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Abstract 

The purpose of this research is to examine the impact of brand image, price, and product quality on consumer 

satisfaction on Madu AG business in Tulungagung Regency. The associative method with quantitative approach were 

used in this research. The sample of 60 respondents was obtained from the Madu AG consumer population in 

Tulungagung Regency using purposive sampling method. Data were collected by distributing questionnaires 

containing statements to Madu AG consumers. Validity test, reliability test, hypothesis testing using the T and F tests 

were used in data testing, as well as the coefficient of simultaneous determination using the SPSS 16.0 program. The 

results prove that partially there is no significant effect between the brand image variable on the Madu AG business 

families in Tulungagung Regency, likewise on X2 variable partially there is no significant impact between price on the 

Madu AG business families in Tulungagung Regency. However, in variable X3 partially there is a significant influence 

between quality product and consumer satisfaction on Madu AG business in Tulungagung Regency. Meanwhile, 

simultaneously there is a significant influence among the variables brand image, price, and product quality on Madu 

AG business families in Tulungagung Regency with a contribution of 69.7% and the rest was affected by other 

unspecified variables. 
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Abstrak 

Tujuan penelitian ini untuk menguji pengaruh variabel citra merek (CM), harga (HG), dan kualitas produk (KP) 

terhadap kepuasan konsumen (KK) usaha Madu AG di Kabupaten Tulungagung. Metode asosiatif dengan pendekatan 

kuantitatif digunakan pada metode penelitian ini. Jumlah sampel 60 responden yang didapatkan dari populasi 

konsumen Madu AG di Kabupaten Tulungagung dengan menggunakan metode purposive sampling. Data yang 

dikumpulkan dengan membagikan kuesioner yang berisi pernyataan kepada konsumen Madu AG. Uji validitas, uji 

reliabilitas, uji hipotesis dengan menggunakan uji T dan F digunakan pada pengujian data, serta koefisien determinasi 

simultan dengan menggunakan program SPSS 16.0. Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa secara parsial tidak 

terdapat pengaruh signifikan antara variabel CM terhadap KK usaha Madu AG di Kabupaten Tulungagung, begitu 

pula pada variabel X2 secara parsial tidak terdapat pengaruh signifikan antara HG terhadap KK usaha Madu AG di 

Kabupaten Tulungagung. Namun pada variabel X3 secara parsial terdapat pengaruh signifikan antara KP dengan KK 

usaha Madu AG di Kabupaten Tulungagung. Sementara secara simultan didapatkan pengaruh signifikan antara 

variabel CM, HG, KP terhadap KK usaha Madu AG di Kabupaten Tulungagung dengan kontribusi 69,7% yang 

kemudian 30,3% dipengaruhi variabel yang tidak disebutkan.  

Kata Kunci: Influencer endorsement, marketing, Brand image, Brand trust, niat pembelian  
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PENDAHULUAN 

Perubahan teknologi memiliki pengaruh yang luar biasa terhadap setiap aspek kehidupan, 

termasuk pemanfaatan media sosial. Saat ini, media sosial telah menjadi salah satu alat penting 

yang dimanfaatkan untuk promosi produk/ jasa/ merek. Selain itu, sosial media juga menjadi 

sarana untuk memasarkan produk dengan cepat dan mudah. Dalam bisnis, selebriti menjadi 

target untuk dikolaborasikan karena mereka memiliki cakupan yang lebih luas sehingga sangat 

menarik konsumen (Mammadli, 2021). Diperkuat oleh Chen & Shen (2015), Lopes & Goulart-

da-Silva (2022), dan McCormick (2016), niat pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh 

rekomendasi dari teman dan keluarga, dan dukungan dari selebriti yang telah dianggap sebagai 

sumber terpercaya (Chen & Shen, 2015; Lopes & Goulart-da-Silva, 2022; McCormick, 2016). 

Dengan demikian, banyak perusahan telah memanfaatkan pengaruh selebriti untuk 

mengiklankan suatu merek atau produk dengan keahlian, bakat, kredibiltas, dan daya tarik 

mereka (Duran & Kelly, 1988; Kumar & Ramana, 2019; Vrontis et al., 2021) 

Seiring berkembangnya jejaring sosial, peran selebriti menjadi elemen utama dalam dunia 

periklanan (Kusumasondjaja & Tjiptono, 2019; Schimmelpfennig & Hunt, 2020), dan 

influencer telah dimasukkan dalam daftar sumber online yang berpengaruh saat ini (Bilro & 

Loureiro, 2020; Evans et al., 2017). Influencer menjadi strategi baru yang semakin diadopsi 

oleh perusahaan (De Veirman et al., 2017; Lou & Yuan, 2019), karena influencer media sosial 

dianggap lebih memiliki nilai pada dukungan iklan dibandingkan dengan selebriti (Schouten et 

al., 2020). Influencer merupakan pengguna jejaring sosial yang telah memiliki kepopuleran 

dengan ditunjukkan jumlah pengikut yang signifikan, dan yang mereka sampaikan dapat 

mempengaruhi perilaku pengikutnya (Hariyanti & Wirapraja, 2018). Dengan kata lain, 

Influencer adalah seseorang yang mempengaruhi atau menginspirasi banyak orang dalam 

penggunaan media sosial. Alasan lain yang menjadikan influencer lebih memiliki nilai yaitu 

mereka cenderung lebih atraktif dan menarik dalam menkampanyekan merek (Vyatkina, 2020). 

Hampir sama dengan penelitian Berger and Keller Fay Group, influencer dipandang lebih 

kredibel, dapat dipercaya, dan berpengalaman (Chopra et al., 2021).  

Faktor lain yang mempengaruhi niat beli konsumen yaitu platform media sosial secara 

ekstensif dapat membantu mereka dalam pengambilan niat pembelian (Arora et al., 2019; 

Hudders et al., 2021). Ditambah lagi, konsumen lebih suka melihat konten yang dihasilkan oleh 

influencer, dan mereka lebih segan dengan konten yang disediakan oleh merk (Müller & 

Christandl, 2019). Senada dengan Hubspot (Savitri et al., 2021), promosi yang dilakukan oleh 

Influencer lebih dipercaya oleh pelanggan dibandingkan dengan promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan (Savitri et al., 2021). Hal ini dikarenakan influencer dapat menjelaskan dengan baik 

sehingga mereka dianggap lebih efektif dalam menarik perhatian konsumen dibandingkan 

dengan iklan tradisional seperti radio, televisi, dan media cetak (Savitri et al., 2021). 

Dengan demikian, apabila influencer membuat konten yang menarik bagi publik, maka 

akan memberikan dampak yang kuat pada pengambilan keputusan pengikut mereka (van 

Reijmersdal & van Dam, 2020). Karena influencer memiliki dampak yang tinggi, mereka sering 

disponsori atau berkolaborasi dengan perusahaan-perusahaan untuk mempromosikan merk 

mereka. De Cicco, Iacobucci, & Pagliaro menemukan bahwa influencer memiliki daya tarik 
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tersendiri untuk mendongkrak penjualan produk serta memiliki pengaruh yang kuat terhadap 

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian (De Cicco et al., 2021). Untuk itu, influencer 

marketing lebih efektif karena pengemasan iklan yang kreatif, unik, dan menarik. 

Namun demikian, penelitian tentang influencer khsususnya pada aplikasi TikTok, masih 

sangat sedikit (Vrontis et al., 2021). Untuk itu, penelitian lebih lanjut terkait kekuatan iklan 

online melalui influencer sangat perlu dilakukan (Kumar & Gupta, 2016). Temuan sebelumnya 

menemukan bahwa niat pembelian produk dipengaruhi oleh endorsement (Carrillat & Ilicic, 

2019; Cheah et al., 2019; McCormick, 2016), advertising recognition (Evans et al., 2017), 

kredibilitas influencer (Sokolova & Kefi, 2020), recommendation intention (Casaló et al., 2020; 

Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019). Penelitian sebelumnya menguji pengaruh 

influencer media sosial terhadap niat beli dan menemukan adanya inkonsistensi hasil antara 

variabel-variabel tersebut. Beberapa temuan menunjukkan bahwa influencer berpengaruh 

positif terhadap niat beli (Chekima et al., 2020; Weismueller et al., 2020; Widyanto & Agusti, 

2020).  

Akan tetapi, temuan sebaliknya mengungkapkan bahwa influencer tidak berpengaruh 

signifikan terhadap niat beli (Lim et al., 2017; Munandar & Chadafi, 2017). Alasan perbedaan 

temuan tersebut dikarenakan pengaruh influencer terhadap niat beli secara tidak langsung. 

Inkonsistensi temuan juga dijelaskan oleh Wiedmann & von Mettenheim, kredibilitas 

influencer berpengaruh secara signifikan terhadap brand trust pada suatu merk (Wiedmann & 

von Mettenheim, 2020). Brand trust berpengaruh positif terhadap niat beli (DAM, 2020; Sanny 

et al., 2020). Selain itu, brand trust yang direkomendasikan oleh influencer secara positif 

mempengaruhi niat followers untuk membeli merek yang didukung (Punyatoya, 2014; 

Reinikainen et al., 2020). Dari temuan tersebut, influencer memiliki kekuatan dan dampak yang 

besar pada kepercayaan konsumen terhadap merek sehingga kepercayaan konsumen ini akan 

mempengaruhi niat beli suatu merek. 

 Ketidakkonsistenan penelitian juga dijelaskan oleh Leonardo & Erdiansyah bahwa 

endorsement berpengaruh terhadap brand image (Leonardo & Erdiansyah, 2020). Menurut 

Mulyana, brand image memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap niat beli 

(Mulyana, 2019). Hasil berbeda ditunjukkan oleh Supriyadi, Fristin, dan Indra bahwa brand 

image memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat beli konsumen (Supriyadi et al., 

2020). Dengan demikian, variabel brand trust dan brand image dapat memdiasi influencer 

endorsement terhadap niat beli. Kepercayaan dan keyakinan akan merk sangat penting bagi 

konsumen untuk bertransaksi karena mereka yakin bahwa perusahaan yang mereka percayai 

telah memenuhi seluruh komitmennya dengan benar dan sesuai dengan yang diharapkan 

(Firman et al., 2021). Untuk itu, tujuan penelitian ini adalah memahami bagaimana niat beli 

konsumen dipengaruhi oleh influencer endorsement di instagram dan label halal. Secara 

teoritis, temuan ini akan memajukan penelitian tentang periklanan online, khususnya peran 

influencer tiktok sebagai pendukung produk.  

KAJIAN PUSTAKA 

Influencer Endorsement Berpengaruh Terhadap Niat Beli  

Seiring perkembangan teknologi dan internet, platform media sosial yang telah menjadi 
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bagian dari kehidupan manusia telah mengubah cara manusia berinteraksi dan berkomunikasi 

satu sama lain. Akibatnya, para influencer media sosial menjadi panutan yang diamati dan ditiru 

oleh komunitas atau pengikut online mereka. Persepsi sosial terbentuk ketika seorang 

influencer menyukai, menggunakan, atau menghargai suatu produk memungkinkan untuk 

memahami dampaknya terlepas dari platform yang mereka gunakan untuk berinteraksi dengan 

konsumen (Kapitan & Silvera, 2016). Mempekerjakan influencer media sosial dapat 

memberikan dampak positif saat memperkenalkan merek kepada pengikut mereka dengan 

meningkatkan kesadaran, kepercayaan, dan loyalitas, yang pada akhirnya menciptakan niat beli 

pada konsumen (Jun & Yi, 2020) 

Kredibilitas influencer dapat menjembatani kepercayaan konsumen dengan niat beli 

(Saima & Khan, 2020). Hampir sama dengan Chopra et al. (2021) yang menyebutkan bahwa 

kredibilitas influencer merupakan aspek penting dalam pemasaran influencer. Untuk 

mengelaborasi dampak influencer terhadap perilaku konsumen, model sumber kredibilitas yang 

dikemukakan oleh Ohanian (1990) menunjukkan bahwa ada tiga faktor yang secara signifikan 

berkontribusi terhadap niat beli dan sikap konsumen terhadap iklan, yaitu kepercayaan, 

keahlian, dan daya tarik. Kredibilitas yang dirasakan oleh konsumen menunjukkan bahwa 

influencer media sosial mampu memberikan dampak positif dan signifikan yang berbeda 

terhadap konsumsi dan evaluasi perilaku konsumen yang digunakan dalam penelitian ini untuk 

mengetahui pengaruh pemasaran influencer. Untuk itu, hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

H1 : Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap niat beli  

 

Influencer Endorsement Berpengaruh Terhadap Brand Image  

Sebelum era media sosial, sebagian besar merek cenderung berpegang pada strategi 

tradisional ketika mereka beriklan di media massa seperti majalah. Akan tetapi, dalam beberapa 

tahun terakhir, merek lebih sering menggunakan selebriti lokal atau influencer dalam 

pemasaran media sosial. Dukungan selebriti atau influencer adalah salah satu strategi terpenting 

untuk pemasaran media sosial (Yu & Hu, 2020). 

Dengan semakin populernya media sosial, influencer dengan banyak pengikut baru-baru 

ini menghasilkan efek iklan dan penjualan. Dalam pemasaran media sosial, dukungan selebriti 

adalah strategi yang banyak digunakan (McCormick, 2016). Pemasaran memprioritaskan 

konsumen (Hani et al., 2018). Ini berfokus pada kebutuhannya. Ini menggunakan persuasi 

sebagai alat untuk memaksa konsumen ke merek atau produk yang dipromosikan. Hal ini 

semakin berkembang dalam meningkatkan iklan di benak konsumen dengan cara yang kreatif 

dan berulang. Selain itu, jika perusahaan melakukan mass endorser dengan celebrity endorser 

setiap hari, maka orang akan melihat tentang produk tersebut setiap hari dan mulai 

mengenalnya. 

Beberapa penelitian yang juga membahas tentang pengaruh celebrity endorser atau 

influencer terhadap brand image, seperti hasil penelitian Hanafi & Irwansyah (2017) 

menemukan bahwa berbagai perusahaan ingin menciptakan kesan yang unik, terutama di 

platform digital agar menjangkau masyarakat secara luas. Penggunaan celebrity endorsement 

sebagai salah satu strategi pemasaran cukup memberikan pengaruh terhadap brand image 

perusahaan. Sebagai contoh, brand image Cetaphil semakin dikenal karena diasosiasikan 
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dengan figur publik terkemuka. Berkat dukungan influencer, audiensnya bisa lebih mengenal 

Cetaphil dan membantu Cetaphil dalam meningkatkan awareness masyarakat terhadap produk 

yang ditawarkan. 

Sejalan dengan penelitian Aulia & Wardhana (2018) dengan judul “The influence of 

brand ambassador to brand image on Mamahke Jogja” Produk Brand Ambassador Mamahke 

Jogja masuk dalam kategori baik. Hal ini menandakan bahwa Zaskia Adya Mecca memiliki 

citra yang baik sebagai Brand Ambassador dalam mempromosikan akun media sosial yang 

membuat konsumen lebih tertarik untuk menggunakan ataun mengkonsumsi produk Mamahke 

Jogja dan akan mempengaruhi keputusan pembelian dengan citra merek yang baik. Brand 

Image pada Mamahke Jogja termasuk dalam kategori baik. Hal ini menandakan bahwa 

konsumen menganggap Mamahke Jogja memiliki citra yang baik dikalangan masyarakat 

sehingga konsumen akan tetap percaya dengan produk yang diberikan. Dengan demikian, 

hipotesis penelitian ini adalah: 

H2 : Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap Brand image  

H4 : Brand image berpengaruh positif terhadap niat beli 

H6 : Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap niat beli melalui Brand image  

 

Influencer Endorsement Berpengaruh Terhadap Brand Trust 

Pemanfaatan influencer sebagai pengiklan merupakan strategi yang menjanjikan karena 

dapat menyedot banyak perhatian masyarakat. Melalui kemampuan pengiriman pesan mereka 

yang hebat, mereka dapat meningkatkan niat beli masyarakat. Menurut (Taillon et al., 2020), 

karena influencer memiliki daya tarik dan kesamaan dengan pengikutnya, bahkan publik. 

Influencer yang memiliki reputasi besar dan dianggap terbaik di bidangnya, kebanyakan 

mengetahui bagaimana cara membawa kepercayaan konsumen terhadap produknya (Hussain et 

al., 2020). Kepercayaan konsumen dapat berdampak signifikan terhadap niat beli suatu produk 

yang dipromosikan oleh influencer (Purwianti & Ricarto, 2018). Oleh karena itu, hipotesis 

penelitian ini adalah: 

H3 : Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap Brand trust 

H5 : Brand trust berpengaruh positif terhadap niat beli 

H7 : Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap niat beli melalui Brand trust 

 

 

METODE  

Sampling dan Pengumpulan data 

Penelitian ini menggunakan metode survei untuk mendistribusikan kuesioner yang 

dibagikan kepada responden sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan. Kuesioner ini disebar 

secara online melalui sosial media seperti WhatsApp, e-mail, TikTok, facebook, dan instagram. 

Purposive sampling dipilih sebagai teknik pengambilan sampel. Kriteria yang digunakan adalah 

pengguna TikTok berjenis kelamin perempuan dan laki-laki yang tinggal di Indonesia dan 

pernah membeli suatu merek tertentu karena influencer endorsement melalui aplikasi TikTok, 

dan minimal berusia 17 tahun. Pemilihan media TikTok dikarenakan media tersebut dianggap 

sebagai jejaring sosial yang paling tidak menganggu oleh kaum muda atau milenial (Belanche 
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et al., 2019; Sashittal et al., 2016). Sedangkan rentang usia 17 tahun dipilih karena rentang usia 

tersebut termasuk dari generasi Z (Herrando et al., 2019). Sampel penelitian terdiri dari 219 

responden dengan rentan usia 17-34 tahun. Data demografi responden dapat dilihat pada tabel 

1. 

Tabel 1. Data Responden 

Kategori Profil N % 

Usia 17-24 117 53.43 

25-34 102 46.57 

Jenis 

kelamin 

Pria 97 44.29 

Wanita 122 55.71 

Pendidikan SMA 13 5.95 

Diploma 87 39.72 

S1 98 44.75 

S2 21 9.58 

Gaji < IDR 2.000.000 111 50.68 

IDR 2.000.000 – IDR 5.000.000 106 48.40 

>IDR 5.000.000 2 0.92 

        

 

Instrumen 

Semua variabel diukur dengan skala likert empat poin, dengan skor terendah adalah 1 

(sangat tidak setuju) dan tertinggi adalah 4 (sangat setuju). Untuk memastikan validitas isi, 

penelitian ini menggunakan tinjauan literatur tentang variabel Influencer endorsement , Brand 

image , Brand trust, dan niat pembelian. Secara lebih rinci, variabel-variabel tersebut diukur 

dengan indikator-indikator yang dijelaskan dalam tabel 2. 

 

Tabel 2. Indikator per Variabel 

Variabel Indikator 

Influencer 

endorsement (IE)  

IE1. Influencer credibility 

IE2. Information quality 

IE3. Relationship between influencer and products 

IE4. Consumer involvement (Nam & Dân, 2018) 

Brand image (BI)  BI1. Company image 

BI2. Product image 

BI3. Service image(Hermanda et al., 2019) 

Brand trust (BT) BT1. Reliability 

BT2. Intention (Delgado‐Ballester, 2004) 

Niat Beli (PI) PI1. Intention  

PI2. Interest  

PI3. Influencer Persuasion (Sokolova & Kefi, 2020) 
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Hipotesis 

Hipotesis dalam penelitian ini terdiri atas tujuh hipotesis yang terdiri sebagai berikut: 

H1 : Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap niat beli  

H2 : Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap Brand image  

H3 : Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap Brand trust 

H4 : Brand image berpengaruh positif terhadap niat beli 

H5 : Brand trust berpengaruh positif terhadap niat beli 

H6 : Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap niat beli melalui Brand image  

H7 : Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap niat beli melalui Brand trust 

 

Analisis data 

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Partial Least Squares 

Structural Equation Model (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS 3.0. Dalam analisis 

data, penelitian ini menggunakan dua tahap yaitu measurement model assessment (yaitu 

validitas dan reliabilitas) dan structural model assessment (yang menentukan hubungan pada 

hipotesis). Beberapa penelitian terdahulu menyebutkan bahwa measurement model assessment 

menggambarkan cara setiap variabel atau konstruk diukur, sedangkan structural model 

assessment menunjukkan bagaimana variabel-variabel saling terkait satu sama lain.  

HASIL  

Distribusi kuesioner online diperoleh 219 responden dan dianalisis dengan metode PLS-

SEM. Analisis outer model pada Smart-PLS dilakukan untuk mengetahui apakah pengukuran 

yang digunakan layak untuk digunakan sebagai pengukuran (valid dan reliabel) atau tidak. 

Pengujian yang digunakan pada outer model adalah Convergent validity, discriminant validity, 

composite reliability, Average Variance Extracted (AVE), dan Heterotrait-Monotrait (HTMT) 

(Henseler & Sarstedt, 2013). Pada tahap pertama, nilai Convergent validity menggunakan nilai 

loading factor dengan kriteria di atas 0.7 (Nunnally et al., 1967), dan nilai AVE dengan kriteria 

lebih dari 0.5 (Hair et al., 2014). 

 

Tabel 3. Uji Validitas Tahap 1 

Konstruk Indikator Loading 

Factor 

AVE CR 

Influencer endorsement  IE1 0.772 0.692 0.901 

IE2 0.827 

IE3 0.840 

IE4 0.65 

Brand image  BI1 0.847 0.558 0.843 

BI2 0.865 

BI3 0.787 

Brand trust BT1 0.804 0.608 0.895 

BT2 0.851 

Niat pembelian PI1 0.878 0.675 0.918 

PI2 0.761 

PI3 0.867 
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Tabel 3 menunjukkan bahwa penilaian validitas menggunakan loading factor dan AVE 

telah melebihi dari nilai kriteria. Nilai Composite Reliability (CR) yang direkomendasikan yaitu 

lebih dari 0.7 (Fornell & Larcker, 1981). Tabel 3 memperlihatkan bahwa nilai CR telah sesuai 

dengan kriteria. Untuk itu, penelitian ini telah memenuhi syarat validitas dan reliabilitas tahap 

pertama. Kemudian, pengujian validitas tahap dua menggunakan nilai HTMT yang ditampilkan 

pada tabel 4. 

 

Tabel 4. Uji Validitas Tahap 2 

Konstruk HTMT 

IE BI BT PT 

IE     

BI 0.656    

BT 0.605 0.684   

PI 0.487 0.574 0.620  

 

Tabel 4 mempresentasikan bahwa seluruh nilai HTMT kurang dari 0.9, sehingga seluruh 

konstruk dapat dinyatakan valid secara discriminant validity berdasarkan perhitungan 

Heterotraid-Monotraid (HTMT). Senada dengan Hanseler et al. (2015), nilai validitas 

diskriminan dapat dikatakan valid apabila nilai HTMT kurang dari 0,9.  

 

PLS structural model assessment 

Structural model assessment dapat dilakukan dengan mengetahui nilai R2 dan Q2. Nilai 

R2 digunakan untuk mengukur seberapa banyak variabel endogen dipengaruhi oleh variabel 

lainnya. Chin menyebutkan bahwa nilai R2 sebesar 0.67 ke atas untuk variabel laten endogen 

dalam model struktural mengindikasikan pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen 

termasuk kategori baik. sedangkan jika hasilnya sebesar 0.33-0.67, maka hasil tersebut 

termasuk kategori sedang, dan jika hasilnya sebesar 0.19-0.33 maka termasuk kategori lemah 

(Ghozali & Latan, 2015). Dari hasil olahan data menggunakan SmartPLS 3.0, nilai R2 dapat 

dilihat pada tabel 5.  

 

Tabel 5. Nilai R2 

Konstruk BI BT PI 

R2 0.397 0.429 0.633 

 

Tabel 5 menjelaskan bahwa variabel laten Brand image sekitar 0.397, hal ini berarti 

Brand image dijelasan oleh variabel Influencer endorsement sebesar 39.7%. Selanjutnya, Brand 

trust dapat dijelaskan oleh Influencer endorsement sebesar 42.9%, dan niat pembelian memiliki 

nilai R2 sebesar 0.633 yang menunjukkan bahwa variabel IE, BI, dan BT dapat mempengaruhi 

niat pembelian sebesar 63.3%. Sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti 

dalam model penelitian ini. 

Nilai relevansi atau Q2 digunakan untuk menganalisis pengaruh relatif model struktural 

terhadap pengukuran observasi variabel endogen. Nilai Q2 di atas 0 menunjukkan bahwa model 
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memiliki nilai relevansi prediksi yang baik, sebaliknya nilai Q2 dibawah 0 akan kurang 

memiliki relevansi prediksi yang buruk. Perhitungan Q2 yaitu sebagai berikut. 

 

𝑄 − 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 = 1 − [(1 − 𝑅1
2) × (1 − 𝑅2

2) × …× (1 − 𝑅𝑝
2)] 

𝑄 − 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 = 1 − [(1 − 0.633) × (1 − 0.429) × (1 − 0.397)] 
𝑄 − 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 = 1 − [0.367 × 0.572 × 0.603] 
𝑄 − 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 = 1 − 0.126584172 

𝑄 − 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 = 0.873415828 
 

Hasil perhitungan di atas memperoleh nilai Q-Square sebesar 0.873. Hal ini 

memperlihatkan bahwa besarnya keragaman dari data penelitian yang dapat dijelaskan oleh 

model penelitian adalah 87.3%. Sedangkan sisanya 12.7% dijelaskan oleh faktor lain yang 

berada di luar model penelitian ini. Dengan demikian, model penelitian dapat dinyatakan telah 

memiliki goodness of fit yang baik. 

Setelah syarat pengukuran telah terpenuhi, tahap berikutnya adalah pengujian hipotesis 

menggunakan metode bootsrapping pada SmartPLS. Hipotesis akan dipertimbangkan dengan 

membandingkan nilai t-statistics dan nilai p-values, dengan tingkat kepercayaan 0.05 dan nilai 

t tabel 1.96. Hasil pengujian t dipresentasikan pada tabel 6. 

 

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis t p Keputusan 

H1 : IE→PI 0.977 0.082 Ditolak  

H2 : IE→BI 5.904 0.000 Didukung 

H3 : IE→BT 1.588 0.001 Didukung 

H4 : BI→PI 2.010 0.019 Didukung 

H5 : BT→PI 2.325 0.000 Didukung 

H6 : IE→BI→PI 8.962 0.002 Didukung 

H7 : IE→BT→PI 2.383 0.000 Didukung 

 

Sajian data pada tabel 6 menyebutkan bahwa enam hipotesis dalam penelitian ini dapat 

diterima karena masing-masing pengaruh yang ditunjukkan memiliki nilai p-value kurang dari 

0.05, sehingga hubungan antara variabel endogen dan eksogen memiliki pengaruh yang 

signifikan. Dilihat dari nilai t-value, Influencer endorsement berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap niat pembelian (t-value = 0.977). Sedangkan pengaruh Influencer 

endorsement terhadap Brand image yaitu positif dan signifikan karena nilai t-value lebih dari 

1.96. Lebih lanjut, Brand image memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian (t-value = 2.010), begitupun Brand trust juga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat pembelian (t-value = 2.325). Hasil uji hipotesis pada tabel di atas menemukan 

bahwa H2, H3, H4, H5, H6, dan H7 diterima, sedangkan H1 ditolak. 

Setelah melakukan uji hipotesis, perhitungan pengaruh tidak langsung pada SmartPLS 

juga diperlukan, guna mengukur kekuatan hubungan antara variabel mediator dengan variabel 

lainnya. Mediasi dapat terjadi apabila suatu variabel mempengaruhi hubungan antara variabel 

endogen dan eksogen (Zhou et al., 2009). Variabel mediator yang digunakan dalam penelitian 

ini ada dua yaitu Brand image dan Brand trust yang memediasi variabel Influencer endorsement 



102 Jurnal Dinamika Ekonomi dan Bisnis | UNISNU JEPARA 

 

dengan niat pembelian. Tabel 7 menyajikan nilai pengaruh variabel mediasi. 

 

Tabel 7. Mediating effects 

I M D I → D I → M I + M → D Mediating effect 

IE BI PI 0.465** 0.425*** 0.645*** Partial 

IE BT PI 0.540** 0.561*** 0.587** Partial 

 

Tabel 7 menyajikan bahwa besarnya tingkat pengaruh tidak langsung Influencer 

endorsement terhadap niat pembelian melalui Brand image adalah 0.645, angka tersebut lebih 

tinggi dibandingkan nilai pengaruh influencer endorsement terhadap niat pembelian (0.465). 

Untuk itu, hipotesis yang menyatakan Influencer endorsement secara tidak langsung dapat 

mempengaruhi niat pembelian melalui Brand image, dalam hubungan yang positif dan 

signifikan. Sementara itu, pengaruh Influencer endorsement terhadap niat pembelian melalui 

Brand trust memiliki hubungan yang positif dan signifikan (0.587), sehingga Influencer 

endorsement secara tidak langsung dapat mempengaruhi niat pembelian melalui Brand trust. 

Dengan demikian, Brand image dan Brand trust memiliki efek mediasi secara parsial. Oleh 

karena itu, kedua konstruk tersebut terbukti dapat menjadi variabel mediasi antara Influencer 

endorsement dan niat pembelian. 

PEMBAHASAN 

Temuan pertama yaitu ada pengaruh yang signifikan antara IE terhadap PI (H1 ditolak). 

Hasil peneltian mendukung penelitian (Munandar & Chadafi, 2017), influencer endorsement 

secara langsung tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian (Munandar & Chadafi, 

2017). Senada dengan (Chopra et al., 2021), ada pengaruh tidak langsung antara IE terhadap PI 

melalui Brand image, karena influencer menyampaikan informasi melalui ulasan tentang 

produk brand tertentu, apabila mereka memberikan informasi positif maka perusahaan atau 

brand dapat memperoleh hasil positif terhadap niat konsumen untuk membeli produk (Chopra 

et al., 2021). Hal ini dikarenakan kualitas informasi menjadi faktor keberhasilan dalam 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merk produk. Dengan begitu, hubungan antara 

influencer dan produk memiliki pengaruh yang luar biasa terhadap niat membeli produk karena 

pemilihan influencer releven dan sesuai dengan merek, produk, dan layanan sehingga memiliki 

signifikansi dalam mempengaruhi kepercayaan dan niat pembelian. 

Peran influencer menjadi sangat penting untuk konsumen dalam memberikan opini atau 

rekomendasinya, karena tingkat aksesbilitas dan jangkauannya yang lebih luas. Selain itu, 

adanya informasi terkait rekomendasi ataupun review yang diberikan oleh influencer akan 

mampu mempengaruhi minat beli konsumen (Jalilvand & Samiei, 2012). Didukung juga (Jamil 

& Hassan, 2014), pada uji pengaruh tidak langsung, akun influencer dapat mempengaruhi niat 

pembelian secara tidak langsung melalui variabel Brand image dan Brand trust (H6 dan H7 

diterima) (Jamil & Hassan, 2014). Hal ini dikarenakan influencer tidak dapat menarik 

konsumen secara langsung untuk membeli suatu produk, akan tetapi setelah melihat ulasan 

yang positif dari influencer, konsumen akan menghubungkan persepsi mereka dengan citra 

merek produk tersebut sehingga hal tersebut mendorong konsumen untuk membeli produk 

tersebut. Dengan kata lain, kredibilitas influencer memiliki dampak paling besar terhadap niat 
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pembelian. 

Uji hipotesis kedua yaitu pengaruh IE terhadap BI (H2 diterima). Temuan tersebut 

mendukung hasil (Godey et al., 2016), praktik pemasaran melalui Influencer endorsement 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap ekuitas merk suatu produk, mengingat Brand 

image menjadi aspek penting dalam ekuitas merek (Godey et al., 2016). Temuan serupa juga 

diungkapkan oleh (Hariyanti & Wirapraja, 2018), influencer dapat meningkatkan penjualan 

secara signifikan dengan menampilkan Brand image yang baik bagi konsumen (Hariyanti & 

Wirapraja, 2018). Untuk itu, influencer diibaratkan sebaga perantara antara perusahaan dan 

konsumen untuk menyampaikan informasi produk kepada konsumen. Seirama dengan (Barreda 

et al., 2015), pemasaran menggunakan word of mouth melalui media sosial dapat meningkatkan 

citra merek suatu produk (Barreda et al., 2015). Ditambah lagi, peran influencer di sosial media 

akan menciptakan komunikasi dua arah yang dapat mendorong konsumen untuk terhubung 

secara tidak langsung terhadap perusahaan (Howard et al., 2014). 

Pengujian hipotesis berikutnya yaitu adanya pengaruh IE terhadap BT (H3 diterima). 

Sesuai dengan penelitian sebelumnya yang menjelaskan bahwa influencer memiliki pengaruh 

positif terhadap Brand trust (Mammadli, 2021), (Haudi et al., 2022), (Tatar & Eren-Erdoğmuş, 

2016), (Puspaningrum, 2020). Influencer biasanya menciptakan konten-konten spesifik dalam 

sebuah tema yang biasanya berisikan eduakasi atau pengalaman dari influencer tersebut. Oleh 

karena itu, orang-orang yang menggunakan sosial media berupa tiktok akan memiliki minat 

yang sama dengan para influencer akan percaya terhadap influencer tersebut. Dengan media 

sosial, influencer akan membangun interaksi komunikasi, dimana hal tersebut menjadi 

jembatan yang kuat antara brand dan konsumen. Selain itu juga dapat meningkatkan nilai dari 

interaksi-interaksi yang panjang yang akan menciptakan brand yang terpercaya (Haudi et al., 

2022). Dengan strategi pemasaran melalui influencer, konsumen dapat mendapatkan informasi 

terbaru melalui akun influencer tersebut yang dikelola oleh brand tersebut (Puspaningrum, 

2020). 

Pengujian keempat adalah adanya pengaruh BI terhadap PI (H4 diterima), artinya suatu 

barang dengan merk yang baik akan membuat konsumen terus mengulang pembelian pada merk 

tersebut. Untuk itu, tinggi rendahnya Brand image memiliki dampak terhadap niat membeli 

produk. Hipotesis tersebut mendukung hasil penelitian sebelumnya bahwa Brand image 

berpengaruh signifikan pada minat beli, karena konsumen telah mengetahui keuntungan yang 

akan diperoleh dari suatu merk tertentu (Adiwidjaja & Taringan, 2017; Suhardi & Carolin, 

2019). Selain dapat meningkatkan minat beli, Brand image juga dapat meningkatkan loyalitas 

konsumen dan kepercayaan terhadap merek (Aaker & Keller, 1990). Didukung (Park et al., 

1986), Brand image memiliki pengaruh langsung terhadap volume penjualan produk (Park et 

al., 1986).  

Selanjutnya yaitu pengujian pada hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh BT 

terhadap PI (H5 diterima). Temuan ini mendukung hasil penelitian terdahulu bahwa ada 

hubungan yang kuat dan posistif signifikan antara Brand trust dan niat pembelian produk 

(Nandiwardhana & Hadi, 2019; Ridwanudin & Fanni, 2019). Hal ini dikarenakan, adanya 

kepercayaan merk menandakan kualitas produk tersebut adalah baik sehingga Brand trust 

menjadi dasar untuk mempengaruhi niat beli konsumen. Konsumen seringkali membentuk 
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prefrensi terhadap salah satu merk karena image dari perusahan atau merk tersebut. Untuk itu, 

kepercayaan terhadap suatu merk akan membuat konsumen tidak akan memperhatikan merk 

lain. Dengan kata lain, Brand trust dapat meningkatkan loyalitas konsumen karena konsumen 

akan membicarakan hal-hal baik tentang perusahaan kepada orang lain sehingga dapat 

membuat munculnya niat beli pada seseorang. Sejalan dengan penelitian (Ridwanudin & Fanni, 

2019), Brand trust berpengaruh terhadap niat beli (Ridwanudin & Fanni, 2019). 

SIMPULAN DAN SARAN 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh influencer endorsement terhadap 

niat beli produk melalui brand image dan brand trust. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

niat pembelian dipengaruhi secara tidak langsung oleh peran influencer melalui Brand image 

dan Brand trust. Hal ini dikarenakan influencer tidak dapat menarik konsumen secara langsung 

untuk membeli suatu produk, akan tetapi setelah melihat review atu rekomendasi yang positif 

dari influencer, konsumen akan menghubungkan persepsi mereka dengan citra merek produk 

tersebut sehingga hal tersebut mendorong konsumen untuk membeli produk tersebut. Dengan 

kata lain, influencer secara tidak langsung memiliki dampak paling besar terhadap niat 

pembelian. 

Dalam penelitian ini, data yang didasarkan pada ukuran sampel yang lebih besar akan 

menghasilkan temuan yang sangat luas. Latar belakang responden juga menjadi faktor 

keterbatasan penelitian karena responden penelitian ini didominasi oleh remaja dengan 

pendapatan minim. Oleh karena itu, mereka bukan prediktor daya beli yang baik. Penelitian 

selanjutnya harus memperluas ke konsumen milenial yang lebih luas untuk mencapai temuan 

yang lebih kredibel. Selain itu, jawaban kuesioner responden umumnya didasarkan pada 

pengalaman pembelian sehingga dapat menyebabkan bias yang tinggi dalam jawaban 

kuesioner. Untuk itu, penelitian selanjutnya harus mempertimbangkan pemilihan influencer 

agar dapat menghilangkan potensi bias yang dapat mempengaruhi jawaban responden. 
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