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Abstract

This study aims to analyze the effects of influencer marketing, electronic word of mouth (e-WOM), and brand
credibility on consumer purchase decisions, as well as to examine the dual mediating roles of brand credibility
and e-WOM. A quantitative research approach was employed using a survey method involving 200 active social
media users in Indonesia. Data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) with SmartPLS 4 software. The results indicate that influencer marketing has a positive and significant
effect on consumer purchase decisions, brand credibility, and e-WOM. Brand credibility also shows a significant
positive effect on purchase decisions, while e-WOM does not have a significant influence. The mediation
analysis reveals that brand credibility significantly mediates the relationship between influencer marketing and
consumer purchase decisions, whereas e-WOM does not. These findings highlight that the effectiveness of
influencer marketing is primarily driven by its ability to build consumer trust and enhance brand credibility
rather than by online buzz or social diffusion. Theoretically, this study reinforces the Source Credibility Theory
and Trust Transfer Theory, while practically it provides insights for marketers to prioritize collaborations with
authentic influencers whose values align with the brand.

Keywords: Influencer Marketing, Brand Credibility; Electronic Word of Mouth; Purchase Decision; Social
Media.

A. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah mengubah cara perusahaan
berinteraksi dengan konsumen. Strategi pemasaran tradisional kini semakin bergeser menuju
pendekatan berbasis konten dan interaksi sosial, salah satunya melalui influencer marketing.
Influencer memiliki kemampuan memengaruhi persepsi dan perilaku audiens melalui kedekatan
emosional dan kredibilitas yang mereka bangun di platform digital seperti Instagram, TikTok, dan
YouTube (A. S. Londong et al., 2024). Di Indonesia, lebih dari 170 juta pengguna aktif media sosial
menjadikan strategi berbasis influencer sebagai sarana yang efektif dalam menjangkau segmen muda

dan digital native (Badan Pusat Statistik Indonesia, 2021). Namun demikian, berbagai penelitian
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mutakhir menunjukkan bahwa efektivitas influencer marketing dalam mendorong keputusan
pembelian tidak selalu bersifat langsung, melainkan bergantung pada variabel psikologis dan sosial
yang memperkuat hubungan antara paparan promosi dan perilaku konsumen (J. P. Londong, 2024).

Temuan tersebut mengindikasikan bahwa terdapat mekanisme perantara yang berperan dalam
mentransformasikan pengaruh influencer menjadi tindakan nyata. Salah satu faktor penting adalah
kredibilitas merek (brand credibility), yaitu sejauh mana konsumen mempersepsikan merek sebagai
dapat dipercaya dan berkompeten (Winell et al., 2023). Influencer yang memiliki citra positif dan
konsisten dapat menularkan kepercayaan kepada merek yang diendorsenya melalui proses frust
transfer (Jin et al., 2019; Lou & Yuan, 2019). Studi sebelumnya menemukan bahwa kredibilitas merek
memiliki hubungan positif terhadap niat dan keputusan pembelian konsumen karena mengurangi
persepsi risiko serta meningkatkan keyakinan terhadap nilai produk (Erdem & Swait, 2004; Widya
Giri & Alfaruqi, 2023).

Selain itu, fenomena Electronic Word of Mouth (e-WOM) turut memperkuat pengaruh
influencer marketing terhadap perilaku konsumen. e-WOM didefinisikan sebagai komunikasi informal
antar pengguna internet mengenai pengalaman konsumsi, yang dapat berbentuk ulasan, komentar, atau
rekomendasi di media sosial (Trusov et al., 2011; Zhou et al., 2013). Konsumen cenderung
mempercayai ulasan dari pengguna lain dibandingkan pesan komersial langsung dari perusahaan,
sehingga interaksi positif dalam e-WOM berpotensi meningkatkan kredibilitas merek dan niat
membeli (Firmansyah & Arif, 2023). Dalam konteks Indonesia, riset Populix menunjukkan bahwa
67% konsumen memutuskan pembelian setelah membaca ulasan positif dari influencer maupun
sesama pengguna di media sosial.

Meskipun penelitian terdahulu telah menegaskan peran brand trust sebagai mediator tunggal
antara influencer marketing dan keputusan pembelian (Yesi S & Irdawati, 2025), namun kajian
mengenai peran mediasi ganda antara kredibilitas merek dan e-WOM masih terbatas, khususnya di
pasar digital Indonesia yang memiliki karakteristik sosial tinggi. Padahal, kedua variabel tersebut dapat
berfungsi secara sinergis: kredibilitas merek menumbuhkan kepercayaan awal terhadap pesan
promosi, sementara e-WOM memperluas validasi sosial melalui pengalaman konsumen lain. Ketika
kedua mekanisme ini bekerja bersama, potensi konversi dari paparan influencer menuju keputusan
pembelian dapat meningkat secara signifikan (Pan et al., 2025).

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini menjadi penting untuk dilakukan guna
memahami bagaimana influencer marketing dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen
melalui kredibilitas merek dan e-WOM sebagai mediator ganda. Urgensi penelitian ini terletak pada
kebutuhan praktis dan teoritis. Secara praktis, hasilnya dapat menjadi rujukan bagi pemasar digital

dalam merancang strategi kolaborasi dengan influencer yang tidak hanya berfokus pada popularitas,
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tetapi juga pada pembangunan kredibilitas merek dan pengelolaan interaksi e-WOM yang positif.
Secara teoritis, penelitian ini diharapkan memperluas model hubungan antara stimulus promosi
(influencer marketing) dan respons perilaku konsumen dengan menambahkan dua mediator yang
mewakili aspek kognitif dan sosial dalam proses pengambilan keputusan.

Permasalahan utama penelitian ini dapat dirumuskan dalam pertanyaan: Bagaimana peran
mediasi ganda kredibilitas merek dan e-WOM dalam menjelaskan pengaruh influencer marketing
terhadap keputusan pembelian konsumen? Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh
influencer marketing terhadap keputusan pembelian konsumen dengan kredibilitas merek dan e-WOM
sebagai variabel mediasi ganda. Adapun hasil penelitian diharapkan memberikan kontribusi empiris
bagi pengembangan literatur pemasaran digital serta memberikan arah strategis bagi perusahaan dalam
mengoptimalkan efektivitas kampanye influencer marketing di era media sosial.

Berlandaskan latar belakang diatas, model konseptual penelitian ini dapat digambarkan sebagai

/ = \

Influencer \larketmg Keputusan Pembelian

-..

' Konsumen (KPK)

Electronic Word of
Mouth (EW)

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

berikut:

Model ini menunjukkan bahwa influencer marketing memengaruhi keputusan pembelian
konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung melalui kredibilitas merek dan e-WOM
sebagai dua variabel mediasi yang saling melengkapi—mewakili dimensi kepercayaan kognitif dan
pengaruh sosial dalam proses pengambilan keputusan konsumen.

B. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausalitas, yang bertujuan
untuk menganalisis hubungan sebab-akibat antara variabel independen, mediasi, dan dependen.
Pendekatan ini dianggap paling sesuai karena penelitian berfokus pada pengujian hipotesis yang

menjelaskan peran mediasi ganda kredibilitas merek dan electronic word of mouth (e-WOM) dalam
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pengaruh influencer marketing terhadap keputusan pembelian. Menurut Sugiyono, (2020), penelitian
kuantitatif kausal memungkinkan peneliti mengidentifikasi pengaruh langsung maupun tidak langsung
antarvariabel melalui analisis statistik inferensial. Selain itu, desain ini mendukung penerapan model
persamaan struktural yang kompleks seperti Structural Equation Modeling (SEM), yang umum
digunakan dalam riset perilaku konsumen digital (Hair et al., 2021).

Penelitian ini dilaksanakan di kota-kota besar di Indonesia, dengan fokus pada konsumen
yang aktif menggunakan media sosial dan mengikuti minimal satu influencer di platform seperti
Instagram, TikTok, atau YouTube. Pemilihan konteks ini didasarkan pada data dari Badan Pusat
Statistik Indonesia (2021) yang menunjukkan bahwa lebih dari 80% pengguna internet di Indonesia
berinteraksi dengan konten influencer setiap minggunya. Dengan demikian, lokasi penelitian ini
merepresentasikan pasar digital yang dinamis dan relevan dengan topik penelitian. Adapun waktu
penelitian berlangsung selama enam bulan, yaitu dari Maret hingga Agustus 2025, mencakup tahap
persiapan instrumen, pengumpulan data, dan analisis hasil.

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aktif media sosial di Indonesia yang pernah
melakukan pembelian produk atau jasa berdasarkan rekomendasi influencer. Populasi ini bersifat luas
dan heterogen, sehingga tidak memungkinkan untuk dijangkau secara keseluruhan. Oleh karena itu,
penelitian menggunakan teknik non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling,
yakni pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian
(Sekaran & Bougie, 2017). Adapun kriteria responden meliputi: (1) berusia antara 18—40 tahun, (2)
aktif menggunakan media sosial minimal dua jam per hari, (3) mengikuti setidaknya satu influencer,
dan (4) pernah membeli produk atas dasar rekomendasi influencer dalam enam bulan terakhir.
Pendekatan purposive ini lazim digunakan dalam riset pemasaran digital karena mampu menjaring
responden dengan pengalaman yang sesuai konteks penelitian (Santosa, 2018).

Jumlah sampel ditentukan berdasarkan ketentuan analisis SEM dengan pendekatan Partial
Least Squares (PLS). Hair et al. (2019) menyarankan jumlah sampel minimal antara lima hingga
sepuluh kali jumlah indikator yang digunakan dalam model. Dengan total 18 indikator yang diadaptasi
dari penelitian terdahulu, penelitian ini menargetkan 200 responden, jumlah yang dianggap memadai
untuk menghasilkan kekuatan statistik dan reliabilitas model yang baik. Pengumpulan data dilakukan
secara daring melalui penyebaran kuesioner elektronik (Google Form) yang dibagikan melalui
platform media sosial seperti Instagram, WhatsApp, dan Telegram. Sebelum distribusi massal,
dilakukan pre-test terhadap 30 responden untuk memastikan kejelasan redaksi, validitas isi, dan
konsistensi pengukuran setiap item pernyataan.

Instrumen penelitian dikembangkan dari skala yang telah tervalidasi dalam penelitian

terdahulu. Variabel influencer marketing diukur menggunakan empat indikator yang diadaptasi dari
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Lou & Yuan (2019) dan juga dari A. S. Londong et al. (2024), meliputi aspek keahlian, kredibilitas,
daya tarik, dan keaslian konten. Variabel kredibilitas merek diukur dengan lima item yang diadopsi
dari Erdem & Swait (2004), mencakup keandalan, kejujuran, dan kemampuan merek dalam memenuhi
janji. Variabel e-WOM diukur dengan empat indikator dari Pratama & Astarini (2023), yang menilai
intensitas, valensi, dan motivasi partisipasi konsumen dalam berbagi informasi daring. Adapun
variabel keputusan pembelian diukur dengan lima item yang diadaptasi dari Sino et al. (2025) dan juga
Tamara et al. (2023), meliputi kesediaan membeli, pengaruh rekomendasi, serta frekuensi pembelian
akibat promosi influencer. Setiap indikator diukur menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari
“sangat tidak setuju” (1) hingga “sangat setuju” (5), sebagaimana direkomendasikan oleh Hair et al.
(2021) untuk penelitian perilaku konsumen.

Untuk memastikan kualitas data, dilakukan uji validitas dan reliabilitas instrumen. Uji
validitas konvergen ditentukan melalui nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE),
yang harus melebihi 0,70 dan 0,50 secara berurutan (Haryono, 2017). Uji reliabilitas dilakukan
menggunakan nilai Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha, dengan ambang minimal 0,70.
Data yang lolos tahap ini kemudian dianalisis menggunakan Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS versi 4.0. Teknik ini dipilih karena mampu
menguji model dengan variabel laten ganda serta cocok digunakan pada data yang tidak berdistribusi
normal (Haryono, 2017).

Tahapan analisis meliputi dua bagian utama, yaitu analisis model pengukuran (outer model)
dan analisis model struktural (inner model). Analisis outer model dilakukan untuk menilai validitas
dan reliabilitas konstruk, sementara inner model digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel,
nilai koefisien jalur, serta efek mediasi ganda. Uji mediasi dilakukan dengan metode bootstrapping
sebanyak 5.000 sampel untuk memperoleh nilai t-statistics dan p-values yang akurat (Hair et al., 2019).
Selain itu, digunakan pula pengujian effect size (f*) dan predictive relevance (Q?) guna menilai
kontribusi relatif masing-masing konstruk terhadap model secara keseluruhan (Santosa, 2018).

Melalui pendekatan ini, diharapkan hasil analisis dapat memberikan gambaran komprehensif
mengenai bagaimana influencer marketing memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara
langsung maupun tidak langsung melalui kredibilitas merek dan e-WOM sebagai mediator ganda.
Dengan kombinasi antara desain kuantitatif, pengukuran terstandar, dan analisis SEM-PLS yang
robust, penelitian ini diharapkan mampu menghasilkan temuan yang valid, reliabel, serta dapat
memberikan kontribusi teoretis dan praktis bagi pengembangan strategi pemasaran digital di

Indonesia.
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Tabel 1. Indikator Pengukuran Variabel Penelitian

Variabel Kode

Indikator Pernyataan Sumber Referensi

M1

Influencer yang saya ikuti memiliki keahlian dalam
bidang produk yang dipromosikan.

Influencer menyampaikan konten yang menarik dan

relevan dengan minat saya. (A. 8. Londong et al,

2024; Lou & Yuan,
Saya mempercayai rekomendasi yang diberikan 281119) van

oleh influencer tersebut.

Influencer terlihat jujur dan autentik ketika
mempromosikan produk.

Saya percaya bahwa merek yang direkomendasikan
oleh influencer dapat diandalkan.

Merek tersebut memiliki reputasi yang baik di mata
Saya yakin merek tersebut jujur dalam
menyampaikan informasi produknya. (Erdem & Swait, 2004)

Produk dari merek tersebut konsisten dengan klaim

Merek tersebut menunjukkan kompetensi dan

. M2
Influencer Marketing
IM
(IM) M3
M4
KM1
konsumen.
Kredibilitas Merek
(KM)
yang dijanjikan.
KMS5

Electronic Word of
Mouth (EW)

EwW4

Keputusan Pembelian KP3
Konsumen (KP)

KP5

profesionalisme dalam memenuhi kebutuhan
konsumen.

Saya sering membaca ulasan atau komentar positif
tentang produk yang dipromosikan influencer.

Saya terdorong untuk membagikan pengalaman
saya terhadap produk di media sosial. (Pratama & Astarini,

Saya mempercayai ulasan atau komentar dari 2023)
pengguna lain tentang produk tersebut.

Ulasan positif di media sosial memengaruhi minat
saya untuk membeli produk yang sama.

Saya tertarik membeli produk setelah melihat
rekomendasi influencer.

Saya telah membeli produk yang dipromosikan oleh
influencer.

Rekomendasi influencer meningkatkan keyakinan

saya untuk membeli produk. (Sino et al,, 2025,

. . _ Tamara et al., 2023)
Saya lebih memilih membeli produk dari merek

yang direkomendasikan influencer yang saya
percayai.

Saya sering melakukan pembelian setelah membaca
ulasan dan melihat konten dari influencer.

Sumber: Diadaptasi dari penelitian-penelitian terdahulu (2025)

C. HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini berjumlah 200 orang yang diperoleh melalui penyebaran

kuesioner daring di berbagai platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube. Seluruh
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responden memenuhi kriteria purposive sampling, yaitu pengguna aktif media sosial berusia antara
18-40 tahun yang telah melakukan pembelian produk berdasarkan rekomendasi influencer dalam
enam bulan terakhir.

Berikut profil demografis responden yang menggambarkan distribusi berdasarkan jenis
kelamin, usia, tingkat pendidikan, pendapatan bulanan, dan platform media sosial yang paling sering
digunakan.

Tabel 2. Karakteristik Responden (n = 200)

Karakteristik Kategori Frekuensi (n) Persentase (%)
) , Laki-laki 74 37,0
Jenis Kelamin
Perempuan 126 63,0
18-24 tahun 88 44,0
Usia 25-30 tahun 62 31,0
31-40 tahun 50 25,0
SMA/Sederajat 28 14,0
Tingkat Pendidikan Diploma/Sarjana 146 73,0
Pascasarjana 26 13,0
< Rp 3.000.000 42 21,0
Pendapatan Bulanan Rp 3.000.000 — Rp 6.000.000 96 48,0
> Rp 6.000.000 62 31,0
) ) Instagram 104 52,0
Pt Meds Sy itk s
YouTube 28 14,0

Sumber: Data primer diolah, 2025

Berdasarkan data pada Tabel 2, dapat diketahui bahwa mayoritas responden penelitian ini
adalah perempuan (63%), sementara laki-laki berjumlah 37%. Temuan ini sejalan dengan penelitian
Lou & Yuan (2019) yang menunjukkan bahwa pengguna perempuan lebih aktif dalam mengonsumsi
dan berinteraksi dengan konten influencer, khususnya dalam kategori produk kecantikan, fesyen, dan
gaya hidup. Perempuan cenderung memiliki tingkat kepercayaan lebih tinggi terhadap figur influencer
yang dianggap autentik dan relevan dengan gaya hidup mereka.

Dari sisi usia, responden didominasi oleh kelompok usia 18-24 tahun (44%), diikuti oleh usia
25-30 tahun (31%) dan 31-40 tahun (25%). Komposisi ini menunjukkan bahwa mayoritas responden
merupakan generasi muda (Gen Z dan Milenial awal) yang termasuk dalam kategori digital native,
yaitu kelompok yang sangat terpapar oleh konten digital dan lebih responsif terhadap strategi
pemasaran berbasis media sosial (Freberg et al., 2011: 91). Hal ini mendukung temuan Populix (2023:
13) bahwa Gen Z di Indonesia memiliki tingkat ketergantungan tertinggi terhadap rekomendasi
influencer dalam proses pembelian.

Berdasarkan tingkat pendidikan, mayoritas responden memiliki pendidikan Diploma atau

Sarjana (73%), menunjukkan bahwa sebagian besar memiliki kapasitas kognitif yang baik dalam
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menilai kredibilitas konten dan merek. Menurut Erdem & Swait (2004), tingkat pendidikan yang lebih
tinggi cenderung meningkatkan kesadaran terhadap kredibilitas merek dan kemampuan membedakan
antara promosi autentik dan promosi yang bersifat manipulatif.

Dari segi pendapatan, 48% responden memiliki penghasilan antara Rp 3 juta hingga Rp 6 juta
per bulan, yang merepresentasikan kelompok kelas menengah urban di Indonesia. Kelompok ini
memiliki daya beli yang relatif tinggi serta aktif dalam kegiatan belanja daring (HALIK et al., 2023).
Hal ini memperkuat relevansi penelitian dalam konteks perilaku pembelian konsumen digital, karena
segmen ini merupakan target utama kampanye influencer marketing di platform e-commerce dan
media sosial.

Selain itu, platform media sosial yang paling sering digunakan adalah Instagram (52%),
diikuti oleh TikTok (34%) dan YouTube (14%). Dominasi Instagram menunjukkan bahwa platform ini
masih menjadi kanal utama bagi aktivitas influencer marketing di Indonesia, khususnya untuk produk
fesyen, kecantikan, dan gaya hidup (Tamara et al., 2023). Namun, meningkatnya proporsi pengguna
TikTok mengindikasikan adanya pergeseran tren konsumsi konten visual yang lebih singkat dan
interaktif di kalangan Gen Z.

Secara keseluruhan, profil responden dalam penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas
pengguna media sosial yang aktif terlibat dalam keputusan pembelian berbasis influencer marketing
berasal dari kelompok usia muda, berpendidikan tinggi, dan memiliki daya beli menengah ke atas.
Kondisi ini memperkuat relevansi model penelitian yang menguji mekanisme psikologis dan sosial
(kredibilitas merek dan e-WOM) dalam menjelaskan bagaimana pengaruh influencer marketing

diterjemahkan menjadi perilaku pembelian aktual.

Analisis Statistik Deskriptif

Tabel 3. Analisis Statistik Deskriptif Indikator Penelitian (N = 200)

Variabel Kode Indikator Mean Median Stan.d ar Interpretasi
Deviasi
M1 Influencer mem1l1k.1 keahh'fm dalam 399 4.00 1.015 Influencer dinilai cukup ahli
produk yang dipromosikan. dan berpengetahuan.

Konten yang dibagikan influencer

IM2  menarik dan relevan dengan minat 3.91  4.00 1.092 Konten dianggap menarik

dan sesuai minat audiens.

Influencer pengguna.
Marketing (X) .. . Kepercayaan pada
M3 Rekomendasi mﬂgencer dipercaya 3.79  4.00 1.023 rekomendasi influencer
oleh pengikutnya. .
tergolong baik.

M4 Influencer terlihat jujur dan autentik 355 4.00 0.921 Persepm terhad'ap keaslian

dalam mempromosikan produk. influencer masih moderat.
Persepsi responden terhadap
Rata-rata Influencer Marketing 381 4.00 — influencer marketing

tergolong positif.
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. . . Standar .
Variabel Kode Indikator Mean Median . Interpretasi
Deviasi
KM Merek yang d%rekomendamkan dapat 381 4.00 0.978 Keandalar} me.rek dinilai
diandalkan. tinggi.
KM2 Merek me?mlllkl reputasi yang baik 399 4.00 1072 Reputasi merek tergolong
di mata konsumen. kuat.
Kredibilitas Merek jujur dalam menyampaikan Kejujuran merek dipercaya
Merek (M) KM3 informasi produknya. 391 4.00 1.064 oleh konsumen.
KM4 Produk merek se?'sua'l'dengan klaim 360 4.00 0.975 Kons1st.en51 antgra klaim dan
yang dijanjikan. realitas masih sedang.
KMS5 Merek menunjukkan lfompetens1 386 4.00 0.968 Kompﬁ:tenm merek dianggap
dan profesionalisme. baik oleh konsumen.
Rata-rata Kredibilitas Merek 3.83  4.00 — Kredibilitas mer'ek berada
pada kategori baik.

Saya sering membaca ulasan positif
EWI1 tentang produk yang dipromosikan 3.86  4.00 1.127
influencer.

Konsumen cukup aktif
membaca ulasan daring.

Saya terdorong untuk membagikan 389 4.00 1157 Partisipasi konsumen dalam
Electronic Word pengalaman pribadi tentang produk. = ’ ’ e-WOM tergolong tinggi.

of Mouth (M-) Saya mempercayai ulasan dari Kepercayaan terhadap e-

EW3 pengguna lain. 3.63 400 1.035 WOM cukup tinggi.
Ulasan positif di media sosial Dampak ulasan positif
EW4  memengaruhi minat saya untuk 340 3.00 0.943  terhadap minat beli bersifat
membeli. moderat.
Aktivitas e-WOM tergolong
Rata-rata e-WOM 3.70  4.00 — aktif dan berdampak
moderat.

Saya tertarik membeli produk
KP1 setelah melihat rekomendasi 341  3.00 0.922
influencer.

Rekomendasi influencer
meningkatkan minat beli.

Saya telah membeli produk yang Scbagian besar konsumen

KP2 . . . 372 4.00 1.142 telah membeli produk
dipromosikan oleh influencer.
tersebut.
Keputusan Rekomendasi influencer Pengaruh rekomendasi pada
Pembelian KP3 memperkuat keyakinan untuk 332 3.00 0.985 keyakinan beli masih
Konsumen (Y) membeli. moderat.
Saya lebih memilih membeli produk Keputusan pembelian
KP4 dari merek yang direkomendasikan 3.34  3.00 0.985 dipengaruhi kepercayaan
influencer terpercaya. terhadap influencer.
Saya sering membeli produk setelah Pengaruh konten terhadap
KP5 melihat ulasan atau konten 330 3.00 0.939 pembelian nyata masih
influencer. sedang.
Rata-rata Keputusan Pembelian 342  3.00 — Keputusan pembelian berada

pada tingkat moderat.

Sumber: Data primer diolah dengan Smart-PLS 4 (2025)

Secara keseluruhan, nilai rata-rata seluruh indikator berada antara 3,3-3,9 pada skala Likert
1-5, yang berarti bahwa responden memiliki persepsi positif hingga moderat terhadap seluruh variabel
penelitian.
e Variabel dengan skor tertinggi adalah kredibilitas merek (mean = 3,83), menunjukkan bahwa

kepercayaan terhadap reputasi dan integritas merek merupakan faktor dominan dalam

memengaruhi niat serta keputusan pembelian.
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e Variabel influencer marketing (mean = 3,81) juga menunjukkan persepsi yang positif, terutama
pada aspek keahlian dan relevansi konten influencer.

e ¢-WOM (mean = 3,70) menggambarkan bahwa konsumen cukup aktif dalam berinteraksi melalui
ulasan dan rekomendasi daring, walaupun dampaknya terhadap pembelian masih tergolong
sedang.

o Keputusan pembelian (mean = 3,42) menandakan bahwa paparan influencer memang mendorong
minat dan aksi beli, tetapi tidak selalu langsung tanpa adanya pengaruh dari kredibilitas merek
dan validasi sosial melalui e-WOM. Dengan demikian, hasil deskriptif ini memberikan indikasi
awal bahwa hubungan antarvariabel bersifat tidak langsung — di mana influencer marketing
berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui penguatan kredibilitas merek dan e-WOM

sebagai mekanisme psikologis dan sosial yang saling melengkapi.

Uji Model Pengukuran

Uji model pengukuran atau sering disebut juga measurement model digunakan untuk menilai
hubungan antara indikator dengan konstruk laten yang diukurnya. Dengan kata lain, uji ini bertujuan
memastikan bahwa setiap indikator yang digunakan dalam penelitian benar-benar valid dan reliabel
dalam merepresentasikan variabel laten (Hair et al., 2019). Tabel 4 dan Tabel S berikut memberikan

hasil uji validitas dan reliabilitas dari masing-masing item yang digunakan dalam pengukuran.

Tabel 4. Hasil Uji Outer Loadings

Variabel Laten Kode Indikator Outer Loading Keterangan
EWI 0.904 Valid
. EwW2 0.921 Valid
Electronic Word of Mouth (e-WOM) EW3 0.888 Valid
Ew4 0.817 Valid
M1 0.913 Valid
. M2 0.894 Valid
Influencer Marketing IM3 0.914 Valid
M4 0.801 Valid
KM1 0.786 Valid
KM2 0.887 Valid
Kredibilitas Merek KM3 0.857 Valid
KM4 0.734 Valid
KMS5 0.824 Valid
KP1 0.848 Valid
KP2 0.876 Valid
Keputusan Pembelian Konsumen KP3 0.825 Valid
KP4 0.859 Valid
KP5 0.809 Valid

Sumber: Data diolah dengan Smart-PLS 4 (2025)
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Tabel 5. Construct Reliability and Validity

Variabel CrOA[;Bﬁ;h,s ReCli(:lll?iIl)i(t))sfiE:)c) %‘;?l“?lgc:e:;a(i:’?)e Kriteria Cut-off Keterangan
B gy oo o,
Influencer Marketing ~ 0.904 0.933 0.778 0?73; b gRo?o Re“j‘:ﬁé dan
Kredibilitas Merek 0.876 0.910 0.671 o%ﬁ; O SR(SO Reliabel dan

Sumber: Data diolah dengan Smart-PLS 4 (2025)

Hasil uji outer loadings pada Tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai
di atas 0,70, yang berarti memenuhi syarat validitas konvergen (Hair et al., 2021). Nilai loading
tertinggi ditemukan pada indikator EW2 (0.921) yang menunjukkan bahwa aktivitas berbagi
pengalaman konsumen melalui media sosial merupakan refleksi paling kuat dari konstruk e-WOM.

Sementara itu, indikator dengan loading terendah adalah KM4 (0.734), namun masih di atas
batas minimal 0,70, sehingga tetap dipertahankan dalam model karena masih memberikan kontribusi
yang signifikan terhadap konstruk Kredibilitas Merek. Nilai-nilai loading yang tinggi secara konsisten
menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki korelasi kuat dengan variabel laten yang diwakilinya,
dan tidak terjadi cross-loading antar variabel, sehingga model pengukuran dapat dinyatakan baik.

Nilai Cronbach’s Alpha (o) untuk seluruh konstruk berada pada rentang 0.876—0.906,
melebihi ambang batas 0,70, yang menandakan bahwa semua indikator dalam satu konstruk
menunjukkan konsistensi internal yang baik. Lebih lanjut, nilai Composite Reliability (CR) seluruh
konstruk berkisar antara 0.910-0.934, yang berarti reliabilitas kompositnya sangat tinggi. Hal ini
menunjukkan bahwa instrumen pengukuran memiliki kestabilan hasil yang baik bila digunakan pada
responden lain dengan karakteristik serupa.

Nilai Average Variance Extracted (AVE) seluruh konstruk lebih besar dari 0.50 (berkisar
antara 0.671-0.780), yang berarti bahwa rata-rata indikator mampu menjelaskan lebih dari 67% variasi
konstruk laten masing-masing. Konstruk dengan AVE tertinggi adalah e-WOM (0.780), menandakan
bahwa dimensi komunikasi daring di antara konsumen sangat kuat dalam merepresentasikan variabel
laten tersebut. Berdasarkan hasil uji reliabilitas dan validitas pada Tabel 4 dan 5, dapat disimpulkan
bahwa semua konstruk dalam model telah memenuhi kriteria validitas konvergen dan reliabilitas
internal, sehingga model pengukuran layak dilanjutkan ke tahap pengujian inner model (pengujian

hubungan antarvariabel laten dan efek mediasi ganda).
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Tabel 6. Discriminant Validity — Fornell-Larcker Criterion

Variabel Electronic Word of Influencer Keputusan Pembelian Kredibilitas
Mouth Marketing Konsumen Merek
Electronic Word of Mouth 0.883
Influencer Marketing 0.228 0.882
Keputusan Pembelian 0441 0386 0.844
Konsumen
Kredibilitas Merek 0.601 0.306 0.621 0.819

Sumber: Data diolah dengan Smart-PLS 4 (2025)

Uji validitas diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam model
memiliki keunikan konsep yang berbeda satu sama lain, serta bahwa indikator suatu konstruk tidak
menjelaskan variabel laten lain secara berlebihan (Santosa, 2018). Dengan kata lain, uji ini menguji
apakah konstruk yang berbeda benar-benar mengukur fenomena yang berbeda pula.

Metode Fornell-Larcker Criterion dilakukan dengan membandingkan akar kuadrat dari nilai
AVE (yang tertera pada diagonal tebal) dengan korelasi antar konstruk (nilai di luar diagonal). Suatu
konstruk dinyatakan memiliki validitas diskriminan yang baik apabila nilai akar kuadrat AVE lebih
besar dibandingkan korelasi konstruk lainnya dalam kolom dan baris yang sama (Fornel & Larcker,
1981).

Hasil uji Fornell-Larcker Criterion menunjukkan bahwa semua konstruk memiliki nilai akar
kuadrat AVE yang lebih tinggi dari korelasi antar konstruk lainnya. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa model pengukuran telah memenubhi kriteria validitas diskriminan, sehingga setiap
variabel (Influencer Marketing, Kredibilitas Merek, e-WOM, dan Keputusan Pembelian Konsumen)
diakui sebagai konstruk yang berbeda secara empiris dan teoretis.

Validitas diskriminan yang kuat ini memperkuat kelayakan model untuk dilanjutkan ke tahap
pengujian inner model, guna menganalisis pengaruh langsung dan tidak langsung serta efek mediasi

ganda di antara variabel-variabel tersebut.

Inner Model-Hubungan Antar Konstruk
Tabel 7. Hasil Uji R-Square (Koefisien Determinasi)

Variabel Endogen R-Square (R?) R-Square Adjusted Interpretasi Kekuatan Model
Electronic Word of Mouth 0.052 0.047 Lemah
Kredibilitas Merek 0.094 0.089 Lemah
Keputusan Pembelian Konsumen 0.433 0.424 Moderat

Sumber: Data diolah dengan Smart-PLS 4 (2025)

Koefisien determinasi (R*) menunjukkan seberapa besar proporsi varians dari variabel

endogen (terikat) yang dapat dijelaskan oleh variabel eksogen (bebas) dalam model penelitian.
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Menurut Hair et al. (2021), nilai R* sebesar 0,19 dianggap lemah, 0,33 dianggap moderat, dan 0,67
dikategorikan kuat.

Berdasarkan Tabel 7 di atas, diperoleh hasil sebagai berikut:

1. Electronic Word of Mouth (R? = 0.052)
Nilai ini menunjukkan bahwa hanya sekitar 5,2% varians e-WOM dapat dijelaskan oleh influencer
marketing. Dengan demikian, pengaruh langsung influencer marketing terhadap aktivitas e-WOM
tergolong sangat lemah, dan kemungkinan besar e-WOM lebih dipengaruhi oleh faktor lain seperti
kepuasan pelanggan atau keterlibatan komunitas daring.

2. Kredibilitas Merek (R* = 0.094)
Nilai ini berarti 9,4% varians kredibilitas merek dijelaskan oleh influencer marketing. Hal ini juga
termasuk kategori lemah, namun tetap menunjukkan bahwa keberadaan influencer memiliki
kontribusi dalam membentuk persepsi konsumen terhadap kredibilitas merek. Nilai ini sejalan
dengan penelitian Lou dan Yuan (2019), yang menyatakan bahwa kredibilitas merek sering kali
terbentuk melalui kombinasi antara pesan influencer dan pengalaman langsung konsumen.

3. Keputusan Pembelian Konsumen (R? = (0.433)
Nilai ini menunjukkan bahwa 43,3% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kombinasi
variabel influencer marketing, kredibilitas merek, dan e-WOM. Nilai ini termasuk dalam kategori
moderat, menunjukkan bahwa model penelitian memiliki daya jelaskan yang cukup kuat terhadap
perilaku pembelian konsumen. Artinya, mekanisme mediasi melalui kredibilitas merek dan e-
WOM berperan signifikan dalam memperkuat pengaruh influencer marketing terhadap keputusan

pembelian aktual.

Secara umum, hasil uji R-square menunjukkan bahwa model penelitian ini memiliki kekuatan
prediktif yang bervariasi, dengan pengaruh paling kuat pada variabel keputusan pembelian konsumen.
Meskipun pengaruh langsung influencer marketing terhadap e-WOM dan kredibilitas merek relatif
lemah, peran mediasi keduanya tetap penting karena secara simultan mampu meningkatkan penjelasan
varians terhadap keputusan pembelian.

Dengan demikian, model ini layak dilanjutkan ke pengujian signifikansi jalur (path coefficient)
dan efek mediasi ganda, untuk membuktikan peran tidak langsung influencer marketing melalui

kredibilitas merek dan e-WOM secara empiris.

Tabel 8. F-Square (Effect Size)

Variabel Electronic Word of Influencer Keputusan Pembelian Kredibilitas
Mouth Marketing Konsumen Merek
Electronic Word of Mouth - - 0.009 —
Influencer Marketing 0.055 - 0.071 0.103
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Variabel Electronic Word of Influencer Keputusan Pembelian Kredibilitas
¢ Mouth Marketing Konsumen Merek
Keputusan Pembelian B B B 0269
Konsumen
Kredibilitas Merek - — - -

Sumber: Data diolah dengan Smart-PLS 4 (2025)

Berdasarkan hasil perhitungan nilai f~square pada Tabel 8 di atas, terlihat bahwa masing-
masing hubungan antar variabel memiliki tingkat efek yang bervariasi. Nilai f~square menunjukkan
besarnya pengaruh relatif suatu konstruk eksogen terhadap konstruk endogen, dengan pedoman umum
menurut Haryono (2017): 0.02 = kecil, 0.15 = sedang, dan 0.35 = besar. Nilai f~square sebesar 0.009
antara Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Konsumen menunjukkan bahwa
pengaruhnya termasuk sangat kecil. Sementara itu, pengaruh Influencer Marketing terhadap Electronic
Word of Mouth (0.055) serta terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (0.071) juga tergolong kecil,
namun lebih kuat dibandingkan pengaruh Electronic Word of Mouth sebelumnya. Hubungan Influencer
Marketing terhadap Kredibilitas Merek memiliki nilai 0.103, yang masih termasuk kategori kecil tetapi
mendekati sedang, menandakan bahwa influencer dapat sedikit meningkatkan persepsi kredibilitas
merek di benak konsumen.

Nilai f~square tertinggi terdapat pada hubungan Keputusan Pembelian Konsumen terhadap
Kredibilitas Merek (0.269), yang termasuk kategori sedang. Ini berarti bahwa keputusan pembelian
yang dilakukan konsumen memiliki pengaruh cukup kuat dalam membentuk kredibilitas merek.
Secara keseluruhan, hasil ini mengindikasikan bahwa meskipun sebagian besar pengaruh antar
variabel masih tergolong kecil, namun secara substantif tetap relevan dalam konteks pemasaran digital.
Hal ini menunjukkan bahwa kombinasi Electronic Word of Mouth dan Influencer Marketing dapat
memberikan kontribusi terhadap keputusan pembelian dan persepsi kredibilitas merek, meskipun
efeknya tidak dominan.

Uji Hipotesis
Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis (Path Coefficients)
Original T p

No Hubungan Antar Variabel (Hipotesis) Sample (0) Statistics Values Keterangan

Hi Influencer Marketing — Keputusan Pembelian 0211 3998 0.001 Signifikan
Konsumen

H2 Influencer Marketing — Kredibilitas Merek 0.306 4.136 0.000 Signifikan

H3 Kredibilitas Merek — Keputusan Pembelian 0,501 6.534 0.000 Signifikan
Konsumen

Influencer Marketing — Electronic Word of -
H4 Mouth (e-WOM) 0.228 3.194  0.001 Signifikan
s  Electronic Word of Mouth (e-WOM) — 0.092 1178 0239 Tidak Signifikan
Keputusan Pembelian Konsumen
Influencer Marketing — Kredibilitas Merek — Signifikan (Mediasi
Hoa Keputusan Pembelian Konsumen 0.153 3429 0.001 Terbukti)
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Original T P

No Hubungan Antar Variabel (Hipotesis) Sample (0) Statistics Values

Keterangan

Influencer Marketing — e-WOM — Keputusan 0021 1.005 0315 Tidak Signifikan (Mediasi
Pembelian Konsumen ) ) ) Tidak Terbukti)

Sumber: Data diolah dengan Smart-PLS 4 (2025)

H6b

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada Tabel 9, diperoleh bahwa sebagian besar jalur pengaruh
dalam model penelitian menunjukkan hasil yang signifikan, kecuali pengaruh langsung Electronic
Word of Mouth (e-WOM) terhadap Keputusan Pembelian Konsumen serta jalur mediasi e-WOM. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa Influencer Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (H1), yang berarti semakin baik strategi pemasaran melalui
influencer, semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Selain itu,
Influencer Marketing juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kredibilitas Merek (H2),
menandakan bahwa influencer yang kredibel mampu meningkatkan persepsi kepercayaan terhadap
merek di mata konsumen.

Selanjutnya, Kredibilitas Merek terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen (H3). Ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kredibilitas suatu
merek, semakin kuat pula dorongan konsumen untuk membeli produk tersebut. Pada sisi lain,
Influencer Marketing juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Electronic Word of Mouth (H4),
menunjukkan bahwa aktivitas influencer dapat mendorong penyebaran informasi positif tentang merek
di media sosial. Namun, Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen (HS), sehingga peran e-WOM dalam memengaruhi keputusan pembelian dalam
konteks ini tidak cukup kuat.

Dalam analisis efek mediasi, ditemukan bahwa Kredibilitas Merek secara signifikan
memediasi hubungan antara Influencer Marketing dan Keputusan Pembelian Konsumen (H6a).
Artinya, pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian bekerja secara tidak langsung melalui
peningkatan kredibilitas merek. Sebaliknya, e-WOM tidak memediasi hubungan tersebut (H6b),
sehingga jalur mediasi melalui e-WOM tidak terbukti. Secara keseluruhan, hasil ini menggambarkan
bahwa strategi Influencer Marketing paling efektif ketika mampu meningkatkan Kredibilitas Merek,
karena kredibilitas terbukti menjadi faktor kunci dalam mendorong keputusan pembelian konsumen.

Pembahasan
Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin efektif strategi

pemasaran yang melibatkan influencer, semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk
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melakukan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian oleh Lou & Yuan (2019) yang menemukan
bahwa konsumen lebih percaya terhadap rekomendasi dari influencer dibandingkan iklan tradisional
karena dianggap lebih autentik dan personal.

Fenomena ini juga didukung oleh A. S. Londong et al. (2024) yang menyatakan bahwa
kepercayaan (trust) terhadap influencer merupakan faktor utama yang mendorong niat beli konsumen
di media sosial. Influencer dengan reputasi dan kredibilitas tinggi mampu menciptakan hubungan
emosional dengan pengikutnya, yang pada gilirannya meningkatkan purchase intention maupun actual
buying decision. Secara konseptual, hasil ini memperkuat teori komunikasi pemasaran modern dan
source credibility theory, yang menekankan bahwa daya tarik, keahlian, dan kepercayaan sumber
pesan menentukan efektivitas komunikasi. Dalam konteks ini, influencer bertindak sebagai credible

source yang memperkuat niat pembelian konsumen.

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Kredibilitas Merek

Hasil analisis menunjukkan bahwa influencer marketing juga memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kredibilitas merek. Artinya, kehadiran influencer yang tepat tidak hanya berfungsi
sebagai media promosi, tetapi juga dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap keandalan dan
integritas merek. Temuan ini mendukung hasil riset Widya Giri & Alfaruqi (2023) yang menyatakan
bahwa kredibilitas influencer berkontribusi langsung terhadap peningkatan kredibilitas merek yang
mereka dukung.

Hal ini dapat dijelaskan karena konsumen cenderung mengaitkan reputasi influencer dengan
merek yang mereka promosikan. Ketika influencer dikenal jujur, konsisten, dan sesuai dengan nilai
merek, maka kredibilitas merek juga meningkat di mata audiens. Dengan demikian, kolaborasi dengan

influencer yang memiliki kesesuaian nilai (value congruence) dengan merek menjadi sangat penting.

Pengaruh Kredibilitas Merek terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Temuan berikutnya menunjukkan bahwa kredibilitas merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil ini konsisten dengan penelitian Erdem &
Swait (2004) dan Dwivedi et al. (2021) yang menegaskan bahwa kredibilitas merek meningkatkan
persepsi kualitas, mengurangi risiko persepsi, dan memperkuat kepercayaan konsumen, sehingga
mendorong keputusan pembelian.

Dalam konteks digital marketing, kepercayaan menjadi aspek krusial karena konsumen tidak
dapat menilai produk secara langsung. Oleh karena itu, merek dengan reputasi kredibel akan lebih
mudah mendapatkan kepercayaan konsumen, terutama pada platform media sosial di mana informasi

sering kali beragam dan subjektif.
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Pengaruh Influencer Marketing terhadap Electronic Word of Mouth (e-WOM)

Penelitian ini juga menemukan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap electronic word of mouth (e-WOM). Hasil ini sejalan dengan studi Widodo et al.
(2024) yang menunjukkan bahwa aktivitas influencer yang menarik dan informatif dapat memicu
konsumen untuk berbagi informasi positif tentang produk di media sosial. Influencer berperan sebagai
katalis dalam menciptakan percakapan daring tentang merek, sehingga meningkatkan online buzz dan
keterlibatan konsumen. Namun, pengaruh e-WOM selanjutnya terhadap keputusan pembelian ternyata
tidak signifikan dalam penelitian ini, yang menjadi salah satu temuan menarik dan relatif berbeda dari
kebanyakan studi terdahulu.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Hasil menunjukkan bahwa e-WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen. Temuan ini berbeda dengan sebagian besar penelitian sebelumnya, seperti yang
dikemukakan oleh Zhou et al. (2013) dan Gultom & Irwansyah (2021) yang menyatakan bahwa e-
WOM biasanya memiliki pengaruh positif terhadap niat beli.

Perbedaan ini dapat dijelaskan oleh beberapa kemungkinan. Pertama, kualitas dan kredibilitas
pesan e-WOM di media sosial sering kali bervariasi — tidak semua ulasan atau komentar memiliki
nilai informasi yang dapat dipercaya. Kedua, konsumen saat ini semakin selektif dan kritis terhadap
ulasan daring, sehingga dampak langsung e-WOM terhadap keputusan pembelian menjadi lemah.
Ketiga, dalam konteks penelitian ini, trust transfer lebih kuat melalui kredibilitas merek daripada
melalui e-WOM. Dengan demikian, hasil ini memberikan novelty (kebaruan) bahwa influencer
marketing dan brand credibility memiliki peran yang lebih dominan dalam mendorong keputusan
pembelian dibandingkan e-WOM, khususnya di era media sosial yang sarat informasi dan promosi

berbayar.

Peran Mediasi Kredibilitas Merek dan e-WOM

Analisis mediasi menunjukkan bahwa kredibilitas merek secara signifikan memediasi
hubungan antara influencer marketing dan keputusan pembelian konsumen, sedangkan e-WOM tidak
berperan sebagai mediator. Artinya, pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian lebih banyak
terjadi karena kemampuan influencer dalam membangun kepercayaan terhadap merek, bukan karena
mendorong percakapan daring.

Temuan ini memperkuat hasil penelitian Jin et al. (2019) dan Yesi S & Irdawati (2025), yang
menegaskan bahwa kredibilitas merek merupakan jalur utama dalam proses pembentukan keputusan

pembelian melalui influencer marketing. Sebaliknya, ketidaksignifikanan e-WOM menunjukkan

402



Peran Mediasi Ganda Kredihlitas Merek down Electrondc
Volume 21 Nomor 2, Desember 2025 Word of M o (e-WOM) dal E felotin Inflnencer

Haloman 386 - 408 Maorketing terhadap Keputusan Pembelion Konsuwmen
bahwa dalam era kelebihan informasi (information overload), konsumen lebih menaruh kepercayaan
pada reputasi merek dan figur influencer yang kredibel daripada opini pengguna lain yang anonim.
Novelty & Implikasi Penelitian

Temuan penelitian ini memberikan kontribusi kebaruan (novelty) dalam konteks pemasaran
digital, khususnya pada hubungan antara influencer marketing, electronic word of mouth (e-WOM),
kredibilitas merek, dan keputusan pembelian konsumen. Hasil menunjukkan bahwa pengaruh
influencer marketing terhadap keputusan pembelian tidak hanya bersifat langsung, tetapi juga bekerja
secara tidak langsung melalui peningkatan kredibilitas merek. Hal ini memperlihatkan bahwa kekuatan
utama influencer terletak pada kemampuannya membangun kepercayaan terhadap merek, bukan
semata-mata menciptakan percakapan daring atau viralitas di media sosial.

Kebaruan dari hasil ini tampak jelas ketika dibandingkan dengan penelitian-penelitian
terdahulu yang umumnya menempatkan e- WOM sebagai mediator penting antara aktivitas pemasaran
dan keputusan pembelian (Widodo et al., 2024; Zhou et al., 2013)). Dalam penelitian ini, e-WOM
terbukti tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dan tidak berperan sebagai
mediator yang efektif. Hal tersebut mengindikasikan adanya pergeseran perilaku konsumen digital, di
mana kepercayaan terhadap figur influencer dan kredibilitas merek menjadi faktor yang lebih
menentukan dibanding sekadar opini daring dari pengguna lain. Dengan demikian, penelitian ini
menawarkan perspektif baru bahwa dalam lingkungan pemasaran modern yang sarat informasi dan
promosi berbayar, kekuatan trust-based influence lebih dominan dibanding information-based
influence.

Dari sisi teoritis, hasil penelitian ini memperkuat relevansi Source Credibility Theory dan
Trust Transfer Theory dalam konteks media sosial. Kredibilitas influencer terbukti dapat ditransfer
kepada merek yang mereka promosikan, sehingga merek memperoleh persepsi keandalan dan
integritas yang lebih tinggi di mata konsumen. Hal ini memperluas pemahaman tentang mekanisme
psikologis di balik efektivitas influencer marketing dan menantang asumsi klasik bahwa penyebaran
informasi (melalui e-WOM) selalu menjadi pendorong utama keputusan pembelian. Oleh karena itu,
penelitian ini menambahkan bukti empiris baru bahwa kepercayaan terhadap sumber pesan menjadi
kunci penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen di era digital.

Secara praktis, implikasi penelitian ini memberikan arah strategis bagi para pemasar dan
manajer merek dalam merancang kampanye pemasaran berbasis influencer. Hasil menunjukkan bahwa
keberhasilan kampanye tidak bergantung pada tingkat keviralan konten semata, melainkan pada sejauh
mana influencer yang dipilih mampu meningkatkan kredibilitas merek di mata audiens. Pemilihan
influencer yang memiliki kesesuaian nilai (value congruence) dan reputasi positif terhadap produk

menjadi krusial untuk membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen. Selain itu, perusahaan perlu
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menempatkan upaya peningkatan kredibilitas merek sebagai prioritas dalam strategi komunikasi
digitalnya, karena kredibilitas terbukti menjadi jembatan utama yang menghubungkan aktivitas
influencer marketing dengan perilaku pembelian konsumen.

Secara keseluruhan, penelitian ini menawarkan kontribusi penting dalam literatur pemasaran
digital dengan menunjukkan bahwa trust—baik terhadap influencer maupun terhadap merek—
merupakan variabel kunci dalam menjelaskan efektivitas influencer marketing. Sementara sebagian
besar studi sebelumnya berfokus pada pengaruh e-WOM, penelitian ini memperlihatkan bahwa
kredibilitas merek kini memainkan peran yang lebih substansial sebagai determinan keputusan

pembelian, mencerminkan dinamika baru perilaku konsumen di era komunikasi berbasis kepercayaan.

D. SIMPULAN

Temuan penting dari penelitian ini adalah bahwa kredibilitas merek berperan sebagai
mediator signifikan antara influencer marketing dan keputusan pembelian konsumen, sedangkan e-
WOM tidak memiliki efek mediasi yang signifikan. Hasil ini menunjukkan bahwa pengaruh utama
influencer marketing terhadap keputusan pembelian tidak terjadi karena viralitas pesan, tetapi melalui
peningkatan kepercayaan dan kredibilitas merek di mata konsumen. Dengan demikian, tujuan
penelitian untuk mengidentifikasi peran strategis influencer dalam membangun hubungan antara
merek dan konsumen telah tercapai, dan sebagian besar hipotesis penelitian dinyatakan diterima.

Dari sisi teoretis, penelitian ini memperkuat Source Credibility Theory dan Trust Transfer
Theory dalam konteks pemasaran digital, di mana kredibilitas influencer mampu berpindah kepada
merek yang mereka promosikan. Hasil ini memberikan kontribusi baru terhadap literatur pemasaran
dengan menunjukkan bahwa trust-based influence memiliki pengaruh yang lebih besar dibanding
information-based influence seperti e-WOM. Secara empiris, penelitian ini menegaskan bahwa
kredibilitas merek menjadi elemen kunci dalam menjembatani pengaruh influencer terhadap perilaku
pembelian konsumen.

Implikasi praktis dari penelitian ini menekankan pentingnya strategi pemilihan influencer
yang memiliki kesesuaian nilai, reputasi positif, dan keautentikan dalam menyampaikan pesan.
Pemasar perlu mengoptimalkan kolaborasi dengan influencer bukan hanya untuk meningkatkan
eksposur, tetapi juga untuk memperkuat kredibilitas merek secara jangka panjang. Dalam era digital
yang sarat dengan konten promosi dan informasi berbayar, membangun kepercayaan menjadi faktor
strategis yang lebih menentukan dibanding sekadar menciptakan buzz melalui e-WOM.

Meskipun memberikan kontribusi teoretis dan praktis yang signifikan, penelitian ini memiliki
beberapa keterbatasan. Pertama, data dikumpulkan menggunakan metode survei potong lintang

(cross-sectional), sehingga belum dapat menangkap dinamika perubahan persepsi konsumen dari
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waktu ke waktu. Kedua, penelitian ini terbatas pada konteks pemasaran digital di media sosial tertentu,
sehingga generalisasi hasil ke platform lain perlu dilakukan dengan hati-hati. Oleh karena itu,
penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan pendekatan longitudinal atau eksperimen, serta
memasukkan variabel psikologis lain seperti consumer trust atau brand attachment untuk
memperdalam pemahaman tentang mekanisme pengaruh influencer marketing terhadap perilaku

pembelian konsumen.
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