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ABSTRAK

Perkembangan pesat media sosial di Indonesia mendorong dominasi influencer matketing, namun tantangan perceived
authenticity dan emosi envy memerlukan pemahaman mendalam terhadap purchase intention konsumen. Penelitian ini
bertujuan menganalisis pengaruh influencer marketing dan perceived authenticity terhadap purchase intention melalui mediasi
benign envy dan malicious envy. Jenis penelitian explanatory dengan pendekatan kuantitatif menggunakan kuesioner Likert 5
poin. Populasi konsumen media sosial aktif di Semarang, sampel 100 responden via purposive sampling. Instrumen diuji
validitas dan reliabilitas, dianalisis dengan regresi linier berganda, uji asumsi klasik, dan Sobel test via SPSS. Hasil menunjukkan
influencer marketing (3=0.411, p<0.05) dan perceived authenticity (3=0.451, p<0.001) berpengaruh signifikan terhadap
benign envy, tidak terhadap malicious envy; kedua envy berpengaruh positif terhadap purchase intention (benign 3=0.411,
malicious $=0.191, p<0.001). Kesimpulan: Strategi autentik lebih efektif merangsang benign envy untuk tingkatkan niat beli
berkelanjutan.
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PENDAHULUAN

Perkembangan pesat media sosial di Indonesia telah mengubah pola perilaku konsumen dan
strategl pemasaran secara signifikan. Dengan tingkat penetrasi media sosial mencapai lebih dari 68 persen
dari total populasi dan sekitar 191 juta pengguna aktif pada 2025, platform seperti Instagram, TikTok,
dan Facebook menjadi arena utama untuk interaksi konsumen dan promosi merek. Fenomena social
commerce semakin menonjol, di mana konsumen lebih memilih berbelanja melalui media sosial berkat
dukungan sosial dan kemudahan interaksi.

Influencer marketing muncul sebagai strategi dominan dalam ekosistem digital ini, dengan
proyeksi pengeluaran iklan influencer di Indonesia mencapai US$257 juta pada 2025 dan pertumbuhan
tahunan 9,81 persen hingga 2030. Di Asia Tenggara, pasar ini diprediksi menyentuh US$2,59 miliar pada
2024, menjadikan Indonesia sebagai pusat potensial bagi pemasar.

Meskipun influencer marketing efektif dalam membangun kesadaran merek, perceived
authenticity menjadi tantangan krusial karena konsumen kini semakin selektif terhadap konten yang terasa
komersial semata. Persepsi keaslian influencer memengaruhi kepercayaan dan loyalitas, di mana konten
autentik mampu memperkuat hubungan parasosial dengan audiens. Namun, kurangnya autentisitas dapat
menimbulkan skeptisisme, sehingga menurunkan efektivitas endorsement.

Emosi envy yang dipicu konten influencer menambah kompleksitas proses pengambilan
keputusan konsumen, dengan benign envy bersifat konstruktif sementara malicious envy destruktif.
Benign envy mendorong aspirasi positif dan pembelian, sedangkan malicious envy berpotensi
menimbulkan reaksi negatif seperti penghindaran produk. Penelitian sebelumnya menunjukkan
perbandingan sosial di media sosial memperkuat envy ini, memengaruhi niat beli secara berbeda.

Celah penelitian terletak pada kurangnya pemahaman mendalam tentang peran mediasi benign
envy dan malicious envy dalam hubungan influencer marketing serta perceived authenticity terhadap
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purchase intention. Studi terdahulu lebih fokus pada faktor eksternal seperti karakteristik influencer,
kurang mengeksplorasi mekanisme psikologis internal konsumen. Hal ini menciptakan kebutuhan analisis
lebih lanjut pada konteks konsumen media sosial Indonesia.

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh influencer marketing dan perceived authenticity
terhadap purchase intention melalui mediasi benign envy dan malicious envy pada konsumen media sosial
di Indonesia, dengan fokus pengujian hipotesis kausal menggunakan metode kuantitatif. Urgensinya
terletak pada kontribusi praktis bagi pemasar dalam merancang strategi autentik yang memanfaatkan
emosi positif untuk tingkatkan konversi, serta teoretis dalam memperkaya teori social comparison melalui
konteks digital lokal. Kebaruannya pada integrasi dual envy sebagai mediator simultan, mengisi gap
literatur dengan bukti empiris dari pasar berkembang seperti Indonesia yang jarang diteliti secara
komprehensif.

METODE

Penelitian ini mengadopsi pendekatan explanatory research dengan metode kuantitatif untuk
menguji hubungan kausal antarvariabel, khususnya pengaruh influencer marketing dan perceived
authenticity terhadap purchase intention melalui mediasi benign envy dan malicious envy. Pendekatan
explanatory bertujuan mengungkap alasan di balik fenomena serta menguji hipotesis secara empiris
menggunakan data numerik yang dianalisis secara statistik. Metode kuantitatif dipilih karena sesuai untuk
menggeneralisasi temuan ke populasi lebih luas melalui pengujian hipotesis dan analisis inferensial.

Instrumen utama penelitian adalah kuesioner berbasis skala Likert 5 poin yang disebarkan melalui
Google Form untuk mengukur variabel dengan indikator operasional dari literatur terkait, didukung data
primer dari responden dan data sekunder dari literatur. Teknik analisis data mencakup analisis deskriptif
untuk gambaran responden dan variabel, uji validitas-reliabilitas, uji asumsi klasik (normalitas,
multikolinearitas, heteroskedastisitas), regresi linier berganda, pengujian hipotesis, koefisien determinasi,
serta uji Sobel untuk mediasi menggunakan SPSS. Pendekatan ini memastikan hasil akurat dan dapat diujt
secara objektif.

Populasi penelitian terdiri dari konsumen media sosial aktif di Semarang dan sekitarnya yang
mengikuti influencer, sementara sampel diambil dengan purposive sampling sebanyak minimal 100
responden berdasarkan rumus Lemeshow untuk error 10 persen, memastikan representasi yang memadai
dari kelompok target. Teknik purposive menargetkan responden dengan kriteria spesifik seperti usia
produktif dan pengalaman mengikuti influencer untuk relevansi data.

Prosedur penelitian dimulai dengan pengembangan instrumen berdasarkan landasan teori, diikuti
pengujian validitas dan reliabilitas, penyebaran kuesioner daring kepada responden, pengumpulan data
primer-sekunder, pembersihan data, analisis deskriptif, uji asumsi, regresi jalur untuk hipotesis, dan
interpretasi hasil untuk kesimpulan. Seluruh tahap dilakukan secara sistematis untuk menjaga validitas
dan reliabilitas, dengan etika penelitian melalui informed consent dan kerahasiaan responden. Prosedur
ini selaras dengan prinsip metodologi standar untuk menghasilkan temuan yang kredibel.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Gambaran Umum Responden

Pada penelitian ini responden yang dianalisis adalah konsumen media sosial yang mengikuti, sering
menonton, atau mengidolakan zufluencer tertentu dengan jumlah sampel 100 responden, berikut rincian
mengenai responden penelitian ini:

Tabel 1. Analisis Deskriptif Responden

No.Rincian Responden Jumlah Presentase
Jenis Kelamin
1.Laki-laki 16 16%
2.Perempuan 84 84%
Usia
1.17 — 26 tahun 79 79%
2.27 — 36 tahun 4 4%
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No.Rincian Responden Jumlah Presentase

Jenis Kelamin

3.37 — 46 tahun 15 15%
4.47 < keatas 2 2%
Pekerjaan
1.Mahasiswa/pelajar 73 73%
2.Pegawai 6 6%
3.Wiraswasta 9 9%
4.Yang Lain 15 15%
Jumlah Keseluruhan Responden 100

Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa jumlah responden perempuan lebih mendominasi
yaitu 84 responden dibandingkan responden laki-laki yang hanya berjumlah 16 responden, artinya
konsumen media sosial yang mengikuti, sering menonton, atau mengidolakan znfluencer tertentu lebih
banyak diminati dari perempuan karena perempuan cenderung lebih aktif menggunakan media sosial,
lebih tertarik pada konten visual dan rekomendasi personal, serta lebih mudah terpengaruh oleh opini,
gaya hidup, dan ulasan yang disampaikan oleh znfluencer.

Dilihat dari karakteristik usia, data menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada pada
rentang usia 17-26 tahun dengan jumlah 79 orang, kemudian disusul oleh kelompok usia 37-46 tahun
sebanyak 15 responden, usia 27-36 tahun sebanyak 4 orang, dan usia 47 tahun keatas sebanyak 2
responden. Komposisi ini mengindikasikan bahwa konsumen media sosial didominasi oleh usia
produktif, khususnya kalangan anak muda.

Berdasarkan profesi, responden dengan status pelajar atau mahasiswa merupakan kelompok
terbesar, yaitu sebanyak 73 orang. Hal ini menunjukkan bahwa pelajar dan mahasiswa merupakan
kelompok yang paling aktif dalam menggunakan media sosial dan menunjukkan ketertarikan terhadap
influencer, karena mereka memiliki frekuensi penggunaan yang tinggi, lebih responsif terhadap tren, serta
memanfaatkan zufluencer sebagai sumber informasi, hiburan, dan acuan dalam membentuk gaya hidup
maupun keputusan pembelian.

Hasil Analisis Deskriptif Variabel

Analisis deskriptif digunakan untuk menjelaskan dan memberikan gambaran mengenai
karakteristik responden berdasarkan variabel yang diteliti. Rentang penilaian pada hasil analisis deskriptif
variabel dikelompokkan ke dalam lima kelas yang dihitung dengan menggunakan:

_Nilai tertinggi —Nilai
zInterval = Terendah

Kategori Kelas

Kriteria kelas:
Sangat Rendah : 1,00 — 1,80

Rendah : 1,81 = 2,60
Sedang 12,61 —3.40
Tinggi 13,41 -420

Sangat Tinggi : 4,21 — 5,00
1. Influencer Marketing

Variabel influencer marketing diukur dengan menggunakan empat indikator yaitu kredibilitas (credibility),
daya tarik (attractiveness), kekuatan (power) dengan penjelasan deskriptif sebagai berikut:
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Tabel 2. Analisis Deskriptif Influencer Marketing

No. Indikator variabel Rata Standar Deviasi Keterangan
-Rata
1. Kredibilitas 3,52 0,77 Tinggi
(credibility)
2. Daya Tarik 3,83 0,76 Tinggi
(attractiveness
)
3. Kekuatan 3,76 0,81 Tinggi
(poswer)

Jumlah Keseluruhan 3,70 Tinggi

Berdasarkan tabel 2, nilai rata-rata dari keseluruhan indikator znfluencer marketing adalah 3,70 yang
berkisar antara 3,41 hingga 4,20 sehingga termasuk dalam kriteria kelas tinggi. Skor rata-rata yang tinggi
mengindikasikan bahwa aktivitas znfluencer marketing yang dirasakan oleh konsumen media sosial telah
berjalan secara optimal, mampu menarik perhatian, membangun ketertarikan, serta mendorong minat
beli konsumen dengan lebih kuat.

2. Perceived authenticity
Perceived anthenticity menggunakan empat indikator yaitu awthenticity of content,
anthenticity of personality, anthenticity of endorsement, dan authenticity of relationship dengan penjelasan
dekriptif sebagai berikut:
Tabel 3. Analisis Deskriptif Perceived Authenticity

No.Indikator variabel Rata-Rata Standar Keterangan
Deviasi

1. Authenticity of Content 3,69 0,89 Tinggi

2. Authenticity of Personality 3,59 0,90 Tinggi

3. Authenticity of Endorsement3,57 1,06 Tinggi

4. Authenticity of Relationship 3,65 0,93 Tinggi

Jumlah Keseluruhan 3,62 Tinggi

Berdasarkan tabel 3 , variabel perceived anthenticity memperoleh rata-rata sebesar 3,62 yang berada
pada kelas tinggi. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen media sosial menilai znfluencer yang mereka
ikuti memiliki tingkat keaslian yang baik, baik dari cara penyampaian konten kesesuaian antara
kepribadian dan pesan yang disampaikan, maupun kejujuran dalam memberikan rekomendasi. Persepsi
keaslian tersebut berperan penting dalam membangun kepercayaan dan kedekatan emosional, sehingga
berpotensi memunculkan perasaan benign envy maupun malicious envy yang selanjutnya dapat memengaruhi
purchase intention konsumen.

3. Benign envy
Tabel 4. Analisis Deskriptif Benign Envy

No.Indikator variabel Rata-RataStandar Keterangan
Deviasi

1. Motivasi peningkatan diri 3,87 0,86 Tingei

2. Keinginan mencapai kesuksesan serupa (aspiration) 3,86 0,87 Tinggi

3. Belajar dari orang lain 3,59 0,92 Tinggi

4. Orientasi pada perbaikan personal 3,38 0,88 Sedang

Jumlah Keseluruhan 3,68 Tinggi
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Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel benign envy berada pada kriteria kelas tinggi. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen media sosial cenderung merasakan rasa iri yang bersifat positif ketika
melihat konten yang ditampilkan oleh znfluencer. Kondisi ini tercermin dari tingginya motivasi untuk
meningkatkan diri, tingginya keinginan untuk mencapai kesuksesan yang serupa dengan zufluencer, serta
tingginya dorongan untuk belajar dari pengalaman dan pencapaian orang lain. Sementara itu, indikator
orientasi pada perbaikan personal berada pada kategori sedang, yang mengindikasikan bahwa meskipun
konsumen termotivasi secara positif, upaya pengembangan diri yang dilakukan masih belum sepenuhnya
konsisten atau optimal.

Malicious envy
Tabel 5. Analisis Deskriptif Malicious Envy

No.Indikator variabel RataStandar DeviasiKeterangan
Rata

1. Resentment 2,931.17 Sedang
atau kemarahan

2. Keinginan untuk menjatuhkan 2 1,14 Rendah
orang lain

3.  Hostility 2,35 1,28 Sedang

4. Schadenfrende (senang atas kegagalan2 40 1,28 Rendah
orang lain)

Jumlah Keseluruhan 2,42 Rendah

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel malicions envy berada pada kriteria kelas rendah. Hal
ini menunjukkan bahwa konsumen media sosial secara umum tidak didominasi oleh rasa iri yang bersifat
negatif terhadap znfluencer yang mereka ikuti. Kondisi ini tercermin dari indikator resentsment atau kemarahan
dan hostility yang berada pada kategori sedang, sementara indikator keinginan untuk menjatuhkan orang
lain serta schdenfrande atau perasaan senang atas kegagalan orang lain berada pada kategori rendah. Temuan
ini mengindikasikan bahwa meskipun terdapat sebagian emosi negatif yang dirasakan, namun
intensitasnya relatif terkendali dan tidak berkembang menjadi perilaku negatif yang kuat, sehingga
malicious envy bukan merupakan faktor utama dalam memengaruhi purchase intention konsumen media sosial.

Purchase intention
Tabel 6. Analisis Deskriptif Purchase Intention

No. Indikator variabel Rata Standar Deviasi Keterangan
Rata
1. Likelibood to purchase (kemungkinan 3,52 0,75 Tinggi
membeli)
2. Willingness to purchase (kesediaan 3,34 0,82 Sedang
membeli)
3. Probability of purchase (probabilitas 3,16 0,99 Sedang
membeli)
Jumlah Keseluruhan 3,34 Sedang

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel purchase intention berada pada kriteria kelas sedang.
Hal ini menunjukkan nahwa minat beli konsumen media sosial terhadap produk yang dipromosikan oleh
influencer belum sepenuhnya kuat, namun sudah menunjukkan kecenderungan positif. Kondisi tersebut
tercermin dari indikator /ikelihood to purchase yang berada pada kategori tinggi, yang mengindikasikan bahwa
konsumen memiliki kecenderunga yang cukup besar untuk membeli produk yang dipromosikan oleh
influencer. Sementara itu, indikator willingness to purchase dan probability of purchase berada pada kategori
sedang, yang menunjukkan bahwa meskipun konsumen memiliki ketertarikan dan peluang untuk

14053 | Journal of Innovative and Creativity , 5(2) 2025



melakukan pembelian, keputusan pembelian masih dipertimbangkan dan dipengaruhi oleh faktor lain.

Hasil Uji Instrumen

Uji instrumen dilakukan untuk memastikan bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini
layak sebagai alat pengumpulan data. Pengujian instrumen meliputi uji validitas dan reliabilitas. Uji
validitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana setiap indikator mampu mengukur variabel penelitian
secara tepat, sedangkan uji reliabilitas digunakan untuk menilai konsistensi jawaban responden. Intrumen
penelitan dinyatakan layak digunakan apabila seluruh item pernyataan memenuhi kroteria valid dan
reliabel sesuai dengan ketentuan yang telah ditetapkan.

1. Hasil Uji Validitas
Uji validitas merupakan pengujian yang bertujuan menguji kemampuan item pertanyaan dalam
mengukur variabel penelitian melalui perbandingan nilai t hitung dengan t tabel (Ghozali, 2018).

1. Apabila T hitung > T tabel maka variabel tersebut dinyatakan valid,
2. Apabila T hitung < T tabel, maka variabel tersebut dinyatakan tidak valid
Tabel 7. Hasil Uji Validitas

No. Variabel Instrumen  Koefisien r- Koefisien r- keterangan
variabel hitung tabel
1. Influencer Marketing X1.1 0,768 0,195 Valid
X1.2 0,806 0,195 Valid
X1.3 0,855 0,195 Valid
2. Dercerved anthenticity X2.1 0,796 0,195 Valid
X222 0,846 0,195 Valid
X23 0,841 0,195 Valid
X2.4 0,802 0,195 Valid
3. Benign envy Z1.1 0,859 0,195 Valid
Z1.2 0,847 0,195 Valid
Z13 0,835 0,195 Valid
714 0,886 0,195 Valid
4. Malicious envy Z2.1 0,856 0,195 Valid
722 0,929 0,195 Valid
723 0,894 0,195 Valid
724 0,883 0,195 Valid
5. Purchase intention Y.1 0,795 0,195 Valid
Y.2 0,914 0,195 Valid
Y.3 0,881 0,195 Valid

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel tersebut, seluruh item pernyataan dari variabel zuflunencer
marketing, perceived anthenticity, benign envy, malicions envy, dan purchase intention dinyatakan valid. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai r-hitung masing-masing indikator yang lebih besar daripada r-tabel sebesar 0,195
pada taraf signifikansi 5% (« = 0,05). Dengan demikian, seluruh instrumen penelitian layak digunakan
untuk mengukur variabel yang diteliti dan dapat dilanjutkan ke tahap analisis selanjutnya.

Hasil Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi dan keandalan instrumen
penelitian. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari

0,70. Dengan demikian, instrument penelitian dinyatakan reliabel apabila seluruh variabel memiliki nilai
Cronbach’s Alpha < 0,70.
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Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Penelitian Koefisien Keterangan
Cronbach’s Alpha

1. Influencer Marketing 0.738 Reliabel

2. Percerved authenticity 0.837 Reliabel

3. Benign envy 0.879 Reliabel

4. Malicions envy Purchase intention 0.911 Reliabel Reliabel

5. 0.825

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel tersebut, seluruh variabel penelitian dinyatakan reliabel
karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70. Variabel znfluencer marketing memiliki nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,738, perceived authenticity sebesar 0,837, benign envy sebesar 0,879, malicous envy
sebesar 0,911, dan purchase intention sebesar 0,825. Dengan demikian, seluruh intrumen penelitian
memenuhi syarat reliabilitas dan dapat digunakan sebagai alat ukur yang konsisten dalam penelitian ini.

Hasil Uji Asumsi Klasik
1. Hasil Uji Normalitas
Tabel 9. Hasil Uji Normalitas

No Model Penelitian Nilai Signifikansi Nilai Standar
1 Model 1 0.97 0.05
2 Model 2 0.111 0.05
3 Model 3 0.200 0.05

Berdasarkan hasil uji normalitas yang disajikan dalam tabel, diperoleh nilai signifikansi untuk
model 1 sebesar 0.97, model 2 sebesar 0.111, dan model 3 sebesar 0.200. Seluruh nilai signifikansi tersebut
lebih besar dari nilai standar 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat penyimpangan distribusi
data dari distribusi normal pada ketiga model penelitian. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
data penelitan memenuhi asumsi normalitas, sehingga layak digunakan untuk analisis regresi dan
pengujian hipotesis lebih lanjut.

2. Hasil Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan korelasi yang tinggi antar
variabel independent dalam model regresi. Model regresi yang baik seharusnya tidak mengalami
multikolinearitas, karena kondisi tersebut dapat memengaruhi ketepatan estimasi koefisien regresi dan
mengurangi keakuratan haisl analisis. Oleh karena itu, uji multikolinearitas perlu dilakukan sebelum
melanjutkan pada pengujian hipotesis.
Tabel 10. Hasil Uji Multikolinearitas

No. Variabel bebas Nilai Tolerance Nilai VIF
1. Influencer Marketing (X1) 0,494 2,023
2. Perceived authenticity (X2) 0,425 2,353
3. Benign envy (Z.1) 0,547 1,828
4. Malicions envy (£.2) 0,945 1,059

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel tersebut, seluruh variabel memiliki nilai
tolerance di atas < 0,10 dan nilai VIF < 10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah
multikolinearitas dalam model penelitian, sehingga model regresi layak digunakan untuk analisis
selanjutnya.

3. Uji Heterokedastisitas
Uji heterokedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan varians residual
antar pengamatan dalam model regresi. Model regresi yang baik seharusnya tidak mengalami
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heterokedastisitas, karena kondisi tersebut dapat meyebabkan estimasi koefisien menjadi tidak efisien
dan pengujian menjadi kurang akurat (Ghozali, 2018). Oleh karena itu, uji heterokedastisitas perlu
dilakukan sebelum melanjutkan ke tahap pengujian hipotesis.

Tabel 11. Hasil Uji Heterokedastisitas

No Variabel Penelitian Signifikansi Keterangan
1. Persamaan 1
Influencer Marketing 0,132 Tidak terjadi heterokedastisitas
Percezved anthenticity 0,228 Tidak terjadi heterokedastisitas
2. Persamaan 2
Influencer Marketing 0,087 Tidak terjadi heterokedastisitas
Perceived anthenticity 0,131 Tidak terjadi heterokedastisitas
3. Persamaan 3
Benign envy 0,108 Tidak terjadi heterokedastisitas
Malicious envy 0,086 Tidak terjadi heterokedastisitas

Berdasarkan hasil uji heterokedastisitas pada tabel tersebut, seluruh variabel pada persamaan 1,
persamaan 2, dan persamaan 3 memiliki nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa tidak terdapat gejala heterokedastisitas pada masing-masing mode penelitian. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa varians residual bersifat homogen dan model regresi yang digunakan memenuhi
asumsu heterokedastisitas, sehingga layak untuk dilanjutkan ke tahap analisis selanjutnya.

Hasil Analisis Berganda dan Uji Hipotesis
Tabel 12. Hasil Uji Analisis Regresi Berganda Persamaan 1 Variabel Dependen :

No. Model Regresi Koefisien B T Hitung Sig Uji T
Persamaan 1

1. Influencer Marketing 0,411 2,462 0,016

2 Perceived authenticity 0,451 4,428 0,000

Benign envy
F Hitung : 38,611
R-square : 0,432

Tabel 13. Hasil Uji Analisis Regresi Berganda Persamaan 2 Variabel Depeden :

No. Model Regresi Koefisien B T Hitung Sig Uji T
Persamaan 2

1. Influencer Marketing 0,059 0,188 0,852

2 Perceived authenticity 0,248 1,295 0198

Malicions envy
F Hitung : 1,943
R-square : 0,019

Tabel 14. Hasil Uji Analisis Regresi Berganda Persamaan 3 Variabel Dependen :

No. Model Regresi Koefisien B T Hitung Sig Uji T
Persamaan 3

1. Benign envy 0411 7,578 0,000

2 Malicious envy 0,191 5,044 0,000

Purchase intention
F Hitung : 42,679
R-square : 0,457

Persamaan 1
L. Influencer marketing memiliki koefisien regresi sebesar 0,411 dengan nilai signifikansi 0,016 (< 0,05),
yang menunjukkan bahwa influencre marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap benign
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enyy. Hal ini berarti semakin efektif aktivitas znfluencer markting, maka semakin tinggi tingkat benign
envy yang dirasakan konsumen media sosial.

2. Perceived authenticity memiliki koefisien regresi sebesar 0,451 dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05),
yang menunjukkan bahwa perceived authenticity berpengaruh positif dan signifikan terhadap benign envy.
Artinya, semakin tinggi persepsi keaslian znfluencer, semakin kuat dorongan benign envy pada konsumen
media sosial.

Persamaan 2

1. Influencer marketing memiliki koefisien regresi sebesar 0,059 dengan nilai signifikansi 0,852 (> 0,05),
yang menunjukkan bahwa influencer marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap malicions envy. Hal
ini berarti aktivitas snfluencer marketing tidak secara nyata memicu perasaan iri yang bersifat negative
pada konsumen media sosial.

2. Perceived anthenticity memiliki koefisien regresi sebesar 0,248 dengan nilai signifiknsi 0,198 (> 0,05),
yang menunjukkan bahwa perceived authenticity tidak berpengaruh signifikan terhadap malicious envy.
Artinya, persepsi keaslian znfluencer tidak secara signifikan mendorong munculnya walicions envy pada
konsumen media sosial.

Persamaan 3

1. Benign nevy memiliki koefisien regresi sebesar 0,411 dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05), yang
menunjukkan bahwa walicious envy juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Artinya, semakin tinggi perasaan iri yang bersifat positif, maka semakin tinggi pula niat beli
konsumen.

2. Malicions envy memiliki koefisien regresi sebesar 0,191 dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05), yang
menunjukkan bahwa walicious envy juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Hal ini menunjukkan bhawa meskipun bersifat negative, perasaan iri tetap dapat mendorong
peningktan niat beli konsumen.

PEMBAHASAN
Pengaruh Influencer Marketing terhadap Benign Envy

Hasil penelitian menunjukkan bahwa znfluencer marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terthdap benign envy dengan koefisien regresi sebesar 0,411 dan nilai signifikansi 0,016 (0,05), sehngga
hipotesis pertama (H1) dapat diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik pelaksanaan
influencer marketing, semakin besar pula tingkat benign envy yang dirasakan oleh konsumen media sosial.

Temuan ini konsisten dengan penelitian Jin & Muqaddam, (2019) yang menyatakan bahwa
paparan terhadap konten znfluencer dengan gaya hidup aspiratif dapat mendorong keinginan pengikut
untuk mencapai kondisi serupa. Konten yang bersifat inspiratif mampu memunculkan benzgn envy sebagai
respons emosional yang bersifat positif. Hal ini juga didukung oleh Lou & Yuan, (2019) yang
mehyimpulkan bahwa énfluencer marketing yang efektif dapat menumbuhkan aspirasi positif pada audiens.

Dalam penelitian ini, responden yang aktif mengikuti znfluencer merasa terdorong untuk
mengembangkan diri setelah terpapar konten yang dibagikan. Kredibilitas, daya tarik, serta pengaruh
yang dimiliki znfluencer menjadi faktor utama yang memicu munculnya iri yang konstruktif. Konsumen
tidak hanya merasakan iri, tetapi juga termotivasi untuk belajar dari keberhasilan znfluencer dan berusaha
mencapainya melalui cara yang positif dan sah.

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Malicious Envy

Hasil penelitian menunjukkan bahwa znfluencer marketing tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap malicious envy, dengan koefisien regresi sebesar 0,059 dan nilai signifikansi 0,852 (> 0,05), sehingga
hipotesis kedua dinyatakan tidak diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa aktivitas zzfluencer marketing
tidak secara langsung memicu perasaan iri yang bersifat negative atau merugikan pada konsumen media
sosial.

Hasil ini berbeda dengan asumsi awal yang merujuk pada penelitian Meier & Schifer, (2018) yang
menyatakan bahwa perbandingan sosial yang merugikan di media sosial dapat menimbulkan walicions envy.
Selain itu, Schmuck et al., (2019) juga menemukan bahwa konten yang menampilkan kemewahan secara
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berlebihan dapat memicu reaksi negative seperti kebencian atau keinginan melihat znfluencer mengalami
kegagalan. Namun, dalam penelitian ini, responden di Indonesia khusunya di provinsi Jawa Tengah tidak
menunjukkan kecenderungan untuk mengembangkan iri yang bersifat destruktif terhadap znfluencer yang
mereka ikuti.

Beberapa faktor dpaat menjelaskan hasil tersebut. Pertama, mayoritas responden berada pada
rentang usia muda (79% berusia 17-26 tahun) yang cenderung memiliki pola pikir berkembang dan lebih
terbuka terhadap munculnya malicous envy. Ketiga, responden kemungkinan secara selektif mengikuti
influencer yang dianggap relevan dan tidak terlalu ebrbeda dengan kondisi mereka, sehingga tidak
menimbukkan kesenjangan sosial yang ekstrem. Abidin, (2016) menjelaskan bahwa hubungan parasosial
antara influencer dan pengikut di platform seperti Instragram dapat menciptkan kedekatan emosional yang
menurunkan potensi munculny emosi negatif.

Pengaruh Perceived Authenticity terhadap Benign Envy

Hasil analisis menunjukkan bahwa percezved anthenticity memiliki pengaruh positif dan signifikan
terthadap benign envy, degan koefisien regresi sebesar 0,451 dan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05), sehingga
hipotesis ketiga dapat diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat keaslian yang
dirasakan konsumen terhadap znfluencer, semakin kuat pula kecenderungan munculnya benign envy.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Schouten et al., (2020) Schouten et al. (2020) yang
menyatakan bahwa authenticity lebih mendorong terbentuknya benign envy dibandingkan malicious envy
karena mampu menciptakan rasa keterhubungan dan inspirasi yang bersifat positif. Moulard et al., (2015)
juga mengemukakan bahwa keaslian znfluencer dapat membangun aspirasi di kalangan pengikut, karena
pencapaian znfluencer dipersepsikan sebagai realistis dan mendorong peningkatan diri. Selain itu, Audrezet
et al, (2020) menjelaskan bahwa percezved anthenticity mencerminkan persepsi konsumen terhadap
kejujuran, kredibilitas, dan ketulusan zzfluencer dalam menyampaikan konten maupun endorsement.

Dalam penelitian ini, percezved anthenticity menunjukkan pengaruh yang lebih kuat terhadap benign
envy dengan koefisien sebesar 0,411. Hal ini menegaskan bahwa keaslian konten, konsistensi
kepribadian, transparansi dalam endorsement, serta ketulusan dalam mebangun hubungan dengan pengikut
merupakan faktor penting dalam membangkitkan emosi positif. Ketika znfluencer dipersepsikan sebagai
autentik dan dapat dipercaya, konsumen cenderung merasa lebih terinspirasi dan termotivasi untuk
meneladani keberhasilan mereka tanpa disertai perasaan negative. Baghel, (2024) juga menegaskan bahwa
authenticity zfluencer berfungsi sebagai katalis dalam membangun kepercayaan merek dan membentuk
persepsi konsumen secara positif.

Pengaruh Perceived Authenticity terthadap Malicious Envy

Hasil analisis menunjukkan bahwa percezved authenticity tidal memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap malicions envy, dengan koefisien regresi sebesar 0,248 dan nilai signifikansi 0,198 (> 0,05). Dengan
demikian, hipotesis keempat yang mempreiksi adanya pengaruh tidak dapat diterima. Temuan ini,
mengindikasikan bahwa persepsi keaslian znfluencer tidak berperan secara nyata dalam memicu munculnya
malicious enyy pada konsumen media sosial.

Meskipun Kim & Kim, (2022) menemukan bahwa tingkat perceived authenticity yang rendah dapat
memunculkan malicious envy, hasil penelitian ini menunjukkan temuan yang berbeda. Reinikainen et al.,
(2020) menyatakan bahwa persepsi ketidakauthentikan dapat menimbulkan perasaan dikhianati atau
dimanipulasi oleh pengikut, yang kemudian dapat berkembang menjadi malicions envy. Namun, perbedaan
hasil dalam penelitian ini dapat dijelaskan oleh beberapa faktor.

Pertama, nilai rata-rata perceived anthenticity dalam penelitian ini tergolong tinggi (3,62), yang
menunjukkan bahwa responden secara umum menilai znfluencer yang mereka ikuti sebagai sosok yang
autentik. Dengan tingkat keaslian yang tinggi, kemungkinan munculnya walicions envy menjadi sangat kecil.
Kedua, konsumen media sosial di Indonesia cenderung melakukan selective exposure, yaitu hanya mengikuti
influencer yang dianggap autentik dan sejalan dengan nilai-nilai pribadi mereka. Apabila mereka
menemukan znfluencer yang dianggap tidak autentik, respons yang lebih umum adalah berhenti mengikuti
atau tidak berinteraksi, bukan mengembangkan perasaan iri yang bersifat negatif.

Ketiga, meningkatnya literasi digital membuat konsumen semakin kritis sekaligus lebih bijak
dalam merespons konten di media sosial. Kowalczyk & Pounders, (2016) menjelaskan bahwa persepsi
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anthenticity yang tinggi dapat menumbuhkan aspirasi pada followers sekaligus menekan munculnya emosi
negatif.

Pengaruh Benign Envy terhadap Purchase Intention

Hasil analisis menunjukkan bahwa benign envy memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention, dengan koefisien regresi sebesar 0,411 dan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05), sehingga
hipotesis kelima (H5) dinyatakan diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat iri
yang bersifat positif yang dirasakan konsumen, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk
melakukan pembelian terhadap produk yang dipromosikan oleh znfluencer.

Temuan ini konsisten dengan van de Ven et al, (2011) yang menyatakan bahwa benign  envy
mendorong individu untuk memperbaiki posisinya secara konstruktif, yang dalam konteks perilaku
konsumen tercermin melalui kecenderungan mengonsumsi produk yang berkaitan dengan objek iri
tersebut. Chae, (2018) juga menemukan bahwa benign envy yang dipicu oleh konten media sosial dalam
konteks social commerce dapat meningkatkan niat beli. Selain itu, van de Ven et al., (2009) menjelaskan
bahwa benign envy merupakan bentuk iri yang bersifat konstruktif, di mana individu merasa iri terhadap
pencapaian atau kepemilikan orang lain, namun disertai dengan dorongan untuk meraih hal serupa tanpa
niat merugikan pihak lain.

Dalam penelitian ini, benign envy berperan sebagai penghubung psikologis antara aktivitas zufluencer
marketing dan keputusan pembelian konsumen. Ketika konsumen merasa terinspirasi dan termotivasi
secara positif setelah melihat konten znfluencer, mereka cenderung meyakini bahwa membeli produk yang
sama dapat membantu mereka mendekati kondisi atau status yang diinginkan. Proses ini terjadi karena
benign enpy tidak hanya memunculkan keinginan, tetapi juga disertai keyakinan bahwa pencapaian tersebut
dapat diraih melalui cara yang sah, salah satunya melalui pembelian produk yang direkomendasikan.
Sterling et al., (2016) menambahkan bahwa benign envy ditandai dengan rasa kagum dan aspirasi terhadap
objek iri, yang pada akhirnya mendorong upaya pengembangan diri dan pencapaian tujuan.

Pengaruh Malicious Envy tethadap Purchase Intention

Hasil analisis menunjukkan bahwa malicions envy memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention, dengan koefisien regresi sebesar 0,191 dan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05). Temuan ini
cukup tidak terduga karena berlawanan dengan hipotesis keenam (HO6) yang memprediksi adanya
pengaruh negatif. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa meskipun bersifat negatif, perasaan iri yang
destruktif tetap dapat mendorong peningkatan niat beli konsumen.

Temuan ini sejalan dengan pandangan Belk, (2011) yang menyatakan bahwa malicious envy dapat
memicu perilaku pembelian kompetitif, di mana konsumen berupaya menyamai atau melampaui objek iri
melalui konsumsi, sehingga meningkatkan niat beli sebagai bentuk rivalitas. Meskipun disertai emosi
negatif, malicious envy tetap mendorong konsumen untuk melakukan pembelian sebagai cara untuk
mengurangi kesenjangan yang dirasakan atau membuktikan bahwa mereka juga mampu memiliki apa yang
dimiliki zufluencer. Cui, (2021) juga menjelaskan bahwa perasaan iri dapat mendorong munculnya perilaku
pembelian impulsif karena perbandingan sosial yang intens memperkuat emosi tersebut.

Namun, perlu diperhatikan bahwa pengaruh malicions envy tethadap purchase intention lebih kecil
dibandingkan pengaruh benign envy, yang memiliki koefisien regresi lebih tingei. Hal ini menunjukkan
bahwa meskipun mwalicious envy dapat memengaruhi keputusan pembelian, kekuatannya tidak sekuat benign
enyy. Selain itu, nilai rata-rata malicious envy dalam penelitian ini berada pada kategori rendah, yang
menandakan bahwa emosi ini tidak dominan di kalangan responden. van de Ven et al, (2009)
menjelaskan bahwa malicions envy merupakan bentuk iri yang bersifat destruktif, ditandai tidak hanya oleh
perasaan iri terhadap keberhasilan orang  lain, tetapi juga oleh dorongan untuk merugikan atau
menurunkan posisi individu tersebut.

Temuan ini memiliki implikasi penting bagi praktik pemasaran. Meskipun malicions envy dapat
meningkatkan purchase intention dalam jangka pendek, strategi pemasaran yang bergantung pada emosi
negatif berpotensi menimbulkan dampak merugikan dalam jangka panjang, seperti menurunnya citra
merek dan loyalitas konsumen. Lange & Crusius, (2015) menegaskan bahwa malicious envy lebih sering
memicu perilaku destruktif atau penghindaran, di mana konsumen enggan membeli produk yang
diasosiasikan dengan objek iri agar tidak memberikan keuntungan pada nfluencer. Oleh karena itu, strategi
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yang berfokus pada pembangkitan benign envy melalui konten yang inspiratif dan autentik dinilai lebih
efektif dan berkelanjutan.

KESIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa influencer marketing dan perceived authenticity
berpengaruh positif dan signifikan terhadap benign envy, sementara keduanya tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap malicious envy. Temuan tersebut menegaskan bahwa strategi pemasaran melalui
influencer yang kredibel, menarik, dan autentik lebih cenderung menumbuhkan emosi positif berupa rasa
iri konstruktif yang memotivasi konsumen untuk meniru atau mendekati pencapaian influencer melalui
pembelian produk. Selain itu, benign envy dan malicious envy terbukti sama-sama berpengaruh positif
terhadap purchase intention, meskipun pengaruh benign envy lebih kuat. Hal ini mengindikasikan bahwa
emosi positif lebih efektif dalam mendorong niat beli dibandingkan emosi negatif, sehingga keaslian dan
daya tarik influencer menjadi faktor utama yang mampu membangun hubungan emosional dengan
audiens dan meningkatkan efektivitas strategi pemasaran digital.

Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan dalam jumlah sampel yang relatif kecil dan cakupan
wilayah yang terbatas pada konsumen media sosial di Semarang, sehingga hasilnya belum dapat
digeneralisasi secara luas. Selain itu, penelitian ini hanya menggunakan metode kuantitatif dan belum
mengeksplorasi secara mendalam dinamika emosional dan faktor psikologis lain yang mungkin memediasi
hubungan antarvariabel. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan memperluas sampel lintas
wilayah, menggunakan pendekatan campuran (mixed methods), serta menambahkan variabel seperti
parasocial relationship atau brand trust. Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi
pemasar untuk memprioritaskan strategi influencer marketing yang autentik, inspiratif, dan relevan
dengan nilai audiens guna merangsang benign envy yang bersifat positif, memperkuat engagement, serta
meningkatkan konversi pembelian secara berkelanjutan.
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