BABV

KESIMPULAN, KETERBATASAN PENELITIAN DAN SARAN

5.1.Kesimpulan

Pada penelitian ini, terkumpul 169 responden yang terdiri dari 4 kelas berbeda
dengan terbanyak berjenis kelamin perempuan berjumlah 89 orang atau sekitar
52,7% dan untuk responden berjenis kelamin laki-laki bejumlah 81 atau sekitar
47,9%. Responden pada penelitian ini yang sebelumnya pernah menonton video
yang ditayangkan berjumlah 140 atau 82,8%. Sedangkan responden yang sudah

pernah menonton sebelumnya sebanyak 31 atau 18,3%.

Variabel Disclosure atau disclosure terbukti berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap advertising recognition, sehingga H1 diterima. Variabel
Disclosure atau disclosure terbukti berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap purchase intention sehingga H2 diterima. Variabel Disclosure atau
disclosure terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap skeptisme yang
dimediasi oleh advertising recognition, sehingga H3 diterima. Variabel Disclosure
yang dimediasi oleh advertising recognition dan skeptisme tidak berpengaruh
terhadap purchase intention. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Boerman et al., (2021) dan Naderer et al., (2016) yang menunjukan
bahwa disclosure dan advertising recognition tidak selalu memicu pemrosesan
penempatan merek yang lebih kritis atau membuat audience bersikap skeptis
terhadap brand sehingga tidak mempengaruhi pada purchase intention pelanggan

dan H4 diterima. Begitu juga dengan Variabel Disclosure terbukti berpengaruh
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secara positif dan signifikan terhadap influencer trustworthiness yang dimediasi

oleh advertising recognition, sehingga H5 diterima.

Namun, variabel Disclosure yang dimediasi oleh advertising recognition dan
influencer trustworthiness tidak berpengaruh terhadap purchase intention. Hal ini
sejalan dengan hasil penelitian Avramova et al., (2022) yang menyebutkan bahwa
influencer trustworthiness atau trustworthiness menurun setelah terjadi disclosure.
Adanya disclosure membuat audience melihat influencer lebih termotivasi secara

komersial sehingga H6 ditolak..

5.2.Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa dengan disclosure berpengaruh pada purchase
intention dan advertising recognition. Disclosure pada sebuah metode periklanan tidak
selamanya memberikan efek negatif (bersikap skeptis) salah satunya melalui penelitian ini
dengan adanya disclosure, pemirsa menjadi sadar akan kehadiran produk didalam sebuah
konten sehingga meningkatkan rasa penasaran yang pada akhirnya menuntun mereka pada
keputusan pembelian. Namun, dari hasil jawaban kuesioner terhadap responden, rata-rata
masih ragu untuk melakukan pembelian setelah menonton video konten. Oleh karena itu,
sebaiknya manajemen dapat lebih meyakinkan calon konsumen tidak hanya dengan
menunjuk influencer yang andal dan dengan reputasi baik melainkan juga dapat lebih
mengekspose kelebihan dari produknya lebih mendalam dan lengkap sehingga para
penonton dapat lebih mengenal penggunaan dari produk yang dirujuk. Membuat banyak
konten dengan menunjukkan kelebihan kelebihan dari produk yang diiklankan dan
mempostingnya diberbagai platform sosial media merupakan salah satu caranya, sebab
melalui cara marketing ini jauh lebih praktis dan efektif digunakan karena dapat mencakup

banyak audience diberbagai kalangan dan diberbagai area lokasi.
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5.3.Keterbatasan dan Saran Penelitian

Pada era modern sekarang ini perkembangan teknologi digital semakin cepat,
banyak platform lain yang menawarkan penawaran yang lebih menarik serta
memiliki kelebihan lain yang lebih menarik. Penelitian selanjutnya diharapkan
dapat mengambil objek platform yang lebih baru dan menarik seperti diplatform
tiktok yang saat ini sedang naik daun. Selanjutnya Influencer yang ada juga
semakin beragam sehingga untuk penelitian selanjutnya, peneliti dapat mengambil
influencer yang lebih baru. Penelitian ini menggunakan standart outer loading
sebesar 0,6 (standart outer loading di PLS sebesar 0,7). Penelitian selanjutnya
dapat menggunakan standart outer loading sebesar 0,7. Skala pengukuran sampel
pada penelitian ini berdasarkan audience yang menonton video yang ditayangkan,
untuk penelitian selanjutnya diharapkan pengukuran sampel tidak hanya dapat
diukur melalui audience yang menonton video melainkan juga bisa melalui like

dan kolom komentar yang berada dalam video yang ditayangkan.
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Lampiran 1

Skeptisme Towards Brand Placement

Sebelum anda menjawab pertanyaan kuesioner dibawah ini silahkan Jenis Kelamin
menonton video yang telah ditanyangkan didepan anda atau klik link
dibawah ini o Perempuan
https:/Aww.instagram.com/reel/CrFryqPLV6e/?igshid=YmMyMTA2M2Y = o LakiLaki
KODE PERTANYAAN Sangat Tidak | Netral | Setuju | Sangat
tidak Setuju Setuju
setuju
Disclosure vs No Disclosure 1 2 3 4 5
D1 Saya familiar dengan brand yang ada dalam video
D2 Iklan dalam video menarik untuk ditonton
Advertising Recognition
AR1 Saya melihat adanya brand Tokopedia dalam video ini
AR2 Penyebutan Tokopedia dalam video merupakan bagian
dari iklan
AR3 Video tersebut disponsori oleh Tokopedia
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Biasanya, sebuah brand atau merk dengan sengaja
membayar influencer (endorse) untuk menampilkan brand
mereka dalam konten mereka. Bagaimana pendapat anda

mengenai merk dalam video tersebut

S1

Dishonest — Honest

Tidak Jujur - Jujur

S2

Not trustworthy — Trustworthy
Tidak Terpercaya - Terpercaya

S3

Incredible — Credible
Tidak bisa dipercaya — Bisa dipercaya

S4

Not truthful — Truthful
Tidak sesuai yang dijanjikan - sesuai yang dijanjikan

S5

Insincere — Sincere
Tidak Tulus - Tulus

Setelah anda mengetahui influencer tersebut dibayar untuk
mengiklankan produk/merk tersebut, bagaimana pendapat

anda tentang si influencer

S6

Dishonest — Honest
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Tidak Jujur - Jujur

S7 Not trustworthy — Trustworthy
Tidak Terpercaya - Terpercaya
S8 Incredible — Credible
Tidak bisa dipercaya — Bisa dipercaya
S9 Not truthful — Truthful
Tidak sesuai yang dijanjikan - sesuai yang dijanjikan
S10 Insincere — Sincere
Tidak Tulus - Tulus
Influencer Trustworthiness
Apa pendapat anda tentang influencer didalam vlog ini?
IT1 Dishonest — Honest
Tidak Jujur - Jujur
IT2 Insincere — Sincere
Tidak Tulus - Tulus
IT3 Tidak bermoral - Bermoral
IT4 Tidak beretika — beretika
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ITS Tidak asli - asli
KODE PERTANYAAN Sangat Tidak | Netral | Setuju | Sangat
tidak Setuju Setuju
setuju
Purchase Intention 1 2 3 4 5
PI1 Setelah melihat video ini, jika saya mendapat penawaran
untuk mendaftar menjadi pengguna Tokopedia, saya akan
langsung mendaftar
P12 Setelah melihat video ini, saya tertarik mendaftar sebagai
pengguna Tokopedia
PI3 Sangat besar kemungkinan saya untuk mendaftar sebagai
pengguna Tokopedia
P14 Jika saya ingin melakukan transaksi keuangan, saya akan
memakai Tokopedia
PI5 Setelah mengetahui kelebihan Tokopedia dalam video ini,

Sangat besar kemungkinan saya akan mempertimbangkan

untuk menjadi pengguna Tokopedia
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Lampiran 2

P14 | PIS

P13

P12

Pl1

ITS

T4

IT3

IT2

IT1

S10

S9

S8

S7

S6

S5

S4

S2 | S3

AR1 [ AR2 | AR3 | S1

D2

D1
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AB 1
AHULUAN
1.1 Latar Belakang

Lonjakan penggunaan Internet membuat arus informasi yang diterima oleh
masyarakat Indonesis menjadi beragam, begitu pula dengan dengan pengetahuan
masyarakat Indonesia mengenai produk yang tengah beredar di masyarakat,
Perkembangan  zaman yang semakin  maju  j berpengaruh  terhadap
perkembangan dalam berbagai hidang marketing salah satunya Penempatan merek
Penempatan merek masih mengadi alat periklanan yang penting (Boerm,

2021). Penempatan merek didefinisikan scha

sai peng zn merek yang
disengaja ke dalam konten editorial (E. van Reijmersdal et al., 2009). Jaman dulu,
masyarakat mengenal penempatan merek hanya terjadi ditelevisi nasional berupa
film, sinetron dan acara televisi lainnya. Namun karena perkembangan jaman ya

semakin maju, wadah konten editorial semakin berkembang jumlahnya salah
samunya youtube. Menurut data baru dari Pew Research, mayoritas orang Amerika

dan masyarakat didunia menggunakan YouTube termasuk Indonesia (Suciu, 2021)

Di Indonesia Penempatan merk dalam ka Youtube beberapa ada yang se

gamblang menyebutkan bahwa konten tersebut telah disponsori oleh merk tertentu
sedangkan lainnya tidak mencantumkan dalam keterangan videonya (komersil dan

non-komersil).
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Konten bersponsorkomersil, yang juga disebut sebagai iklan tertanam, iklan
asli, pemasaran konten, dan penempatan merek atau produk , adalah integrasi merek
dan produk yang disengaja ke dalam konten media non-komersial yang dibayar oleh
sponsor (E. van Reijmersdal et al., 2009). Karena konten bersponsor dibuat
menyerupai konten hiburan atau editorial, ity mengaburkan batas antara konten
non-komersial dan komersial

Akibatnya, orang dewasa mungkin mengalami kesulitan mengenali konten
seperti iklan. Unwk menjamin komunikasi yang adil dan untuk melindungi
konsumen dari bujukan yang tidak disadari, UE telah mengembangkan peraturan
yang mewajibkan disclosure penempatan merek dalam  program  televisi
(Parliament & Council, 2010). Meskipun aturan umum AMSD  untwk
mengungkapkan penempatan merek berlaku untuk semua negara UE, aturan khusus
yang mengatur sifat disclosure ini bervariasi antar negara. Disclosure dalam konten
bersponsor atau komersil dapat menurunkan trustworthiness pada konten atan
sumber karena meningkatkan persepsi niat manipulatif (Avramova et al., 2022,
Konten kreator atau influencer yang dibayar oleh brand untuk memakai produknya

melalui video mereka tanpa menyebutkan bahwa konten mereka merupakan konten

bersponsor dapat menurunkan trustworthiness konsumen, Salah saw kasusnya

terjadi pada youtuber mukbang Korea Moon Bo Ki, Dorothy dan Tzuyang. Ketiga
youtuber terkenal ini diketahui melakukan kecurangan dengan menyembunyikan
fakta bahwa mercka dibayar untuk mengiklankan produk tertentu pada konten

mereka

Akibat dari perbuatan mereka subscribers mercka menurun drastis dan mereka
memuruskan untuk berhenti dari dunia konten kreator sebagai youtuber
Trustworthiness merupakan salah satu hal yang dibentuk oleh scorang influencer
jika ingin sukses dalam mengiklankan produk. Kadang kala, penonton memberikan
kesan negatif (erhadapn merk yang ada dalam suatu konten. Mereka mempercaya
bahwa influencer tersebui memberikan review positif hanya demi konten karena
sudah dibayar oleh merk terscbut sehingga muncul sikap skeptis dari penonton
terhadap penempatan merk dalam konten. Kegagalan pemasar dalam memasarkan
merk mereka dengan memanfaatkan pencmpatan merck dalam konten influcncer
dapat mempengaruhi penjualan. Mercka yang tidak menerima atau memberikan
respon positif terhadap penempatan merek skan menurunkan minta mercka
terhidap produk sehingga mercka fidak melakukan pembelian. Karena hal inilsh
penelitian ini akan menjabarkan perngaruh disclosure, advertising recognition.

skeptisme, trustworthiness tethadap influencer dan purchase intention.

12 Rumusan Masalah

Apakah_disclosure mempengaruhi advertising recognition?

Apakah disclosure mempengaruhi purchas intention?

Apakah disclosure mempengaruhi skeptisme dengan advertising recognition
sebagai mediator?

Apakah  disclosure g influencer dengan

advertising recognition sebagai mediator?
Apakah disclosure mempengaruhi purchase intention dengan  influencer

trustworthiness dan advertising recognition sebagai mediator?
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f. Apakah disclosure mempengaruhi purchase intention dengan skeptisme dan

adventising recognition sebagai mediator?

1.3 Tujuan Penelitian
a. Penclitian ini bertujuan untuk my g pengaruh dan disclosure iklan dalam
konten Video Blog terhadap advertising recognition, skeptisme, trustworthiness

dan purchase intention di Instagram Reels

1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat antara lain

a. Konwibusi Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dalam il
pengetahuan terkhusus pada bidang manajemen pemasaran dan dapat dijadikan
referensi hingga bahan acuan bagi mahasiswa yang akan melakukan penelitian

lebih lanjut terkait dengan topik yang dibahas
b. Kontribusi Praktisi

Hasil penelitian ini dapat digunakan untuk para pemasar yang sehingga dapat
i buhan masukan untuk kemajuan perusahaan terkait dengan meningkatkan

aktivitas pemasarannya

1.5 Sistematika Penulisan

BAB I: PENDAHULUAN

menerangkan beberapa hal sepenti latar belakang.
rumusan masalah, batasan masalah. wjuan penelitian. manfaat penelitian dan

sistematika penelitian
BAB I1: LANDASAN TEORI

Bab kedua perlu dituliskan untuk lebih dapat menerangkan beberapa hal penting
seperti dasar teori yang bertugas unuk mendukung penelitian, kerangka pencl

serta hipotesis penelitian.
BAB II: METODE PENELITIAN

Bab ketiga memiliki fungsi untuk memberikan pembahasan berkaitan dengan
metede penelitian yang digunakan. Hal-hal yang dibicarakan antara lain tempat dan
wakm penclitisn. populasi dan sampel, metode pe

mbilan sampel, metode

pengumpulan data, metode pengujian instrumen dan metode analisis data
BAB IV: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Bab keempat merupakan bab yang membahas analisis data serta pengujian hipotesis

BABV: TP

Bab ini merupakan bab yang menerangkan beberapa hal seperti latar belakang,

rumusan masalah, batasan masalah. tujuan penclitian, manfaat penelitian dan

sistematika penclitian
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BAB 11
KAJIAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Brand Placement disclosure

Brand Placement merupakan media pemasaran altematif yang dapat digunakan
oleh marketer untuk memasarkan produk mereka. Brand placement atau brand
placement adalah penempatan produk, jasa, brand stau merek yang dilakukan
melalui program media tertentu bertujuan untuk meningkatkan visibilitas. Brand
placement mampu menggambarkan kegiatan konsumsi barang atau merek yang
bersangkutan secara natural seolah - olah kegiatan konsumsi tersebut merupakan
bagian kehidupannya sehari-hari (Hackley dkk, 2006). Produk placement lebih
efektif daripada iklan dalam hal asosiasi merck. intensi untuk membeli merek, sikap
terhadap pesan komersial dan sikap terhadap merck. Walaupun sebenarnya banyak

cara yang dapat dilakukan untuk memasarkan produk dijaman sekarang. dengan

berbagai perkembangan jaman dan bertambahnya platform digital tidak membuat

product placement kehilangan pasamya. Akan menarik untuk mengikuti bagaimana
penempatan produk akan diatur seiring berkembangnya praktik (Cateora et al.,
2017). Mengenali konten bersponsor dalam vlog sangat penting untuk memicu
literasi iklan dan memungkinkan remaja muda menggunakan informasi yang
tersedia di jaringan mereka untuk secara kritis merefleksikan konten komersial ini
(Hudders et al., 2016). Untk mewujudkannya, perlu dilakukan disclosure agar

wjuan dari konten bersponsor tersebut dapat tercapai

212 Advertising Recognition

Beberapa studi menunjukkan bahwa disclosure meningkatkan perhatian pemirsa
terhadap merck yang ditempatkan dalam media periklanan(Boerman et al., 2021).
Advertising recognition atau pengakuan merek adalah tingkat kesadaran konsumen
terhadap merek agar menjadi top of mind. Maka dari itu, pengakuan merck
sangatlah penting terhadap eksistensi scbuah merek agar produk maupun jasa bisa
terkenal lebih luas dan tepat sasaran. Disclosure membantu pengiklan untuk
menunjukkan eksistensi dari adanya brand mercka dalam suatu konten yang
dibawakan olch influencer. Menycbutkan merek yang ditempatkan memengaruhi
pengenalan iklan, dengan penyebutan atribut yang mengacu pada merck yang
tengah dipasarkan juga dapat menjadi pembuktian kalau konsumen telah melihat
kekhasan suaty brand. Sehingga, brand terscbut tetap unggul daripada kompetitor

lainnya dalam bidang serupa. (Avramova et ali2022)

213 Skeptisme Terhadap Merk

Skeptisme adalah Kecenderungan Ketidakpercayaan terhadap klaim  iklan
(Obermiller & Exic, 1998). Konsumen dapat bervariasi dalam skeptisme terhadap
iklandi berbagai media yang berbeda, misalnya iklan cetak, iklan radio dan iklan
televisi. Seseorang mungkin skeptis terhadap Klaim kebenaran dalam sebuah iklan
discbabkan oleh motif pengiklan. Informasi yang diberikan mungkin kurang
mempertimbangkan kesesuaian individu atau masyarakat, scbagai audiens target,
misalnya perbedaan latar belakang budaya masyarakat. Skeptisme iklan dapat
bervariasi mulai dari sikapkonsumen skeptis rendah sd. konsumen skeptis tinggi

Selanjutnya, Obermiller, C., & Eric,RS (1998) telah memberikan Klarifikasi buhwa
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skeptisme iklan tidak berarti bahwa tidak percaya pada setiap komunikasi, namun
mereka telah menempatkan kandungan isi pesan iklan itu dalam benak mereka yang
terbentuk melalui seringnya sosialisasi pesan yang sama atw pengalaman
konsumen. Skeptisme menciptakan banyak permasalahan, demikian pula bagi
konsumen hijau yang cenderung dikenal scbagai konsumen yang lebih
berpendidikan, berusia muda dan penduduk perkotaan (Kuhro et al., 2015). Dalam
penelitian Obermiller et al., (2005) menyatakan bahwa banyak produk mengalami
permasalahan mulai dari skeptisme iklan yang rendah sd.sebuah produk
terpengaruh secara negatif karena skeptisme yang lebih tinggi. Sementara dalam
studi kedua, ia menunjukkan bahwa skeptis tinggi lebih banyak munculyang
discbabkan oleh informasi iklan daripada sikap emosional pelanggan (Friestad &
Wright, 1994). Skeptisme muncul ketika sescorang menyadari konlen yang
ditujukkan tidak hanya sekedar hiburan tetapi juga memiliki tujuan komersial
Perubahan makna ini pada gilirannya dapat menyebabkan detasemen dan
perlawanan. Dengan Kata lain, mengaktifkan persuasion knowledge uniuk

mempertimbangkan maksud  persuasif merck yang

pengalaman menonton, yang memotivasi pemirsa untuk menolak pesan tersebut,

schingga menghasilkan sikap merck yang lebih rendah (Cowley et al.. 2008)

2.4 Trustworthiness Influencer

Penelitian scbelumnya menunjukkan bahwa disclosure dalam konten
bersponsor dapat menurunkan trustworthiness pada konten atau sumber karena
persuasion knowledge meningkatkan persepsi niat manipulative (Colliander &

Erlandsson, 2015). Influencer trustworthiness terjadi ketika konsumen

mempercayai influencer dan influencer tersebut menyukai suatu merek,
konsumen juga akan menyukai merek fersebut dan trustworthiness akan
dipertimbangkan untuk menjawab pertanyaan apakah influencer menilai merek
dengan cara yang objektif atau bias karena imbalan finansial/materi yang
ditawarkan oleh merek sebagai imbalan atas dukungan positif (Wicdmann &
von Mettenheim, 2020). Trustworthiness mengacu pada persepsi kejujuran,
integritas, dan trustworthiness dari scorang pendukung (Schouten, 2020)

Konscp trustworthiness discmpumnakan oleh Lincoln dan Guba dengan

kniteria ) dan
konfirmabilitas untuk paralel dengan kriteria penilaian kuantitatif konvensional
tentang  validitas  dan  reliabilitas  (Nowell, 2017). Pencrapan Teori
Trustworthiness untuk hubungan bisnis telah muncul sebagai harapan bahwa
tindakan orang lain akan menguntungkan daripada merugikan. Trustworthiness
dianggap sebagai faktor penting dalam semua transaksi pasar. Kebebasan pasar
tidak dapat dibayangkan w@npa tatanan sosial yang berakar pada norma
komunitas termasuk trustworthiness (Bhati, 2015). Indikator dan sebuah
trustworthiness adalah kompetensi, keandalan, integritas dan komunikasi

(Gregory, 2010). Menurut Doney dan Cannon Trustworthiness memiliki

indikator yaitu kejujuran, kepedulian dan kredibilitas

215 Purchase intention
Purchase intention adalh tahapan dimana konsumen melakukan
pengevaluasian terhadap informasi yang diterima. Menurut Kotler & Keller (2009)

Purchase intention adalah perilaku konsumen yang muncul sebagai respon terhadap
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objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian,

Keputusan pembelian adalah proses pengambilan keputusan yang digunakan oleh
konsumen mengenai transaksi pasar sebelum, selama, dan setelah pembelian suatu

barang atau jasa. Kotler & Amstrong mengembangkan lima tahap model yaitu

proses keputusan pembelian, menjadi pengenalan masalah, pencarian informasi,

evaluasi aliemative, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian (Kotler &
Amstrong. 2018: 175-178). Indikator pembentuk kepuwsan pembelian konsumen
adalah pilihan merek, pilihan saluran pembelian, dan jumlah pembelian (Pakpah:
2017). Perilaku sescorang sangat tergantut a minatnya. Seda
berperilaku sangat tergantung pada sikap dan norma subycktf atas perilaku,
akinan atas akibat perilaku sangat mempengaruhi sikap dan norma
subycktifnya. Keyakinan menunjukkan informasi yang dimiliki sescorang tentang
suatu obyek. Berdasarkan informasi, sikap atau perilaku terhadap sustu obyck
merupakan  suaty yang  menguntungkan  (favourable) atau  merugikan

(unfuvourable). Purchase intention merupakan perilaku yang muncul sebagai

respon terhadap objek

2.2 Penelitian Terdahulu
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232 Disclosure dan Purchase intention
Saat membahas topik pemasaran yang dilakukan oleh influencer, sulit untuk
mengabaikan fakia bahwa beberapa konten influencer disponsori oleh merek
pun disclosurenya tidak selalu melalui pesan langsung (Kolarova et al.,
2018) . Penclitian sebelumnya membukitikan bahwa adanya efek positif antara
disclosure sponsor/merk dalam hubungannya dengan selebriti sosial media{Hwang
& Jeong, 2016). Penelitian oleh Lu et al (2014) menemukan hasil positif ketika
produk yang drunjukkan dari postingan konten bersponsor berpengaruh terhadap
purchase intention. Swdi lain menunjukkan bahawa tanpa disclosure, tidak
memberikan hasil positif pada purchase intention (Hwang & Jeo 2016). Oleh

karena i, hipotesis berikut didefinisikan

H2 ignifil uhi purchase intention

233 Disclosure dan Skeptisme dengan Advertising Recognition sebagai
Mediator

Disclosure dapat memengaruhi cara orang menanggapi advertising recognition
dan merek yang diiklankan(Boerman et al_, 2021). Sehubungan dengan tanggapan
orang terhadap brand placement, salah saw studi pertama yang membahas
disclosure brand placement tidak menemukan pengaruh yang signifikan dan
disclosure pada skeptisme terhadap brand plicement disclosure{Van Reijmensdal
et al.. 2013). Hal ini bisa jadi karena efick ini bergantung pada spesific disclos
dan karskteristik individu, serta mekanisme yan arinya. Misalnya,
penelitian menunjukkan bahwa disclosure yang men, apkan sumber dan

maksud dari scbuah iklan menychabkan lebih banyak sikap negatif terhadap

penempatan dibandingkan dengan tidak ada disclosure, sedangkan disclosure yang
hanya mengutip sumbemya tidak mencapai efek negatif (Van Reijmersdal, 2016)
Tanggapan neg; terhadap brand placement cenderung  dihasilkan  dari
advertising wecognition, Hanya ketika orang mengenal nemukan adanya
konten bersponsor yang membuat efek negatif. Secara khusus, disclosure memicu
advertising recognition sehingga mendorong perasaan lebih kritis terhadap brand
placement (Boerman et al , 2012). Menurut Wei et al., (2008) juga menemukan
bahwa advertising recognition berdampak negatif terhadap penilaian orang
terhadap acara radio yang menerapkan brand placement, Oleh karena itu, hipotesis

berikut didefinisikan

H3 : Disclosure secara signifik

recognition sebagai variabel mediasi)

234 Disclosure dan Purchase intention dengan Advertising Recognition
dan Skeptisme sebagai Mediator

Disclosure dapal_meéngurangi niat penonton untuk membeli produk yang

duklankan (Tessuore & Geuens, 2013, 2019). Beberapa temuan tidak konsisten
dalam penclitian sebelumnya, schingga penting adanya variabel moderating dan
mediasi, dalam membuktikan pengaruh disclosure terhadap advertising disclosure

(Friestad & Wright, 1994), Ketika sescorang menyadari bahwa suatu pesan bersifat

persuasif (konten bersponsor) ‘perubahan makna' akan terjadi. di mana tanggapan

orang terhadap pesan ini secara mendasar berubah dan mercka sadar bahwa

program tidak hanya dibuat untuk twjuan hiburan tetapi juga memiliki wjuan

komersial (Cowley dan Barron 2008). Dengan demikian, ketika ada disclosure
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yang diberikan, sikap skeptisme akan meningkat schingga audience cenderung
tidak tertarik dan tidak memiliki motivasi untuk membeli. Oleh karena itu
hipotesis berikut didefinisikan

H4 : Disclosure tidak mempengaruhi purchase intention (advertising

recognition dan skeptisme sebagai variabel mediasi)

235 Disck dan Tr i dengan advertising

Disclosure sebagai mediator

Penelitian  sebelumnya menunjukkan bahwa disclosure dalam Konten dapat
menurunkan trustworthiness pada konten atau sumber (Colliander & Erlandsson,
2015). Penonton konten biasanya berekspetasi bahwa konten yang dilihatnya
hanya sekedar konten menghibur tanpa adanya iklan didalamnya. Biasanya
penonton memiliki sikap skeptis terhadap barang yang diklankan melalui konten
bersponsor karena influencer yang menggunakan biasanya hanya untuk kebutuhan
iklan semata bukan kama meraka scbagai reviewer asli produk tersebut sehingga

pendapat mereka dalam konten tersebut tidak dapat dipercaya, Namun, dalom

beberapa penelitian, disclosure menurunkan kredibilitas sumber (influencer) hanya

untuk mereka yang memiliki skeptisme tinggi (Hwang & Jeong, 2016) dan
influencer dianggap lebih dapat dipercaya setelah adanya disclosure(Carr & Hayes
2014). Reaksi orang terhadap disclosure lebih positif ketika hal ini muncul di blog
dan media sosial (mis.. Instagram) daripada di situs web berita(Avramova et al..

2022)

A. Scbagian besar tidak mengetahui praktik brand placement dalam konten

Kecil kemungkinannya untuk berasumsi bahwa referensi merek dibayar
Oleh karena itu, hipotesis berikut didefinisikan:

H5 : Disclosure sccara kan memperngaruhi influencer

trustworthiness dengan advertising recognition sebagai mediator

236 Disclosure dan Purchase intention dengan Advertising Recognition
dan Influencer Trustworthiness sebagai Mediator

Penelitian ini juga mengeksplorasi efek hilir pengungugkapan pada purchase
intention. Penelitian  sebelumnya menunjukkan disclosure memiliki dampak
negatif tidak langsung pada Advertising Recognition (Van Reijmersdal, 2016)
Menurut hasil penelitian dari Avramova (2022), di mana hubungan antara penulis
dan sponsor juga sangat menonjol tetapi kurang diharapkan, persuasion
knowkdge(dalam hal ini adverfising recognition) yang ditimbulkan oleh
disclosure mungkin juga memengaruhi hasil merek melalui persepsi penulis
Artinya, persepsi tent stworthiness penulis yang lebih rendah, motif intrinsik
yang lebih lemah, dan motif (ersembunyi yang lebih kuat kemungkinan besar akan
menyebar ke merek dan deagan demikian menurunkan purchase intention. Oleh
karcna itu kami_mengusulkan dan menguji hipotesis mediasi serial berikut

sehubungan dengan purchase intention

H6 : Discle secara si i purchase intention

(dengan advertising recognition dan trustworthiness influencer sebagai

variabel moderasi)
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2.4 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual merupakan hubungan logis dari landasan teori dan kajian
empiris. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang merupakan
metode penelitian yang digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu
yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Model penelitian

ini merupakan gabungan dari 3 model penelitian

Penclitian ini membandingkan disclosure dan tanpa disclosure dalam brand
placement dan pengaruhnya terhadap skeptisme. brand memory, brand attitude dan
purchase intention. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa disclosure Secara
tidak langsung mempengaruhi skeptisme terhadap merek dan purchase intention
pada iklan yang berdurasi. Hasil dari studi ini dapat dijadikan sebagai referensi
untuk pengembangan iklan bersponsor yang ada pada sosial media yaitu Instagran
dan memberikan pemahaman tentang bagaimana disclosure dan mempengaruhi
sikap skeptis para penonton dan pengaruhnya terhadap purchase intention calon

pelanggan

Gambar 2.1 Model Penclitian Boerman (2012

Figure 1. Conceptual model.

Penelitian ini membandingkan disclosure dan tanpa disclosure dalam brand
placement dan pengaruhnya terhadap trustworthiness author, persepsi motif
intrinsic penulis dan motif ulterior penulis terhadap purchase intention dalam

novel. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa disclosure secara tidak

langsung mempengaruhi trustworthiness author terhadap merck dan purchase

intention yang disebutkan dalam novel. Hasil dari studi ini dapat dijadikan sebagai
referensi untuk pengembangan iklan bersponsor yang melibatkan influencer yang
saat ini terutama saat apndemi covid sedang ramai diminati dan diakui efeknya
oleh pemilik brand atau produk untuk dipercayakan mengiklankan produk mercka

lewat konten bersponsor lewat beberapa platform media sosial

Gambar 2.2 Model Penclitian Avramova (2022)

Penelitian ini menjelaskan tentang bagaimana  tipe influencer, brand
familiarity dan disclosure sponsor terhadap purchase intention dan brans trust
Salah satu hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa disclosure sponsor secara
langsung mempengaruhi trustworthiness author terhadap merck dan purchase

intention. Hasil dari studi ini dapat dijadikan sebagai referensi untuk
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pengembangan dan pemahaman bahwa disclosure pada sebuah iklan sec
langsung mempengaruhi purchase intention maupun seara tidak langsung melalui

influencer trustworthiness.

Gambar 2.3 Model Penelitian Kolarova (2018)

Infuerces type
Tradtionalf Micro-celebeity

Brand famaiarity a5, W8, 4T
es/ Mo

Sponsorship diaclosure

Pandemi covid- 19 yang terjadi beberapa tahun belakangan ini mengubah cara
pemasar sekarang dengan lebih mengedepankan penggunaan media sosial untuk
memasarkan produk mereka melalui konten iklan melalui influencer. Dari w
tersebut diatas, digambarkan model penclition dari hipotesis yang di buat

berdasarka litian yang akan dilakukan

Gambar 2.4 Kerangka Konseptual

skeptisme

Advertising
recognition

BAB 1T
METODE PENELITIA

3.1 Lingkup Penglifian

Penclitian ini dilaksanakan dengan carm membagikan kuesioner secarn online
dan offline. Pembuatan kuesiones menggunakan Google Forms yang dibagikan
melalui sosial media seperti: Whatsapp, Twitter, Instagram, dan lainnya. Syarat

esponden adaluh yang pernah menonton video arief Muhammad di

Tinkhttps://www instagram.com/reel/CrFryqPLV6e/ Tigshid= YmMyMTA2M2 Y=

Metode Sampling dan Teknik Pengumpulan Data

Pengambilan sampel dalam penclitian ini dilakukan secara offline dengan
nengumpulkan mahasiswa di 4 kelas berbeda. Schelum mengisi kuesioner, peserta
diminta untuk menonton sebuah video yang ditay angkan oleh arielf Muhammad di
akun instagramnya, dan bars setelahnys mengisi kuesioner lengkap. Penelitian ini
menggunakan metode purposive sampling, ani setiap anggota populasi

nemiliki peluang sama dipilih menjadi sampel, Dengan kata lain, semua anggota

wnggal dari populasi memiliki peluang tidak nol. (Sugiyono, 2017)

Hasil pengumpulan data melalui kuesioner ini sebagai data primer yang
digunakan dalam penelitian ini. Data primer tersebut merupakan hasil penilaian
responden terhadap pernyataan dan pertanyaan kuesioner (Sugiyono, 2019)
Ukuran sampel yang ditetapkan sesuai dengan metode yang di gunakan yakni SEM
(structural Equation Modelling). Terdapat jumlah sampel minimun yang
direkomendasikan berkisar antara 150-200 sampel. Jumlah tersebut merupakan

kriteria minimun yang dibutuhkan dalam proses estimasi
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untuk mendapatkan pengukuran yang di anggap baik (hair et al, 2017). Analisis

data penelitian ini menggunakan software smart-pls dengan metode bootstrapping

3.3 Metode Analisis Data

33.1 Analisis Statistik Deskriptif Responden

Dalam penelitian ini digunakan analisis statistik untuk memperoleh informasi
mengenai profil dan identitas semua responden. Mendeskripsikan responden
dalam berbagai karakteristik adalah fungsi analisis ini. Hasil analisis deskriptif
merupakan penjelasan berupa uraian dari hasil kuesioner. Statistik deskriptif
adalah  statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana
adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau
generalisasi (Sugiono, 2017)

332 SMARTPLS

gai metode analisis yang kuat karena dapat

diterapkan pada semua jenis skala data dan tidak membutuhkan banyak asamsi

(Ghozali & Latan, 2015; Hair et al., 2014). Sclanjutnya, SmartPLS 3.3 2 digunakan

sebagai software untuk melakukan uji statistik dalam penelitian ini. Langkah
langkah yang digunakan dalam melakukan analisis SEM-PLS diuraikan sebagai

berikut

1. Model Pengukuran (Quter Model)

Terdapat 3 jenis pengujian yang dilakukan dalam evaluasi pengukuran
model atau measurement model (Ghozali & Latan, 2015). Pengujian tersebut
antara lain:

a. Pengujian Validitas (Convergent Validity)
Kriteria pertama adalah menguiji validitas konvergen (convergent validity). Uji
validitas konvergen dapat dilihat melalui nilai loading factor yang diharapkan

memperoleh nilai >0.7. Jika persyaratan tersebut belum terpenuhi, maka nilai
loading factor yang berkisar antara 0,6-0.7 masih dapat ditoleransi, selama model
penelitian tergolong dalam tahap pengembangan. Penelitian yang tergolong tahap
pengembangan adalah penelitian dengan skala pengukuran dan jumlah indikator
per variabel berkisar antara tiga sampai dengan tujuh indikator (Ghozali & Latan,
2015). Langkah selanjutnya adalah melihat nilai average variance extracted
(AVE) 20,50 untuk memenuhi syarat validitas konvergen

b. Pengujian Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Kiteria kedua adalah menguji validitas diskriminan (discriminant validity).
Suatu model struktural dapat dikatakan memiliki validitas diskriminan yang baik
jika memenuhi salah satu dari dua persyaratan yang ada. Persyaratan pertama
adalah dengan menggunakan acuan dari Fornell-Larcker criterion, Acuan tersebut
merckomendasikan bahwa validitas diskriminan dapat tercapai jika nilai square
root dari AVE > nilai korelasi antar konstruk laten. Persyaratan kedua adalah
melihat nilai cross loading untuk masing-masing konstruk di dalam penelitian

Nilai cross loading harus >0,70 untuk setiap variabel atau nilai cross loading suatu
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konstruk harus lebih tinggi dan nilai cross loading konstruk lainnya (Ghozal &
Latan, 2015). Pengujian Reliabilitas Komposit (Compaosite Reliability)

Selain melakukan uji validitas konstruk, kriteria ki yaitu uji reliabilitas
juga harus dilakukan, Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi dan
konsistensi suatu konstruk penelitian. Uji reliabilitas dilakukan dengan mengukur
dua kriteria penting yang dijadikan sebagai acuan, kriteria tersebut biasa disebut
dengan Dillon Goldstein's. Nilai compaosite reliability harus berkisar antara 0.6-0.7
dan nikai cronbach's alpha 20,7 (Ghozali & Latan, 2015)

2. Model Struktural Geodness of Fit (Inner Model)

Evaluasi inner model dilakukan untuk memprediksi hubungan antar
variabel laten. Langkah tersebut dilakukan dengan melihat dan mengevalu asi nilai
r-square model, path coefficients, prediction relevance. Nilai r-square model
diperoleh dengan menggunakan uji 1-statistik melalui prosedur bovtsirapping
Nilai r-square digunakan untuk menjelaskan seberapa besar pengaruli variabel
eksogen terhadap endogen. Tujuan dilakukan evaluasi goodness of fir adalah untuk
memvalidasi secara keseluruhan model strukwral dalam melihat korelasi an
variabel penelitian (Ghozali & Latan, 2015). Untuk memudahkan proses evaluasi

n interpretasi nilai r-square, maka digunakan kriteria sebagai berikut:

Nilai r-square 0,75 menunjukkan mode] struktural kuat

Nilai r-square 0.50 menunjukkan model struktural mo

Nilai r-square >0.25 menunjukkan model struktural lemah

Langkah selanjutnya adalah melakukan evaluasi nilai path coefficients. Nilai

tersebut merupakan nilai koefisien dari besamya hubungan pengaruh konstruk

laten. Untuk memudahkan proses evaluasi dan interpretasi nilai path coefficients
maka digunakan kriteria sebagai berikut
Jikanilai path coefficient (p) adalah positif (=0), maka pengaruh suaw variabel
eksogen terthadap endogen adalah s Nilai path coefficient yang
‘mendekati nilai +1 menunjukkan hubungan positif
Jika nilai path coefficient {p) adalah negatif (<0), maka pengaruh sua
variabel cksogen terhadap endogen adalah berlawanan arah. Nilai parh
coefficient yang mendekati n -1 menunjukkan hubungan negative.
Langkah selanjutnya adalih melakukan cvaluasi nilai predicrion relevance
(g-square) yaitu wji yang dilskukan untuk mengetahui kapabilitss prediksi dari
nilai observasi suatu variabel dan menguji kelayakan model penclitian den
unskan  prosedur  blindfolding (Ghozali & Latan, 2015). Untuk
memudalikan proses ¢valuasi dan interpretasi nilai predicrion relevance, maka
unakan kriteria schagai berikut
Apabila nil diperoleh 0,02 maka termasuk kategori kapabilitas
prediksi kecil

b, Apabila nilai yang diperolch 0,15 maka termasuk kategori kapabilitas

yang diperolch 5 termasuk kategori kapabilitas
prediksi bess
3. Konstruksi Disgram Jalur dan Efek Mediasi
Proses pembuatan diagram jalur (path diagram) berlandaskan prosedur

nomogram reticular action modeling (RAM) dilakukan untuk menjelaskan pola
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hubungan antara variabel laten dengan indikatomya. Penelitian ini akan menguji
pengaruh variabel mediasi berdasarkan kriteria yang ditentukan oleh (Zhao et al.,
2010). Proses pengujian pengaruh langsung dan tidak langsung variabel mediasi,
selanjut n dijelaskan pada
Analisis pengaruh mediasi dilakuk gunakan dasar kriteria

dirckomendasikan oleh Zhao et al (2010}

Complementary mediation, apabila pengaruh {a) x (h) x (c) hasilnya pos

dan signifikan

Competitive mediation, apabila pengaruh (a) x (b) x (c) hasilnya negatif

Indirect-only mediation, spabila pengarub (a) x (b) signifikan dan (e} tidak

signifikan.

No-effect nonmediation, jika pengaruh (a) x (b) hasilnya tidak signifikan dan

() tidak ifikan

Gambar 3.1
Model Kausal tiga variabel nonrekursif
Sumber: (Zhao et al, 2010)

Gambar 32
Mode mediasi
Sumber: (Zhao et al, 2010)

4. Uji Hipotesis

hipotesis antar konstuk penelitian dilakukan dengan prosedur
Pengujian hipotesis dilihat melalui milai estimasi kocfisien jalur
(structural path coefficient). Uji statistik yang digunakan dalam

penelitian ini adalah wji t=staristik. Penelitian ini akan menggunakan rule of thumb

yang dirck sikan oleh Ghozali & Latan (2015). Kriteria yang digunakan

untuk melakukan ui hipotesis dijelaskan sebagai berikut
Kriteria pertama yaitu menentukan tingkat trustworthiness (significance level)
schesar 95% (a = 5%) dan 90% (a = 10%).
Kriteria kedua adalsh menentukan dan membandingkan milai t-statistik

dengan nilai t-tabel (t-tabel untuk 5% = 1,96 dan t-tabel untuk 10% = 1,65) di

mana nilai t-stat =1,65 (a = 10%) dan t-stat =1,96 (a = 5%)
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Kriteria ketiga adalah membandingkan nilai p-value dengan tingkat
signifikansi 5% (p-value <005) dan 10% (p-value <0,1).

Tabel 3.1

Rule of Thumb Evaluasi SEM-PLS
[No. T Kriteria Parameter I Rule of Thumbs ]
Validitas Konve Loading factor Idealnya me 0.7 amun >0,6-0.7

| masih dapat

| Validitas Diskriminan wuk sctiap variabel atay Nilai cruss
truk > milai cross k
nilai korclass mar |

ilitas:
illon Goldstein's
[ Crombach’s Alpha

25 made! lemah
memiliki nilai +1 (> 0) & negatil
| memiliki nilai -1 (< 0)
nce Q- Square 0,02 kapabilias prodiesl kecll,
! | sedang dan 0,35 be
Uji Hiposcsis: Level Signifikansi rvalue = 1.65 (@
%)

Sumber: Ghozali & Latan (2015)

Pada penelitian ini, peneliti me nakan level signifikan scbesar 10% dan

5% untuk pengujian hipote

34 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Tabel 3.2
Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

Definisi Operasional Indikator Konstruk
Brand Placement Disclosure | | Saya familiar dengan brand yan
adalah pencantuman

disclosure yang dapat

Indikator Konstruk
[2.TKlan dalam video menarik untuk
nEgapi penempatan ditonton(Boerman et al., 2018)
merek terkait dan merek yang
diiklankan (Boerman et al.,

2021)

| Advertising Recognition |1, Saya melihat adanya brand Tokopedia

mengacu pada kemarm puan dalam video ini

kita untuk mengenali suatu vebutan Tokopedia dalam video

peristiwa atau sepotong merupakan bagian dari iklan

informasi sebagai sesuatu 3. Video tersebut disponsori oleh Tokopedia

yang familiar dan

menarik(Budiu, 2014)

Skeptisme didefinisikan [T Kadang kala, merk membayar influencer
untuk mengiklankan brand. Bagaimana
pendapat anda?

2. Saya pikir. memperlihatkan suats brand

Spangenberg 1998) (yang membayar produser untuk ditayangan)
yang ditayangkan dalam video merupakan

Influencer Trustworthiness | 1. Apa pendapat anda tentang influencer

Didefinisikan sebag didalam viog ini?

integritas dan trusiworthiness
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Definisi Operasional

| komunikator, trustworthiness
merupakan clemen penting
dari sumber keahlian IKM

(Hudders et al., 2020)

Purchase intention

Purchase intention atau minat
beli merupakan
kecenderungan konsumen
untuk membeli suatu merek
atau mengambil tindakan yang
berhubungan dengan

pembelian yang diukur dengan
tingkat kemungkinan
Konsumen melakukan
pembelian (E. A. Van

Reijmersdal et al., 2013)

Indikator Konstruk

Setelah melihat video ini, jika saya
mendapat penawaran di mall untuk
mendaftar menjadi pengguna Tokopedia
Setelah melihat video ini saya tectarik
mendaftar scbagai pengguna Tokopedia
Sangat besra kemungkinan saya untuk
mendaftar sebagai pengguna Tokopedia
Jika saya ingin melakukan transasi
pembayaran, saya akan memakai
Tokopedia

Setelah mengetahui kelebihan Tokopedia
dalam video ini, sangat besar kemungkinan
saya akan mempertimbangkan untuk

menjadi pengguna Tokopedia

BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Sampe! data penclitian ini didapatkan melalui kuesioner yang disebarkan

secara offline pada 169 responden. Peserta terdiri dan 4 kelas berbeda di
Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Sebelum mengisi kuesioner, peserta diminta
untuk menonton: sebuah video yang menjadi acuan unwk penelitian ini

Selanjutnya, peserta mengisi kucsioner melalui platform google form

Scbelum dilakukan analisis. kuesioner penelitian terlebih dahulu diuji
validitas maupun reliabilitasnya. Analisis data penclitian ini terdiri dari analisis
deskriptif. Proses analisis data dilakukan menggunakan bantuan program Smart
PLS

A. Ujp Validitas

Uji validitas digunakan untuk menguji apakah instrumen yang digunakan
mengukur yang sehamusaya diukur. Uji validitas menggunakan
confirmatory factor analysis. Suatu instrumen dinyatakan valid jika memiliki
nilai Factor Loading > 0.5 (Hair et al.. 2012). Terdapat dua kriteria di dalam uji
validitas dengan Smart-PLS untuk menilai outer model yaitu: validitas

konvergen dan validitas diskriminan

Model pengukuran dengan refleksif indikator dinilai berdasarkan korelasi

antara item skor atau component score yang diestimasi dengan program Smart
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PLS. Rule of thumb yang digunakan untuk validitas konvergen adalah outer

loading >0.5 dan rata-rata varians Extracted (AVE) >{0.5 (Hair et al., 2012)

Tabel 4.1
- Hasil Loading Faktor - 4
Variabel dan Indikator | Nilal Outer Loading | AVE___ | Keterangan _|
0525
0.856 | Valid
0.803 | Valid
0.697
Disclosure
0634
D2 | 0578
Influcncer T

0819

Berdasarkan tabel di atas, tidak ada item yang nilainya di bawsh 0.6,
Artinya, semua indikator valid dan ideal dalam mengukur konstruk latennya,
maka penelitian dapat dilanjutkan.

B. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan dengan twjuan untuk memberikan pembuktian

bahwa kuesioner yang digunakan konsisten, stabil, tidak bias dan terbebas dari

eror (Sekaran & Bougie, 2016). Uji reliabiltas menggunakan Alpha
Cronbach. Sebuah instrumen dinyatakan reliabel atau handal jika memiliki
nilai koefisien Alpha Cronbach < (.6 (Sarwono & Jonathan. 2006). Pengujian
reliabilitas pada penelitian ini me an bantuan komputer program Smart-
PLS

Kriteria uji reliabilitas variabel jga dapat dilihat dari nilai reliabilitas
dan nilai Average Variaace Extracted (AVE) dari masing -masing vaniabel
Variabel dikatakan memiliki reliabilitas yang tinggi jika nilai Cronbach’s
Alpha0.6; Composite Reliability > 0.7 dan nilai AVE > 0.5 (Hair etal., 2012)

1 uji construct reliability yang telah dilakukan scbagai berikut

Tabel 4.2
Nilai Reliabilitas komposit, Cronbach’s Alpha dan AVE

Rata - Rata

Reliabilitas | Cronbach’s Varians
Ketera

Kompasit Alpha Diekstrak
(AVE

07T | 0621

035 | ose7

0560 0.639
Skeptisme | 3 oo | 0775
Purgase 2 0904 0537
Intention

Berdasarkan tabel di atas maka dapat disimpulkan bahwa nilai reliabilitas
komposit yang nilainya < 0.7, Artinya, varibacl dinyatakan reliabel dan dapat

diterima. Nilsi AVE menunjukkan > 0.5 aninya pengukuran pengujian

validitas bagus dan mampu menjelaskan variabel dari indikatornya, valid dan
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dapat diterima. Variabel yang dibawah < 0.5 dianggap tidak valid dan kurang
bagus
C. Uji Validitas Diskrim

Metode yang digunakan untuk menguji validitas diskrin dengan
memiliki deskriminan yang baik de enggunakan acuan Fomnell- Larcker
Criterion. Acuan tersebut dapat tercapai jika setiap kontruk lebih besar dari
AVE

Tabel 43

Kriteria Fornell- Larcker Criterion

Disclosue

Trustworthiness | Intention

o320

DS | [ 033 | 08s0

o382 1 | 0505

42 Karakteristik Responden

Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui profil responden. penclitian
ini didapatkan melalui kucsioner yang discharkan secara offline pada 170
responden. Peserta terdiri dari 4 kelas berbeda di Universitas Atma Jaya
Yogyakarta. Sebelum mengisi kuesioner, peserta diminta untuk menonton sebuah
video yang menjadi acuan untuk penelitian ini. Selanjutnya, pesert

kuesioner melalui platform google form

1. Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin
168 pawatar

Gambar 4.1 Deskripsi Jenis Kelamin Responden

Hasil penelitian terdapat jenis kelamin responden sesuai dengan gambar diatas
menunjukkan_bahwa sebagian besar responden berjenis kelamin perempuan
berjumlah 89 oran; u sekitar 52.7% dan untuk responden berjenis kelamin laki-

laki bejumlah 81 ataw sckitar 47.9%. Hal ini menunjukkan bahwa responden

perempuan lebih banyak.

i menonion sebclumnya
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apakah pernah menonton video ini sebelumnya?

Gambar 4.2 Pernah menonton sebelumnya

Hasil analisis diatas terdapat responden yang belum pemah menonton
sebelumnya berjumlah 140 atau 82 8%. Sedangkan responden yang sudah pernah
menonton sebelumnya scbanyak 31 atau 18.3%. Hal ini menunjukkan yang belun

pernah menonton sebelumnya lebih banyak
423 Deskripsi Tanggapan Responden

Untuk menganalisis jawaban responden digunakan analisis deskriptif
Metode yang digunakan untuk mendeskripsikan jawaban responden pada setiap
variabel yaitu dengan menghitung nilai rata-rata pada masing-masing variabel
penclitian. Deskripsi jawaban responden pada setiap variabel menggunakan skala
likert. Dari sangat negatif sampai dengan positif. Cara untuk mengatur pengaturan

skor jawaban responden adalah sebagai berikut

Penentuan penilaian kriteria menggunakan perhitungan adalah sel

berikut: Rentang skor = "2 tiinin il _gg

Jumiah nitai

Tabel 4.4
Kategori Deskripsi Jawaban Responden

1. Deskripsi jawaban responden pada variabel Disclosure atau Disclosure

Tabel 4.5
Penilainn Responden Terhadap Variabel Disclosure

Tem Pertany uan

| Saya familiar dengan brand \ da dalam video

Keterangan
449 angat Tinggi
Tfan datam video menarik untuk ditonton 395

] -

Total Mean a2
Hasil analisis deskriptif pada variabel Disclosure diperoleh nilai rata-rata
hitung sebesar 422 berdasarkan ketentuan analisis deskriptif disimpulkan bahwa
variabel Disclosure adalah sangat tinggi. Hasil analisis deskriptif terendah terdapat
di indikator “Iklan dalam video menarik untuk ditonton™ dengan nilai 395 dan
indikator tertinggi “Saya familiar dengan brand yang ada dalam video" dengan

nilai 4,49

2. Deskripsi jawaban responden pada variabel Advertising Recognition
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bel 4.6
Penilaian Responden Terhadap Variabel Advertising Recognition
Htem Pertanysan | Rata-
Saya meliha actnys beand Tokopedia daam video i

| Penycbutan Tokopedia dalam video merupakan bagian
dari iklan

| Video terscbut disponsori oleh Tokopedia
Total Mean

Hasil analisis deskriptif puda variabel Advertising Recognition diperokeh nilai
rata-rata hitung sebesar 4,44 berdasarkan ketentuan analisis deskriptif disimpulkan
bahwa variabel Advertising Recognition adalah sangat tinggi. Hasil analisis
deskriptif terendah terdapat di indikator “Saya melihat adanya brand Tokopedia
dalam video ini” dengan nilai 4,35 dan indikator tertinggi “Penyebutan Tokopedia

dalam video merupakan bagian dari iklan™ dengan nilai 4,58

3. Deskripsi jawaban responden pada variabel Skeptisme

Tabel 4.7
Penilaian Responden Terhadap Variabel Skeptisme

Ttem Pertanyaan

kooten mereka. B
| dalam v rcbut
ak Jujor - Jujur
| Tidak Terpercaya - Terpercaya
Tidak bisa dipercaya - Bisa dipercaya

| Tidak scvuai yang dijanjikan - sesuai yang dijanjikan
Tidak Tulus - Tulus

Setelah anda mengetahui influcncer tencbut dibayar untuk
mengiklankan produk/merk terscbut, bagaimana pendapat anda

Biw dipercaya
dijan
Tiddak Tulus - Tulus

Ttem Pertanyaun
Total Mean

Hasil analisis deskriptif pada varisbel Skeptisme diperoleh nilai rata-rata
hitung sebesar 3.78. Berdasarkan ketentuan analisis deskriptif disimpulkan bahwa
varisbel Skeptisme adalah sang: i. Hasil analisis deskriptif terendah terdapat
di indikator “Setelah unda mengetahui influencer tersebut dibayar untk
mengiklankan produk/merk tersebut, bagaimana pendapat anda tentang si
influencer, Tidak percaya - Percaya” dengan nilai 361 dan indikator tertinggi
“Biasanya, sebuah brand atau merk dengan sengaja membayar influencer (endorse)
untuk menampilkan brand mereka dalam konten mercka. Bagaimana pendapat
anda mengenai merk dalam video tersebut, Tidak bisa diperaya- bisa dipercaya”

dengan nilw 402

4 Deskripsi jawaban responden pada variabel Influencer Trustworthiness

Tabel 48
Penilaian Responden Terhadap Variabel Influencer Trustworthiness
Rata-
rata

| Variabel Tem Pectanyaan
E— T e

T Tidak Jujor - Jujur | Sangat Ting,

L Tuks - Tukas
| Tidak bermoral - Bermoral
Tidak beretika — beretika
| Tidak Asti - Ash
Total Mean

Keterangan

Hasil analisis deskriptif pada variabel Influencer Trustworthiness diperoleh
nilai rata-rata hitung sebesar 3,93 berdasarkan ketentuan analisis deskriptif

disimpulkan bahwa variabel Influencer Trustworthiness adalah sangat tinggi
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Hasil analisis deskriptif terendah terdapat di indikator “Apa pendapat anda
tentang influencer didalam viog ini?, Tidak Tulus - Tulus" dengan nilai 3,79 dan
indikator tertinggi “Apa pendapat anda tentang influencer didalam vlog ini?,

Tidak Beretika - beretika™ dengan nilai 4,07

5. Deskripsi jawaban responden pada variabel Purchase Intention

Tabel 4.9
Penilaian Responden Terhadap Variabel Purchase Intention

Tem Pertanyaan Keterangan :]

Setelah melihat video ini. jika saya meadapat penawaran
k mendaftar menjadi pengguna Tokopedia, says akan Cukup Tinggi
langsung mendaftar

Setelah melihat video ini. saya tertarik mendafiar scbagai | Cukup Tingei
| pengguna Tokopedia | |
Kemungkinan waya untuk mendaftar sebugal Cukup Tinggh

| una Tokopedia | |
Jika saya ingin melakukan transaksi keuangan, saya akan Cukup Tinggi
| memakai Tokopedia
Setelah mengetahui kelebihan Tokopedia dalam vid
Sang nan saya akan mempertimbangkan Cukup Tinggh
untuk menjadi

Total Mean Cukup Tinggi

Hasil analisis deskriptif pada variabel Purchase Intention diperoleh nilai rata
rata hitung sebesar 3,158 berdasarkan ketentuan analisis deskriptif disimpulkan
bahwa variabel Purchase Intention adalah cukup tinggi. Hasil analisis deskriptif
terendah terdapat di indikator “Jika saya ingin melakukan transaksi kevangan, saya
akan memakai Tokopedia™ dengan nilai 2.80 dan indikator tertinggi “Setelah
mengetahui kelebihan Tokopedia dalam video ini, Sangat besar kemungkinan saya

akan mempertimbangkan untuk menjadi pengguna Tokopedia™ dengan nilai 340

44 Evaluasi Model Struktural (/nner Model)
Evaluasi model struktural atau inner model dilakukan untuk melihat hubungan

antar variabel dalam suatu konstruk penelitian. Gambar dibawah menunjukan hasil
evaluasi model struktural melalui prosedur bootstrapping menggunakan program

SmartPLS

mbar 4.3 Model struktural

Evaluasi model struktural dilakukan dengan melihat nilai R-Square tiap
variabel devenden serta menggunakan prosedur boorstrapping untuk memperoleh
stabilitas estimasi dari model. Suatu variabel memiliki daya penjelas yang baik
apabila nilai koefisien determinasi > 0.5 atau mendekati 1. Hasil R-Square dan

Adjusted R-Square dalam penelitian ini sebagai berikut
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Tabel 4.10
R-Square dan Adjusted R-Square
Variabel R-Square___|_Adjusied R-Square
Advertining Rese 0,18 1 0,133
0.156 | 0,146
0331 | 0315

Berdasarkan tabel 4.9 diatas Nilai R-Square dapat diinterprestasikan sebagai

berikut:

Hasil uji evaluasi model strukwral diperoleh nilai R-Square varisbel
Advertising Recognition sebesar 0,138 artinya variabel Advertising
Recognition menjelaskan sebesar 13.8% sedangkan sisanya 86,2%
dijelaskan oleh variabel diluar model penelitian

Hasil uji evaluasi model strukwral diperoleh n R-Square varishel
Influencer  Trustworthiness  schesar (0,156 artinya  variabel  influencer
trustworthiness menjelaskan sebesar 156% sedangkan sisanya 84.4%
dijelaskan oleh abel diluar model penelitian

Hasil uji evaluasi model strukwral diperoleh ni R-Square varishel
Purchase Intention  sebesar 0331 antinya variabel Purchase Intention
menjelaskan sebesar 33.1% sedangkan sisanya 669% dijelaskan oleh
variabel diluar model penelitian

Hasil uji evaluasi model strukwral diperoleh nilai R-Square varisbel
Skeptisme sebesar 0233 artinya variabel skeptisme menjelaskan sebesar
23.3% sedangkan sisanya 86.7% dijelaskan oleh variabel diluar model

penclitian

5. Goodness of Fit — Inner Model (Structural Modet)

Goodness of it siructural pada inner model ¢
nilai predictif - relevance ((F)
Nilai predictive — relevance diperoleh dengan rumus:
Q=1 (1 -RIN{I -R2) (1 -R3 (I - R&Y
Q=1 = (L-0.130).0-0,112)(1 -0231)(1 -0333)
Q'= 1~ (0,863 . 0,288.0,769.0 667)
Q=1-0.767 .0.513

=1-0393

=0,607

Hasil diatas menunjukkan nilai prediction relevance sebesar 0.607. nilai ini >
0. Sehingga dupat diantikan bahwa 60.7% pada variabel penelitian dijelaskan oleh
variabel yang digunakan pada model ini dan 39.3% dijelaskan oleh faktor lainnya

diluar model. Dari hasil terscbut makamodel penelitian ini dapat diny atakan ielah

memiliki

ngsung menggunakan perbandi
dengan nilai t- statistik. scbagai berikut:

Tabel 4.11
Analisis Pengaruh Langsung
Original | Sample | Standar
Hipotesis | Jalur | Sample | Mean | Deviation
@) | ™M) | STDEV) |

T Statistic
(OSTDEVI)

povalue

Hi

D> AR | 0371 | 0379 0.093 1977 0.000

T porm | e | oami 7 0026

Ketemngan

Diterima
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Berdasarkan hasil analisis pengaruh langsung pada tabel 4.11 diatas dinyatakan

bahwa

1. Variabel Disclosure atau Disclosure berpengaruh positif dan signifikan
terhadap advertising recognition dengan nilai p-value (0,000) dimana 0 000
<dari 0,1
Variabel Disclosure atau Disclosure berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention dengan nilai p-value (0.026) dimana 0,000 <

dari 0.1

4.6 Analisis Pengaruh Tidak langsung
Analisis pengaruh tidak langsung berhubungan dengan variabel mediasi

yang menunjukkan hubungan antara bel independen dengan variabel

devenden melalui vaniabel mediasi

Tabel 4.12
Analisis pengaruh tidak langsung

Original | Sample | Standard
Sample | Mean | Deviation -
©) o) | sToEY) | 10T

0.100 0037 2663 Diterima

0023 04 001s 1492 P

T
Statistics Keterangan

0.084 0086 0047 1791 Diferiea

3 | | | | Ditolal
H 1 0028 0018 151 Ty

*variabel diterima dengan stand

Berdasarkan hasil analisis pengaruh tidak langsung pada tabel diatas 4.11, sebagai

berikut:

Variabel Advertising Recognition mampu memediasi pengaruh Disclosure
terhadap skeptisme karena nilai p-value 0.008 lebih kecil dari 005
Variabel Advertising Recognition dan Skeptisme tidak mampu memediasi
pengaruh Disclosure terhadap Purchase Intention karena nilai p-value
0.136 lebih besar dari 0,1

Variabel Advertising Recognition mampu memediasi pengaruh Disclosure
terhadap influencer Lrustworthiness karena nilai p-value 0074 lebih kecil
dari 005

Varighel Advertising Recognition dan Influencer Trustworthiness tidak
mampu memediasi pengaruh Disclosure terhadap Purchase Intention

karena nilai p-value 0.131 Icbih besar dari 0.1

4.7 Pembahasan Hasil Pendlitan
47.1 Pengaruh Disclosure Terhadap Advertising recognition

Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa Disclosure berpengaruh
signifikan terhadap Advertising Recognition. Hal ini sejalan dengan penclitian
Boerman et al.. (2021) dan Van Reijmersdal (2020). Disclosure memang
membantu pemirsa untuk mengenali penempatan merek (Boerman et al., 2021).
Disclosurc tersebut sccara signifikan meningkatkan pengenalan terhadap iklan,
dan pemahaman mercka tentang maksud menjual dan persuasif dari video
influencer, schingga dapat memicu pengetshuan tentang iklan, dengan secara
eksplisit memperingatkan mereka tentang pembayaran oleh merek untuk iklan di

video tersebut (Van Reijmersdal, 2020). Dengan demikian H1 diterima

4.7.2  Pengaruh Disclosure Terhadap Purchase Intention
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Hasil dari penclitian ini menyatakan bahwa Disclosure berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini sejalan dengan penelitian Kolarova
etal., (2018). Pesan disclosure sponsor akan memiliki pengaruh yang lebih positif
terhadap purchase intention dibandingkan dengan pesan tanpa disclosure sponsor
(Friestad & Wright, 2014). Kehadiran merek tertentu dalam pesan media sosial
mungkin mengaktifkan pengetahuan orang-orang bahwa mercka dihadapkan pada
beberapa jenis iklan. Hal ini mungkin dapat dijelaskan dengan asumsi babwa
pengaruh positif dari kehadiran merck yang dikenal tidak melebihi efek negatif
dari sponsorship yang dirasakan yang dikomunikasikan olch kehadiran merck

tertentu (Kolarova et al., 2018).

473 engaruh Disclosure Terhadap Skeptisme dengan Advertising
Recognition sebagai variabel mediasi

Hasil dari penclitian ini menyatakan bahwa Disclosure berpengaruh
signifikan terhadap Skeptisme. Variabel mediasi ini termasuk complementary
mediation. Hal ini sejalan dengan penclitian E. A. Van Reijmersdal et al.{2013)
Salah satu karakteristik penempatan merek adalah bahwa pesan persuasif
diintegrasikan ke dalam konten menghibur yang menutupi sumber dan maksudnya
sehingga ketika pemirsa menyadari penempatan tersebut, pengetahuan persuasi
mereka akan diaktifkan schingga menghasilkan skeptisme. Ketika orang
diperingatkan akan adanya pesan persuasif dalam sebuah program atau film di
televisi, mercka mungkin menyadari bahwa mercka sedang dipengaruhi, dan
bahwa otonomi dan kebebasan memilih mereka terancam Sebagai reaksi, mereka
mungkin menghadapi pencmpatan dengan skeptisme. Dengan demikian H3

diterima.

4.74 Pengaruh Disclosure Terhadap Purchase Intention dengan
Ads isi ition dan Skeptis sebagai varabel mediasi

Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa Disclosure tidak berpengaruh
signifikan ferhadap purchase intention yang dimediasi oleh advertising recognition
dan skeptisme. Variabel mediasi ini termasuk indirect only mediation Hal ini
sejalan dengan penclitian Boerman et al., (2021) dan Cain, (2011). Salah satu

karakteristik brand placemcnt adalah bahwa pesan persuasif diintegrasikan ke

dalam konten menghibur yang menutupi sumber dan maksudnya. Ketika pemirsa

tan terschut, persuasi mercka diharapkan akan

diaktifkan sehingga menghasilkan skeptisme (E. A. Van Reijmersdal etal., 2013)
Namun, pemirsa yang menyadari adanya disclosure scbelum, selama, atau sctelah
penempatan, sama-sama skeptis tcrhadap pencmpatan merek. Ini berarti bahwa
menginformasikan audieas tentang keberadaan merck dalam program atau film
vang disponsori tidak serta merta membuat mereka lebih kritis. Penelitian Cain
(2011) menunjukkan tidak ada efek disclosure pada skeptisme terhadap
penempatan merek. Disclosure dalam penelitian ini hanya menyatakan bahwa
merek hadir dalam film, disclosure yang sesuai saat ini digunakan di beberapa
negara Eropa Namun, disclosure tersebut tidak menginformasikan kepada audiens
tentang sumber pesan (pengiklan) atau tentang motif tersembunyi, seperti niat

pengiklan untuk membujuk dan menjual, Dengan demikian H4 diterima

4.75 Pengaruh Disclosure Terhadap Influencer Trustworthiness
dengan Advertising Recognition sebagai variabel mediasi

Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa Disclosure berpengaruh

signifikan sterhadap Influencer Trustworthiness. Variabel mediasi ini termasuk
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indirect only mediation. Hal ini sejalan dengan penelitian Avramova et al., (2022
Penelitian tersebut menunjukkan bahwa Influencer Trustworthiness menurun
setelah disclosure dan disclosure membuat peml mel penulis lebih
termotivasi secara komersial baik secara langsung maupun tidak langsung melalui

Advertising Recognition (Av aetal, 2022). Dengan demikian HS diterima

476 Pengaruh Disclosure Terhadap Purchase Intention dengan
Advertisi ition  dan Tr iness

ising 2
sehagai varabel mediasi

Hasil dari penclitian ini menyatakan bahwa Disclosure tidak berpengasuh
signifikan terhadap purchase intention yang dimediasi oleh advertising recogaition
dan influencer trustworthiness. Variabel mediasi ini termasuk direct only
mediation. Hal ini sejalan dengan penclitian Kolarova et al., (2018) yang

akan bahwa efek pada purchase intention ditingkatkan ha san
trustworthiness dari mikro-selebriti. Efek ini menunjukkan bahwa p pilan
fisik dari mikro-selebriti tidak memiliki efek pening n dalam meningkatkan
purchase intention. Hasil ini mengarsh pada pertimbangan bahwa purchase
intention dan trustworthiness merek dipengaruhi pada tingkat yang lebih sadar

n mempertimbangkan trustworthiness dan keahlian selebriti mikro
tarik yang dimsakan bukan merupakan faktor penting untuk meningkatkan
purchase intention (Kolarova et al., 2018). Penelitian Avramova et al., (2022) juga
mengungkapkan bahwa influencer trustworthiness atau trustworthiness menurun
setelah terjadi disclosure. Adanya disclosure  membuat audience melihat
influencer lebih termotivasi secara komersial {Avramova et al., 2022). Deng

demikian H6 diterima,

BABY
KESIMPULAN, KETERBATASAN PENELITIAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Pada penclitian ini, terkumpul 169 responden yang terdiri dari 4 kelas berbeda
dengan terbanyak berjenis kelamin perempuan berjumlah 89 orang atau sekitar
52.7% dan univk responden berjenis kelamin laki-laki bejumlah 81 atau sekitar
47.9%. Responden pada penelitian ini yang sebelumnya pemah menonton video
yang ditayangkan berjumlah 140 atau 82.8% . Sedangkan responden yang sudah

pemah menonton sebelumnya schanyak 31 atau |

Variabel Disclosure atau disclosure terbukti berpengaruh secara positif dan

kan terhadap advertisi recognition, sehingga HI1 diterima. Variabel

Disclosure atau disclosure terbukii berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap purchase intention sehingga H2 diterima. Vanabel Disclosure atau
disclosure terbukti berpengarub positif dan signifikan terhadap skeptisme yang
diasi oleh advertising recognition, schingga H3 diterima, Begitu juga dengan
Varishel Disclosure terbukti berpengarub secara positif dan signifikan terhadap
influcncer rustworthiness yang dimediasi oleh adventising recognition, schingga
HS5 diterima. Variabel Disc yang dimediasi oleh advertising recognition dan
skeptisme tidak berpengaruh terhadap purchase intention. Hal ini sejalan dengan
penclitian sebelumnya yang dilakukan oleh Bocrman et al., (2021) dan Nad
al., (2016) yang menunjukan bahwa disclosure dan advertising recognition tidak

selalu memicu pemrosesan penempatan merck yang lebih kritis atau membuat
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audience bersikap skeptis terhadap brand sehingga tidak mempeng

purchase intention pelanggan dan H4 diterima.

Namun, variabel Disclosure yang dimediasi oleh advertising recognition dan
influencer trustworthiness tidak berpengaruh terhadap purchase intention. Hal ini
scjalan dengan hasil penelitian Avramova et al., (2022) yang menyebutkan bahwa
influencer trustworthiness atau trustworthiness menurun setelah terjdi disclosure
Adanya disclosure membuat audience melihat influencer lebih termotivasi sectra

komersial schingga H6 ditolak

5 2 Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa dengan disclosure berpengaruh pada purchase
intention dan advertising recognition. Disclosure pada sebuah metode periklanan tidak
selamanya memberikan efek negatif (bersikap skeptis) salah satunya melalui pepe

dengan adanya disclosure, pemirsa menjadi sadar akan kehadiran produk didalam sebuak
konten schingga meningkatkan rasa penasaran yang pada akhirnya menuntun mereka pad
keputusan pembelian. Namun, dari hasil jawaban kuesioner terhadap responden, rata-rata
masih ragu untuk melakukan pembelian setelah menonton video konten. Oleh karena itu
sebaiknya manajemen dapat lebih meyakinkan calon konsumen tidak hanya dengan
menunjuk influencer yang andal dan dengan reputasi baik melainkan juga dapat lebih
mengekspose kelebihan dari produknya lebih mendalam dan lengkap schingga para
penonton dapat Iebih mengenal penggunaan dari produk yang dirujuk. Membuat banyak
konten dengan menunjukkan kelebihan kelebihan dari produk yang diiklankan dan
mempostingnya diberbagai platform sosial media merupakan salah satu caranya, scbab
melalui cara marketing ini jaub lebih praktis dan efektif digunakan karena dapat mencakup

banyak audience diberbagai kalangan dan diberbagai area lokasi

53 Keterbatasan dan Saran Penelitian

Pada era modem sekarang ini perkembangan teknologi digital semakin cepat,
banyak platform lain yang menawarkan penawaran yang lebih menarik se
memiliki kelebihan ain yang lebih menarik. Penelitian selanjutnya diharapkan
dapat mengambil objek platform yang lebih baru dan menarik seperti diplatform
tikiok yang saut ini sedang naik daun. Selnjutnya Influencer yang ada juga
semakin beragam schingga untuk penelitian sclanjutnya, pencliti dapat mengambil
influencer yang lebih baru. Penclitian ini menggunakan standart outer loading

sebesar 0.6 (standart outer loading di PLS scbesar 0.7). Penclitian sclanjutn;

dapat menggunakan standart outer loading scbesar 0.7. Skala pengukuran sampel

pada penelitian ini berdasarkan audicnee yang menonton video yang ditayangkan,
untuk_penclitian selanjutnys diharapkan pengukuran sampel tidak hanya dapat
diukur melalm audience yang menonton video melainkan juga bisa melalui like

dan kolom komentar yang berada dalam video yang ditayangkan
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