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Abstrak

Pada era perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang sangat pesat saat ini, social media
influencer dalam beberapa tahun terakhir telah mengukuhkan diri sebagai endorser yang handal dan potensial
dalam menghasilkan buzzwords serta dapat diposisikan menjadi salah satu strategi pemasaran yang paling
efektif dan menghemat biaya. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Trustworthy dan Physical
Attractive Influencer terhadap Purchase Intention Produk Kuliner di JABODETABEK dengan Mediasi Brand
Image. Metode analisis yang digunakan adalah Structural Equation Model (SEM) dengan program SmartPLS.
Sampel dalam penelitian ini adalah Warga Negara Indonesia yang berdomisili di wilayah Jakarta, Bogor, Depok,
Tangerang, dan Bekasi, serta pernah menonton konten tentang food vlog minimal satu kali dalam enam bulan
terakhir. Hipotesis diuji dengan menggunakan metode kuantitatif berdasarkan 92 sampel yang dikumpulkan
dengan menggunakan kuesioner elektronik. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa trustworthiness dan
physical attractiveness influencer tidak memiliki pengaruh secara langsung terhadap purchase intention.
Sebaliknya, trustworthiness dan physical attractiveness influencer memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image. Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Brand image juga memediasi pengaruh trustworthiness terhadap niat beli secara positif dan signifikan,
sedangkan brand image tidak memiliki peran dalam memediasi pengaruh physical attractiveness terhadap
purchase intention.
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Abstract

In this fast-paced information and communication technology era, social media influencers have
established themselves as reliable and potential endorsers, generating widespread attention and being
considered among the most effective and cost-efficient marketing strategies. This study aims to examine the
effect of Influencer’s Trustworthiness and Physical Attractiveness on Purchase Intention of Culinary Products
in JABODETABEK Mediated by Brand Image. The analytical method used in this study was Structural Equation
Modeling (SEM) implemented through SmartPLS program. The sample in this study consists of Indonesian
citizens residing in Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, and Bekasi areas who have watched food vlog content
at least once in the past six months. Hypotheses were tested using quantitative methods, based on 92 samples
collected via electronic questionnaires. The results of the study indicate that influencer’s trustworthiness and
physical attractiveness do not have a direct influence on purchase intention. Conversely, influencer’s
trustworthiness and physical attractiveness have a positive and significant impact on brand image.
Furthermore, brand image positively and significantly affects purchase intention. Brand image also serves as a
mediator in the relationship between trustworthiness and purchase intention, while it does not mediate the effect
of physical attractiveness on purchase intention.
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Pendahuluan

Pertumbuhan pengguna internet di Indonesia semakin meningkat setiap tahun. Mengacu kepada
data yang didapatkan dari We Are Social dan Hootsuite, terungkap bahwa pada periode Januari 2023
pengguna internet di Indonesia telah berjumlah 213 juta orang. Jumlah tersebut setara dengan 77%
dari total penduduk Indonesia yang pada awal tahun 2023 berjumlah sebesar 276,4 juta orang. Laporan
tersebut juga menunjukkan bahwa penggunaan internet rata-rata harian penduduk Indonesia yaitu 7
jam 42 menit. Adapun layanan yang paling banyak atau paling sering diakses adalah media sosial
dengan waktu rata-rata harian yang dihabiskan warganet Indonesia untuk mengakses media sosial
adalah 3 jam 18 menit. Berdasarkan laporan yang diterbitkan semrush.com per Desember 2023, media
sosial YouTube, Facebook, Instagram, dan TikTok menempati peringkat sepuluh besar dalam kategori
online services website yang paling sering diakses di Indonesia.

Data yang didapat dari impact.com dan Cube Asia menunjukkan bahwa keputusan belanja
sebagian besar dipengaruhi oleh rekomendasi barang dan jasa dari social media influencer. Lim et al.
(2017) berpendapat bahwa endorsement berperan sangat penting dalam konteks pemasaran untuk
mencapai tujuan perusahaan dan reputasi yang baik. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Widjaja
(2020), konsumen sudah merasa bosan dengan strategi pemasaran yang berbentuk iklan yang sering
mereka jumpai dimana-mana. Maka dari itu, social media influencer dalam beberapa tahun terakhir
telah mengukuhkan diri sebagai endorser yang handal dan potensial dalam menghasilkan buzzwords
jika dibandingkan dengan marketing strategy lainnya seperti selebritas endorsement, serta dapat
diposisikan menjadi salah satu strategi pemasaran yang paling efektif dan menghemat biaya.

Gambar 1. Pengaruh Rekomendasi Influencer terhadap Keputusan Belanja
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Sumber: impact.com dan Cube Asia

Berdasarkan data sensus penduduk tahun 2020 yang didapatkan dari Badan Pusat Statistik
(BPS) diketahui bahwa generasi Z (kelahiran tahun 2007 — 2012) serta generasi milenial (kelahiran
pada tahun 1981 — 2006) mendominasi populasi penduduk Indonesia yang berjumlah 270,2 juta jiwa.
Generasi Z memiliki kontribusi yang paling besar terhadap jumlah penduduk di Indonesia dengan
jumlah sebanyak 71,5 juta jiwa atau 26,46% dari total penduduk Indonesia dan diikuti oleh Generasi
Milenial sebanyak 69,6 juta jiwa atau 25,79% dari total penduduk Indonesia.
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Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang pesat menjadikan generasi Z
terbiasa terhadap segala sesuatu yang berhubungan dengan internet of things serta artificial
intelligence. Menurut Yadav dan Rai (2017), generasi Z sangat aktif dan giat pada platform media
sosial. Generasi Z juga lebih mudah dalam hal mencari dan menemukan informasi dalam ekonomi
yang sepenuhnya berkembang dan urban dikarenakan mereka memiliki latar belakang sosial ekonomi
yang baik. Generasi Z dalam konteks periklanan lebih tertarik terhadap iklan yang terlihat seperti
mereka, sebaliknya mereka kurang menyukai sesuatu atau seseorang yang sempurna. Dalam hal
layanan pelanggan, Generasi Z menyukai sesuatu yang efisien dan dipersonalisasi. Gutfreund (2016)
menyatakan bahwa generasi Z berharap agar perusahaan dapat melakukan penyesuaian terhadap
pengalaman belanja mereka, baik online maupun offline, dengan menggunakan data terbaru. Generasi
Z juga memiliki perbedaan dalam hal kebiasaan berinteraksi dengan para pendahulunya, maka dari
itu perusahaan dituntut untuk segera mempelajari consumer behaviour dan melakukan perencanaan
ulang serta melatih strategi pemasaran mereka agar sesuai dengan perkembangan jaman.

Gambar 2. Struktur Usia Penduduk Indonesia
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Bisnis makanan dan minuman (kuliner) dianggap sebagai industri yang sangat
potensial. Hal tersebut dapat diidentifikasi dari pesatnya perkembangan bisnis kuliner di Indonesia,
seperti yang diungkapkan oleh Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Indonesia bahwa
subsektor kuliner pada periode 2020 memiliki kontribusi sebesar Rp 455,44 triliun atau sebesar 41%
dari total PDB ekonomi kreatif Indonesia yang berjumlah Rp 1.134 triliun (Kementerian Pariwisata
dan Ekonomi Kreatif Indonesia, 2022). Bisnis makanan dan minuman (kuliner) tercatat menjadi
subsektor penyumbang PDB ekonomi kreatif yang paling besar. Adapun BPS mencatat bahwa industri
kuliner menyumbang sebesar Rp 209,51 triliun terhadap PDB pada kuartal ke-2 tahun 2023. Jumlah
tersebut mengalami kenaikan sebesar 4,62% dari periode yang sama pada tahun 2022 yang berjumlah
Rp 200,30 triliun.

Pertumbuhan bisnis makanan dan minuman (kuliner) yang semakin pesat menyebabkan
semakin ketatnya persaingan yang terjadi di dalam bisnis kuliner. Dengan demikian, pemasar dituntut
untuk melakukan strategi pemasaran yang tepat dan efektif dalam menjual produk mereka. Salah satu
alternatif yang dapat dipertimbangkan yaitu berkolaborasi dengan influencer. Peran influencer adalah
untuk menciptakan brand awareness, meningkatkan hubungan dengan pelanggan, serta meningkatkan
keinginan customer untuk membeli produk mereka (Chang et al., 2018).
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Berdasarkan data dan fenomena yang telah dijelaskan sebelumnya, dapat terlihat bahwa
penggunaan internet di Indonesia semakin meningkat khususnya dalam hal mengakses sosial media,
kemudian populasi di Indonesia yang telah didominasi oleh Generasi Z, dengan jumlah sebanyak 71,5
juta jiwa atau 26,46% dari jumlah penduduk di Indonesia, yang mana sangat aktif di media sosial dan
memiliki perlikau yang berbeda dari pendahulunya dalam hal berinteraksi, serta besarnya pengaruh
rekomendasi dari influencer terhadap keputusan belanja viewer. Terdapat pula beberapa penelitian
yang menyatakan bahwa trustworthiness dan physical attractiveness memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention (Ginting, 2022; Given & Ardianti, 2022; Nugroho et al., 2022;
Tamara et al., 2021), akan tetapi beberapa penelitian menyatakan bahwa tidak ada pengaruh positif
antara trustworthiness dan physical attractiveness terhadap purchase intention (Kuswoyo et al., 2022;
Surawi, 2022; Wibowo & Heryjanto, 2020). Perbedaan hasil penelitian terdahulu, waktu pelaksanaan
penelitian, serta objek penelitian, menjadikan kebaruan yang menarik minat peneliti untuk melakukan
analisis lebih lanjut. Theory Reasoned Action (TRA) digunakan sebagai acuan dalam penelitian ini.
Teori yang diperkenalkan oleh Fisbein dan Ajzen (1975) tersebut mengasumsikan bahwa seorang
individu bertindak dengan berkesadaran dan meninjaukan segala informasi yang ada. Kaitan antara
Theory Reasoned Action (TRA) dengan penelitian ini adalah seorang individu melakukan perilaku
dengan cara yang sadar berdasarkan atas keingininan dan niat untuk mencoba suatu produk kuliner
baru yang tidak pernah dinikmati sebelumnya. Maka dari itu, penelitian ini dilakukan untuk
menganalisis pengaruh antara karakteristik trustworthiness dan physical attractiveness yang dimiliki
oleh influencer terhadap purchase intention produk makanan dan minuman di Jakarta, Bogor, Depok,
Tangerang, dan Bekasi dengan brand image sebagai variabel mediasi. Penulis sangat berharap hasil
dari penelitian ini dapat memberikan analisis yang komprehensif tentang peran influencer yang
memiliki trustwortiness dan physical attractiveness khususnya food vlogger dalam mempengaruhi
purchase intention.

Social Media Influencer

Gillin (2007) berpendapat bahwa social media influencer (SMI) merupakan strategi komunikasi
dengan menggunakan orang atau tokoh terkenal serta berpengaruh di media sosial. Cha et al. (2010),
Kim et al. (2017), dan Veirman et al. (2017) mengungkapkan bahwa influencer dianggap sebagai
individu atau orang yang dapat menjadikan konten lebih bernilai dan bereputasi tinggi dalam bidang
tertentu serta memiliki sejumlah besar pengikut (follower) di media sosial. Reputasi tersebut bisa
didapatkan dari keahlian influencer dalam bidang tertentu dan faktor kepercayaan dari para penonton
(viewer). Pada dasarnya, influencer marketing adalah metode pemasaran yang menggunakan
rekomendasi serta ulasan produk yang dibuat dan dipromosikan oleh influencer dan disebarkan
melalui media sosial. Social media influencer (SMI) secara aktif telah mengubah bagaimana cara
merek berinteraksi dengan konsumen. Hal tersebut dapat menjadi landasan mengapa pemasaran social
media influencer (SMI) adalah salah satu tren terbesar (Glucksman, 2017).

Trustworthy

Ohanian (1990) berpendapat bahwa trustworthy mengacu kepada kepercayaan yang dimiliki
konsumen terhadap influencer atas pesan yang disampaikan. Jin et al. (2019) juga mengemukakan
bahwa salah satu alasan influencer mampu meraih kesuksesan adalah karena mereka dianggap
memiliki hubungan yang lebih dekat dengan konsumen dibandigkan dengan para selebriti. Maka dari
itu, para konsumen beranggapan bahwa influencer dapat lebih dipercaya. Xiao et al. (2018)
beranggapan jika kepercayaan merupakan faktor yang paling penting dalam meningkatkan kredibilitas
influencer.

Physical Attractive

Ohanian (1991) mengemukakan jika physical attractive adalah faktor yang menggambarkan
tentang kesukaan terhadap daya tarik fisik yang dimiliki oleh influencer. Lou dan Yuan (2019)
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berpendapat jika daya tarik adalah salah satu faktor yang sangat penting bagi social media influencer
(SMI) dalam menarik minat penonton (viewer) dan pengikut (follower). Daya tarik social media
influencer (SMI) dapat menciptakan sebuah ingatan atau memori yang bertahan lebih lama tentang
suatu merek yang diulas atau dipromosikan. Kuswoyo et al. (2022) mengungkapkan jika kredibilitas
social media influencer akan semakin meningkat jika influencer tersebut memiliki kepribadian yang
disukai dan tampak menyenangkan. Eren-Erdogmus et al. (2016) berpendapat jika influencer dengan
daya tarik fisik yang menawan akan memberikan pengaruh yang semakin positif terhadap merek dan
purchase intention.

Vlog

Vlog adalah singkatan dari video blog, sebuah konten video yang dapat berisi tentang ulasan
atas perangkat elektronik, produk makanan dan minuman, kesehatan, dan konten lainnya yang dibuat
dan diunggah oleh vlogger atau influencer ke dalam platform social media. Manchanda et al. (2021)
menyebutkan bahwa vlogger adalah social media influencer yang menjadikan video sebagai sarana
untuk menunjukkan barang dan jasa yang mereka konsumsi atau kehidupan pribadi pada online
platform yang berbasis video. Vlogger atau influencer yang mengkhususkan diri dalam pembuatan
konten tentang produk makanan dan minuman atau kuliner disebut sebagai food vlogger.

Brand Image

Keller (2008) menyatakan bahwa brand image adalah persepsi, pandangan, penilaian, serta
keyakinan yang dimiliki dan terjadi dalam ingatan seseorang terhadap suatu merek. Sebelum
melakukan pertimbangan terhadap beberapa faktor yang dimiliki oleh sebuah produk atau jasa seperti
kualitas, harga, serta keuntungan yang didapatkan dari produk atau jasa tersebut, konsumen seringkali
menjadikan brand image sebagai pertimbangan awal dalam proses pembelian suatu barang atau jasa.
Shimp (2003) mengungkapkan bahwa pada saat seseorang memiliki ingatan terhadap suatu merek
tertentu, maka mereka akan berusaha untuk mengasosiasikan merek tersebut dengan suatu objek atau
subjek tertentu yang memiliki kaitan dengan merek tersebut di dalam benak mereka, baik itu yang
berkonotasi negatif maupun positif.

Purchase Intention

Purchase intention biasanya digunakan untuk mempelajari atau melakukan analisa terhadap
consumer behavior (perilaku konsumen) sebelum melakukan pembelian. Andjarwati dan Dewi (2018)
mengungkapkan bahwa konsumen seringkali melakukan pengumpulan informasi atas produk atau
jasa yang akan dibeli berdasarkan pengalaman masa lalu serta melalui informasi yang didapat dari
lingkungan sekitar. Setelah semua informasi tersebut terkumpul, konsumen akan melakukan evaluasi,
mempertimbangkannya, yang pada akhirnya melakukan keputusan pembelian. Schiffman dan Kanuk
(2000) berpendapat bahwa minat beli adalah sebuah pernyataan pelanggan tentang maksud untuk
melakukan pembelian.

Studi yang dilakukan Chen (2017) menyatakan trustworthiness berarti social media
influencer (SMI) tersebut dapat dipercaya dan tidak melakukan kebohongan terhadap barang atau jasa
yang diulas atau dipromosikan. Peneliti juga beranggapan bahwa trustworthiness merupakan faktor
yang sangat penting dalam berkomunikasi dan mendapatkan informasi dari media online. Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Jesllyn (2021) yang mengungkapkan bahwa
kepercayaan terhadap sumber informasi berpengaruh signifikan secara statistik terhadap penerimaan
informasi lisan, yang kemudian berpengaruh terhadap sikap dan purchase intention. Berdasarkan
kerangka konseptual dan penjelasan tersebut, hipotesis penelitian yang dapat dirumuskan adalah:

H1: Trustworthiness influencer berpengaruh positif terhadap purchase intention
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Gambar 3. Kerangka Konseptual
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Sumber: Peneliti (2024)

Saeed dan Bhatia (2014) mengungkapkan bahwa 55% customer berkata bahwa influencer
harus memiliki physical attractiveness dalam menyampaikan atau mempromosikan sebuah merek.
Studi yang dilakukan oleh Shimp dan Andrews (2013) juga menyatakan bahwa sebagai seorang
influencer, selebriti yang memiliki attractiveness akan meningkatkan kekuatan dari brand image.
Berdasarkan kerangka konseptual dan penjelasan tersebut, hipotesis penelitian yang dapat dirumuskan
adalah:

H2: Physical attractiveness influencer berpengaruh positif terhadap purchase intention

Abdussalam dan Johnson (2017) menyatakan bahwa celebrity trustworthiness berkontribusi
positif terhadap brand equity. Nugroho et al. (2022) juga berpendapat bahwa terdapat pengaruh positif
antara trustworthy dengan brand image. Influencer yang bersikap jujur dalam memberikan ulasan
dianggap dapat lebih meningkatkan brand image sebuah produk. Berdasarkan kerangka konseptual
dan penjelasan tersebut, hipotesis penelitian yang dapat dirumuskan adalah:

H3: Trustworthiness influencer berpengaruh positif terhadap brand image

Surawi (2022) berpendapat bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara source
attractiveness social media influencer terhadap purchase intention. Hal ini sejalan dengan penelitian
Eren-Erdogmus et al. (2016) yang menyebutkan adanya pengaruh positif influencer yang mempunyai
physical attractiveness, baik itu selebritis maupun non-selebritis, terhadap brand attitudes dan
purchase intention. Orang yang memiliki physical attractiveness akan lebih berhasil dalam mengubah

mindset pelanggan dan menarik perhatian pelanggan sehingga pelanggan akan membeli produk
tersebut. Berdasarkan kerangka konseptual dan penjelasan tersebut, hipotesis penelitian yang dapat
dirumuskan adalah:
H4: Physical attractiveness influencer berpengaruh positif terhadap brand image

Menurut Hakimi et al. (2011), untuk membuat pelanggan lebih tertarik dengan brand, maka

salah satu cara yang efektif dan profitable adalah dengan meningkatkan trust (kepercayaan). Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nugroho et al. (2022) yang menyebutkan bahwa
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adanya pengaruh positif antara trustworthiness influencer terhadap brand image. Berdasarkan
kerangka konseptual dan penjelasan tersebut, hipotesis penelitian yang dapat dirumuskan adalah:

H5: Brand image memediasi hubungan antara trustworthiness dan purchase intention

Rachmy dan Ismail (2019) menyatakan bahwa brand image memediasi hubungan antara
social media influencer dan purchase intention. Hal ini sejalan dengan penelitian Akbar et al. (2020)
yang menyebutkan jika penggunaan influencer untuk melakukan promosi memiliki pengaruh yang
sangat tinggi terhadap brand image dibanding dengan menggunakan sales promotion dan variabel
kualitas produk. Dalam hal ini, brand image juga memiliki peran mediasi dalam meningkatkan
purchase intention. Berdasarkan kerangka konseptual dan penjelasan tersebut, hipotesis penelitian
yang dapat dirumuskan adalah:

H6: Brand image memediasi hubungan antara physical attractiveness dan purchase intention

Nugroho et al. (2022) menyimpulkan bahwa brand image memberikan efek yang sangat
positif terhadap purchase intention. Selanjutnya, Wang dan Tsai (2014) juga menunjukkan adanya
hubungan positif antara brand image, perceived quality, perceived value, dan purchase intention yang
mana penelitian ini juga menemukan bahwa brand image akan meningkatkan purchase intention
pelanggan. Berdasarkan kerangka konseptual dan penjelasan tersebut, hipotesis penelitian yang dapat
dirumuskan adalah:

H7: Brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention
Metode Penelitian

Sampel dan Pengumpulan Data

Populasi pada penelitian ini adalah viewer atau penonton dari food vlog yang tidak diketahui
secara pasti jumlahnya. Penelitian ini menggunakan non-probability sampling berupa purposive
sampling sebagai teknik pengambilan sampel, dengan ketentuan bahwa responden harus merupakan
Warga Negara Indonesia (WNI), berdomisili di wilayah Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan
Bekasi, serta pernah menonton konten tentang food vliog minimal 1 (satu) kali dalam 6 (enam) bulan
terakhir.

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan
kuesioner digital berbasis online yang disebarkan melalui google form, sedangkan sumber data
sekunder pada penelitian ini berasal dari informasi website, jurnal, dan buku-buku referensi lainnya.

Sehubungan dengan populasi pada peneltian ini yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti,
maka penelitian ini akan menggunakan metode yang dirumuskan oleh Hair et al. (2017), yaitu jumlah
sampel yang ideal dan representatif adalah jumlah indikator pada variabel dikalikan dengan 5 — 10.
Terdapat 16 indikator dalam peneleitian ini, sehingga jumlah minimal responden dalam penelitian ini
adalah 5 x 16 indikator = 80 responden.

Measures and Measurements

Objek penelitian ini terdiri dari 4 variabel yaitu trustworthiness (X1) dan physical
attractiveness (X2) sebagai variabel bebas, purchase intention (Y) sebagai variabel terikat, dan brand
image (Z) sebagai variabel mediasi. Variabel trustworthiness diukur dengan menggunakan instrumen
yang diadopsi dari Cresentia (2021) yang terdiri dari 4 (empat) pernyataan, variabel physical
attractiveness diukur dengan menggunakan instrumen yang diadopsi dari Ginting (2022) yang terdiri
dari 4 (empat) pernyataan, variabel purchase intention diukur dengan menggunakan instrumen yang
diadopsi dari Kotler dan Keller (2016) yang terdiri dari 4 (empat) pernyataan, sedangkan variabel
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brand image diukur dengan menggunakan instrumen yang diadopsi dari Setiawan (2017) yang terdiri
dari 4 (empat) pernyataan.

Jumlah keseluruhan indikator dalam kuesioner ini yang digunakan untuk mengukur seluruh
variabel sebanyak 16 indikator. Seluruh item yang terdapat dalam kuesioner diukur menggunakan
skala likert dengan skala dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Penelitian ini dianalisis
menggunakan Structural Equation Model (SEM) Analysis dengan pendekatan Variance Based SEM
atau lebih dikenal dengan Partial Least Square (PLS).

Uji Validitas Konvergen, Uji Validitas Diskriminan dan Uji Realiabilitas

Uji validitas konvergen memiliki prinsip bahwa korelasi yang tinggi seharusnya tidak dimiliki
oleh variabel manifest dari suatu konstruk. Parameter tersebut diambil berdasarkan nilai cross loading
untuk tiap indikator harus mencapai lebih besar dari 0,6. Sementara itu, nilai Average Variance
Extracted (AVE) harus mencapai lebih besar dari 0,5 (Ghozali & Latan, 2015). Setelah melalui
pengujian, didapatkan hasil bahwa nilai loading factor telah berada di atas 0,6. Hal ini
mengindikasikan bahwa seluruh indikator tiap variabel telah memenuhi syarat validitas konvergen.

Uji validitas diskriminan berkaitan dengan prinsip bahwa korelasi yang tinggi seharusnya
dimiliki oleh variabel manifest dari suatu konstruk. Parameter tersebut diambil berdasarkan nilai
loading factor untuk tiap indikator konstruk harus mencapai lebih besar dari 0,6 (confimatory
research) dan 0,6 - 0,7 (exploratory research). Sementara itu, nilai VAVE (akar kuadrat AVE) untuk
tiap konstruk harus lebih besar dari korelasi antar konstruk dalam model. Model dapat dikategorikan
baik jika AVE setiap konstruk lebih besar dari 0,5 menurut Ghozali dan Latan (2015). Setelah melalui
pengujian, didapatkan hasil bahwa nilai loading factor telah berada di atas 0,6 dan lebih besar dari
konstruk yang lain. Hal ini mengindikasikan bahwa seluruh indikator tiap variabel memenuhi uji
validitas diskriminan.

Uji reliabilitas merupakan pengujian untuk mengukur apakah butir-butir pernyataan dalam
kuesioner dapat menghasilkan jawaban yang konsisten setiap saat. Pengambilan keputusan uji
reliabilitas didasarkan pada nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability harus lebih besar dari
0,7. Setelah melalui pengujian yang dapat dilihat pada Tabel 1, didapatkan nilai composite reliability
cronbach’s alpha telah berada di atas 0,7. Sehingga dapat dinyatakan bahwa seluruh variabel telah
memenuhi kelayakan uji reliabilitas.

Hasil Dan Pembahasan
Profil Responden
Jumlah responden pada penelitian ini sebanyak 92 responden. Responden berjenis kelamin pria
mendominasi dengan jumlah sebanyak 47 orang (51%) dan wanita sebanyak 45 orang (49%).
Mayoritas responden berdomisili di Jakarta Barat dengan jumlah sebanyak 32 orang (35%). Tabel 1
akan memberikan gambaran yang lebih jelas tentang profil responden.

Tabel 1. Profil Responden

Profil Jumlah  Persentase Total
Jenis Kelamin Pria 47 51,00 92
Wanita 45 49,00
Usia 14-28 Tahun 16 17,00 92
29-43 Tahun 65 71,00
44-59 Tahun 11 12,00
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Profil Jumlah  Persentase Total
Pendidikan SD/SMP/SMA/SMK 6 7,00 92
D3 3 3,00
S1 68 74,00
S2/S3 15 16,00
Pekerjaan Pegawai Swasta 69 75,00 92
Wiraswasta 7 8,00
Pelajar/Mahasiswa 1 1,00
Lainnya 15 16,00
Domisili Jakarta Barat 32 35,00 92
Jakarta Timur 6 7,00
Jakarta Utara 15 16,00
Jakarta Selatan 8 9,00
Jakarta Pusat 5 5,00
Tangerang 17 18,00
Bekasi 9 10,00
Pengeluaran >7.500.000 46 50,00 92
5.000.001 - 7.500.000 20 22,00
3.000.001 - 5.000.000 20 22,00
2.000.001 — 3.000.000 4 4,00
1.500.001 - 2.000.000 1 1,00
1.000.000 — 1.500.000 1 1,00

Uji Outer Model

Gambar 4. Model Konstruk
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Sumber: Data primer yang diolah (2024)
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Tabel 2. Hasil Olah Data PLS Algorithm

Variabel

Indikator

AV

Loadi Composi  Cronbach
ng te ’s Alpha
Factor  Reliabili
ty

Trustworthine
SS

Saya merasa food vlogger
tersebut menyampaikan
informasi dengan jujur

0,8

0,882 0,950 0,930

Saya merasa informasi yang
disampaikan food vlogger
tersebut dapat dipercaya

0,938

Saya merasa food vlogger
tersebut menyampaikan
informasi dengan tulus

0,895

Saya merasa informasi yang
disampaikan food vlogger
tersebut dapat diandalkan

0,920

Physical
Attractiveness

Saya merasa food vlogger
tersebut memiliki penampilan
yang menarik

0,6
07

0,800 0,860 0,788

Saya merasa food vlogger
tersebut memiliki bahasa tubuh
yang menarik

0,717

Saya merasa food vlogger
tersebut memiliki postur tubuh
yang menarik

0,753

Saya merasa food vlogger
tersebut memiliki gaya
berpakaian yang modis
(fashionable)

0,840

Brand Image

Saya jadi mengenal merek
produk makanan dan minuman
tersebut setelah melihat ulasan
dari food vlogger

0,8
24

0,656 0,890 0,832

Saya merasa puas terhadap
produk makanan dan minuman
yang diulas oleh food vlogger
tersebut

0,903

Saya merasa produk makanan
dan minuman yang diulas oleh
food vlogger tersebut memiliki
cita rasa yang enak

0,907

Saya merasa produk makanan
dan minuman yang diulas oleh
food vlogger tersebut memiliki
pelayanan yang sangat baik

0,788

Purchase
Intention

Saya merasa ingin mencari
informasi lebih lanjut tentang
produk makanan dan minuman
tersebut setelah melihat ulasan
dari food vlogger

0,6
72

0,865 0,949 0,928
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Variabel Indikator AV Loadi Composi  Cronbach
E ng te ’s Alpha
Factor Reliabili
ty
Saya merasa tertarik dengan 0,928
produk makanan dan minuman
tersebut setelah melihat ulasan
dari food vlogger
Saya merasa sangat 0,898
menginginkan produk
makanan dan minuman
tersebut setelah melihat ulasan
dari food vlogger
Saya merasa ingin membeli 0,937

produk makanan dan minuman
tersebut setelah melihat ulasan
dari food vlogger

Uji Inner Model

Gambar 5. Hasil Uji Bootstrapping
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Sumber: Data primer yang diolah (2024)

Koefisien Determinasi (R Square)

Nilai R-Square digunakan untuk mengetahui besarnya variasi yang terdapat pada variabel
dependen yang mampu untuk dijelaskan oleh variabel independen dan sisanya yang tidak mampu
untuk dijelaskan merupakan variasi dari variabel lain yang tidak terdapat pada model. Nilai R-Square
yang baik yaitu jika nilai tersebut mendekati 1, hal tersebut berarti variabel independen mampu
memberikan hampir seluruh informasi yang dibutuhkan untuk melakukan prediksi variasi variabel
dependen. Nilai R?0,67, 0,33, 0,19 menunjukkan model kuat, moderat, dan lemah.

Setelah melalui pengolahan data, Nilai R-Square yang didapatkan pada brand image (2)
adalah 0,434 yang berarti bahwa besarnya variasi variabel brand image (Z) yang mampu untuk
dijelaskan oleh variasi variabel independen trustworthiness (X1) dan physical attractiveness (X2)
adalah sebesar 43,4%, sedangkan sisanya sebesar 56,6% dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang
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terdapat di luar penelitian. Nilai R-Square yang berada diantara 0,33-0,67 maka termasuk dalam
kategori moderat.

Sedangkan, Nilai R-Square dari purchase intention adalah 0,361 mengindikasikan bahwa
variasi variabel purchase intention (Y) yang mampu untuk dijelaskan oleh trustworthiness (X1),
physical attractiveness (X2), serta brand image (Z) adalah sebesar 36,1%, yang berarti sebesar 63,9%
dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar penelitian. Nilai R-Square yang berada diantara 0,33-
0,67, maka termasuk dalam kategori moderat.

Uji Signifikansi

Uji reliabilitas merupakan pengujian untuk mengukur apakah butir-butir pernyataan dalam
kuesioner dapat menghasilkan jawaban yang konsisten setiap saat. Pengambilan keputusan uji
reliabilitas didasarkan pada nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability harus lebih besar dari
0,7. Setelah melalui pengujian yang dapat dilihat pada Tabel 1, didapatkan nilai composite reliability
cronbach’s alpha telah berada di atas 0,7. Sehingga dapat dikatakan bahwa seluruh variabel telah
memenuhi kelayakan uji reliabilitas.

Tabel 3. Hasil Olah Data Bootstrapping

Pernyataan t-statistics p-values
Trustworthiness — Purchase Intention 0,317 0,751
Trustworthiness — Brand Image 5,466 0,000
Physical Attractiveness — Purchase Intention 1,279 0,201
Physical Attractiveness — Brand Image 1,892 0,059
Brand Image — Purchase Intention 2,986 0,003
Trustworthiness — Brand Image — Purchase Intention 2,332 0,020
Physical Attractiveness — Brand Image — Purchase 1,500 0,134
Intention

Anderson et al. (2019) menyatakan bahwa uji signifikansi dapat dilakukan melalui nilai t-statistics
dan p-value. Apabila nilai t-statistics > 1,64 dan p-value < 0,1, maka hipotesis dapat diterima
(pengaruh dari variabel independen kepada variabel dependen).

Pengaruh Trustworthiness terhadap Purchase Intention

Mengacu pada hasil pengujian yang dilakukan, ditemukan bahwa trustworthy tidak memiliki
pengaruh terhadap purchase intention. Hal tersebut berarti trustworthiness yang dimiliki oleh
influencer atau food vlogger tidak dapat meningkatkan purchase intention viewer atau follower
terhadap produk kuliner yang diulas. Hal ini dikarenakan variabel trustworthiness membutuhkan
peran variabel mediasi agar dapat meningkatkan purchase intention produk kuliner. Sebagai contoh,
konsumen akan lebih fokus terhadap cita rasa, kualitas produk kuliner, dan kebersihan produk kuliner
dibandingkan dengan sifat trustworthy yang dimiliki oleh influencer pada saat melakukan review
produk. Hal ini berarti terdapat perbedaan dengan penelitian Tamara et al. (2021) yang menyatakan
adanya pengaruh positif attractiveness dan trust terhadap purchase intention.

Pengaruh Physical Attractiveness terhadap Purchase Intention

Mengacu pada hasil pengujian yang dilakukan, tidak ditemukan adanya pengaruh physical
attractiveness terhadap purchase intention. Hal tersebut berarti purchase intention viewer atau

142



Business Management Journal Vol. 20 (No. 2): no. 131 - no 152. Th. 2024
Versi Online: https://journal.ubm.ac.id/index.php/business-management/ p-1SSN: 1907-0896
DOI: dx.doi.org/10.30813/bmj.v20i2.5570 e-1SSN: 2598-6775

follower belum tentu dapat ditingkatkan melalui physical attractiveness influencer atau food vliogger.
Hal ini dikarenakan produk yang diteliti pada peneltian ini adalah produk kuliner, yang mana
konsumen produk kuliner lebih fokus terhadap cita rasa produk dibandingkan dengan physical
attractiveness atau daya tarik fisik yang ditampilkan oleh influencer atau food vlogger. Sedangkan,
Lou dan Yuan (2019) berpendapat bahwa daya tarik merupakan salah satu faktor signifikan bagi
influencer untuk menarik minat penonton (viewer) dan pengikut (follower). Daya tarik social media
influencer (SMI) dapat menciptakan sebuah memori yang lebih lama tentang merek yang diulas. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Wibowo dan Heryjanto (2020) yang
menyebutkan bahwa tidak ditemukan pengaruh positif antara kredibilitas influencer terhadap minat
pembelian.

Pengaruh Trustworthiness terhadap Brand Image

Mengacu pada hasil pengujian yang dilakukan, ditemukan adanya pengaruh positif dan
signifikan yang dimiliki trustworthiness terhadap citra merek. Hal ini berarti trustworthiness seorang
influencer atau food vlogger akan membuat citra merek dari produk tersebut semakin meningkat.
Menurut Clinton et al. (2008), terdapat banyak penelitian yang mengungkapkan bahwa sifat
trustworthy yang dimiliki oleh influencer dapat meningkat efektifitas dari sebuah iklan. Studi yang

dilakukan oleh Balog et al. (2008) juga mengungkapkan bahwa hubungan antara influencer dan
produk akan dapat dibangun dengan lebih mudah jika influencer tersebut memiliki kepercayaan yang
tinggi dari para viewer atau follower. Hasil penelitian ini menguatkan hasil penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Rachmy dan Ismail (2019), yang menyatakan terdapat pengaruh langsung yang positif
antara social media influencer dan brand image.

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention

Mengacu pada hasil pengujian yang dilakukan, diketahui adanya pengaruh positif dan
signifikan brand image terhadap purchase intention. Hal tersebut mengindikasikan bahwa purchase
intention konsumen dapat ditingkatkan melalui brand image. Semakin baik brand image dari sebuah
produk, purchase intention konsumen juga akan semakin meningkat. Sehubungan dengan produk
kuliner yang dibahas pada penelitian ini, brand image dapat mencakup brand awareness, cita rasa
produk, serta kualitas pelayanan. Maka dari itu, brand image memiliki peran yang sangat vital bagi
perusahaan dalam melakukan pemasaran, yang mana akan berdampak pada citra perusahaan secara
keseluruhan serta menjadi acuan atas purchase intention konsumen. Brand image memiliki peran yang
sangat vital dalam mempengaruhi purchase intention konsumen menurut Nugroho et al. (2022). Hasil
ini menguatkan hasil penelitian Kuswoyo et al. (2022) yang menyatakan bahwa brand image sangat
kuat dalam mempengaruhi gen Z khususnya kalangan wanita untuk meningkatkan purchase intention
mereka terhadap produk apparel dibandingkan dengan profil influencer.

Peran Brand Image dalam Memediasi Trustworhtiness terhadap Purchase Intention

Mengacu pada hasil pengujian yang dilakukan, ditemukan adanya peran brand image dalam
memediasi pengaruh trustworthiness terhadap purchase intention secara signifikan. Hal ini
menunjukkan bahwa brand image dari sebuah produk menjadi faktor perantara antara trustworthiness
dan purchase intention konsumen, yang berarti semakin tinggi nilai kejujuran seorang influencer,
maka akan semakin meningkatkan brand image yang kemudian juga akan meningkatkan purchase
intention konsumen. Choi dan Rifon (2011) mengungkapkan trustworthy berhubungan dengan
kejujuran dan ulasan yang bersifat objektif dari influencer. Hakimi et al. (2011) juga menyatakan
bahwa meningkatkan trust adalah salah satu cara untuk membuat konsumen percaya terhadap suatu
merek. Hal itu bisa dicapai dengan melakukan pemilihan influencer yang mempunyai atribut
trustworthy, integritas, dan reputasi yang baik menurut Shimp (2003). Hasil penelitian ini menguatkan
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hasil penelitian Nugroho et al. (2022) yang menyebutkan bahwa terdapat pengaruh positif dari
trustworthiness seorang influencer terhadap purchase intention gen Z melalui mediasi brand image.

Peran Brand Image dalam Memediasi Physical Attractive terhadap Purchase Intention

Mengacu pada pengujian yang dilakukan, tidak ditemukan adanya peran brand image dalam
memediasi pengaruh physical attractiveness terhadap purchase intention. Hal tersebut
mengindikasikan bahwa brand image dari sebuah produk tidak dapat menjadi faktor perantara antara
physical attractiveness dan purchase intention konsumen, yang artinya physical attractiveness yang
dimiliki oleh influencer tidak mampu meningkatkan brand image dari sebuah produk secara signifikan
yang menyebabkan purchase intention konsumen juga tidak akan mengalami peningkatan yang
signifikan. Hal ini disebabkan karena objek penelitian yang digunakan adalah produk kuliner,
sehingga konsumen lebih fokus terhadap cita rasa produk, kebersihan produk, kualitas pelayanan, dan
lain sebagainya, dibandingkan dengan physical attractive menarik yang dimiliki oleh influencer.
Eren-Erdogmus et al. (2016) berpendapat bahwa physical attractive menarik yang dimiliki influencer
akan lebih mudah dan sukses dalam mempengaruhi keyakinan konsumen sehingga hal ini dapat
menarik perhatian konsumen agar membeli produk tersebut. Terdapat perbedaan antara hasil
penelitian ini dengan hasil penelitian Nugroho et al. (2022) yang mengungkapkan bahwa terdapat
pengaruh positif dari attractiveness seorang influencer terhadap purchase intention gen Z melalui
mediasi brand image.

Simpulan

Industri kuliner di Indonesia saat ini sedang bergerak ke arah komunikasi digital untuk
memasarkan dan mempromosikan produknya dengan media sosial sebagai platform. Oleh karena itu,
pemasar dapat mencoba berkolaborasi dengan social media influencer (food vlogger) untuk
melakukan strategi pemasaran, karena tidak dapat dipungkiri bahwa dokumentasi video yang dibuat
oleh food vlogger dapat membentuk opini dan mempengaruhi sikap serta perilaku pengikut dan
penonton, menciptakan advokasi, mengubah referensi, dan membeli ketertarikan pengikut (Pinda et
al., 2021). Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi pemasar yang ingin berkolaborasi
dengan food vlogger untuk memperkenalkan dan mempromosikan produknya melalui platform media
sosial. Pemasar sebaiknya berkolaborasi dengan food vlogger yang memiliki karakter trustworthy,
yaitu food vlogger yang dapat memberikan informasi secara jujur dan dapat dipercaya dalam
melakukan review produk, serta pemasar juga dapat mempertimbangkan untuk berkolaborasi dengan
food vlogger yang memiliki physical attractiveness yang baik, yaitu food viogger yang memiliki gaya
dan bahasa tubuh yang menarik dalam berinteraksi dengan viewer dan follower. Berdasarkan hasil
penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa penggunaan influencer atau food vlogger yang memiliki
trustworthiness dan physical attractiveness yang menarik dapat meningkatkan brand image yang
kemudian akan meningkatkan purchase intention. Namun, perlu diperhatikan juga bahwa brand
image merupakan komponen yang sangat penting pada produk kuliner. Maka dari itu, pemasar tidak
dapat hanya bergantung pada peran influencer semata, melainkan juga harus fokus terahadap brand
image. Beberapa hal yang dapat dilakukan guna mempertahankan atau meningkatkan brand image
antara lain dengan cara mempertahankan atau meningkatkan cita rasa produk, selalu menjaga
kebersihan produk, meningkatkan kualitas pelayanan, serta hal-hal lainnya yang dapat meningkatkan
brand image. Dengan dukungan dari trustworthiness dan physical attractiveness influencer serta
brand image yang baik, maka diharapkan purchase intention konsumen akan semakin meningkat.
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