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Abstract

Social media are valued to be able to build good bonds for consumers. Most companies are competing to interact
with their customers in a variety of and innovative ways to generate buying the interest in the product. So in this
research, researchers will know about the relationship through Influencer-Followers, eWom, and purchase
intentions. Using an online survey (N = 31), which consists of senior high school students. This research uses a
quantitative approach using Purposive Sampling techniques to obtain samples . Data collection in the assessment
process was collected through the use of online questionnaires. The results of the analysis conducted in this
research indicate there is an influencer-follower relationship with the purchase intention.

Keywords: Influencer- Followers Relationship, E- Wom, Purchase Intention.
Abstrak

Media sosial dinilai mampu membangun ikatan yang baik bagi konsumen. Sebagian besar perusahaan bersaing
untuk berinteraksi dengan pelanggan mereka dalam berbagai cara inovatif untuk menghasilkan niat membeli
produk. Jadi dalam penelitian ini, peneliti akan mengetahui tentang hubungan melalui Influencer-Followers,
eWom, dan niat beli. Menggunakan survei online (N = 31), yang terdiri dari siswa sekolah menengah atas.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan teknik Purposive Sampling untuk
memperoleh sampel. Pengumpulan data dalam proses penilaian dikumpulkan melalui penggunaan kuesioner
online. Hasil analisis yang dilakukan dalam penelitian ini menunjukkan ada hubungan influencer-follower dengan
niat beli.

Kata Kunci : Hubungan Influencer-Followers, E-Wom, Niat Beli.

PENDAHULUAN

Menjalin manajemen hubungan yang baik dengan publik sangat perlu dilakukan,
karena dapat mengurangi resiko kurangnya konsumen karena lari ke produk pesaing
lain dan juga dapat meningkatkan jumlah pelanggan. Dengan banyaknya pesaing dari
perusahaan lain, perusahaan dalam dunia bisnis ini harus mempunyai inovasi dan
langkah-langkah strategik agar dapat meningkatkan daya saing dengan perusahaan
lainnya. Penyusun strategi pemasaran perusahaan harus memperhatikan bagaimana

perilaku konsumen dari produk untuk setiap pembuatan layanan produk maupun jasa.
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Kunci agar dapat unggul dari perusahaan lain adalah bagaimana usaha dan inovasi
perusahaan agar mendapatkan kepuasan dari pelanggan. Perusahaan harus terus
berinovatif dalam membuat stategi pemasaran yang baik agar produknya menjadi
pilihan pertama konsumen. Dengan mengetahui bagaimana keadaan target pasar dan
strategi untuk perumusan pasar yang tepat, itu sangat membantu perusahaan dalam
memenangkan persaingan di pasaran. Promosi dengan dibantu oleh perantara antara
produsen dengan konsumen dalam berkomuikasi merupakan strategi yang bisa
dilakukan oleh perusahaan.

Pada zaman sekarang ini semakin banyak persaingan yang dilakukan pembisnis
untuk dapat bersaing dengan pesaing lainnya. Menggunakan pengetahuan dan teknologi
yang semakin maju merupakan salah satu cara yang paling tepat. Media surat kabar dan
televisi sekarang ini kurang peminatnya untuk menjadi sarana promosi (Gurevitch,dkk,
2009). Media sosial merupakan sala satu teknologi yang mempunya banyak manfaat,
seperti untuk berkomunikasi satu sama lain dengan jaringan internet (Michael, 2013).
Dengan semakin majunya pengetahuan dan teknologi maka terdapat aplikasi-aplikasi
yang ada untuk para pengguna sesuai dengan kebutuhannya. Media sosial menjadi lebih
dipilih dan banyak menimbulkan efek yang positif terhadap suatu penjualan online dan
situs-situs online (Karppi, 2018). Pengaruh dari media sosial, jenis pemimpin opini,
terlibat dalam presentasi diri di media sosial, dicapai melalui penciptaan gambar online
mereka menggunakan narasi multimoda yang kaya tentang pribadi mereka, kehidupan
sehari-hari, dan manfaatkan gambar-gambar ini untuk menarik perhatian, dan sejumlah
besar pengikut (Khamis, Ang, & Welling, 2017). Media sosial memugkinkan
masyarakat untuk menggunakan platform audio maupun vidio. Hal tersebut memiliki
efek kehidupan yang lebih besar di zaman yang sudah canggih ini dibandingkan dengan
konten tekstual sederhana (Martinez, Moreno, Jimenez, Varo, & Abellan, 2017)

Sosial media dipercaya mampu untuk membangun ikatan yang baik kepada
konsumen. Sebagian besar perusahaan berlomba-lomba untuk melakukan interaksi
kepada konsumennya dengan cara yang beragam dan inovatif agar memunculkan minat
beli terhadap produk, termasuk produk kecantikan wanita. Pada saat ini, perusahaan
kecantikan wanita pun melakukan persaingan yang semakin ketat di media sosial agar

dapat menarik perhatian pelanggannya. Membuat konten-konten promosi produk
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merupakan cara yang dapat membantu konsumen untuk mengetahui produk-produk
terbaru yang baru diluncurkan. Konten-konten ulasan di media-media sosial terutama
dari seorang Influencer banyak digemari konsumen, terutama mengenai konten
kecantikan. Dimasa sekarang ini, ada banyak cara-cara yang bisa perusahaan lakukan
untuk mengetahui perputaran sikap pelanggan. Sikap dan kemauan pelanggan harus
terus diketahui agar perusahaan dapat terus memenuhi kebutuhan pelanggan dan unggul
dibandingkan pesaing lain (Sterne, 2010).

Komunikasi yang efektif antara pengusaha dan konsumen harus selalu diajaga,
karena hubungan yang baik dengan konsumen akan membuat konsumen bersedia untuk
memilih dan membeli produk yang kita pasarkan ditambah dengan kualitas produk yang
perusahaan tawarkan. Lalu, setelah mengetahui akan produk yang ditawarkan, calon
kunsumen pun mengulas dari produk atau jasa yang perusahaan tawarkan (Ratnasari,
Hamdan, & Julia, 2015). Di zaman seperti sekarang ini, konsumen yang ingin
mengetahui suatu informasi itu sangatlah mudah, termasuk produk-produk yang ada.
Perusahaan harus selalu berinovasi dan membuat produk-produk yang perusahaan
keluarkan itu dapat disukai oleh calon konsumen agar perusahaan mendapatkan citra
yang baik dihadapat calon konsumen. Pembuatan konten-konten periklanan dapat
dilakukan ketika ingin mempromosikan agar calon konsumen menjadi tertarik akan
produk yang ditawarkan (Permatasari, 2018).

Pada saat ini sudah banyak Influencer- Influencer di media sosial yang
mempunyai pengikut lebih dari jutaan orang. Salah satu Brand Ambassador merek
kosmetik Wardah. Kemudian peneliti menentukan Dewi Sandra sebagai subjek
penelitian. Karena Dewi Sandra merupakan salah satu Brand Ambassador Wardah yang
memiliki banyak pengikut dan konten-konten yang dibuat cukup menginspirasi dengan
memasukkan produk Wardah kedalamnya. Sampai 30 September 2019 ini, jumlah
pengikutnya di akun Instagram mencapai 6.200.000 follower dan rata-rata viewers di
akun youtube Wardah Beauty dengan series film pendek berjudul “Wardah Heart with
Dewi Sandra” mencapai 2.068.037 penayangan
(https://www.youtube.com/results?search_query=dewi+sandra+wardah+episode+1)
diakses 30 September 2019).
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Peneliti memilih membahas tentang hubungan influencer- followers, EWom
agar mengetahui apakah terdapat pengaruh kepada niat beli seseorang kenapa suatu
produk tertentu. Penelitian ini mengadopsi konsep dari jurnal berjudul Relationship
management through social media influencers: Effects of followers’ awareness of paid
endorsement, penelitian ini berusaha menjelaskan hubungan Influencer media sosial
terhadap efek kesadaran pengikut Dewi Sandra akan dukungan niat beli produk Wardah.
Penelitian sebelumnya dilakukan di Uni Emirat Arab (UEA).

Penelitian ini bertujuan untuk menguji efek kesadaran pengikut Dewi Sandra
oleh media sosial dalam pengaruh hubungan Influencer- Followers, Ewom, dan niat
beli.

Peneliti memilih untuk melakukan penelitian ini di kalangan remaja SMA.
Peneliti memilih remaja SMA Kkarena diumur remaja SMA, mereka merupakan
konsumen yang paling pas untuk dijadikan subjek pada penelitian ini. Di usia remaja 16
sampai 19 tahun, mereka cenderung aktif berkomunikasi dan mencari tau hal-hal baru di
sosial media. Media sosial seperti Instagram, Facebook, Line, Youtube merupakan
aplikasi yang sering mereka gunakan untuk melihat dan mencari tau tentang produk-
produk yang terbaru dan tentunya selektif dalam melihat konten-konten yanga da di
media sosial tersebut sesuai dengan kebutuhan mereka.

Dalam penelitian ini terdapat rumusan masalah yakni mengetahui apakah
pengaruh manajemen melalui influencer media sosial di kalangan remaja SMA, apakah
terdapat pengaruh dari kepercayaan, kontrol kebersamaan, komitmen, kepuasan, Ewom
terhadap niat beli.

Studi ini akan memperkaya tubuh pengetahuan tentang manajemen hubungan
dengan drawing dari literatur aslimengiklankan dan, mensponsori konten dari
pemasaran dan pengiklanan, sehingga memperbarui pemahaman terkini tentang
manajemen hubungan melalui media sosial. Secara praktis, temuan ini dapat
memberikan wawasan mendalam kepada praktisi tentang peran pengungkapan dan

transparansidalam membangun hubungan dengan banyak publik mereka.
Literature Review

Manajemen Hubungan Pelanggan
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Ketika akan melakukan pembelian, pelanggan tidak hanya melihat dari produk
dan harganya saja. Pembeli juga akan memperhatikan bagaimana mereka dapat
mendapatkan produk yang mereka cari serta bagaimana interaksi yang terjalin dengan
perusahaan. Perusahaan harus dapat memposisikan diri di depan pelanggan untuk dapat
mempertahankan kepercayaan konsumen terhadap produk. Keberhasilan perusahaan
dalam berinteraksi dengan pelanggan dan terus berinovasi dengan produknya membuat
perusahaan dapat unggul bersaing. Fokus dari manajemen hubungan pelanggan yaitu
untuk dapat selalu meningkatkan kepuasan pelanggan, meningkatkan loyalitas
pelanggan, dan juga agar bisa menjadi unggul daripada perusahaan lainnya, globalisasi,
perkembangan biaya, dan perputaran pelanggan. Hubungan yang dibina oleh
perusahaan harus dilakukan sebaik mungkin dan strategi manajemen juga harus dibuat
sematang mungkin, agar dapat memunculkan tingkat kepuasaan dari pelanggan dan juga
tentunya pelanggan menjadi semakin loyal terhadap produk (Agustini, 2005).

Kurangnya pengungkapan dalam kampanye media sosial merusak hubungan

organisasi-publik dalam beberapa strategi pemeliharaan hubungan (Sweetser, 2010).

Influencer Media Sosial

Sosial media dipercaya mampu untuk membangun ikatan kepada konsumen.
Perusahaan-perusahaan yang ada sekarang selalu berlomba-lomba untuk dapat
memenangkan hati konsumennya agar tidak kalah bersaing dengan perusahaan lainnya.
Banyak cara yang dapat perusahaan lakukan untuk menimbulkan interaksi yang baik
dengan konsumennya. Interaksi yang paling cepat dapat menarik perhatian konsumen
yaitu melalui media sosial. Media sosial dapat memengaruhi konsumen untuk
meningkatkan minat beli suatu produk. Terutama dibidang kecantikan. Ketatnya
persaingan antara perusahaan-perusahaan untuk mengikat pelanggannya seperti di
Instagram, Facebook, Youtube dan yang lainnya maka sekarang ini banyak terdapat
konten-konten tentang suatu produk yang disampaikan oleh Influencer di media sosial.
Di dalam konten-konten di media sosial tersebut, perusahaan dapat melakukan
penggenalan produk dan promosi-promosi. Semakin banyaknya ulasan-ulasan positif
dari Influencer maka dapat membuat konsumen menjadi tertarik dan juga ingin untuk

mencoba produk-produk tersebut. Terutama kaum wanita, mereka melihat konten
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kecantikan ketika mereka ingin tau tentang suatu produk dan ketika Influencer yang
mempromosikan produk tersebut.

Media sosial pada zaman seperti sekarang ini sangat banyak dan sering dianut
oleh masyarakat luas dan menjadi platform yang sangat berpengaruh dalam mengubah
persepsi penggunanya dalam mendapatkan dan menentukan berbagai hal. Berbagai
kegiatan dapat digunakan untuk menaikkan persepsi atau opini yang dibentuk untuk
menambah citra seseorang. Media sosial dapat kapan saja dibuka kapan pun dan dimana
pun oleh para penggunanya sehingga menimbulkan sebuah persepsi tersendiri, media
online bisa dijadikan untuk menunjukan pencitraan terhadap suatu karakter personal
dilakukan dengan menyiapkan strategi-strategi efektif yang tepat sasaran maka akan
dapay mudah terbangun citra yang positifnya. Persepsi pengguna media sosial dibentuk
untuk memahami personal karakter tersebut. Media sosial merupakan alat pembentukan
citra seseorang menjadi stimuli untuk persepsi dapat berkembang. Interpretasi
merupakan bentukan dari pemilihan media sebagai alat pencitraan dan persepsi dari
berbagai individu. Interpretasi dapat menghasilkan pendirian dari seseorang
(Kertamukti, 2015).

Influencer Marketing  merupakan salah satu pilihan terbaik untuk dapat
mendatangkan antusias dari calon konsumen untuk pemasaran suatu produk di media
sosial yang memanfaatkan pengikut yang dimiliki dari Influencer di media sosial, citra
Influencer yang baik maka dapat membuat citra produk yang baik pula dibandingkan
harus menggunakan artis yang sudah terkenal. Menggunakan Influencer tentu biaya
yang dikeluarkan perusahaan menjadi lebih murah. Influencer yang dipilih adalah orang
yang memiliki tingkat popularitas, image, dan kemampuan diri yang baik. Perusahaan
harus dapat berhubungan baik dengan Influencer dengan tidak hanya sebatas tentang
produk saja, tapi harus juga memberikan fasilitas yang khusus terhadap produk yang
akan Influencer promosikan (Hariyanti & Wirapraja, 2018).

Mungkin karakteristik yang paling menantang dari kesuksesan influencer adalah
hubungan yang mereka bangun dan bina antara pribadi mereka dan pengikut mereka.
Hubungan ini dibangun di atas fondasi kredibilitas yang dibuat dengan hati-hati, yang
penting bagi influencer untuk menumbuhkan merek media mereka sendiri (Abidin &
Ots, 2015).
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Peran influencer sangat banyak Kita dapat jumpai di media sosial. Mereka
melakukan paid promote, brand ambassador, endorse, hingga mempunyai usaha brand
sendiri. Sejak awal, influencer mempunyai sesuatu yang mereka memiliki seperti gaya
bahasa dan keunikan-keunikan disetiap konten mereka masing-masing.

Karakteristik yang paling menantang dari kesuksesan influencer adalah
hubungan yang mereka bangun dan bina antara pribadi mereka merek dan pengikut
mereka. Pengaruh media sosial, jenis pemimpin opini, terlibat dalam presentasi diri di
media sosial, dicapai melalui penciptaan gambar online mereka menggunakan narasi
multimoda yang kaya tentang pribadi mereka, kehidupan sehari-hari, dan manfaatkan
gambar-gambar ini untuk menarik perhatian, dan sejumlah besar pengikut (Khamis et
al., 2017).

H1. Influencer media sosial akan berkorelasi positif dengan niat beli.

Efek pengungkapan pada hubungan antara influencer dan pengikut

Sebagian besar penelitian tentang efek pengungkapan pada pengetahuan persuasi
konseptual telah menunjukkan hubungan positif, penelitian menguji efek pengetahuan
persuasi kognitif pada memungkinkan pengetahuan persuasi sikap telah menunjukkan
hasil yang beragam. Komunikasi persuasif adalah proses komunikasi yang dilakukan
antar individu. Komunikasi persuasif terjadi dimana komunikator menggunakan simbol-
simbol untuk mempengaruhi atau merubah isi pikiran si penerim dengan sendirinya,
komunikator juga dapat merubah perbuatan dan tingkah laku audiens. Pengetahuan
persuasi konseptual / kognitif ditempatkan untuk mengarah pada pengetahuan persuasi
sikap yang menghasilkan kepercayaan / ketidakpercayaan pada agen pemasaran
(Boerman, van Reijmersdal, & Neijens, 2012).

Influencer seperti blogger, tokoh YouTube dan selebriti Instagram telah
ditemukan lebih kuat, dalam hal kredibilitas sumber dan niat beli konsumen sebagai
pengikut menganggap mereka lebih kredibel dan lebih dapat dihubungkan dengan
pengikut (Djafarova & Rushworth, 2017). Pengungkapan Influencer dapat
meningkatkan perhatian konsumen untuk menghasilkan tingkat memori terhadap merek

yang lebih tinggi bagi pengikut (Boerman & Reijmersdal, 2016).
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Efek kesadaran pengikut akan dukungan niat beli

Perilaku ditentukan dari keyakinan sikap tentang bagaimana konsekuensi suatu
perilaku yang dilakukan (Ajzen, 2005). Rendahnya hubungan antara perilaku dan sikap
dikarenakan pengukuran yang berbeda. Perilaku biasanya diukur lebih spesifik
dibandingkan dengan sikap (Ajzen & Fishbein, 1978).

Kontrol perilaku diartikan sebagai persepsi dari individu tentang kemampuan
mengontrol perilaku yang dilakukan atau tidak dilakukannya (Ramdhani, 2016). Model
tindakan yang dilakukan dengan mengetahui alasannya membuat kita dapat menentukan
sikap pada diri kita. Adanya rasa kepercayaan dapat membuat munculnya sikap.
Pandangan akan sikap yang muncul dapat berubah menjadi perilaku yang betul-betul
terjadi. Pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian suatu barang atau jasa itu
sangat penting, karena jika konsumen telah timbul rasa kepercayaan akan suatu produk
atau jasa maka hal tersebut akan membuat konsumen menjadi tidak ragu untuk membeli
produk atau jasa tersebut(Syafaruddin Z, Suharyono, 2016).

Niat di dalam diri seseorang ketika akan membeli suatu produk ataupun jasa
dapat dipengaruhi oleh suatu perilaku pembelian yang subjektif. Perbedaan layanan
dapat menimbulkan toleransi harga yang diberikan perusahaan kepada konsumen, harga
dan produk yang sudah ada akan mendorong konsumen untuk menentukan jadi atau
tidaknya konsumen membeli (Rahyuda & Atmaja, 2017).

Niat beli suatu produk merupakan penilaian yang subyektif dari hal-hal yang
akan dimiliki oleh konsumen dimasa sekarang maupun dimasa depan tentang produk
yang mereka inginkan (Hartini, 2012). Niat beli muncul dengan adanya evaluasi dan
sikap yang membuat seseorang menjadi bersedia untuk menentukan suatu produk atau
jasa tertentu yang akan mereka pilih (Wen & Li, 2013). Niat beli suatu produk atau jasa
itu terbentuk dari proses keingintahuan dari konsumen untuk dapat menumbuhkan rasa
ingin memiliki suatu produk atau jasa (Arista & Triastuti, 2011).

Niat beli akan suatu produk atau jasa dapat diperkirakan yaitu dengan melihat
bagaimana respon dan tindakan yang diberikan dari sesorang. Konsumen akan
mempengaruhi perilakunya jika orang lain tersebut dianggap penting. Niat beli muncul

dari sebuah perasaan atau reaksi terhadap rangsangan yang diberikan. Para peneliti
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perilaku konsumen bisa melihat melalui penggunaan kata sikap atau reaksi yang
diberikan saat ini (Anidia, 2016).

Niat beli akan muncul pada konsumen ketika Influencer dapat memberikan
pengaruh bagus untuk mempengaruhi niat beli dari konsumen. Konsumen akan
membeli produk tersebut jika mereka telah percaya akan suatu produk yang ada dan
berarti konsumen merasa puas dengan informasi yang diberikan dan akhirnya
melakukan pembelian oleh konsumen (Syafaruddin Z, Suharyono, 2016).

Kekuatan yang dimiliki Influencer dalam membuat konten-konten dan cara
penyampaian promosi yang baik akan membuat daya tarik suatu konsumen terhadap
produk semakin besar, citra diri Influencer dapat membuat produk yang dipromosikan
memunculkan niat beli konsumen yang melihatnya. Kekuatan yang dimiliki Influencer
akan sangat memunculkan efek positif bagi niat beli konsumen (Sallam, 2011).

Kekuatan yang dimiliki Influencer sangat berpengaruh untuk mempromosikan
suatu barang atau jasa. Pemilihan Influencer yang memiliki daya tarik yang baik itu
dapat membuat konsumen ikut tertarik hingga konsumen menjadi suka akan produk lalu
membeli produk yang dipromosikan oleh seorang Influencer tersebut (Rini & Astuti,
2012).

Pemakaian selebriti untuk bintang di suatu iklan bertujuan agar konsumen
memberikan perhatian lebih terhadap produk dan pada munculkan respons yang baik
dari iklan tersebut (Unud, 2018). Ketika perusahaan melakukan kegiatan yang baik dan
gencar dalam menggunakan selebriti endorser, maka menjadi semakin besar dan terjadi
peningkatan terdapat niat beli konsumen.

Berdasarkan teori manajemen hubungan, juga dimungkinkan untuk berpendapat
bahwa hubungan yang kuat antara influencer dan pengikut mereka dapat mengarah ke
niat eWOM positif dan niat beli yang mengarah ke hipotesis berikutnya:

H2. Hubungan eWom akan berhubungan positif dengan niat pembelian.
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Gambar 1. Variabel Hubungan Influencer- Followers, eWom, dan Niat Beli

Metode Penelitian

Untuk mendapatkan data yang berbentuk angka, maka peneliti menggunakan
pendekatan kuantitatif. Survei menggunakan kuesioner online adalah metode yang
digunakan untuk pengumpulan data dan responden dapat memilih pernyataan yang
menurut responden paling tepat yang telah disediakan peneliti. Metode survei
digunakan dengan tujuan penelitian untuk mengetahui tentang pengaruh influencer
media sosial yang responden ikuti. Survei dilakukan di SMAN 6 Tangerang Selatan.

Penelitian ini menggunakan survei dengan kuesioner online karena peneliti ingin
mengukur besarnya Manajemen hubungan melalui influencer media sosial: Efek
kesadaran pengikut Dewi Sandra akan dukungan niat beli produk Wardah di SMAN 6
Tangerang Selatan, peneliti membuat pernyataan di kuesioner online dengan pernyataan
yang sudah diberikan oleh peneliti dan responden tidak diberi kesempatan untuk
memberikan jawaban lain. Terdapat dua variabel yang ada dalam penelitian ini yaitu
Variabel bebas (Manajemen hubungan melalui Influencer media sosial dan eWom) dan
variabel terikat (Niat beli).

Operasionalisasi Konsep

Tabel 1. Operasionalisasi Konsep

Variabel X  Dimensi Indikator
Hubungan 1. Kepercayaan 1.Dewi Sandra memperlakukan orang lain secara adil dalam mendukung
Influencer- suatu produk Wardah di media sosial.
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Followers 2. Saya percaya bahwa kepribadian Dewi Sandra di media sosial ini
mempertimbangkan pendapat orang-orang.
3. Kepribadian Dewi Sandra di media sosial ini memiliki kemampuan
untuk mencapai apa yang dia katakan akan mereka lakukan.
4. Saya merasa lebih percaya diri setelah mengetahui tentang kepribadian
Dewi Sandra di media sosial ini terkait dengan bidang keahliannya
5.Saya merasa kepribadian Dewi Sandra di media sosial membuat saya
menjadi tertarik akan produk atau layanan yang ditawarkan.
2. Kontrol 6. Kepribadian Dewi Sandra di media sosial dan orang-orang seperti saya,
Kebersamaan memperhatikan apa yang dikatakan satu sama lain.
7. Kepribadian Dewi Sandra di media sosial ini benar-benar
mendengarkan apa yang konsumen butuhkan.
8. Dalam berurusan dengan orang-orang seperti saya, kepribadian media
sosial ini mencoba mengendalikan dan mendominasi
3. Komitmen 9. Saya merasa bahwa kepribadian influencer medsos ini berusaha
mempertahankan jangka panjang komitmen kepada orang-orang seperti
saya.
10. Saya dapat melihat bahwa kepribadian influencer medsos ini ingin
mempertahankan hubungan dengan orang-orang seperti saya.
11. Ada ikatan jangka panjang antara kepribadian medsos ini dan orang-
orang seperti saya.
12. Saya menghargai hubungan yang dibangun antara kepribadian
influencer media sosial dengan khalayak.
4. Kepuasan 13. Saya senang dengan kepribadian Dewi Sandra di media sosial.
14. Kebanyakan orang seperti saya senang berinteraksi dengan influencer
tentang produk di media sosial.
15. Saya senang dengan melihat kepribadian influencer di media sosial
dengan orang seperti saya.
eWOM Keahlian pengirim  16. Saya membagikan postingan dari influencer media sosial ini kepada
pesan eWOM orang lain.
17. Saya membagikan pengalaman tentang Wardah yang didukung oleh
kepribadian influencer media sosial kepada teman saya.
18. Saya dapat menyebarkan informasi dari mulut ke mulut tentang merek
Wardah yang didukung oleh kepribadian Dewi Sandra di media sosial
Variabel Y Dimensi Indikator
Niat Beli 1. Perhatian 19. Saya mulai mengetahui produk-produk dari Wardah.
2. Minat 20. Saya tertarik pada produk Wardah setelah melihat di media sosial.
3.Kehendak 21. Saya akan secara aktif mencari produk Wardah yang ditunjukkan oleh
influencer di media sosial ini untuk membelinya
4. Tindakan 22. Saya ingin mencoba merek Wardah yang didukung oleh kepribadian

Dewi Sandra di media sosial ini.

Populasi dalam penelitian ini adalah siswi SMAN 6 Tangerang Selatan

Angkatan 2017/2019. Peneliti memilih siswi SMA sebagai populasi karena siswi

diumur SMA adalah sebagian besar melihat siapakan influencer produk tertentu

sebelum mereka muncul niat akan beli suatu produk.

Sampel cluster acak dihasilkan dari siswi SMAN 6 Tangerang Selatan. Siswa

usia kuliah dipilih sebagai responden karena mereka adalah populasi paling aktif di
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media sosial (Richins, 2015). Kuesioner online menanyakan pertanyaan yang memenuhi
syarat, apakah responden mengikuti pengaruh influencer media sosial.

Penelitian ini, meneliti dengan menggunakan teknik Purposive Sampling, yang
berdasarkan ciri-ciri khusus dengan tujuan untuk memperoleh tujuan penelitian yang
memiliki karakteristik yang dikehendaki.

Syarat untuk pengambilan sampel penelitian yaitu responden yang memakai
sosial media, responden yang mengetahui Dewi Sandra dan produk Wardah, lalu
responden yang merupakan pengikut dari media sosial Dewi Sandra.

Peneliti menggunakan analisa univariat distribusi frekuensi didalam penelitian
ini karena agar dapat menguji normal tidaknya sebaran data, tentang Manajemen
hubungan melalui influencer media sosial: Efek kesadaran pengikut Dewi Sandra akan
dukungan niat beli produk Wardah.

Pengukuran jawaban dari responden diukur dengan menggunakan Skala Likert

5 poin (Siregar, 2017). SPSS v25 digunakan untuk menganalisis hasil.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Temuan

Penelitian ini menganalisis data dari responden (N=31) dengan analisis univariat dan
bivariat. Berdasarkan analisis univariat responden terdiri dari perempuan (100%).
Responden terdiri dari perempuan semua karena produk yang diambil di penelitian ini
adalah kosmetik perempuan. sedangkan yang laki-laki tidak ada sama sekali. Responden
paling banyak juga terdiri dari pelajar SMA sederajat kelas 11 (43.3%), kelas 12
(36.7%), dan kelas 10 (20%).

Tabel 2. Data Responden

Jenis Kelamin F (%) Kelas F(%)
Perempuan 100% 10 20%

11 43,3%

12 36,7%
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Selanjutnya ada dua variabel yang menunjukkan valid yaitu variabel X1 (Hubungan
Influencer-Followers) dan Y (Niat Beli) dan ada satu variabel yang dibawah dari 0.5
adalah variabel X2 (Ewom) yang berarti tidak valid. Variabel Ewom tidak valid
dikarenakan nilai KMOnya adalah sebesar 0.444, yang berarti dibawah 0.5 dan nilai
alphanya pun dibawah 0.6. Maka dari itu, variabel Emom dinyatakan tidak valid dan
tidak dapat dilanjutkan lagi. Dalam variabel X1 (Hubungan Influencer-Followers)
terdapat 2 pernyataan yang dikeluarkan dan tidak digunakan, karena pernyataan
tersebut tidak valid. tidak valid, setelah 2 pernyataan itu dikeluarkan baru variabel
tersebut valid. Sedangkan nilai Cronbach Alpha hanya satu yang variabel menunjukkan

angka diatas 0.6.

Tabel 3. Hasil Validitas dan Reliabilitas

Variabel KMO o Keterangan
Hubungan Influencer- 0.601 0.608 Valid
Followers
Ewom 0.444 0.267 Tidak Valid
Niat Beli 0.500 0.033 Valid

Hipotesis penelitian ini selanjutnya dilakukan analisis bivariat dengan analisis regresi
linear sederhana.Hipotesis pertama menunjukkan hubungan Influencer- Followers
secara positif berpengaruh terhadap niat beli (Sig=0.000)dengan besar pengaruh
moderat (R=0.598) dan nilai (R Square= 0.358). Hipotesis Ewom- Niat Beli dihapus,

karena variabel Ewom tidak valid.

Table 4. Hasil Regresi Linear

Hipotesis R R Square Sig

H1. Hubungan Influencer Followers — Niat Beli 0.598 0.358 0.000

Penelitian ini menunjukkan Hubungan Influencer- Followers memiliki pengaruh dengan
niat beli. Berdasarkan hasil diatas ini menunjukkan semakin tinggi tingkat Hubungan
Influencer- Followersakan mendorong niat beli yang lebih kuat. Temuan ini berbeda
dengan (Dhanesh & Duthler, 2019) yang menemukan hal sebaliknya yang
menunjukkan bahwa adanya hubungan antara Ewom dengan niat beli.

Hubungan Influencer- Followers menunjukkan pengaruh positif terhadap niat beli.
Temuan ini memperkuat temuan Dhanesh dan Duthler (2019) yang menemukan
pengaruh serupa. Hal ini mengindikasikan bahwa Hubungan Influencer- Followers

masih menjadi hal yang penting bagi responden untuk munculnya niat beli terhadap
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suatu barang/ jasa. Ketika pengikut merasa bahwa mereka memiliki tingkat
kepercayaan, kontrol kebersamaan, komitmen, dan kepuasan kepada Influencer, mereka
lebih cenderung membeli produk yang didukung oleh Influencer tersebut.
Pengungkapan dapat meyakinkan para pengikut bahwa influencer terbuka dan
transparan saat membangun hubungan dengan pengikut mereka, dan ini pada gilirannya
dapat memperkuat kepercayaan dan kepuasan dengan hubungan tersebut (Dhanesh &
Duthler, 2019).

Temuan ini juga memberikan wawasan penting kepada para praktisi tentang faktor
pendorong pembangunan hubungan dalam konteks yang muncul dari pengaruh media

sosial dan pengikut mereka.

Hubungan B=056%
R Square= 0358

Influencer- Followers:

X1

Y

Gambar 2. Adanya Hubungan Antara Variabel Hubungan Influencer- Followers (X1)
dengan Niat Beli (Y).

PENUTUP

Pendekatan yang dipakai oleh peneliti adalah menggunakan pendekatan kuantitatif
sebanyak 31 responden. Penelitian ini terdapat 3 variabel, terdiri dari variabel
Hubungan Influencer- Followers (X1), eWom (X2), dan niat beli (Y). Hasil penelitian
ini menunjukkan Hubungan Influencer- Followers memiliki pengaruh terhadap niat beli.
Sedangkan hubungan eWom dan niat beli tidak terdapat efek karena nilai signifikansi
lebih besar dari probabilitas. Hubungan Influencer- Followers menunjukkan pengaruh

positif terhadap niat beli. Temuan ini memperkuat temuan Dhanesh dan Duthler (2019)
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yang menemukan pengaruh serupa. Hal ini mengindikasikan bahwa Hubungan
Influencer- Followers masih menjadi hal yang penting bagi responden untuk munculnya
niat beli terhadap suatu barang/ jasa.

Hasil temuan ini terbatas karena hanya melakukan penelitian dengan responden
perempuan. Dari studi ini, perempuan merupakan pengaruh dan pengikut media sosial,
mungkin secara teoritis dan praktis produktif dapat untuk memeriksa apakah gender
membuat perbedaan dalam membangun hubungan pengikut dengan influencer.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hubungan Influencer- Followers seperti
komitmen, kepercayaan, kontrol kepercayaan, kepuasan itu berpengaruh bagi niat beli
produk Wardah. Wardah harus selalu dapat berinovasi dengan menciptakan produk-
produk baru yang dapat diterima di segala kalangan masyarakat dan mengikuti
perkembangan globalisasi dan juga harus membuat target sasaran lebih luas dan harga
yang ditetapkan juga selalu melihat dari daya beli konsumen. Saran untuk penelitian
selanjutnya, diharapkan untuk membuat lebih banyak lagi variabel (X)nya untuk dapat

mengetahui lebih dalam hubungan kepada niat beli konsumen.
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