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ABSTRAK

Perkembangan globalisasi telah mengubah dunia bisnis, khususnya dalam strategi
pemasaran yang kini lebih mengandalkan influencer untuk menjalin hubungan
dengan konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh perceived
credibility dan trust terhadap purchase intention melalui attitude towards influencer
sebagai variabel intervening pada konsumen Mustika Ratu di semarang.
Menggunakan metode explanatory research dengan data kuantitatif, penelitian ini
melibatkan 100 responden yang dipilih secara purposive sampling. Analisis data
dilakukan melalui uji instrumen, asumsi Kklasik, regresi linier berganda, dan
hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived credibility dan trust
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dan attitude
towards influencer, yang juga berpengaruh positif terhadap purchase intention.
Temuan ini menyarankan perusahaan untuk meningkatkan purchase intention
dengan strategi pemasaran yang efektif melalui influencer.

Kata Kunci : Perceived credibility, Trust, Attitude towards influencer, Purchase
Intention, Mustika Ratu.

ABSTRACT

The development of globalization has changed the business world, especially in
marketing strategies that now rely more on influencers to build relationships with
consumers. This study aims to examine the effect of perceived credibility and trust
on purchase intention through attitude towards influencer as an intervening variable
on Mustika Ratu consumers in semarang. Using the explanatory research method
with quantitative data, this study involved 100 respondents selected by purposive
sampling. Data analysis was carried out through instrument testing, classical
assumptions, multiple linear regression, and hypotheses. The results showed that
perceived credibility and trust have a positive and significant effect on purchase
intention and attitude towards influencer, which also has a positive effect on
purchase intention. These findings suggest that companies increase purchase
intention with effective marketing strategies through influencers.

Keywords: Perceived credibility, Trust, Attitude towards influencer, Purchase
Intention, Mustika Ratu.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang pesat di era globalisasi telah
mendorong transformasi signifikan dalam strategi pemasaran, terutama melalui media
sosial. Platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube kini tidak hanya menjadi sarana
interaksi sosial, tetapi juga memainkan peran penting sebagai media pemasaran digital.
Berdasarkan data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), pengguna
internet di Indonesia pada tahun 2024 mencapai 221,5 juta jiwa, atau setara dengan 79,5%
dari total populasi. Tingginya penetrasi internet membuka peluang luas bagi pelaku bisnis
untuk menjangkau konsumen secara lebih personal dan masif.

Dalam konteks ini, kehadiran influencer menjadi elemen kunci dalam strategi pemasaran
berbasis media sosial. Influencer adalah individu yang memiliki pengaruh besar terhadap
pengikutnya dan mampu memengaruhi keputusan konsumen melalui konten yang mereka
produksi (Hariyanti & Wirapraja, 2018). Strategi ini dikenal dengan sebutan
endorsement, yang secara efektif digunakan untuk meningkatkan eksposur merek serta
mendorong purchase intention konsumen (Al Afgani, 2023). Namun, efektivitas promosi
melalui influencer sangat bergantung pada kredibilitas (perceived credibility) dan
kepercayaan (trust) yang diberikan oleh audiens terhadap sosok tersebut.

Perceived credibility merupakan faktor kunci dalam membangun sikap positif terhadap
influencer dan pada akhirnya mendorong niat beli. Studi sebelumnya Kim et al., (2018);
Supriyanto et al., (2023) menunjukkan bahwa kredibilitas yang tinggi dari influencer
berkorelasi positif dengan purchase intention. Namun, hasil berbeda ditemukan oleh
Salminah & Kurniawati, (2024) yang menyimpulkan bahwa kredibilitas tidak selalu
berpengaruh terhadap minat beli, tergantung pada kesesuaian segmentasi pasar. Hal
serupa terjadi pada trust, yang dalam beberapa penelitian menunjukkan pengaruh
signifikan terhadap purchase intention Isa & Fitri, (2024), namun pada konteks
marketplace, tidak memberikan pengaruh berarti (Novitasari & Sari, 2020).

Perbedaan temuan ini menunjukkan adanya gap penelitian, khususnya dalam menjelaskan
mekanisme hubungan antara perceived credibility dan trust terhadap purchase intention.
Dalam menjembatani kesenjangan tersebut, attitude towards influencer berpotensi
menjadi variabel mediasi yang relevan. Sikap konsumen terhadap influencer dapat
memperkuat atau melemahkan pengaruh persepsi kredibilitas dan kepercayaan terhadap
niat beli, seperti dikemukakan oleh Chetioui et al., (2020) dan sesuai dengan kerangka
teori Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991).

KAJIAN PUSTAKA
Perceived credibility

Perceived credibility merupakan salah satu konsep penting yang perlu diketahui oleh
para pelaku bisnis. Menurut Li & Zhang, (2018) dalam penelitiannya, menyatakan bahwa
kredibilitas yang dirasakan oleh konsumen merupakan sejauh mana konsumen
memercayai produk dan konten terkait. Ini merupakan penilaian subjektif terhadap
konten produk atau layanan, yang bisa mencakup kualitas produk maupun konten yang
disajikan, reputasi merek, atau informasi yang disajikan terkait produk atau layanan
tersebut.
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Berdasarkan penjelasan diatas, maka pengertian perceived credibility dalam penelitian
ini adalah dapat diartikan sebagai penilaian konsumen terhadap keahlian, daya tarik,
kualitas, dan keyakinan dari influencer produk Mustika Ratu.

Influencer memiliki peran sebagai salah satu pihak yang dimanfaatkan oleh perusahaan,
dimana perkataan serta tindakan mereka dapat memengaruhi orang lain, yang pada
akhirnya akan meningkatkan kesadaran, memberikan edukasi kepada target konsumen,
memperbesar jumlah pengikut dan tentunya untuk meningkatkan volume penjualan
(Sugiharto et al., 2018).

Beberapa indikator yang berkontribusi terhadap keyakinan konsumen dalam
meningkatkan minat pembelian melibatkan berbagai indikator perceived credibility yang
diungkapkan oleh Luarn & Lin, (2005) dalam penelitiannya, diantaranya: (1)
Kepercayaan, (2) Keahlian, (3) Daya tarik. Temuan dari riset yang dilakukan oleh Martins
et al., (2019) menyoroti bahwa konsumen dapat merasakan tingkat kredibilitas oleh
influencer apabila influencer menunjukan indikator: (1) Meyakinkan, (2) Dapat
dipercaya, (3) Kredibel, (4) Berkualitas.

Trust

Trust atau kepercayaan merupakan elemen mendasar dalam bisnis, yang memiliki peran
krusial dalam membentuk keterikatan antara perusahaan dan konsumen (Rudzewicz &
Strychalska-Rudzewicz, 2021). Kepercayaan merupakan elemen yang merujuk pada
respon emosional dan rasional yang ditunjukkan oleh audiens ketika mereka meyakini
kebenaran sumber informasinya (Chetioui et al., 2020).

Berdasarkan penjelasan diatas, maka pengertian Trust atau kepercayaan dalam penelitian
ini adalah respon konsumen terhadap kemampuan, integritas, kejujuran dan keandalan
dari influencer Mustika Ratu.

Menurut penelitian Immanue & S., (2021), ada beberapa indikator yang digunakan untuk
mengevaluasi kepercayaan, diantaranya: (1) Keandalan, (2) Kejujuran, (3) Ketulusan, (4)
Dapat dipercaya. Sedangkan dalam penelitian Wong, (2017), terungkap bahwa terdapat
beberapa indikator yang membentuk kepercayaan seseorang jika dilihat dalam konteks
pemasaran online menggunakan influencer. Beberapa indikator tersebut antara lain:
Beberapa indikator tersebut antara lain: (1) Kemampuan, (2) Kebaikan hati, (3) Integritas.

Attitude towards influencer

Penelitian Nisa & Kristaung, (2022) menunjukkan bahwa sikap terhadap influencer dapat
diartikan sebagai faktor penting untuk mempertimbangan tingkat ketertarikan mereka
terhadap influencer tersebut. Disamping itu, Patricia & Rodhiah, (2021) juga
mengungkapkan bahwa Attitude towards influencer adalah respon atau sikap yang
muncul dari konsumen atau audiens terhadap seorang influencer, dapat berupa positif
maupun negatif, tergantung pada persepsi individu terhadap kemampuan influencer
dalam mempengaruhi mereka.

Dalam penelitian ini, Attitude towards influencer dapat diartikan sebagai kecenderungan
konsumen terhadap konten dan informasi yang disampaikan, serta menjadikan influencer
Mustika Ratu sebagai panutan.

Temuan penelitian Azkiah & Hartono, (2023) mendukung pernyataan ini dengan
mengidentifikasi beberapa indikator yang menunjukkan sikap konsumen terhadap
influencer, yaitu: (1) Perceived Informativeness, (2) Curiosity or Interest in Additional
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Information, (3) Perceived Usefulness. Sementara itu, dalam penelitian yang dilakukan
olen Chetioui et al., (2020), terdapat beberapa indikator yang digunakan dalam
kuesionernya untuk mengukur variabel sikap konsumen terhadap influencer. Indikator-
indikator tersebut mencakup berbagai aspek penting, diantaranya: (1) Sebagai panutan,
(2) Informasi aktual, (3) Menyajikan produk unik, (4) Konten menarik, (5) Sumber
informasi terpercaya.

Purchase Intention

Purchase intention dapat didefinisikan sebagai keinginan, rencana, atau kesediaan
konsumen untuk membeli produk atau layanan tertentu di masa mendatang (Fitriana &
Yulianti, 2014). Konsep ini menggambarkan tingkat keinginan yang dimiliki konsumen
untuk melakukan transaksi pembelian.

Pandangan Kotler dan Keller, sebagaimana dikutip dalam Agustini et al., (2022),
memperluas pemahaman ini dengan menekankan bahwa minat beli merupakan sifat
konsumen yang muncul sebagai aksi ketertarikan pada suatu subjek atau produk, yang
kemudian memicu keinginan untuk melakukan transaksi pembelian.

Berdasarkan kedua definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini,
Purchase intention keinginan konsumen untuk memilih sebagai preferensi utama,
merekomendasikan, mencari informasi lebih lanjut, dan melakukan transaksi pembelian
produk Mustika Ratu.

Berdasarkan penelitian ilmiah oleh Ferdinand dalam Purbohastuti & Hidayah, (2020),
beberapa indikator dapat digunakan untuk mengidentifikasi minat beli. Berikut adalah
beberapa di antaranya: (1) Niat preferensial, (2) Niat eksploratif, (3) Niat refrensial, (4)
Niat transaksional

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Perceived credibility dan trust terhadap Attitude towards influencer.

Perceived credibility merujuk pada persepsi konsumen mengenai keahlian, daya tarik,
kualitas informasi, dan keandalan seorang influencer dalam menyampaikan konten. Kim
et al. (2018) menyatakan bahwa kredibilitas adalah landasan penting dalam membentuk
sikap positif konsumen terhadap pesan pemasaran, karena konsumen cenderung
mempercayai dan mengikuti arahan dari sumber yang mereka anggap kredibel.
Goldsmith et al. (2000) juga menegaskan bahwa influencer dengan kredibilitas tinggi
mampu memperkuat persepsi positif terhadap dirinya, yang kemudian membentuk sikap
positif konsumen. Penelitian Chetioui et al. (2020) menunjukkan bahwa kredibilitas
merupakan faktor dominan yang memengaruhi sikap konsumen terhadap influencer.

Di sisi lain, trust atau kepercayaan merupakan elemen fundamental dalam membangun
relasi antara influencer dan audiens. Trust mencerminkan keyakinan konsumen bahwa
influencer menyampaikan informasi secara jujur, akurat, dan tanpa kepentingan
tersembunyi. Ramish et al. (2023) menemukan bahwa kepercayaan terhadap influencer
secara signifikan memengaruhi sikap konsumen. Hal ini diperkuat oleh temuan Magano
et al. (2022), yang menyatakan bahwa kepercayaan membentuk kedekatan emosional
antara konsumen dan influencer, sehingga membentuk sikap positif. Immanuel & Bianda
(2021) juga menjelaskan bahwa trust yang tinggi akan meningkatkan sikap konsumen
terhadap konten dan sosok influencer secara keseluruhan.
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Berdasarkan penjelasan dan temuan tersebut, maka hipotesis yang diajukan

H1: Perceived credibility berpengaruh positif terhadap attitude towards influencer.
H3: Trust berpengaruh positif terhadap attitude towards influencer.

Pengaruh Perceived credibility dan Trust terhadap Purchase Intention.

Tidak hanya memengaruhi sikap, perceived credibility juga memiliki hubungan langsung
dengan purchase intention. Influencer yang dianggap kredibel oleh konsumen dapat
meningkatkan keyakinan terhadap produk yang dipromosikan. Supriyanto et al. (2023)
menegaskan bahwa kredibilitas influencer membentuk persepsi positif terhadap produk,
yang pada akhirnya meningkatkan minat beli. Lestari et al. (2021) juga menunjukkan
bahwa kredibilitas berperan dalam membangun rasa percaya terhadap kualitas dan
manfaat produk yang dipromosikan, sehingga meningkatkan keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian.

Sementara itu, trust memegang peranan penting dalam keputusan pembelian. Ketika
konsumen merasa yakin bahwa influencer bersikap jujur, objektif, dan dapat dipercaya,
maka mereka lebih cenderung untuk menindaklanjuti rekomendasi produk tersebut. Isa
& Fitri (2024) mengemukakan bahwa trust terhadap influencer secara signifikan
memengaruhi niat beli konsumen. Wulandari et al. (2021) dan Mawarni & Maulana
(2021) juga menemukan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap
pihak yang mempromosikan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk membeli
produk yang dipromosikan.

Berdasarkan teori dan hasil penelitian sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan adalah:
H2: Perceived credibility berpengaruh positif terhadap purchase intention.

H4: Trust berpengaruh positif terhadap purchase intention.

Pengaruh Attitude towards influencer terhadap Purchase Intention.

Sikap atau attitude towards influencer mencerminkan persepsi dan evaluasi konsumen
terhadap influencer berdasarkan konten yang dibagikan, kredibilitas, serta daya tarik yang
dimiliki. Dalam konteks perilaku konsumen, sikap merupakan faktor penting yang
membentuk intensi atau keinginan untuk bertindak, termasuk dalam keputusan
pembelian. Teori yang mendasari hubungan ini adalah Theory of Planned Behavior (TPB)
yang dikembangkan oleh Ajzen (1991), yang menyatakan bahwa sikap terhadap suatu
objek atau tindakan secara langsung mempengaruhi intensi untuk melakukannya.

Dalam konteks pemasaran digital, influencer tidak hanya bertindak sebagai penyampai
informasi, tetapi juga sebagai panutan atau role model bagi pengikutnya. Ketika
konsumen memiliki sikap positif terhadap influencer, mereka akan lebih cenderung
mempercayai dan menerima rekomendasi produk yang disampaikan, yang akhirnya
mendorong purchase intention.

Penelitian terdahulu mendukung hubungan ini. Immanuel & Bianda (2021) menemukan
bahwa attitude towards influencer memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli
konsumen. Konsumen yang menganggap influencer sebagai sosok yang menarik,
informatif, dan dapat dipercaya, cenderung memperlihatkan niat untuk membeli produk
yang dipromosikan oleh influencer tersebut.
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Selain itu, studi dari Ramish et al. (2023) menyatakan bahwa sikap positif terhadap
influencer mendorong terjadinya intensi pembelian karena konsumen merasakan
keterikatan emosional dan kognitif terhadap konten yang disajikan. Hal serupa
diungkapkan oleh Azizah & Masnita (2024), yang menunjukkan bahwa semakin tinggi
sikap positif konsumen terhadap influencer, semakin tinggi pula kecenderungan mereka
untuk melakukan pembelian terhadap produk yang dipromosikan.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa attitude towards influencer memainkan
peran penting dalam membentuk purchase intention konsumen terhadap produk yang
dipasarkan melalui strategi endorsement atau promosi influencer.

H5 . Attitude towards influencer berpengaruh positif terhadap purchase intention.

Model Empirik

Perceived
credibility

x) H2

Attitude
Towards
Influencer

(Y1)

Purchase
intention
(Y2)

Gambar 1 Model Empirik

METODOLOGI PENELITIAN
Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini merupakan “Explanatory research”
yang bertujuan untuk mengungkapkan hubungan sebab-akibat antar variabel. Penelitian
ini bertujuan untuk menguji hipotesis yang diajukan dan hasil dari penelitian diharapkan
dapat menjelaskan hubungan kausalitas antar variabel yang diteliti (Sugiyono, 2017).

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang dapat berfokus pada
pengumpulan dan analisis data numerik. Data dikumpulkan menggunakan instrumen
penelitian yang terstruktur, seperti kuesioner, dan dianalisis menggunakan metode
statistik untuk menguji hipotesis dan mengidentifikasi hubungan antar variabel.
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Populasi dan Sampel

Dalam penelitian ini, populasi yang dipilih oleh peneliti adalah seluruh calon konsumen
produk Mustika Ratu di Kota Semarang yang jumlahnya belum dapat diketahui secara
pasti.

Teknik yang digunakan untuk pengambilan sampel ini adalah purposive sampling.
Beberapa pertimbangan yang ditetapkan untuk pengambilan sampel dalam penelitian ini
antara lain (1) Aktif menggunakan media sosial, (2) Pernah melihat iklan atau konten
review Mustika Ratu.

Penentuan jumlah minimum sampel yang dipakai menurut F. Hair Jr et al., (2014) yaitu
5-10 kali dari jumlah indikator yang dipergunakan dalam penelitian. Sehingga jumlah
sampel dalam penelitian ini sebesar 5 x 16 = 80 responden. Namun dalam penelitiannya,
F. Hair Jr etal., (2014) juga menyatakan bahwa sebaiknya ukuran sampel antara 100-200.
Maka sampel yang digunakan peneliti dalam penelitian ini sejumlah 100 responden untuk
mengurangi adanya tingkat kesalahan.

Sumber dan Jenis Data
Data Primer

Data primer ini biasanya digunakan untuk data kuesioner dalam penelitian. Data primer
yang digunakan penelitian ini melalui respon dari kuesioner yang disebarkan kepada
masyarakat Kota Semarang dengan karakteristik tertentu.

Data Sekunder

Data sekunder yang dipakai dalam skripsi ini berupa jurnal, skripsi yang membahas topik
serupa dengan masalah yang diteliti, serta dokumen yang diterbitkan oleh instansi terkait,
seperti laporan keuangan perusahaan atau artikel-artikel perekonomian.

Metode Pengumpulan Data

Dalam menerapkan strategi peningkatan Purchase intention melalui Perceived
credibility, Trust, dan Attitude towards influencer, peneliti memilih kuesioner sebagai alat
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini. Hal ini karena kuesioner
merupakan salah satu teknik pengumpulan data populer yang memiliki kemampuan untuk
mengumpulkan data dari sejumlah besar responden yang tersebar di wilayah yang luas.

Penelitian ini menggunakan skala Likert sebagai metode pengukuran untuk memperoleh
data dari responden. Dalam penelitian ini, skala Likert yang diterapkan menggunakan
lima pilihan jawaban, yang masing-masing mewakili rentang skor dari 1 hingga 5. Setiap
pilihan jawaban pada skala Likert mewakili tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan
responden terhadap pernyataan yang diajukan.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

HASIL

Hasil Uji Analisis Statistik Deskriptif
Deskripsi Variabel Perceived Crediblity

Tabel 1
Nilai Rata-Rata Responden Variabel Perceived Crediblity
No Indikator N Mean  Kategori
1 Saya merasa influencer Mustika Ratu memiliki 100 3,95 Tinggi
keahlian yang baik tentang kecantikan.
2 Saya merasa influencer Mustika Ratu memiliki daya 100 3,95 Tinggi
tarik tersendiri dalam mempromosikan produk.
3 Saya merasa influencer Mustika Ratu merupakan sosok 100 3,78 Tinggi
yang berkualitas.
4 Saya merasa influencer Mustika Ratu mampu 100 4,00 Tinggi
meyakinkan saya tentang keunggulan produk.
Rata-rata 3,92 Tinggi
Sumber: Hasil Analisis Data, 2024

Tabel 1 menunjukkan bahwa responden secara keseluruhan memiliki perceived
credibility yang tinggi terhadap influencer Mustika Ratu, dengan nilai rata-rata 3,92 yang
termasuk dalam kategori tinggi. Responden memberikan penilaian positif terhadap
keahlian, daya tarik, kualitas, serta kemampuan influencer dalam meyakinkan konsumen
mengenai keunggulan produk.

Artinya, influencer yang digunakan oleh Mustika Ratu dianggap memiliki kredibilitas
yang kuat, sehingga mampu mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek dan
produknya. Kredibilitas ini dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, yang pada
akhirnya berpotensi mendorong minat beli dan loyalitas terhadap produk Mustika Ratu.
Jika perusahaan terus menggunakan influencer yang memiliki kredibilitas tinggi,
efektivitas strategi pemasaran digital mereka dapat semakin optimal.

Deskripsi Variabel Trust

Tabel 2
Nilai Rata-Rata Responden Variabel Trust
No Indikator N Mean  Kategori
1 Saya percaya influencer Mustika Ratu memiliki 100 3,86 Tinggi
kemampuan yang tinggi dalam menjelaskan manfaat
produk.
2 Saya percaya influencer Mustika Ratu memiliki 100 3,80 Tinggi
integritas yang tinggi dalam mempromosikan produk
Mustika Ratu.
3 Menurut saya informasi yang disampaikan oleh 100 3,73 Tinggi
influencer Mustika Ratu bersifat apa adanya.
4 Saya percaya influencer Mustika Ratu selalu 100 3,86 Tinggi
memberikan informasi yang akurat dan dapat
diandalkan.

Rata-rata 3,81 Tinggi
Sumber: Hasil Analisis Data, 2024
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Tabel 2 menunjukkan bahwa responden memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap
influencer Mustika Ratu, dengan rata-rata indikator variabel Trust sebesar 3,81, yang
termasuk dalam kategori tinggi. Kepercayaan ini mencakup berbagai aspek, seperti
kemampuan influencer dalam menjelaskan manfaat produk, integritas dalam
mempromosikan produk, penyampaian informasi yang apa adanya, serta pemberian
informasi yang akurat dan dapat diandalkan.

Artinya, influencer Mustika Ratu dianggap sebagai sumber informasi yang terpercaya
bagi konsumen. Kredibilitas mereka dalam menyampaikan informasi membuat
konsumen lebih yakin terhadap produk yang dipromosikan. Hal ini berpotensi
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek Mustika Ratu dan mendorong
keputusan pembelian. Dengan kata lain, semakin tinggi kepercayaan terhadap influencer,
semakin besar kemungkinan konsumen mengikuti rekomendasi yang diberikan..

Deskripsi Variabel Functional Attitude towards influencer

Tabel 3
Nilai Rata-Rata Responden Variabel Attitude towards influencer
No Indikator N Mean Kategori
1 Saya merasa konten yang dibagikan influencer Mustika 100 3,80 Tinggi
Ratu menarik.
2 Saya menganggap influencer Mustika Ratu merupakan 100 3,78 Tinggi
sosok panutan dalam hal kecantikan.
3 Sayamerasa informasi yang diberikan influencer Mustika 100 3,79 Tinggi
Ratu mudah dipahami.
4 Saya merasa influencer Mustika Ratu memberikan 100 3,90 Tinggi
panduan penggunaan produk Mustika Ratu secara efektif.
Rata-rata 3,81 Tinggi
Sumber: Hasil Analisis Data, 2024

Tabel 3 menunjukkan bahwa keempat indikator dari variabel Attitude towards influencer
dinilai tinggi oleh responden, dengan rata-rata 3,81 yang termasuk dalam kategori tinggi.
Responden menilai bahwa influencer Mustika Ratu membagikan konten yang menarik,
dianggap sebagai panutan dalam hal kecantikan, memberikan informasi yang mudah
dipahami, serta memberikan panduan penggunaan produk secara efektif. Secara
keseluruhan, sikap responden terhadap influencer bersifat positif.

Artinya, influencer Mustika Ratu memiliki pengaruh yang kuat dalam membentuk
persepsi konsumen. Sikap positif ini menunjukkan bahwa konten yang disajikan oleh
influencer mampu menarik perhatian, memberikan inspirasi, serta membantu konsumen
dalam memahami dan menggunakan produk dengan lebih baik. Dengan demikian,
semakin positif sikap konsumen terhadap influencer, semakin besar kemungkinan mereka
mengikuti rekomendasi yang diberikan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan minat
beli produk Mustika Ratu.
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Deskripsi Variabel Purchase Intention

Tabel 4
Nilai Rata-Rata Responden Variabel Purchase Intention

No Indikator N Mean Kategori

1  Saya berniat untuk menjadikan produk Mustika Ratu 100 3,98 Tinggi
sebagai preferensi utama.

2 Saya berniat untuk mencari informasi lebih banyak 100 4,02 Tinggi
tentang produk Mustika Ratu.

3 Saya berniat untuk merekomendasikan produk Mustika 100 4,02 Tinggi
Ratu kepada teman dan keluarga.

4 Saya berniat untuk membeli produk Mustika Ratu. 100 4,09 Tinggi

Rata-rata 4,02 Tinggi
Sumber: Hasil Analisis Data, 2024

Tabel 4.5 menunjukkan bahwa responden memiliki Purchase intention yang tinggi
terhadap produk Mustika Ratu, dengan rata-rata 4,02 yang termasuk dalam kategori
tinggi. Keempat indikator Purchase intention juga dinilai tinggi oleh responden,
mencakup niat untuk menjadikan produk Mustika Ratu sebagai preferensi utama, mencari
informasi lebih lanjut mengenai produk, merekomendasikan kepada orang lain, serta
berniat untuk melakukan pembelian.

Artinya, produk Mustika Ratu berhasil menarik minat konsumen, baik dalam hal
kesadaran merek, ketertarikan, maupun keinginan untuk membeli dan
merekomendasikan kepada orang lain. Tingginya Purchase intention ini menunjukkan
bahwa strategi pemasaran, termasuk penggunaan influencer, telah efektif dalam
membangun minat beli produk.

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji Validitas
Tabel 5
Uji Validitas Data
No Variabel Indikator  r-hitung r-tabel Keterangan
1 Perceived P1 0,807 0,196 Valid
credibility P2 0,814 0,196 Valid
P3 0,856 0,196 Valid
P4 0,738 0,196 Valid
2  Trust P5 0,696 0,196 Valid
P6 0,825 0,196 Valid
P7 0,789 0,196 Valid
P8 0,809 0,196 Valid
Attitude towards influencer P9 0,763 0,196 Valid
3 P10 0,814 0,196 Valid
P11 0,847 0,196 Valid
P12 0,843 0,196 Valid
Purchase P13 0,872 0,196 Valid
4 intention P14 0,862 0,196 Valid
P15 0,892 0,196 Valid
P16 0,857 0,196 Valid

Sumber: Hasil Analisis Data, 2024
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Indikator-indikator dari tiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan
valid karena nilai corrected item total correlation (rhitung) yang didapat lebih besar dari
nilai rtabel, yang dalam penelitian ini besar nilai rtabel untuk df = 98 (n — 2 atau 100 — 2)
pada tingkat signifikansi 0,05 adalah 0,196.

Uji Reliabilitas
Tabel 6
Uji Reliabilitas
. Cronbach Alpha
No Variabel Hitung Tabel Keterangan
1 Perceived credibility 0, 816 0,600 Reliabel
2  Trust 0,700 0,600 Reliabel
3 Attituted towards influencer 0,834 0,600 Reliabel
4 Purchase intention 0,893 0,600 Reliabel

Sumber: Hasil Analisis Data, 2024

Berdasarkan Tabel 6 didapatkan nilai Cronbach alpha secara berturut-turut sebesar
0,816; 0,700; 0,834 dan 0,893 untuk variabel perceived credibility, Trust, Attitude
towards influencer dan Purchase intention dimana keempat nilai Cronbach alpha tersebut
diatas 0,600 sehingga semua variabel tersebut reliabel.

Hasil Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Tabel 7
Uji Normalitas
Model Nilai Asymp. Sig. (2-tailed) Taraf Signifikansi Keterangan
1 0,063 0,05 Normal
2 0,200 0,05 Normal

Sumber: Hasil Analisis Data, 2022

Hasil pengujian normalitas data dengan uji one-sample Kolmogrrov-Smirnov pada tabel
4.1.4.3 menunjukkan hasil Sig. untuk persamaan 1 sebesar 0,063 dan untuk persamaan 2
sebesar 0,200, keduanya mempunyai nilai lebih besar dari 0,05, sehingga data
berdistribusi normal. Sehingga syarat pengujian normalitas telah terpenuhi.

Uji Heteroskedastisitas

Tabel 8
Uji Heteroskedastisitas
Variabel Asumsi
Terikat Bebas p-value Heteroskedastisitas

Attitude Perceived credibility 0,754 Tidak terjadi
towards influencer Trust 0,820 Tidak terjadi
Purchase Perceived credibility 0,360 Tidak terJ:adi
intention Tru_st _ 0,773 T!dak terj_ad!

Attitude towards influencer 0,503 Tidak terjadi

Sumber: Hasil Analisis Data, 2024

Tabel 8 menunjukkan bahwa variabel-variabel bebas ini tidak terbukti berpengaruh
signifikan terhadap nilai absolut residual model regresi untuk kedua model. Tiap variabel
memiliki nilai sig. atau p-value diatas 0,05 sehingga dinyatakan bahwa model regresi
bebas dari gejala heteroskedastisitas.
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Uji Multikolinearitas

Tabel 9
Uji Multikolinearitas
Variabel Asumsi
Terikat Bebas Tolerance VIF Multikolinieritas

Attitude Perceived credibility 0,913 1,096 Tidak terjadi
towards . -
influencer Trust 0,913 1,096 Tidak terjadi

Perceived credibility 0,862 1,160 Tidak terjadi
Purchase Trust 0,852 1,174 Tidak terjadi
intention Attltude towards 0.844 1,184 Tidak terjadi

influencer

Sumber: Hasil Analisis Data, 2024

Tabel 9 menunjukkan tiap variabel bebas dalam model regresi penelitian ini memiliki
nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF <10 sehingga dinyatakan bahwa kedua model regresi

terbebas dari gejala multikolinieritas

Uji Hipotesis
Uji F
Tabel 10
Uji Kelayakan Model (Uji F)
Variabel F-hitung Sig. Keterangan
Terikat Bebas
Attitude _ Perceived credibility 8,942 0,000  Model fit
towards influencer  Trust
Purchase Perceived credibility
intention Trust 18,093 0,000  Model fit

Attitude towards influencer

Sumber: Hasil Analisis Data, 2024

Nilai F-hitung yang didapat dari pengujian regresi model kesatu yang melibatkan
perceived credibility dan Trust terhadap Attitude towards influencer adalah 8,942 dengan
nilai signifikansi 0,000; karena nilai signifikansi < 0,05 maka dinyatakan bahwa
perceived credibility dan Trust secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Attitude
towards influencer sehingga model regresi kesatu layak atau fit untuk digunakan.

Nilai F-hitung yang didapat dari pengujian regresi model kedua yang melibatkan
perceived credibility, Trust, dan Attitude towards influencer terhadap Purchase intention
adalah 18,093 dengan nilai signifikansi 0,000; karena nilai signifikansi < 0,05 maka
dinyatakan bahwa perceived credibility, Trust, dan Attitude towards influencer secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap Purchase intention sehingga model regresi
kedua juga layak atau fit untuk digunakan.
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Koefisien Determinasi (R2)

Tabel 11
Data Uji Koefisien Determinasi

Variabel terikat Variabel bebas R?
Attitude towards influencer Perceived credibility 0,156

Trust
Purchase intention Perceived credibility 0,361

Trust

Attitude towards influencer

Sumber: Hasil Analisis Data, 2024

Tabel 11 menunjukkan 15,6% perubahan attitute towards influencer dapat dijelaskan oleh
perubahan perceived credibility dan Trust, sedangkan sisanya yaitu 84,4% dijelaskan
oleh faktor lain yang tidak dipertimbangkan pada studi ini.

Pada regresi model kedua didapatkan bahwa 36,1% perubahan Purchase intention dapat
dijelaskan oleh perubahan perceived credibility, Trust, dan attitute towards influencer
sedangkan yang dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dipertimbangkan pada studi ini
sebesar 63,9%

Uji Regresi Linier Berganda

Tabel 12
Hasil Uji Regresi Linier Berganda
Variabel B t-hitung Sig. Keterangan
Terikat Bebas

Attitude Perceived credibility 0,234 2,391 0,019 H1 diterima
towards Trust 0256 2,625 0,010 H3diterima
influencer
Purchase Perceived credibility 0,213 2,423 0,017 H2 d@ter@ma
intention Trust 0,267 2,981 0,004 H4 diterima

Attitude towards influencer 0,334 3,768 0,000 H5 diterima
Sumber: Hasil Analisis Data, 2024

Berdasarkan tabel 12 dapat dirumuskan persamaan untuk model regresi 1 sebagai berikut:
Model Persamaan1 :Y:=0,234X: + 0,256 X>

Model Persamaan 2 : Y2 =0,213X1 + 0,263X2 + 0,334Y

Keterangan:

Y2 = Purchase intention

Y1 = Attitude towards influencer

X1 = Perceived credibility

Xz = Trust

e = error

Persamaan model 1 dapat diketahui bahwa:
1. Perceived Credibility Terhadap Attitude Towards Influencer.

Nilai koefisien regresi variabel perceived credibility sebesar 0,234; artinya semakin baik
perceived credibility (keahlian, daya tarik, kualitas, keyakinan), maka akan semakin baik
pula Attitude towards influencer (konten menarik, sebagai panutan, perceived
informativeness, perceived usefullness).
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2. Trust terhadap Attitude Towards Influencer.

Nilai koefisien regresi variabel Trust sebesar 0,256; artinya semakin baik Trust
(kemampuan, integritas, kejujuran, keandalan), maka akan semakin baik pula Attitude
towards influencer (konten menarik, sebagai panutan, perceived informativeness,
perceived usefullness).

Persamaan model 2 dapat diketahui bahwa:
1. Perceived Credibility terhadap Purchase Intention.

Nilai koefisien regresi variabel perceived credibility sebesar 0,213; artinya semakin baik
perceived credibility (keahlian, daya tarik, kualitas, keyakinan), maka akan semakin baik
pula Purchase intention (niat transaksional, niat refrensial, niat preferensial, niat mencari
informasi)

2. Trust terhadap Purchase Intention.

Nilai koefisien regresi variabel Trust sebesar 0,263; artinya semakin baik Trust
(kemampuan, integritas, kejujuran, dan keandalan), maka akan semakin baik pula
Purchase intention (niat transaksional, niat refrensial, niat preferensial, niat mencari
informasi).

3. Attitude Towards Influencer terhadap Purchase Intention.

Nilai koefisien regresi variabel Attitude towards influencer sebesar 0,334; artinya
semakin baik Attitude towards influencer (konten menarik, sebagai panutan, perceived
informativeness, perceived usefullness), maka akan semakin baik pula Purchase
intention (niat transaksional, niat refrensial, niat preferensial, niat mencari informasi).

Uji Hipotesis (Uji t)

Tabel 13
Hasil Uji Statistik t

Variabel t-hitung  t-tabel Sig.  Keterangan

Terikat Bebas
Attitude  Perceived credibility 2,391 1,984 0,019 H1diterima
.ﬁ?ﬂ?ﬁgir Trust 2423 1,984 0017 H3diterima
Purchase Perceived credibility 2,625 1,984 0,010 H2diterima
intention  Trust 2,981 1,984 0,004 H4diterima
Attitude towards influencer 3,768 1,984 0,000 H5diterima

Sumber: Hasil Analisis Data, 2024
1. Perceived credibility terhadap Attitude towards influencer.

Variabel perceived credibility t hitung 2,391 dan nilai signifikansi 0,019. Nilai t hitung
tersebut lebih besar dari nilai t tabel (1,984) dan nilai signifikansinya < 0,05 sehingga
dinyatakan bahwa H1 penelitian ini diterima yaitu perceived credibility berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Attitude towards influencer.

2. Trust terhadap Attitude towards influencer.

Variabel Trust memiliki t hitung 2,625 dan nilai signifikansi 0,010. Nilai t-hitung tersebut
lebih besar dari nilai t-tabel (1,984) dan nilai signifikansinya < 0,05 sehingga dinyatakan
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bahwa H3 penelitian ini diterima yaitu Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Attitude towards influencer.

Persamaan model 2 dapat diketahui bahwa:
1. Perceived credibility terhadap Purchase Intention.

Variabel perceived credibility t hitung 2,423 dan nilai signifikansi 0,017. Nilai t hitung
tersebut lebih besar dari nilai t-tabel (1,984) dan nilai signifikansinya < 0,05 sehingga
dinyatakan bahwa H2 penelitian ini diterima yaitu perceived credibility berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Purchase intention.

2. Trust terhadap Purchase Intention.

Variabel Trust memiliki t hitung 2,981 dan nilai signifikansi 0,004. Nilai t hitung tersebut
lebih kecil dari nilai t tabel (1,984) dan nilai signifikansinya < 0,05 sehingga dinyatakan
bahwa H4 penelitian ini diterima yaitu Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase intention.

3. Attitude towards influencer terhadap Purchase Intention.

Variabel Attitude towards influencer memiliki t hitung 3,768 dan nilai signifikansi 0,000.
Nilai t hitung tersebut lebih besar dari nilai t tabel (1,984) dan nilai signifikansinya < 0,05
sehingga dinyatakan bahwa H5 penelitian ini diterima yaitu Attitude towards influencer
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase intention.

Uji Variabel Intervening (Sobel Test)
Berikut hasil output uji sobel:

1. Perceived credibility terhadap Purchase intention melalui Attitude towards
influencer.

Attitude Towards

Influencer (Y1) B =0,340

SEA = 0,102 SEB = 0,090

Purchase
Intention (Y2)

Perceived
Credibility (X1)

a: (0244 @
B: (0340 |@
SEa: (0102 @
SEg: (0000 @

Calculate!

Sobel test statistic: 2.02104511
One-tailed probability: 0.02163755
Two-tailed probability: 0.04327510

Gambar 2 Hasil sobel test model 1 melalui kalkulator online
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Hasil uji Sobel untuk pengaruh perceived credibility terhadap Purchase intention melalui
Attitude towards influencer didapatkan nilai Sobel hitung sebesar 2,021 dan nilai
signifikansi sebesar 0,043 (p < 0,05) sehingga dinyatakan bahwa Attitude towards
influencer dapat menjadi variabel intervening dari hubungan perceived credibility
terhadap Purchase intention.

2. Perceived credibility terhadap Purchase intention melalui Attitude towards
influencer.

Attitude Towards

Influencer (Y1) B =0340

SEA=0,105 SEg = 0,090

Purchase
Intention (Y2)

Trust (X2)

A (0275 |@

B: (0340 |@

SEa: (0105  |@

SEg: [0.090 |@
st

Sobel test statistic: 2.15238333
One-tailed probability: 0.01568359

Two-tailed probability: 0.03136718
Gambar 3 Hasil sobel test model 2 melalui kalkulator online

Hasil uji Sobel untuk pengaruh Trust terhadap Purchase intention melalui Attitude
towards influencer didapatkan nilai Sobel hitung sebesar 2,152 dan nilai signifikansi
sebesar 0,031 (p < 0,05) sehingga dinyatakan bahwa Attitude towards influencer menjadi
variabel intervening dari hubungan Trust terhadap Purchase intention

Pembahasan
Pengaruh Perceived Credibility terhadap Attitude Towards Influencer.

Perceived credibility terbukti berpengaruh positif terhadap Attitude towards influencer.
Kredibilitas influencer yang tinggi akan menimbulkan sikap yang lebih baik kepada
influencer. Peningkatan Attitude towards influencer tersebut muncul influencer mampu
menjelaskan produk, berintegritas dalam mempromosikan produk, menyampaikan
informasi produk secara apa adanya tidak berlebihan, akurat dan handal.

Kondisi-kondisi tersebut mendorong konsumen bersikap baik kepada influencer karena
konten yang menarik, akan menjadikan influencer sebagai panutan dalam hal kecantikan,
informasi yang disampaikan influencer menjadi mudah dipahami dan panduan yang
diberikan efektif.
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Hasil serupa juga ditunjukkan pada penelitian Ramish et al., (2023) serta Immanuel &
Bianda, (2021) pada influencer produk fashion. Pemberian penilaian kredibilitas yang
tinggi kepada influencer oleh konsumen dapat meningkatkan sikap mereka terhadap
influencer karena ia dianggap sebagai sumber informasi yang berharga atau dapat
dipercaya. Influencer dengan kredibilitas tinggi akan lebih berpengaruh dan secara positif
akan memengaruhi persepsi konsumen pada influencer (Immanuel & Alexandria, 2021).

Pengaruh Perceived Credibility terhadap Purchase Intention.

Penelitian ini menemukan bahwa pengaruh perceived credibility terhadap Purchase
intention melalui Attitude towards influencer bersifat signifikan. Hasil serupa juga
ditunjukkan dalam penelitian Supriyanto et al., (2023) bahwa perceived credibility
berpengaruh positif terhadap Purchase intention pada produk roti halal di Kabupaten
Kudus.

Kredibilitas yang dirasakan konsumen terhadap influencer sangat relevan dalam
membentuk Purchase intention. Perceived  credibility ini memengaruhi penilaian
terhadap produk yang dipromosikan, sehingga berdampak signifikan pada Purchase
intention. Pernyataan ini dibuktikan dengan keyakinan yang menjadi indikator tertinggi
untuk variabel perceived credibility.

Pernyataan tersebut mendukung hasil penelitian yang disampaikan oleh Lestari et al.,
(2021) menegaskan bahwa meningkatnya minat beli seorang konsumen dapat diperkuat
secara berkelanjutan ketika produk dipasarkan melalui individu yang dapat memberikan
kredibilitas yang tinggi. Hal ini karena konsumen sangat memperhatikan dan
mempertimbangkan keyakinan seorang influencer ketika menyaksikan video review
produknya.

Hasil yang serupa juga ditemukan dalam penelitian Febriane et al., (2023) yang dilakukan
pada konsumen produk perawatan kulit dan kecantikan asal Korea merek Some By Mi
juga menunjukkan hasil serupa dengan penelitian ini bahwa perceived credibility terbukti
berpengaruh terhadap Purchase intention.

Pengaruh Trust terhadap Attitude Towards Influencer.

Trust terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude towards influencer.
Hasil ini relevan dengan penelitian Ramish et al., (2023), Magano et al., (2022), serta
Febriane et al., (2023). Kemampuan influencer yang tinggi dalam menjelaskan manfaat
produk, integritas tinggi yang dimiliki influencer dalam mempromosikan produk, serta
kejujuran dan keakuratan informasi yang disampaikan oleh influencer tentang produk
dapat memengaruhi sikap konsumen pada influencer. Sikap yang dimaksud dalam
penelitian ini ditunjukkan dengan menjadikan influencer Mustika Ratu sebagai panutan,
beranggapan bahwa kontennya menarik dan informasinya mudah dipahami, serta
memberikan panduan penggunaan produk secara efektif.

Kepercayaan konsumen terhadap influencer Mustika Ratu terbentuk atas dasar persepsi
akan kemampuan, integritas, dan kejujuran influencer tersebut. Penelitian ini
menunjukkan bahwa konsumen menilai influencer Mustika Ratu memiliki kemampuan
dan keandalan yang tinggi, sebagaimana ditunjukkan oleh skor rata-rata tertinggi pada
kedua indikator tersebut dalam variabel kepercayaan (Trust). Hal ini menunjukkan bahwa
konsumen merasa percaya akan kapabilitas influencer dalam memberikan informasi yang
akurat dan rekomendasi yang dapat diandalkan terkait produk Mustika Ratu.
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Influencer yang tepercaya cenderung mampu memengaruhi sikap dan minat konsumen
(Ramish et al., 2023). Trust memiliki pengaruh positif terhadap Attitude towards
influencer karena jika kepercayaan konsumen pada influencer dalam memasarkan produk
dapat membantu menciptakan huhbungan jangka panjang dan meningkatkan minat pada
produk yang diiklankan oleh influencer.

Influencer harus dapat dipercaya karena konten promosi yang dilakukan influener dapat
memengaruhi banyak audiens, terutama para pengikut influencer sehingga kepercayaan
pada influencer memiliki nilai positif untuk meningkatkan Attitude towards influencer
(Immanuel & Bianda, 2021).

Oleh karena itu, penting bagi influencer untuk berkomunikasi secara transparan dan jujur,
serta bagi perusahaan untuk memilih influencer yang memiliki reputasi baik dan mampu
mempertahankan integritas dalam menyampaikan pesan mereka.

Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention.

Penelitian ini menemukan bahwa Trust berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase
intention ditunjukan dengan nilai pengaruh bersifat positif. Sebuah hubungan yang
dibangun di atas sikap yang kuat akan menghasilkan dampak positif yang signifikan,
terutama dalam hal minat beli.

Penelitian Wulandari et al., (2021) memberikan dukungan empiris yang kuat terhadap
temuan ini. Studi mereka secara independen menunjukkan korelasi positif yang signifikan
antara Trust dan Purchase intention pada aplikasi Bukalapak.com. Hasil penelitian
tersebut memperkuat argumen bahwa kepercayaan konsumen merupakan faktor kunci
yang mendorong keputusan pembelian.

Penelitian ini menggarisbawahi peran penting trust dalam strategi pemasaran.
Kepercayaan konsumen terhadap informasi dan rekomendasi yang disampaikan melalui
berbagai saluran komunikasi, termasuk influencer, berdampak signifikan terhadap sikap
konsumen dalam penerimaan produk. Temuan ini konsisten dengan penelitian Isa & Fitri,
(2024) yang fokus pada sektor transportasi ramah lingkungan di Surakarta. Studi mereka
menunjukkan pengaruh positif yang signifikan dari variabel kepercayaan terhadap minat
pembelian transportasi ramah lingkungan di kota tersebut.

Pengaruh Trust terhadap Purchase intention melalui attitude towards influencer pada
penelitian ini juga terbukti signifikan. Hasil ini relevan dengan yang ditunjukkan
Immanuel & Bianda, (2021) dilaporkan bahwa Attitude towards influencer memediasi
hubungan Trust dan Purchase intention produk fashion. hubungan Trust terhadap
Purchase intention.

Penelitian ini membuktikan kepercayaan terhadap merek Mustika Ratu di Kota
Semarang, baik yang dibangun secara langsung maupun melalui strategi pemasaran yang
melibatkan influencer, mempengaruhi secara positif sikap konsumen dan selanjutnya
mendorong minat pembelian. Oleh karena itu, strategi pemasaran Mustika Ratu di
Semarang dapat difokuskan pada upaya membangun dan mempertahankan tingkat
kepercayaan konsumen yang tinggi.

Pengaruh Attitude Towards Influencer terhadap Purchase Intention.

Attitude towards influencer berpengaruh positif terhadap Purchase intention. Hasil ini
sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu seperti penelitian Ramish et al., (2023),
Immanuel & Bianda, (2021), serta Febriane et al., (2023) yang juga menunjukkan hasil
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yang selaras. Sikap konsumen terhadap influencer memiliki pengaruh besar dalam
menentukan perasaan mereka terhadap produk yang diiklankan oleh influencer tersebut.

Purchase intention adalah kecenderungan atau keinginan konsumen untuk merencanakan
membeli produk dalam waktu dekat. Peningkatan purchase intention memiliki arti
meningkatnya kemungkinan konsumen untuk membeli yang sebenarnya. Sikap
merefleksikan evaluasi positif atau negatif atas perilaku tertentu sebelum perilaku
tersebut dilakukan. Pada saat konsumen memiliki opini positif terhadap influencer atau
menyukai influencer, maka mereka akan cenderung melakukan apa yang disarankan
influencer atau membeli produk yang disarankan (Belanche et al., 2021).

Penelitian ini menunjukkan pengaruh signifikan sikap positif konsumen terhadap
influencer terhadap minat pembelian produk Mustika Ratu di Kota Semarang. Temuan
ini mengindikasikan bahwa persepsi konsumen mengenai kemampuan influencer
Mustika Ratu dalam memberikan panduan penggunaan produk secara efektif berperan
penting dalam mendorong minat beli. Hal ini dibuktikan dengan indikator perceived
usefulness yang meraih rata-rata tertinggi pada variabel attitude towards influencer.

Konsumen menilai bahwa panduan yang diberikan influencer Mustika Ratu bermanfaat
dan membantu mereka memahami cara penggunaan produk dengan lebih baik. Hal ini
sesuai dengan Theory of Planned Behavior, bahwa sikap individu terhadap suatu perilaku
dapat memengaruhi niat mereka untuk melakukannya.

Dalam penelitiannya, Chetioui et al., (2020) juga mendapatkan hasil bahwa attitude
towards influencer memiliki pengaruh positif terhadap Purchase intention.

Attitude  Towards Influencer sebagai Variabel Intervening antara Perceived
Credibility terhadap Purchase Intention.

Hasil uji Sobel menunjukkan bahwa Attitude towards influencer mampu memediasi
hubungan antara perceived credibility terhadap purchase intention. Temuan ini
mengindikasikan bahwa meskipun perceived credibility berpengaruh positif secara
langsung terhadap purchase intention, peran attitude towards influencer memperkuat
pengaruh tersebut.

Artinya, konsumen yang merasa bahwa influencer Mustika Ratu memiliki kredibilitas
tinggi, seperti keahlian, daya tarik, kualitas, dan kemampuan meyakinkan, akan
membentuk sikap positif terlebih dahulu terhadap influencer tersebut. Sikap positif ini
kemudian meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap rekomendasi produk Mustika
Ratu, sehingga mendorong mereka untuk memiliki niat membeli produk.

Hasil ini selaras dengan penelitian Chetioui et al., (2020) yang mengungkapkan bahwa
Attitude towards influencer dapat berperan sebagai variabel mediasi antara perceived
credibility terhadap Purchase intention. Dengan demikian, membangun kredibilitas
influencer saja belum cukup, penting juga untuk memperkuat sikap positif konsumen
terhadap influencer melalui konten yang menarik, informatif, dan relatable, agar
pengaruh terhadap minat beli konsumen menjadi optimal.

Selain itu, penelitian Magano et al., (2022) memperkuat hasil tersebut. Ini menegaskan
bahwa strategi pemasaran influencer sebaiknya tidak hanya fokus pada membangun
kredibilitas produk, tetapi juga menciptakan hubungan positif dengan konsumen.

Penelitian tersebut membuktikan bahwa Attitude towards influencer dapat memediasi
perceived credibility dan terhadap purchase intention. Artinya, konsumen cenderung

296



JURNAL ILMIAH SULTAN AGUNG
Universitas Islam Sultan Agung
Semarang, 14 Juni 2025

ISSN: 2963-2730

berminat untuk membeli produk sebagai hasil dari sikap positif mereka terhadap
influencer produk Mustika Ratu.

Attitude Towards Influencer sebagai Variabel Intervening antara Trust terhadap
Purchase Intention.

Berdasarkan hasil uji Sobel, ditemukan bahwa Attitude towards influencer juga berperan
sebagai variabel intervening dalam hubungan antara trust terhadap purchase intention.
Ini menunjukkan bahwa trust yang diberikan konsumen kepada influencer dalam hal
kemampuan, kejujuran, integritas, dan keandalan terbukti berpengaruh terhadap
pembentukan sikap positif terhadap influencer.

Ketika konsumen mempercayai bahwa influencer Mustika Ratu dapat diandalkan dan
jujur dalam menyampaikan informasi, mereka cenderung membentuk persepsi positif
terhadap influencer tersebut. Persepsi ini kemudian mengarahkan konsumen pada
peningkatan purchase intention terhadap produk yang dipromosikan.

Pengaruh trust terhadap purchase intention melalui Attitude towards influencer pada
penelitian ini juga terbukti signifikan. Hasil ini relevan dengan yang ditunjukkan
Immanuel & Bianda, (2021) dilaporkan bahwa Attitude towards influencer memediasi
hubungan trust dan purchase intention produk fashion. hubungan trust terhadap purchase
intention.

Penelitian Ramish et al., (2023) membuktikan bahwa Attitude towards influencer dapat
memediasi trust dan terhadap purchase intention. Artinya, konsumen cenderung
berminat untuk membeli produk sebagai hasil dari sikap positif mereka terhadap
influencer produk Mustika Ratu.

Temuan oleh Febriane et al., (2023) juga membuktikan bahwa kepercayaan konsumen
terhadap kejujuran, integritas, kemampuan, dan keandalan influencer akan membentuk
attitude positif. Ketika konsumen merasa influencer dapat dipercaya, mereka lebih
cenderung menyukai influencer tersebut, yang pada akhirnya memperkuat keinginan
mereka untuk membeli produk yang dipromosikan.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis penelitian yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan
sebagai berikut:

1. Perceived credibility terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude
towards influencer.

2. Perceived credibility terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

3. Trust terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude towards influencer.
4. Trust terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

5. Attitude toward influencer terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention.
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6. Attitude towards influencer terbukti menjadi variabel intervening antara perceived
credibility dengan purchase intention. Artinya, untuk meningkatkan purchase
intention lebih efektif melalui attitude towards influencer.

7. Attitude towards influencer terbukti menjadi variabel intervening antara trust dengan
purchase intention. Artinya, untuk meningkatkan purchase intention lebih efektif
melalui attitude towards influencer.

Implikasi Manajerial

Untuk meningkatkan purchase intention, yang perlu dilakukan Mustika Ratu adalah
dengan meningkatkan Attitude towards influencer melalui perceived credibility dan
Trust. Hal ini dapat dilakukan melalui langkah-langkah berikut:

1. Untuk variabel Perceived credibility, khususnya indikator “Kualitas”. Mustika Ratu
dapat memberdayakan influencer untuk memberikan informasi edukatif, dengan
melibatkan sebagai pembicara dalam event yang diselenggarakan oleh Mustika Ratu.
Sehingga meningkatkan persepsi konsumen terhadap kredibilitas mereka.

2. Untuk variabel Trust, khususnya indikator “Kejujuran”. Mustika Ratu disarankan
untuk memastikan bahwa influencer yang bekerja sama dapat menghindari klaim
berlebihan dan lebih menekankan pada manfaat yang didukung oleh pengalaman
nyata. Sehingga konsumen akan merasa lebih dihargai dan memiliki ekspektasi yang
sesuai dengan kenyataan.

3. Untuk variabel Attitude towards influencer, khususnya indikator “Sebagai panutan”.
Mustika Ratu dapat mengkomunikasikan visi dan misi merek dengan jelas kepada
influencer, agar mereka dapat berkomitmen terhadap nilai-nilai yang sejalan dengan
filosofi merek Mustika Ratu. Sehingga peran influencer sebagai panutan yang
dihormati dan diikuti semakin kuat.

Agenda Penelitian Mendatang

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan model penelitian
dengan menambahkan variabel independen lain yang berpotensi memperkaya analisis
terhadap Purchase intention. Beberapa variabel yang relevan antara lain perceived
expertise, brand trust, brand attitude , dan perceived risk. penambahan variabel ini
diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk, khususnhya
dalam konteks pemasaran berbasis influencer.

Sejumlah penelitian terdahulu mendukung pentingnya variabel-variabel tersebut. Studi
yang dilakukan oleh Chetioui et al., (2020) dan (Magano et al., (2022) menunjukkan
bahwa perceived expertise dan brand Trust memiliki kontribusi yang signifikan terhadap
pembentukan sikap positif konsumen serta peningkatan Purchase intention.

Sementara itu, Muhammad et al., (2024) menemukan bahwa brand Attitude dan juga
dapat mendorong minat beli. Didukung oleh Ramish et al., (2023) yang juga menyoroti
peran perceived risk, di mana persepsi risiko yang rendah terhadap produk atau
influencer dapat meningkatkan keyakinan dan kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian.
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