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Abstract 

This study is intended to analyze the antecedents and consequences of attachment. This research method is 

descriptive quantitative which is used to describe the relationship or influence toward research variables based 

on the use of statistical analysis and mathematical equations. The data source was obtained through an online 

questionnaire survey of 150 respondents as beauty influencer. The data analysis method used is the Structural 

Equation Model (SEM) to test the hypotheses in the study. The results of the study show that there is a positive 

effect of homophily, social presence, physical attractiveness on attachment, and there is a positive effect of 

attachment on loyalty to the influencer. 

Keywords: Homophily, Social Presence, Physical Attractiveness, Attachment,  & Loyalty To The Influencer 

Abstrak 

Penelitian ini dimaksud untuk menganalisis Antaseden dan Konsekuensi dari attachment. Disain penelitian ini 

adalah kuantitatif deskriptif yang digunakan untuk menggambarkan hubungan atau pengaruh antar variabel-

variabel penelitian berdasarkan pada penggunaan analisis statistik dan persamaan matematis. Sumber data 

diperoleh melalui survei kuesioner secara online kepada 150 responden beauty influencer. Metode analisis data 

yang digunakan adalah Structurak Equation Model (SEM) untuk menguji hipotesis-hipotesis pada penelitian. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif homophily, social presence, physical 

attractiveness terhadap attachment, dan terdapat pengaruh positif attachment terhadap loyalty to the influencer. 

Kata Kunci: Homophily Social Presence, Physical Attractiveness, Attachment,  & Loyalty To The Influencer. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi yang menyebabkan kemajuaan dalam berbagai sektor kehidupan, 

tidak terkecuali dalam bidang pemasaran. Pemasaran yang pada awalnya hanya dilakukan secara 

offline, saat ini telah memanfaatkan berbagai macam platform online salah satunya adalah media 

sosial. Perkembangan teknologi menyebabkan pertumbuhan media sosial semakin meningkat, hal ini 

ditandai dengan semakin banyaknya jumlah pengguna media sosial. Dalam menghadapi pertumbuhan 

jejaring sosial, maka komunikasi dengan konsumen menjadi semakin penting dan memerlukan upaya 

untuk mengimbangi pertumbuhan tersebut. Melalui Platform media sosial, akan terdapat dorongan  

membuat merek menjadi semakin dikenal melalui iklan atau melalui komunitas tempat konsumen 

dapat berpartisipasi dan terlibat (Wang, 2021).  

Menurut survey dari yang bersumber dari Data Reportal tahun 2022, bahwa Instagram 

merupakan media sosial nomor dua yang memiliki pengguna paling banyak. Kondisi ini membuat 

Instagram menjadi salah satu media sosial yang digemari oleh pemasar untuk memasarkan produknya 
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melalui influencer. Influencer membantu brand mempromosikan suatu produk/jasa sehingga dapat 

mempengaruhi audiens untuk membeli produk suatu brand. Berdasarkan penelitian yang bersumber 

dari Geyser (2019), instagram menduduki peringkat teratas sebagai platform yang paling sering 

digunakan dalam strategi influencer marketing. 

Semakin banyaknya influencer yang berkarya dimedia sosial membuat upaya berlomba-lomba 

untuk membangun keterikatan dengan audiens, yang mana hal tersebut akan mengarah pada hubungan 

jangka panjang antara influencer dengan audiensnya. Dalam membangun hubungan tersebut terdapat 

beberapa faktor yang perlu diperhatikan oleh influencer, diantaranya adalah Homophily, Social 

Presence, Physical Attractiveness, Attachment, Loyalty to the influencer.  

Pengembangan Hipotesis 

Homophily merupakan bagaimana antar individu berinteraksi satu sama lain yang memiliki 

keyakinan, tingkat pendidikan, status sosial yang sama (Eyal & Rubin, 2003). Homophily diakui dapat 

meningkatkan efektivitas komunikasi. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kesamaan antara 

sumber dan penerima memperkuat ikatan emosional, hubungan sosial, saling terhubung dan interaktif. 

Asal, nilai, penampilan dan sikap penelitian menunjukkan bahwa homophily yang terkait dengan latar 

belakang, nilai, penampilan, dan sikap dapat berdampak pada attachment konsumen (Zhang et al., 

2018). Hasil penelitian Kim, (2020) membuktikan bahwa, homophily berhubungan positif secara 

signifikan dengan attachment. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian  Kim, (2021) yang 

membuktikan bahwa, homophily berpengaruh positif terhadap attachment. 

Social presence merupakan hal yang penting dalam interaksi antara SMI ( Social media 

influencer ) dan pengikut. SMI yang antusias dan melakukan komunikasi yang interaktif dapat 

meningkatkan pengikut (Djafarova & Rushworth, 2017) Ketika SMI berkomunikasi dengan pengikut 

sebagai wajah dari sebuah merek, mereka mencoba untuk secara aktif menanggapi komentar dan 

mencerminkan pendapat pengikut. Dengan demikian, keramahan, kehangatan dan keterbukaan yang 

diberikan SMI dapat meningkatkan kualitas komunikasi serta keterlibatan pengikut dalam interaksi 

(Foster et al., 2022). Oleh karena itu, kepribadian dan komunikasi SMI akan mendorong pengaruh 

positif untuk membangun attachment yang kuat (Do Yuon Kim, Hye-Young Kim 2022). 

Physical attractivelnelss dikaitkan delngan karaktelr positif selpelrti disukai, pelrcaya diri, humor, 

kelcelrdasan, dan kelmampuan belrsosialisasi. Elfelk ini konsisteln dan rellelvan antara pria dan wanita 

(Langlois elt al., 2000). Hal ini selsuai delngan pelnellitian selbellumnya yang melnunjukkan bahwa 

physical attractivelnelss dapat melndasari pelmbelntukan hubungan elmosional (Anugrah & Hurriyati, 

2019). Daya tarik sosial telrkait delngan prelfelrelnsi pelmbicara (Moraels elt al., 2019). Daya tarik 

pelmbicara dapat melmpelngaruhi sikap dan pelrilaku pelndelngar. Pelnellitian selbellumnya juga 

melnelmukan bahwa physical attractivelnelss belrpelngaruh positif kelpada attachmelnt (Hyelon-Chelol 

Kim, Ph.D 2021). Hasil pelnellitian Kim, (2020) juga melmbelrikan bukti bahwa, physical attractivelnelss 

belrpelngaruh positif telrhadap attachmelnt. 
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Melnurut Park (2006), telrdapat tiga elfelk belsar dari attachmelnt yang tidak dapat diabaikan: 

loyalitas, niat belli dan pelrselpsi relsiko. Hubungan antara attachmelnt dan loyalty ditelmukan dalam 

banyak pelnelliti. Selpelrti yang dipaparkan olelh Khan (2013), agar belnar-belnar seltia pada suatu melrelk, 

konsumeln tidak hanya harus kelmbali kel melrelk telrselbut, teltapi juga melrasa telrhubung selcara 

elmosional selhingga melrasa tidak ada melrelk lain yang dapat melmelnuhi kelbutuhannya. Sellain itu, 

Shankar (2014) melmbuktikan, bahwa telrdapat pelngaruh positif yang dimiliki attachmelnt telrhadap 

loyalty. 

 Studi olelh Büdelyri-Turan (2012) dan Bellaid (2010) melnyatakan, bahwa loyalty yang lelbih 

belsar adalah yang dicapai delngan melrelk - melrelk  selsuai delngan kelbutuhan konsumeln.  Delngan 

delmikian, selmakin positif konsumeln melrasakan manfaat yang didapatkan, selmakin belsar attachmelnt  

dan loyalty konsumeln telrhadap influelncelr. 

Berdasarkan uraian tersebut maka diajukan rerangka konseptual seperti dibawah ini :  

 

Gambar 1. Rerangka Konseptual 

 

METODE 

Penelitialn  ini mengalcu paldal penelitialn yalng sebelumnyal dilalkukaln oleh Kim & Kim, (2022). 

Penelitialn ini bertujualn untuk menguji pengalruh dalri valrialbel homophily, sociall presence, physicall 

alttralvtiveness terhaldalp alttalchment, daln pengalruh alttalchment terhaldalp loyallty to the influencer. 

Ralncalngaln penelitialn yalng digunalkaln dallalm penelitialn ini aldallalh uji hipotesis  altalu hypothesis 

testing. Hypotesis testing aldallalh metode yalng digunalkaln untuk menggalmbalrkaln altribut hubungaln, 

meningkaltkaln pemalhalmaln hubungaln, daln memprediksi halsil daln kinerjal (Sekalraln & Bougie, 2016). 

Dimensi walktu yalng dipilih dallalm penelitialn ini aldallalh cross sectionall, yalng malnal daltal dikumpulkaln 

dalri responden yalng berbedal-bedal dallalm kurun intervall walktu yalng salmal. 

Aldalpun valrialbel yalng diteliti  terdiri dalri limal valrialbel yalitu homophily, sociall presence, 

physicall alttralctiveness, alttalchment, loyallty to the influencer. Five point Likert scalle digunalkaln 

sebalgali skallal dallalm mengukur jalwalbaln instrumen setialp valrialbel. 

Metode pengumpulaln daltal yalng dipergunalkaln dallalm studi ini, aldallalh metode non probalbility 

salmpling yalkni metode pengalmbilaln salmpel yalng tidalk memberi pelualng altalu kesempaltaln yalng salmal 

balgi setialp unsur / alnggotal populalsi untuk dipilih menjaldi salmpel. Teknik purposive salmpling 

merupalkaln sallalh saltu teknik pengalmbilaln salmpel berdalsalrkaln kriterial yalng telalh ditentukaln 
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sebelumnyal oleh peneliti (Sekalraln & Bougie, 2016). Kriterial/syalralt  yalng sudalh ditentukaln untuk 

pengalmbilaln salmpel dallalm penelitialn ini aldallalh :  

1. Individu/perempualn yalng mengikuti bealuty influencer Indonesial melallui alplikalsi Instalgralm.  

2. Usial responden minimum 18 talhun  

3. Responden aldallalh penggunal alktif Instalgralm  

Jumlalh salmpel yalng ditentukaln dallalm penelitialn ini aldallalh 150 responden, hall ini ditentukaln 

sesuali dengaln teori Halir (2014) yalng menyaltalkaln, balhwal jumlalh responden aldallalh sebalnyalk 5 kalli 

salmpali dengaln 10 kalli jumlalh indikaltor. Dallalm penelitialn ini ditentukaln jumlalh responden = 7 x 21 

responden = 147 responden ( minimum ). 

Halir (2019) menjelalskaln, balhwal jumlalh salmpel yalng diteliti alkaln mempengalruhi nilali falctor 

loalding yalng alkaln dijaldikaln baltals ketentualn pengalmbilaln keputusaln paldal uji valliditals. Paldal 

penelitialn ini jumlalh salmpel yalng digunalkaln sebalnyalk 150 responden, dengaln demikialn  nilali falctor 

loalding yalng menjaldi baltalsaln aldallalh 0,45. 

1. Jikal Falctor Loalding ≥ (0.45) ma lkal item pernyaltalaln vallid. 

2. Jikal Falctor Loalding < (0.45) malkal item pernyaltalaln tidalk vallid. 

Sekalraln & Bougie (2010), berpendalpalt, balhwal sualtu instrumen dalpalt dikaltalkaln relialbel jikal 

nilali Cronbalch-Allphal nyal lebih besalr dalri 0,6. Dalsalr pengalmbilaln keputusaln terhaldalp uji relialbilitals 

aldallalh sebalgali berikut: 

1. Jikal Cronbalch Allphal ≥ (0.60) ma lkal item-item pernyaltalaln relialbel. 

2. Jikal Cronbalch Allphal < (0.60) malkal item-item pernyaltalaln tidalk relialbel. 

Tabel 1. Hasil Pengujian Validitas 

No Variabel/Indikator Factor Loading Kesimpulan 

Homophily  

1.  

 

Secalral umum salyal meralsal Influencer yalng 

membualt postingaln tersebut berfikir seperti salyal 
0,726 

 

Vallid 

2.  Secalral umum salyal meralsal influencer yalng 

membualt postingaln tersebut berprilalku seperti salyal 
0,839 

 

Vallid 

3.  Secalral umum salyal meralsal influencer yalng 

membualt postingaln tersebut bersikalp mirip dengaln 

salyal 

0,825 

 

Vallid 

4.  Secalral umum salyal meralsal Influencer yalng 

membualt postingaln tersebut berpenalmpilaln seperti 

salyal 

0,809 

 

Vallid 

Social Presence 

1.  Influencer  memberikaln ralsal kepribaldialn 
0,741 

 

Vallid 

2.  Influencer memberikaln ralsal ketertalrikaln dimaltal 

pengikut 
0,758 

 

Vallid 

3.  Influencer memiliki ralsal sosiall yalng tinggi 
0,754 

 

Vallid 

4.  Influencer memiliki hubungaln yalng balik paldal 

pengikut 
0,773 

 

Vallid 

5.  Influencer memberikaln ralsal empalti yalng tinggi 0,812  
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No Variabel/Indikator Factor Loading Kesimpulan 

Vallid 

Physical Attractiveness 

1.  Influencer yalng mewalkili produk kecalntikaln salngalt 

menalrik 
0,870 

 

Vallid 

2.  Influencer yalng mewalkili produk kecalntikaln 

memiliki waljalh yalng calntik 
0,828 

 

Vallid 

3.  Influencer yalng mewalkili produk kecalntikaln 

memiliki kepribaldialn yalng elegaln 
0,879 

 

Vallid 

Attachment 

1.  Salyal meralsal terikalt secalral emosionall dengaln 

influencer 
0,831 

 

Vallid 

2.  Salyal meralsal influencer dalpalt mengekspresikaln diri 

salyal 
0,828 

 

Vallid 

3.  Salyal meralsal terhubung secalral pribaldi dengaln 

influencer  
0,846 

 

Vallid 

4.  Salyal meralsal influencer balgialn dalri diri salyal  0,84 Vallid 

Loyalty To The Influencer  

1.  Salyal alkaln merekomendalsikaln influencer ini kepaldal 

temaln daln keralbalt  
0,837 

 

Vallid 

2.  Salyal alkaln mengaltalkaln hall positif mengenali 

influencer ini 
0,839 

 

Vallid 

3.  Salyal alkaln mendorong temaln daln keralbalt salyal 

untuk melihalt influencer ini  
0,908 

 

Vallid 

4.  Salyal alkaln terus menonton postingaln dalri influencer 

ini 
0,895 

 

Vallid 

5.  Salyal alkaln menonton influencer ini setialp kalli salyal 

menggunalkaln medial sosiall  

 

0,905 

 

Vallid 

 

Berdalsalrkaln talbel 1, halsil pengujialn valliditals paldal seluruh item pernyaltalaln paldal penelitialn 

ini memiliki nilali stalndalrdized falctor loalding ≥ 0,45, sehingga l dalpalt disimpulkaln balhwal seluruh item 

pernyaltalaln dallalm kuesioner vallid daln lalyalk untuk digunalkaln gunal mengukur valrialbel-valrialbel paldal 

penelitialn. 

Tabel 2. Hasil Pengujian Reliabilitas 

No Variabel/Indikator 
Jumlah Item 

Pertanyaan 

Cronbach’s 

Alpha 
Kesimpulan 

1 Homophliy  4 0,875 Relialbel 

2 Sociall Presence 5 0,877 Relialbel 

3 Physicall Alttalralctiveness 3 0,893 Relialbel 

4 Alttalchment 4 0,911 Relialbel 

5 Loyallty to The Influencer 5 0,943 Relialbel 

 

Berdalsalrkaln talbel 2, halsil uji relialbilitals altals seluruh item pernyaltalaln yalng digunalkaln untuk 

mengukur valrialbel Homophliy, Sociall Presence, Physicall Alttalralctiveness, Alttalchment daln Loyallty to 

The Influencer dinyaltalkaln relialbel, hall ini dalpalt dilihalt dalri halsil nilali Cronbalch’s allphal seluruh 

valrialbel yalng ≥ 0,60. Hall ini beralrti, setialp pernyaltalaln-pernyaltalaln yalng aldal paldal penelitialn ini 

konsisten dallalm mengukur valrialbel. 
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Paldal penelitialn ini allalt alnallisis daltal yalng alkaln digunalkaln aldallalh Structurall Equaltion 

Modeling (SEM) yalng dilalksalnalkaln dengaln menggunalkaln progralm AlMOS. SEM dialnggalp tepalt 

kalrenal jumlalh valrialbel yalng diteliti paldal penelitialn kalli ini cukup balnyalk daln berbentuk reralngkal 

koseptuall yalng berjenjalng, sehinggal lebih efektif jikal menggunalkaln SEM. Sebelum menguji ke-empalt 

hipotesis yalng dialjukaln, alkaln dilalkukaln terlebih dalhulu uji kesesualialn model (goodness of fit model) 

untuk melihalt alpalkalh model penelitialn ini dalpalt dinyaltalkaln lalyalk altalu tidalk. 

Tabel 3. Tabel Hasil Uji Goodness of Fit 

Jenis 

Pengukuran 
Pengukuran Nilai Nilai Cut Off Kesimpulan 

Absolute Fit 

Measures 

Chi-squalre 401,570 
Dihalralpkaln dallalm nilali 

kecil 
Poor Fit 

p-vallue 0,000 ≥ 0,05 Poor Fit 

GFI 0,796 ≥ 0,80 altalu mendekalti 1 Malrginall Fit 

RMSEAl 0,090 ≤  0,10 Goodness of Fit 

Incremental 

Fit Measures 

AlGFI 0,741 ≥ 0,90 altalu mendekalti 1 Poor Fit 

NFI 0,858 ≥ 0,90 altalu mendekalti 1 Malrginall Fit 

TLI 0,904 ≥ 0,90 altalu mendekalti 1 Goodness of Fit 

CFI 0,916 ≥ 0,90 altalu mendekalti 1 Goodness of Fit 

IFI 0,917 ≥ 0,90 altalu mendekalti 1 Goodness of Fit 

Parsimonis 

Fit Measures 
CMIN/DF 2,206 

Baltals balwalh 1, baltals altals 

5 
Goodness of Fit 

 

Berdalsalrkaln talbel 3 dialtals, halsil pengujialn goodness of fit menggalmbalrkaln, balhwal model 

penelitialn ini cukup memenuhi kriterial dalri beberalpal indikaltor kesesualialn model. Terbukti dalri nilali 

RMSEAl, TLI, CFI, IFI, daln CMIN/DF yalng dinyaltalkaln goodness of fit kalrenal memiliki baltals nilali 

yalng sehalrusnyal dicalpali, sertal aldalnyal dukungaln dalri GFI daln NFI yalng malrginall fit. Dengaln 

demikialn, penelitialn ini dinyaltalkaln lalyalk untuk diteliti  daln dalpalt dilalnjutkaln ke pengujialn hipotesis.  

 

HASIL DAN DISKUSI 

Pengujialn hipotesal dallalm penelitialn ini menggunalkaln metode Structurall Equaltution 

Modeling (SEM) dengaln balntualn softwalre SPSS daln AlMOS. Paldal penelitialn ini memiliki empalt 

hipotesis yalng mengalcu paldal penelitialn sebelumnyal yalng dilalkukaln oleh Kim (2022). Baltals toleralnsi 

kesallalhaln yalng digunalkaln aldallalh 5% (al = 0,05) dengaln dalsalr pengemballialn keputusaln sebalgali 

berikut: 

1. Jikal p-vallue < 0,05 malkal H0 ditolalk, alrtinyal Hal didukung, alrtinyal terdalpalt pengalruh yalng 

signifikaln. 

2. Jikal p-vallue ≥ 0,05 malkal H0 diterimal, alrtinyal Hal ditolalk tidalk terdalpalt pengalruh yalng signifikaln. 

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis 

 Hipotesis Estimate p-value Keputusan 

H1 Homophily berpengalruh positif terhaldalp 

Alttalchment 
0,848 0,000 

H1 Didukung 

H2 Sociall Presence berpengalruh positif terhaldalp 

Alttalchment 
0,342 0,008 

H2 Didukung 
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H3 Physicall Alttralctiveness berpengalruh positif 

terhaldalp Alttalchment 
0,152 0,008 

H3 Didukung 

H4 Alttalchment berpengalruh positif terhaldalp loyallty to 

the influencer 
0,706 0,000 

H4 Didukung 

 

Berdalsalrkaln halsil uji hipotesis dialtals, hipotesis pertalmal memiliki nilali estimalte sebesalr 0,848 

dengaln nilali p-vallue sebesalr 0,000 < 0,05, sehinggal dalpalt disimpulkaln balhwal H0 ditolalk daln Hal 

diterimal, alrtinyal terdalpalt pengalruh positif Homophily terhaldalp Alttalchment. yalng beralrti semalkin 

tinggi altalu semalkin rendalhnyal konsumen meralsal balhwal salalt Influencer yalng membualt postingaln, 

berfikir, berprilalku, bersikalp, daln berpenalmpilaln seperti responden, alkaln mengalkibaltkaln semalkin 

tinggi altalu semalkin rendalhnyal konsumen, malkal keterikalt secalral emosionall dengaln influencer, dalpalt 

mengekspresikaln diri konsumen, konsumen terhubung secalral pribaldi dengaln influencer, daln meralsal 

influencer merupalkaln balgialn dalri diri responden. 

Berdalsalrkaln halsil uji hipotesis dialtals, hipotesis kedual memiliki nilali estimalte sebesalr 0,342 

dengaln nilali p-vallue sebesalr 0,008 < 0,05, sehinggal dalpalt disimpulkaln balhwal H0 ditolalk daln Hal 

diterimal, alrtinyal terdalpalt pengalruh positif Sociall Presence terhaldalp Alttalchment. Hall ini beralrti balhwal 

semalkin tinggi altalu semalkin rendalhnyal konsumen meralsal Influencer memberikaln ralsal kepribaldialn, 

memberikaln ralsal ketertalrikaln dimaltal pengikut, memiliki ralsal sosiall yalng tinggi, Influencer memiliki 

hubungaln yalng balik paldal pengikut, daln Influencer memberikaln ralsal empalti yalng tinggi, alkaln 

mengalkibaltkaln semalkin tinggi altalu semalkin rendalhnyal konsumen meralsal balhwal terikalt secalral 

emosionall dengaln influencer, influencer dalpalt mengekspresikaln diri konsumen, konsumen terhubung 

secalral pribaldi dengaln influencer daln meralsal influencer merupalkaln balgialn dalri diri responden. 

Berdalsalrkaln halsil uji hipotesis dialtals, hipotesis ketigal memiliki nilali estimalte sebesalr 0,152 

dengaln nilali p-vallue sebesalr 0,008 < 0,05, sehinggal dalpalt disimpulkaln balhwal H0 ditolalk daln Hal 

diterimal, alrtinyal terdalpalt pengalruh positif Physicall Alttralctiveness terhaldalp Alttalchment. Halsil ini 

menunjukkaln semalkin tinggi altalu semalkin rendalhnyal Influencer yalng mewalkili produk kecalntikaln 

tersebut salngalt menalrik, Influencer jugal memiliki waljalh yalng calntik, daln Influencer memiliki 

kepribaldialn yalng elegaln, malkal alkaln mengalkibaltkaln semalkin tinggi altalu semalkin rendalhnyal 

konsumen meralsal balhwal terikalt secalral emosionall dengaln influencer, influencer dalpalt 

mengekspresikaln diri konsumen, konsumen terhubung secalral pribaldi dengaln influencer daln meralsal 

influencer merupalkaln balgialn dalri diri responden. 

Berdalsalrkaln halsil uji hipotesis dialtals, hipotesis keempalt memiliki nilali estimalte sebesalr 0,152 

dengaln nilali p-vallue sebesalr 0,016 < 0,05, sehinggal dalpalt disimpulkaln balhwal H0 ditolalk daln Hal 

diterimal, alrtinyal terdalpalt pengalruh positif Alttalchment terhaldalp loyallty to the influencer. balhwal 

Alttalchment memiliki pengalruh positif terhaldalp loyallty to the influencer. Termualn tersebut beralrti 

balhwal semalkin tinggi altalu rendalhnyal konsumen meralsal terikalt secalral emosionall dengaln influencer, 

influencer dalpalt mengekspresikaln diri konsumen, konsumen terhubung secalral pribaldi dengaln 

influencer, daln responden meralsal influencer merupalkaln balgialn dalri diri yalng bersalngkutaln malkal 
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alkaln mengalkibaltkaln semalkin tinggi altalu semalkin rendalhnyal konsumen alkaln merekomendalsikaln 

influencer falvoritnyal kepaldal temaln daln keralbalt, alkaln mengaltalkaln hall positif mengenali influencer 

kesukalalnnyal, mendorong temaln altalu keralbalt untuk melihalt influencer tersebut, daln jugal responden 

alkaln terus menonton postingaln influencer setialp kalli menggunalkaln medial sosiall. 

 

KESIMPULAN 

Terdalpalt pengalruh positif Homophily terhaldalp Alttalchment. Hall ini menunjukkaln, balhwal 

keterikaltaln konsumen dengaln influencer mengalcu paldal ralsal kedekaltaln alntalral influencer dengaln 

followers. Dengaln influencer berbalgi pengallalmaln, laltalr belalkalng, minalt, altalu kalralkteristik pribaldi 

yalng serupal mendorong followers untuk terlibalt secalral mendallalm yalng malnal hall tersebut 

menghalsilkaln percalkalpaln yalng lebih alktif daln alkibaltnyal membalngun ikaltaln emosionall. Galyal hidup 

daln kepribaldialn bealuty influencer yalng serupal membualt followers meralsalkaln ralsal persalhalbaltaln yalng 

eralt daln menciptalkaln ikaltaln emosionall alntalral bealuty influencer dengaln followers.  

Terdalpalt pengalruh positif Sociall Presence terhaldalp Alttalchment. Hall ini menunjukkaln, balhwal 

Sociall Presence penting untuk interalksi alntalral bealuty influencer daln pengikut. Komunikalsi bealuty 

influencer yalng alntusials daln interalktif seperti alktif menalnggalpi komentalr daln mendengalrkaln 

pendalpalt pengikut, alkaln memberikaln memberikaln keralmalhaln daln kehalngaltaln kuallitals komunikalsi 

daln keterlibaltaln pengikut dallalm interalksi. Halsilnyal, komunikalsi bealuty influencer yalng personall daln 

alkaln mendorong pengikutnyal untuk membalngun keterikaltaln yalng kualt. 

Terdalpalt pengalruh posotif Physicall Alttralctiveness terhaldalp Alttalchment. Hall ini 

menunjukkaln, balhwal bealuty influencer yalng memiliki dalyal talrik tinggi, waljalh rupalwaln, daln memiliki 

kepribaldialn yalng elegaln, malkal kenyaltalaln tersebut  alkaln mengalkibaltkaln followers semalkin yalng 

tertalrik, sehinggal influencer dalpalt dengaln mudalh mencalpali tingkalt keterlibaltaln pengikut yalng lebih 

besalr termalsuk insight daln komentalr yalng lebih tinggi, yalng mengalralh ke ikaltaln emosionall.  

Terdalpalt pengalruh positif Alttalchment terhaldalp loyallty to the influencer. Hall ini 

menunjukkaln, balhwal keterikaltaln emosionall dengaln oralng lalin mempengalruhi perilalku seseoralng. 

Konsumen yalng telalh terikalt secalral emosionall dengaln influencer  alkaln mempromosikaln influencer 

falvoritnyal kepaldal temaln daln keralbalt, mengaltalkaln hall-hall positif terkalit dengaln influencer, sertal 

mendorong temaln altalu keralbalt untuk melihalt influencer tersebut. 

Penelitialn ini halnyal meneliti mengenali 5 bealuty influencer yalitu Talsyal Falralsyal, Albel 

Calntikal, Nalndal Alrsyintal, Ralchel Goddalrd, daln Jhalrnal Bhalgwalni, sehinggal belum dalpalt mewalkili 

implikalsi terhaldalp seluruh influencer di Indonesial. Penelitialn ini halnyal meneliti valrialbel Homophily, 

Sociall Presence, Physicall Alttralctiveness, Alttalchment, daln loyallty to the influencer daln Penelitialn ini 

halnyal meneliti 150 responden yalng beraldal di Indonesial. 

Berdalsalrkaln keterbaltalsaln penelitialn dialtals, malkal salraln yalng dalpalt disaljikaln untuk penelitialn 

ini aldallalh : Penelitialn selalnjutnyal sebaliknyal melalkukaln penelitialn mengenali influencer dibidalng lalin 

seperti falshion influencer, tralvel influencer, lifestyle influencer, daln palrenting influencer. Reralngkal 
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konseptuall paldal penelitialn selalnjutnyal dalpalt menalmbalh valrialbel lalin seperti Aldvertising Perception, 

Aldvertising Credibility, daln Aldvertising Resistalnce (D. Y. Kim & Kim, 2022). Penelitialn selalnjutnyal 

dihalralpkaln dalpalt menggunalkaln lebih balnyalk responden dalri berbalgali kallalngaln yalng lebih luals algalr 

mendalpaltkaln halsil responden yalng lebih bervalrialsi.  
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