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ABSTRAK Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Self Expression Brand dan
Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen musik Hindia
di Samarinda. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jumlah
sampel sebanyak 70 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling. Responden merupakan masyarakat Kota Samarinda berusia 17-35 tahun
yang pernah membeli produk yang berkaitan dengan Hindia serta mengikuti media
sosial atau komunitas penggemar Hindia. Pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner dengan skala Likert dan dianalisis menggunakan regresi linear berganda
dengan bantuan SPSS versi 29. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Self Expression
Brand berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan
nilai koefisien regresi sebesar 0,593 dan nilai signifikansi <0,001. Influencer
Marketing juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,414 dan nilai signifikansi <0,001. Secara
simultan, Self Expression Brand dan Influencer Marketing berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai F hitung sebesar 23,077 dan signifikansi
<0,001. Nilai R Square sebesar 0,408 menunjukkan bahwa kedua variabel
independen mampu menjelaskan 40,8% variasi Keputusan Pembelian.

Kata kunci Self Expression Brand, Influencer Marketing, Keputusan Pembelian, Hindia,
Konsumen Musik

ABSTRACT The development of the music industry and digital media has influenced consumer
preferences and purchasing behavior. The role of branding and influencer marketing is
important in shaping consumer perceptions and decisions toward music-related
products. This study aims to analyze the influence of Self Expression Brand and
Influencer Marketing on Purchase Decisions among consumers of Hindia’s music in
Samarinda. By focusing on the relationship between these variables, this study is
expected to provide insights into factors influencing consumer purchasing decisions.
Through the application of quantitative research methods, the results are expected to
contribute to understanding consumer behavior in the music industry.

Keywords Self Expression Brand, Influencer Marketing, Keputusan Pembelian, Hindia,
Konsumen Musik

1. PENDAHULUAN

Perkembangan industri musik di era digital telah mengubah cara konsumen
menikmati musik dan berinteraksi dengan musisi. Konsumen tidak hanya menikmati
musik sebagai bentuk hiburan, tetapi juga dapat menunjukkan ketertarikan, nilai, dan
identitas dirinya melalui musisi maupun produk yang mereka pilih. Kehadiran media
sosial semakin memperluas interaksi tersebut karena informasi mengenai karya,
aktivitas, dan produk yang berkaitan dengan musisi dapat diterima secara langsung oleh
konsumen. Kondisi ini menunjukkan bahwa perilaku konsumen dalam industri musik
tidak hanya berkaitan dengan fungsi produk, tetapi juga dapat dipengaruhi oleh aspek
identitas, ekspresi diri, serta hubungan konsumen dengan figur yang mereka sukai.
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Salah satu musisi yang memiliki keterkaitan dengan kehidupan generasi muda
adalah Hindia. Hindia merupakan proyek musik Daniel Baskara Putrayang diperkenalkan
pada tahun 2018. Karya-karya Hindia banyak mengangkat tema kesehatan mental,
hubungan sosial, pencarian jati diri, dan pengalaman kehidupan sehari-hari generasi
muda. Album Menari dengan Bayangan yang dirilis pada tahun 2019 serta lagu seperti
“Secukupnya”, “Evaluasi”, dan “Rumah ke Rumah” menjadi bagian dari karya Hindia yang
dikenal oleh pendengarnya. Kedekatan tema tersebut dengan pengalaman kehidupan
generasi muda dapat membentuk hubungan emosional antara konsumen dengan Hindia,
termasuk dalam memilih dan membeli produk yang berkaitan dengan musisi tersebut.

Hubungan konsumen dengan suatu merek dapat berkaitan dengan keinginan
untuk mengekspresikan identitas dirinya. Dalam konteks musik, pilihan terhadap musisi
atau produk yang berkaitan dengan musisi dapat menjadi salah satu bentuk representasi
diri konsumen. Kondisi tersebut berkaitan dengan Self Expression Brand, yaitu ketika
konsumen memilih suatu merek karena merek tersebut dianggap mampu
menggambarkan karakter, nilai, maupun identitas dirinya. Ketika konsumen merasa
bahwa suatu merek sesuai dengan dirinya, hubungan tersebut dapat menjadi salah satu
pertimbangan dalam keputusan pembelian. Oleh karena itu, Self Expression Brand
menjadi salah satu faktor yang perlu diperhatikan dalam memahami keputusan
konsumen dalam membeli produk yang berkaitan dengan Hindia.

Selain kemampuan merek dalam merepresentasikan diri konsumen,
perkembangan media sosial juga membuat Influencer Marketing menjadi salah satu
bentuk pemasaran yang dapat memengaruhi perilaku konsumen. Influencer dapat
menyampaikan informasi mengenai suatu produk melalui konten digital serta
membangun hubungan dengan pengikutnya. Pengaruh tersebut dapat terbentuk melalui
keahlian, kesamaan dengan audiens, interaksi parasosial, identifikasi, dan kepercayaan
terhadap influencer. Dalam konteks produk yang berkaitan dengan musik, informasi
maupun rekomendasi yang disampaikan melalui influencer dapat menjadi salah satu
sumber pertimbangan konsumen sebelum melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa Influencer Marketing juga dapat memiliki peran dalam membentuk keputusan
pembelian konsumen.

Berdasarkan uraian tersebut, terdapat kebutuhan untuk mengetahui bagaimana
Self Expression Brand dan Influencer Marketing memengaruhi Keputusan Pembelian
pada konsumen musik Hindia di Samarinda. Permasalahan dalam penelitian ini berkaitan
dengan apakah Self Expression Brand dan Influencer Marketing memiliki pengaruh
terhadap Keputusan Pembelian, baik secara parsial maupun simultan. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Self Expression Brand terhadap
Keputusan Pembelian, pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian,
serta pengaruh Self Expression Brand dan Influencer Marketing secara simultan terhadap
Keputusan Pembelian pada konsumen musik Hindia di Samarinda. Hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberikan pemahaman mengenai faktor yang berkaitan dengan
keputusan pembelian konsumen dalam konteks industri musik dan pemasaran digital.
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2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 70 responden
konsumen musik Hindia di Samarinda. Sampel dipilih menggunakan purposive sampling
dengan kriteria berusia 17-35 tahun, berdomisili di Samarinda, pernah membeli produk
Hindia, serta mengikuti media sosial atau komunitas penggemar Hindia.

Data primer diperoleh melalui kuesioner daring dengan skala Likert 1-5.
Instrumen disusun berdasarkan indikator Self Expression Brand, Influencer Marketing,
dan Keputusan Pembelian. Data dianalisis menggunakan SPSS 29 melalui uji validitas,
reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linear berganda, uji t, uji F, dan koefisien
determinasi.

Tabel 1 variabel dan notasi indikator

Variabel Notasi Indikator Item Pertanyaan Skala
Self Expression X1.1 Brand Represents Me Merek Hindia menggambarkan dird saya. Likert
Brand 1-5
X1.2 Brand as_Symhnl of Hindia mencerminkan kepribadian saya. Likert
Personality 1-5
X13 Brand as a Means of Self- Hindia membantn saya mengekspresikan Likert
™ Presentation diri. 1-5
B hat Matches Self- Like
X14 rand that Matches Se Hindia sesuai dengan konsep diri saya. et
Concept 1-5
Influencer X721 Perceived Influencer Tingkat kescsnaman merck Hindia seamai Likert
Marketing " Expertise dengan identitas pribadi. 1-5
Merek sebagai simbol kepribadi: Likert
X2.2 Perceived Similarity B A
- konsnmen. 1-5
s . ) pengzunaan merck umuk menampilkan Likert
X2.3 Para-social Interaction Scatites disi kepeds orang lsia. 1%
ldentification with the Kesesuatan merek sesuai dengan konsep  Likert
X24 -
Influencer dini konsumen. 1-5

Saya percaya pada informasi mengenai  Likert

K25 Influencer Trustworthiness Hindia yang disampaikan oleh influencer. 1-5

Keputusan Y1 Emosional Pengaroh perasaan terhadap keputasan Likert
Pembelian pembehian 1-5
i Pertimbangan rasional dalam membuat  Likert
¥z Kognitif keputusan pembelian 1-5
¥3 Perilaky Tlndalr.;!n nyata dalam melakukan Likert
pembelian 1-5
. Eemampuan dalam menentukan dan Likert
4 Kompetensi . ,
mengevaluasi keputusan pembelian 1-5
i Pengaruh lingkungan sosial terhadap Likert
5 Lingkungan keputusan pembelian. 1-5
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Dalam penelitian ini, analisis deskriptif dilakukan pada setiap variabel

berdasarkan nilai indeks dari tanggapan responden. Perhitungan nilai indeks mengacu
pada Ferdinand (2014:231) dengan rumus sebagai berikut:

Nilai Indeks

(%F1 x 1) + (%F2 x 2) + (%F3 x 3) + (%F4 x 4) + (%F5 x 5))

5

F1 sampai F5 menunjukkan persentase responden yang memilih masing-masing
skor jawaban pada kuesioner. Nilai indeks yang diperoleh digunakan untuk mengetahui
kecenderungan tanggapan responden pada setiap indikator.
Berdasarkan Three Box Method, nilai indeks dikelompokkan menjadi tiga kategori, yaitu
a. 20-46,66 = rendah,

b.46,67-73,32 = sedang

c. 73,33-100 = tinggi.
Tabel 2. Tanggapan Responden dan Nilai Indeks Variabel Self Expression Brand

1 2 3 4 5

Indikator f % | f| % | £ | %| f| % | £f| % | Indeks | Kategori
Xl.1 3| 43| 20 | 28646657 | 1 | 14 72.0 Sedang
X1.2 2| 29| 24 | 343 |43 |614 | 1| 14 716 Sedang
X1.3 4 57 23 | 329 39| 55,7 | 4 5.7 71.2 Sedang
X1.4 3 T1 | 24 | 343 36| 514 5 7.1 706 Sedang
Rata-Rata 71,4 Sedang

Berdasarkan tabel di atas, variabel Self Expression Brand memiliki nilai indeks
rata-rata sebesar 71,4. Indikator X1.1 memiliki nilai indeks tertinggi, yaitu sebesar 72,0.
Berdasarkan Three Box Method, nilai indeks berada pada rentang 46,67-73,32 yang
termasuk dalam kategori sedang. Dengan demikian, variabel Self Expression Brand
berada dalam kategori sedang.
Tabel 3. Tanggapan Responden dan Nilai Indeks Variabel Influencer Marketing

Indikator f 1 % | T Z % 1 f 3 % 1 f 4 % f > % Indeks | Kategori
X2.1 - |- 6 |186[28[400|31]443| 5 |71]| 692 Sedang
X2.2 - |- 2 129]23[329|43|614| 2 (29| 7272 Sedang
X2.3 - |- 5 171|27[386[32|457| 6 |86]| 694 Sedang
X2.4 - |- 4 |157]25(357(38|543| 3 (43| 70,0 Sedang
X2.5 - |- 3143 |22(314|41|586]| 4 |57| 722 Sedang
l:;tt‘:l 70,6 Sedang

Berdasarkan tabel di atas, variabel Influencer Marketing memiliki nilai indeks
rata-rata sebesar 70,6. Indikator X2.2 dan X2.5 memiliki nilai indeks tertinggi, yaitu
sebesar 72,2. Berdasarkan Three Box Method, nilai indeks berada pada rentang 46,67 -
73,32 yang termasuk dalam kategori sedang. Dengan demikian, variabel Influencer
Marketing berada dalam kategori sedang.
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Tabel 4. Tanggapan Responden dan Nilai Indeks Variabel Keputusan Pembelian

1 2 3 4 5
Indikator f % | f Yo f % | f % f % Indeks Kategori
Y1 1 14 | 20| 286 | 49| 700 738 Tinggi
Y2 2 29 24| 343 | 46| 657 714 Sedang
Y3 1 14 |21 ] 300 | 48| 686 734 Sedang
Y4 2 29 122|314 | 46| 657 72,0 Sedang
Y5 2 29124 ] 343 | 44| 629 71.6 Sedang
Rata-Rata 72,4 Sedang

Berdasarkan tabel di atas, variabel Keputusan Pembelian memiliki nilai indeks
rata-rata sebesar 72,4. Indikator Y1 memiliki nilai indeks tertinggi, yaitu sebesar 73,8.
Berdasarkan Three Box Method, nilai indeks rata-rata berada pada rentang 46,67-73,32
yang termasuk dalam kategori sedang. Dengan demikian, variabel Keputusan Pembelian
berada dalam kategori sedang.

3.2 Hasil Analisis Data
3.2.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran mengenai tanggapan
responden terhadap variabel yang diteliti, yaitu Self Expression Brand, Influencer
Marketing, dan Keputusan Pembelian. Analisis dilakukan berdasarkan nilai indeks dari
masing-masing indikator yang diperoleh melalui jawaban responden pada kuesioner.

3.2.2 Uji Validitas dan Reliabilitas
Tabel 5. Hasil Uji Validitas

No [tem R Hitung R Tabel i;%’e(dz)_ Keterangan
1 |Y1l 0,838 0,235 <0,001 Valid
2 | Y2 0,799 0,235 <0,001 Valid
3 |Y3 0,825 0,235 <0,001 Valid
4 | Y4 0,818 0,235 <0,001 Valid
5 | Y5 0,829 0,235 <0,001 Valid

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pada variabel Self Expression
Brand, Influencer Marketing, dan Keputusan Pembelian memiliki nilai r hitung lebih besar
dari 0,235 serta nilai signifikansi di bawah 0,05. Dengan demikian, seluruh item
pernyataan dinyatakan valid dan dapat digunakan dalam analisis selanjutnya.

Uji reliabilitas dilakukan menggunakan nilai Cronbach's Alpha. Instrumen penelitian
dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,70.
Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas

. Cronbach's N of

No Variabel Alpha Standar ltems Keterangan

1 | X1 - Self Expression 0,808 0,70 4 Reliabel
Brand

2 | X2 -Influencer 0,862 0,70 5 | Reliabel
Marketing

3 | Y -Keputusan 0,879 0,70 5 | Reliabel
Pembelian

Berdasarkan Tabel 4, seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha di atas 0,70.
Variabel Self Expression Brand memiliki nilai sebesar 0,808, Influencer Marketing sebesar
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0,862, dan Keputusan Pembelian sebesar 0,879. Oleh karena itu, seluruh instrumen
penelitian memenubhi kriteria reliabilitas dan dinyatakan reliabel.
3.2.3 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dalam penelitian ini meliputi uji normalitas, linearitas,
multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Hasil pengujian menunjukkan bahwa model
regresitelah memenuhi asumsi yang diperlukan. Uji normalitas menunjukkan bahwa data
berdistribusi normal, sedangkan uji linearitas menunjukkan adanya hubungan yang
linear antarvariabel. Uji multikolinearitas menunjukkan tidak terdapat gejala
multikolinearitas antarvariabel independen, dan uji heteroskedastisitas menunjukkan
tidak terjadi gejala heteroskedastisitas pada model regresi.
3.2.4 Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

. Standardized
Unstandardized Coefficients Collinearity Statistics
Model

B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 2375 2.353 1.009 316
Self Expression
Brand 593 132 433 4.484 <,001
Influencer
Marketing 414 104 383 3.971 <,001

Berdasarkan Tabel 6, persamaan regresi linear berganda dapat dituliskan sebagai
berikut:
Y =2,375 + 0,593X; + 0,414X;
Koefisien regresi Self Expression Brand sebesar 0,593 menunjukkan hubungan yang
positif terhadap Keputusan Pembelian. Sementara itu, koefisien regresi Influencer
Marketing sebesar 0,414 juga menunjukkan hubungan yang positif terhadap Keputusan
Pembelian. Dengan demikian, peningkatan pada Self Expression Brand dan Influencer
Marketing diikuti oleh peningkatan Keputusan Pembelian.

Tabel 7. Hasil Koefisien Determinasi

Model . Std. Error
R R Square A?uSterd R of the
quare Estimate
1 .639 408 390 3.07117

Berdasarkan Tabel 6, nilai R Square sebesar 0,408 menunjukkan bahwa Self
Expression Brand dan Influencer Marketing mampu menjelaskan 40,8% variasi Keputusan
Pembelian. Sementara itu, sebesar 59,2% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak termasuk
dalam model penelitian.

3.2.5 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan uji t dan uji F. Pada tingkat
signifikansi 5%, hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai signifikansi lebih kecil dari
0,05. Hasil pengujian hipotesis secara parsial disajikan pada tabel berikut.

Tabel 8 Hasil lljit
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 2.375 2.353 1.009 .316
Self Expression_Brand .593 132 433 4.484 <,001
Influencer_Marketing 414 .104 .383 3.971 <,001
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Tabel 9. Hasil Uji F

Model Sszlll?;r(:; df | Mean Square f Sig
Regression 435322 2 217.661 23.077 <,001°
Residual 631.950 67 9.432
Total 1067.271 69

3.3 Pembahasan

3.3.1 Pengujian Hipotesis 1: Self Expression Brand terhadap Keputusan

Pembelian

Berdasarkan hasil analisis data, Self Expression Brand berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Nilai koefisien regresi sebesar 0,593, dengan
nilai t hitung sebesar 4,484 dan nilai signifikansi kurang dari 0,001. Karena nilai
signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka Hipotesis 1 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin kuat Self Expression Brand, semakin tinggi Keputusan Pembelian konsumen
terhadap produk musik Hindia.
3.3.2 Pengujian Hipotesis 2:

Pembelian

Berdasarkan hasil analisis data, Influencer Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Nilai koefisien regresi sebesar 0,414, dengan
nilai t hitung sebesar 3,971 dan nilai signifikansi kurang dari 0,001. Karena nilai
signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka Hipotesis 2 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin kuat Influencer Marketing, semakin tinggi Keputusan Pembelian konsumen
terhadap produk musik Hindia.
3.3.3 Pengujian Hipotesis Simultan

Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 23,077 dengan nilai signifikansi
kurang dari 0,001. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka Self Expression
Brand dan Influencer Marketing secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kedua variabel independen
secara bersama-sama mampu menjelaskan perubahan pada Keputusan Pembelian
konsumen produk musik Hindia.

3.4 Pembahasan
a. Pengaruh Self Expression Brand terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis, variabel Self Expression Brand memiliki nilai indeks
rata-rata sebesar 71,4 dan termasuk dalam kategori sedang berdasarkan Three Box
Method. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Self Expression Brand
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai koefisien
regresi sebesar 0,593, t hitung sebesar 4,484, dan nilai signifikansi kurang dari 0,001.
Dengan demikian, Hipotesis 1 diterima.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap Hindia sebagai
sesuatu yang dapat merepresentasikan identitas, nilai, dan karakteristik diri memiliki
keterkaitan dengan keputusan pembelian produk musik Hindia. Nilai indeks tertinggi
terdapat pada indikator X1.1 sebesar 72,0, sedangkan nilai terendah terdapat pada
indikator X1.4 sebesar 70,6.

b. Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis, variabel Influencer Marketing memiliki nilai indeks
rata-rata sebesar 70,6 dan termasuk dalam kategori sedang berdasarkan Three Box
Method. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Influencer Marketing

Influencer Marketing terhadap Keputusan
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai koefisien
regresi sebesar 0,414, t hitung sebesar 3,971, dan nilai signifikansi kurang dari 0,001.
Dengan demikian, Hipotesis 2 diterima.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui influencer
memiliki keterkaitan dengan keputusan pembelian konsumen terhadap produk musik
Hindia. Nilai indeks tertinggi terdapat pada indikator X2.2 dan X2.5, masing-masing
sebesar 72,2, sedangkan nilai indeks terendah terdapat pada indikator X2.1 sebesar 69,2.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Self Expression Brand dan
Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian konsumen musik Hindia, dapat
disimpulkan bahwa:

a. Self Expression Brand berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Hal ini berarti bahwa ketika konsumen merasa Hindia mampu
merepresentasikan identitas, kepribadian, dan konsep dirinya, maka
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk musik
Hindia juga meningkat. Dengan kata lain, hubungan antara identitas konsumen
dan brand Hindia menjadi salah satu pertimbangan dalam keputusan pembelian.

b. Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Hal ini berarti bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap
influencer, baik dari sisi keahlian, kesamaan, kedekatan, identifikasi, maupun
kepercayaan, maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian terhadap produk musik Hindia.
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