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Abstract: This study aims to analyze the influence of product placement through virtual
influencers on the formation of consumer attitudes, including attitudes toward the influencer,
attitudes toward the product placement, and attitudes toward the brand. The research employed
a post-test experimental design without a control group, involving 277 respondents. Data were
analyzed using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) technique.
The results indicate that attitudes toward virtual influencers and product placement
significantly contribute to the formation of positive brand attitudes, particularly when the
content is delivered credibly and aligns with the audience’s values. This study contributes to
the understanding of the effectiveness of product placement in shaping consumer attitudes.

Keywords: Product Placement, Virtual Influencer, Attitude Toward The Influencer, Attitude

Toward Product Placement, Attitude Toward The Brand

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh penempatan produk melalui
virtual influencer terhadap pembentukan sikap konsumen, meliputi sikap kepada influencer,
sikap kepada penempatan produk, dan sikap kepada merek. Desain yang digunakan adalah
eksperimen pasca-tes tanpa kelompok kontrol, dengan melibatkan 277 responden. Data
dianalisis menggunakan teknik Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap terhadap virtual influencer dan penempatan
produk berkontribusi signifikan terhadap pembentukan sikap positif terhadap merek, terutama
ketika konten disampaikan secara kredibel dan relevan dengan nilai audiens. Hasil penelitian
ini memberikan kontribusi terhadap pemahaman efektivitas penempatan produk dalam
memengaruhi sikap konsumen.

Kata Kunci: Penempatan Produk, Virtual Influencer, Sikap kepada Influencer, Sikap kepada

Penempatan Produk, Sikap kepada Merek

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara individu berkomunikasi dan
berinteraksi, baik dalam konteks sosial maupun komersial. Media sosial, khususnya Instagram,
memainkan peran penting dalam membentuk pola komunikasi yang lebih personal dan
interaktif antara perusahaan dan konsumen (Koay dkk., 2020). Platform ini menjadi saluran
utama bagi perusahaan dalam menjangkau audiens secara luas dengan memanfaatkan fitur-
fitur visual dan interaktif yang ditawarkan. Peningkatan alokasi anggaran untuk pemasaran
digital yang mencapai USD 719,2 miliar pada tahun 2023 (Kamp, 2023) mencerminkan
pentingnya platform digital dalam strategi pemasaran modern dan daya saing perusahaan di era
transformasi digital.

Salah satu strategi utama dalam pemasaran digital adalah influencer marketing,
kolaborasi dengan figur berpengaruh di media sosial yang mampu menyampaikan pesan
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promosi secara alami dan membangun kredibilitas merek di mata konsumen (Agnihotri dkk.,
2023). Instagram dipandang sebagai platform unggulan dalam strategi ini karena tingkat
keterlibatan penggunanya yang tinggi serta kemampuannya dalam menampilkan konten
promosi sebagai bagian dari gaya hidup sehari-hari (Rejeb dkk., 2022; Dencheva, 2023).
Interaksi antara influencer dan audiens melalui berbagai format konten, seperti foto, video, dan
siaran langsung, memungkinkan terciptanya hubungan yang lebih dekat antara merek dan
konsumen, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian (Pozharliev dkk., 2022).

Kemajuan teknologi juga telah mendorong kemunculan virtual influencer sebagai
inovasi baru dalam ranah pemasaran digital. Virtual influencer dirancang dengan kecerdasan
buatan, sepenuhnya dikendalikan oleh pembuatnya, serta mampu meniru perilaku manusia
dalam berinteraksi di media sosial (Mouritzen dkk., 2023). Karakteristik ini menjadikan
mereka aset strategis karena menawarkan kontrol penuh terhadap citra merek, tingkat
keterlibatan tinggi, efisiensi biaya, dan risiko reputasi yang lebih rendah dibandingkan
influencer manusia (Baklanov, 2020; Thomas & Fowler, 2021). Keberhasilan kolaborasi antara
merek ternama dengan virtual influencer seperti Lil Miquela menunjukkan potensi besar
teknologi ini dalam membentuk persepsi positif terhadap merek di kalangan konsumen global.

Penempatan produk melalui influencer, termasuk virtual influencer, telah berkembang
menjadi taktik pemasaran yang efektif dalam membangun asosiasi merek dan memengaruhi
sikap konsumen (Balasubramanian, 1994; Liu dkk., 2015). Praktik ini memanfaatkan
kepercayaan audiens terhadap influencer untuk menanamkan pesan promosi secara implisit
dalam konten yang relevan dengan kehidupan sehari-hari (Min dkk., 2019; Kaur dkk., 2021;
Tseng & Wang, 2023). Di era digital, penempatan produk tidak lagi terbatas pada media
konvensional seperti film atau novel (Newell dkk., 2006), melainkan telah merambah media
sosial sebagai wadah utama untuk menjangkau konsumen secara langsung dan lebih
terpersonalisasi (Alassani & Goretz, 2019; Sukova & Mikovd, 2022). Hal ini memungkinkan
perusahaan memperkuat citra merek melalui pendekatan yang lebih imersif dan relevan dengan
gaya hidup audiens.

Meskipun tren penggunaan virtual influencer terus meningkat, studi empiris mengenai
efektivitas penempatan produk oleh virtual influencer masih sangat terbatas (Arsenyan &
Mirowska, 2021; Rodgers, 2021). Sebagian besar penelitian sebelumnya lebih menekankan
pada penggunaan influencer manusia, sedangkan pemanfaatan virtual influencer masih jarang
diteliti, terutama dalam konteks budaya lokal dan media sosial sebagai bagian dari gaya hidup
audiens (Jhawar dkk., 2023). Di negara berkembang seperti Indonesia, praktik ini belum
berkembang secara luas (Guo dkk., 2019), baik karena implementasi yang masih rendah
maupun keterbatasan pendekatan kuantitatif eksperimental dalam penelitian terdahulu
(Perwitasari & Paramita, 2020; Purnomo, 2023; Nadeak & Setiawan, 2024).

Keterbatasan penelitian sebelumnya menunjukkan perlunya pemahaman yang lebih
mendalam mengenai pengaruh penempatan produk melalui virtual influencer terhadap sikap
konsumen terhadap influencer, produk, dan merek, khususnya di Indonesia. Oleh karena itu,
penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi praktik penempatan produk pada konten
Instagram virtual influencer serta dampaknya terhadap pembentukan sikap audiens terhadap
merek mewah di Yogyakarta.

Rumusan Masalah

Pertanyaan penelitian ini adalah bagaimana pengaruh konten penempatan produk yang
disampaikan oleh virtual influencer di Instagram terhadap pembentukan sikap konsumen di
Yogyakarta, khususnya melalui pengaruh sikap konsumen terhadap influencer, sikap terhadap
penempatan produk, dan sikap terhadap merek.
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Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh konten penempatan produk virtual
influencer yang menampilkan salah satu merek mewah terhadap sikap konsumen di
Yogyakarta.

TINJAUAN PUSTAKA
Penempatan Produk

Penempatan produk merupakan strategi pemasaran yang dilakukan dengan menyisipkan
produk atau merek secara sengaja ke dalam konten hiburan, baik pada media konvensional
maupun digital dengan tujuan mempromosikan produk secara implisit dan memperkuat citra
merek di benak audiens (Balasubramanian, 1994). Strategi ini dianggap efektif karena mampu
mengurangi resistensi audiens terhadap iklan melalui pendekatan yang lebih halus dan alami,
di mana produk atau merek terintegrasi dalam alur (Spielvogel dkk., 2020). Dalam praktiknya,
penempatan produk juga memungkinkan terciptanya hubungan emosional yang lebih kuat
antara merek dan konsumen, terutama jika dilakukan pada media yang relevan dengan
kehidupan sehari-hari audiens (Gupta dkk., 2000). Hal ini membuat produk terlihat lebih
kredibel dan relevan, sekaligus meningkatkan kesadaran serta asosiasi positif terhadap merek.

Virtual Influencer

Virtual influencer merupakan entitas digital yang dirancang menyerupai manusia,
mampu berinteraksi secara aktif di media sosial dan membangun hubungan dengan audiens
layaknya influencer manusia (Lou dkk., 2022). Karakter ini dikembangkan oleh programmer
atau agensi media (Stein dkk., 2024) dan seluruh aktivitasnya, mulai dari pengelolaan konten
hingga strategi komunikasi dikendalikan sepenuhnya oleh manajer media (Sands dkk., 2022).
Keunggulan utama virtual influencer terletak pada kemampuannya dalam mempertahankan
citra merek yang konsisten, menghindari risiko reputasi yang sering kali melekat pada human
influencer, serta menghasilkan konten yang terkontrol dan disesuaikan dengan nilai-nilai
merek (Arsenyan & Mirowska, 2021).

Sikap kepada Influencer

Sikap kepada influencer merupakan hasil evaluasi kognitif dan afektif audiens terhadap
konten yang disampaikan di media sosial. Faktor seperti kredibilitas, kedekatan emosional, dan
kualitas informasi memengaruhi pembentukan sikap ini (Han & Chen, 2022; Min dkk., 2019).
Hubungan parasosial memperkuat sikap positif audiens karena mendorong keterbukaan
terhadap rekomendasi produk (Tran dkk., 2019). Kualitas dan relevansi konten promosi turut
menentukan bagaimana audiens merespons influencer, baik selama paparan maupun
setelahnya (Belanche dkk., 2021; Torres dkk., 2019).

Sikap kepada Penempatan Produk

Sikap kepada penempatan produk mencerminkan tanggapan audiens terhadap integrasi
merek dalam konten media hiburan, yang dapat bersifat positif maupun negatif (Ulker-Demirel
& Yildiz, 2020). Respons ini dipengaruhi oleh kesesuaian konteks, jenis produk, serta
karakteristik audiens (Kowalczyk & Royne, 2012). Selain itu, aspek etika, regulasi, dan tingkat
realisme penempatan produk turut memengaruhi persepsi audiens terhadap merek (Kaur dkk.,
2021).

Sikap kepada Merek

Sikap kepada merek merupakan evaluasi menyeluruh konsumen terhadap suatu merek,
yang dipengaruhi oleh pengalaman konsumsi dan informasi dari lingkungan sosial (Ghorban,
2012). Paparan dari pihak ketiga seperti influencer yang dianggap kredibel juga membentuk
sikap ini (Tseng & Wang, 2023). Sikap terhadap merek mencerminkan tingkat keterlibatan
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emosional serta pemahaman konsumen terhadap nilai yang diusung oleh merek (Lee dkk.,
2017).

Kaitan Sikap kepada Influencer dengan Sikap kepada Merek

Sikap kepada influencer memiliki peran penting dalam membentuk sikap konsumen
terhadap merek yang dipromosikan. Ketika seorang influencer memiliki citra yang positif,
kredibel, dan relevan dengan audiensnya, hal tersebut dapat menciptakan asosiasi positif
terhadap merek yang direkomendasikannya (Chin dkk., 2020). Interaksi yang intens dan
konsisten antara audiens dengan influencer juga dapat membentuk kepercayaan yang pada
akhirnya memengaruhi cara konsumen menilai merek yang ditampilkan (Panggati dkk., 2023).
Dalam konteks ini, influencer berperan sebagai perpanjangan citra merek sehingga persepsi
audiens terhadap kepribadian dan integritas influencer akan memengaruhi penilaian mereka
terhadap merek tersebut (Ulker-Demirel & Yildiz, 2020).

Kaitan Sikap kepada Influencer dengan Sikap kepada Penempatan Produk

Sikap konsumen terhadap influencer juga turut menentukan persepsi mereka terhadap
penempatan produk yang dilakukan dalam konten media sosial. Influencer yang dianggap
memiliki daya tarik, keahlian, serta keautentikan tinggi, cenderung memengaruhi cara audiens
memaknai strategi penempatan produk audiens (Kumar & Tripathi, 2019; Punjani & Kumar,
2021). Dalam hal ini, penempatan produk yang dilakukan oleh influencer yang dipercaya tidak
hanya diterima secara lebih terbuka, tetapi juga dipandang sebagai bagian dari konten yang
alami dan relevan dengan kebutuhan (Panggati dkk., 2023). Hal tersebut menunjukkan bahwa
sikap positif terhadap influencer meningkatkan efektivitas strategi penempatan produk dengan
membentuk persepsi yang lebih positif terhadap iklan yang disampaikan.

Kaitan Sikap kepada Penempatan Produk dengan Sikap kepada Merek

Di sisi lain, sikap terhadap penempatan produk juga memainkan peran krusial dalam
membentuk sikap audiens terhadap merek. Ketika penempatan produk dilakukan secara halus,
relevan, dan menyatu dengan konteks konten yang disukai audiens, maka evaluasi terhadap
merek yang ditampilkan cenderung menjadi lebih positif (Sander dkk., 2021). Hal ini
disebabkan oleh persepsi bahwa merek tersebut memiliki kedekatan dengan kehidupan sehari-
hari konsumen serta mampu memenuhi ekspektasi mereka secara lebih personal. Dengan
demikian, penempatan produk yang efektif tidak hanya meningkatkan eksposur merek, tetapi
juga memperkuat asosiasi emosional dan kognitif konsumen terhadap merek tersebut (Uribe
dkk., 2022; Panggati dkk., 2023).

Gambar 1
Model Penclitian

Sikap kepada
Penempatan Produk

Sikap kepada
Influencer

Sikap kepada Merek

H1(+)

Sumber: Peneliti (2025)

Penelitian ini merumuskan tiga hipotesis.
H1: Sikap kepada influencer berpengaruh terhadap sikap kepada merek.
H2: Sikap kepada influencer berpengaruh terhadap sikap kepada penempatan produk.
H3: Sikap kepada penempatan produk berpengaruh terhadap sikap kepada merek.
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METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode eksperimen dengan desain pasca-tes tanpa kelompok
kontrol, yang hanya melibatkan kelompok eksperimen sebagai penerima perlakuan (Sekaran
& Bougie, 2016). Desain ini dipilih karena efisien dalam waktu dan biaya, serta memungkinkan
penggunaan sampel yang lebih besar dalam kondisi lapangan terbatas (Malhotra, 2020).
Pengukuran dilakukan setelah partisipan menerima perlakuan berupa konten Instagram dari
virtual influencer. Penelitian dilaksanakan pada September hingga Desember 2024.

Perlakuan diberikan melalui virtual influencer bernama Allysa Gladys (@allysagladys),
yang ditampilkan dalam unggahan Instagram dengan penempatan produk secara alami. Untuk
menyesuaikan dengan karakteristik partisipan yang merupakan mahasiswa, dipilih produk
fesyen mewah yang populer di kalangan generasi muda. Dari beberapa merek global yang
dianalisis, Gucci dipilih karena logo merek tersebut dapat divisualisasikan secara optimal
dalam konten berbasis kecerdasan buatan (Malhotra, 2020). Sebanyak 45 konten diproduksi,
terdiri atas 12 konten dengan penempatan produk Gucci, 15 konten dengan merek lain, dan 18
konten tanpa penempatan produk.

Gambar 2
Perlakuan Eksperimen

0 allysagladys

®
QvY N
“2 DD Liked by angelyoliviaa and others

allysagladys Taking leisurely walks amidst the
greenery of Paris «&

Sumber: Allysa Gladys (2024)

Partisipan dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang berdomisili di Yogyakarta, yang
dianggap relevan untuk studi mengenai penempatan produk (Gupta dkk., 2000; Muzellec dkk.,
2013) dan keterlibatan dengan virtual influencer (Jhawar dkk., 2023). Pemilihan mahasiswa
didasarkan pada karakteristik demografis pengguna Instagram di Indonesia, di mana mayoritas
pengguna berada dalam rentang usia 18-24 tahun (Statista, 2023). Sebanyak 331 mahasiswa
dari berbagai perguruan tinggi di Yogyakarta berpartisipasi dalam penelitian ini. Namun,
setelah dilakukan penyaringan dan uji manipulasi, hanya 277 partisipan yang memenuhi
kriteria sebagai sampel valid. Jumlah ini sudah memenuhi syarat minimum untuk eksperimen
yang efektif (Feldt, 1973). Seluruh partisipan menerima cendera mata sebagai bentuk apresiasi
atas keterlibatan mereka dalam penelitian.
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Prosedur pengumpulan data dilakukan melalui eksperimen lapangan, di mana peneliti
secara langsung merekrut partisipan dengan memberikan penjelasan singkat mengenai tujuan
penelitian dan memperoleh persetujuan partisipasi. Setelah menyatakan kesediaan, partisipan
diberikan barcode yang mengarahkan mereka ke kuesioner daring berisi lembar persetujuan
partisipan, data demografis, serta pertanyaan penelitian. Selanjutnya, partisipan diberikan
waktu lima menit untuk mengakses dan melihat konten Instagram Allysa Gladys yang memuat
penempatan produk Gucci. Setelah itu, mereka diminta untuk mengisi kembali kuesioner post-
test yang mengukur sikap terhadap merek tersebut. Untuk memastikan validitas perlakuan,
dilakukan uji manipulasi dengan dua pertanyaan: (1) identifikasi gender Allysa Gladys, dan (2)
pengenalan merek dalam konten yang ditampilkan. Partisipan dinyatakan lolos uji manipulasi
jika dapat menjawab kedua pertanyaan tersebut dengan benar (Malhotra, 2020).

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner dalam format Google Forms
yang disampaikan secara langsung kepada responden. Variabel sikap terhadap influencer yang
terdiri atas empat dimensi diukur menggunakan masing-masing lima indikator, sementara
sikap terhadap penempatan produk dan sikap terhadap merek masing-masing diukur dengan
empat indikator (lihat Tabel 1). Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert dengan
rentang nilai 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Teknik analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah PLS-SEM.

Tabel 1

Operasionalisasi Variabel
Variabel

Pertanyaan Sumber

Dimensi Kemenarikan

Saya merasa, "influencer" cantik atau tampan.
Saya merasa, "influencer" modis.

Saya merasa, "influencer" seksi.

Saya merasa, "influencer" elegan.

Saya merasa, "influencer" seksi.

Dimensi Kepercayaan

Saya merasa, "influencer" jujur.

Saya merasa, "influencer" dapat dipercaya.
Saya merasa, "influencer" dapat diandalkan.

Zhang dkk.

Sikap kepada
Influencer

Saya merasa, "influencer" tulus.

Saya merasa, "influencer" bertanggung jawab.

Dimensi Keahlian

Saya merasa, "influencer" ahli dalam bidangnya.

Saya merasa, "influencer" berpengalaman dalam bidangnya.

Saya merasa, "influencer" memahami bidang terkait.

Saya merasa, "influencer" mahir dengan bidang terkait.

Dimensi Kepercayaan dengan Merek Gucci

Saya merasa, "influencer" sesuai dengan citra "merek".

Saya merasa, "influencer" dapat meningkatkan daya tarik pada "merek".

Saya merasa, "merek" cocok saat digunakan oleh "influencer".

Saya merasa, "influencer" merekomendasikan “merek" dengan benar.

(2020);
Calvo Porral
dkk. (2023)

Sikap kepada
Penempatan
Produk

Saya tidak keberatan jika “influencer” menerima uang dari sponsor.

Saya tidak keberatan jika melihat produk bermerek di media sosial
“influencer”.

Saya tidak keberatan “influencer” menampilkan produk bermerek pada
media sosial asalkan dilakukan secara realistis.

Saya akan mencari informasi baru terkait suatu merek setelah melihat
media sosial “influencer”.

Gupta &
Gould (1997);
Karrh dkk.
(2001)

Sikap kepada
Merek

Saya menganggap "merek" yang dipakai oleh "influencer" sebagai merek

yang baik.

Menurut saya, "merek" yang dipakai oleh "influencer" terlihat menarik.

Saya mendukung pemakaian "merek" oleh "influencer"

Saya menyukai "merek" yang dipakai oleh "influencer"

Van
Reijmersdal
dkk. (2017);

Uribe dkk.
(2022)
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HASIL DAN KESIMPULAN
Hasil Penelitian

Pengujian validitas konvergen dianggap valid jika nilai AVE (Average Variance
Extracted) > 0,5 (Hair dkk., 2014). Hasil analisis dari partisipan Yogyakarta menunjukkan
bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai AVE di atas 0,5, yang berarti bahwa konstruk
dalam model ini mampu menjelaskan variansi indikator-indikatornya secara memadai (lihat
Tabel 4.18). Dengan demikian, validitas konvergen dalam penelitian ini telah terpenuhi.

Tabel 2

Hasil Uji Validitas Konvergen
Variabel / Dimensi AVE
Sikap kepada Influencer 0.622
Kemenarikan 0.684
Kepercayaan 0.764
Keahlian 0.819
Kesesuaian dengan Merek Gucci 0.664
Sikap kepada Merek 0.811
Sikap kepada Penempatan Produk 0.679

Sumber: Peneliti (2025)

Validitas diskriminan dievaluasi menggunakan pendekatan Heterotrait-Monotrait Ratio
(HTMT), dengan nilai yang disarankan berada di bawah 0,85 atau maksimum 0,90 (Hair dkk.,
2019). Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh nilai HTMT di Yogyakarta berada di bawah
0,90 (lihat Tabel 4.20), yang mengindikasikan bahwa konstruk dalam model dapat dibedakan
satu sama lain secara empiris. Oleh karena itu, validitas diskriminan dalam penelitian ini dapat
disimpulkan telah terpenuhi.

Tabel 3
Hasil Uji Validitas Diskriminan
SI SM SPP
Sikap kepada Influencer
Sikap kepada Merek 0.755
Sikap kepada Penempatan Produk 0.763 0.740

Sumber: Peneliti (2025)

Uji reliabilitas indikator dilakukan berdasarkan nilai loading factor, dengan nilai di atas
0,700 dianggap memenubhi syarat (Hair dkk., 2014). Semua indikator dalam penelitian ini, yang
diukur dari partisipan Yogyakarta, memiliki nilai loading factor lebih besar dari 0,708 (lihat
Tabel 4). Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing indikator memiliki kontribusi yang kuat
dalam mengukur konstruknya.

Tabel 4
Hasil Analisis Reliabilitas Indikator
Diiilzzlsoikepada Inﬂu];z;:lsi Sikap kepada Influencer | Sikap kepada Penempatan Produk
SIM1 0.768 SM1 0.879 SPP1 0.757
SIM?2 0.836 SM2 0.891 SPP2 0.788
SIM 0.880 SIM3 0.867 SM3 0.897 SPP3 0.771
SIM4 0.852 SM4 0.890 SPP4 0.761
SIMS5 0.818
SIK1 0.878
SIK?2 0.886
SIK 0.703 SIK3 0.880
SIK4 0.872
SIK5 0.887
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SIAL | 0918
SIA2 | 0.885
SIA-1 0864 o3 T 0917
SIA4 | 0915
SISI | 0.899
SIS2 | 0.897
SIS | 0837 153 [ 0.902
SIS4 | 0.893

SIM: Dimensi Kemenarikan; SIK: Dimensi Kepercayaan; SIA: Dimensi Keahlian; SIS: Dimensi Keseesuaian;
SM: Sikap kepada Merek; SPP: Sikap kepada Penempatan Produk.

Sumber: Peneliti (2025)

Analisis reliabilitas konsistensi internal menggunakan nilai composite reliability, dengan
ambang batas minimal sebesar 0,70 (Hair dkk., 2019). Hasil dari partisipan Yogyakarta
menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai composite reliability di atas 0,7 (lihat
Tabel 4.24). Dengan demikian, seluruh konstruk menunjukkan konsistensi internal yang baik
dan dapat diandalkan.

Tabel 5
Hasil Analisis Reliabilitas Konsistensi Internal
Variabel / Dimensi Composite Reliability
Sikap kepada Influencer 0.894
Kemenarikan 0.916
Kepercayaan 0.945
Keahlian 0.950
Kesesuaian dengan Merek Gucci 0.943
Sikap kepada Merek 0.938
Sikap kepada Penempatan Produk 0.853

Sumber: Peneliti (2025)

Multikolinearitas dinilai berdasarkan nilai Variance Inflation Factor (VIF), dengan nilai
di bawah 5 dianggap tidak menunjukkan adanya masalah multikolinearitas (Hair dkk., 2019).
Seluruh konstruk di Yogyakarta memiliki nilai VIF di bawah 5 (lihat Tabel 4.26), yang
menunjukkan bahwa tidak terdapat korelasi tinggi antar prediktor dalam model. Oleh karena
itu, model dapat dianggap bebas dari gejala multikolinearitas.

Tabel 6
Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Nilai Keterangan
SM = f(S1, SPP)
SI VIF = 1.688 Tidak ada multikolinearitas
SPP VIF = 1.688 Tidak ada multikolinearitas

SM: Sikap kepada Merek; SI: Sikap kepada Influencer; SPP: Sikap kepada Penempatan Produk
Sumber: Peneliti (2025)

Nilai koefisien determinasi (R?) untuk partisipan Yogyakarta menunjukkan bahwa 54,1%
variansi sikap kepada merek dapat dijelaskan oleh sikap kepada influencer dan penempatan
produk, sementara 40,7% variansi sikap kepada penempatan produk dijelaskan oleh sikap
kepada influencer dan sikap kepada merek (lihat Tabel 4.28). Hasil ini menunjukkan tingkat
pengaruh yang bersifat sedang hingga lemah, yang mengindikasikan bahwa masih terdapat
faktor-faktor lain di luar model yang berkontribusi terhadap kedua konstruk tersebut.
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Tabel 7
Hasil Uji Koefisien Determinasi
Variabel R? Keterangan
Sikap kepada Merek 0.541 Moderat
Sikap kepada Penempatan Produk 0.407 Lemah

Sumber: Peneliti (2025)

Analisis predictive power dengan pendekatan PLSpredict menunjukkan bahwa model
PLS memiliki kemampuan prediksi yang lebih baik dibandingkan model linier, karena
menghasilkan nilai RMSE dan MAE yang lebih rendah pada sebagian besar indikator endogen
(lihat Tabel 4.30). Selain itu, nilai Q* Predict yang positif pada konstruk sikap kepada merek
dan sikap kepada penempatan produk menunjukkan adanya daya prediksi yang baik. Oleh
karena itu, model dinyatakan memiliki kemampuan prediksi pada tingkat moderat.

Tabel 8
Hasil Analisis Kekuatan Prediksi
. . ) . Model PLS Model LM
Indikator Variabel Q°* predict RMSE MAE RMSE MAE
SM1 0.331 0.550 0.428 0.519 0.370
SM2 0.313 0.579 0.436 0.530 0.364
SM3 0.326 0.576 0.443 0.546 0.387
SM4 0.359 0.595 0.465 0.548 0.394
SPP1 0.262 0.677 0.526 0.686 0.529
SPP2 0.214 0.674 0.493 0.672 0.496
SPP3 0.138 0.760 0.595 0.763 0.603
SPP4 0.214 0.799 0.633 0.794 0.638

SM: Sikap kepada Merek; SPP: Sikap kepada Penempatan Produk
Sumber: Peneliti (2025)

Hasil pengujian terhadap ketiga hipotesis menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar
variabel bersifat positif dan signifikan. Sikap terhadap influencer terbukti memiliki pengaruh
yang cukup kuat terhadap sikap terhadap merek, dengan kekuatan pengaruh yang berada pada
tingkat sedang. Selain itu, sikap terhadap influencer juga menunjukkan pengaruh yang sangat
kuat terhadap sikap terhadap penempatan produk. Ini mengindikasikan peran influencer dalam
membentuk persepsi audiens terhadap strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan.
Sementara itu, sikap terhadap merek juga berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
sikap terhadap penempatan produk meskipun kekuatan pengaruhnya relatif kecil. Temuan ini
memperlihatkan bahwa influencer memiliki kontribusi yang lebih dominan dibandingkan
merek itu sendiri dalam membentuk persepsi terhadap aktivitas penempatan produk.

Tabel 9
Hasil Uji Hipotesis
. . p-
Hipotesis PC value Vi Keterangan
HI1 | Sikap kepada influencer — Sikap kepada merek | 0.492 | 0.000 | 0.293 Positif; Sslegg;flﬂg(an; Efek
2 Sikap kepada influencer — Sikap kepada 0609 | 0000 | 0.589 Positif; Signifikan; Efek
penempatan produk besar
0 Sikap kepada merek — Sikap kepada 0274 | 0001 | 0.091 Positif; Signifikan; Efek

penempatan produk kecil

Sumber: Peneliti (2025)

Pembahasan
Hasil uji hipotesis pertama menunjukkan bahwa sikap kepada virtual influencer
berpengaruh positif terhadap sikap kepada merek di Yogyakarta. Temuan ini menunjukkan
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bahwa individu yang memiliki persepsi positif terhadap virtual influencer seperti Allysa
Gladys cenderung mengembangkan sikap positif pula terhadap merek yang dipromosikan
dalam konten digital. Hal ini dapat dijelaskan melalui teori kredibilitas sumber, yang
menyatakan bahwa daya tarik, keahlian, dan kepercayaan terhadap figur komunikasi menjadi
determinan dalam efektivitas pesan (Chin dkk., 2020; Kumar & Tripathi, 2019). Dalam konteks
Yogyakarta, meskipun audiens cenderung selektif dalam menyikapi pemasaran digital,
kredibilitas dan autentisitas yang ditampilkan oleh virtual influencer tetap mampu membentuk
sikap positif terhadap merek, sebagaimana juga ditegaskan oleh Panggati dkk. (2023) bahwa
kepercayaan terhadap influencer memiliki peran krusial dalam membentuk sikap terhadap
merek.

Selanjutnya, hasil uji hipotesis kedua mengonfirmasi bahwa sikap kepada influencer juga
berpengaruh positif terhadap penilaian terhadap penempatan produk. Artinya, semakin positif
sikap seseorang terhadap influencer, maka semakin tinggi pula kecenderungannya untuk
menilai penempatan produk sebagai hal yang relevan dan menarik. Temuan ini konsisten
dengan pemikiran Ulker-Demirel dan Yildiz (2020) yang menyatakan bahwa persepsi terhadap
aktor digital dalam media memainkan peran sentral dalam menentukan sejauh mana konten
penempatan produk dapat diterima oleh audiens. Di Yogyakarta, relevansi konten dan gaya
komunikasi yang disampaikan oleh influencer menjadi faktor penting yang dapat
meningkatkan penerimaan terhadap strategi penempatan produk, sehingga memperkuat
hubungan positif antara persepsi terhadap influencer dan efektivitas konten yang disampaikan.

Hasil uji hipotesis ketiga memperlihatkan bahwa sikap terhadap penempatan produk
berpengaruh positif terhadap sikap terhadap merek di Yogyakarta, meskipun dengan pengaruh
yang relatif lebih rendah dibandingkan jalur lainnya. Ini menunjukkan bahwa ketika konten
penempatan produk dianggap menarik, relevan, dan selaras dengan nilai serta preferensi
konsumen, maka sikap terhadap merek cenderung meningkat secara positif. Dalam konteks ini,
efektivitas penempatan produk sangat bergantung pada nilai autentisitas dan keterkaitan
emosional yang dirasakan audiens terhadap konten (Sander dkk., 2021). Walaupun konsumen
di Yogyakarta tidak serta-merta membentuk persepsi merek hanya dari keberadaan produk
dalam konten, namun ketika penempatan produk dilakukan secara kontekstual dan sesuai
dengan harapan audiens, hal tersebut tetap berkontribusi terhadap pembentukan sikap positif
terhadap merek (Uribe dkk., 2022; Panggati dkk., 2023).

Dari sudut pandang praktis, temuan penelitian ini memberikan implikasi strategis bagi
pelaku pemasaran digital yang ingin menyasar konsumen di Yogyakarta. Merek perlu
mempertimbangkan pemilihan virtual influencer yang tidak hanya menarik secara visual, tetapi
juga memiliki tingkat kredibilitas dan keterkaitan yang tinggi dengan nilai-nilai lokal. Selain
itu, konten penempatan produk harus dirancang dengan pendekatan yang lebih autentik dan
relevan dengan gaya hidup audiens di Yogyakarta, karena preferensi terhadap keaslian dan
keterlibatan emosional terbukti menjadi faktor penentu efektivitas komunikasi pemasaran.
Oleh karena itu, strategi kolaborasi dengan virtual influencer hendaknya berfokus pada
pembangunan relasi yang bermakna antara konten, figur influencer, dan audiens yang dituju.

Secara teoretis, penelitian ini memberikan kontribusi terhadap penguatan model
komunikasi pemasaran berbasis influencer dalam konteks budaya lokal. Temuan bahwa sikap
terhadap influencer dan penempatan produk berpengaruh terhadap sikap terhadap merek
mendukung teori kredibilitas sumber (Chin dkk., 2020; Kumar & Tripathi, 2019), serta
memperluas pemahaman tentang faktor-faktor yang membentuk efektivitas pesan dalam media
digital. Selain itu, penelitian ini mengafirmasi hasil studi Ulker-Demirel dan Yildiz (2020),
Sander dkk. (2021), dan Uribe dkk. (2022), bahwa persepsi audiens terhadap elemen konten
dan figur dalam media digital menjadi elemen penting dalam membentuk sikap dan preferensi
terhadap merek. Dengan demikian, studi ini memperkaya literatur mengenai peran virtual
influencer dan strategi penempatan produk dalam membangun sikap konsumen yang positif
terhadap merek, khususnya di wilayah dengan karakteristik audiens yang lebih selektif dan
berbasis nilai seperti Yogyakarta.
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Kesimpulan dan Saran

Penelitian ini menunjukkan bahwa di Yogyakarta, sikap terhadap virtual influencer
berpengaruh positif terhadap sikap terhadap merek dan terhadap penempatan produk, serta
sikap terhadap penempatan produk juga turut membentuk sikap terhadap merek. Temuan ini
mengindikasikan bahwa kredibilitas, relevansi, dan autentisitas yang ditampilkan oleh virtual
influencer seperti Allysa Gladys mampu memengaruhi bagaimana audiens menilai konten
promosi dan merek yang ditampilkan. Meskipun audiens di Yogyakarta cenderung lebih
selektif dalam menerima pemasaran digital, pendekatan yang sesuai dengan nilai dan preferensi
lokal tetap mampu menghasilkan sikap positif terhadap merek melalui media sosial.

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada aspek kualitas konten virtual influencer,
keterbatasan variabel yang diteliti, fokus pada satu merek mewah, serta keterbatasan
demografis responden yang hanya mencakup mahasiswa di Jakarta dan Yogyakarta. Oleh
karena itu, dalam implementasi strategi pemasaran digital menggunakan virtual influencer di
Yogyakarta, disarankan agar pemasar memilih figur digital yang tidak hanya memiliki daya
tarik visual, tetapi juga menunjukkan tingkat keterkaitan budaya dan nilai-nilai lokal yang
tinggi. Konten penempatan produk hendaknya disusun secara kontekstual, autentik, dan
relevan dengan gaya hidup serta preferensi audiens setempat. Pendekatan berbasis keterlibatan
dan komunikasi yang lebih personal dinilai lebih efektif dalam membangun kredibilitas dan
memperkuat hubungan emosional dengan konsumen, yang pada akhirnya dapat meningkatkan
efektivitas strategi pemasaran dan citra merek di wilayah dengan karakteristik audiens yang
selektif seperti Yogyakarta.
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