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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan pada hasil penelitian yang susdah dilakukan mengenai 

pengaruh Ulasan Konsumen Online, Iklan Media Sosial, dan Dukungan Influencer 

terhadap Niat Beli produk Erigo, maka didapatkan tiga kesimpulan.  

Ulasan Konsumen Online memiliki pengaruh terhadap Niat Beli. Artinya, 

semakin banyak ulasan positif yang diberikan oleh konsumen sebelumnya terhadap 

produk Erigo, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen lain untuk 

memiliki niat beli. Ulasan konsumen berperan sebagai sumber informasi yang 

dipercaya karena berasal dari pengalaman nyata, dan sering kali dianggap lebih 

objektif dibandingkan materi promosi dari brand itu sendiri. Ulasan ini membantu 

calon pembeli dalam mengevaluasi kualitas produk, pelayanan, dan kepuasan 

pelanggan sebelumnya, yang pada akhirnya memperkuat rasa percaya dan 

meminimalkan risiko dalam pengambilan keputusan. Dalam konteks teori 

pertukaran sosial, ulasan konsumen juga menjadi bentuk pertukaran informasi yang 

memberikan manfaat bagi orang lain dalam membuat keputusan pembelian yang 

lebih tepat. 

Iklan Media Sosial memiliki pengaruh terhadap Niat Beli. Artinya, semakin 

efektif dan menarik iklan yang ditayangkan oleh Erigo di berbagai platform media 

sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube, maka semakin besar pula niat beli 

yang muncul dari audiens yang terpapar iklan tersebut. Iklan media sosial yang 

dirancang dengan baik melalui visual yang menarik, narasi yang emosional, serta 
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seberapa sering iklan muncul di beranda audiens mampu menciptakan keterlibatan 

yang lebih tinggi dengan audiens. Seiring dengan meningkatnya intensitas paparan 

terhadap iklan, audiens menjadi familiar dengan brand atau produk yang 

ditawarkan.  

Dukungan Influencer memiliki pengaruh terhadap Niat Beli. Artinya, 

semakin besar dukungan yang diberikan oleh influencer terhadap produk Erigo baik 

melalui review, endorsement, maupun konten promosi seperti video, foto, atau 

cerita di media sosial, maka semakin tinggi pula niat beli dari para pengikut atau 

audiens mereka. Influencer memiliki pengaruh yang kuat karena mereka sering 

dianggap sebagai figur yang dapat dipercaya, dekat dengan pengikutnya, dan 

mampu menyampaikan pesan dengan cara yang lebih personal dan relate dengan 

audiens. Ketika seorang influencer membagikan pengalaman positif menggunakan 

produk Erigo, hal ini dapat menimbulkan efek psikologis yang mendorong audiens 

untuk meniru atau mempercayai rekomendasi tersebut. Audiens cenderung 

mempercayai opini influencer karena terasa lebih dekat, sehingga apa yang 

dipromosikan influencer bisa membentuk persepsi positif tentang kualitas produk. 

Selain itu, konten yang dibagikan oleh influencer memberikan gambaran nyata 

tentang bagaimana produk digunakan dalam kehidupan sehari-hari, yang membantu 

audiens membayangkan manfaat produk secara langsung. Semakin sering 

influencer yang dipercaya mengunggah konten mengenai produk Erigo, semakin 

besar pula rasa percaya dan keinginan audiens untuk mencoba produk tersebut.  
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5.2 Implikasi Manajerial  

Hasil penelitian ini memberikan panduan yang sangat penting bagi para 

manajer perusahaan, terutama bagi manajemen merek fesyen lokal seperti Erigo. 

Temuan menunjukkan bahwa tiga faktor utama-ulasan konsumen online, iklan 

media sosial, dan dukungan influencer memiliki dampak yang signifikan terhadap 

niat beli konsumen. Oleh karena itu, manajemen perlu menyusun strategi 

pemasaran yang lebih tepat sasaran dan efektif berdasarkan ketiganya. 

Pertama, ulasan konsumen online memainkan peran penting dalam 

membentuk persepsi dan kepercayaan calon pembeli. Konsumen cenderung 

mencari ulasan terlebih dahulu sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. 

Oleh karena itu, perusahaan harus fokus untuk menjaga kualitas produk dan layanan 

agar secara alami mendapatkan ulasan positif. Selain itu, manajemen dapat 

mengembangkan strategi untuk mendorong konsumen meninggalkan ulasan setelah 

melakukan pembelian. Misalnya, memberikan hadiah berupa voucher diskon, poin 

loyalitas, atau hadiah lainnya bagi konsumen yang menulis ulasan di e-commerce 

atau media sosial. Manajemen juga harus aktif memantau review yang masuk, dan 

segera merespon jika ada keluhan untuk menjaga kepercayaan konsumen. Review 

positif dapat menjadi aset promosi gratis, sedangkan review negatif sebaiknya 

dijadikan bahan evaluasi untuk perbaikan produk atau layanan.  

Kedua, iklan media sosial telah terbukti menjadi alat yang sangat efektif 

dalam menarik perhatian dan membentuk niat beli. Di era digital saat ini, konsumen 

menghabiskan lebih banyak waktu di media sosial seperti Instagram, TikTok, dan 

YouTube. Oleh karena itu, manajemen perlu mengalokasikan porsi yang lebih besar 
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dari anggaran promosi untuk iklan digital daripada media tradisional. Perusahaan 

perlu mengembangkan konten iklan yang menarik, informatif, dan sesuai dengan 

gaya hidup dan preferensi anak muda yang menjadi target pasar utama Erigo. Iklan 

yang dikemas dalam bentuk video kreatif, cerita inspiratif, atau konten interaktif 

seperti polling dan kuis, cenderung lebih mudah menarik perhatian dan 

menciptakan engagement dengan audiens. Selain itu, manajemen dapat 

memanfaatkan fitur iklan bertarget yang disediakan oleh platform seperti IG Ads 

dan TikTok Ads untuk menjangkau konsumen potensial berdasarkan demografi, 

lokasi, dan minat mereka.  

Ketiga, dukungan influencer terbukti memiliki pengaruh yang kuat terhadap 

niat beli. Influencer yang memiliki pengikut yang loyal dan tingkat kepercayaan 

yang tinggi dapat mendorong pengikutnya untuk membeli produk yang 

dipromosikannya. Oleh karena itu, perusahaan harus cermat dalam memilih 

influencer yang sesuai dengan citra merek, memiliki audiens yang relevan, dan 

mampu membangun hubungan emosional yang kuat dengan para pengikutnya. 

Kemitraan jangka panjang dengan micro-influencer dengan tingkat keterlibatan 

yang tinggi dapat menjadi strategi yang lebih efektif dan efisien daripada hanya 

bekerja sama dengan selebriti. Meskipun mereka tidak sepopuler selebriti atau 

mega-influencer, micro-influencer sering dianggap lebih autentik, relatable, dan 

dapat dipercaya oleh audiens mereka. Mereka biasanya fokus pada topik atau niche 

tertentu, seperti fashion, kecantikan, makanan, atau gaya hidup, dan memiliki 

pengikut yang benar-benar tertarik dengan konten yang mereka bagikan. Selain itu, 

manajemen juga dapat mengembangkan program duta merek dari kalangan 
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influencer, yang tidak hanya mempromosikan produk, tetapi juga membantu 

membangun cerita dan nilai-nilai merek. Hal ini dapat menciptakan hubungan yang 

lebih personal antara merek dan konsumen. 

Secara keseluruhan, temuan dari penelitian ini menegaskan bahwa strategi 

pemasaran yang baik tidak hanya bergantung pada promosi yang menarik, tetapi 

juga membangun kepercayaan dan kedekatan dengan konsumen. Dengan 

memahami dan mengelola ulasan konsumen secara online, mengoptimalkan iklan 

media sosial, dan menjalin kemitraan yang kuat dengan para influencer, manajemen 

dapat meningkatkan minat beli dan memperkuat posisi merek di pasar yang 

semakin kompetitif. Strategi ini juga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan 

mendorong pertumbuhan penjualan secara berkelanjutan di masa depan. 

5.3  Keterbatasan Penelitian 

Salah satu keterbatasan yang terdapat dalam penelitian ini terletak pada 

variabel dukungan influencer, di mana tidak dijelaskan secara spesifik siapa 

influencer yang dimaksud dalam instrumen penelitian. Ketiadaan identifikasi yang 

jelas terhadap sosok influencer yang memberikan dukungan dapat menimbulkan 

berbagai interpretasi dari masing-masing responden. Hal ini berpotensi 

menyebabkan bias persepsi, karena setiap individu mungkin membayangkan tokoh 

influencer yang berbeda-beda sesuai dengan preferensi, pengalaman pribadi, atau 

eksposur mereka terhadap media sosial. Akibatnya, validitas dari tanggapan 

responden terkait pengaruh dukungan influencer terhadap niat beli dapat 

dipertanyakan, karena tidak mengacu pada figur yang sama secara kolektif. 

Keterbatasan ini juga menyulitkan dalam menggeneralisasi hasil penelitian, 
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terutama apabila ingin mengetahui seberapa kuat pengaruh seorang influencer 

tertentu dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

Erigo. Oleh karena itu, untuk penelitian di masa mendatang, sebaiknya ditentukan 

terlebih dahulu siapa influencer yang dimaksud baik berdasarkan kategori mikro, 

makro, atau mega influencer atau bahkan dengan menyebutkan nama yang relevan, 

agar respon yang diperoleh lebih terarah, konsisten, dan mencerminkan realitas 

yang lebih akurat. 

Terdapat keterbatasan lain yaitu terletak pada penerapan teknik purposive 

sampling yang tidak sepenuhnya sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan. 

Meskipun dalam rancangan awal responden ditentukan berdasarkan tiga kriteria, 

yaitu mengetahui brand fashion Erigo, pernah membeli atau mempertimbangkan 

untuk membeli produk Erigo, dan berdomisili di Yogyakarta, namun dalam praktik 

penyebaran kuesioner hanya dua kriteria yang digunakan sebagai pertanyaan filter, 

yaitu pengetahuan terhadap brand Erigo dan domisili di Yogyakarta. Kriteria 

mengenai pengalaman membeli atau mempertimbangkan pembelian produk Erigo 

tidak dimasukkan dalam filter awal kuesioner, sehingga terdapat kemungkinan 

bahwa sebagian responden belum pernah membeli maupun mempertimbangkan 

pembelian produk Erigo. Hal ini dapat memengaruhi validitas data, terutama pada 

pengukuran variabel niat beli, karena tidak semua responden berada pada tahap 

keterlibatan yang sama terhadap produk yang diteliti. 

Selain itu penelitian ini memiliki keterbatasan dalam ruang lingkup objek 

yang dikaji, yaitu hanya berfokus pada produk dari satu merek fashion lokal, yaitu 

Erigo. Dengan hanya meneliti satu brand, hasil penelitian ini belum dapat 
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digeneralisasikan secara luas terhadap produk fashion lokal lainnya yang mungkin 

memiliki strategi pemasaran, segmentasi pasar, serta persepsi konsumen yang 

berbeda. Selain itu, keterbatasan pada satu objek ini juga membuat variasi jawaban 

responden terbatas pada pengalaman mereka terhadap satu merek saja, yang dapat 

memengaruhi kekayaan data dan interpretasi hasil penelitian. 

5.4  Saran Penelitian Kedepan 

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar variabel dukungan influencer 

dijelaskan secara lebih spesifik dengan menyebutkan contoh atau kategori 

influencer yang dimaksud, baik berdasarkan jumlah pengikut (seperti mikro, 

makro, atau mega influencer) maupun dengan mencantumkan nama influencer 

yang relevan dan dikenal luas oleh target responden. Langkah ini penting untuk 

meminimalkan perbedaan persepsi antarresponden dan mengurangi potensi bias 

dalam penafsiran pertanyaan. Dengan adanya kejelasan mengenai figur influencer 

yang dirujuk, responden dapat memberikan jawaban yang lebih terarah, sehingga 

hasil penelitian menjadi lebih valid dan dapat mencerminkan pengaruh nyata dari 

dukungan influencer terhadap niat beli konsumen. Selain itu, penelitian lanjutan 

juga dapat mempertimbangkan untuk melakukan segmentasi berdasarkan jenis 

influencer (selebriti, content creator, fashion influencer, dll.) agar diperoleh 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai bentuk dukungan mana yang paling 

efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian, khususnya dalam konteks 

pemasaran produk fashion seperti Erigo.  

Selain itu disarankan agar seluruh kriteria purposive sampling yang telah 

ditentukan benar-benar diterapkan dalam proses penyaringan responden. Peneliti 
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sebaiknya memasukkan pertanyaan filter yang mencakup seluruh aspek kriteria, 

termasuk pengalaman membeli atau setidaknya mempertimbangkan pembelian 

produk yang menjadi objek penelitian. Hal ini bertujuan untuk memastikan bahwa 

data yang dikumpulkan benar-benar berasal dari responden yang relevan dan sesuai 

dengan konteks penelitian. Dengan melibatkan responden yang telah memiliki 

pengalaman atau ketertarikan terhadap produk, diharapkan hasil penelitian 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi niat beli dapat diperoleh secara lebih 

akurat dan representatif.  

Penelitian selanjutnya juga disarankan untuk memperluas objek studi 

dengan membandingkan beberapa brand fashion lokal lainnya selain Erigo, 

sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih menyeluruh mengenai pengaruh 

strategi pemasaran digital terhadap niat beli konsumen di industri fashion secara 

umum. Dengan pendekatan komparatif, peneliti dapat mengidentifikasi perbedaan 

efektivitas iklan media sosial, ulasan konsumen online, maupun dukungan 

influencer di antara berbagai merek. Selain itu, penambahan variabel lain seperti 

kepercayaan merek, citra merek, atau kualitas produk juga dapat memberikan 

pemahaman yang lebih menyeluruh mengenai faktor-faktor yang memengaruhi niat 

beli konsumen. 



 

 

98 

 

 

 

 DAFTAR PUSTAKA  

Abir, T., Bakar, A., & Hamid, A. (2020). Brand Image, eWOM, Trust and Online 

Purchase Intention of Digital Products among Malaysian Consumers. 

Journal of Xi’an University of Architecture & Technology, XII(III). 

https://doi.org/10.37896/jxat12.03/452 

Adnyana, I. M. D. M. (2021). Populasi dan Sampel. Metode Penelitian 

Pendekatan Kuantitatif, 14(1), 103–116. 

Ajzen, I. (1985). From Intentions to Actions: A Theory of Planned Behavior. 

https://doi.org/http://dx.doi.org/10.1007/978-3-642-69746-3_2 

Aprianingsih, A., & Sutanto, M. A. (2016). The Effect of Online Consumer 

Review Toward Purchase Intention: a Study in Premium Cosmetic in 

Indonesia. International Conference on Ethics of Business, Economics, and 

Social Science, 53(2), 218–230. 

Febriyantoro, M. T., & Wright, L. T. (2020). Exploring YouTube Marketing 

Communication : Brand awareness , brand image and purchase intention in 

the millennial generation. Cogent Business & Management, 7(1), 1–18. 

https://doi.org/10.1080/23311975.2020.1787733 

Hair, J. F., Hult, G. T., Ringle, C., & Sarstedt, M. (2017). A Primer on Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) - Joseph F. Hair, Jr., 

G. Tomas M. Hult, Christian Ringle, Marko Sarstedt. In Sage. 

Harahap, S. G., Masengi, M. C., Sapulette, R. O., & Fitriana. (2024). Buku 



 

 

99 
 

 

 

Referensi Metode Penelitian Panduan Komprehensif. 

Homans, G. C. (1958). Social Behavior as Exchange. American Journal of 

Sociology, 63(6), 597–606. https://doi.org/10.1086/222355 

Iskamto, D., & Rahmalia, K. F. (2023). Customer Review, Influencer 

Endorsement, and Purchase Intention: The Moderating Role of Brand Image. 

Shirkah: Journal of Economics and Business, 8(3), 234–251. 

https://doi.org/10.22515/shirkah.v8i3.601 

Karunarathne, E. A. C. P., & Thilini, W. A. (2022). Advertising Value Constructs’ 

Implication on Purchase Intention: Social Media Advertising. Management 

Dynamics in the Knowledge Economy, 10(3), 287–303. 

https://doi.org/10.2478/mdke-2022-0019 

Kasornbua, T., & Pinsame, C. (2019). Factors affecting purchase intention of 

community product in Thailand-Cambodia border. Entrepreneurship and 

Sustainability Issues, 7(2), 949–961. https://doi.org/10.9770/jesi.2019.7.2(11) 

Komara, E., & Erwand, D. N. (2023). The Effect of Online Consumer Review, 

Social Media Advertisement, and Influencer Endorsement on Purchase 

Intention. Research of Economics and Business, 1(2), 76–85. 

https://doi.org/10.58777/reb.v1i2.79 

Laksmi, L. (2018). Teori Interaksionisme Simbolik dalam Kajian Ilmu 

Perpustakaan dan Informasi. Pustabiblia: Journal of Library and 

Information Science, 1(2), 121. 

https://doi.org/10.18326/pustabiblia.v1i2.121-138 



 

 

100 
 

 

 

Lee, J., Park, D.-H., & Han, I. (2008). The effect of negative online consumer 

reviews on product attitude: An information processing view. Electronic 

Commerce Research and Applications, 7(3), 341–352. 

Liang, S. Z., Xu, J. L., & Huang, E. (2024). Comprehensive Analysis of the Effect 

of Social Influence and Brand Image on Purchase Intention. SAGE Open, 

14(1), 1–13. https://doi.org/10.1177/21582440231218771 

Mighfar, S. (2015). SOCIAL EXCHANGE THEORY : Telaah Konsep George C. 

Homans Tentang Teori Pertukaran Sosial. LISAN AL-HAL: Jurnal 

Pengembangan Pemikiran Dan Kebudayaan, 9(2), 259–282. 

https://doi.org/10.35316/lisanalhal.v9i2.98 

Paget, S. (2025). Local Consumer Review Survey 2025. Brightlocal. 

https://doi.org/https://www.brightlocal.com/research/local-consumer-review-

survey/ 

Qin, C., Zeng, X., Liang, S., & Zhang, K. (2023). Do Live Streaming and Online 

Consumer Reviews Jointly Affect Purchase Intention? Sustainability 

(Switzerland), 15(8). https://doi.org/10.3390/su15086992 

Ramlawati, R., & Lusyana, E. (2020). Pengaruh Celebrity Endorsement Dan Citra 

Merek Terhadap Minat Beli Produk Kecantikan Wardah Pada Mahasiswi 

Hpmm Cabang Maiwa Di Makassar. Jurnal Manajemen & Organisasi 

Review (Manor), 2(1), 65–75. https://doi.org/10.47354/mjo.v2i1.181 

Wibowo, B. Y., & Wahyuningrum, P. (2023). The Influence Of Influencer 

Endorsement And Brand Image On Purchasing Intentions Gen Y And Z. 



 

 

101 
 

 

 

International Journal of Economics, Bussiness and Innovation Research, 

02(01), 156–168. 

Wiyoga, A., Sugandini, D., & Laksana, D. H. (2023a). The Influence of Brand 

Image, Electronic Word of Mouth (E-WoM) and Influencer Endorsement on 

Interest in Buying Zalora Indonesia E-Commerce in Yogyakarta City. 

Journal of International Conference Proceedings, 6(6), 76–86. 

https://doi.org/10.32535/jicp.v6i6.2707 

Wiyoga, A., Sugandini, D., & Laksana, D. H. (2023b). The Influence of Brand 

Image , Electronic Word of Mouth ( E- WoM ), and Influencer Endorsement 

on Interest in Buying Zalora Indonesia E-Commerce in Yogyakarta City. 

6(6), 76–86. 

Yaacob, A., Gan, J. L., & Yusuf, S. (2021). the Role of Online Consumer Review, 

Social Media Advertisement and Influencer Endorsement on Purchase 

Intention of Fashion Apparel During Covid-19. Journal of Content, 

Community and Communication, 14(7), 17–33. 

https://doi.org/10.31620/JCCC.12.21/03 

 



 

 

 

 

102 

 

LAMPIRAN 

Lampiran 1. Lampiran Kuesioner 

Bagian I – Deskripsi dan Kriteria Responden 

Halo semua 👋🏻 

Perkenalkan, saya Edmund Ranu Noveriansa mahasiswa Universitas Atma Jaya 

Yogyakarta. Saat ini, saya sedang menyusun skripsi sebagai salah satu syarat 

kelulusan S1 dengan judul "Pengaruh Ulasan Konsumen Online, Iklan Media 

Sosial, Dan Pengaruh Influencer Terhadap Niat Beli Produk Erigo " 

Pada penelitian ini, saya membutuhkan responden dengan kriteria sebagai berikut: 

1. Mengetahui brand fashion ERIGO.  

2. Pernah membeli atau mempertimbangkan untuk membeli produk ERIGO.  

3. Menggunakan media sosial atau e-commerce.  

4. Berdomisili di D.I.Yogyakarta 

Oleh karena itu, saya mohon kesediaan teman-teman dengan kriteria di atas untuk 

mengisi kuesioner berikut.  

Bagi teman-teman yang ingin memberikan pertanyaan seputar kuesioner dapat 

menghubungi saya melalui email: edmundranu@gmail.com. 

Berikut adalah link pengisian kuesioner : https://forms.gle/oJyWToBGVPSjxGZg6 

Mohon mengisi dengan jujur dan teliti ya. 
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sebelumnya, jawaban teman-teman bersifat rahasia dan hanya digunakan sebagai 

penelitian. Terima kasih banyak atas kesediaannya dalam mengisi kuesioner saya 

dan sukses selalu!  

Bagian II - Pertanyaan Filter 

Apakah anda mengetahui Brand Erigo? 

A. Ya 

B. Tidak 

Apakah saat ini anda berdomisili di Yogyakarta? 

A. Ya 

B. Tidak  

Bagian III – Profil Data Responden 

1. Jenis Kelamin (Hanya dapat memilih satu) : 

A. Laki – laki  

B. Perempuan 

2. Usia : 

A. < 18 tahun 

B. 18 – 25 tahun 

C. 26 – 35 tahun 

D. > 35 tahun 

3. Pekerjaan ( terdapat opsi lainnya ) : 



 

 

104 
 

 

 

A. Pelajar / Mahasiswa 

B. Karyawan 

C. Wirausaha 

D. Manajer 

E. Lainnya ( isi sendiri ) 

4. Pendidikan : 

A. SD / Sederajat 

B. SMP / Sederajat 

C. SMA / Sederajat 

D. Diploma (D1/D2/D3) 

E. Sarjana (S1) 

F. Magister (S2) 

G. Doktor (S3) 

5. Media Sosial yang Sering Digunakan (Boleh lebih dari satu) : 

 Tiktok 

 Instagram 

 Twitter 

 Facebook 

 Youtube 

 Lainnya ( isi sendiri ) 

Bagian IV – Pertanyaan Kuesioner 
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Petunjuk Pengisian Kuesioner: 

Pertanyaan akan disajikan dalam bentuk pernyataan dan Anda memilih satu 

jawaban antara angka 1-5. Berikut penjelasan jawaban angka dalam kuesioner. 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) : 1 

2. Tidak Setuju (TS) : 2 

3. Netral (N) : 3 

4. Setuju (S) : 4 

5. Sangat Setuju (SS)  : 5 

Diharapkan untuk menjawab pertanyaan sesuai dengan kenyataan yang ada dan 

sejujur-jujurnya. 

Terima Kasih 
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No Variabel Item Kuesioner Penilaian 

STS TS N S SS 

1  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ulasan 

Konsumen 

Online 

Ulasan konsumen 

online  tentang Erigo 

bermanfaat bagi saya 

     

2 Saya sering 

membaca ulasan 

konsumen online 

Erigo 

     

3 Saya sering mencari 

ulasan konsumen 

mengenai Erigo di 

Internet 

     

4 Saya mengacu pada 

ulasan konsumen 

online kapan pun 

saya membutuhkan 

informasi tentang 

Erigo 

     

5 Saya dipengaruhi 

oleh ulasan 

konsumen online 
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ketika saya memilih 

produk Erigo 

6 Saya mengandalkan 

ulasan konsumen 

onli ketika saya 

membeli produk 

Erigo 

     

7 Ulasan konsumen 

online secara krusial 

mempengaruhi 

pilihan saya terhadap 

produk Erigo 

     

8  

 

 

Iklan 

Media 

Sosial 

Iklan media sosial 

Erigo relevan bagi 

saya 

     

9 Iklan media sosial 

Erigo penting bagi 

saya 

     

10 Iklan media sosial 

Erigo sangat berarti 

bagi saya 

     

11 Menurut saya Iklan 

media sosial Erigo 
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sesuai dengan minat 

saya 

12 Menurut saya Iklan 

media sosial Erigo 

cocok dengan 

preferensi saya 

     

13  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pengaruh 

Influencer 

 

Saya membeli 

produk Erigo secara 

online di bawah 

pengaruh seorang 

influencer 

 

     

14 Saya akan terus 

membeli beberapa 

produk Erigo secara 

online dari pasar 

terlepas dari tindakan 

mengiklankan 

produk yang sama 

melalui influencer 

tertentu 

     

15 Saya akan membeli 

produk Erigo secara 
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online jika influencer 

yang saya sukai 

mulai 

mendukungnya 

16 Influencer membantu 

saya untuk 

mengingat merek 

Erigo. 

     

17  

 

 

 

 

 

 

Niat Beli 

Setelah melihat 

ulasan tersebut, niat 

untuk membeli 

produk Erigo 

menjadi tinggi.  

     

18 Bersedia membeli 

produk Erigo setelah 

mengulas merek 

tersebut. 

     

19 Di masa depan, akan 

mempertimbangkan 

produk Erigo yang 

dibahas dalam ulasan 

konsumen secara 
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online sebagai 

pilihan pertama  

20 Berniat untuk 

membeli produk 

Erigo tersebut 

berdasarkan ulasan 

online. 
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Lampiran 2. Jawaban Pertanyaan  

N
O 

Ulasan Konsumen Online 
Iklan Media Sosial 

Dukungan 
Influencer Niat Beli 

U
K
O
1 

U
K
O
2 

U
K
O
3 

U
K
O
4 

U
K
O
5 

U
K
O
6 

U
K
O
7 

I
M
S
1  

I
M
S
2 

I
M
S
3 

I
M
S
4 

I
M
S
5 

D
I
1 

D
I
2 

D
I
3 

D
I
4 

N
B
1 

N
B
2 

N
B
3 

N
B
4 

1 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

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

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

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

6 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 

7 5 4 4 5 5 4 4 5 4 2 3 3 4 4 5 4 4 4 4 4 

8 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 

9 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 5 3 4 5 3 3 3 4 

1
0 

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

1
1 

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

1
2 

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

1
3 

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

1
4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1
5 

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

1
6 

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

1
7 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

1
8 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1
9 

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

2
0 

5 3 1 5 4 5 3 1 1 1 1 1 1 1 1 5 3 3 4 4 

2
1 

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

2
2 

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

2
3 

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

2
4 

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

2
5 

3 2 2 2 2 2 2 3 4 2 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 
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2
6 

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

2
7 

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

2
8 

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

2
9 

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

3
0 

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

3
1 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3
2 

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

3
3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3
4 

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

3
5 

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

3
6 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3
7 

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

3
8 

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

3
9 

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

4
0 

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

4
1 

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

4
2 

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

4
3 

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

4
4 

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

4
5 

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

4
6 

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

4
7 

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

4
8 

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

4
9 

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

5
0 

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

5
1 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5
2 

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



 

 

94 
 

 

 

5
3 

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

5
4 

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

5
5 

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

5
6 

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

5
7 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5
8 

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

5
9 

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

6
0 

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

6
1 

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

6
2 

3 5 1 1 1 1 1 3 3 4 3 3 1 1 1 1 3 3 2 4 

6
3 

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

6
4 

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

6
5 

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

6
6 

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

6
7 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6
8 

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

6
9 

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

7
0 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

7
1 

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

7
2 

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

7
3 

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

7
4 

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

7
5 

4 3 4 5 4 5 5 4 3 1 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 

7
6 

4 3 4 5 3 5 4 4 4 2 5 4 4 1 4 5 4 5 4 5 

7
7 

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

7
8 

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

7
9 

4 5 4 3 4 3 4 4 5 5 4 4 4 5 4 3 4 5 4 4 
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8
0 

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

8
1 

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

8
2 

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

8
3 

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

8
4 

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

8
5 

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

8
6 

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

8
7 

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

8
8 

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

8
9 

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

9
0 

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

9
1 

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

9
2 

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

9
3 

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

9
4 

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

9
5 

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

9
6 

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

9
7 

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

9
8 

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

9
9 

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

1
0
0 

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

1
0
1 

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

1
0
2 

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

1
0
3 

4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 
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1
0
4 

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

1
0
5 

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

1
0
6 

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

1
0
7 

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

1
0
8 

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

1
0
9 

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

1
1
0 

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

1
1
1 

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

1
1
2 

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

1
1
3 

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

1
1
4 

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

1
1
5 

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

1
1
6 

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

1
1
7 

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

1
1
8 

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

1
1
9 

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

1
2
0 

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

1
2
1 

5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 
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1
2
2 

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

1
2
3 

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

1
2
4 

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

1
2
5 

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

1
2
6 

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

1
2
7 

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

1
2
8 

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

1
2
9 

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

1
3
0 

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

1
3
1 

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

1
3
2 

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

1
3
3 

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

1
3
4 

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

1
3
5 

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

1
3
6 

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

1
3
7 

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

1
3
8 

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

1
3
9 

5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 
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1
4
0 

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

1
4
1 

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

1
4
2 

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

1
4
3 

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

1
4
4 

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

1
4
5 

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

1
4
6 

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

1
4
7 

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

1
4
8 

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

1
4
9 

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

1
5
0 

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

1
5
1 

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

1
5
2 

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

1
5
3 

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

1
5
4 

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

1
5
5 

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

1
5
6 

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

1
5
7 

5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 
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1
5
8 

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

1
5
9 

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

1
6
0 

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

1
6
1 

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

1
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2 

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

1
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1
6
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4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 

1
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1
6
6 

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

1
6
7 

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

1
6
8 

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

1
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9 

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

1
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0 

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

1
7
1 

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

1
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2 

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

1
7
3 

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

1
7
4 

5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 1 

1
7
5 

4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 
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1
7
6 

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

1
7
7 

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

1
7
8 

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

1
7
9 

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

1
8
0 

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

1
8
1 

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

1
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2 

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

1
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1
9
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4 5 3 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 5 3 4 5 4 5 5 

1
9
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5 4 5 3 4 4 5 4 3 4 5 4 4 3 5 5 5 4 5 5 

1
9
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1
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2
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2
0
4 

2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 
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Lampiran 3. Lampiran Hasil Pengolahan Data 

Uji Validitas 

Correlations 

 
UKO1 UKO2 UKO3 UKO4 UKO5 UKO6 UKO7 UKO_TOTAL 

UKO1 Pearson 

Correlation 

1 .154* .528** .480** .464** .382** .473** .690** 

Sig. (2-

tailed) 

 
.028 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 204 204 204 204 204 204 204 204 

UKO2 Pearson 

Correlation 

.154* 1 .306** .229** .337** .328** .349** .559** 

Sig. (2-

tailed) 

.028 
 

.000 .001 .000 .000 .000 .000 

N 204 204 204 204 204 204 204 204 

UKO3 Pearson 

Correlation 

.528** .306** 1 .380** .433** .391** .515** .731** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 

N 204 204 204 204 204 204 204 204 

UKO4 Pearson 

Correlation 

.480** .229** .380** 1 .443** .469** .481** .716** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .001 .000 
 

.000 .000 .000 .000 

N 204 204 204 204 204 204 204 204 

UKO5 Pearson 

Correlation 

.464** .337** .433** .443** 1 .467** .480** .742** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 
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N 204 204 204 204 204 204 204 204 

UKO6 Pearson 

Correlation 

.382** .328** .391** .469** .467** 1 .393** .701** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 204 204 204 204 204 204 204 204 

UKO7 Pearson 

Correlation 

.473** .349** .515** .481** .480** .393** 1 .753** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 

N 204 204 204 204 204 204 204 204 

UKO_TOTAL Pearson 

Correlation 

.690** .559** .731** .716** .742** .701** .753** 1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 204 204 204 204 204 204 204 204 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 
IMS1 IMS2 IMS3 IMS4 IMS5 IMS_TOTAL 

IMS1 Pearson Correlation 1 .531** .502** .566** .573** .804** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 204 204 204 204 204 204 

IMS2 Pearson Correlation .531** 1 .492** .406** .584** .773** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 204 204 204 204 204 204 



 

 

104 
 

 

 

IMS3 Pearson Correlation .502** .492** 1 .483** .467** .761** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 204 204 204 204 204 204 

IMS4 Pearson Correlation .566** .406** .483** 1 .551** .767** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 204 204 204 204 204 204 

IMS5 Pearson Correlation .573** .584** .467** .551** 1 .806** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 204 204 204 204 204 204 

IMS_TOTAL Pearson Correlation .804** .773** .761** .767** .806** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 204 204 204 204 204 204 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 
DI1 DI2 DI3 DI4 DI_TOTAL 

DI1 Pearson Correlation 1 .535** .535** .531** .843** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 204 204 204 204 204 

DI2 Pearson Correlation .535** 1 .411** .355** .759** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 204 204 204 204 204 

DI3 Pearson Correlation .535** .411** 1 .405** .757** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 204 204 204 204 204 
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DI4 Pearson Correlation .531** .355** .405** 1 .729** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 204 204 204 204 204 

DI_TOTAL Pearson Correlation .843** .759** .757** .729** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 204 204 204 204 204 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 
NB1 NB2 NB3 NB4 NB_TOTAL 

NB1 Pearson Correlation 1 .436** .495** .454** .789** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 204 204 204 204 204 

NB2 Pearson Correlation .436** 1 .370** .334** .706** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 204 204 204 204 204 

NB3 Pearson Correlation .495** .370** 1 .415** .766** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 204 204 204 204 204 

NB4 Pearson Correlation .454** .334** .415** 1 .739** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 204 204 204 204 204 

NB_TOTAL Pearson Correlation .789** .706** .766** .739** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 204 204 204 204 204 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas 

Ulasan Konsumen Online 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.823 7 

 

Iklan Media Soial 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.840 5 

 

Dukungan Influencer 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.774 4 

 

Niat Beli 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.741 4 
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Analisis Statistik Deskriptif 

Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

UKO1 204 2 5 4.27 .604 

UKO2 204 1 5 4.39 .764 

UKO3 204 1 5 4.17 .827 

UKO4 204 1 5 4.20 .815 

UKO5 204 1 5 4.26 .781 

UKO6 204 1 5 4.20 .745 

UKO7 204 1 5 4.36 .746 

Valid N (listwise) 204     

 

Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

IMS1 204 1 5 4.27 .764 

IMS2 204 1 5 4.19 .829 

IMS3 204 1 5 4.07 .859 

IMS4 204 1 5 4.25 .812 

IMS5 204 1 5 4.25 .776 

Valid N (listwise) 204     
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Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

DI1 204 1 5 4.26 .840 

DI2 204 1 5 4.11 .889 

DI3 204 1 5 4.17 .809 

DI4 204 1 5 4.34 .781 

Valid N (listwise) 204     

 

Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

NB1 204 1 5 4.42 .700 

NB2 204 1 5 4.39 .704 

NB3 204 1 5 4.17 .750 

NB4 204 1 5 4.29 .744 

Valid N (listwise) 204     

 

Uji Regresi Linear Berganda 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .718a .516 .509 1.525 

a. Predictors: (Constant), DI_TOTAL, UKO_TOTAL, IMS_TOTAL 

b. Dependent Variable: NB_TOTAL 
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ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 495.279 3 165.093 71.024 .000b 

Residual 464.892 200 2.324   

Total 960.172 203    

a. Dependent Variable: NB_TOTAL 

b. Predictors: (Constant), DI_TOTAL, UKO_TOTAL, IMS_TOTAL 

 

 

  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 5.095 .891  5.717 .000   

UKO_TOT

AL 

.131 .042 .223 3.145 .002 .484 2.068 

IMS_TOTA

L 

.223 .057 .324 3.923 .000 .354 2.822 

DI_TOTAL .211 .071 .249 2.977 .003 .345 2.896 

a. Dependent Variable: NB_TOTAL 



 

 

110 
 

 

 

Lampiran 4. Jurnal Utama 

  



 

 

111 
 

 

 

  



 

 

112 
 

 

 

  



 

 

113 
 

 

 

  



 

 

114 
 

 

 

  



 

 

115 
 

 

 

  



 

 

116 
 

 

 

  



 

 

117 
 

 

 

  



 

 

118 
 

 

 

  



 

 

119 
 

 

 

  



 

 

120 
 

 

 

  



 

 

121 
 

 

 

  



 

 

122 
 

 

 

  



 

 

123 
 

 

 

  



 

 

124 
 

 

 

  



 

 

125 
 

 

 

  



 

 

126 
 

 

 

 


