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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh setiap dimensi dalam 

mengukur kredibilitas influencer terhadap persepsi kualitas dan terhadap 

minat beli. Selain itu juga untuk menguji peran persepsi kualitas dalam 

memediasi pengaruh setiap dimensi kredibilitas influencer di Instagram 

terhadap minat beli. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian 

eksplanatori. Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 240 orang pengikut 

aktif yang melihat postingan promosi atau ulasan produk influencer di 

Instagram selama periode Juli-September 2023. Teknik analisis data 

menggunakan Structural Equation Modeling (SEM). Hasil analisis menujukkan 

bahwa empat dimensi kredibilitas influencer yang terdiri dari kepercayaan, 

keahlian, daya tarik, dan kesamaan berpengaruh terhadap persepsi kualitas 

dan minat beli. Persepsi kualitas juga berperan dalam memediasi antara 

pengaruh setiap dimensi kredibilitas influencer terhadap minat beli. Temuan 

ini memberikan informasi bagi setiap unit usaha, untuk selektif dalam 

keputusan pelibatan influencer untuk komunikasi pemasaran yang efektif. 

 
ABSTRACT 

This study aims to examine the effect of each dimension in measuring influencer 
credibility on perceived quality and purchase intention. In addition, it is also to 
examine the role of perceived quality in mediating the effect of each dimension 
of influencer credibility on Instagram on purchase intention. The type of 
research used is explanatory research. The number of respondents in this study 
were 240 active followers who saw promotional posts or influencer product 
reviews on Instagram during the July-September 2023 period. The data analysis 
technique used Structural Equation Modeling (SEM). The results of the analysis 
show that the four dimensions of influencer credibility which consist of trust, 
expertise, attractiveness, and similarity have an effect on perceived quality and 
purchase intention. Perceived quality also plays a role in mediating between the 
influence of each dimension of influencer credibility on purchase intention. 
These findings provide information for each business unit, to filter in influencer 
engagement decisions for effective marketing communications. 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan internet telah mengubah pola prilaku pembelian konsumen secara global, pola 
pembelian tersebut telah beralih dari offline menjadi online (Tariq dll., 2014; Ariff dll., 2014). 
Pertumbuhan dan perkembangan platform media sosial telah mendorong bisnis untuk mencari cara 
inovatif dalam mempromosikan produk dan layanan, mengadaptasi strategi pemasaran modern untuk 
menjangkau konsumen yang lebih luas. Setiap unit usaha dituntut untuk mengintegrasikan diri pada 
inovasi teknologi berbasis platform sebagai media pertukaran produk dan komunikasi layanan secara 
online (Singh & Rana, 2018); (Makhitha & Ngobeni, 2021).  

Media sosial telah menjadi kebutuhan yang tergantikan dalam kehidupan saat ini. Media sosial 
intagram menjadi yang paling aktif dipilih oleh milenial Indonesia berusia 20 sampai 35 tahun (Social, 
2019). Lebih detail (Cat, 2022)mengungkapkan bahwaakumulasi pengguna instagram di usia 18 
sampai 34 mencapai 68,3 persen. Potensi tersebut dapat memicu pilihan penawaran yang beragam 
(Tanadi dll., 2015; Tandon dll., 2018) sehingga dapat berimplikasi pada kompleksitas pendorong minat 
beli. 

Untuk memberikan dorongan minat beli konsumen milenial yang telah banyak menggunakan 
instagram tampaknya memerlukan strategi komunikasi Instagram yang dikenal sebagai Influencer 
Marketing berbasis media sosial (Pick, 2021). Gaya Hidup dan kemampuan influencer di media sosial 
dalam mempengaruhi orang lain telah menjadi panutan dan pemimpin opini yang paling diperhitungkan 
(Khamis dll., 2017). Lebih spesifik, penggunaan Influencer lokal dipandang memiliki potensi interaksi 
dengan pengikut yang lebih terbuka, lebih memberikan akses ke kehidupan mereka sehari-hari. 
Sehingga cenderung menghasilkan kesamaan di antara pengikut mereka (De Veirman dll., 2017. 
Influencer lebih menghasilkan hubungan yang lebih kuat dengan pengikut mereka dari pada selebriti 
(Tanjung & Hudrasyah, 2016);(Djafarova & Rushworth, 2017);(Schouten dll., 2020), sebagai hasil dari 
konten informasi yang dihasilkan infuencer yang natural sesuai dengan karakteristik geografis dan 
psikografis pengikut (Belanche dll., 2021). 

Dengan munculnya berbagai pilihan influencer sebagai alat komunikasi merek (Jiménez-Castillo & 
Sánchez-Fernández, 2019), menjadi urgen untuk mengidentifikasi kredibilitas (Van Der Heide & Lim, 
2016). Kredibilitas influencer merupakan faktor penting dalam menentukan persuasif dukungan merek 
(Djafarova & Rushworth, 2017). Kredibilitas influencer dipertaruhkan dalam kualitas pesan yang 
disampaikan. Kualitas pesan tersebut memberikan pengaruh positif dalam menumbuhkan minat beli 
(Erkan & Evans, 2016).  

Kredibilitas terus menjadi pertimbangan utama pelibatan influencer dalam pemasaran. Walau 
demikian, tampaknya konsistensi hasil penelitian sebelumnya belum menujukkan konsistensi, 
diantarannya adalah temuan (Tanjung & Hudrasyah, 2016) menyatakan bahwa daya tarik influencer 
yang merupakan bagian dari kredibilitas influencer tidak berpengaruh signifikan pada sikap terhadap 
merek dan minat beli.  Sehingga penelitian ini diarahkan untuk kembali pokus mengeksplorasi Peran 
Kredibilitas Influencer Lokal di Instagram Terhadap Persepsi Kualitas Produk dan Minat Beli Konsumen 
Milenial, yang bertujuan: ; (1) Untuk mengetahui pengaruh setiap dimensi kredibiltas influencer lokal di 
instagram terhadap persepsi kualitas produk, (2) Untuk mengetahui pengaruh langsung setiap dimensi 
kredibiltas influencer lokal di instagram terhadap minat beli, (3) Untuk mengetahui pengaruh persepsi 
kualitas produk terhadap minat beli. Pada akhirnya hasil penelitian ini memberikan informasi bagi usaha 
kecil menengah bila hendak menggunakan influencer lokal dalam komunikasi/promosi pemasaran. 

 
KAJIAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Sosial Media Influencer 
Di era digital, media sosial telah menawarkan megafon kepada setiap orang untuk menjadi konten 
kreator (Mcquarrie dll., 2013) yang memungkinkan blogger, vlogger, dan influencer media sosial lainnya 
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untuk berbicara tentang kehidupan mereka dan mengekspresikan emosi mereka dan pendapat kepada 
khalayak luas dengan cara yang otentik.  

Istilah influencer di media sosial mengacu pada orang-orang yang telah membangun komunitas 
sosial pengikut dalam jumlah besar di satu atau lebih platform media sosial (De Veirman dll., 2017). 
Influencer media sosial adalah pihak ketiga yang dapat di manfaatkan oleh perusahaan untuk 
membentuk sikap audiens mengenai produk dengan cara mendemontrasikan penggunaan produk, 
memberikan opini, hingga merekomendasi produk melalui instagram, tweeter, dan aplikasi media sosial 
lainnya. Selain kemampuan untuk mempengaruhi, personal branding (Dhanesh & Duthler, 2019);(Hearn 
& Schoenhoff, 2016), juga dapat mempengaruhi dan memotivasi pengikut (Jin dll., 2019). Pada akhirnya 
mengundang interaksi pengikut misalnya mengomentari, menyukai, atau membagikan postingan media 
sosial.  

Influencer media sosial tidak hanya mampu menarik khalayak yang besar tetapi juga bertindak 
sebagai pemasar yang efisien (Ge & Gretzel, 2018). Dukungan terhadap merek dapat meningkatkan 
sikap merek (Munnukka dll., 2016), persepsi merek, niat beli (Lee & Watkins, 2016). Bahkan influencer 
media sosial memiliki dampak yang lebih besar pada keputusan pembelian dari pada selebriti, karena 
influencer media sosial dianggap lebih kredibel (Djafarova & Rushworth, 2017). 

 
Kredibilitas Influencer (Influencer Credibility) 
Salah satu faktor yang menentukan efektivitas endorsement influencer adalah persepsi pengikut 
terhadap kredibilitas influencer (Reinikainen dll., 2020). Kredibilitas terdiri dari beberapa dimensi seperti 
daya tarik, keahlian, dan kepercayaan (Chu & Kamal, 2013). Dimensi lain termasuk kesamaan yang 
dirasakan dengan pengikut (Munnukka dll., 2016), kualitas pesan, dan kesesuaian influencer dengan 
produk yang didukung (Kapitan & Silvera, 2016) . Studi menujukan bahwa kepercayaan, keahlian, daya 
tarik, dan kesamaan menjadi penujang kredibilitas influencer (Martensen dll., 2018);(Lou & Kim, 
2019);(Angelica dll., 2020). Secara detail, sisi dimensi kredibilitas influencer di jelaskan sebagai berikut: 
 
Kepercayaan 
Kepercayaan adalah dimensi pertama dari kredibilitas influencer. Kepercayaan mengacu pada 
kepribadian seperti jujur, terhormat, dan dapat dipercaya. Influencer dapat dipercaya melalui persepsi 
yang dibangun misalnya mengiklankan produk yang berkualitas, tidak menyebarkan informasi palsu 
tentang produk atau layanan. Sebaliknya, jika pengikut menganggap influencer tidak dapat dipercaya, 
maka pengikut tidak akan pernah mempercayayi influencer tersebut walaupun di kesempatan lain. 
Kepercayaan influencer tercermin dari setiap informasi yang di sampaikan. Sehingga kredibiiltas 
informasi tentang produk tersebut mampu memberikan dampak positif pemicu minat beli (Erkan & 
Evans, 2016). Studi yang dilakukan oleh (Schouten dll., 2020) juga mengonfirmasi bahwa kepercayaan 
influencer berpengaruh positif terhadap sikap tentang produk dan juga minat beli. Hal Ini menjadi dasar 
untuk mengajukan hipotesis bahwa Kepercayaan influencer berpengaruh positif terhadap persepsi 
kualitas dan Kepercayaan influencer berpengaruh positif terhadap minat beli. 
 
Keahlian 
Keahlian dinilai sebagai salah satu yang menentukan tingkat kredibilitas influencer (Karouw dll., 2019).  
Keahlian didefinisikan dengan istilah-istilah seperti berpengalaman, kompeten, dan berpengetahuan. 
Dimensi kredibilitas keahlian dianggap berpengetahuan tentang produk dapat dianggap sama dengan 
atlet, dokter, atau profesional lainnya. Keahlian menjadi salah satu dimensi yang sangat berkontribusi 
pada kredibilitas influencer (Sakinah & Rachmawati, 2020). Sehingga dianggap sebagai ahli di bidang 
tertentu, bahkan menampilkan pengenalan merek yang lebih besar dari pada selebriti.  
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Sisi keahlian dalam dalam membuat konten pesan kepada pengikutnya menjadi bagian kredibilitas 
yang dapat diandalkan dalam mengedukasi target konsumen. Keahlian influencer berkorelasi positif 
dalam meningkatkan pengaruh pesan pemasaran. Selain itu, keahlian seorang influencer menawarkan 
informasi yang akurat tentang penawaran produk kepada konsumen, yang kemudian dapat mengarah 
pada persepsi kualitas produk dan minat beli (Schouten dll., 2020). Hal ini menjadi acuan untuk dapat 
mengajukan hipotesis bahwa, Keahlian influencer memiliki pengaruh positif terhadap persepsi kualitas 
Keahlian influencer memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. 

 
Daya Tarik 
Atribut ketiga yang berkontribusi terhadap efektivitas influencer adalah daya tarik (Angelica dll., 2020). 
Ketika konsumen menemukan sesuatu di influencer yang mereka anggap menarik, persuasi pun terjadi. 
Setiap individu memiliki kecenderungan untuk mengikuti atau mencontoh perilaku atau rekomendasi 
orang lain. Bahkan pengaruh influencer secara individu tidak hanya menghasilkan interaksi konsep diri 
tetapi juga dapat membantu keterlibatan merek yang direkomendasi yang mengarah pada minat untuk 
membeli (Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019). 

Pengiklan cenderung memilih influencer yang memiliki daya tarik dengan harapan untuk 
mendapatkan efek ganda dari daya tarik fisik. Daya tarik dari tampilan pisik influencer sebagai 
komunikan dapat memberikan sikap positif konsumen terhadap persepsi kualitas produk (Lim dll., 
2017). Secara fisik, influencer yang menarik lebih berhasil dalam mengubah keyakinan dan menciptakan 
niat pembelian (Li & Yin, 2018). Studi yang dilakukan oleh (Schouten dll., 2020) juga mengonfirmasi 
bahwa daya tarik influencer berpengaruh positif terhadap sikap tentang produk dan juga minat beli. Hal 
ini menjadi dasar pengajuan hipotesis bahwa, Daya tarik fisik influencer berpengaruh positif terhadap 
persepsi kualitas dan Daya tarik fisik influencer berpengaruh positif terhadap minat beli. 

 
Kesamaan 
Kesamaan adalah sejauh mana seorang influencer memiliki kemiripan atau kesamaan dengan audiens 
dalam hal karakteristik usia, jenis kelamin, etnis, dan lainnya. Perspektif kesamaan atau kemiripan 
menjadi sangat relevan dengan karakteristik influencer lokal. Kesamaan dapat menjadi jalan keakraban 
dan ikatan emosional interpersonal (Osei-Frimpong dll., 2019). Martensen dll., (2018); menyatakan 
bahwa similarity atau kesamaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pengikut mereka dalam 
membangun persepsi kualitas. Karena itu studi (Xu Rinka & Pratt, 2018) telah mengkonfirmasi bahwa 
influencer yang memiliki keselarasan atau kesamaan dengan dengan konsumen lebih memiliki efektifitas 
pesan promosi penjualan yang dapat memicu minat beli. Studi yang dilakukan oleh (Schouten dll., 2020) 
juga mengonfirmasi bahwa persepsi kesamaan influencer dengan pengikut berpengaruh positif terhadap 
sikap tentang informasi produk yang di sampikan dan juga minat beli. Hal ini menjadi dasar pengajuan 
hipotesis bahwa, Kesamaan influencer berpengaruh positif terhadap persepsi kualitas dan Kesamaan 
influencer berpengaruh positif terhadap Minat beli. 
 
Persepsi Kualitas (Perceived Quality) 
Kualitas yang dirasakan adalah penilaian konsumen tentang keunggulan produk secara keseluruhan. 
Persepsi kualitas mengacu pada kualitas sifat produk/jasa yang dapat diverifikasi, aspek teknis yang 
terukur dari sebuah produk. Konsumen secara teratur tidak akan memiliki motivasi untuk 
mengumpulkan dan memilah informasi yang dapat memberikan pandangan objektif pada kualitas 
produk. Pelanggan mungkin tidak memiliki sumber daya atau kemampuan untuk mengumpulkan atau 
mengevaluasinya. Oleh karena itu, kualitas yang dirasakan menjadi penting.  

Persepsi kualitas dapat memberikan sinyal minat beli bagi konsumen (Osei-Frimpong dll., 2019). 
Ketika persepsi konsumen tentang evaluasi kualitas produk meningkat dipastikan minat beli pun akan 
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H2 

meningkat (Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019);(Angelica dll., 2020). Hal inilah yang menjadi 
dasar pengajuan hipotesis bahwa, Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. 

 
Minat Beli (Purchase Intention) 
Minat adalah motivasi seseorang secara sadar untuk mengerahkan usaha atau melaksanakan suatu 
perilaku. Minat beli sebagai usaha untuk membeli suatu produk atau merek. Konsumen mungkin 
memiliki niat untuk membeli merek tertentu, setelah melakukan evaluasi (Hwang & Zhang, 2018) atau 
terpapar informasi produk secara intens. Walaupun demikian masih ada kemungkinan untuk tidak 
membeli (Erkan & Evans, 2016). Banyak faktor yang mempengaruhi niat beli yang berasal dari dalam diri 
(intrinsik), faktor ekstrinsik, ataupun pengalaman terhadap merek. Namun pada umumnya konsumen 
dalam melakukan keputusan akhir akan memilih produk atau jasa yang dapat memberikan nilai 
pemenuhan maksimal setelah melewati tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, dan 
evaluasi alternatif. Secara detail hubungan antar variabel yang dibangun dalam penelitian ini dapat di 
lihat pada gambar 1 berikut ini. 
 

METODE PENELITIAN 
Pendekatan asosiatif kausal digunakan untuk memvalidasi usulan model penelitian. Jenis penelitian yang 
digunakan adalah penelitian eksplanatori, yang mengeksplor hubungan antara variabel penelitian 
dengan pengujian hipotesis. Penelitian ini di fokuskan pada pengguna marketplace. Sehingga populasi 
penelitian ini adalah seluruh pengikut yang melihat postingan promosi atau ulasan produk influencer 
lokal di instagram. Influencer lokal yang menjadi objek evaluasi adalah @sasmitasugiardi92, @puputthg. 
Karakteristik populasi yang jumlahnya tidak di ketahui (Infinitive). Penetapan jumlah sampel menurut (J. 
F. Hair dll., 2017) dapat dilakukan 5 sampai 10 kali jumlah item pernyataan yang digunakan untuk 
mengukur setiap variabel penelitian. Penelitian ini terdiri dari 4 variabel dimensi kredibilitas inflencer 
yang terdiri dari 16 item pernyataan, variabel persepsi kualitas sebanyak 4 item dan minat beli 4 item 
peryantaan. Sehingga jumlah sampel dalam studi ini 24 item dikali 10 sebanyak 240 responden. 
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Untuk menjaga akurasi tanggapan responden, maka peneliti mencantumkan nama akun dan foto 
profil influencer lokal yang menjadi dasar evaluasi pengikut (follower) dalam kuesioner. Pengumpulan 
data penelitian dilakukan selama priode Juli-September dengan menggunakan kuesioner yang dikirim 
secara online dan offline kepada responden. Responden mengisi kuesioner yang bersisi pernyataan 
dengan skala likert menggunakan skor “1= sangat tidak setuju” hingga skor “5=sangat setuju”. Selama 
priode tersebut sebanyak 240 responden telah bersedia berpartisipasi pada studi ini. 

Untuk menyelesaikan dan menyajikan informasi yang dapat menjawab rumusan masalah 
penelitian. Maka, alat analisis data penelitian ini menggunakan software SmartPLS 3.0. Pengukuran 
masing-masing variabel dilakukan adaptasi dari penelitian–penelitian sebelumnya. Pengukuran dimensi 
kredibilitas yang terdiri dari variabel kepercayaan, variabel keahlian, variabel daya tarik, variabel 
kesamaan semuanya berjumlah 16 indikator. Pengukuran persepsi kualitas terdiri dari 4 indikator. 
Pengukuran minat beli juga terdiri dari 4 indikator, keseluruhan diadaptasi dari (Lou & Kim, 2019)dan 
(Angelica dll., 2020) 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil  
Mengetahui karakterstik responden sangat penting bagi suatu penelitian. Hal tersebut akan menjadi 
landasan peneliti untuk memvalidasi kapabilitas responden dalam menanggapi isu penelitian yang 
disajikan dalam kuesioner. Hasil olah data, diperoleh karakteristik responden yang disajikan pada tabel 1 
berikut. Dari data diatas terlihat bahwa jumlah responden didominasi perempuan yakni sebesar 54,5 %. 
Dari sisi usia responden didominasi usia muda yakni pada rentang 20 sampai 30 tahun sebesar 58,7 %, 
usia kurang dari 20 tahun sebesar 41,3 %. Kedua kelompok tersebut merupakan usia milenial yang 
menjadi fokus usia pengamatan dalam penelitian ini. Selanjutnya pada tingkat pendidikan responden 
didominasi tingkat sarjana sebesar 63,3 %. Dari sisi intensitas belanja online enam bulan terakhir,  56,7 % 
respoden telah melakukan belanja online 1 sampai 5 kali, dan 27,9 % respoden telah melakukan belanja 
online 6 sampai 10 kali, sisanya sebesar 15,4 % responden pernah berbelanja online lebih dari 10 kali. 
 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Item Kategori 
Jumlah 

responden 
Persentase  

(%) 

Jenis kelamin Laki-laki 
Perempuan 

154 
86 

64,5 
35,5 

Usia  < 20 tahun 
20sampai 30 tahun  

99 
141 

41,3 
58,7 

Tingkat Pendidikan SMA/MA 
Sarjana 
Magister 

85 
152 

2 

35,4 
63,3 
1,3 

Intensitas belanja 
Online 6 bulan 
terakhir 

1 sampai 5 kali 
6 sampai 10 kali 
> 10 kali 

136 
67 
37 

56,7 
27,9 
15,4 

Produk yang paling 
sering dibeli 

Pakaian  
Produk kecantikan 
Produk elektronik 
Purniture rumah tangga 
Makanan dan minuman 
Aksesoris heandphone 
Aksesoris kendaraan 

126 
48 
8 
2 

26 
9 

21 

52,5 
20,0 
3,3 
0,8 

10,8 
3,8 
8,8 
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Studi ini juga mengungkap item produk yang paling sering di beli secara online oleh responden 
adalah produk pakaian sebesar 53,5 %, produk kecantikan 20,0 %, makanan dan minuman 10,8 %. 
Indikator dari setiap variabel laten dihitung untuk memastikan bahwa variabel-variabel tersebut valid 
secara diskriminan. Apabila variabel memiliki nilai indikator lebih besar dari 0,50 menujukkan bahwa 
variabel tersebut mampu dijelaskan setidaknya 50 % dari varians item tersebut (Henseler dll., (2016). 
Berdasarkan tabel 2, tampak semua indikator variabel telah menujukkan taraf nilai lebih dari 0,50. 
Artinya bahwa seluruh indikator telah mampu menjelaskan setidaknya 50 % dari varians item (kecuali 
KP4, dan MB3) yang dikeluarkan dari model kerena nilai indikator kurang dari 0,50. Dengan demikian 
nilai validitas diskriminan sebagaimana tampak pada tabel 2 telah memenuhi kriteria model pengukuran 
dalam penelitian ini. 

Composite Reliability, Cronbach's Alpha dan AVE digunakan untukmenentukan keandalan 
konsistensi internal. Ini digunakan untukmenentukan dan memastikan standar variabel yang diamati 
(Hair J. F. dll., 2011). Nilai minimum composite reliability, cronbach's alpha dan AVE dalamanalisis 
samartPLS-SEM harus lebih besar dari 0,50. Berdasarkan Tabel 3, nilaicomposite reliability dan 
Cronbach’s alpha dalam penelitian ini semuanyalebih besar dari 0,50Hal ini menunjukkan bahwa semua 
indikator dari masing-masing variabelmemiliki reliabilitas konsistensi internal yang memuaskan. 

 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Item Daya Tarik Keahlian Kepercayaan Kesamaan 
Persepsi 
Kualitas 

Minat 
Beli 

DT1 0,734 
  

   

DT2 0,860 
  

   

DT3 0,839 
  

   

DT4 0,756 
  

   

KL1 
 

0,729 
 

   

KL2 
 

0,766 
 

   

KL3 
 

0,726 
 

   

KL4 
 

0,815 
 

   

KP1 
  

0,875    

KP2 
  

0,843    

KP3 
  

0,821    

KS1 
   

0,715   

KS2 
   

0,852   

KS3 
   

0,819   

KS4 
   

0,839   

PK1 
   

 0,762  

PK2 
   

 0,799  

PK3 
   

 0,786  

PK4 
   

 0,795  

MB1 
   

  0,823 

MB2 
   

  0,800 

MB4 
   

  0,770 
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Tabel 3. Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha 
Composite 
Reliability 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

Daya tarik 0,810 0,876 0,639 

Keahlian  0,757 0,845 0,577 

Kepercayaan  0,803 0,884 0,717 

Kesamaan  0,824 0,882 0,653 

Persepsi Kualitas 0,793 0,866 0,617 

Minat Beli 0,716 0,840 0,637 

 
Hair dll., (2010) menyarankan pengujian koefisien determinasi (R2) dan koefisien jalur model 

struktural dalam analisis smartPLS-SEM. R2 mengukurvarians yang dijelaskan dari variabel laten relatif 
terhadap varians totalnya. Semakin besar R2, semakin baik kemampuan variabel laten independent 
untuk menjelaskan variabel laten dependen. Kategorisasi nilai laten adalah0,67 (substansial), 0,33 
(sedang), dan 0,19 (lemah) (Henseler dll., (2016). BerdasarkanTabel 4, empat item variabel kredibilitas 
influencer yang terbentuk dari variabel kepercayaan, keahlian, daya tarik, dan kesamaan mempengaruhi 
persepsi kualitas produk sebesar 0,481. Selanjutnya variabel kepercayaan, keahlian, daya tarik, 
kesamaandan variabelpersepsi kualitas produk secara simultan berpengaruh terhadap minat beli 
sebesar 0,556. Besaran masing-masing nilai R2 menunjukkan pengaruh sedang. 

Hasil uji pengaruh langsung pada tabel 5 dapat menujukkan bahwa pengaruh kepercayaan 
influencer terhadap persepsi kualitas memiliki nilai T statistik 4,565lebih besar dari t value 1,96. Nilai P 
value juga sebesar 0,000 lebih kecil dari alpa 0,05. Artinya bahwa kepercayaan berpengaruh positif 
signifikan terhadap persepsi kualitas. Sehingga hipotesis pertama dinyatakan di terima. Pengaruh 
kepercayaan influencer terhadap minat beli memiliki nilai T statistik 3,484lebih besar dari t value 1,96. 
Nilai P value juga sebesar 0,000 lebih kecil dari alpa 0,05. Artinya bahwa kepercayaan berpengaruh 
positif signifikan terhadap minat beli. Sehingga hipotesis kedua dinyatakan di terima. Pengaruh keahlian 
influencer terhadap persepsi kualitas memiliki nilai T statistik 2,695lebih besar dari t value 1,96. Nilai P 
value juga sebesar 0,004 lebih kecil dari alpa 0,05. Artinya bahwa keahlian berpengaruh positif signifikan 
terhadap persepsi kualitas. Sehingga hipotesis ketiga dinyatakan di terima. Pengaruh keahlian influencer 
terhadap minat beli memiliki nilai T statistik 1,371lebih kecil dari t value 1,96. Nilai P value juga sebesar 
0,086 lebih besar dari alpa 0,05. Artinya bahwa keahlian influencer tidak berpengaruh positif signifikan 
terhadap minat beli. Sehingga hipotesis keempat dinyatakan di tolak. 

Pengaruh daya tarik influencer terhadap persepsi kualitas memiliki nilai T statistik 2,526lebih 
besar dari t value 1,96. Nilai P value juga sebesar 0,006 lebih kecil dari alpa 0,05. Artinya bahwa daya 
tarik berpengaruh positif signifikan terhadap persepsi kualitas. Sehingga hipotesis kelima dinyatakan di 
terima. Pengaruh daya tarik influencer terhadap minat beli memiliki nilai T statistik 3,044lebih besar dari 
t value 1,96. Nilai P value juga sebesar 0,001 lebih kecil dari alpa 0,05. Artinya bahwa daya tarik 
berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli. 

 
Tabel 4. R Square 

Variabel R Square 

Persepsi Kualitas produk 0,481 

Minat Beli 0,556 
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Tabel 5. Hasil Uji Pengaruh Langsung 

Hipotesis β 
Standar deviasi 

(STDEV) 
T 

statistik 
P values Hasil 

Kepercayaan -> Persepsi Kualitas 0,334 0,073 4,565 0,000 Diterima 

Kepercayaan -> Minat Beli 0,209 0,060 3,484 0,000 Diterima 

Keahlian -> Persepsi Kualitas 0,198 0,073 2,695 0,004 Diterima 

Keahlian -> Minat Beli -0,107 0,078 1,371 0,086 Ditolak 

Daya Tarik -> Persepsi Kualitas 0,185 0,073 2,526 0,006 Diterima 

Daya Tarik -> Minat Beli 0,214 0,070 3,044 0,001 Diterima 

Kesamaan -> Persepsi Kualitas 0,165 0,068 2,415 0,008 Diterima 

Kesamaan -> Minat Beli 0,277 0,063 4,409 0,000 Diterima 

Persepsi Kualitas -> Minat Beli 0,342 0,066 5,157 0,000 Diterima 

 
Sehingga hipotesis keenam dinyatakan di terima. Pengaruh kesamaan influencer terhadap 

persepsi kualitas memiliki nilai T statistik 2,415lebih besar dari t value 1,96. Nilai P value juga sebesar 
0,008 lebih kecil dari alpa 0,05. Artinya bahwa kesamaan berpengaruh positif signifikan terhadap 
persepsi kualitas. Sehingga hipotesis ketujuh dinyatakan di terima. Pengaruh kesamaan influencer 
terhadap minat beli memiliki nilai T statistik 4,409lebih besar dari t value 1,96. Nilai P value juga sebesar 
0,000 lebih kecil dari alpa 0,05. Artinya bahwa kesamaan berpengaruh positif signifikan terhadap minat 
beli. Sehingga hipotesis kedelapan dinyatakan di terima. Pengaruh persepsi kualitas terhadap minat beli 
memiliki nilai T statistik 5,157lebih besar dari t value 1,96. Nilai P value juga sebesar 0,000 lebih kecil 
dari alpa 0,05. Artinya bahwa persepsi kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap minat 
beli. Sehingga hipotesis kesembilan dinyatakan di terima. 

Peran persepsi kualitas dalam memediasi pengaruh dari keempat dimensi variabel kredibilitas 
influencer yang terdiri dari variabel kepercayaan, keahlian, daya tarik, dan kesamaan terhadap minat beli 
memiliki nilai T statistik lebih besar dari t value 1,96. Nilai P value juga berada dibawah nilai alpa 0,05. 
Artinya bahwa variabel persepsi kualitas berperan sebagai variabel mediasi dalam model penelitian ini. 
Secara detail dari hasil olah data tersebut dapat dilihat pada gambar 2 dibawah ini. 
 
Pembahasan 
Pengaruh Kepercayaan Influencer Lokal Terhadap Persepsi Kualitas 
Kepercayaan telah menjadi kunci kredibilitas influencer yang dapat berpengaruh terhadap sikap dan 
persepsi tentang kualitas produk atau jasa yang di tawarkan (Sugiharto & Ramadhana, 2018). Penekanan 
dalam kepercayaan lebih pada kejujuran influencer lokal dalam memberikan ulasan produk dan 
konsumen melihat ada kesungguhan dan transparansi dalam memberikan informasi mengenai setiap 
produk yang di tawakan (Dhanesh & Duthler, 2019). 

 
Tabel 6. Pengaruh Tidak Langsung 

Item β T statistik P values Hasil 

Daya Tarik -> Persepsi Kualitas -> Minat Beli 0,063 2,363 0,009 Di terima 

Keahlian -> Persepsi Kualitas -> Minat Beli 0,068 2,343 0,010 Di terima 

Kepercayaan -> Persepsi Kualitas -> Minat Beli 0,114 3,341 0,000 Di terima 

Kesamaan -> Persepsi Kualitas -> Minat Beli 0,057 2,011 0,023 Di terima 
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Pengikut (follower) menjadi yakin bahwa informasi yang disampaikan tersebut dapat dipercaya. Rasa 
percaya inilah yang meyakinkan bahwa produk yang di tawarkan oleh influencer lokal memiliki standar 
kualitas yang baik dan aman untuk digunakan. Sehingga setiap influencer membuat konten iklan yang 
dapat dipercaya dan menjadi dasar dalam melakukan evaluasi merek (Tanjung & Hudrasyah, 2016);(Jin 
dll., 2019) yang pada akhirnya membentuk persepsi kualitas produk. Hasil ini senada dengan temuan 
(Schouten dll., 2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan influencer berpengaruh positif terhadap 
persepsi tentang produk. 
 
Pengaruh Kepercayaan Influencer LokalTerhadap Minat Beli 
Kesungguhan dan kejujuran influencer lokal dalam memberikan ulasan produk tidak hanya urgen dalam 
membentuk persepsi kualitas produk tetapi juga dapat menjadi acuan yang mengarah pada kesiapan 
untuk membeli produk yang di promosikan influencer lokal tersebut. Bahkan mereka bersiap untuk 
membeli produk baik secara offline maupun online di kesempatan lain disaat produk tersebut mereka 
butuhkan. Temuan ini senada dengan temuan (Schouten dll., 2020);(Al-Darraji dll., 2020) yang 
menyatakan bahwa kepercayaan influencer berpengaruh positif terhadap minat beli. Kepercayaan yang 
terjaga dengan informasi yang berkualitas tentang produk atau layanan dapat berpengaruh terhadap 
minat beli (Erkan & Evans, 2016). 
 
Pengaruh Keahlian Influencer Lokal Terhadap Persepsi Kualitas 
Keahlian influencer lokal dalam menyiapkan dan menyampaikan informasi sangat di butuhkan. Keahlian 
influencer dapat di lihat dari kemampuannya dalam menyiapkan konten ulasan produk, pengetahuan 
tentang karakteristik dan penggunaan produk sangat di harapkan oleh pengikut sebagai konsumen 
potensial. Tingkat pengalaman akan berbanding lurus terhadap tingkat keahlian. Karena itu, menjadi 
influencer yang memiliki kredibilitas keahlian berposes dalam waktu yang cukup lama. 

 
Gambar 2. Hasil Uji Model Penelitian 
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Kondisi ini dapat diamati dari penambahan pengikut (follower) yang bertahap. Keahlian dalam 
menyiapkan dan menyampaikan informasi dapat membentuk atau bahkan merubah sikap positif 
tentang persepsi kualitas produk (Dhanesh & Duthler, 2019). Keahlian influencer dalam memberikan 
konten informasi produk yang lengkap mampu memberikan efek positif terhadap sikap atau persepsi 
tentang kualitas produk atau jasa (Sugiharto & Ramadhana, 2018). Hasil ini juga senada dengan temuan 
Tanjung & Hudrasyah (2016); Schouten dll. (2020) yang menyatakan bahwa keahlian influencer 
berpengaruh positif terhadap sikap tentang produk. Karena itu, setiap penggunaan influencer perlu 
memperhatikan keahlian agar lebih interaktif dalam memberikan informasi kepada pengikut (Karouw 
dll., 2019). 

 
Pengaruh Keahlian Influencer LokalTerhadap Minat Beli 
Keyakinan pengikut (follower), bahwa influencer lokal memiliki pengetahuan banyak tentang setiap 
produk yang di tawarkan dan juga memiliki kompetensi serta pengalaman dalam membuat konten 
ulasan produk tampaknya tidak memberikan dampak signifikan terhadap minat beli secara langsung. Hal 
ini menjadi informasi bagi pamasar untuk fokus mengarahkan keahlian influencer lebih kepada 
pembentukan sikap positif terhadap persepsi kualitas. Tanpa langsung memaksakan pada proses 
transaksi aktual secara cepat. Tanjung & Hudrasyah, (2016) yang menyatakan bahwa keahlian influencer 
tidak berpengaruh positif terhadap minat beli. 
 
Pengaruh Daya Tarik Influencer LokalTerhadap Persepsi Kualitas 
Walaupun banyak yang mengatakan kecantikan dan kegantengan itu relatif. Namun pada umumnya 
tampilan fisik yang cantik dan ganteng dapat teridentifikasi dan terklasifikasi secara jelas. Dalam kondisi 
dan situasi apapun daya tarik menjadi salah faktor utama yang dapat memberikan dorongan afiliasi 
kesukaan. Daya tarik influencer lokal ter cermin dari profil penampilan dan gaya hidup yang menarik. 
Selain itu juga dapat di lihat dari tampilan fisik yang cantik/ganteng, gaya bicara yang meyakinkan, dan 
keakraban (Karouw dll., 2019). Hal inilah menambah khasanah tingkat kredibilitas influencer lokal yang 
dapat mengarahkan pada persepsi kualitas produk. Secara nyata dapat diamati, influencer yang 
mempromosikan produk kecantikan haruslah memiliki wajah yang cantik/ganteng sebagai representasi 
bukti dari penggunaan produk tersebut. Karena itu, daya tarik influencer tidak hanya dalam memberikan 
konten informasi produk yang menarik tetapi juga daya tarik secara fisik dapat memberikan efek positif 
terhadap sikap atau persepsi tentang kualitas produk (Sugiharto & Ramadhana, 2018); (Lim dll., 2017). 
Hasil ini senada dengan temuan (Schouten dll., 2020) yang menyatakan bahwa daya tarik influencer 
berpengaruh positif terhadap persepsi kualitas produk. 
 
Pengaruh Daya Tarik Influencer LokalTerhadap Minat Beli 
Fakta menunjukkan bahwa tidak hanya pada daya tarik informasi dan daya tarik produk, tetapi juga daya 
tarik fisik dapat menjadi deretan faktor kesukaan kalangan milenial. Dukungan fitur di aplikasi media 
sosial instagram pun mendukung terciptanya daya tarik ini. Aplikasi intagram menyediakan pilihan menu 
untuk mendapatkan kualitas konten gambar dan informasi yang informatif dan menarik. Daya tarik ini 
memberikan dampak positif untuk menjadi pengikut influencer tersebut. Pada akhirnya konsistensi pada 
ketertarikan ini dapat terbentuk persepsi kualitas di setiap produk yang di promosikan. Sehingga 
pengikut akan terus memantau produk apa yang sedang di gunakan oleh influencer yang di ikutinya dan 
berusaha untuk mendapatkan informasi proses pembeliannya. Hasil studi yang sama (Schouten dll., 
2020) yang menyatakan bahwa daya tarik influencer berpengaruh positif terhadap minat beli. 
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Pengaruh Kesamaan Influencer LokalTerhadap Persepsi Kualitas 
Influencer lokal lebih memiliki kesesuaian karakteristik geografis, demografis dan psikografis pengikut 
(Belanche dll., 2021) di bandingkan nonlokal termasuk selebriti. Influencer lokal lebih cendrung memiliki 
kesamaan minat, kesamaan standar pilihan dan kesamaan selera atau kesukaan dengan pengikut 
(follower). Sehingga kesamaan tersebut lebih mengarah pada keterwakilan dalam evaluasi produk, 
dengan menganggap bahwa produk yang promosikan influencer diyakini memiliki standar kualitas yang 
baik. Temuan ini didukung oleh studi (Xu Rinka & Pratt, 2018) yang menyatakan bahwa influencer yang 
memiliki keselarasan atau kesamaan dengan dengan pengikut lebih memiliki efektifitas pesan yang 
dapat meningkatkan sikap positif tentang persepsi kualitas. 
 
Pengaruh Kesamaan Influencer LokalTerhadap Minat Beli 
Kesesuaian karakteristik geografis, demografis dan psikografis dengan pengikut, tidak hanya mengarah 
pada kesamaan standar pilihan dalam perspektif kualitas tetapi juga dapat menjadi acuan saat akan 
membeli produk. Berusaha membeli produk yang di pakai atau di rekomendasi influencer yang di ikuti 
akan semakin menjadi tanda loyalitas kepada idola mereka. Karena itu, ketepatan pemilihan influencer 
dalam yang memiliki relevansi dengan jenis produk yang akan di review dan karakteristik pengikut 
menjadi urgen dalam setiap keputusan pelibatan influencer dalam pemasaran produk.  Hasil ini senada 
dengan temuan (Xu Rinka & Pratt, 2018);(Schouten dll., 2020);(Al-Darraji dll., 2020) yang menyatakan 
bahwa influencer yang memiliki keselarasan atau kesamaan dengan dengan konsumen tidak hanya 
dapat meningkatkan sikap positif tentang persepsi kualitas tetapi dapat mengarah pada minat untuk 
membeli.  
 
Pengaruh Persepsi KualitasTerhadap Minat Beli 
Diantara pencapaian yang membanggakan dalam setiap usaha pemasaran adalah terpatrinya persepsi 
positif tentang kualitas produk di dalam jiwa konsumen. Persepsi kualitas akan terbentuk manakala 
influencer meyakinkan tentang standar kualitas produk, keamanan dalam pemakaian produk, hingga 
jaminan lulus uji standar mutu. Sesampainya deretan informasi ini akan dipastikan dapat menumbuhkan 
minat beli (Angelica dll., 2020). Hingga konsumen potensial akan bersedia mengujungi toko atau penjual 
baik secara offline maupun online untuk mendapatkan produk tersebut. Hasil ini senada dengan 
(Asshidin dll., 2016);(Osei-Frimpong dll., 2019) yang menyatakan bahwa persepsi kualitas berpengaruh 
positif terhadap minat beli. 
 
Peran Persepsi Kualitas Dalam Mediasi Hubungan Antara Item Variabel Kredibilitas Influencer 
Terhadap Minat Beli 
Persepsi kualitas menjadi misi utama dalam setiap komunikasi pemasaran. Persepsi positif tentang 
kualitas produk dibenak konsumen terbentuk melalui proses yang panjang untuk menekan keraguan 
dan berbagai resiko pembelian. Pelibatan influencer yang tepat menjadi salah satu jalan untuk 
mengaktifkan persepsi kualitas secara masif. Hasil ini menujukkan bahwa terbentuknya sikap positif 
konsumen tentang persepsi kualitas telah menjadi peran mediasi hubungan daya tarik influencer sebagai 
sumber informasi terhadap minat beli (Lim dll., 2017). Temuan ini juga didukung oleh studi (Xu Rinka & 
Pratt, 2018) yang menyatakan bahwa persepsi kualitas dapat menambah efek kesamaan selera 
influencer terhadap pada minat beli konsumen. 
 
KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan maka dapat disimpulkan bahwa Kepercayaan influencer lokal 
berpengaruh terhadap persepsi kualitas dan minat beli. Keahlian influencer lokal berpengaruh terhadap 
persepsi kualitas. Daya tarik influencer lokal berpengaruh terhadap persepsi kualitas dan minat beli. 
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Kesamaan influencer lokal berpengaruh terhadap persepsi kualitas dan minat beli. persepsi kualitas 
berpengaruh terhadap minat beli. Sedangakan Keahlian influencer lokal tidak berpengaruh terhadap 
minat beli. Penelitian ini merupakan salah satu dari penelitian yang mengeksplorasi peran dimensi-
dimensi kredibilitas influencer, persepsi kualitas, dan minat beli pada pengikut (follower) influencer lokal 
di instagram. Temuan dari penelitian ini memperkaya literatur ilmiah untuk mendalami hubungan 
variabel-variabel tersebut. Sisi terapan temuan ini, memberikan khasanah pengetahuan tentang 
pelibatan influencer lokal dalam membentuk persepsi kualitas produk dan minat beli. Karena itu peneliti 
merekomendasi para pelapak atau penjual online untuk mempertimbangkan tingkat kredibilitas 
influencer yang dilibatkan dalam aktifitas pemasaran. Keterbatasan penelitian ini yang dapat menjadi 
acuan di penelitian berikutnya adalah meskipun penelitian ini fokus pada suatu daerah yang cenderung 
memiliki karakteristik demografi yang homogen, penelitian ini hanya fokus pada perpektif evaluasi 
pengikut (follower). Sehingga peneliti selanjutnya dapat memeriksa kembali temuan ini dari sisi 
pengguna jasa influencer dengan mengeksplor pertimbangan apa yang menjadi dasar pemilihan 
influencer, menggunakan pendekatan metode kualitatif.  
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