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ABSTRACT	

The	 purpose	 of	 this	 research	 is	 to	 analyze	 the	 contribution	 of	 influencers,	 word	 of	
mouth,	 and	 brand	 image	 in	 creating	 interest	 in	 buying	 a	 product.	 By	 using	 data	 collection	
techniques	in	this	research,	distributing	questionnaires	online	to	a	sample	of	respondents	who	
have	 been	 selected	 based	 on	 purposive	 sampling,	 namely	 Tasya	 Farasya	 followers	 who	 use	
Scarlett	Whitening	products.	This	 research	 is	quantitative	 research	with	 the	SEM	(Structural	
Equation	Modeling)	method	using	SmartPLS	and	Lisrel	 software.	The	 results	of	 this	 research	
obtained	several	findings,	namely	Perceived	Information	Value	from	Influencers	has	a	positive	
effect	on	Perceived	Influence,	Perceived	Influence	by	Followers	has	a	positive	effect	on	Perceived	
WOM	 Communication,	 Perceived	 Influence	 by	 Followers	 has	 a	 positive	 effect	 on	 Intention	 to	
Purchase	Recommended	Brand,	Perceived	WOM	Communication	has	a	positive	effect	on	Brand	
Image	 ,	 Emotional	 Attachment	with	 Influencers	 has	 a	 positive	 effect	 on	 Perceived	 Influence,	
Perceived	WOM	Communication	has	a	positive	effect	on	 Intention	 to	Purchase	Recommended	
Brand,	Brand	Image	has	a	positive	effect	on	Intention	to	Purchase	Recommended	Brand.	

Keywords:	Perceived	Influence;	Perceived	Information	Value;	Perceived	WOM	Communication;	
Intention	to	Purchase	Recommended	Brand;	Brand	Image;	Influencer.	

	
ABSTRAK	

Tujuan	 penelitian	 ini	 adalah	 untuk	 menganalisis	 kontribusi	 influencer,	 word	 of	
mouth,	dan	brand	image	dalam	menciptakan	minat	beli	suatu	produk.	Dengan	menggunakan	
teknik	pengumpulan	data	pada	penelitian	ini	menyebarkan	kuesioner	secara	online	kepada	
sampel	 responden	yang	 telah	dipilih	berdasarkan	purposive	 sampling	 yaitu	 followers	Tasya	
Farasya	yang	menggunakan	produk	Scarlett	Whitening.	Penelitian	ini	merupakan	penelitian	
kuantitatif	 dengan	 metode	 SEM	 (Structural	 Equation	 Modeling)	 menggunakan	 perangkat	
lunak	 SmartPLS	 dan	 Lisrel.	 Hasil	 penelitian	 ini	 mendapatkan	 beberapa	 temuan	 yaitu	
Perceived	Information	Value	dari	Influencer	berpengaruh	positif	terhadap	Perceived	Influence,	
Perceived	 Influence	 oleh	 Follower	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 Perceived	 WOM	
Communication,	Perceived	Influence	oleh	Follower	berpengaruh	positif	terhadap	Intention	to	
Purchase	Recommended	Brand,	Perceived	WOM	Communication	berpengaruh	positif	terhadap	
Brand	 Image,	 Emotional	 Attachment	 dengan	 Influencer	 berpengaruh	 positif	 terhadap	
Perceived	 Influence,	Perceived	WOM	Communication	 berpengaruh	positif	 terhadap	 Intention	
to	 Purchase	 Recommended	 Brand,	 Brand	 Image	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 Intention	 to	
Purchase	Recommended	Brand.	
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Kata	 kunci:	 Perceived	 Influence;	 Perceived	 Information	 Value;	 Perceived	 WOM	
Communication;	Intention	to	Purchase	Recommanded	Brand;	Brand	Image;	Influencer.	

	
PENDAHULUAN	

Strategi	 pemasaran	 dengan	 menggunakan	 pengaruh	 influencer	 	 semakin	
trend	 saat	 ini	 dimana	 perusahaan	 melibatkan	 influencer	 untuk	 mempengaruhi	
keputusan	pembelian	konsumen		(Ubaidillah,	2023).		Saat	ini	semakin	banyak	brand	
yang	memasarkan	produknya	dengan	melibatkan	 influencer	untuk	menyampaikan	
keunggulan	produknya	kepada	konsumen	(Syed	et	al.,	2023).		Menurut	Casaló	et	al.	
(2020)		pengaruh	yang	dirasakan	dari	Influencer	media	sosial	dapat	dianggap	sangat	
penting	karena	kekuatan	pengaruh	mereka	sebagai	opinion	leader	yang	dapat	secara	
positif	 meningkatkan	 niat	 perilaku	 para	 pengikut	 untuk	 melakukan	 pembelian	
produk	yang	direkomendasikan.	Dalam	hal	tersebut,	pengaruh	yang	dirasakan	dapat	
meningkatkan	 niat	 pengikut	 untuk	 merekomendasikan	 merek	 yang	 didukung	
kepada	 orang	 lain,	 dan	 juga	 niat	 pembelian	 mereka	 yang	 menguntungkan	
kepentingan	 pemberi	 pengaruh	 (Fernández	 &	 Castillo,	 2021).	 Ketertarikan	 pada	
kehidupan	 Influencer,	 bersama	dengan	 kebutuhan	 spesifik	 pengguna	 yang	mereka	
coba	 penuhi	 melalui	 konten	 yang	 diposting	 oleh	 Influencer	 dinilai	 penting	 untuk	
membangkitkan	minat	di	antara	pengikut	mereka	(Lou	&	Yuan,	2019).		

Influencer	 marketing	 penting	 untuk	 membangun	 WOM	 (Word	 of	 mouth)	
positif	 dan	 hal	 ini	 menguntungkan	 karena	 memiliki	 kemampuan	 untuk	
mempengaruhi	 perilaku	 pengikut	 mereka	 yang	 berjumlah	 besar	 (Petrescu	 et	 al.,	
2018).	 	 Selanjutnya	 dikonfirmasi	 oleh	 (Fernández	 &	 Castillo,	 2021)	 bahwa	
keterikatan	 emosional	 dan	 nilai	 pengaruh	 dari	 influencer	 membuat	 pengikut	
menyampaikan	 komunikasi	 WOM	 secara	 positif	 dan	 melakukan	 pembelian	 atas	
merek	 atau	 produk	 yang	 direkomendasikan.	 	WOM	 positif	 dinilai	 penting	 sebagai	
cara	yang	cepat	dan	efisien	untuk	mempromosikan	produk	atau	brand	 secara	 luas	
ke	masyarakat,	sehingga	akan	meningkatkan	brand	image	dan	keputusan	pembelian	
konsumen,	 sebaliknya	 WOM	 negatif	 akan	 menciptakan	 citra	 negatif	 yang	 akan	
berdampak	 pada	 tingkat	 pembelian	 (Putri	 et	 al.,	 2021).	 Pengaruh	 dari	 influencer	
juga	memungkinkan	para	pengikut	untuk	berpartisipasi	dengan	memberikan	review	
dan	rekomendasi	positif	 suatu	produk	dan	dalam	penciptaan	bersama	citra	merek	
pada	media	sosial	(Evans	et	al.,	2017;	Lou	&	Yuan,	2019;	Celik,	2022).	

Studi	 sebelumnya	 tentang	 peran	 pengaruh	 influencer	 untuk	 keputusan	
pembelian	konsumen,	dimana	keterikatan	emosional,	nilai	pengaruh	dari	influencer	
akan	 meningkatkan	 WOM	 Positif	 yang	 akan	 menentukan	 minat	 pembelian	
(Fernández	 &	 Castillo,	 2021).	 Keterikatan	 Emosional	 dengan	 influencer	
berhubungan	dengan		nilai	pengaruh	dan	pengaruh	yang	diharapkan		(Fernández	&	
Castillo,	2021;	Zhang	et	al.,	2022;	Sidharta	et	al.,	2021;	Gong,	2020;	Lin	et	al.,	2021;	
dan		Sokolova	&	Kefi,	2020).		Perceived	influencer	akan	mempengaruhi	WOM	(Casaló	
et	 al.,	 2020;	 Sidharta	 et	 al.,	 2021;	 Abdullah	 et	 al.,	 2022;	 Nurhasanah	 et	 al.,	 2021;	
Fernández	 &	 Castillo,	 2021).	 Kekuatan	 Influencer	 dalam	mengembangkan	 strategi	
pemasaran	 dapat	 menghasilkan	 niat	 beli	 	 (Jin	 et	 al.,	 2019).	 WOM	 positif	 akan	
meningkatkan	minat	beli,	WOM	Positif	 juga	akan	meningkatkan	brand	 image	 serta		
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mendorong	 minat	 beli	 konsumen	 	 (Manyanga	 et	 al.,	 2022;	 Lestari	 &	 Syah,	 2022;	
Arifin	&	Syah,	2023;	Cespedes-Dominguez	et	al.,	2021;dan		Sidharta	et	al.,	2021).		

Explorasi	 terkait	 peran	 influencer	 dalam	 meningkatkan	 niat	 beli	 suatu	
produk	dengan	berbagai	faktor	antesedennya	sudah	banyak	dilakukan	sebelumnya	
(Fernández	&	Castillo,	2021;	Abdullah	et	al.,	2022;	Fichri	&	Rojuaniah,	2022;	Gong,	
2020;	 Casaló	 et	 al.,	 2020;	 Shahid	 et	 al.,	 2023;	 Syed	 et	 al.,	 2023;	 dan	 Sriram	 et	 al.,	
2021),	 namun	 demikian	 dalam	 studi	 ini	 ditambahkan	 brand	 image	 sebagai	 salah	
satu	 faktor	 yang	 dipengaruhi	 oleh	 WOM	 dan	 akan	 berdampak	 pada	 minat	 beli	
konsumen	 (Sidharta	et	 al.,	 2021).	 	Brand	 image	 ditambahkan	karena	masih	 jarang	
yang	menyajikan	variabel-variabel	pada	penelitian	 ini	dalam	satu	kerangka	model.	
Brand	 Image	 dinilai	 sangat	 penting	 karena	 merupakan	 penciptaan	 dari	 WOM,	
dimana	WOM	yang	positif	akan	meningkatkan	brand	image	dan	sebaliknya	apabila	
WOM	negatif	maka	akan	menurunkan	brand	image	suatu	produk	(Putri	et	al.,	2021).		
Brand	 Image	 memegang	 peranan	 penting	 dalam	 menentukan	 minat	 beli	 dan	
keputusan	pembelian	konsumen	(Syah	&	Olivia,	2022).	

Tujuan	 penelitian	 ini	 adalah	 untuk	 mengeksplorasi	 keterkaitan	 antara	
keterikatan	emosional	dengan	 influencer,	 nilai	 informasi	 yang	diperoleh,	pengaruh	
yang	 dirasakan	 terhadap	 komunikasi	 WOM,	 brand	 image	 dan	 minat	 beli	 produk	
yang	 direkomendasikan	 oleh	 influencer.	 Temuan	 studi	 ini	 diharapkan	 dapat	
memberikan	implikasi	manajerial	bagaimana	mengoptimalisasi	strategi	pemasaran	
menggunakan	 influencer	guna	meningkatkan	brand	image	dan	penjualan	penjualan	
suatu	produk	untuk	meningkatkan	keuntungan	perusahaan.	
	
METODE	PENELITIAN	

Seluruh	indikator	dalam	penelitian	ini	diukur	menggunakan	Skala	Likert	1-	5	
dimana																					1	adalah	sangat	tidak	setuju	dan	5	berarti	sangat	setuju.	Indikator	
pengukuran	 diadopsi	 dari	 penelitian-penelitian	 sebelumnya,	 yaitu	 dari	 Sánchez-
Fernández	&	Jiménez-Castillo	(2021)		berupa	Emotional	Attachment	 	 	terdiri	dari	5		
pernyataan,	Perceived	Information	Value	terdiri	dari	4	pernyataan	dan		4	pernyataan	
untuk	Intention	to	Purchase	Recommended	Brand.	Sedangkan	pengukuran	perceived	
influence	 diadopsi	 dari	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 Wang	 et	 al.	 (2015)	 sebanyak	 4	 pernyataan,	
Komunikasi	 WOM	 Positif	 diadopsi	 dari	 Manyanga	 et	 al.	 (2022)	 sebanyak	 6	
pernyataan	 dan	 merujuk	 pada	 Syah	 &	 Olivia	 (2022)	 maka	 brand	 image	 diukur	
dengan		5	pernyataan.		Total	indikator	dalam	studi	sebanyak	27	pernyataan.		

Studi	 ini	 merupakan	 penelitian	 kuantitatif	 yang	 pengumpulan	 datanya	
dilakukan	melalui	survei	dengan	membagikan	kuesioner	online	melalui	Google	Form	
yang	 diposting	 langsung	 ke	 follower	 di	 sosial	 media.	 Populasi	 pada	 penelitian	 ini	
adalah	follower	dari	akun	Instagram	Tasya	Farasya	yang	membeli	dan	menggunakan	
produk	Scarlett	di	 Indonesia.	 	 	 Sampel	penelitian	dipilih	dengan	metode	purposive	
sampling	 yaitu	 follower	 yang	 berusia	 18-40	 Tahun	 dan	 menggunakan	 produk	
Scarlett	 di	 Indonesia.	 	 Scarlett	 dipilih	 karena	 merupakan	 brand	 yang	 sedang	
booming,	 hal	 ini	 sebagaimana	 dinyatakan	 oleh	 Joan	 (2022)	 	 	 bahwa	 Scarlett	
menduduki	 peringat	 teratas	 sebagai	 brand	 lokal	 terfavorit	 sepanjang	 tahun	 2022.		
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Merujuk	pada	Hair	et	al.,	(2019),	jumlah	sampel	pada	penelitian	ini	ditentukan	5-10	
kali	jumlah	pernyataan	atau	minimal	135	orang.	

Analisis	data	penelitian	akan	dilakukan	dengan	metode	Structural	Equation	
Modelling	(SEM).		Tahap	awal	akan	dilakukan	uji	validitas	dan	uji	reliabilitas	melalui	
analisis	 faktor	 dengan	 alat	 uji	 SPSS.	 	 Dalam	 melakukan	 uji	 validitas,	 digunakan	
Confirmatory	 factor	 analysis	 dengan	 melihat	 nilai	 Kaiser-Meyer-Olkin	measure	 of	
sampling	(KMO)	dan	Measure	of	Sampling	Aqequacy	(MSA).	Nilai	perolehan	KMO	dan	
MSA	 di	 atas	 0,5	menunjukkan	 kesesuaian	 dalam	 analisis	 faktor.	 Selanjutnya	 pada	
hasil	 uji	 reliabilitas	 akan	 reliable	 apabila	 nilai	 dari	 alpha	 cronbach	 lebih	 dari	 0,6	
(Hair	et	al.,	2019).	 	Sedangkan	untuk	uji	 struktural	dilihat	dengan	melihat	nilai	R2	
dimana	 semakin	 mendekati	 1	 maka	 keterkaitan	 antar	 variabel	 dapat	 dikatakan	
semakin	baik	atau	semakin	besar	pengaruhnya,		dan	uji	hipotesa	dilakukan	dengan	
salah	satunya	melihat	nilai	T	atau	T	Value,	dimana	jika	T	Value	lebih	besar	dari	1,96	
maka	 dapat	 dikatakan	 data	 mendukung	 hipotesis	 atau	 hipotesis	 dapat	 diterima	
(Hair	et	al.,	2019).	

	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Berdasarkan	 hasil	 pre	 test	 	 yang	 telah	 dibagikan	 kepada	 34	 responden,	
didapatkan	 hasil	 bahwa	 keseluruhan	 variabel	 pada	 penelitian	 ini	 menunjukkan	
terpenuhinya	 syarat	 uji	 KMO	 dan	 Bartlett’s	 test,	 dan	 nilai	 MSA	 dari	 keseluruhan	
variabel	 dan	 indikator	 yang	 berjumlah	 27	 pernyataan.	 Selanjutnya	 dalam	 uji	
reliabilitas	 dimana	menggunakan	 pengukuran	 Cronbach’s	 Alpha,	 didapatkan	 hasil	
bahwa	 keseluruhan	 indikator	 pernyataan	 kuesioner	 yang	 digunakan	 sudah	
memenuhi	 syarat	 uji	 reliabilitas	 dengan	 perolehan	 nilai	 Cronbach’s	 Alpha	 sebesar	
lebih	dari	0,7.		

Berdasarkan	 hasil	 penyebaran	 kuesioner	 yang	 dilaksanakan	 secara	 online	
melalui	 Google	 Form,	 didapatkan	 sebanyak	 146	 responden	 yang	 telah	 memenuhi	
syarat	dan	ketentuan	yang	berlaku.	Dari	data	yang	diperoleh,	responden	perempuan	
sejumlah	 79,8%	 dan	 laki-laki	 sejumlah	 20,2%.	 Seluruh	 responden	 berusia	 25-30	
tahun	(41,5%)	mayoritas	pekerjaan	sebagai	karyawan	swasta	(53,2%)	dengan	latar	
belakang	Pendidikan	Sarjana/S1	(46,3%).	Selanjutnya	untuk	status	pernikahan	dari	
keseluruhan	responden	 terdata	56,9%	belum	menikah	dan	43,1%	sudah	menikah.	
Sebagian	 besar	 responden	 rata-rata	 pengeluaran	 berbelanja	 produk	 kecantikan	
sebesar	 Rp.	 100.000	 –	 Rp.	 500.000	 di	 Marketplace	 dengan	 produk	 perawatan	
Scarlett	 Favorit	 yaitu	 bodycare	 dengan	 frekuensi	 pembelian	 produk	 dalam	 kurun	
waktu	6	bulan	sebanyak	2x.	Profil	responden	penelitian	dapat	dilihat	pada	lampiran	
4.		

Perolehan	nilai	loading	factor		untuk	keseluruhan	dari	variabel	adalah	≥	0,50	
sehingga	dinyatakan	valid	untuk	setiap	variabelnya.	Pada	uji	reliabilitas	digunakan	
rentang	batas	minimal	untuk	nilai	construct	 reliability	 (CR)	0,60	dan	nilai	variance	
extracted	 (VE)	 yang	 disarankan	 adalah	 0,50	 (Hair	 et	 al.,	 2019).	 Perolehan	 nilai	
construct	 reliability	 (CR)	 untuk	 Emotional	 Attachment	 	 (EA)	 0,86,	 Perceived	
Information	 Value	 (PIV)	 0,86,	 Perceived	 Influence	 (PI)	 0,88,	 Positive	 WOM	
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Communication	(PWC)	0,85,	Intention	to	Purchase	Recommended	Brand	(IPRB)	0,86,	
dan	 Brand	 Image	 (BI)	 0,84.	 Untuk	 nilai	 variance	 extracted	 pada	 Emotional	
Attachment	 	 (EA)	0,60,	Perceived	 Information	Value	 (PIV)	 0,61,	Perceived	 Influence	
(PI)	 0,64,	 Positive	 WOM	 Communication	 (PWC)	 0,34,	 Intention	 to	 Purchase	
Recommended	Brand	 (IPRB)	0,47,	dan	Brand	 Image	 (BI)	0,26.	Dari	perolehan	hasil	
perhitungan	 variance	 extracted	 (VE)	 diperoleh	 3	 variabel	 dengan	 nilai	 variance	
extracted	di	bawah	0,50	yaitu	Positive	WOM	Communication	(PWC)	0,34,	Intention	to	
Purchase	Recommended	Brand	(IPRB)	0,47,	dan	Brand	Image	(BI)	0,26.	Hal	tersebut	
dapat	 dijelaskan	 bahwa	 perhitungan	 reliabilitas	 dengan	 menggunakan	 variance	
extracted	 (VE)	 adalah	 optional	 sehingga	 peneliti	 lebih	 melihat	 perolehan	 nilai	
construct	reliability	(CR)	untuk	pengukuran	reliabilitas.	

Selanjutnya	 untuk	 hasil	 uji	 struktural	 dengan	melihat	 nilai	 R2	 pada	 setiap	
persamaan,	didapatkan	hasil	sebagai	berikut	:	pertama,	variabel	Perceived	Influence	
(PI)	dipengaruhi	oleh	variabel	Emotional	Attachment	(EA)	dan	Perceived	Information	
Value	 (PIV)	 dengan	 nilai	 R2	 1,00.	 Dalam	 hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 100%	 dari	
variabel	 Perceived	 Influence	 (PI).	 Kedua,	 variabel	 Perceived	 WOM	 Communication	
(PWC)	 dipengaruhi	 oleh	 variabel	 Perceived	 Influence	 (PI)	 dengan	 nilai	 R2	 0,75.	
Dalam	 hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 75%	 dari	 variabel	 Perceived	 WOM	
Communication	 (PWC)	 dapat	 dijelaskan	 oleh	 variabel	 Perceived	 Influence	 (PI),	
sisanya	 sebanyak	 25%	 dapat	 dipengaruhi	 oleh	 variabel	 lain	 di	 luar	 penelitian	 ini.	
Ketiga,	Intention	to	Purchase	Recommended	Brand	(IPRB)	dipengaruhi	oleh	variabel	
Perceived	 Influence	 (PI),	 Perceived	WOM	 Communication	 (PWC),	 dan	Brand	 Image	
dengan	nilai	R2	0,97.	Dalam	hal	ini	menunjukkan	bahwa	97%	dari	variabel	Intention	
to	 Purchase	 Recommended	 Brand	 (IPRB)	 dapat	 dijelaskan	 oleh	 variabel	 	Perceived	
Influence	 (PI),	 Perceived	 WOM	 Communication	 (PWC),	 dan	 Brand	 Image,	 sisanya	
sebanyak	3%	dapat	dipengaruhi	 oleh	 variabel	 lain	di	 luar	penelitian	 ini.	Keempat,	
variabel	Brand	Image	(BI)	dipengaruhi	oleh	variabel	Perceived	WOM	Communication	
(PWC)	dengan	nilai	R2	0,98.	Dalam	hal	ini	menunjukkan	bahwa	98%%	dari	variabel	
Brand	 Image	 (BI)	 dapat	 dijelaskan	 oleh	 variabel	 Perceived	 WOM	 Communication	
(PWC),	sisanya	sebanyak	2%	dapat	dipengaruhi	oleh	variabel	lain	diluar	penelitian	
ini.	

Untuk	 hasil	 uji	 kesesuaian	 model,	 perolehan	 hasil	 analisis	 goodness	 of	 fit	
didapatkan	kriteria	close	fit	untuk	nilai	RMSEA,	selanjutnya	untuk	Chi	Square,	ECVI,	
AIC,	CAIC,	Fit	 Index,	dan	Critical	N	diperoleh	hasil	analisis	dengan	kriteria	good	fit.	
Serta	kriteria	marginal	fit	untuk	analisis	GPI.	

Berikut	hasil	penelitian	yang	digambarkan	dalam	diagram	T-Value	
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Gambar	1.	Path	Diagram	T-Value	

Berdasarkan	Path	diagram	T-Value	pada	gambar	di	atas,	maka	dapat	dilihat	
tabel	hasil	uji	hipotesis	dari	model	penelitian	sebagai	berikut:	

Tabel	1.	Uji	Hipotesis	Model	Penelitian	

Hipotesis	 Pernyataan	Hipotesis	 Nilai	T-Value	 Keterangan	

HI	

Emotional	Attachment	
dengan	Influencer	
berpengaruh	positif	
terhadap	Perceived	Influence	

-1,62	
Data	tidak	
mendukung	
hipotesis	

H2	

Perceived	Information	Value	
dari	Influencer	berpengaruh	
positif	terhadap	Perceived	
Influence	

9,90	
Data	mendukung	

hipotesis	

H3	

Perceived	Influence	oleh	
Follower	berpengaruh	positif	
terhadap	Perceived	WOM	
Communication	

8,52	
Data	mendukung	

hipotesis	

H4	

Perceived	Influence	oleh	
Follower	berpengaruh	positif	
terhadap	Intention	to	
Purchase	Recommended	
Brand	

5,20	
Data	mendukung	

hipotesis	

H5	

Perceived	WOM	
Communication	berpengaruh	
positif	terhadap	Intention	to	
Purchase	Recommended	
Brand	

0,05	
Data	tidak	
mendukung	
hipotesis	

H6	
Perceived	WOM	
Communication	berpengaruh	 8,18	

Data	mendukung	
hipotesis	
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positif	terhadap	Brand	Image	

H7	

Brand	Image	berpengaruh	
positif	terhadap	Intention	to	
Purchase	Recommended	
Brand	

0,12	
Data	tidak	
mendukung	
hipotesis	

Dari	hasil	pada	tabel	di	atas	diketahui	 terdapat	3	hipotesis	dengan	T-Value	
kurang	dari	1,96,	sehingga	dapat	dikatakan	bahwa	data	tidak	mendukung	hipotesis.	
Untuk	 hipotesa	 yang	 tidak	 didukung	 yaitu:	 Emotional	 Attachment	 (EA)	 dengan	
Influencer	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 Perceived	 Influence	 (PI),	 Perceived	 WOM	
Communication	 (PWC)	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 Intention	 to	 Purchase	
Recommended	 Brand	 (IPRB),	 dan	 Brand	 Image	 (BI)	 berpengaruh	 positif	 terhadap	
Intention	 to	 Purchase	 Recommended	 Brand	 (IPRB).	 Sisanya	 sebanyak	 4	 hipotesa	
yaitu:	H2,	H3,	H4,	dan	H6	data	mendukung	karena	memiliki	nilai	T-Value	di	atas	1,96	
dan	dengan	demikian	data	dalam	penelitian	ini	mendukung	hipotesis	yang	dibuat.	 	

Pada	 penelitian	 ini	 menguji	 pengaruh	 Emotional	 Attachment	 dengan	
Influencer	 terhadap	 Perceived	 Influence,	 Pengaruh	 Perceived	 WOM	 Communication		
terhadap	 Intention	 to	 Purchase	 Recommended	 Brand,	 dan	 pengaruh	 Brand	 Image		
terhadap	Intention	to	Purchase	Recommended	Brand.	Hasil	 ini	menunjukkan	bahwa	
Emotional	 Attachment	 dengan	 Influencer	 tidak	 berpengaruh	 secara	 signifikan	
terhadap	 Perceived	 Influence.	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 mereka	 tidak	 terlalu	
memiliki	 Keterikatan	 Emosional	 (Emotional	 Attachment)	 dengan	 Influencer	 yang	
mereka	 ikuti	 yaitu	 Tasya	 Farasya.	 Hal	 tersebut	 sejalan	 dengan	 hasil	 penelitian	
Ladhari	et	al.,	(2020);	Zhang	et	al.,	(2018)	dimana	mereka	belum	memiliki	kesamaan	
pola	 pikir,	 sikap,	 karakteristik	 psikologis	 yang	 sesuai,	 juga	 secara	 demografis	 dan	
lainnya	 dengan	 Influencer	 yang	 mereka	 ikuti.	 	 Hubungan	 langsung	 Emotional	
Attachment	 yang	 dirasakan	 dengan	 Perceived	 Influence	 menghasilkan	 bahwa	
pengikut	 tidak	diharuskan	hanya	 secara	kognitif	 namun	harus	 juga	 terlibat	 secara	
emosional	 dengan	 influencer	 untuk	 dapat	 menerima	 pengaruh	 dari	 Influencer	
(Kapitan	&	 Silvera,	 2016).	 Dari	 beberapa	 item	 pernyataan	 yang	 dibagikan	 kepada	
responden,	item	dengan	indikator	tertinggi	yaitu	bagi	mereka	Tasya	Farasya	adalah	
seseorang	 yang	 spesial.	 Sedangkan	 item	 pernyataan	 dengan	 nilai	 terendah	 yaitu	
mereka	 tidak	 merasa	 sangat	 dekat	 dengan	 Tasya	 Farasya,	 sehingga	 perlu	
ditingkatkan	 agar	 variabel	 keterikatan	 emosional	 lebih	 baik.	 Hal	 tersebut	 sejalan	
dengan	 penelitian	 sebelumnya	 Fernández	 &	 Castillo,	 (2021)	 dimana	 hubungan	
emosional	 yang	 kuat	 yang	 terbentuk	 dengan	 seorang	 influencer	 dan	 followers	 nya	
membangun	 hubungan	 yang	 dekat,	 intim,	 dan	 hubungan	 yang	 memuaskan,	 yang	
dapat	menghasilkan	 reaksi	 empati	 dalam	 hal	 harapan	 atau	 perasaan	 si	 influencer	
pemberi	pengaruh	dan	bahkan	dalam	meniru	kepribadian	dan	perilakunya.	

Selanjutnya,	 hasil	 penelitian	 ini	 juga	 menunjukkan	 bahwa	 Perceived	
Information	 Value	 dari	 Influencer	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 Perceived	
Influence.	 Hasil	 penelitian	 ini	 menemukan	 bahwa	 Perceived	 Information	 Value	
berpengaruh	besar	terhadap	Perceived	Influence.	Hasil	kuesioner	dari	penelitian	ini	
menemukan	bahwa	indikator	terbesar	Perceived	Information	Value	adalah	Informasi	
yang	 diberikan	 oleh	 Tasya	 Farasya	 tentang	 Scarlet	 merupakan	 informasi	 yang	
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berguna	 bagi	 pengikutnya.	 Hasil	 penelitian	 ini	 sejalan	 dengan	 studi	 yang	
sebelumnya	dilakukan	oleh	Fernández	&	Castillo,	(2021);	Casaló	et	al.	(2020);	Wirya	
&	Syah	(2022)	dan	Lou	&	Yuan	(2019)	yang	membuktikan	adanya	pengaruh	positif	
dari	nilai	informasi	yang	diterima	dari	influencer	terhadap	pengaruh	yang	dirasakan.		
Sedangkan	 item	 pernyataan	 dengan	 nilai	 terendah	 yaitu	 mereka	 memperoleh	
informasi	menarik	tentang	Scarllet	dari	postingan	atau	konten	yang	dibagikan	oleh	
Tasya	 Farasya.	 	 Pada	 penelitian	 sebelumnya	 ditemukan	 hasil	 bahwa	 Perceived	
Information	 Value	 yang	 dirasakan	 meningkatkan	 kekuatan	 persuasif	 influencer	
media	 sosial	 pada	 pengikut,	 Perceived	 Information	 Value	 yang	 dirasakan	 adalah	
karakteristik	 signifikan	 dari	 pesan	 influencer	 karena	 mengarah	 pada	 peningkatan	
pengaruh	 yang	 dirasakan	 yang,	 pada	 gilirannya,	 dapat	 membentuk	 bagaimana	
pengikut	 bereaksi	 terhadap	 postingan	 dari	 merek	 produk	 tertentu	 (Fernández	 &	
Castillo,	 2021)	 .	 Hasil	 temuan	 dalam	 penelitian	 ini	 diperkuat	 oleh	 hasil	 penelitian	
yang	 dilakukan	 oleh	 Lim	 et	 al.	 (2020)	 dimana	 nilai	 dari	 sebuah	 konten	 atau	
informasi	 yang	 diterima	 dari	 influencer	 akan	 berdampak	 pada	 pengaruh	 yang	
dirasakan,	semakin	positif	suatu	konten	atau	informasi	maka	akan	semakin	diterima	
oleh	para	pengikutnya.		

Selanjutnya,	hasil	dari	penelitian	ini	menunjukkan	bahwa	Perceived	Influence	
oleh	 Follower	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 Perceived	 WOM	 Communication,	
menurut	Fernández	&	Castillo,	(2021)		pengaruh	yang	dirasakan	akan	meningkatkan	
partisipasi	 konsumen	 untuk	memberikan	 review	 dan	 rekomendasi	 positif	 di	 akun	
sosial	 media.	 	 Hasil	 dari	 penelitian	 ini	 juga	 diperkuat	 oleh	 beberapa	 studi	 	 telah	
mengkonfirmasi	 pengaruh	 yang	 dirasakan	 akan	 berdampak	 pada	 penyampaian	
WOM	(Syah	&	Wijoyo,	2021;	Abdullah	et	al.,	2022;	Putri	 et	al.,	2021;	 	dan	Gómez-
Suárez	&	Veloso,	2020).		Indikator	terbesar	dari	hasil	kuesioner	penelitian	ini	adalah	
para	pengikutnya	sering	merujuk	pada	informasi	di	akun	Instagram	Tasya	Farasya	
untuk	memilih	produk	Scarlett	yang	paling	sesuai	untuk	mereka.		

Hasil	 penelitian	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 Perceived	 Influence	 oleh	 Follower	
berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 Intention	 to	 Purchase	 Recommended	 Brand,	
menurut	 Li	 &	 Peng,	 (2021)	 pelanggan	 cenderung	 akan	 membeli	 produk	 yang	
direkomendasikan	 oleh	 influencer,	 apabila	 merasakan	 adanya	 nilai	 tambah	 dan	
manfaat	dari	membeli	barang	yang	direkomendasikan	oleh	influencer.	Dari	beberapa	
item	pernyataan	yang	dibagikan	kepada	responden,	item	dengan	indikator	tertinggi	
yaitu	 mereka	 akan	 mengikuti	 rekomendasi	 dari	 Tasya	 Farasya	 terkait	 produk	
Scarlett	 yang	 akan	 mereka	 beli.	 Dilihat	 dari	 responden	 penelitian,	 Perceived	
Influence	dari	Tasya	Farasya	sangat	mempengaruhi	 terhadap	 Intention	to	Purchase	
Recommended	 Brand.	 Kekuatan	 Influencer	 dalam	 mengembangkan	 strategi	
pemasaran	dapat	menghasilkan	niat	beli	 	 (Jin	et	al.,	2019)	 .	Followers	menganggap	
sosial	media	dan	influencer	sebagai	sumber	terpercaya	untuk	memperoleh	informasi	
tambahan	yang	tidak	bisa	mereka	temukan	dimana	pun	terkait	pembelian	(Akgün	et	
al.,	 2015).	 Hasil	 penelitian	 ini	 dapat	 diperkuat	 oleh	 temuan	 sebelumnya	 bahwa	
secara	 umum	 semakin	 tinggi	 pengaruh	 yang	 dirasakan	 dari	 para	 pengikut,	 maka	
semakin	 tinggi	 pula	 minat	 beli	 mereka	 atas	 merk	 atau	 produk	 yang	
direkomendasikan	 (Fernández	 &	 Castillo,	 2021;	 Sriram	 et	 al.,	 2021;	 Zhang	 et	 al.,	
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2022;	Panggati	et	al.,	2023;	Nguyen	et	al.,	2022;	Ki	&	Kim,	2019;	dan	Sidharta	et	al.,	
2021).		

Selanjutnya	 studi	 ini	 memperoleh	 temuan	 bahwa	 Perceived	 WOM	
Communication	 tidak	 memberikan	 pengaruh	 signifikan	 terhadap	 Intention	 to	
Purchase	 Recommended	 Brand.	WOM	 Communication	 biasanya	 dapat	 memberikan	
pengaruh	terhadap	niat	beli	merek	yang	direkomendasikan	yang	berasal	dari	orang	
dan	 lingkungan	 terdekat,	 yang	 dapat	 dipercaya.	 Namun	 dalam	 penelitian	 ini	
menunjukkan	 hasil	 bahwa	 Perceived	 WOM	 Communication	 yang	 disebarkan	 dari	
sosial	 media	 tidak	 berpengaruh	 terhadap	 niat	 beli	 produk	 Scarlett	 yang	
direkomendasikan.	WOM	Communication	terjadi	karena	memiliki	konsep	pengaruh	
emosional	 dan	 psikologis	 dari	 orang	 yang	 merekomendasikan	 suatu	 brand	 atau	
produk	 tersebut	 kepada	 orang	 lain	 (Srivastava	&	Kaul,	 2016).	Dari	 beberapa	 item	
pernyataan	 yang	 diberikan	 responden,	 indikator	 terendah	 yaitu	 pengikut	 tidak	
banyak	yang	akan	merekomendasikan	produk	Scarlett	kepada	teman,	keluarga,	dan	
tetangga	 mereka.	 Akhirnya	 pernyataan	 bahwa	 Perceived	WOM	 Communication	 ini		
tidak	memberikan	 pengaruh	 terhadap	 Intention	 to	 Purchase	 Recommended	 Brand.	
Hasil	 temuan	 ini	 bertentangan	 dengan	 penelitian	 sebelumnya	Hutter	 et	 al.	 (2013)	
menemukan	 bahwa	 kegiatan	 WOM	 Communication	 para	 pengguna	 tersebut	
memberikan	efek	positif	terhadap	Intention	to	Purchase	Recommended	Brand.	Hanya	
saja	dalam	penelitian	ini	Tasya	Farasya	tidak	memiliki	pengaruh	yang	signifikan,	hal	
ini	disebabkan	karena	bisa	dilihat	dari	pernyataan	yang	diajukan	kepada	responden	
bahwa	responden	merekomendasikan	produk	Scarlett	yang	direkomendasikan	oleh	
Tasya	 Farasya	 kepada	 teman	 atau	 orang	 di	 sekitarnya.	 Perceived	 WOM	
Communication	yang	dilakukan	tidak	berhasil	karena	orang	yang	direkomendasikan	
tidak	mengenal	Tasya	Farasya	dan	tidak	merasa	informasi	atau	rekomendasi	yang	di	
berikan	bagus	untuknya.	

Hasil	 lain	 dari	 penelitian	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 Perceived	 WOM	
Communication	berpengaruh	signifikan	terhadap	Brand	Image.	Melihat	respons	para	
pengguna	produk	Scarlett,	WOM	Communication	yang	tinggi	berpengaruh	terhadap	
bagaimana	 Brand	 Image	 dari	 produk	 Scarlett.	 Menurut	 Putri	 et	 al.	 (2021)	 WOM	
positif	 	 memberikan	 gambaran	 yang	 baik	 akan	 suatu	 merek	 sehingga	 konsumen	
mengetahui	sisi	baik	dan	keunggulan	suatu	merek	sehingga	eskalasi	dari	citra	merek	
tersebut	 meningkat.	 Dari	 beberapa	 item	 pernyataan	 yang	 dibagikan	 kepada	
responden,	 item	 dengan	 indikator	 tertinggi	 yaitu	 indikator	 Scarlett	 memiliki	
kekhususan/ciri	khas,	yang	 	membedakan	Scarlett	dengan	merk	 lain	untuk	produk	
perawatan.	 Para	 pengikut	 Tasya	 Farasya	 secara	 signifikan	 dapat	 menyebarkan	
Perceived	 WOM	 Communication	 produk	 Scarlett	 yang	 direkomendasikan	 dengan	
produk	 perawatan	 yang	 mempunyai	 kekhasan	 /	 ciri	 khasnya.	 	 Hasil	 temuan	 ini	
diperkuat	 oleh	 beberapa	 temuan	 sebelumnya	 telah	 mengkonfirmasi	 bahwa	WOM	
berpengaruh	 terhadap	citra	merek,	dimana	apabila	komunikasi	WOM	positif	maka	
citra	 mereknya	 akan	 semakin	 baik	 sebaliknya	 citra	 suatu	 merek	 akan	 menjadi	
kurang	 atau	 tidak	 baik	 apabila	 terdapat	 informasi	WOM	 yang	 negatif	 (Oppong	 et	
al.,2022;	 Kwasi,	 2022;	 Syah	 et	 al.,	 2020;	 	 Taillon	 et	 al.,	 2020;	 Anastasiei	 &	
Dospinescu,	2019;	Mitra	&	Jenamani,	2020).	
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Selanjutnya	 studi	 ini	 memperoleh	 temuan	 bahwa	 Brand	 Image	 tidak	
berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 Intention	 to	 Purchase	 Recommended	 Brand.	 Dari	
beberapa	item	pernyataan	yang	dibagikan	kepada	responden,	item	dengan	indikator	
terendah	yaitu	indikator	para	pengikut	tidak	pernah	merasa	kecewa	dengan	produk	
Scarlett.	 Dari	 hasil	 responden	 penelitian	 ini,	 Dilihat	 dari	 hasil	 penelitian	 	 bahwa	
produk	Scarlett	pernah	membuat	konsumen	merasa	kecewa	sehingga	berpengaruh	
terhadap	Intention	to	Purchase	Recommended	Brand	 .	Hasil	temuan	pada	penelitian	
ini	 bertolak	 belakang	 pada	 penelitian	 terdahulu	 bahwa	 Brand	 Image	 yang	 positif	
secara	 langsung	 akan	 mendorong	 niat	 beli	 dari	 konsumen	 (Fichri	 &	 Rojuaniah,	
2022).		

Citra	merek	memberikan	pengaruh	kognitif	 terhadap	keputusan	dan	minat	
beli	 konsumen,	 jika	 konsumen	 menilai	 yakin	 merek	 yang	 akan	 dibeli	 memiliki	
penilaian	yang	baik	maka	semakin	kuat	keinginan	untuk	membeli	produk	dimaksud	
(Syah	&	Olivia,	2022).		Menurut			Li	et	al.	(2020),	pada	pembelian	produk	lokal	peran	
citra	 merek	 cukup	 dominan,	 dimana	 semakin	 kuat	 citra	 merek	 tersebut	 maka	
semakin	 banyak	 konsumen	 yang	 menginginkan	 untuk	 membelinya.	 Citra	 merek	
yang	baik	akan	menjadi	faktor	kunci	untuk	konsumen	mengikuti	dan	membeli	suatu	
merek	 (Büyükdağ,	 2021).	 Citra	 merek	 positif	 telah	 terkonfirmasi	 memiliki	 peran	
mendorong	niat	beli	konsumen	(Shehzadi	et	al.,	2021;	Atmaja	&	Edison,	2022;		Li	&	
Peng,	2021;	Tanveer	et	al.,	2021;	Chen	et	al.,	2021;	Tan	et	al.,	2022).	Sehingga	dapat	
ditarik	 kesimpulan	 bahwa	 semakin	 tinggi	 atau	 baik	 brand	 image	 produk	 Scarlett,	
maka	semakin	tinggi	pula	purchase	intention	yang	dilakukan	oleh	konsumen	setelah	
menonton	konten	Tasya	Farasya.		

	
KESIMPULAN	

Dari	seluruh	hipotesis	penelitian	ini	terbukti	bahwa	terdapat	hubungan	pada	
beberapa	 variabelnya,	 meskipun	 ada	 juga	 yang	 tidak	 berpengaruh	 satu	 sama	
lainnya.	 Pada	 penelitian	 ini	 menguji	 pengaruh	 Emotional	 Attachment	 dengan	
Influencer	 terhadap	 Perceived	 Influence,	 Pengaruh	 Perceived	 WOM	 Communication		
terhadap	 Intention	 to	 Purchase	 Recommended	 Brand,	 dan	 pengaruh	 Brand	 Image		
terhadap	 Intention	 to	 Purchase	 Recommended	 Brand.	 Hasil	 dalam	 penelitian	 ini	
dimana	nilai	dari	sebuah	konten	atau	 informasi	yang	diterima	dari	 influencer	akan	
berdampak	 pada	 pengaruh	 yang	 dirasakan,	 semakin	 positif	 suatu	 konten	 atau	
informasi	 maka	 akan	 semakin	 diterima	 oleh	 para	 pengikutnya.	 Selanjutnya,	 hasil	
dari	 penelitian	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 Perceived	 Influence	 oleh	 Follower	
berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 Perceived	 WOM	 Communication,	 pengaruh	 yang	
dirasakan	akan	meningkatkan	partisipasi	konsumen	untuk	memberikan	review	dan	
rekomendasi	positif	di	akun	sosial	media.	Hasil	penelitian	 ini	menunjukkan	bahwa	
Perceived	 Influence	 oleh	 Follower	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 Intention	 to	
Purchase	 Recommended	 Brand,	 pelanggan	 cenderung	 akan	 membeli	 produk	 yang	
direkomendasikan	 oleh	 influencer,	 apabila	 merasakan	 adanya	 nilai	 tambah	 dan	
manfaat	dari	membeli	barang	yang	direkomendasikan	oleh	influencer.	Hasil	temuan	
ini	diperkuat	oleh	beberapa	temuan	sebelumnya	telah	mengkonfirmasi	bahwa	WOM	
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berpengaruh	 terhadap	citra	merek,	dimana	apabila	komunikasi	WOM	positif	maka	
citra	 mereknya	 akan	 semakin	 baik	 sebaliknya	 citra	 suatu	 merek	 akan	 menjadi	
kurang	atau	tidak	baik	apabila	terdapat	informasi	WOM	yang	negatif.		

Dari	beberapa	 item	pernyataan	yang	dibagikan	kepada	responden,	masing-
masing	 item	 dengan	 indikator	 tertinggi	 dihasilkan	 dari	 Intention	 to	 Purchase	
Recommended	Brand	yaitu	mereka	akan	mengikuti	rekomendasi	dari	Tasya	Farasya	
terkait	pembelian	produk	Scarlett.	Kedua	indikator	tertinggi	lainnya	dihasilkan	dari	
Perceived	 Information	 Value	 yaitu,	 Informasi	 yang	 diberikan	 oleh	 Tasya	 Farasya	
tentang	 Scarlet	merupakan	 informasi	 yang	 berguna	 bagi	 pengikutnya.	 Selanjutnya	
indikator	 tertinggi	 dihasilkan	 oleh	 Brand	 Image,	 yaitu	 Scarlett	 memiliki	
kekhususan/ciri	khas,	yang	 	membedakan	Scarlett	dengan	merk	 lain	untuk	produk	
perawatan.	 Selanjutnya	 indikator	 tertinggi	 dihasilkan	 dari	Percived	 Influence	 yaitu	
mereka	 sering	 merujuk	 pada	 informasi	 di	 akun	 Instagram	 Tasya	 Farasya	 untuk	
memilih	 produk	 Scarlett	 yang	 paling	 sesuai	 untuk	 mereka.	 Indikator	 tertinggi	
selanjutnya	dihasilkan	dari	Perceived	WOM	Communication	yaitu	para	pengikut	dan	
pengguna	 akan	 mendorong	 teman/orang	 lain	 untuk	 cenderung	 memakai	 produk	
perawatan	 dari	 Scarlett.	 Dan	 untuk	 indikator	 terendah	 hasil	 penelitian	 ini	 yaitu	
mereka	tidak	merasa	sudah		sangat		dekat	dengan	Tasya	Farasya.		

Hasil	 penelitian	 menyimpulkan	 diharapkan	 dapat	 memberikan	 implikasi	
manajerial	 bagaimana	 mengoptimalisasi	 strategi	 pemasaran	 menggunakan	
influencer	 guna	 meningkatkan	 brand	 image	 dan	 penjualan	 suatu	 produk	 untuk	
meningkatkan	keuntungan	perusahaan.	
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