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Abstrak

Kegemukan di Indonesia masih relatif tinggi. Studi ini menambahkan indikator informasi, hiburan, dan
gangguan dalam membentuk nilai media sosial dan influencer media sosial untuk mempengaruhi niat
perilaku. Pengambilan data menggunakan kuisioner secara online pada pengguna instagram
@menudietharian sebanyak 200 responden. Hasil pengujian hipotesis menggunakan analisis Structural
Equation Modeling metode AMOS menunjukkan nilai media sosial dan influencer media sosial menjadi
penentu dalam membentuk niat perilaku berdiet yang pengaruhi oleh informasi, hiburan, dan gangguan.
Kata Kunci: Niat Perilaku; Nilai Media Sosial; Influencer Media Sosial; Informasi; Hiburan; dan

Gangguan.

Abstract

This research aims to examine the effect of the variable value of social media and social media influencers on the
intention of dieting behavior with the forming variables which are information, entertainment, and disruption on the
use of the @menudietharian’s instagram application. The intention of dieting behavior is caused by the value of
social media and social media influencers in using the @menudietharian’s instagram application. The value of social
media and social media influencers has an impact on the intention of dieting behavior on the use of the
@menudietharian’s instagram application.
Keywords: Behavior Intentions; Social Media Values; Social Media Influencers; Information; Entertainment; and
Irritation.

PENDAHULUAN

Permasalahan kegemukan di Indonesia masih relatif tinggi. Data menunjukkan prevalensi berat
badan lebih atau obesitas sebesar 16,0% pada remaja umur 13-15 tahun dan 13,5% pada remaja umur
16-18 tahun (www.kemkes.go.id, 2020). Obesitas berdampak pada kesehatan individu. Kondisi ini
menunjukkan bahwa adanya permasalahan kesehatan indvidu pada masyarakat Indonesia yang belum
terinformasikan dengan baik. Pengguna internet di Indonesia mengalami perkembangan dalam beberapa
tahun terakhir. Data menunjukkan pengguna internet di Indonesia pada tahun 2020 sebesar 175,4 juta
jiwa, kondisi ini meningkat sebesar 17% dari tahun 2019 yang- kebanyakan digunakan untuk media
sosial (m.kumparan.com, 2020). Instagram menjadi salah satu media sosial yang diminati selain
Youtube, Tiktok, dan Twiter (m.kumparan.com, 2020). Instagram cenderung diminati pengguna
internet karena mengkombinasikan gambar, video, dan teks yang dalam penggunaannya pada
smartphone yang bisa di akses oleh siapapun, kapanpun, dan dimanapun dengan intensitas yang tinggi
dalam penggunaan media sosial dapat mempengaruhi perilaku penggunanya (www.kompasiana.com,
2020).
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Studi terdahulu juga menunjukkan adanya perbedaan hasil dalam membentuk niat perilaku pada
pengguna media sosial. Studi yang dilakukan oleh Lee (2019) menyatakan informasi iklan makanan
sehat pada media sosial berpengaruh positif terhadap respon konsumen untuk mengkonsumsi. Informasi
dari media sosial bersifat interaktif dan informatif berupa komposisi gizi dengan baik cenderung
membuat pilihan makanan sehat dari konsumen untuk menghasilkan berat badan yang ideal (Cavariele
et al., 2019). Hasil lain menunjukkan informasi dari media sosial tidak memberikan efek positif pada
niat perilaku penggunanya (Quittena et al., 2019). Konsumen kurang tertarik dengan penyebaran iklan di
sosial media yang berisikan informasi kurang lengkap dan cenderung untuk beralih ke sumber informasi
lain (Almenara et al., 2020). Maka diperlukan modifikasi dalam menghubungkan antara informasi
dengan niat perilaku pada media sosial.

Modifikasi yang dilakukan dalam studi ini dengan menambahkan variabel mediasi yang dirasa
mampu meningkatkan respon individu untuk niat berperilaku. Teridentifikasi ada 2 variabel yang dapat
memperkuat hubungan antara informasi dengan niat perilaku yaitu nilai media sosial dan influencer
media sosial (Valino et al., 2020; Almousa et al., 2020). Nilai media sosial menjadi layanan yang dapat
menciptakan perubahan dengan menyajikan berbagai pilihan aplikasi, informasi dan pengetahuan yang
bermanfaat bagi kesehatan dalam meningkatkan niat individu untuk berperilaku sehat (Imran et al.,
2020; Taiminen et al., 2020). Variabel lain yang mempengaruhi niat perilaku diet yaitu influencer media
sosial (Almousa et al., 2020). Individu yang mengekspose informasi dengan ekspresi positif akan
dipersepsikan oleh penggunanya bahwa media sosial tersebut mempunyai nilai (Merchant dan Asch,
2018). Hal yang sama juga diungkapkan oleh Brown et al., (2019) yang menjelaskan bahwa bentuk dari
entertainment media sosial dengan memberikan estetika yang baik akan menghasilkan kesenangan dapat
menjadi kemanfaatan dan bernilai bagi penggunanya. Variabel lain yang mempengaruhi niat perilaku
diet yaitu influencer media sosial (Almousa et al., 2020). Influencer media sosial yang dimaknai sebagai
individu yang secara aktif menggunakan akun media sosialnya yang sering terlibat dalam pemberian
informasi dengan topik dan informasi terbaru dapat merubah perilaku individu sesuai dengan
kehendaknya (Hermanda ez al., 2019). Influencer membuat konten di media sosial dengan topik yang
beragam dengan tujuan mempromosikan produk atau layanan serta meningkatkan popularitas dalam
rangka mempengaruhi followersnya (Stoldt et al., 2019). Informasi positif yang di sampaikan influencer
dapat mempengaruhi konsumen, opini tentang sebuah penawaran, produk atau layanan lebih dipercaya
dibandingkan iklan yang bersponsor di media sosial (Nam ez al., 2018). Berdasarkan penjelasan tersebut
nilai media sosial dan influencer media sosial mempunyai peran dalam meningkatkan niat individu
untuk berperilaku. Berbagai penjelasan yang telah diperoleh niat perilaku berdiet pada media sosial di
pengaruhi oleh nilai media sosial dan influencer media sosial (Valino ez al., 2020; Almousa et al., 2020).
Manfaat yang dipersepsikan sebagai variabel mediasi dipengaruhi oleh tiga faktor pembentuknya yaitu
informasi, hiburan, dan gangguan (Almousa ez al., 2020; Valino et al., 2020). Informasi di media sosial
adalah data yang menyediakan konteks berupa informasi dan pengetahuan yang bersifat interaktif
dengan tujuan menghasilkan sesuatu yang bermanfaat bagi penggunanya (Russ, 2016; Muresan dan
Simuraya 2018; Cavariele ez al., 2019).

Faktor berikutnya yaitu hiburan yang didefenisikan sebagai perasaan senang pada individu yang
dapat menghasilkan kemanfaatan dan bernilai (Hock et al., 2017; Brown et al., 2019; Cunningham dan
Craig 2019). Gangguan menjadi faktor terakhir yang didefenisikan sebagai aspek negatif yang dirasakan
individu dapat mengurangi keefektivitasan di media sosial (Hasan, 2016; Agrawal et al., 2017; Kempers,
2020).

TELAAH LITERATUR
Niat Perilaku
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Konsep niat yang dikembangkan oleh Balau (2018) didefinisikan sebagai hal dasar yang
menentukan individu dalam mecapai tujuan keberhasilan. Niat juga didefinisikan sebagai suatu
perencanaan yang dibuat oleh individu dengan tujuan untuk mencapai suatu keinginan (Sainbury et al.,
2018). Studi lain yang dilakukan oleh Karse dan Babadag (2018) mendefinisikan niat sebagai suatu
pemikiran, perencanaan, dan kemauan individu untuk mencapai harapan di masa mendatang. Maka
dapat disimpulkan bahwa niat merupakan keinginan individu untuk melakukan suatu hal dengan tujuan
mencapai suatu keberhasilan yang diinginkan. Pembentuk niat perilaku menggunakan dipengaruhi oleh
Nilai media Sosial dan Infrluencer Media Sosial sosial (Valino et al., 2020; Almousa et al., 2020). Nilai
media sosial dan influencer media sosial sebagai variabel mediasi di pengaruhi oleh faktor informasi,
hiburan, dan gangguan (Valino ef al., 2020; Almousa et al., 2020).

Nilai Media Sosial

Nilai media sosial sebagai platfrom bersifat interaktif yang dapat digunakan individu dan
komunitas untuk berbagi, berdiskusi, dan memodifikasi konten yang dihasilkan (Muninger ez al., 2019).
Nilai media sosial dalam penerapan pada informasi keseharian merupakan layanan yang dapat
menciptakan perubahan dengan menyajikan berbagai pilihan aplikasi, informasi dan pengetahuan yang
bermanfaat bagi kesehatan dalam meningkatkan niat individu untuk berperilaku sehat (Imran et al., 2020;
Taiminen et al., 2020). Individu yang mengekspose informasi dengan ekspresi positif akan dipersepsikan
oleh penggunanya bahwa media sosial tersebut mempunyai nilai (Merchant dan Asch, 2018). Maka
defenisi dari nilai media sosial diartikan sebagai layanan yang dapat menciptakan perubahan dengan
menampilkan informasi positif dan bermanfaat yang dapat mempengaruhi penggunanya. Maka
hipotesis yang diajukan adalah:

H;: Semakin tinggi nilai media sosial yang positif akan mempengaruhi niat
perilaku berdiet melalui media sosial.
Influencer Media Sosial

Influencer media sosial yang dimaknai sebagai individu yang secara aktif menggunakan akun
media sosialnya yang sering terlibat dalam pemberian informasi dengan topik dan informasi terbaru
dapat merubah perilaku individu sesuai dengan kehendaknya (Hermanda et al., 2019). Influencer akan
membuat konten di media sosial dengan topik yang beragam dengan tujuan mempromosikan produk
atau layanan serta meningkatkan popularitas dalam rangka mempengaruhi followersnya (Stoldt et al.,
2019). Maka defenisi dari influencer media sosial adalah individu yang secara aktif menggunakan akun
media sosialnya dengan memberikan informasi dengan topik terbaru dan sebagai alat untuk berpromosi
dengan tujuan mempengaruhi followersnya. Maka hipotesis yang diajukan adalah:

H, : Semakin positif influencer media sosial memberikan informasi akan
mempengaruhi niat perilaku berdiet melalui media sosial.
Informasi

Informasi merupakan data yang menyediakan konteks pengetahuan yang dibutuhkan oleh
individu (Russ, 2016). Studi yang dilakukan oleh Muresan dan Simuraya (2018) menyatakan bahwa
informasi di media sosial menampilkan banyak konten yang di posting di situs media sosial yang
sifatnya permanen dan dapat di bagikan, disalin dan ditemukan dengan mudah menggunakan pencarian
online oleh penggunanya. Informasi dari media sosial bersifat interaktif dan informatif berupa komposisi
gizi dengan baik cenderung membuat pilihan makanan sehat dari konsumen untuk menghasilkan berat
badan yang ideal (Cavariele et al., 2019). Maka defenisi dari informasi di media sosial adalah data yang
menyediakan konteks berupa informasi dan pengetahuan yang bersifat interaktif dengan tujuan
menghasilkan sesuatu yang bermanfaat bagi penggunanya.

Studi terdahulu ditemukan adanya pengaruh informasi terhadap nilai media sosial. Studi yang
dilakukan oleh Yoo ef al., (2016) menyatakan bahwa informasi di media sosial dapat mempengaruhi
nilai media sosial melalui penerimaan iklan yang ditampilkan. Studi dari Chang et al, (2017)
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menyatakan bahwa informasi di media sosial digunakan untuk membuat perencanaan dan menetukan
tujuan yang dirasa dapat memberikan manfaat yang di inginkan individu. Hasil studi dari Jacob et al.,
(2017) menyatakan bahwa informasi di media sosial memberikan penghematan biaya, waktu, dan
mudah diakses oleh penggunanya yang dipersepsikan memberikan nilai. Studi lain yang dilakukan oleh
Tao et al., (2019) menyatakan bahwa informasi di media sosial yang bermanfaat bagi pengguna dalam
meningkatkan pengetahuan kesehatan dan perawatan diri akan dipersepsikan memberikan nilai untuk
menggunakan media sosial. Maka hipotesis yang diajukan adalah:
Hs. : Semakin tinggi informasi berpengaruh terhadap nilai media sosial yang
bermanfaat bagi penggunanya.

Studi terdahulu megungkapkan tentang hubungan antara informasi dengan influencer media
sosial. Studi yang dilakukan oleh Xu dan Pratt (2018) mengungkapkan bahwa informasi yang di
sampaikan oleh influencer media sosial dapat mempengaruhi sikap individu untuk menggunakan. Studi
lain dari Daniel er al., (2018) menyatakan bahwa informasi dari influencer media sosial yang kurang
menarik dan kurang lengkap dapat mempengaruhi perilaku individu. Influencer di media sosial
membagikan informasi untuk melakukan pembelian tanpa menampilkan cara bertransaksi sehingga
konsumen merasakan ketidaknyamanan dan ketidakcocokan (Qian dan Park, 2018). Studi Lokithasan
(2019) menyatakan bahwa informasi yang baik akan memberikan pengaruh kepada influencer untuk
menyampaikan kepada pengguna media sosial yang dapat meningkatkan niat perilaku individu. Hal ini
dapat diartikan jika informasi kesehatan yang disampaikan influencer dipersepsikan individu
memberikan kemanfaatan dapat mempengaruhi niat untuk berperilaku (Crook et al., 2015). Berdasarkan
uraian yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh positif informasi terhadap
influencer media sosial dalam membentuk niat berperilaku. Maka hipotesis yang diajukan adalah:

Hs, : Semakin tinggi informasi berpengaruh positif terhadap influencer media
sosial dalam menyampaikan informasi.

Hiburan

Hiburan merupakan perasaan senang dan ceria yang dirasakan oleh individu (Hock et al., 2017).
Studi yang dilakukan oleh Brown et al.,, (2019) yang menjelaskan bahwa bentuk dari hiburan media
sosial dengan memberikan estetika yang baik akan menghasilkan kesenangan dapat menjadi
kemanfaatan dan bernilai bagi penggunanya. Studi dari Cunningham dan Craig (2019) menyatakan
bahwa hiburan di media sosial berkembang dengan menggabungkan platform, pembuat, perantara, dan
komunitas penggemar yang beroperasi secara saling beruntung dan mengganggu. Maka defenisi dari
hiburan adalah perasaan senang pada individu yang dapat menghasilkan kemanfaatan dan bernilai.

Studi terdahulu ditemukan adanya pengaruh hiburan terhadap nilai media sosial. Studi yang
dilakukan oleh Stollfu, (2020) mengatakan bahwa hiburan di media sosial dapat meningkatkan
komunikasi antar pengguna dikarenakan adanya adopsi platform yang terus menerus dari berbagai
fungsi seperti gambar, video, dan audio akan dipersepsikan memberikan nilai disbanding dengan media
konvensonal. Studi dari Sunitha dan Sudha (2020) menyatakan bahwa hiburan di media sosial
digunakan sebagai alat berpromosi melalui televisi, radio, film dan game online akan dipersepskan
mempunyai nilai yang dapat mempengaruhi individu untuk menggunakan. Studi lain yang dilakukan
oleh Odag et al, (2018) mengungkapkan bahwa hiburan di media sosial memiliki fungsi yang adil dan
berkaitan dengan pembelajaran yang keduanya terhubung dengan kesejahteraan individu yang
dipersepsikan memberikan nilai. Pendapat yang sama studi dari Kim ez al., (2019) menyatakan bahwa
hiburan di media sosial digunakan untuk menyampaikan informasi khususnya kesehatan dengan tujuan
mempengaruhi kesadaran, pengetahuan, sikap dan perilaku positif individu. Maka hipotesis yang
diajukan adalah:
Hi. : semakin tinggi hiburan di media sosial berpengaruh positif terhadap nilai

media sosial yang bermanfaat bagi penggunanya
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Studi terdahulu mengungkapkan tentang hubungan antara hiburan dengan influencer media
sosial. Studi yang dilakukan oleh Breves ez al., (2019) mengungkapkan bahwa iklan di media sosial
sering diabaikan oleh penggunanya, dikarenakan influencer media sosial yang di tampilkan dalam
sebuah iklan dan konten tidak memberikan informasi yang sesuai dengan kebutuhan penggunanya.
Studi lain dari Mutchler dan Shim (2017) menyatakan bahwa influencer media sosial membagikan
informasi terbaru dengan tujuan untuk menjaga ikatan sosial online, tetap up to date, dan menghibur
penggunanya untuk selalu melihat informasi di media sosial. Hasil studi dari Mattke et al., (2019)
menyatakan bahwa hiburan di media sosial yang di sampaikan influencer seperti diskon belanja
berpengaruh positif terhadap evaluasi konsumen yang mengarah pada sikap terhadap merek.
Berdasarkan uraian yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh positif hiburan
terhadap influencer media sosial dalam niat berperilaku. Maka hipotesis yang diajukan adalah:

Hy4 @ semakin tinggi hiburan berpengaruh positif terhadap influencer media
sosial yang bermanfaat bagi penggunanya
Gangguan

Gangguan merupakan aspek negatif yang dirasakan individu (Hasan, 2016). Studi yang
dilakukan oleh Agrawal et al., (2017) menyatakan bahwa gangguan di media sosial berupa iklan negatif
dan pemberitahuan yang dapat mengganggu fokus individu dalam mengerjakan sesuatu. Studi yang
dilakukan oleh Kempers, (2020) menyatakan bahwa gangguan di media sosial berupa iklan negatif yang
tidak sesuai dengan keinginan individu akan mempengaruhi niat individu untuk mencari referensi yang
lain. Gangguan juga dapat dijelaskan sebagai sikap negatif informasi dari media sosial dapat mengurangi
keefektivitasan dari pesan di media sosial apabila tidak terencana dengan baik dapat mempengaruhi
berkurangnya nilai dari media sosial dan informasi yang di sampaikan oleh influencer (Wei et al., 2019;
Pomponio 2020).

Studi terdahulu ditemukan adanya pengaruh gangguan terhadap nilai media sosial. Studi yang
dilakukan oleh (Oducado, 2019) individu menilai media sosial sebagai alat pembelajaran dirasa tidak
tepat untuk menampilkan informasi dan konten yang dipersepsikan tidak bernilai. Studi dari Dhir et al.,
(2018) menyatakan bahwa penggunaan media sosial dalam hal menyimpang dapat mempengaruhi
mental individu. Hasil studi dari Mark et al., (2017) mengungkapkan bahwa gangguan di media sosial
dapat mempengaruhi penurunan produktivitas yang berdampak pada individu yang mengalami stress.
Namun studi yang berbeda diungkapkan oleh Burrow dan Rainone (2020) menyatakan bahwa media
sosial menampilkan konten yang menarik dan berguna bagi individu akan mendapat umpan balik yang
positif dari penggunanya. Maka hipotesis yang diajukan adalah:

Hs. : gangguan di media sosial berpengaruh negatif terhadap nilai media sosial
yang bermanfaat bagi penggunanya.

Studi terdahulu mengungkapkan tentang hubungan antara gangguan dengan influencer media
sosial. Studi yang dilakukan oleh Zhou e al., (2019) mengungkapkan informasi mengganggu yang
disampaikan oleh influencer media sosial mengabaikan perilaku penggunanya akan mempengaruhi niat
berperilaku. Gangguan yang dimaksud sebagai influencer memberikan informasi yang kurang menarik
dan kurang bermanfaat dapat mempengaruhi individu untuk meninggalkan dan memilih untuk mencari
referensi lain Siqueira et al., (2019) Hasil studi lain dari Mohamed dan Jaidon (2019) mengungkapkan
bahwa iklan yang menampilkan berbagai macam informasi yang kurang menarik dan menganggu akan
di respon influencer yang mengakibatkan reaksi negatif dari pengguna terhadap iklan tersebut. Studi dari
Shah et al, (2017) menyatakan bahwa gangguan di media sosial berupa iklan yang memprovokasi
individu memberikan efek negatif pada influencer sehingga menyebabkan ketidaksenangan dan
ketidaksabaran pada penggunanya. Maka hipotesis yang diajukan adalah:

Hs, : gangguan di media sosial berpengaruh negatif terhadap influencer media
sosial yang bermanfaat bagi penggunanya

234



Prosiding Seminar Nasional Fakultas Ekonomi Universitas Tidar 2021 “Geliat Investasi Dalam Pusaran Pandemi:
Membaca Celah Pemulihan Ekonomi Nasional Di Era New Normal”, Magelang 22 September 2021

Gambar 2. Hasil Uji Hipotesis

Informasi
Nilai Media Sosial HT\
Hiburan Niat Perilaku
Influencer Media !
Sosial 2
Gangguan
METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kausal yang menguji hubungan antara variabel yang
mempengaruhi niat dalam menggunakan aplikasi instagram (@menudietharian. Pengambilan sampel
penelitian ini digunakan teknik non probability sampling karena terdapat peluang yang tidak sama untuk
memilih individu dalam populasi Indonesia yang besar untuk menjadi sampel. Sampel dalam penelitian
ini yaitu masyarakat umum yang menggunakan aplikasi instagram @menudietharian. Teknik
penyampelan yang digunakan yaitu purposive sampling dengan jumlah responden 200 orang. Penelitian
ini menggunakan teknik survei dalam bentuk kuesioner untuk pengambilan data responden. Alat yang
digunakan untuk pengumpulan data adalah kuesioner melalui pengisian mandiri dengan pertanyaan
tertutup berdasarkan teknik pengkodean skala Likert 5 poin. Item kuesioner diadopsi dari literatur (lihat
tabel 1). Pertanyaan kuisioner dan jawaban menggunakan bahasa Indonesia. Pengujian alat ukur dalam
penelitian ini menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas menggunakan program SPSS. Pengujian
hipotesis menggunakan analisis Structural Equation Model (SEM) dengan program AMOS.

Tabel 1. Indikator Variabel, Hasil Uji Validitas, dan Reliabilitas

Cronbach
. . Factor Alpha
Variabel Indikator Loading Minilrjnal _ Keterangan
0,60
Niat Perilaku 1.Berniat mengkonsumsi makanan 0, 879 Valid dan Reliabel
(Valino et al., 2020; sehat secara teratur (NP1)
Dachyar dan 2.Berharap selalu mengkonsumsi 0,868 Valid dan Reliabel
Banjarnahor 2017) makanan sehat secara teratur (NP2) 0,931
3.Berencana untuk mengkonsumsi 0,880 Valid dan Reliabel
makanan sehat secara teratur di
masa mendatang (NP3)
Nilai Media Sosial l.Informasi yang disampaikan di 0, 847 Valid dan Reliabel
(Valino et al., 2020; instagram @menudietharian
Luo dan Jiang 2012; berguna (NMS1) 0, 803 0. 968 Valid dan Reliabel
Medjani et al., 2019)  2.Informasi yang disampaikan di ’
instagram @menudietharian penting 0, 838 Valid dan Reliabel

(NMS2)
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3.Informasi yang disampaikan di 0, 752 Valid dan Reliabel
instagram @menudietharian
bermanfaat (NMS3)
4.Sadar akan pesan yang disampaikan
di instagram (@menudietharian
(NMS4)
Influencer Media 1.Instagram @menudietharian 0, 798 Valid dan Reliabel
Sosial memberikan  informasi  positif
(Jaya dan Priantara (IMS1) 0, 757 Valid dan Reliabel
2018; Travedi, 2018)  2.Instagram @menudietharian
memberikan  informasi  positif 0, 720 Valid dan Reliabel
kepada orang lain (IMS2) 0.921
3.Instagram @menudietharian 0, 682 ’ Valid dan Reliabel
memuat informasi dan topik terbaru
(IMS3)
4 Instagram @menudietharian
berpengalaman di platform media
sosial (IMS4)
Informasi 1.Instagram @menudietharian 0, 847 Valid dan Reliabel
(Besak dan Calisir memberikan informasi yang cepat
2015; Hur et al., 2017; dan mudah (INF1) 0, 720 Valid dan Reliabel
Foroudi et al., 2020) 2.Instagram @menudietharian
memberikan informasi yang berguna 0, 813 Valid dan Reliabel
(INF3)
3.Instagram @menudietharian 0, 871 Valid dan Reliabel
memberikan informasi yang 0,976
menyenangkan(INF4) 0, 881 Valid dan Reliabel
4 Instagram @menudietharian
memberikan informasi yang
menarik (INF5)
S5.Instagram @menudietharian
memberikan informasi yang
menarik (INF6)
Hiburan 1.Instagram @menudietharian 0, 898 Valid dan Reliabel
(Luo dan Remus menghibur (HIB1)
2014; Besak dan 2.Instagram @menudietharian 0, 858 Valid dan Reliabel
Calisir 2015; Valino menyenangkan (HIB2) 0.966
et al., 2020) 3.Instagram @menudietharian 0, 805 ’ Valid dan Reliabel
mengasyikan (HIB3)
4 Instagram @menudietharian 0, 854 Valid dan Reliabel
membuat individu bahagia (HIB4)
Gangguan 1.Instagram @menudietharian 0, 894 Valid dan Reliabel
(Mattke et al., 2020; mengganggu (GANGI1)
Zegarra et al., 2020) 2.Instagram @menudietharian 0, 895 0. 965 Valid dan Reliabel
menjengkelkan (GANG2) ’
3.Instagram @menudietharian 0, 951 Valid dan Reliabel
menipu (GANG?3)
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4 Instagram @menudietharian 0, 942
membingungkan (GANG4)

5.Instagram @menudietharian 0, 914
menyinggung (GANGS)

6.Instagram @menudietharian 0, 867
meresahkan (GANGO6)

Valid dan Reliabel

Valid dan Reliabel

Valid dan Reliabel

Hasil pengujian pada 26 pertanyaan item kuesioner adalah valid dengan nilai factor loading yang
lebih dari 0,40 serta tidak ada nilai ganda. Terdapat 5 item kuesioner yang dihilangkan yaitu NP4,
NMSS5, IMS5, IMS6, dan INF2 yang tidak valid karena factor loading lebih kecil dari 0,40 serta memiliki
nilai ganda (cross loading). Pengujian reliabilitas dengan menggunakan metode Cronbach Alpha (0) dan
nilai koefisien alpha harus lebih besar dari 0,6. Berdasarkan hasil penelitian ini nilai reliabilitas lebih
dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan semua item kuesioner reliabel digunakan untuk pengambilan data.

Tabel 2. Karakteristik Responden

Karakteristik Klasifikasi % Karakteristik Klasifikasi %
Jenis Kelamin Laki-laki 41.5% Pendapatan per 500.000-1 Juta 65%
Perempuan 58.5% Bulan 1,5-2,5 Juta 18%
Usia (Tahun) <22 Tahun 44% 2,5-3,5 Juta 7%
23-29 Tahun 46% > 3,5 Juta 11%
30-36 Tahun 6%
37-43 Tahun 3%
44-50 Tahun 1%
> 50 Tahun 2%
Pendidikan SMA / SMK / Domuisili Solo
Terakhir Sederajat 51% 8%
D3/D4 17% Sukoharjo 12%
Sarjana (S1) 9% Karanganyar 1%
Magister (S2) 3%
Sragen
S3 1% Klaten 2%
Wonogiri 4%
Boyolali 10%
Frekuensi Lainnya 3%
berdasarkan >2%
pengetahuan objek ~ Ya
Tidak
100%
0%
Pekerjaan Pelajar/ Mahasiswa  52% Frekuensi <1 Jam 70%
PNS 20, Pemakaian Aplikasi 1.2 jam 23%
Karyawan Swasta 25% > 2 Jam 7%
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Wirausaha 9%
TNI/POLRI 1%
Tenaga Pengajar 4%
Lainnya 9%

HASIL ANALISIS

Uji hipotesis dilakukan dengan menganalisis hubungan sebab-akibat (kausalitas) antar variabel
dengan model berdasarkan nilai critical ratio (c.r) nya. Jika arah hubungannya sesuai dengan hipotesis
penelitian serta didukung nilai c.r yang memenuhi persyaratan maka dpat disimpulkan bahwa hipotesis
terdukung. Hasil pengujian hipotesis menggunakan analisis SEM dengan aplikasi AMOS menunjukan
hasil pada gambar 2 dan tabel 3.
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Gambar 2. Hasil Uji Hipotesis

Chi Square = 461,636

GFI = 857

RMSEA = 062

AGFI = 809

TLI = 954

MNFI = 918

CFI = 963

DF = 263

RMR = 035

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimate S.E C.R P Keterangan

NMS > NP 0,614 0,092 6,684 wrE H1 Terdukung
IMS > NP 0,268 0,113 2,381 0,017 H2 Terdukung
INF 2> NMS 0,499 0,105 4,731 wrE H3a Terdukung
INF - IMS 0,197 0,071 2,771 0,006 H3b Terdukung
HIB > NMS 0,196 0,091 2,151 0,032 H4a Terdukung
HIB - IMS 0,533 0,073 7,298 rkE H4b Terdukung
GANG > NMS -0,108 0,054 -2,009 0,045 H5a Terdukung
GANG > IMS -0,089 0,037 -2,385 0,017 H5b Terdukung
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DISKUSI

Pengujian menunjukan adanya pengaruh nilai media sosial dan influencer media sosial terhadap
niat perilaku. Hasil tersebut memberikan penjelasan bahwa nilai media sosial menjadi layanan yang
dapat menciptakan perubahan dengan menyajikan berbagai pilihan aplikasi, informasi dan pengetahuan
yang bermanfaat bagi kesehatan dalam meningkatkan niat individu untuk berperilaku sehat (Imran et al.,
2020; Taiminen et al., 2020). Individu yang mengekspose informasi dengan ekspresi positif akan
dipersepsikan oleh penggunanya bahwa media sosial tersebut mempunyai nilai (Merchant dan Asch,
2018). Influencer media sosial yang dimaknai sebagai individu yang secara aktif menggunakan akun
media sosialnya yang sering terlibat dalam pemberian informasi dengan topik dan informasi terbaru
dapat merubah perilaku individu sesuai dengan kehendaknya (Hermanda et al, 2019). Influencer
membuat konten di media sosial dengan topik yang beragam dengan tujuan mempromosikan produk
atau layanan serta meningkatkan popularitas dalam rangka mempengaruhi followersnya (Stoldt ez al.,
2019).

Studi ini menambahkan indikator informasi, hiburan, dan gangguan dalam membentuk nilai
media sosial dan influencer media sosial untuk mempengaruhi niat perilaku. informasi kesehatan yang
disampaikan oleh influencer dipersepsikan penggunanya memberikan kemanfaatan yang dapat
mempengaruhi niat perilaku (Crook et al., 2015). Xu dan Prat (2018) mengungkapkan bahwa informasi
yang disampaikan oleh influencer di media sosial dapat mempengaruhi pengikutnya untuk
menggunakan. Pendapat yang sama juga diungkap oleh Lokithasan (2019) yang menyatakan bahwa
informasi positif memberikan pengaruh kepada influencer untuk menyampaikan kepada followersnya di
media sosial dapat meningkatkan niat perilaku individu.

Studi yang dilakukan oleh Kim ez al., (2019) menyatakan hiburan di media sosial menyampaikan
informasi mengenai kesehatan dengan tujuan mempengaruhi kesadaran, pengetahuan, sikap dan
perilaku individu. Penjelasan yang sama diungkapkan oleh Sunitha dan Sudha (2020) yang menyatakan
bahwa hiburan di media sosial digunakan sebagai alat promosi melalui televisi, radio, film, dan game
online akan dipersepsikan mempunyai nilai yang dapat mempengaruhi followersnya untuk
menggunakan. Studi dari Mutchler dan Shim (2017) menyatakan bahwa media sosial yang menghibur
dan informasi yang terkini dapat mempengaruhi influencer untuk berbagi informasi yang terbaru. Studi
dari Acikgoz dan Burnas (2021) mengatakan bahwa hiburan dan keinformatifan merupakan faktor kunci
dari nilai konten yang bersponsor dengan tujuan mempengaruhi influencer dalam memberikan
informasi terhadap followersnya.

Hasil lain dari indikator gangguan yang berpengaruh negatif terhadap niat perilaku. Gangguan di
media sosial berupa iklan negatif yang menampilkan informasi tidak sesuai dengan keinginan
followersnya dan bersifat mengganggu dapat mempengaruhi penurunan produktivitas yang berdampak
pada individu yaitu tingginya stress dan perubahan mental (Mark et al., 2017; Dhir ez al., 2018). Hasil
lain dari studi Oducado, (2019) mengatakan bahwa media sosial yang menampilkan informasi dan
konten yang tidak tepat akan dipersepsikan tidak bernilai yang dapat menurunkan niat untuk berbagi
informasi. Penjelasan tersebut mengungkapkan bahwa gangguan di media sosial berpengaruh negatif
terhadap nilai media sosial yang bermanfaat bagi penggunanya. Studi dari Shah er al, (2017)
menyatakan bahwa gangguan di media sosial berupa iklan negatif yang memprovokasi individu akan
memberikan efek negatif pada influencer sehingga menyebabkan ketidaksenangan dan ketidaksabaran
pada pengguna yang membuat keengganan untuk berbagi informasi. Studi yang dilakukan oleh Zhou et
al., (2019) mengungkapkan bahwa informasi mengganggu yang disampaikan oleh influencer media
sosial yang mengabaikan perilaku penggunanya akan berpengaruh terhadap niat perilaku.

KESIMPULAN
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Studi ini dilakukan untuk menguji faktor penentu niat perilaku berdiet pada penggunaan
instagram @menudietharian yaitu nilai media sosial dan influencer media sosial yang merupakan
variabel mediasi dibentuk adanya informasi media sosial, hiburan media sosial, dan adanya gangguan
media sosial. Hasil tersebut dapat dimaknai niat untuk berperilaku diet dari informasi media sosial
disebabkan tingginya nilai media sosial yang di persepsikan individu dan influencer pemberi informasi.
Nilai media sosial dan peran influencer akan berkontribusi jika media sosial tersebut memberikan
informasi yang relevan, memberikan hiburan bagi penggunanya dan rendahnya gangguan dari media
sosial.

Penyedia layanan aplikasi instagram @menudietharian perlu hendaknya meningkatkan
penyediaan informasi yang terpercaya dengan menjaga kerja sama dan menyediakan ruang diskusi bagi
pengguna agar bisa saling berbagi informasi dan pengalaman. Dengan hal ini maka persepsi manfaat
yang dirasakan individu lebih meningkat lagi, menampilkan hiburan yang lebih menarik dengan
merubah tampilan layanan untuk mempermudah dan memberikan rasa senang kepada pengguna.
Dengan merubah gaya tampilan membuat pengguna tidak merasa bosan, dan mengurangi gangguan
berupa iklan negatif dengan memberikan informasi yang lebih bermanfaat bagi pengguna sehingga terus
digunakan dan tidak mencari referensi lain.
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