik bagi influencer untuk 

dapat mempengaruhi nilai iklan yang dirasakan oleh konsumen yang kemudian 

dapat mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk atau merek yang 

diiklankan dan dipromosikan oleh influencer melalui endorsement pada platform 

media sosial Instagram. Minat beli menurut Liu et al. (2012) adalah kunci dalam 

pemasaran influencer pada media sosial Instagram. Minat beli merupakan 

tingkatan yang dirasakan oleh konsumen terkait dengan sejauh mana konsumen 

memiliki minat terhadap produk tertentu atas dasar sebab yang rasional disertai 

dengan pertimbangan atau beberapa faktor yang dapat memunculkan minat 

pembelian yang dirasakan. Diungkapkan oleh Kotler dan Keller (2009) bahwa 

minat beli merupakan perilaku konsumen yang muncul sebagai bentuk respon 

terhadap objek baik itu produk maupun jasa yang memungkinkan untuk 

memunculkan minat pembelian pada benak konsumen. Dalam hal ini, minat beli 

yang dirasakan oleh konsumen muncul sebagai pengaruh dari aspek infotainment, 

irritation, dan kredibilitas dari sebuah iklan yang disampaikan oleh influencer 

terhadap suatu merek produk tertentu.  
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Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Herrando dan De Hoyos (2022) 

menghasilkan temuan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara kredibilitas 

iklan dan nilai dari suatu iklan. Hal ini menunjukkan bahwa kredibilitas iklan yang 

disampaikan oleh influencer mampu mempengaruhi nilai iklan yang dirasakan oleh 

konsumen. Penelitian lain yang dilakukan oleh Mustafi dan Hosain (2020) 

menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh antara kredibilitas dan nilai iklan. 

Aspek lain yang berhubungan dengan penelitian ini adalah aspek infotainment 

yang dapat mempengaruhi terhadap nilai iklan. Akan tetapi, berdasarkan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Disastra et al. (2019) menghasilkan temuan yang 

bertolak belakang dengan penelitian yang akan dilakukan, dimana aspek 

infotainment dengan nilai iklan tidak memiliki hubungan atau pengaruh secara 

signifikan. Oleh karena itu, hasil penelitian ini masih terdapat inkonsistensi dan 

menarik untuk dilakukan penelitian lebih lanjut. Berdasarkan latar belakang di atas, 

penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana nilai iklan dari konten 

influencer ditentukan dan bagaimana pengaruhnya terhadap attitude dan niat beli 

pengguna Instagram.    

Melalui penjelasan latar belakang di atas, dapat diketahui bahwa peran 

influencer dalam meningkatkan nilai iklan yang dirasakan oleh konsumen melalui 

aspek kredibilitas, irritation, dan infotainment dalam iklan yang disampaikan oleh 

influencer ini dapat mempengaruhi terhadap perilaku konsumen yaitu minat 

pembelian. Maka dari itu, dalam penelitian ini akan mengkaji secara spesifik 

mengenai sejauh mana Influencer endorsement Tasya Farasya dapat 

mempengaruhi nilai dari suatu iklan dan minat pembelian yang dirasakan oleh 



 

10  

konsumen. Melalui penjelasan latar belakang penelitian diatas dapat memberikan 

kontribusi terhadap peneliti untuk kemudian melakukan penelitian dengan judul 

“Analisis Pengaruh Konten Influencer Terhadap Perilaku Iklan Dan Minat 

Beli Konsumen (Studi Kasus Pada Beauty Influencer Tasya Farasya)”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan diatas, peneliti kemudian 

menentukan beberapa rumusan masalah yang akan menjadi fokus permasalahan 

yang akan diteliti dalam penelitian ini. Rumusan masalah tersebut adalah sebagai 

berikut: 

1. Apakah infotainment pada konten Influencer berpengaruh terhadap 

advertising value? 

2. Apakah kredibilitas pada konten Influencer berpengaruh terhadap 

advertising value? 

3. Apakah irritation pada konten Influencer berpengaruh terhadap advertising 

value? 

4. Apakah advertising value pada konten Influencer berpengaruh terhadap 

perilaku konsumen terhadap suatu iklan? 

5. Apakah advertising value pada konten Influencer berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen? 

6. Apakah perilaku konsumen pada konten Influencer berpengaruh terhadap  

minat beli konsumen? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarakan rumusan masalah yang telah diuraikan diatas, peneliti kemudian 

memperoleh beberapa tujuan penelitian sebagai berikut: 
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1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh infotainment terhadap 

advertising value. 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kredibilitas terhadap 

advertising value. 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh irritation terhadap advertising 

value. 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh advertising value terhadap 

perilaku konsumen terhadap suatu iklan. 

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh advertising value terhadap 

minat beli konsumen. 

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh perilaku konsumen terhadap 

iklan pada minat beli yang dirasakan oleh konsumen. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini secara teoritis diharapkan dapat menambah wawasan 

dan pengetahuan serta kontribusi untuk memperkaya literatur terkait social media 

marketing terutama dalam penggunaan influencer sebagai salah satu saluran 

pemasaran yang kini banyak digunakan oleh para pemasar untuk mempromosikan 

merekenya melalui endorsement, khususnya dalam hal bagaimana influencer dapat 

meningkatkan nilai iklan yang dirasakan oleh konsumen untuk kemudian 

memunculkan minat beli pada konsumen melalui konten endorsement produk yang 

dilakukan di sosial media Instagram. 
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1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat praktis berupa 

bahan pertimbangan untuk para pelaku bisnis atau perusahaan dalam menggunakan 

influencer sebagai saluran pemasaran produk. Untuk para influencer pemasaran 

media sosial diharapkan dapat mengembangkan strategi dan meningkatkan aspek 

kredibilitas, informasi, dan hiburan serta mengurangi adanya faktor yang 

menyebabkan iritasi bagi pengikut supaya dapat saling memberikan keuntungan 

dan timbal balik.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

14  

BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Teori Uses & Gratification (U&G) 

Teori U&G memiliki kegunaan untuk mengidentifikasikan pilihan audiens 

terhadap media tertentu serta untuk membantu memberikan pemahaman terkait 

kebutuhan mendasar yang mampu mendorong audiens untuk memanfaatkan 

produk tersebut (Omar dan Dequan, 2020). Menurut Lin (1999) teori U&F ini 

mampu memberikan gagasan untuk dijadikan sebagai bahan dalam menganalisis 

kebutuhan psikologis dan dapat menjelaskan faktor apa saja yang mampu 

memotivasi orang untuk terlibat dalam penggunaan media demi kepuasan pribadi 

yang terkait dengan kebutuhan mereka. Penerapan dari teori U&G dalam konteks 

media sosial menganggap bahwa audiens merupakan individu aktif dalam 

penggunaan media sosial untuk memuaskan kebutuhan tertentu, termasuk 

didalamnya yaitu pencarian informasi dan hiburan (Buzeta et al., 2020).  

Dalam studi yang dilakukan oleh Herrando dan De Hoyos (2022) 

menghasilkan temuan bahwa teori ini merupakan teori yang mampu memberikan 

penjelasan terkait alasan konsumen merasakan adanya nilai dalam postingan 

konten iklan influencer. Adapun konsumen melihat bahwa di media sosial 

Instagram, pengguna mengikuti influencer secara sukarela karena mereka telah 

berhasil merasakan konten iklan tersebut sebagai konten yang menghibur dan 

bermanfaat. 
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2.1.2 Infotainment 

Infotainment merupakan sebuah istilah yang digunakan sebagai hasil 

penggabungan dari informasi dan hiburan yang ditemukan dan dirasakan dalam 

sebuah iklan. Menurut Jain (2018) infotainment merupakan istilah yang mengacu 

pada informasi yang meruakan komunikasi dalam konten yang disampaikan 

dengan menambahkan aspek hiburan. Ducoffe (1996) menjabarkan definisi dari 

infotaimment yaitu sebagai kemampuan dari iklan produk atau jasa dalam 

memberikan sebuah informasi kepada konsumen guna mencapai kepuasan 

terhadap konsumen. Aspek hiburan dalam konteks iklan merupakan kemampuan 

dari sebuah informasi yang termuat dalam iklan untuk memberikan pemenuhan 

kebutuhan pada konsumen dengan memberikan kenikmatan estetika maupun 

emosional dimana iklan yang disajikan dapat menghibur audiens dan memberikan 

pengalaman yang berbeda. Hal ini sesuai dengan yang diungkapkan oleh Gaber et 

al. (2019) yang mengatakan bahwa infotainment merupakan istilah yang mampu 

menjelaskan bahwa konsumen akan lebih menyukai konten yang menghibur di 

media sosial, hal ini dikarenakan iklan yang menghibur akan memuat pesan lucu 

di dalamnya yang akan sangat berperan untuk menarik perhatian konsumen. 

2.1.3 Credibility 

Kredibilitas dari influencer dalam penyampaian informasi dan kekuatan 

daya tarik mereka memainkan peran penting dalam peningkatan kepercayaan 

konsumen terhadap produk yang influencer promosikan. Li dan Zhang (2018) 

mengungkapkan bahwa konsep kredibilitas ini merupakan nilai yang dirasakan 

oleh konsumen pada sejauh mana mereka dapat memercayai produk yang 
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dipromosikan oleh influencer melalui konten yang mereka berikan. Teori yang 

mengenai kredibilitas sumber atau komunikator yang dalam konteks ini adalah 

influencer menyatakan bahwa terdapat beberapa elemen yang dapat 

diidentifikasikan sebagai kredibilitas dari influencer yaitu aspek keterpercayaan 

influencer, keahlian, kesamaan, dan daya tarik (Lou dan Yuan, 2019). Influencer 

merupakan pihak ketiga yang dapat memberikan informasi terkait produk yang 

mereka promosikan. Dalam hal ini, influencer bertujuan untuk dapat membangun 

citra merek dan nilai yang tinggi dari produk tersebut.  

Dalam situasi yang penuh dengan ketidakpastian pasar, konsumen akan 

memiliki kecenderungan untuk melakukan pencarian informasi terkait produk 

yang mereka butuhkan dari konsumen lain maupun orang yang dianggap dapat 

memberikan informasi secara baik dan jujur (Ibanez et al., 2021). Influencer 

merupakan seseorang yang dapat memberikan ulasan dan rekomendasi produk 

yang memiliki banyak keunggulan dan manfaat yang dapat konsumen nikmati. 

Penyampaian informasi terkait produk ini dapat dilakukan oleh influencer melalui 

persentasi secara visual dengan format video maupun foto disertai dengan ulasan 

jujur mengenai produk tersebut, sehingga hal ini dapat memiliki pengaruh secara 

langsung dan positif pada kredibilitas yang akan dapat mempengaruhi minat beli 

konsumen (Argyris et al., 2021). 

2.1.4 Irritation 

Iritasi didefinisikan sebagai gangguan, ketidakpuasan, dan intoleransi 

secara singkat yang ditimbulkan oleh sebuah iklan. Hal ini dikarenakan penerima 

iklan merasa kewalahan dalam menafsirkan iklan dan serangkaian informasi yang 
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disampaikan oleh influencer. Iritasi merupakan suatu konsep gangguan dimana 

konsumen akan merasa terganggu dan cenderung tidak senang yang kemudian 

ditunjukkan dengan reaksi negatif terhadap iklan tersebut (Martins et al., 2019). 

Suatu iklan dapat disampaikan dengan menggunakan teknik yang memiliki output 

untuk memberikan distraksi, menyinggung, dan penghinaan serta terlalu 

manipulatif yang mengakibatkan konsumen akan merasa jengkel dan konsumen 

berfikir bahwa pengiklan tidak menginginkan respon positif dari konsumen. 

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang mengidentifikasikan bahwa terdapat 

beberapa faktor yang berpotensi dapat memicu iritasi iklan dan persepsi kehilangan 

kontrol pada seseorang. Penelitian yang dilakukan oleh Aktan et al. (2016) 

berfokus pada karakteristik dari suatu iklan yang dapat mengakibatkan iritasi 

seperti menargetkan audiens yang kurang tepat, penyampaian informasi yang 

manipulatif, serta pemaparan iklan yang terkesan sangat dipaksakan. 

2.1.5 Ad Value 

Nilai iklan mengacu pada keseluruhan manfaat yang ditawarkan oleh suatu 

produk melalui influencer yang dapat menyebabkan audiens melakukan 

pengorbanan untuk dapat membeli atau menggunakan produk yang diiklankan 

tersebut (Lin dan Bautista, 2018). Nilai iklan ini didefinisikan sebagai hasil dari 

proses evaluasi secara subjektif dari audiens yang sejalan dengan efektivitas 

penyampaian dari suatu iklan untuk dapat memunculkan kesan nilai iklan yang 

dirasakan secara positif dan baik oleh audiens. Haida dan Rahim (2015) 

mendefinisikan nilai iklan sebagai perilaku dan keadaan tertentu yang secara 

psikologis personal atau sosial budaya lebih diminati daripada keadaan akhir yang 
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berlawanan. Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa nilai iklan dapat 

ditunjukkan sebagai nilai representatif dan penilaian secara komprehensif dari 

suatu iklan yang muncul di media sosial. 

2.1.6 Attitude Toward The Ad 

Definisi sikap diungkapkan Kotler dan Armstrong (1996) bahwa sikap 

adalah bentuk evaluasi internal dari seseorang terhadap suatu objek dengan 

memberikan penilaian suka ataupun tidak suka terhadap suatu produk atau merek 

tertentu di pasar. Sikap ini dapat dipengaruhi oleh pemasaran media sosial melalui 

influencer yang berperan untuk memberikan stimulus melalui kejujuran ulasan, 

kepercayaan produk, kredibilitas dalam penyampaian informasi mengenai produk 

dan beberapa faktor lainnya yang dapat mempengaruhi terhadap sikap yang 

dirasakan oleh konsumen melalui sikap influencer dalam proses penyampaian 

iklan dan promosi produk terkait. Maka dari itu, sikap dapat menjadi suatu variabel 

mediasi dalam menganalisis minat beli konsumen pada suatu produk melalui 

pemasaran media sosial. Hal ini sesuai dengan yang diungkapkan oleh Trivedi 

(2018) yang mengatakan bahwa sikap terhadap merek dan influencer merupakan 

mediator yang dinilai cocok untuk menganalisis antara stimulus periklanan dan 

pemasaran media sosial terhadap minat beli konsumen. 

2.1.7 Purchase Intention 

Minat beli merupakan sesuatu yang dirasakan oleh konsumen dalam 

memberikan pengaruh terhadap munculnya keputusan pembelian. Menurut Fitriah 

(2018) minat beli merupakan motivasi yang kuat dan dirasakan pada benak 

konsumen. Minat beli konsumen ini berasal dari sikap dan penilaian yang diberikan 
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oleh konsumen dan beberapa faktor eksternal terhadap produk tersebut. Maka dari 

itu, minat beli dapat dikatakan sebagai suatu sikap yang mampu memberikan 

pengukuran pada seberapa besar kemungkinan konsumen untuk melakukan 

pembelian terhadap suatu merek produk tertentu. Menurut Maghfiroh (2015) 

semakin tinggi minat beli yang dirasakan oleh konsumen, maka akan semakin 

besar kemungkinan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian terhadap 

produk tersebut. 

 Pendapat lain diungkapkan oleh Belch dan Belch (2014) yang 

mendefinisikan minat beli sebagai serangkaian pemikiran, keinginan, dan minat 

yang dirasakan pada benak konsumen terhadap suatu produk yang dapat 

mengarahkan pada keputusan pembelian. Maka dari itu, minat beli merupakan 

aspek yang dinilai subjektif dan bergantung pada selera maupun preferensi produk 

yang dimiliki oleh tiap konsumen.  

2.2 Hubungan Antar Variabel 

2.2.1 Hubungan Variabel Infotainment Terhadap Advertising Value 

Penelitian yang dilakukan oleh Herrando dan De Hoyos (2022) 

menganalisis pengaruh aspek informasi dan hiburan yang dapat mempengaruh 

terhadap nilai iklan yang dirasakan oleh konsumen. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa infotainment merupakan gabungan dari aspek informasi dan hiburan dalam 

sebuah iklan yang dapat berpengaruh terhadap nilai dari sebuah iklan. 

Sebuah iklan yang berisi informasi yang berguna dan hiburan yang 

menyenangkan disebut sebagai istilah infotainment (Liu et al., 2012). Infotainment 
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ini dipercaya sebagai aspek dalam iklan yang mampu menambah nilai tambah dari 

sebuah iklan dalam sosial media (Ducoffe, 1996). Infotainment ini dianggap 

sebagai salah satu faktor kunci dalam teori U&G yang mampu memberikan 

kontribusi dan peran dalam memahami nilai-nilai yang dikaitkan dengan audiens 

dari iklan online yang disampaikan melalui sosial media (Lin et al., 2016). Dengan 

demikian, dapat diasumsikan bahwa infotainment mampu mempengaruhi terhadap 

nilai iklan. 

H1 : Infotainment berpengaruh positif terhadap Advertising Value 

2.2.2 Hubungan Variabel Kredibilitas Terhadap Advertising Value 

Penelitian yang dilakukan oleh Cuesta-Valino et al. (2020) menghasilkan 

temuan bahwa krebdibilitas memiliki pengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap nilai iklan. Kredibilitas merupakan elemen dalam iklan yang disampaikan 

melalui media sosial yang dapat memicu kepercayaan yang dirasakan oleh 

konsumen.  

Hal ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Herrando dan De Hoyos 

(2022) bahwa kredibilitas mampu berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap nilai iklan. Menurut Dwivedi et al. (2015) mengungkapkan bahwa dalam 

aktivitas endorsement, kredibilitas merupakan aspek yang berkaitan dengan 

persepsi konsumen terkait daya tarik, keahlian, dan kepercayaan dari influencer 

dalam memberikan citranya pada produk yang diiklankan. Oleh karena itu, 

kredibilitas menjadi salah satu faktor penentu dalam mengidentifikasikan nilai 

iklan yang dirasakan oleh konsumen (Liu et al., 2012). Dengan demikian, dapat 
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diasumsikan bahwa kredibilitas mampu mempengaruhi nilai iklan yang dirasakan 

oleh konsumen. 

H2 : Kredibilitas berpengaruh positif terhadap Advertising Value 

2.2.3 Hubungan Variabel Irritation Terhadap Advertising Value 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Herrando dan De Hoyos (2022) 

menghasilkan temuan bahwa irritation berpengaruh negatif terhadap nilai iklan 

yang dirasakan oleh konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa variabel irritation 

merupakan aspek yang dapat mengganggu konsumen dalam memberikan persepsi 

terhadap nilai dari suatu iklan yang disampaikan oleh influencer. 

Iritasi dapat dikatakan sebagai perasaan dan persepsi tidak senang yang 

dirasakan oleh konsumen karena suatu alasan pribadi ataupun sosial atau bahkan 

dikarenakan pada pengulangan iklan yang menimbulkan rasa jenuh bagi konsumen 

(Saxena dan Khanna, 2013). Dijelaskan oleh Cheng et al. (2009) bahwa irritation 

merupakan faktor yang menyebabkan konsumen terganggu terhadap suatu iklan 

digital. Maka dari itu, respon yang ditimbulkan adalah konsumen terbujuk oleh 

iklan yang dirasa menjengkelkan, menyinggung, mengecewakan, atau bahkan 

tidak jujur sehingga menyebabkan konsumen merasa tidak puas dengan nilai iklan 

yang dirasakan. Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa irritation mampu 

mempengaruhi terhadap nilai iklan. 

H3 : Irritation berpengaruh negatif terhadap Advertising Value   
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2.2.4 Hubungan Variabel Advertising Value Terhadap Sikap Konsumen 

Terhadap Iklan 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Cuesta-Valino et al. (2020) 

menghasilkan temuan bahwa nilai dari iklan media sosial melalui influencer 

berpengaruh secara positif terhadap sikap konsumen terhadap iklan. Hal demikian 

mengidentifikasikan bahwa influencer yang mampu memberikan nilai tambah 

pada suatu iklan akan dapat mempengaruhi terhadap sikap yang akan dirasakan 

dan dilakukan oleh konsumen. 

Nilai iklan media sosial mengacu pada keseluruhan interpretasi dan 

penilaian yang dilakukan oleh konsumen secara subjektif melalu iklan online yang 

menggabungkan interaksi pengguna dengan yang influencer posting pada sosial 

media mereka (Dao et al., 2014). Nilai iklan ini akan mempengaruhi ekspektasi 

konsumen dan secara tidak langsung akan mempengaruhi sikap konsumen 

(Ducoffe, 1996). Hal ini didukung oleh Luna-Nevarez dan Torres (2015) yang 

berpendapat bahwa sikap merupakan kecenderungan untuk memberikan respon 

dari stimulus yang diberikan melalui iklan di media sosial sebagai salah satu tolok 

ukur dalam memberikan respon negatif atau positif bergantung pada nilai yang 

dirasakan dari iklan media sosial itu sendiri. Dengan demikian, dapat diasumsikan 

bahwa nilai iklan mampu mempengaruhi sikap konsumen terhadap iklan. 

H4 : Advertising Value berpengaruh positif terhadap Attitude Toward Ad 
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2.2.5 Hubungan Variabel Advertising Value Terhadap Minat Beli Konsumen 

Penelitian  yang dilakukan oleh Martins et al. (2019) menghasilkan temuan 

bahwa nilai iklan yang dirasakan oleh konsumen berpengaruh secara positif 

terhadap minat beli. Hal tersebut menunjukkan bahwa nilai iklan dapat 

mempengaruhi terhadap timbulnya minat beli di benak konsumen. 

Nilai iklan didefinisikan sebagai hasil dari evaluasi secara subjektif yang 

dilakukan oleh konsumen terhadap nilai dan kegunaan dari suatu iklan (Ducoffe, 

1995). Menurut Hoffman dan Novak (1996) nilai iklan yang dirasakan oleh 

konsumen dapat memberikan kontribusi pada bertambahnya pengalaman positif 

bagi konsumen dikarenakan mereka berfokus pada pesan dan informasi yang 

diterima dari sebuah iklan. Hal ini dikarenakan dengan nilai iklan yang positif, 

konsumen akan mengevaluasi informasi yang diterima dari sebuah iklan dalam 

media sosial sebagai pesan yang layak dan sesuai dengan kebutuhan mereka serta 

memuat informasi yang berharga untuk kemudian menimbulkan minat beli pada 

benak konsumen. Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa nilai iklan dapat 

mempengaruhi terhadap minat beli yang dirasakan oleh konsumen. 

H5 : Advertising Value berpengaruh positif terhadap Minat Beli Konsumen 

2.2.6 Hubungan Variabel Sikap Konsumen Terhadap Iklan Terhadap Minat 

Beli 

Penelitian yang dilakukan oleh Cuesta-Valino et al. (2020) menghasilkan 

temuan bahwa perilaku konsumen terhadap iklan berpengaruh secara positif 

terhadap minat beli. Hal demikian menunjukkan bahwa perilaku konsumen 
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terhadap suatu produk yang diiklankan mampu mempengaruhi timbulnya minat 

beli pada konsumen.  

Menurut Rogers (1982) mengungkapkan bahwa minat beli merupakan 

tolak ukur penting dan langsung dari perilaku konsumen, hal ini dikarenakan minat 

beli mengasumsikan bahwa seseorang akan melakukan sesuatu yang ingin mereka 

lakukan dan tidak akan melakukan sesuatu yang tidak sesuai dengan keinginan 

mereka. Minat atau niat beli ini diwujudkan dalam tindakan tertentu yang 

dilakukan atas dasar keputusan konsumen (Sheeran, 2002). Dinyatakan oleh Juma 

et al. (2019) bawa sikap merupakan suatu aspek yang diidentifikasikan sebagai 

faktor yang dapat berpengaruh terhadap timbulnya minat beli pada konsumen. 

Dengan demikian dapat diasumsikan bahwa sikap atau perilaku konsumen 

terhadap iklan dapat mempengaruhi terhadap timbulnya minat beli. 

H6 : Attitude Toward Ad berpengaruh positif terhadap Minat beli  

2.3 Kerangka Penelitian 

 Berdasarkan dari penjelasan mengenai landasan teori dan hipotesis diatas, 

peneliti kemudian membuat kerangka penelitian yang berisi terkait dengan topik 

penelitian yang akan diteliti. Kerangka penelitian ini ditunjukkan pada gambar 

berikut: 
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H1 (+) 

H2 (+) 

H3 (-) 

H4 (+) 

H5 (+) 

H6 (+) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 

Sumber: Herrando & De-Hoyos (2022) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

Pada bab ini peneliti akan menjelaskan mengenai desain penelitian yang 

termasuk didalamnya yaitu lokasi, populasi, sampel, dan teknik pengumpulan data 

yang digunakan. Selain itu bab ini juga akan memuat penjelasan terkait dengan 

metode analisis data, definisi operasional dan pengukuran variabel penelitian, serta 

uji validitas dan reliabilitas instrumen dalam penelitian. 

3.1 Pendekatan dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan untuk melakukan pengujian dan menganalisis data 

yang diperoleh menggunakan alat statistik. Maka dari itu, penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif yang merupakan pendekatan yang digunakan 

dalam penelitian dengan menggunakan sekumpulan data yang berbentuk angka 

dan melibatkan analisis data statistik untuk dapat menghasilkan temuan yang 

relevan dengan topik penelitian (Ghozali, 2018). Pendapat lain dari Arikunto 

(2019) mengungkapkan bahwa pendekatan kuantitatif merupakan metode 

penelitian yang menggunakan angka dalam pengumpulan dan proses penafsiran 

data yang kemudian dihasilkan data penelitian yang berbentuk statistik dan 

disajikan dalam bentuk angka. Penelitian ini berlokasi di Daerah Istimewa 

Yogyakarta. Adapun untuk populasi dan sampel yang dibutuhkan tidak terbatas 

hanya pada responden yang berdomisili di Daerah Istimewa Yogyakarta, akan 

tetapi pada seluruh masyarakat Indonesia. Lokasi ini dipilih berdasarkan pada 

lokasi dan tempat dimana peneliti melakukan keseluruhan rangkaian penelitian. 
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3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

Menurut Handayani (2020) mengungkapkan bahwa populasi penelitian 

adalah keseluruhan dari elemen yang termuat didalamnya berupa karakteristik 

uang sama dalam suatu individu populasi yang diambil dari sebuah kelompok, 

fenomena, maupun suatu hal tertentu yang dapat dijadikan sebagai sumber data 

yang berguna dalam penelitian. Pendapat lain dikemukakan oleh Sekaran dan 

Bougie (2016) yang mengungkapkan bahwa populasi merupakan segala sesuatu 

yang ingin diselidiki oleh peneliti yang mengacu pada sekelompok orang maupun 

segala hal yang menarik untuk diteliti. Adapun kriteria dan karakteristik khusus 

yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 1) Responden 

memiliki akun Instagram, 2) Responden mengetahui dan merupakan pengikut 

Tasya Farasya sebagai Beauty Influencer pada media sosial Instagram, 3) 

Responden merupakan pengguna aktif Instagram selama kurang dari 1 tahun 

hingga lebih dari 4 tahun, 4) Responden mengetahui beberapa merek skin care 

yang diiklankan oleh Tasya Farasya melalui media sosial Instagram, 5) Responden 

berpendapatan kurang dari Rp 1.000.000 hingga lebih dari Rp 20.000.000 dalam 

sebulan. 

Sampel penelitian merupakan bagian dari sebuah populasi. Menurut 

Sekaran dan Bougie (2016) sampel merupakan Sebagian data dari populasi yang 

dapat merepresentasikan keseluruhan populasi yang digunakan dalam penelitian. 

Sampel penelitian ditentukan berdasarkan batasan tertentu terkait karakteristik atau 

identitas dari sampel penelitian yang disebut responden. Batasan ini diharapkan 
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mampu memberikan representasi dari responden yang relevan sesuai dengan topik 

penelitian yang ditentukan oleh peneliti.  

3.3 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan teknik sampling berupa non probability 

convenience sampling. Teknik ini dilakukan dengan tidak memberikan peluang 

yang sama terhadap seluruh individu populasi yang akan dijadikan sampel 

penelitian (Sugiyono, 2018). Teknik pengambilan sampel ini dilakukan dengan 

mengambil sampel penelitian dalam batasan waktu, tempat, dan beberapa kriteria 

tertentu yang sesuai dan relevan dengan kebutuhan penelitian. Karakteristik 

sampel ini dtentukan oleh peneliti untuk dapat mengidentifikasikan dan 

memperoleh data yang relevan untuk digunakan dalam pengujian pengaruh dari 

Tasya Farasya dalam memunculkan minat beli konsumen terhadap produk skin 

care yang diiklankan. 

Jenis data yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah data primer. 

Menurut Sekaran dan Bougie (2016) data primer merupakan data yang berasal dari 

sumber khusus yang diperoleh dari kuesioner yang disebarkan pada seluruh 

responden yang menggunakan Instagram. Dalam kuesioner ini terdapat beberapa 

item pertanyaan yang disesuaikan dengan indikator pengukuran variabel untuk 

kemudian diteliti dan memiliki relevansi dengan topik penelitian. Adapun untuk 

Kuesioner yang diberikan pada responden penelitian menggunakan skala likert. 

Skala likert merupakan skala yang dirancang dan diciptakan dengan tujuan untuk 

membantu melakukan analisis terkait seberapa kuat responden setuju dengan 

pernyataan dalam kuesioner penelitian (Sekaran & Roger, 2013). Skala ini 
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menggunakan penetapan bobot yang diukur dari angka atau skor 1 (sangat tidak 

setuju) sampai dengan skor 5 (sangat setuju). Alasan mengapa menggunakan skala 

likert 5 poin diungkapkan oleh Hertanto (2017) yaitu dikarenakan kuesioner ini 

mampu mengakomodir jawaban responden yang bersifat netral atau ragu-ragu 

Berikut keterangan dari penetapan bobot skor 1 sampai dengan 5 skala likert : 

1) Skor 1 : Sangat Tidak Setuju (STS) 

2) Skor 2 : Tidak Setuju (TS) 

3) Skor 3 : Netral (N) 

4) Skor 4 : Setuju (S) 

5) Skor 5 : Sangat Setuju (SS) 

Menurut Hair et al. (2010) dalam menentukan jumlah sampel yang akan 

digunakan, dapat dihitung dari jumlah indikator ditambah dengan variabel 

kemudian dikalikan minimal 5.  

Sampel = (jumlah indikator + jumlah variabel) x 7 

 = (18+6) x 7 = 168  

Berdasarkan perhitungan di atas, minimal sampel yang diperlukan dalam 

penelitian ini adalah 168 sampel. Namun untuk meminimalisir adanya kesalahan, 

maka peneliti akan menyebar kuesioner kepada kurang lebih 200 responden. 

Kuesioner akan dilakukan secara online dengan menggunakan Google form, 

kepada responden yang mengetahui Tasya Farasya di Instagram. 
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3.4 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

3.4.1 Infotainment 

Definisi infotainment diungkapkan oleh Liu et al. (2012) yang 

mengungkapkan bahwa infotainment merupakan bagian dari sebuah informasi 

terkait jenis dan fitur dari produk tertentu dalam pasar dan mampu memberikan 

rangsangan terhadap perilaku konsumen berupa minat beli melalui pemberian iklan 

secara menghibur dan bermanfaat. Berikut adalah indikator pengukuran variabel  

Infotainment dalam penelitian ini: 

Tabel 3.1 Indikator Pengukuran Variabel Infotainment  

No Pernyataan Referensi 

INF 1 Saya merasa konten iklan yang disampaikan oleh 

Tasya Farasya merupakan iklan yang menghibur  

 

 

Liu et al. 

(2012) 

INF 2 Saya merasa konten iklan yang disampaikan oleh 

Tasya Farasya memiliki informasi terkini  

INF 3 Saya merasa konten iklan yang disampaikan oleh 

Tasya Farasya merupakan sumber informasi yang 

baik  

 

3.4.2 Kredibilitas (Credibility)  

Kredibilitas mampu memberikan dampak positif terhadap minat beli yang 

dirasakan oleh konsumen. Hal ini dikarenakan kredibilitas memberikan rasa 

kepercayaan bagi konsumen untuk melakukan konsumsi produk (Li dan Zhang, 

2018). Berikut adalah indikator pengukuran variabel dalam penelitian ini: 
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Tabel 3.2 Indikator Pengukuran Variabel Kredibilitas (Credibility) 

No Pernyataan Referensi 

 CR 1 Saya merasa bahwa iklan yang disampaikan oleh 

Tasya Farasya sangat meyakinkan 

 

 

Liu et al. 

(2012) 

CR 2 Saya merasa bahwa iklan yang disampaikan oleh 

Tasya Farasya dapat dipercaya 

CR 3 Saya merasa bahwa iklan yang disampaikan oleh 

Tasya Farasya sangat masuk akal  

 

3.4.3 Gangguan (Irritation) 

Iritasi merupakan suatu konsep gangguan dimana konsumen akan merasa 

terganggu dan cenderung tidak senang yang kemudian ditunjukkan dengan reaksi 

negatif terhadap iklan tersebut (Martins et al., 2019). Berikut adalah indikator 

pengukuran variabel  dalam penelitian ini: 

Tabel 3.3 Indikator Pengukuran Variabel Irritation 

No Pernyataan Referensi 

IRT 1 Saya merasa sebal dengan konten iklan yang 

disampaikan oleh Tasya Farasya 

 

 

Liu et al. 

(2012) 

IRT 2 Saya merasa jengkel dengan konten iklan yang 

disampaikan oleh Tasya Farasya 

IRT 3 Saya merasa terganggu dengan konten iklan yang 

disampaikan oleh Tasya Farasya 
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3.4.4 Nilai Iklan (Advertising Value) 

Menurut Lin dan Bautista (2018) Nilai iklan ini didefinisikan sebagai hasil 

dari proses evaluasi secara subjektif dari audiens yang sejalan dengan efektivitas 

penyampaian dari suatu iklan untuk dapat memunculkan kesan nilai iklan yang 

dirasakan secara positif dan baik oleh audiens. Berikut adalah indikator 

pengukuran variabel advertising value dalam penelitian ini: 

Tabel 3.4 Indikator Pengukuran Variabel Advertising Value 

No Pernyataan Referensi 

 AV 1 Saya merasa konten iklan yang disampaikan Tasya 

Farasya berisi informasi yang bermanfaat 

 

 

Liu et al. 

(2012) 

AV 2 Saya merasa konten iklan yang disampaikan Tasya 

Farasya berisi informasi yang penting 

AV 3 Saya merasa konten iklan yang disampaikan Tasya 

Farasya berisi informasi yang berharga 

 

3.4.5 Sikap Terhadap Iklan (Attitude Toward Advertisement) 

Definisi sikap diungkapkan Kotler dan Armstrong (1996) sikap merupakan 

bentuk dari sutau proses evaluasi internal seseorang terhadap suatu objek dengan 

memberikan penilaian suka ataupun tidak suka terhadap suatu produk atau merek 

tertentu di pasar. Sikap ini dapat dipengaruhi oleh pemasaran media sosial melalui 

influencer yang berperan untuk memberikan stimulus melalui kejujuran ulasan, 

kepercayaan produk, kredibilitas dalam penyampaian informasi mengenai produk 

dan beberapa faktor lainnya yang dapat mempengaruhi terhadap sikap yang 
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dirasakan oleh konsumen melalui sikap influencer dalam proses penyampaian 

iklan dan promosi produk terkait. Berikut adalah indikator pengukuran variabel  

attitude toward influencer dalam penelitian ini: 

Tabel 3.5 Indikator Pengukuran Variabel Attitude Toward Advertisement 

No Pernyataan Referensi 

AT 1 Saya merasa konten iklan yang disampaikan Tasya 

Farasya membantu saya mengetahui tren baru 

 

 

Liu et al. 

(2012) 

AT 2 Saya merasa konten iklan yang disampaikan Tasya 

Farasya membantu saya menemukan produk yang 

sesuai dengan kepribadian dan minat saya 

AT 3 Saya merasa konten iklan yang disampaikan Tasya 

Farasya membantu saya melakukan pembelian 

produk terbaik 

 

3.4.6 Minat atau Niat Beli (Purchase Intention) 

Minat beli merupakan sebuah konsep pemikiran, keinginan, dan minat 

konsumen terhadap suatu produk tertentu dan akan mengarah pada tindakan 

keputusan pembelian terhadap produk yang terinformasi (Belch dan Belch, 2014). 

Minat beli ini diukur untuk menilai sejauh mana konsumen memiliki ketertarikan 

dan perhatian khusus terhadap produk tertentu dan memiliki minat untuk 

melakukan keputusan pembelian. Berikut adalah indikator pengukuran variabel  

purchase intention dalam penelitian ini: 
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Tabel 3.6 Indikator Pengukuran Variabel Purchase Intention 

No Pernyataan Referensi 

PI 1 Saya akan membeli produk yang dipromosikan oleh 

Tasya Farasya 

 

 

Kumar et al. 

(2009) 

PI 2 Saya akan berusaha untuk membeli produk yang 

dipromosikan oleh Tasya Farasya 

PI 3 Saya memiliki ketertarikan dengan produk yang 

dipromosikan oleh Tasya Farasya 

 

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Uji validitas dan reliabilitas instrumen dilakukan untuk mengetahui 

seberapa valid dan reliabel indikator dan variabel konstruk penelitian. Dalam uji 

validitas dan reliabilitas instrumen penelitian ini, peneliti menggunakan 36 

responden sebagai representasi dari sampel total yang dibutuhkan dalam 

penelitian. Adapun hasil dari uji validitas dan reliabilitas instrument dijelaskan 

pada sub bab berikut.  

3.5.1 Uji Validitas 

Menurut Sugiyono (2017) uji validitas menunjukkan derajat ketepatan 

antara data yang sesungguhnya terjadi pada objek dengan data yang dikumpulkan 

oleh peneliti. Uji validitas ini dilakukan untuk mengukur apakah data yang telah 

didapat setelah penelitian merupakan data yang valid atau tidak, dengan 

menggunakan alat ukur yang digunakan (kuesioner). Kuesioner dinyatakan valid 

jika nilai koefisien korelasi hitung (r hitung) lebih besar dari r tabel (r hitung > r 
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tabel) atau nilai Sig. Lebih kecil dari 0,05 (Sig < 0.05) (Field, 2018).  Pada 

penelitian ini perhitungan uji validitas instrumen menggunakan nilai Sig. Berikut 

adalah hasil perhitungan uji validitas instrumen menggunakan software SPSS 26.0. 

Tabel 3.7 Hasil Uji Validitas Infotainment  

No Kuesioner Uji validitas Pearson Keteran

gan 

Kode r(>0.32

9) 

Sig(<0.

05) 

Validitas 

1 Saya merasa konten yang disampaikan 

Tasya Farasya menghibur 

INF1 .931** 0.000 valid 

2 Saya merasa konten yang disampaikan 

oleh Tasya Farasya merupakan sumber 

informasi yang baik 

INF2 .886** 0.000 valid 

3 Saya merasa konten yang disampaikan 

Tasya Farasya memiliki informasi 

terkini 

INF3 .807** 0.000 valid 

Sumber : Data Penelitian SPSS 26.0 tahun 2024 

Berdasarkan hasil perhitungan uji validitas pada tabel di atas maka dapat diketahui 

informasi sebagai berikut : 

• Kuesioner Kredibilitas sebanyak 3 item keseluruhan memiliki nilai 

Signifikansi lebih kecil dari 0.05 dan dinyatakan valid. 
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Tabel 3.8 Hasil Uji Validitas Kredibilitas  

No Kuesioner Uji validitas Pearson Keteran

gan 

Kode r(>0.32

9) 

Sig(<0.

05) 

Validitas 

1 Saya merasa bahwa yang disampaikan 

Tasya Farasya meyakinkan 

CR1 .938** 0.000 valid 

2 Saya merasa bahwa yang disampaikan 

Tasya Farasya dapat dipercaya  

CR2 .957** 0.000 valid 

3 Saya merasa bahwa yang disampaikan 

Tasya Farasya masuk akal  

CR3 .968** 0.000 valid 

Sumber : Data Penelitian SPSS 26.0 tahun 2024 

Berdasarkan hasil perhitungan uji validitas pada tabel di atas maka dapat diketahui 

informasi sebagai berikut: 

• Kuesioner Infotaiment sebanyak 3 item keseluruhan memiliki nilai 

Signifikansi lebih kecil dari 0.05 dan dinyatakan valid. 
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Tabel 3.9 Hasil Uji Validitas Gangguan (Irritation) 

No Kuesioner Uji validitas Pearson Keterangan 

Kode r(>0.329) Sig(<0.05) Validitas 

1 Saya merasa sebal dengan 

konten yang disampaikan 

Tasya Farasya 

IRT1 .894** 0.000 valid 

2 Saya merasa jengkel dengan 

konten yang disampaikan 

Tasya Farasya 

IRT2 .908** 0.000 valid 

3 Saya merasa terganggu 

dengan konten yang 

disampaikan Tasya Farasya 

IRT3 .770** 0.000 valid 

Sumber : Data Penelitian SPSS 26.0 tahun 2024 

Berdasarkan hasil perhitungan uji validitas pada tabel di atas maka dapat diketahui 

informasi sebagai berikut : 

• Kuesioner Gangguan sebanyak 3 item keseluruhan memiliki nilai 

Signifikansi lebih kecil dari 0.05 dan dinyatakan valid. 
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Tabel 3.10 Hasil Uji Validitas Nilai Iklan 

No Kuesioner Uji validitas Pearson Keteranga

n 

Kode r(>0.329) Sig(<0.05) Validitas 

1 Saya merasa konten yang 

disampaikan Tasya Farasya berisi 

informasi yang bermanfaat. 

AV1 .906** 0.000 valid 

2 Saya merasa konten yang 

disampaikan Tasya Farasya berisi 

informasi yang penting. 

AV2 .935** 0.000 valid 

3 Saya merasa konten yang 

disampaikan Tasya Farasya berisi 

informasi yang berharga. 

AV3 .845** 0.000 valid 

Sumber : Data Penelitian SPSS 26.0 tahun 2024 

Berdasarkan hasil perhitungan uji validitas pada tabel di atas maka dapat diketahui 

informasi sebagai berikut : 

• Kuesioner Nilai Iklan sebanyak 3 item keseluruhan memiliki nilai 

Signifikansi lebih kecil dari 0.05 dan dinyatakan valid. 
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Tabel 3.11 Hasil Uji Validitas Sikap Konsumen Terhadap Iklan 

No Kuesioner Uji validitas Pearson Keteranga

n 

Kode r(>0.329) Sig(<0.05) Validitas 

1 Saya merasa konten yang 

disampaikan Tasya Farasya 

membantu saya mengetahui tren 

baru 

ATT1 .694** 0.000 valid 

2 Saya merasa konten yang 

disampaikan Tasya Farasya 

membantu saya menemukan 

produk yang sesuai dengan 

kepribadian dan minat saya. 

ATT2 .889** 0.000 valid 

3 Saya merasa konten yang 

disampaikan Tasya Farasya 

membantu saya membeli produk 

terbaik. 

ATT3 .891** 0.000 valid 

Sumber : Data Penelitian SPSS 26.0 tahun 2024 

Berdasarkan hasil perhitungan uji validitas pada tabel di atas maka dapat diketahui 

informasi sebagai berikut : 
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• Kuesioner Sikap Terhadap Iklan sebanyak 3 item keseluruhan memiliki 

nilai Signifikansi lebih kecil dari 0.05 dan dinyatakan valid. 

 

Tabel 3.12 Hasil Uji Validitas Minat Beli 

No Kuesioner Uji validitas Pearson Keterangan 

Kode r(>0.329) Sig(<0.05) Validitas 

1 Saya akan membeli produk 

yang dipromosikan Tasya 

Farasya 

PI1 .919** 0.000 valid 

2 Saya berusaha untuk membeli 

produk yang dipromosikan 

Tasya Farasya 

PI2 .936** 0.000 valid 

3 Saya tertarik pada produk yang 

dipromosikan Tasya Farasya 

PI3 .859** 0.000 valid 

Sumber : Data Penelitian SPSS 26.0 tahun 2024 

Berdasarkan hasil perhitungan uji validitas pada tabel di atas maka dapat diketahui 

informasi sebagai berikut : 

• Kuesioner Minat Beli sebanyak 3 item keseluruhan memiliki nilai 

Signifikansi lebih kecil dari 0.05 dan dinyatakan valid. 
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3.5.2 Uji Reliabilitas  

Menurut Sugiyono (2017) Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu 

instrumen yang merupakan alat pengukuran konstruk atau variabel. Instrumen 

yang variabel adalah instrumen yang bila digunakan beberapa kali untuk mengukur 

obyek yang sama, akan menghasilkan data yang sama Pengujian reliabilitas pada 

penelitian ini diukur dengan menggunakan koefisien Cronbach alpha dengan 

kriteria pengujian Suatu instrumen dikatakan handal (reliabel) jika nilai Cronbach 

Alpha > 0.60 (Field, 2018). Berikut adalah hasil perhitungan uji Reliabilitas 

instrumen menggunakan software SPSS 26.0. 

Tabel 3.13 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

Variabel Cronbach's Alpha N of Items Keterangan 

Infotaiment  0.844 3 reliabel 

Kredibilitas  0.947 3 reliabel 

Gangguan 0.794 3 reliabel 

Nilai Iklan 0.861 3 reliabel 

Sikap Terhadap Iklan 0.762 3 reliabel 

Niat Beli 0.866 3 reliabel 

Sumber : Data Penelitian SPSS 26.0 tahun 2024 
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Berdasarkan hasil perhitungan uji Reliabilitas pada tabel di atas maka dapat 

diketahui informasi sebagai berikut : 

• Seluruh variabel kuesioner Penelitian memiliki nilai Cronbach's Alpha 

lebih besar dari 0.60. berdasarkan hal tersebut maka kuesioner penelitian 

dinyatakan memenuhi asumsi reliabilitas dan dinyatakan reliabel. 

 

3.6 Metode Analisis Data 

3.6.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah sebuah analisis untuk mendeskripsikan maupun 

menggmbarkan mengenai data mentah menjadi data yang lebih mudah untuk 

dipahami. Analisis deskriptif dalam penelitian ini memaparkan karakteristik 

responden seperti jenis kelamin, jumlah penghasilan per bulan, usia, dll. Menurut 

Ghozali (2016) Analisis deskriptif ini memiliki tujuan untuk menggambarkan data 

yang dilihat dan ditinjau dari nilai rata-rata (mean), standar deviasi, varian 

maksimum, dan minimum. Data kuantitatif dari jawaban pertanyaan tertutup dari 

kuesioner dijabarkan menggunakan analisis statistik deskriptif. Analisis ini 

memberikan gambaran atau deskripsi atau deskripsi empiris atas data yang 

dikumpulkan dalam penelitian. Karakteristik responden disajikan dalam bentuk 

tabel frekuensi, dan jawaban responden atas seluruh variabel disajikan dalam 

bentuk nilai indeks. 
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3.6.2 Analisis Statistik 

Penelitian ini menggunakan pendekatan alat statistik Structural Equation 

Modelling (SEM) melalui bantuan program AMOS 24 yang bertujuan untuk 

menguji hubungan antar variabel yang dihipotesiskan. Menurut (Ghozali, 2017) 

SEM adalah gabungan antara dua metode statistik yang tepisah yaitu factor 

analysis dan simultaneous equation modelling. Adapun dalam (Ghozali, 2017) 

tertulis bahwa terdapat langkah-langkah pemodelan dan analisis persamaan 

struktural, yaitu: 

Langkah 1: Pengembangan Model Berdasar Teori 

Model persamaan struktural didasarkan pada hubungan kausalitas, dengan 

menganggap perubahan satu variabel akan memberikan pengaruh pada variabel 

yang lainnya dan kuatnya hubungan kausalitas tersebut diasumsikan melalui 

pembenaran teoritis. Maka untuk mendukung analisis, peneliti harus menelaah 

daftar pustaka untuk mendapatkan justifikasi (pembenaran) pengembangan model 

teoritis.  

Langkah 2 dan 3: Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural 

Selanjutnya adalah menyusun hubungan kausalitas dengan diagram jalur 

serta menyusun persamaan strukturalnya. Dalam membangun diagram jalur, 

hubungan antar konstruk ditunjukkan dengan satu anak panah dimana 

menunjukkan hubungan kausalitas (regresi) dari satu konstruk ke konstruk lainnya. 

Garis dengan dua anak panah menunjukkan hubungan korelasi atau kovarian antar 

konstruk. Setelah mengembangkan model teoritis dan dimasukkan dalam diagram 
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jalur, tahapan berikutnya yaitu model diterjemahkan kedalam persamaan 

struktural. Setiap konstruk endogen adalah dependen variabel didalam persamaan 

yang terpisah, sehingga variabel independen merupakan semua konstruk yang 

memiliki garis dengan anak panah yang menghubungkannya ke konstruk endogen. 

Langkah 4: Memilih Jenis Input Matrik dan Estimasi Model yang Diusulkan 

SEM hanya mempergunakan data input matrik varian ataupun matrik 

korelasi untuk menguji teroi. Matrik varian memiliki kelebihan dibandingkan 

matrik hubungan dalam memberikan validitas perbandingan antara populasi 

ataupun sampel yang berlainan. Penggunaan hubungan cocok jika tujuan dari 

penelitian adalah untuk memahami pola korelasi antar variabel, akan tetapi tidak 

menerangkan total varian dari variabel. Selain itu, pemakaian lain adalah sebagai 

pembanding dari sejumlah variabel yang tidak sama mengingat matrik varian 

dipengaruhi oleh skala pengukuran. Estimasi model persamaan struktural yang 

dipergunakan dalam penelitian ini yaitu Maximum Likehood Estimation (MLE) 

mengingat dipandang efisien dan unbiased jika mampu memenuhi asumsi 

normalitas multivariat. Sesudah model struktural dan model pengukuran sudah 

terspesifikasi dan input matrik sudah dipilih, lankah selanjutnya yaitu menentukan 

program komputer yang digunakan untuk mengestimasi, peneliti mempergunakan 

program AMOS versi 24 untuk mengestimasi SEM. 

Langkah 5: Menilai Identifikasi Model Struktural 

Langkah yang selanjutnya yaitu mengindentifikasi masalah dalam model 

struktural, masalah identifikasi adalah ketidakmampuan proposed model untuk 
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menghasilkan unique estimate. Supaya dapat mengatasi permasalahan identifikasi 

peneliti harus memperbanyak konstrain dalam modelnya sampai permasalahan 

yang ada menghilang jadi modelnya bisa dikatakan identified dan bisa diuji. 

Langkah 6: Menilai Kriteria Goodness-of-Fit 

Langkah yang selanjutnya adalah menguji kesesuaian dalam pengukuran 

input dengan prediksi dari model yang diajukan yang dinamakan goodness-of-fit. 

Goodness-of-fit bertujuan untuk menguji sejauh mana model yang dihipotesiskan 

dapat menerangkan data sampel secara fit ataupun sesuai. Sebelum menilai 

kelayakan model struktural yang dilakukan yaitu mengevaluasi asumsi SEM, 

kemudian baru bisa melaksanakan sejumlah penilaian goodness-of-fit yang terbagi 

menjadi 3 (tiga) bagian (Ghozali, 2017), sebagai berikut: 

Langkah 7: Melakukan Interpretasi dan Modifikasi Model 

Apabila terdapat model yang tidak diterima, suatu penelitian dapat 

melakukan modifikasi model untuk memperbaiki penjelasan teoritis atau 

goodness-of-fit. Pengukuran model dapat dilakukan melalui modification indices, 

nilai modification indices sama dengan terjadinya penurunan chi-squares apabila 

koefisien diestimasi. 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Pada bagian ini akan memaparkan hasil analisis data statistik kuantitatif 

yang diolah menggunakan software AMOS. Analisis ini bertujuan untuk menguji 

hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya dan memberikan pemahaman yang 

lebih mendalam tentang hubungan antar variabel yang diteliti. Data yang 

digunakan dalam penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan 

kepada responden yang memenuhi kriteria tertentu, dan kemudian dianalisis 

dengan menggunakan teknik-teknik statistik yang sesuai. Dengan demikian, hasil 

yang diperoleh diharapkan dapat memberikan informasi yang akurat dan relevan 

sesuai dengan tujuan penelitian. Selanjutnya, bagian analisis deskriptif dan statistik 

akan menyajikan hasil olah data secara rinci, termasuk statistik deskriptif, uji 

validitas dan reliabilitas, serta analisis jalur yang dilakukan menggunakan AMOS. 

4.1 Analisis Deskriptif Responden 

Bagian ini akan menguraikan data-data deskriptif yang diperoleh dari 

responden. Penyajian data deskriptif bertujuan untuk menggambarkan profil data 

penelitian serta hubungan antar variabel yang digunakan dan sumber informasi 

yang diperoleh dalam penelitian. Berdasarkan teknik convenience sampling, 

diperoleh 196 responden yang memenuhi kriteria dan layak untuk dianalisis lebih 

lanjut sesuai dengan karakteristik yang telah ditentukan. 
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4.1.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 Responden Menurut Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-laki 31 15,8% 

Perempuan 165 84.2% 

Total 196 100% 

 

Berdasarkan data yang diperoleh, responden laki-laki dalam penelitian ini  

jumlah frekuensi 31 responden atau 15.8%. Responden perempuan yang terlibat 

memiliki frekuensi 165 dan persentasenya adalah 84,2%. Oleh karena itu, 

mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan. 

4.1.2 Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 4.2 Responden Menurut Usia 

Usia Frekuensi Persentase 

< 16 Tahun 7 3,6% 

16-25 Tahun 155 79,1% 

26-35 Tahun 22 11,2% 

36-45 Tahun 10 5,1% 

>45 Tahun 2 1% 

Total 196 100% 

 

Berdasarkan data usia responden, mayoritas responden berada dalam 

rentang usia 16-25 tahun dengan frekuensi 155 orang atau 79,1%. Rentang usia 26-

35 tahun menempati posisi kedua dengan 22 responden atau 11,2%, diikuti oleh 

rentang usia 36-45 tahun yang berjumlah 10 responden atau 5,1%, lalu usia < 16 

tahun dengan frekuensi 7 responden atau 3,6%. Responden dengan usia di atas 45 

tahun merupakan kelompok paling sedikit dengan 2 orang atau 1%. Dengan 
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demikian, usia mayoritas responden adalah 16-25 tahun, sedangkan usia paling 

sedikit terwakili adalah di atas 45 tahun. 

4.1.3 Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Tabel 4.3 Responden Menurut Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase 

SD atau Sederajat 1 0,5% 

SMP atau Sederajat 5 2,6% 

SMA atau Sederajat 98 50% 

Program Diploma 27 13,8% 

Program Sarjana 61 31,1% 

Program Pasca Sarjana 4 2% 

Total 196 100% 

 

Berdasarkan data mengenai pendidikan terakhir responden, mayoritas 

responden memiliki pendidikan terakhir SMA atau sederajat, dengan frekuensi 98 

orang atau 50%. Pendidikan program sarjana berada di posisi kedua dengan 61 

responden atau 31,1%, diikuti oleh program diploma dengan 27 responden atau 

13,8%, dan SMP atau sederajat dengan 5 responden atau 2,6%. Pendidikan 

program pasca sarjana tercatat sebanyak 4 responden atau 2%, sedangkan 

responden dengan pendidikan terakhir SD atau sederajat hanya tercatat 1 atau 

0,5%. Dengan demikian, pendidikan terakhir mayoritas responden adalah SMA 

atau sederajat, sementara pendidikan terakhir paling sedikit adalah SD atau 

sederajat. 
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4.1.4 Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Tabel 4.4 Responden Menurut Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 121 61,7% 

Wiraswasta 28 14,3% 

ASN/TNI/Polri/BUMN 14 7,1% 

Pegawai Swasta 20 10,2% 

Ibu Rumah Tangga 8 4,1% 

Lain-lain 5 2,6% 

Total 196 100% 

 

Berdasarkan data mengenai pekerjaan responden, mayoritas responden 

berstatus sebagai pelajar atau mahasiswa, dengan frekuensi 121 orang atau 61,7%. 

Kelompok kedua terbesar adalah wiraswasta dengan 28 responden atau 14,3%, 

diikuti oleh pegawai swasta sebanyak 20 responden atau 10,2%. Responden yang 

bekerja di BUMN berjumlah 14 orang atau 7,1%, sedangkan ibu rumah tangga 

tercatat sebanyak 8 orang atau 4,1% dan lain-lain berjumlah 5 atau 2,6%. Dengan 

demikian, mayoritas responden adalah pelajar atau mahasiswa, sementara yang 

paling sedikit adalah mereka yang masuk dalam kategori lain-lain. 

4.1.5 Responden Berdasarkan Pendapatan 

Tabel 4.5 Responden Menurut Pendapatan 

Pendapatan Frekuensi Persentase 

< Rp. 1.000.000 32 16,3% 

Rp. 1.000.001 - Rp. 

5.000.000 

112 57,1% 

Rp. 5.000.001 - Rp. 

10.000.000 

29 14,8% 
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Rp. 10.000.001 - Rp. 

15.000.000 

11 5,6% 

Rp. 15.000.001 - Rp. 

20.000.000 

6 3,1% 

> Rp. 20.000.000 6 3,1% 

Total 196 100% 

 

Berdasarkan data mengenai pendapatan responden, mayoritas pendapatan 

responden Rp. 1.000.001 - Rp. 5.000.000 dengan frekuensi 112 orang atau 57,1%. 

Pendapatan < Rp. 1.000.000 menempati posisi kedua dengan 32 responden atau 

16,3%, diikuti oleh pendapatan  Rp. 5.000.001 - Rp. 10.000.000 dengan 29 

responden atau 14,8%. Responden berpenghasilan Rp. 10.000.001 - Rp. 

15.000.000 sebanyak 11 orang atau 5,6%, sedangkan untuk pendapatan Rp. 

15.000.001 - Rp. 20.000.000 dan > Rp. 20.000.000 memiliki kesamaan responden 

berjumlah 6 atau 3,1%. Dengan demikian, mayoritas responden berpendapatan Rp. 

1.000.001 - Rp. 5.000.000, sedangkan paling sedikit terwakili adalah responden 

yang berpendapatan 15.000.001 - Rp. 20.000.000 dan > Rp. 20.000.000. 

4.2 Analisis Statistik Deskriptif 

4.2.1 Deskriptif Variabel 

Tabel 4.6 Deskriptif Variabel Infotainment 

Infotainment N Min Max Mean Std. Deviation 

INF1 196 1 5 3,66 ,784 

INF2 196 2 5 3,60 ,691 

INF3 196 1 5 3,53 ,705 

Rata-rata       3,60   
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Variabel Infotainment yang diukur melalui tiga item (INF1, INF2, dan 

INF3) menunjukkan nilai rata-rata keseluruhan sebesar 3,60. Item INF1 memiliki 

nilai rata-rata tertinggi di antara ketiga item tersebut, yaitu 3,66 dengan standar 

deviasi sebesar 0,784, menunjukkan variasi yang cukup moderat di antara 

responden. Item INF2 memiliki rata-rata 3,60 dengan standar deviasi 0,691, yang 

menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap aspek ini sedikit lebih seragam 

dibandingkan dengan INF1. Sementara itu, item INF3 memiliki nilai rata-rata 3,53 

dan standar deviasi 0,705, menunjukkan bahwa persepsi terhadap item ini juga 

cukup beragam, meskipun tidak sebesar INF1. Nilai minimum dan maksimum 

untuk ketiga item ini adalah sama, yaitu 1 dan 5, yang berarti ada responden yang 

memberikan penilaian terendah (1) dan tertinggi (5) untuk masing-masing item. 

Secara keseluruhan, variabilitas dalam penilaian infotainment menunjukkan bahwa 

terdapat beragam persepsi di kalangan responden, meskipun rata-rata penilaiannya 

cenderung berada di atas tengah skala penilaian (lebih dekat ke arah positif). 

Tabel 4.7 Deskriptif Variabel Credibility 

Credibility N Min Max Mean Std. Deviation 

CR1 196 2 5 3,59 ,809 

CR2 196 1 5 3,49 ,781 

CR3 196 1 5 3,61 ,806 

Rata-rata       3,56   
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Variabel Credibility yang diukur melalui tiga item (CR1, CR2, dan CR3) 

menunjukkan nilai rata-rata keseluruhan sebesar 3,56. Item CR1 memiliki nilai 

rata-rata 3,59 dengan standar deviasi sebesar 0,809, menunjukkan bahwa persepsi 

responden terhadap kredibilitas pada aspek ini memiliki variasi yang moderat. Item 

CR2 memiliki nilai rata-rata terendah di antara ketiga item tersebut, yaitu 3,49, 

dengan standar deviasi 0,781, mengindikasikan variasi yang sedikit lebih rendah 

dalam persepsi responden dibandingkan dengan CR1. Item CR3 memiliki nilai 

rata-rata tertinggi di antara ketiga item, yaitu 3,61, dengan standar deviasi sebesar 

0,806, yang menunjukkan variasi yang mirip dengan CR1. Nilai minimum dan 

maksimum untuk ketiga item ini adalah 1 dan 5, yang berarti ada responden yang 

memberikan penilaian terendah (1) dan tertinggi (5) untuk setiap item. Secara 

keseluruhan, variabilitas dalam penilaian credibility menunjukkan bahwa 

meskipun ada beragam persepsi di kalangan responden, rata-rata penilaiannya 

cenderung berada di atas titik tengah skala penilaian, mengindikasikan bahwa 

responden secara umum memberikan penilaian yang cukup positif terhadap 

kredibilitas. 

Tabel 4.8 Deskriptif Variabel Irritation 

Irritation N Min Max Mean Std. Deviation 

IRT1 196 2 5 3,40 ,880 

IRT2 196 1 5 3,39 ,837 

IRT3 196 1 5 3,35 ,896 
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Rata-rata       3,38   

 

Variabel Irritation yang diukur melalui tiga item (IRT1, IRT2, dan IRT3) 

menunjukkan nilai rata-rata keseluruhan sebesar 3,38. Item IRT1 memiliki nilai 

rata-rata tertinggi di antara ketiga item tersebut, yaitu 3,40 dengan standar deviasi 

sebesar 0,880, menunjukkan variasi yang cukup moderat di antara responden 

dalam hal rasa iritasi pada aspek ini. Item IRT2 memiliki nilai rata-rata 3,39 dengan 

standar deviasi 0,837, yang menunjukkan variasi yang sedikit lebih rendah 

dibandingkan dengan IRT1, mengindikasikan bahwa persepsi responden terhadap 

rasa iritasi pada aspek ini agak seragam. Sementara itu, item IRT3 memiliki nilai 

rata-rata terendah, yaitu 3,35 dengan standar deviasi sebesar 0,896, menunjukkan 

bahwa persepsi terhadap item ini juga cukup beragam, sedikit lebih besar 

dibandingkan dengan IRT2. Nilai minimum dan maksimum untuk ketiga item ini 

adalah sama, yaitu 1 dan 5, yang berarti ada responden yang memberikan penilaian 

terendah (1) dan tertinggi (5) untuk masing-masing item. Secara keseluruhan, 

variabilitas dalam penilaian irritation menunjukkan bahwa meskipun ada beragam 

persepsi di kalangan responden, rata-rata penilaiannya cenderung berada sedikit di 

atas titik tengah skala penilaian. Ini mengindikasikan bahwa responden secara 

umum merasakan tingkat iritasi yang moderat, tidak terlalu rendah namun juga 

tidak sangat tinggi. 

Tabel 4.9 Deskriptif Variabel Ad Value 

Ad Value N Min Max Mean Std. Deviation 
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AV1 196 1 5 3,61 ,831 

AV2 196 1 5 3,60 ,826 

AV3 196 1 5 3,49 ,794 

Rata-rata       3,57   

 

Variabel Ad Value yang diukur melalui tiga item (AV1, AV2, dan AV3) 

menunjukkan nilai rata-rata keseluruhan sebesar 3,57. Item AV1 memiliki nilai 

rata-rata tertinggi di antara ketiga item tersebut, yaitu 3,61 dengan standar deviasi 

sebesar 0,831, menunjukkan variasi yang cukup moderat di antara responden 

dalam menilai nilai iklan pada aspek ini. Item AV2 memiliki nilai rata-rata yang 

hampir sama dengan AV1, yaitu 3,60 dengan standar deviasi 0,826, yang 

menunjukkan variasi yang sedikit lebih rendah dibandingkan dengan AV1, 

mengindikasikan bahwa persepsi responden terhadap nilai iklan pada aspek ini 

agak seragam. Sementara itu, item AV3 memiliki nilai rata-rata terendah di antara 

ketiga item, yaitu 3,49 dengan standar deviasi sebesar 0,794, menunjukkan bahwa 

persepsi terhadap item ini juga cukup beragam, meskipun sedikit lebih kecil 

dibandingkan dengan AV1 dan AV2. Nilai minimum dan maksimum untuk ketiga 

item ini adalah sama, yaitu 1 dan 5, yang berarti ada responden yang memberikan 

penilaian terendah (1) dan tertinggi (5) untuk masing-masing item. Secara 

keseluruhan, variabilitas dalam penilaian ad value menunjukkan bahwa meskipun 

ada beragam persepsi di kalangan responden, rata-rata penilaiannya cenderung 

berada di atas titik tengah skala penilaian. Ini mengindikasikan bahwa responden 
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secara umum memberikan penilaian yang cukup positif terhadap nilai iklan, 

meskipun ada beberapa variasi dalam seberapa besar mereka menilai nilai tersebut. 

Tabel 4.10 Deskriptif Variabel Attitude toward the ad 

Attitude toward 

the ad N Min Max Mean Std. Deviation 

ATT1 196 2 5 3,10 ,791 

ATT2 196 2 5 3,13 ,766 

ATT3 196 1 5 3,12 ,781 

Rata-rata       3,12   

 

Variabel Attitude toward the ad yang diukur melalui tiga item (ATT1, 

ATT2, dan ATT3) menunjukkan nilai rata-rata keseluruhan sebesar 3,12. Item 

ATT1 memiliki nilai rata-rata 3,10 dengan standar deviasi sebesar 0,791, 

menunjukkan variasi yang moderat di antara responden dalam menilai sikap 

mereka terhadap iklan pada aspek ini. Item ATT2 memiliki nilai rata-rata sedikit 

lebih tinggi, yaitu 3,13 dengan standar deviasi 0,766, yang menunjukkan variasi 

yang sedikit lebih rendah dibandingkan dengan ATT1, mengindikasikan bahwa 

persepsi responden terhadap sikap mereka terhadap iklan pada aspek ini agak 

seragam. Sementara itu, item ATT3 memiliki nilai rata-rata 3,12 dengan standar 

deviasi sebesar 0,781, menunjukkan bahwa persepsi terhadap item ini juga cukup 

beragam, meskipun sedikit lebih kecil dibandingkan dengan ATT1. Nilai minimum 

dan maksimum untuk ketiga item ini bervariasi antara 1 dan 5, yang berarti ada 
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responden yang memberikan penilaian terendah (1) dan tertinggi (5) untuk masing-

masing item. Secara keseluruhan, variabilitas dalam penilaian attitude toward the 

ad menunjukkan bahwa ada beragam persepsi di kalangan responden, meskipun 

rata-rata penilaiannya cenderung sedikit di atas titik tengah skala penilaian. Ini 

mengindikasikan bahwa responden secara umum memiliki sikap yang netral 

hingga agak positif terhadap iklan, namun dengan variasi yang cukup berarti di 

antara mereka.. 

Tabel 4.11 Deskriptif Variabel Purchase Intention 

Purchase 

Intention N Min Max Mean Std. Deviation 

PI1 196 2 5 3,37 ,639 

PI2 196 1 5 3,42 ,803 

PI3 196 2 5 3,39 ,682 

Rata-rata       3,39   

 

Variabel Purchase Intention yang diukur melalui tiga item (PI1, PI2, dan 

PI3) menunjukkan nilai rata-rata keseluruhan sebesar 3,39. Item PI1 memiliki nilai 

rata-rata 3,37 dengan standar deviasi sebesar 0,639, menunjukkan variasi yang 

relatif rendah di antara responden dalam niat mereka untuk membeli pada aspek 

ini. Item PI2 memiliki nilai rata-rata tertinggi di antara ketiga item, yaitu 3,42 

dengan standar deviasi 0,803, yang menunjukkan variasi yang lebih besar 

dibandingkan dengan PI1, mengindikasikan bahwa persepsi responden terhadap 
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niat membeli pada aspek ini lebih beragam. Sementara itu, item PI3 memiliki nilai 

rata-rata 3,39 dengan standar deviasi sebesar 0,682, menunjukkan bahwa persepsi 

terhadap item ini cukup beragam, namun sedikit lebih seragam dibandingkan 

dengan PI2. Nilai minimum dan maksimum untuk ketiga item ini bervariasi antara 

1 dan 5, yang berarti ada responden yang memberikan penilaian terendah (1) dan 

tertinggi (5) untuk masing-masing item. Secara keseluruhan, variabilitas dalam 

penilaian purchase intention menunjukkan bahwa meskipun ada beragam persepsi 

di kalangan responden, rata-rata penilaiannya cenderung berada sedikit di atas titik 

tengah skala penilaian. Ini mengindikasikan bahwa responden secara umum 

memiliki niat untuk membeli yang cukup positif, namun tidak sangat tinggi, 

dengan variasi yang cukup berarti di antara mereka.. 

4.3 Hasil Penelitian (Uji Hipotesis) 

Sesuai dengan model yang dikembangkan pada penelitian ini, maka alat 

analisis data yang digunakan adalah SEM yang dioperasikan dengan menggunkan 

aplikasi AMOS.Langkah-langkah tersebut mengacu pada proses analisis SEM 

menurut Ghozali (2017). Adapun urutan langkah- langkah analisis tersebut 

meliputi: 

4.3.1 Pembahasan Model Berdasarkan Teori 

Pengembangan model dalam penelitian ini didasarkan atas konsep analisis 

data yang telah di jelaskan pada Bab II. Secara umum model tersebut terdiri dari 

tiga variabel independen (eksogen) yaitu Infotainment, Credibility, dan Irritation 

dan satu variabel intervening yaitu Ad Value, dan dua variabel dependen 

(endogen), yaitu Attitude toward the ad dan Purchase Intention. 
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4.3.2 Menyusun Diagram Alur (Path Diagram) 

Setelah pengembangan model berbaris teori, maka dilakukan langkah 

selanjutnya yaitu menyusun model tersebut dalam bentuk diagram alur yang akan 

memudahkan untuk melihat hubungan-hubungan kausalitas yang akan diuji. 

Dalam diagram alur, hubungan antara konstruk akan dinyatakan melalui anak 

panah. Anak panah yang lurus menunjukkan hubungan kausal yang langsung 

antara konstruksi dengan konstruksi yang lainnya. Pengukuran hubungan antara 

variable dalam SEM dinamakan structural model.  

 

Gambar 4.1 Persamaan Struktural 

Sumber: (Herando, ) 

4.3.3 Konversi Diagram Alur ke dalam Persamaan Struktural 

Model yang telah dinyatakan dalam diagram alur pada langkah 2 tersebut, 

selanjutnya dinyatakan ke dalam persamaan structural dalam Bab III. 
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Gambar 4.2 Persamaan Struktural 

Sumber: Herando,  

Berikut merupakan penyederhanaan model struktural yang menjelaskan 

hasil chi-square = 205,475, Probabilitas = 0,000, RMSEA= 0,057, GFI = 0,899, 

AGFI = 0,863, CMIN/DF = 1,631, TLI = 0,958, CFI = 0,965 . Dari gambar tersebut 

menjelaskan bahwa hubungan antar variable memiliki pengaruh yang kuat 

sehingga digambarkan dengan garis yang tegas. 

4.3.4 Input Matriks dan Estimasi Model 

Input matriks yang digunakan adalah kovarian dan korelasi. Estimasi 

model yang digunakan adalah estimasi maksimum likelihood (ML) estimasi ML 

telah dipenuhi dengan asumsi sebagai berikut: 

4.3.4 1 Ukuran Sampel 

Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 196 responden. Jika mengacu 

pada ketentuan yang berpendapat bahwa jumlah sampel yang representatif adalah 
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sekitar 100-200 menurut Ghozali (2017). Maka, ukuran sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi yang di perlukan uji SEM. 

4.3.4.2 Uji Normalitas Data 

Uji Normalitas dilakukan dengan menggunkan z value (critical ratio atau 

C.R pada output AMOS) dari nilai skewness dan kurtosis sebaran data. Nilai kritis 

sebesar ± 2,58 pada tingkat signifikan 0,01 menurut Ghozali (2017). Hasil Uji 

Normalitas data dapat dilakukan pada Tabel 4.12 berikut: 

Tabel 4.12 Hasil Uji Normalitas 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

ATT3 1,000 5,000 ,430 2,458 ,259 ,740 

ATT2 2,000 5,000 ,251 1,433 -,338 -,967 

ATT1 2,000 5,000 ,504 2,879 ,012 ,035 

PI3 2,000 5,000 ,586 3,347 ,129 ,368 

PI2 1,000 5,000 ,237 1,356 -,097 -,277 

PI1 2,000 5,000 ,446 2,550 ,122 ,348 

AV3 1,000 5,000 -,182 -1,041 ,479 1,369 

AV2 1,000 5,000 -,136 -,778 ,027 ,077 

AV1 1,000 5,000 ,071 ,406 -,374 -1,068 

IRT1 2,000 5,000 ,206 1,179 -,647 -1,848 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

IRT2 1,000 5,000 ,000 -,003 -,110 -,313 

IRT3 1,000 5,000 ,064 ,365 -,216 -,616 

CR1 2,000 5,000 ,184 1,052 -,591 -1,688 

CR2 1,000 5,000 ,114 ,652 ,259 ,740 

CR3 1,000 5,000 -,115 -,658 -,163 -,466 

INF1 1,000 5,000 ,027 ,151 -,195 -,556 

INF2 2,000 5,000 ,163 ,933 -,337 -,963 

INF3 1,000 5,000 ,086 ,490 ,243 ,695 

Multivariate  
    

-6,289 -1,641 

 

Berdasarkan tabel 4.12 menunjukkan uji normalitas secara multivariate 

data memenuhi asumsi normal karena nilai -1,641 berada di dalam rentang ± 2,58. 

4.3.4.3 Identifikasi Outliers 

Evaluasi terhadap multivariate outliers dapat dilihat melalui output AMOS 

Mahalanobis Distance.  Kriteria yang digunakan pada tingkat p  <0.001.  Jarak  

tersebut dievaluasi  dengan  menggunakan  X2   pada derajat bebas sebesar jumlah 

variabel terukur yang digunakan dalam penelitian. Dalam kasus ini butir 

pertanyaannya adalah 30, kemudian melalui program Excel pada sub-menu Insert 
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– Function – CHIINV masukkan probabilitas dan jumlah variabel terukur sebagai 

berikut: 

 

Gambar 4.3 Nilai Batas Mahalonobis Distance 

Sumber: Herando,  

 

Hasilnya adalah 42,31. Artinya semua data atau kasus yang lebih besar dari 

42,32 merupakan outliers multivariate. 

Tabel 4.13 Hasil Pengujian Outliers 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

186 32,697 ,018 ,972 

101 30,385 ,034 ,991 

149 29,309 ,045 ,993 

147 29,123 ,047 ,983 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

195 29,015 ,048 ,962 

172 27,995 ,062 ,984 

184 27,613 ,068 ,982 

182 27,188 ,076 ,983 

155 26,668 ,085 ,988 

109 26,165 ,096 ,993 

95 26,034 ,099 ,989 

102 25,942 ,101 ,982 

191 25,787 ,105 ,976 

23 25,413 ,114 ,982 

146 25,006 ,125 ,989 

29 24,891 ,128 ,984 

189 24,449 ,141 ,992 

164 24,436 ,141 ,986 

178 24,321 ,145 ,982 

1 24,239 ,147 ,975 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

128 24,151 ,150 ,968 

110 24,113 ,151 ,953 

196 23,934 ,157 ,953 

90 23,836 ,160 ,943 

25 23,800 ,162 ,922 

63 23,509 ,172 ,943 

133 23,472 ,173 ,923 

137 22,888 ,195 ,977 

72 22,781 ,199 ,974 

187 22,765 ,200 ,961 

170 22,632 ,205 ,960 

188 22,609 ,206 ,945 

160 22,602 ,206 ,922 

192 22,374 ,216 ,940 

18 22,293 ,219 ,931 

140 22,264 ,220 ,910 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

114 22,086 ,228 ,922 

145 22,022 ,231 ,908 

116 21,987 ,233 ,886 

177 21,915 ,236 ,872 

4 21,854 ,239 ,853 

48 21,811 ,241 ,827 

32 21,774 ,242 ,795 

51 21,763 ,243 ,748 

194 21,705 ,245 ,721 

180 21,528 ,254 ,753 

2 21,502 ,255 ,711 

38 21,332 ,263 ,742 

30 21,325 ,263 ,690 

53 21,305 ,264 ,641 

27 21,246 ,267 ,614 

70 21,213 ,269 ,571 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

12 21,156 ,272 ,542 

22 21,137 ,273 ,490 

185 21,057 ,277 ,476 

118 21,054 ,277 ,415 

181 21,035 ,278 ,366 

124 20,925 ,283 ,373 

67 20,804 ,289 ,386 

93 20,798 ,290 ,331 

24 20,745 ,292 ,306 

61 20,595 ,300 ,338 

91 20,510 ,305 ,332 

190 20,499 ,305 ,284 

143 20,421 ,310 ,276 

6 20,163 ,324 ,374 

39 20,140 ,325 ,332 

89 20,133 ,325 ,283 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

119 20,104 ,327 ,250 

62 20,094 ,328 ,209 

104 20,077 ,329 ,176 

157 19,931 ,337 ,202 

73 19,899 ,339 ,177 

16 19,888 ,339 ,145 

136 19,837 ,342 ,131 

103 19,809 ,344 ,111 

69 19,795 ,344 ,089 

7 19,729 ,348 ,084 

123 19,645 ,353 ,084 

40 19,541 ,359 ,089 

176 19,513 ,361 ,074 

141 19,484 ,363 ,062 

34 19,347 ,371 ,074 

108 19,185 ,381 ,095 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

165 19,184 ,381 ,073 

17 19,156 ,382 ,061 

8 19,062 ,388 ,064 

167 19,060 ,388 ,048 

168 18,911 ,397 ,061 

81 18,830 ,402 ,061 

50 18,813 ,403 ,049 

74 18,667 ,413 ,062 

115 18,565 ,419 ,067 

54 18,479 ,425 ,069 

169 18,364 ,432 ,078 

96 18,354 ,433 ,062 

21 18,335 ,434 ,050 

142 18,328 ,434 ,038 

37 18,278 ,437 ,033 

3 18,268 ,438 ,025 
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Pada tabel yang terdapat diatas menunjukan nilai dari Mahalonobis 

Distance, dari data yang di olah tidak terdeteksi adanya nilai yang lebih besar dari 

nilai 42,31. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data tidak ada yang outliers. 

4.3.4.4 Uji Validitas 

 Pengujian validitas dalam penelitian ini menggunakan alat CFA 

(Confirmatory Factor Analysis) yang merupakan bagian dari AMOS. Indikator 

dari variabel valid jika nilai estimate >0,50, tetapi jika hasilnya < 0,50 maka 

hasilnya tidak valid (Ghozali, 2017). 

Berikut ini hasil dari pengujian validitas menggunakan AMOS yang tersaji 

pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.14 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator Loading Faktor Batas Keterangan 

Infotainment 

INF1 0,766 

> 0.5 

Valid 

INF2 0,712 Valid 

INF3 0,740 Valid 

Credibility 

CR1 0,807 

> 0.5 

Valid 

CR2 0,780 Valid 

CR3 0,841 Valid 

Irritation 

IRT1 0,842 

> 0.5 

Valid 

IRT2 0,825 Valid 

IRT3 0,898 Valid 

Ad Value 

AV1 0,872 

> 0.5 

Valid 

AV2 0,843 Valid 

AV3 0,814 Valid 

ATT1 0,794 > 0.5 Valid 
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Attitude toward the 

ad 

ATT2 0,721 Valid 

ATT3 0,785 Valid 

Purchase Intention 

PI1 0,745 

> 0.5 

Valid 

PI2 0,805 Valid 

PI3 0,793 Valid 

 

Berdasarkan tabel hasil uji validitas dengan 196 responden dan 18 

butir pertanyaan menunjukkan bahwa semua pertanyaan memiliki nilai 

loading factor >0,50. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh 

pertanyaan dalam kuesioner tersebut dapat dikatakan layak. 

4.3.4.5 Uji Realibilitas 

 Uji reliabilitas menunjukan kehandalan suatu alat ukur. Pengujian 

reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan CR (Construct Reliability), dimana 

memiliki kriteria jika nilai CR > 0,7 maka variabel dapat dikatakan reliabel. Untuk 

menguji reliabilitas yaitu menggunakan rumus sebagai berikut: 

Construct Reliability = 

( )

( ) 


+ ErrortMeasuremenLoadingFactor

LoadingFactor

2

2

 

Tabel 4.15 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel CR Batas Keterangan 

Infotainment 0,784 

> 0.7 

Reliabel 

Credibility 0,851 Reliabel 

Irritation 0,891 Reliabel 
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Ad Value 0,881 Reliabel 

Attitude toward the ad 0,811 Reliabel 

Purchase Intention 0,825 Reliabel 

 

Ghozali  (2017)  menyatakan  bahwa hasil pengujian dikatakan reliabel jika 

memiliki nilai construct reliability > 0,7. Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa 

nilai C.R pada 6 variabel penelitian yang nilai masing-masing variabel lebih besar 

dari 0,7. Berdasarkan hasil tersebut maka dapat disumpulkan bahwa keseluruhan 

instrumen penelitian tersebut reliable sehingga dapat digunakan dalam penelitian 

ini. 

4.3.4.6 Identifikasi Model Struktural 

Beberapa cara untuk melihat ada tidaknya problem identifikasi adalah 

dengan melihat hasil estimasi. Analisis SEM hanya dapat dilakukan apabila hasil 

identifikasi model menunjukan bahwa model termasuk dalam kategori over-

identified. Identifikasi ini dilakukan dengan melihat nilai df dari model yang dibuat. 

Tabel 4.16 Identifikasi Model Struktural 

Number of distinct sample moments: 171 

Number of distinct parameters to be estimated: 45 

Degrees of freedom (171 - 45): 126 
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Hasil output AMOS yang menunjukan nilai df model sebesar 126. Hal 

ini mengindikasikan bahwa model termasuk kategori over identified karena 

memiliki nilai df positif. Oleh karena itu analisa data bisa di lanjutkan ke tahap 

selanjutnya. 

4.3.4.7 Menilai Kriteria Goodness of Fit 

Menilai goodness of fit menjadi tujuan utama dalam SEM untuk 

mengetahui sampai seberapa jauh model yang dihipotesiskan “Fit” atau cocok 

dengan sampel data. Hasil goodness of fit ditampilkan pada data berikut ini: 

Tabel 4.17 Menilai Goodness of Fit 

Goodness of fit index Cut-off value Model Penelitian Model 

Chi-square < 153,197 

(df=126) 

205,475 Tidak Fit 

Significant probability ≥ 0.05 0,000 Tidak Fit 

RMSEA ≤ 0.08 0,057 Fit 

GFI ≥ 0.90 0,899 Marginal 

AGFI ≥ 0.90 0,863 Marginal 

CMIN/DF ≤ 2.0 1,631 Fit 

TLI ≥ 0.90 0,958 Fit 

CFI ≥ 0.90 0,965 Fit 

 

Berdasarkan  Hasil  pada Tabel  4.17,  dapat  dilihat  bahwa model 

penelitian mendekati sebagai model good fit. 
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a) RMSEA 

Analisis RMSEA ini bermanfaat untuk memperbaiki Chi-Square yang tidak 

dapat menerima jumlah sampel besar. Menurut Ghozali (2017), nilai RMSEA 

dikatakan baik apabila memiliki hasil < 0,08. Nilai RMSEA penelitian ini dapat 

dilihat pada tabel: 

Tabel 4.18 Hasil RMSEA 

Model RMSEA 

Default model .057 

Independence model .278 

 

Dari tabel dapat diketahui hasil RMSEA yaitu 0,057. Hal ini menunjukkan 

hasil fit karena nilainya kurang dari 0,08. 

b) GFI 

Goodness of Fit Indeks (GFI) menunjukkan tingkat kesesuaian model 

secara keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang diprediksi 

dibandingkan data sebenarnya. Analisis GFI ini mengukur non statistik yang 

nilainya berkisar 0-1,0. Nilai 1 dinyatakan poor fit dan jika nilai semakin baik 

mendekati 1,0 dapat dinyatakan perfect fit. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

tinggi nilai GFI menunjukkan fit yang baik. Menurut Ghozali (2017), nilai GFI 

yang diuji memiliki kesesuaian yang baik adalah > 0,90. Nilai GFI dalam penelitian 

ini dapat dilihat dari tabel berikut ini: 
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Tabel 4.19 Hasil GFI 

Model GFI 

Default model .899 

Saturated model 1.000 

Independence model .203 

 

Dari tabel dapat diketahui hasil GFI yaitu 0,899. Hal ini menunjukkan hasil 

marginal karena nilainya mendekati 0,9 

c) AGFI 

AGFI adalah GFI yang disesuaikan dengan rasio antara degree of freedom 

yang diusulkan dan degree of freedom dari null model. Menurut Ghozali (2017), 

merekomendasikan nilai > 0.90. Semakin besar nilai AGFI maka dapat dikatakan 

semakin baik kesesuaian modelnya. Nilai AGFI dapat dilihat dari tabel berikut ini: 

 

 

Tabel 4.20 Hasil AGFI 

Model AGFI 

Default model .863 

Saturated model 
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Model AGFI 

Independence model .109 

 

Dari tabel 4.20 dapat diketahui hasil AGFI yaitu 0,863. Hal ini 

menunjukkan hasil tidak fit karena nilainya kurang dari 0,9. 

 

d) CMIN/DF 

Analisis CMIN/DF merupakan pengukuran kesesuaian parsiomonious 

untuk mengukur goodness of fit. Pengukuran ini diharapkan nilainya tidak melebihi 

2 agar hasilnya dapat dinyatakan fit. Nilai CMIN/ DF dapat dilihat pada tabel 

berikut: 

Tabel 4.21 Hasil CMIN/DF 

Model CMIN/DF 

Default model 1.631 

Saturated model 
 

Independence model 16.024 

 

Dari tabel dapat diketahui hasil CMIN/ DF yaitu 1,631. Hal ini 

menunjukkan fit karena nilainya kurang dari 2. 

e) TLI 
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Analisis TLI merupakan pengukuran pertamakali yang diusulkan untuk 

mengevaluasi analisis faktor. Menurut Ghozali (2017), TLI digunakan untuk 

mengatasi permasalahan akibat kompleksitas model. Nilai yang direkomendasikan 

untuk TLI yaitu >0,90. Hasil TLI dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.22 Hasil TLI 

Model TLI rho2 

Default model .958 

Saturated model 
 

Independence model .000 

 

Dari tabel dapat diketahui hasil TLI yaitu 0,958. Hal ini menunjukkan hasil 

fit karena nilainya lebih besar dari 0,90. 

f) CFI 

Analisis CFI merupakan pengukuran pertamakali yang diusulkan untuk 

mengevaluasi analisis faktor. Menurut Ghozali (2017), CFI digunakan untuk 

mengatasi permasalahan akibat kompleksitas model. Nilai yang direkomendasikan 

untuk CFI yaitu >0,90. Hasil TLI dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4.23 Hasil CFI 

Model CFI rho2 

Default model .965 

Saturated model 
 

Independence model .000 

 

Dari tabel dapat diketahui hasil CFI yaitu 0,965. Hal ini menunjukkan hasil 

fit karena nilainya lebih besar dari 0,90. 

 

Berdasarkan uji goodness of fit terdapat tujuh kriteria yang fit yaitu Chi 

Square, Probability, CMIN/DF, RMSEA, TLI, CFI, dan dua kriteria yang marginal 

yaitu AGFI dan GFI.  

4.4 Pengujian hipotesis 

Pengujian hipotesis yang dilakukan adalah untuk menjawab pertanyaan-

pertanyaan pada penelitian ini atau menganalisis hubungan-hubungan structural 

model. Analisis data hipotesis dapat dilihat dari nilai standardized regression 

weight yang menunjukkan koefisien pengaruh antar variable dalam table berikut: 
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Tabel 4.24 Hasil Pengujian Hipotesis 

No. Hipotesis Estimate S.E. C.R. P Hasil 

H1 Infotainment → 

Advertising Value 

0.202 0.084 2.392 0.017 Signifikan 

H2 Credibility → 

Advertising Value 

1.055 0.094 11.253 0.000 

Signifikan 

H3 Irritation → Advertising 

Value 

-0.089 0.044 -2.004 0.045 

Signifikan 

H4 Advertising Value → 

Attitude toward the ad 

0.606 0.068 8.971 0.000 

Signifikan 

H5 Advertising Value → 

Purchase Intention 

0.389 0.058 6.740 0.000 

Signifikan 

H6 Attitude toward the ad 

→ Purchase Intention 

0.291 0.067 4.320 0.000 

Signifikan 

 

Menurut pengolahan data tabel, menyatakan apabila nilai CR terdapat 

pengaruh dengan menunjukkan nilai di atas 1,96. Lalu, untuk nilai p di bawah 0,05 

pun terdapat pengaruhnya (Ghozali, 2017). Hal ini dapat dilihat rinciannya pada 

tabel berikut ini: 

1. Hipotesis 1 (H1) 
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Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,202 dan nilai C.R 2,392 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Infotainment terhadap Advertising Value positif. 

Artinya semakin baik Infotainment maka akan meningkatan Advertising Value. 

Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,017 

(p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga (H1) yang 

menyatakan “Infotaiment berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Advertising Value” diterima. 

2. Hipotesis 2 (H2) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar 1,055 dan nilai C.R 11,253 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Credibility terhadap Advertising Value positif. Artinya 

semakin baik Credibility maka akan meningkatan Advertising Value. Pengujian 

hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05) 

yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga (H2) yang menyatakan 

“Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap Advertising Value” 

diterima. 

3. Hipotesis 3 (H3) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar -0,089 dan nilai C.R -2,004 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Irritation terhadap Advertising Value negatif. Artinya 

semakin baik Irritation maka akan meningkatan Advertising Value. Pengujian 

hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,045 (p<0,05) 

yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga (H3) yang menyatakan 

“Irritation berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Advertising Value” 

diterima. 
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4. Hipotesis 4 (H4) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,606 dan nilai C.R 8,971 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Advertising Value terhadap Attitude toward the ad 

positif. Artinya semakin baik Advertising Value maka akan meningkatan Attitude 

toward the ad. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 

probabilitas 0,000 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. 

Sehingga (H4) yang menyatakan “Advertising Value  berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Attitude toward the ad” diterima. 

5. Hipotesis 5 (H5) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,389 dan nilai C.R 6.740 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Advertising Value terhadap Purchase Intention positif. 

Artinya semakin baik Advertising Value maka akan meningkatan Purchase Intention. 

Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 

(p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga (H5) yang 

menyatakan “Advertising Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention” diterima. 

6. Hipotesis 6 (H6) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,291 dan nilai C.R 4.320 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Attitude toward the ad terhadap Purchase Intention 

positif. Artinya semakin baik Attitude toward the ad maka akan meningkatan 

Purchase Intention. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 

probabilitas 0,000 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. 
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Sehingga (H5) yang menyatakan “Attitude toward the ad berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention” diterima. 

4.5 Pembahasan Hasil Penelitian 

1.  Hipotesis 1 (H1) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,202 dan nilai C.R 2,392 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Infotainment terhadap Advertising Value positif. 

Artinya semakin baik Infotainment maka akan meningkatan Advertising Value. 

Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,017 

(p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga (H1) yang 

menyatakan “Infotaiment berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Advertising Value” diterima. 

Dalam mengenalkan suatu produk dan menarik minat dari konsumen, 

penggunaan advertising merupakan salah satu strategi yang banyak digunakan oleh 

produsen saat ini. Perkembangan internet dan media sosial juga memberikan 

banyak peluang untuk melakukan iklan dengan lebih menarik dan tepat sasaran. 

Salah satu bentuk iklan yang banyak digemari oleh konsumen adalah infotainment 

karena konsumen tidak hanya disuguhi oleh informasi saja tetapi juga disertai 

dengan hiburan sehingga iklan menjadi lebih menarik di mata konsumen. 

Komunikasi yang efektif dapat terjadi apabila apa yang dimaksudkan oleh 

pengirim informasi mampu ditangkap dengan sepenuhnya oleh penerima 

(Magfirah, 2021). 
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Aspek infotainment berpengaruh positif terhadap advertising value. Iklan 

perlu fokus pada informasi dan hiburan guna meningkatkan efek iklan media sosial 

terhadap konsumen (Octaviani, 2023) sehingga nilai dari iklan tersebut dapat 

dikatakan akan meningkat. Peningkatan penggunaan iklan dengan bentuk 

infotainment yang banyak diminati oleh konsumen akan berdampak pada 

peningkatan advertising value. Semakin baik dan banyak informasi serta hiburan 

yang terkandung dalam suatu iklan dapat membantu konsumen untuk memahami 

produk sehingga nilai dari iklan tersebut akan mengalami peningkatan.  Hal 

tersebut juga dapat diartikan bahwa advertising dapat memenuhi ekspektasi dari 

penontonnya. 

Sejalan dengan Octaviany (2023) yang dalam penelitiannya menyimpulkan 

bahwa infotainment berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai iklan.  

1. Hipotesis 2 (H2) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar 1,055 dan nilai C.R 11,253 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Credibility terhadap Advertising Value positif. Artinya 

semakin baik Credibility maka akan meningkatan Advertising Value. Pengujian 

hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05) 

yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga (H2) yang menyatakan 

“Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap Advertising Value” 

diterima. 

Menginklankan suatu produk dengan jasa influencer tentu membutuhkan 

beberapa persyaratan dari influencer yang hendak dipilih. Salah satu faktor yang 
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akan menjadi pertimbangan adalah bagaimana kredibilitas dari influencer yang 

hendak digunakan jasanya. Tingkat kredibilitas yang baik akan memunculkan 

kekuatan dan kepercayaan guna mereprentasikan suatu produk dan menyampaikan 

pesan iklan untuk menarik perhatian serta memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap konsumen (Akbar, 2019). Semakin kredibel seorang influencer akan 

semakin meningkatkan kepercayaan dari konsumen terhadap apa yang 

disampaikannya.  

Aspek kredibilitas berpengaruh poitif terhadap advertising value. 

Kredibilitas menjadi salah satu atribut penting yang ada guna mengiklankan suatu 

produk guna mempengaruhi kepercayaan konsumen (Octaviani, 2023). 

Penggunaan iklan dengan melalui influencer tentu membutuhkan kredibilitas yang 

baik dari influencer tersebut, karena dengan tingkat kredibilitas yang tinggi, apa 

yang dikatakan dan disampaikan akan lebih dapat diterima dan dipercaya oleh 

konsumen. Semakin baik tingkat kredibilitas yang dimiliki akan semakin 

meningkatkan nilai iklan yang disampaikan. Hal ini membuktikan bahwa 

kredibiltias berpengaruh positif dan signifikan terhadap advertising value.  

Sejalan dengan Octaviany (2023) yang dalam penelitiannya menyimpulkan 

bahwa kredibilitas berpenegaruh positif dan signifikan terhadap nilai iklan.  

2. Hipotesis 3 (H3) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar -0,089 dan nilai C.R -2,004 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Irritation terhadap Advertising Value negatif. Artinya 

semakin baik Irritation maka akan meningkatan Advertising Value. Pengujian 
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hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,045 (p<0,05) 

yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga (H3) yang menyatakan 

“Irritation berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Advertising Value” 

diterima. 

Advertising memang merupakan sarana dalam pengenalan terhadap suatu 

produk yang dapat berpengaruh positif terhadap penjualan suatu perusahaan. Akan 

tetapi dalam memunculkan suatu iklan tetap haruslah memperhatikan isi dari iklan 

serta informasi yang diberikan apakah bermanfaat serta berguna bagi konsumen. 

Tidak jarang adanya suatu iklan justru dianggap sebagai gangguan oleh konsumen 

yang dapat menimbulkan ketidakpuasan dari konsumen karena justru menyediakan 

informasi yang membingungkan dan pesan yang dianggap sampah sehingga justru 

menyebabkan konsumen merasa jengkel (Muzakki, 2019). Hal demikian seringkali 

disebut sebagai irritation atau iritasi dari suatu iklan yang harus dihindari oleh 

pembuat iklan apabila hendak meraih simpati dari konsumen.  

Aspek irritation berpengaruh negatif terhadap advertising value. Konten 

iklan yang kurang baik dan tidak terkonsep dengan jelas dapat memberikan 

beberapa informasi yang justru akan mengalihkan perhatian dan membingungkan 

bagi konsumen sehingga justru dapat membuat konsumen merasa tidak senang 

serta cenderung memiliki reaksi yang negatif terhadap iklan yang membuatnya 

terganggu tersebut (Octaviany, 2023). Adanya iritasi tersebut akan berpengaruh 

negatif pada nilai iklan itu sendiri, dimana semakin banyak terdapat irritation maka 

akan semakin menurunkan advertising value.  
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Sejalan dengan Muzakki (2019) yang dalam penelitiannya menyimpulkan 

bahwa irritation berpengaruh negatif terhadap ad value, semakin banyak irritation 

sebuah iklan maka semakin buruk ad value sebuah iklan. 

3. Hipotesis 4 (H4) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,606 dan nilai C.R 8,971 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Advertising Value terhadap Attitude toward the ad 

positif. Artinya semakin baik Advertising Value maka akan meningkatan Attitude 

toward the ad. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 

probabilitas 0,000 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. 

Sehingga (H4) yang menyatakan “Advertising Value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Attitude toward the ad” diterima. 

Tujuan dari sebuah advertising adalah untuk mempromosikan sebuah 

produk, ide ataupun jasa dan bertujuan untuk memberikan informasi kepada 

konsumen (Pontoh, 2019). Kebanyakan masyarakat akan mudah tergoda dengan 

suatu iklan yang menarik dan membangkitkan rasa penasaran dari konsumen. 

Seringkali suatu iklan mampu mempengaruhi perilaku seseorang yang semula 

tidak tertarik menjadi memiliki ketertarikan untuk membeli dan mencoba produk 

yang ditawarkan tersebut. Hal tersebut mengindikasikan bahwa iklan memiliki 

nilai yang baik di mata konsumen sehingga konsumen akan berperilaku sesuai 

dengan harapan dari pengiklan.  

Aspek advertising value yang dirasakan oleh konsumen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap perilaku konsumen terhadap suatu iklan. Semakin 
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baik advertising value yang dirasakan oleh konsumen akan semakin meningkatkan 

secara positif perilaku konsumen terhadap suatu iklan. Penilaian yang tinggi dari 

konsumen terhadap suatu iklan akan memberikan sikap yang positif terhadap iklan 

tersebut. Advertising value sendiri dimaknai oleh konsumen sebagai dasar dari 

tindakan dan sikap yang akan diambil konsumen terhadap suatu iklan (Muzakki, 

2019). 

Sejalan dengan Muzakki (2019) yang dalam penelitiannya menyimpulkan 

bahwa advertising value berpengaruh positif terhadap sikap konsumen, semakin 

positif ad value akan semakin meningkatkan penilaian yang positif terhadap iklan 

tersebut sehingga perilaku konsumen terhadap suatu iklan akan semakin baik. 

4. Hipotesis 5 (H5) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,389 dan nilai C.R 6.740 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Advertising Value terhadap Purchase Intention positif. 

Artinya semakin baik Advertising Value maka akan meningkatan Purchase Intention. 

Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 

(p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga (H5) yang 

menyatakan “Advertising Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention” diterima. 

Keputusan untuk melakukan pembelian oleh konsumen di awali oleh 

kemunculan minat untuk membeli. Oleh karenanya, produsen harus mampu 

mengenalkan produk agar memberikan rangsangan yang dapat menarik perhatian 

konsumen sehingga memicu munculnya minat beli serta memicu keputusan 
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pembelian (Pontoh, 2019). Advertising yang menarik dan baik akan memberikan 

informasi yang dapat diterima oleh konsumen sehingga konsumen memiliki 

pengetahuan mengenai produk yang sedang mereka inginkan. Dengan demikian, 

advertising value yang dirasakan oleh konsumen akan dapat berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen. 

Aspek advertising value yang dirasakan oleh konsumen berpengaruh 

positif terhadap minat beli konsumen. Aktivitas promosi yang dilakukan guna 

mengkomunikasikan suatu produk kepada konsumen atau pasar yang dituju dapat 

membujuk konsumen untuk meningkatkan minatnya dalam melakukan pembelian 

(Magfirah, 2021). Adanya advertising value yang dirasakan oleh konsumen akan 

mendorong minat konsumen untuk melakukan pembelian. Semakin baik 

advertising value yang dirasakan oleh konsumen, maka minat beli yang muncul 

pun akan semakin besar pula.  

Sejalan dengan Magfirah (2021) yang dalam penelitiannya menyimpulkan 

bahwa advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen.  

5. Hipotesis 6 (H6) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,291 dan nilai C.R 4.320 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Attitude toward the ad terhadap Purchase Intention 

positif. Artinya semakin baik Attitude toward the ad maka akan meningkatan 

Purchase Intention. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 

probabilitas 0,000 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. 
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Sehingga (H5) yang menyatakan “Attitude toward the ad berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention” diterima. 

Minat untuk membeli pada konsumen akan dapat muncul melalui 

bermacam proses, diantaranya pengenalan akan kebutuhan, tahap pencarian 

informasi, evaluasi terhadap informasi yang didapatkan dan baru kemudian akan 

muncul sebuah minat untuk membeli dalam diri konsumen. Minat untuk membeli 

sendiri merupakan keinginan yang ada dalam benak konsumen, sehingga tak 

seorangpun akan dapat mengetahui apa yang diinginkan serta diharapkan oleh 

konsumen (Magfiroh, 2021). Faktor psikis dapat menjadi salah satu pendorong 

munculnya minat beli konsumen, sehingga perilaku yang dimiliki konsumen 

merupakan salah faktor yang diduga dapat memiliki pengaruh terhadap minat beli 

konsumen.  

Perilaku konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. 

Perilaku konsumen dapat berpengaruh terhadap minat beli karena pada dasarnya 

perilaku konsumen berkaitan dengan kebiasaan konsumen dalam membuat 

keputusan tentang pembelian dengan melalui pemilihan produk yang dilakukan 

oleh konsumen (Linardi et al.., 2022). Minat sendiri muncul sebagai respons dalam 

menyukai suatu produk meskipun belum memiliki keputusan untuk melakukan 

pembelian. Bagaimana konsumen bersikap dan berperilaku terhadap suatu produk 

akan berpengaruh pada minat pembelian oleh konsumen. Peningkatan pada 

perilaku konsumen akan semakin meningkatkan pula minat beli pada konsumen.  
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Hasil ini sejalan dengan Linardi et al. (2022) yang dalam penelitiannya 

menyimpulkan bahwa perilaku konsumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

1. Hipotesis 1 (H1) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,202 dan nilai C.R 2,392 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Infotainment terhadap Advertising Value positif. 

Artinya semakin baik Infotainment maka akan meningkatan Advertising Value. 

Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,017 

(p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga (H1) yang 

menyatakan “Infotaiment berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Advertising Value” diterima. 

2. Hipotesis 2 (H2) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar 1,055 dan nilai C.R 11,253 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Credibility terhadap Advertising Value positif. Artinya 

semakin baik Credibility maka akan meningkatan Advertising Value. Pengujian 

hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05) 

yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga (H2) yang menyatakan 

“Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap Advertising Value” 

diterima. 

3. Hipotesis 3 (H3) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar -0,089 dan nilai C.R -2,004 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Irritation terhadap Advertising Value negatif. Artinya 

semakin baik Irritation maka akan meningkatan Advertising Value. Pengujian 
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hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,045 (p<0,05) 

yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga (H3) yang menyatakan 

“Irritation berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Advertising Value” 

diterima. 

4. Hipotesis 4 (H4) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,606 dan nilai C.R 8,971 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Advertising Value terhadap Attitude toward the ad 

positif. Artinya semakin baik Advertising Value maka akan meningkatan Attitude 

toward the ad. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 

probabilitas 0,000 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. 

Sehingga (H4) yang menyatakan “Advertising Value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Attitude toward the ad” diterima. 

5. Hipotesis 5 (H5) 

Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,389 dan nilai C.R 6.740 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Advertising Value terhadap Purchase Intention positif. 

Artinya semakin baik Advertising Value maka akan meningkatan Purchase Intention. 

Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 

(p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. Sehingga (H5) yang 

menyatakan “Advertising Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention” diterima. 

6. Hipotesis 6 (H6) 
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Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,291 dan nilai C.R 4.320 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh Attitude toward the ad terhadap Purchase Intention 

positif. Artinya semakin baik Attitude toward the ad maka akan meningkatan 

Purchase Intention. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 

probabilitas 0,000 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan. 

Sehingga (H5) yang menyatakan “Attitude toward the ad berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention” diterima. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan penelitian ini, perusahaan harus fokus pada peningkatan 

kualitas infotainment dan credibility iklan, karena keduanya terbukti meningkatkan 

nilai iklan secara signifikan. Selain itu, mengurangi unsur iritasi dalam iklan sangat 

penting untuk mempertahankan nilai iklan yang positif. Nilai iklan yang tinggi 

akan meningkatkan sikap positif konsumen terhadap iklan dan mendorong niat beli 

mereka. Oleh karena itu, perusahaan harus memastikan bahwa iklan yang dibuat 

menarik, kredibel, dan bebas dari elemen yang mengganggu. Pemilihan influencer 

yang tepat juga harus diperhatikan untuk memperbesar pengaruh terhadap minat 

beli konsumen. Hasil penelitian ini dapat dijadikan referensi untuk penelitian 

sejenis di masa mendatang, guna mengembangkan strategi periklanan yang lebih 

efektif. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. 

Pertama, meskipun penelitian menunjukkan bahwa infotainment dan credibility 

iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai iklan, serta iritasi 
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berpengaruh negatif, hasil ini mungkin tidak berlaku secara umum karena 

karakteristik sampel yang terbatas pada populasi tertentu. Kedua, penelitian ini 

tidak memperhitungkan variabel-variabel lain yang mungkin mempengaruhi nilai 

iklan, sikap terhadap iklan, dan niat beli, seperti faktor budaya atau demografis 

yang dapat berpengaruh signifikan. Ketiga, pengukuran sikap dan niat beli 

didasarkan pada respon subyektif responden yang bisa dipengaruhi oleh berbagai 

faktor situasional saat survei dilakukan. Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut 

diperlukan untuk menguji kembali hipotesis ini dalam konteks yang berbeda dan 

dengan sampel yang lebih luas serta mengintegrasikan variabel-variabel tambahan 

yang mungkin relevan. 

5.4 Saran 

1. Iklan dapat menjadi media yang efektif dalam mengenalkan produk terhadap 

konsumen sehingga penggunaannya dapat ditingkatkan lagi agar semakin 

menarik dan efektif dalam mengenalkan produk serta menarik minat beli dari 

konsumen. 

2. Pemilihan influencer hendaknya lebih teliti lagi agar memiliki pengaruh yang 

semakin besar terhadap minat beli konsumen. 

3. Hasil penelitian ini dapat menjadi masukan dan referensi bagi penelitian sejenis 

selanjutnya.  
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

Kuesioner Penelitian 

Assalamualaikum wr wb, Perkenalkan saya Mozafisa Alfisahar (20311286) 

mahasiswa dari Fakultas Bisnis & Ekonomika Universitas Islam Indonesia 

Program Studi Manajemen yang sedang mengadakan penelitian untuk 

menyelesaikan tugas akhir saya yang berjudul “Analisis Pengaruh Konten 

Influencer Terhadap Perilaku Iklan Dan Minat Beli Konsumen (Studi Kasus 

Pada Beauty Influencer Tasya Farasya)”. Adapun saya selaku peneliti meminta 

kesediaan Bapak/Ibu/Saudara untuk membantu penelitian ini dengan mengisi 

kuisioner.  

 Berikut Kuisioner yang saya teliti, mohon kepada Bapak/Ibu/Saudara untuk 

memberikan jawaban yang sesuai dengan keadaan sebenarnya. Adapun jawaban 

yang Bapak/Ibu/Saudara berikan tidak akan berpengaruh pada diri 

Bapak/Ibu/Saudara karena penelitian ini dilakukan semata-mata untuk 

pengembangan ilmu pengetahuan. Atas kesediaanya saya mengucapkan terima 

kasih. 

Hormat Saya 

Mozafisa Alfisahar 

20311286 

20311286@students.uii.ac.id 

mailto:20311286@students.uii.ac.id
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BAGIAN A. Profil Responden 

Screening Question :  

Pertanyaan ini bertujuan untuk penyaringan kriteria responden penelitian. 

Jawablah pertanyaan tersebut dengan memberi tanda pada jawaban yang dianggap 

paling sesuai 

 

NO 

 

Pertanyaan 

 

Pilihan Jawaban 

 

1 

Apakah Anda pengguna media 

sosial Instagram? 

Jika bapak/ibu/saudara/i 

menjawab Tidak pada pertanyaan 

diatas, maka bapak/ibu/saudara/i 

tidak perlu melanjutkan menjawab 

pertanyaan berikutnya. 

• Ya 

• Tidak 

 

2 

Apakah Anda merupakan 

pengikut (followers) 

influencer Tasya Farasya? 

Jika bapak/ibu/saudara/i 

menjawab Tidak pada pertanyaan 

diatas, maka bapak/ibu/saudara/i 

tidak perlu melanjutkan menjawab 

pertanyaan berikutnya. 

• Ya 

• Tidak 
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3 

Sudah berapa lama Anda 

menggunakan Instagram? 

• ≤ 1 tahun 

• 2 tahun 

• 3 tahun 

• 4 tahun 

• > 4 tahun 

4 Berapa lama Anda menggunakan 

Instagram dalam sehari? 

 

• 1-3 jam 

• 3-6 jam 

• 6-8 jam 

• > 8 jam 

 

5 

Apa saja merek yang Anda ketahui 

dari konten endorsement 

influencer Tasya Farasya (boleh 

milih lebih dari satu jawaban)?  

 

• Facetology 

• Esqa 

• Avoskin 

• Somethinc 

• Nivea 

• Vaseline 

 

Identitas Responden : 

Petunjuk: Pilihlah salah satu jawaban yang telah disediakan pada pertanyaan 

berikut berilah tanda check list (√) pada pilihan yang telah disediakan 

 

NO 

 

Pertanyaan 

 

Pilihan Jawaban 
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1 

 

Jenis Kelamin 

• Laki-laki 

• Perempuan 

 

2 

 

Usia Bapak/Ibu/Saudara/i? 

• < 16 Tahun 

• 16-25 Tahun 

• 26-35 Tahun 

• 36-45 Tahun 

• >45 Tahun 

 

3 

 

Pendidikan Terakhir 

• SD atau Sederajat 

• SMP atau Sederajat 

• SMA atau Sederajat 

• Program Diploma 

• Program Sarjana 

• Program Pasca Sarjana 

4 Pekerjaan   • Pelajar/Mahasiswa 

• Wiraswasta 

• ASN/TNI/Polri/BUMN 

• Pegawai Swasta 

• Ibu Rumah Tangga 

• Lainnya.. 

 

5 

Pendapatan Perbulan • < Rp. 1.000.000 

• Rp. 1.000.001 – Rp. 5.000.000 

• Rp. 5.000.001 – Rp. 10.000.000 
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• Rp. 10.000.001 – Rp. 15.000.000 

• Rp. 15.000.001 – Rp. 20.000.000 

• >20.000.000 
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BAGIAN B. Item Kuesioner 

Responden dapat memberikan jawaban dengan memberikan tanda (√) pada salah 

satu pilihan jawaban yang tersedia. Hanya satu jawaban saja yang dimungkinkan 

untuk setiap pertanyaan.  

1) Skor 1: Sangat Tidak Setuju (STS) 

2) Skor 2: Tidak Setuju (TS) 

3) Skor 3: Netral (N) 

4) Skor 4: Setuju (S) 

5) Skor 5: Sangat Setuju (SS)  

Infotainment 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1 Saya merasa bahwa konten yang 

disampaikan Tasya Farasya menghibur  

     

2 Saya merasa bahwa konten yang 

disampaikan oleh Tasya Farasya 

merupakan sumber informasi yang baik 

     

3 Saya merasa bahwa konten yang 

disampaikan Tasya Farasya memiliki 

informasi terkini 
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Kredibilitas 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1 Saya merasa bahwa yang disampaikan 

Tasya Farasya dapat meyakinkan  

     

2 Saya merasa bahwa yang disampaikan 

Tasya Farasya dapat dipercaya  

     

3 Saya merasa bahwa yang disampaikan 

Tasya Farasya masuk akal  

     

Irritation 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1 Saya merasa sebal dengan konten yang 

disampaikan oleh Tasya Farasya 
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2 Saya merasa jengkel dengan konten 

yang disampaikan oleh Tasya Farasya 

     

3 Saya merasa terganggu dengan konten 

yang disampaikan oleh Tasya Farasya 

     

 

Ads Value 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1 Saya merasa konten yang disampaikan 

Tasya Farasya berisi informasi yang 

bermanfaat 

     

2 Saya merasa konten yang disampaikan 

Tasya Farasya berisi informasi yang 

penting 

     

3 Saya merasa konten yang disampaikan 

Tasya Farasya berisi informasi yang 

berharga 

     

Attitude Toward The Ads 

No Pertanyaan STS TS N S SS 
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1 Saya merasa konten yang disampaikan 

Tasya Farasya membantu saya dalam 

mengetahui tren baru 

     

2 Saya merasa konten yang disampaikan 

Tasya Farasya membantu menemukan 

produk sesuai dengan kepribadian dan 

minat saya 

     

3 Saya merasa konten yang disampaikan 

Tasya Farasya dapat membantu saya 

dalam memilih produk terbaik 

     

 

Purchase Intention 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1 Saya akan membeli produk yang 

dipromosikan Tasya Farasya 

     

2 Saya berusaha untuk melakukan 

pembelian produk yang dipromosikan 

Tasya Farasya 

     

3 Saya merasa tertarik dengan produk 

yang dipromosikan oleh Tasya Farasya 
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Lampiran 2. Data Responden Penelitian 

I

N

F

1 

I

N

F

2 

I

N

F

3 

C

R

1 

C

R

2 

C

R

3 

I

R

T

1 

I

R

T

2 

I

R

T

3 

A

V

1 

A

V

2 

A

V

3 

A

T

T

1 

A

T

T

2 

A

T

T

3 

P

I

1 

P

I

2 

P

I

3 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 

5 5 4 5 5 4 4 3 3 4 5 5 3 4 4 4 5 4 

3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 2 3 3 4 4 3 

5 5 4 4 5 5 4 3 3 5 5 4 4 3 3 4 4 4 

4 4 4 5 4 5 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 

3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 3 3 

5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 3 4 4 

5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 4 5 5 5 4 4 4 

4 3 3 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 

5 5 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 

4 4 4 4 3 3 2 2 2 4 4 4 3 4 3 4 3 4 

4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 

3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 4 3 3 

4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 

5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 3 3 4 4 5 4 
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3 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 3 2 2 4 3 4 

4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 3 3 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 

5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 3 4 4 5 5 5 

4 4 3 4 5 4 3 2 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 

5 4 5 5 5 4 4 3 3 4 5 4 4 3 4 4 5 4 

4 3 3 3 3 4 2 2 2 4 4 3 2 3 3 4 3 3 

3 4 3 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

4 4 3 4 4 4 3 2 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 

4 5 5 5 4 5 4 3 3 5 5 5 3 4 4 4 5 5 

3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 2 3 2 4 4 3 2 2 2 2 3 2 3 3 2 

4 3 4 3 3 3 5 5 4 3 3 3 3 2 3 3 2 3 

4 3 4 4 5 4 3 3 3 4 4 5 3 3 3 4 4 4 

3 4 3 4 3 3 3 2 3 4 4 4 3 2 2 3 3 3 

4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 2 3 3 3 2 3 3 3 

4 4 4 2 3 3 4 4 4 2 3 3 2 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 4 3 3 3 3 2 2 

3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 

3 3 4 2 3 3 4 4 4 3 2 2 3 3 3 3 3 3 

4 3 4 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 

3 4 3 3 2 2 4 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 
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4 3 4 2 2 3 4 4 4 3 3 2 2 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 3 3 3 2 3 3 4 3 

3 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 

3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 2 3 

4 3 3 2 3 2 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 

4 3 3 4 3 4 3 2 2 4 4 3 3 3 2 3 3 3 

4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 4 2 3 2 3 3 3 

2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 3 2 3 2 3 

4 3 4 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 

4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 2 2 

3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 

3 2 2 4 3 3 3 3 2 3 3 4 2 3 2 3 3 3 

4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 

4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 

3 4 3 4 4 5 3 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 3 

3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 2 3 

4 4 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 

3 3 3 4 4 4 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 

4 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 

4 3 4 3 4 4 2 3 3 4 4 3 2 2 3 3 4 3 
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2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 4 2 2 3 3 3 3 

4 4 3 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 

3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3 

3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 2 3 3 3 3 

4 3 4 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 

5 5 4 5 5 4 4 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 5 4 4 2 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 

4 3 4 5 5 5 3 3 3 5 5 5 4 4 4 5 5 5 

4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 2 3 2 

4 4 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 4 3 

3 3 3 3 3 3 4 5 5 4 3 3 3 2 2 3 3 2 

3 2 3 3 3 3 2 2 2 4 3 3 2 2 2 3 2 3 

4 3 3 4 5 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 4 3 

3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 

4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 

3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 

4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 2 2 3 3 3 3 

5 5 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 

3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 3 

4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 
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3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 

3 3 3 4 3 4 2 2 3 4 3 4 2 3 2 3 3 3 

5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 

3 4 3 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 3 3 3 4 3 

3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 2 2 2 3 4 3 

4 4 5 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 

3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 2 2 3 4 3 

3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 

5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 3 4 3 3 4 3 

3 4 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 2 3 2 3 2 

3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 4 3 

5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 3 4 3 

3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 2 3 3 3 

4 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 2 3 2 3 3 3 

4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 

4 3 3 5 5 4 5 5 4 5 4 5 3 4 4 3 4 3 

3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 2 2 4 3 4 

4 3 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 

4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 
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4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 

3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 2 3 2 3 3 3 

3 4 3 5 4 5 5 4 4 5 4 4 2 3 2 3 3 3 

5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 

3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 

3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 2 4 3 3 

3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 

4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 

4 4 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 3 3 2 

5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 3 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 

3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 2 2 4 4 4 

3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 3 

3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 

3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 2 3 4 3 3 

4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 

3 4 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 2 2 3 2 3 3 

3 3 3 3 4 3 2 2 1 3 4 3 3 4 3 4 3 3 

3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 

4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 
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4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 3 3 4 3 3 

4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 

3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 

4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 

3 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 3 3 3 4 

4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 

4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 

4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 

4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 

4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 2 2 3 4 3 3 

3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 

3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 3 

4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 3 2 3 2 2 

5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 

3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 

4 4 3 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 3 3 3 4 3 

3 3 3 3 4 3 5 5 5 3 4 4 3 4 4 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 3 4 4 3 4 3 

3 3 3 3 3 4 2 1 1 4 3 4 4 4 4 3 4 4 
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3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 3 4 4 4 

4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 5 4 

3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 

3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 

4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 

3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 

3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 

4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 

5 4 5 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 

5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 3 3 4 5 4 

3 4 4 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 

5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 

4 3 4 3 3 4 5 5 5 3 3 4 4 3 3 3 4 3 

4 3 4 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 4 3 3 4 

3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 

5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 3 4 5 5 

3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 

3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 

4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 2 2 2 3 4 4 

4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 
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5 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 

5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 3 4 3 4 5 4 

2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 2 2 3 2 3 

4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 2 3 2 3 4 3 

5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 5 4 

3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 

3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 2 3 2 3 3 4 

4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 

4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 4 5 

5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 

4 3 3 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 3 3 3 4 4 

3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 4 3 3 3 3 3 

3 2 2 3 3 4 5 4 5 3 3 3 3 3 3 4 3 3 

2 3 2 3 3 4 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 1 1 3 3 3 2 1 1 2 2 3 2 2 3 

3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 1 2 2 3 2 2 3 

5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 

4 3 3 4 4 3 5 5 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 

5 5 4 5 5 5 4 3 3 5 4 4 5 4 5 4 5 5 

2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 2 3 2 3 2 2 3 

4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 

4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 
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4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 

1 2 1 2 1 2 2 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 2 

5 4 4 5 5 4 4 3 3 4 4 5 5 4 4 5 4 5 
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Lampiran 3. Hasil Uji Statistik Penelitian 

FACTOR LOADING 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

Ad_Value <--- Infotainment ,145 

Ad_Value <--- Credibility ,987 

Ad_Value <--- Irritation -,099 

Attitude_toward_the_ad <--- Ad_Value ,699 

Purchase_Intention <--- Ad_Value ,592 

Purchase_Intention <--- Attitude_toward_the_ad ,383 

INF3 <--- Infotainment ,740 

INF2 <--- Infotainment ,712 

INF1 <--- Infotainment ,766 

CR3 <--- Credibility ,841 

CR2 <--- Credibility ,780 

CR1 <--- Credibility ,807 

IRT3 <--- Irritation ,898 

IRT2 <--- Irritation ,825 

IRT1 <--- Irritation ,842 

AV1 <--- Ad_Value ,872 

AV2 <--- Ad_Value ,843 
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   Estimate 

AV3 <--- Ad_Value ,814 

PI1 <--- Purchase_Intention ,745 

PI2 <--- Purchase_Intention ,805 

PI3 <--- Purchase_Intention ,793 

ATT1 <--- Attitude_toward_the_ad ,794 

ATT2 <--- Attitude_toward_the_ad ,721 

ATT3 <--- Attitude_toward_the_ad ,785 
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NORMALITAS 

Assessment of normality (Group number 1) 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

ATT3 1,000 5,000 ,430 2,458 ,259 ,740 

ATT2 2,000 5,000 ,251 1,433 -,338 -,967 

ATT1 2,000 5,000 ,504 2,879 ,012 ,035 

PI3 2,000 5,000 ,586 3,347 ,129 ,368 

PI2 1,000 5,000 ,237 1,356 -,097 -,277 

PI1 2,000 5,000 ,446 2,550 ,122 ,348 

AV3 1,000 5,000 -,182 -1,041 ,479 1,369 

AV2 1,000 5,000 -,136 -,778 ,027 ,077 

AV1 1,000 5,000 ,071 ,406 -,374 -1,068 

IRT1 2,000 5,000 ,206 1,179 -,647 -1,848 

IRT2 1,000 5,000 ,000 -,003 -,110 -,313 

IRT3 1,000 5,000 ,064 ,365 -,216 -,616 

CR1 2,000 5,000 ,184 1,052 -,591 -1,688 

CR2 1,000 5,000 ,114 ,652 ,259 ,740 

CR3 1,000 5,000 -,115 -,658 -,163 -,466 

INF1 1,000 5,000 ,027 ,151 -,195 -,556 

INF2 2,000 5,000 ,163 ,933 -,337 -,963 

INF3 1,000 5,000 ,086 ,490 ,243 ,695 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

Multivariate      -6,289 -1,641 
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OUTLIER 

 

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1) 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

186 32,697 ,018 ,972 

101 30,385 ,034 ,991 

149 29,309 ,045 ,993 

147 29,123 ,047 ,983 

195 29,015 ,048 ,962 

172 27,995 ,062 ,984 

184 27,613 ,068 ,982 

182 27,188 ,076 ,983 

155 26,668 ,085 ,988 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

109 26,165 ,096 ,993 

95 26,034 ,099 ,989 

102 25,942 ,101 ,982 

191 25,787 ,105 ,976 

23 25,413 ,114 ,982 

146 25,006 ,125 ,989 

29 24,891 ,128 ,984 

189 24,449 ,141 ,992 

164 24,436 ,141 ,986 

178 24,321 ,145 ,982 

1 24,239 ,147 ,975 

128 24,151 ,150 ,968 

110 24,113 ,151 ,953 

196 23,934 ,157 ,953 

90 23,836 ,160 ,943 

25 23,800 ,162 ,922 

63 23,509 ,172 ,943 

133 23,472 ,173 ,923 

137 22,888 ,195 ,977 

72 22,781 ,199 ,974 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

187 22,765 ,200 ,961 

170 22,632 ,205 ,960 

188 22,609 ,206 ,945 

160 22,602 ,206 ,922 

192 22,374 ,216 ,940 

18 22,293 ,219 ,931 

140 22,264 ,220 ,910 

114 22,086 ,228 ,922 

145 22,022 ,231 ,908 

116 21,987 ,233 ,886 

177 21,915 ,236 ,872 

4 21,854 ,239 ,853 

48 21,811 ,241 ,827 

32 21,774 ,242 ,795 

51 21,763 ,243 ,748 

194 21,705 ,245 ,721 

180 21,528 ,254 ,753 

2 21,502 ,255 ,711 

38 21,332 ,263 ,742 

30 21,325 ,263 ,690 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

53 21,305 ,264 ,641 

27 21,246 ,267 ,614 

70 21,213 ,269 ,571 

12 21,156 ,272 ,542 

22 21,137 ,273 ,490 

185 21,057 ,277 ,476 

118 21,054 ,277 ,415 

181 21,035 ,278 ,366 

124 20,925 ,283 ,373 

67 20,804 ,289 ,386 

93 20,798 ,290 ,331 

24 20,745 ,292 ,306 

61 20,595 ,300 ,338 

91 20,510 ,305 ,332 

190 20,499 ,305 ,284 

143 20,421 ,310 ,276 

6 20,163 ,324 ,374 

39 20,140 ,325 ,332 

89 20,133 ,325 ,283 

119 20,104 ,327 ,250 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

62 20,094 ,328 ,209 

104 20,077 ,329 ,176 

157 19,931 ,337 ,202 

73 19,899 ,339 ,177 

16 19,888 ,339 ,145 

136 19,837 ,342 ,131 

103 19,809 ,344 ,111 

69 19,795 ,344 ,089 

7 19,729 ,348 ,084 

123 19,645 ,353 ,084 

40 19,541 ,359 ,089 

176 19,513 ,361 ,074 

141 19,484 ,363 ,062 

34 19,347 ,371 ,074 

108 19,185 ,381 ,095 

165 19,184 ,381 ,073 

17 19,156 ,382 ,061 

8 19,062 ,388 ,064 

167 19,060 ,388 ,048 

168 18,911 ,397 ,061 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

81 18,830 ,402 ,061 

50 18,813 ,403 ,049 

74 18,667 ,413 ,062 

115 18,565 ,419 ,067 

54 18,479 ,425 ,069 

169 18,364 ,432 ,078 

96 18,354 ,433 ,062 

21 18,335 ,434 ,050 

142 18,328 ,434 ,038 

37 18,278 ,437 ,033 

3 18,268 ,438 ,025 
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GOF 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 171 

Number of distinct parameters to be estimated: 45 

Degrees of freedom (171 - 45): 126 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 

Chi-square = 205,475 

Degrees of freedom = 126 

Probability level = ,000 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 45 205,475 126 ,000 1,631 

Saturated model 171 ,000 0   

Independence model 18 2451,677 153 ,000 16,024 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model ,030 ,899 ,863 ,662 

Saturated model ,000 1,000   

Independence model ,280 ,203 ,109 ,182 
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Baseline Comparisons 

Model 

NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 

CFI 

Default model ,916 ,898 ,966 ,958 ,965 

Saturated model 1,000  1,000  1,000 

Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model ,824 ,755 ,795 

Saturated model ,000 ,000 ,000 

Independence model 1,000 ,000 ,000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 79,475 44,111 122,748 

Saturated model ,000 ,000 ,000 

Independence model 2298,677 2141,977 2462,739 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 1,054 ,408 ,226 ,629 

Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000 

Independence model 12,573 11,788 10,984 12,629 
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RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model ,057 ,042 ,071 ,205 

Independence model ,278 ,268 ,287 ,000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 295,475 305,191 442,990 487,990 

Saturated model 342,000 378,920 902,558 1073,558 

Independence model 2487,677 2491,564 2546,683 2564,683 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 1,515 1,334 1,737 1,565 

Saturated model 1,754 1,754 1,754 1,943 

Independence model 12,757 11,954 13,599 12,777 

HOELTER 

Model 

HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 146 158 

Independence model 15 16 

 

HIPOTESIS 
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Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

Ad_Value <--- Infotainment ,202 ,084 2,392 ,017  

Ad_Value <--- Credibility 1,055 ,094 11,253 ***  

Ad_Value <--- Irritation -,089 ,044 -2,004 ,045  

Attitude_toward_the_ad <--- Ad_Value ,606 ,068 8,971 ***  

Purchase_Intention <--- Ad_Value ,389 ,058 6,740 ***  

Purchase_Intention <--- Attitude_toward_the_ad ,291 ,067 4,320 ***  

INF3 <--- Infotainment 1,000     

INF2 <--- Infotainment ,944 ,107 8,861 ***  

INF1 <--- Infotainment 1,150 ,123 9,372 ***  

CR3 <--- Credibility 1,000     

CR2 <--- Credibility ,899 ,067 13,322 ***  

CR1 <--- Credibility ,963 ,068 14,061 ***  

IRT3 <--- Irritation 1,000     

IRT2 <--- Irritation ,858 ,060 14,365 ***  

IRT1 <--- Irritation ,921 ,062 14,765 ***  

AV1 <--- Ad_Value 1,000     

AV2 <--- Ad_Value ,961 ,060 15,976 ***  

AV3 <--- Ad_Value ,892 ,060 14,969 ***  

PI1 <--- Purchase_Intention 1,000     
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

PI2 <--- Purchase_Intention 1,358 ,123 11,030 ***  

PI3 <--- Purchase_Intention 1,136 ,105 10,855 ***  

ATT1 <--- Attitude_toward_the_ad 1,000     

ATT2 <--- Attitude_toward_the_ad ,881 ,090 9,827 ***  

ATT3 <--- Attitude_toward_the_ad ,978 ,092 10,664 ***  
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SEM 

 

 


