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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji efektivitas iklan influencer media sosial pada Generasi Y 
dan Z, dengan fokus pada kredibilitas dan daya tarik sumber dalam kaitannya dengan niat 
pembelian. Studi ini mengusulkan bahwa sikap konsumen memediasi hubungan antara 
karakteristik influencer media sosial (baik eksogen maupun endogen) dan niat pembelian. 
Structural Equation Modeling (SEM) digunakan untuk menguji model empiris, dengan 
SMARTPLS dan SPSS digunakan untuk analisis. Sebanyak 193 responden dijadikan sampel. 
Temuan mendukung semua hipotesis kecuali untuk hubungan langsung antara daya tarik 
sumber dan sikap konsumen. Selain itu, studi ini menunjukkan bahwa perbedaan generasi 
bertindak sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara sikap konsumen dan niat 
pembelian. 
 

ABSTRACT  
This research aims to examine the effectiveness of social media influencer advertising on 
Generation Y and Z, with a focus on source credibility and attractiveness in relation to purchase 
intention. The study proposes that consumer attitude mediates the relationship between social 
media influencer characteristics (both exogenous and endogenous) and purchase intention. 
Structural Equation Modelling (SEM) was employed to test the empirical models, with 
SMARTPLS and SPSS utilized for the analysis. A total of 193 respondents were sampled. The 
findings support all the hypotheses except for the direct relationship between source 
attractiveness and consumer attitudes. Additionally, the study demonstrates that generational 
differences act as moderating variables in the relationship between consumer attitude and 
purchase intention. 
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PENDAHULUAN 

Pada era digital saat ini, perkembangan teknologi internet telah mengubah berbagai aspek 
kehidupan manusia, terutama perilaku konsumen. Teknologi yang maju dijadikan sebagai peluang besar 
bagi perusahaan untuk menciptakan komunikasi dalam menyampaikan nilai pesan produk atau jasa 
kepada target konsumen.  

Memasuki era revolusi industri 4.0 pertumbuhan pengguna media sosial menjadi tren dalam 
menyebarkan ilmu pengetahuan dan informasi secara real time (Fadhila et al., 2016). Dahulu celebrity 
endorsement merupakan salah satu cara beriklan yang populer karena memanfaatkan ketenaran 
seorang selebriti untuk menarik minat konsumen terhadap suatu merek atau produk. Penelitian 
sebelumnya telah membuktikan bahwa celebrity endorsement efektif meningkatkan iklan (Amos et al., 
2008; Bergkvist & Zhou, 2016).  

Perusahaan mulai menyadari hal tersebut sebagai suatu potensi dalam memasarkan suatu produk 
terutama untuk target group/generasi muda, kepopuleran mereka bahkan telah menggantikan selebriti 
dalam iklan perusahaan. Penelitian sebelumnya telah membuktikan bahwa celebrity endorsement efektif 
meningkatkan iklan. Berbeda dengan selebritas tradisional yang memperoleh pengakuan publik karena 
bakat profesionalnya, influencer media sosial (selanjutnya disebut 'influencer'), memperoleh ketenaran 
dengan berhasil mencitrakan diri sebagai pakar di platform media sosial (Khamis et al., 2017).  

Media sosial menyediakan kemampuan penargetan, serta jangkauan dan skala, dengan biaya 
yang lebih rendah daripada hampir semua saluran pemasaran lainnya. Dari berbagai platform media 
sosial yang ada, Instagram digunakan sebagai platform yang tepat untuk membangun bisnis daring 
secara efektif. Dibandingkan dengan strategi pemasaran dukungan selebritas, penggunaan influencer 
media sosial dipandang lebih kredibel, dapat dipercaya, dan berpengetahuan karena empati mereka 
dalam membangun koneksi dengan konsumen, terutama untuk bisnis yang menargetkan generasi muda 
(Evans et al., 2017). Penelitian ini selanjutnya berupaya memahami pengertian influencer media sosial 
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dengan meneliti pengaruhnya terhadap sikap dan niat pembelian konsumen. Kolaborasi  dengan  
influencer atau KOL (Key Opinion Leader)  juga  dapat  meningkatkan kesadaran.   Merekomendasikan   
atau   menggunakan   produk   atau   layanan,   ini   bisa   menghasilkan peningkatan  signifikan  dalam  
kesadaran  merek  di  kalangan  pengikut  mereka.  Kolaborasi  dengan  KOL memiliki   dampak   
langsung   pada   keputusan   pembelian   konsumen.   Memiliki   pengikut   setia   dan berkomunikasi 
efektif untuk memengaruhi tindakan pembelian (Prawesti & Azhar, 2024). Morwitz (2014) menafsirkan 
niat pembelian sebagai alat pemasaran yang banyak digunakan untuk memperkirakan efektivitas strategi 
pemasaran, yang dapat digunakan untuk memprediksi penjualan dan pangsa pasar. Hasil  penelitian oleh 
Devi et al., (2024) menunjukkan  bahwa  variabel  kualitas  produk  dan  celebrity  endorse  secara 
simultan memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen produk skincare 

Studi ini memberikan pemahaman yang komprehensif terhadap pengukuran efektivitas influencer 
media sosial dengan menggunakan empat konstruk yaitu: kredibilitas sumber (Hovund et al., 1951), daya 
tarik sumber (McGuire, 1985) dan kecocokan produk (Till & Busler, 1998). Banyak perusahaan 
menggunakan dukungan influencer dalam mengiklankan produk mereka karena mereka percaya bahwa 
penggunaan pendukung dalam periklanan telah memberikan efek yang besar dan positif pada perilaku 
pembelian, terutama niat membeli konsumen (Mccutcheon et al., n.d.).  

Menurut Assael, (2001) Minat pembelian adalah kecenderungan konsumen untuk membeli suatu 
merek atau mengambil tindakan terkait pembelian yang diukur dari tingkat kemungkinan konsumen untuk 
melakukan pembelian. Selain itu, peneliti pemasaran telah menunjukkan minat pada sikap konsumen, 
yang merupakan pengetahuan penting untuk mengembangkan operasi pemasaran yang sukses 
(Solomon, 2010).  

Secara relatif, Chen & Tsai (2007) mengusulkan bahwa sikap yang baik terhadap produk tertentu 
merupakan prediktor dominan yang dapat mengarah pada niat pembelian konsumen. Demikian pula, 
sikap positif terhadap produk yang didukung oleh influencer media sosial akan berdampak pada peluang 
yang lebih tinggi untuk niat pembelian. Menanggapi keterbatasan hasil penelitian sebelumnya yang 
menyatakan bahwa temuan tersebut kurang kredibel karena mayoritas responden adalah remaja dengan 
pendapatan minimal (Lim et al., 2017).  

Oleh karena itu, mereka mungkin bukan prediktor daya beli yang baik. Studi ini berupaya 
memperluas konsumen milenial, dan mungkin kelompok generasi lain untuk mencapai hasil yang lebih 
kredibel dengan membandingkan generasi Y dan Z dalam memoderasi pengaruh sikap konsumen 
terhadap niat pembelian melalui saluran influencer media social. 

 
 

LANDASAN TEORI 
 
Teori Pembelajaran sosial 

Teori pembelajaran sosial diperkenalkan oleh Bandura (1986) digunakan sebagai kerangka teoritis 
untuk memberikan ide-ide bagi agen sosialisasi yang dapat memprediksi perilaku konsumsi. Teori 
pembelajaran sosial membenarkan bahwa seorang individu memperoleh motivasi dan akibatnya 
menunjukkan sikap yang baik dari agen sosialisasi melalui interaksi sosial langsung atau tidak langsung. 
Studi pemasaran sebelumnya telah mengadopsi teori ini untuk memahami perilaku konsumsi konsumen 
melalui berbagai agen sosialisasi seperti selebriti, keluarga, atau teman sebaya (Martin & Bush, 2000; 
North & Kotzé, 2001). Dengan demikian, teori pembelajaran sosial menyatakan bahwa niat individu untuk 
membeli produk sangat dipengaruhi oleh sikap responden dan efektivitas influencer media sosial (yaitu, 
kredibilitas sumber, daya tarik sumber) dalam mempromosikan produk.  

  
Kredibilitas Sumber 

Teori kredibilitas sumber dikembangkan oleh Hovland et al., (1953). Teori tersebut menjelaskan 
bahwa seseorang akan lebih mudah dibujuk apabila sumbernya cukup kredibel sehingga dapat 
meningkatkan daya persuasif pesan. Kredibilitas sumber banyak digunakan untuk menganalisis 
efektivitas dukungan (Taghipoorreyneh & Cyril De Run, 2016).  

Pada dasarnya, seorang pendukung yang kredibel umumnya menunjukkan pengaruh positif 
terhadap persepsi konsumen. Informasi yang disajikan oleh sumber yang kredibel (misalnya influencer 
media sosial) dapat memengaruhi keyakinan, opini, sikap, dan perilaku konsumen (Wang & Scheinbaum, 
2018). Hal ini didukung oleh hasil penelitian sebelumnya yang menemukan bahwa kredibilitas sumber 
memiliki pengaruh positif terhadap minat beli dan berperan penting dalam meningkatkan minat beli 
konsumen (Chekima et al., 2020; Thomas & Johnson, 2017). Dengan demikian, hipotesis berikut 
diajukan: 

• H1: Kredibilitas sumber berpengaruh positif terhadap minat pembelian 
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Salah satu faktor yang mempengaruhi terbentuknya perilaku konsumen adalah sikap konsumen, 
dimana sikap diartikan sebagai suatu perilaku yang menunjukkan perasaan yang disukai dan tidak 
disukai oleh konsumen (Kotler & Keller, 2016). McCormick, (2016) mengemukakan bahwa faktor utama 
yang mempengaruhi sikap konsumen adalah kredibilitas seorang endorser. Pernyataan tersebut sesuai 
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Chekima et al., (2020) dan Chrisma Adyatami, (2015) dan 
yang menghasilkan bahwa kredibilitas sumber berpengaruh positif terhadap sikap konsumen. Dengan 
demikian, diajukan hipotesis sebagai berikut: 

• H2: Kredibilitas sumber berpengaruh positif terhadap sikap konsumen 

 
Daya Tarik Sumber 

Daya tarik sumber dapat diartikan sebagai daya tarik pendukung seperti kecantikan fisik, 
kepribadian, keakraban, dan kesukaan bagi konsumen (McCracken, 1989). Daya tarik fisik influencer 
dianggap memiliki kecenderungan tinggi untuk mendorong tingkat penerimaan iklan bagi konsumen. 
Banyak penelitian sebelumnya telah menemukan hubungan positif antara daya tarik sumber dan sikap 
konsumen serta niat pembelian berkorelasi positif. Seperti yang ditunjukkan Chekima et al., (2020) dan 
Pornpitakpan et al., (2017) pengaruh positif antara daya tarik sumber dan niat pembelian konsumen. 
Dengan demikian, hipotesis berikut diajukan: 

• H3: Daya tarik sumber mempunyai pengaruh positif terhadap niat pembelian 
 
Umumnya, pesan yang disampaikan oleh sumber yang memiliki daya tarik tinggi akan lebih 

mudah diterima dan lebih mudah didorong ke arah perubahan sikap yang lebih besar terhadap konsumen 
(Susetyarsi et al., 2014). Oleh karena itu, efektivitas periklanan tidak cukup hanya dipenuhi dengan 
menggunakan sumber yang kredibel. Banyak penelitian sebelumnya yang menemukan korelasi positif 
antara daya tarik sumber dan sikap konsumen (Chekima et al., 2020; Lim et al., 2017). Dengan demikian, 
hipotesis berikut diajukan: 

• H4: Daya tarik sumber mempunyai pengaruh positif terhadap sikap konsumen 
 
Sikap Konsumen 

Sikap positif terhadap produk yang diendorese oleh influencer media sosial akan berdampak pada 
peluang minat pembelian yang lebih tinggi. Penelitian sebelumnya menyelidiki bahwa sikap konsumen 
akan berdampak positif pada minat pembelian (Budiman, 2012; Mahesh, 2013; Ondang, 2015). Dengan 
demikian, hipotesis berikut diajukan: 

• H5: Sikap konsumen berpengaruh positif terhadap Minat Pembelian 
 

Peran Mediasi Sikap Konsumen 
Kredibilitas sumber tentu saja meningkatkan sikap konsumen dan juga mengarah pada 

peningkatan niat pembelian produk (Tormala et al., 2006). Hal ini sejalan dengan penelitian Chen et al., 
(2019); Koththagoda & Herath, (2018); Sheeraz et al.,(2016)) yang menunjukkan bahwa sikap konsumen 
mampu memediasi kredibilitas sumber terhadap niat pembelian. Dengan demikian, hipotesis berikut 
diajukan: 

• H6: Sikap konsumen memediasi pengaruh antara kredibilitas sumber dan minat pembelian. 
 

Selain itu, sikap konsumen terhadap dukungan selebriti dapat ditingkatkan melalui daya tarik 
pendukung tersebut (Bardia et al., 2011). Kahle dan Homer (1985) menegaskan bahwa iklan yang 
didukung oleh sumber yang menarik dapat menimbulkan perubahan dalam sikap dan niat pembelian 
konsumen. Studi Cheah et al., (2017) dan Manohar (2017) telah menghasilkan bahwa sikap konsumen 
mampu menjembatani daya tarik sumber terhadap niat pembelian. Dengan demikian, hipotesis berikut 
diajukan: 

• H7 : Sikap konsumen memediasi pengaruh antara daya tarik sumber dan niat pembelian. 
 

Selain itu, sikap konsumen terhadap dukungan selebriti dapat ditingkatkan melalui daya tarik 
pendukung (Bardia et al., 2011). Kahle & Homer, (1985) menegaskan bahwa iklan yang didukung oleh 
sumber yang menarik dapat menimbulkan perubahan sikap dan minat beli konsumen. Studi Lim et al., 
(2017) dan Manohar, (2017) telah menghasilkan bahwa sikap konsumen mampu menjembatani daya 
tarik sumber terhadap minat beli. Dengan demikian, hipotesis berikut diajukan: 

• H8: Sikap konsumen memediasi pengaruh antara daya tarik sumber dan minat beli 
 
Peran Moderasi 

Penelitian ini berfokus pada dua generasi, yaitu generasi Z dan Y, yang keduanya melek 
teknologi dan akrab dengan internet. Dalam penelitian ini, kami mencoba membandingkan kedua 
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generasi tersebut untuk mengetahui generasi mana yang memiliki pengaruh terbesar terhadap sikap 
konsumen terhadap minat pembelian suatu produk melalui saluran pendukung. Dengan demikian, 
hipotesis berikut diajukan: 

• H9: Generasi memoderasi pengaruh sikap konsumen terhadap minat pembelian 
 

 
METODE PENELITIAN 

 
Dalam penelitian ini peneliti menyebarkan 193 kuesioner sebagai sampel dengan menggunakan 

skala diferensial semantik 1-7 (Osgood et al., 1957). Minat beli diukur dengan menggunakan lima 
indikator dari Kotler & Keller (2016). Kredibilitas sumber diukur dengan menggunakan sembilan indikator 
dari Ohanian, (1990). Daya tarik sumber diukur dengan lima indikator dari Ohanian, R., (1990). 
Kecocokan produk diukur dengan empat indikator dari Kamins & Gupta (1994), Till & Busler (2000). 
Sementara itu sikap konsumen diukur dengan menggunakan lima indikator dari Graeff (1996); Sirgy 
(1985).  

Setiap indikator diukur dengan skala diferensiasi semantik tujuh poin, jawaban sangat tidak setuju 
diberi skor 1 hingga jawaban sangat setuju diberi skor 7. Metode pengumpulan data dilakukan dengan 
menyebarkan kuesioner secara online dengan teknik random sampling dengan kriteria responden 
pengguna instagram yang mengikuti akun instagram para influencer ‘fashion’. Mereka dibatasi 
berdasarkan usia pada tahun kelahiran 1980-1994 sebagai generasi Y dan 1995-2010 sebagai generasi 
Z, berdomisili di Jawa Tengah.  

Setelah kuesioner disebarkan dan data telah terkumpul, maka akan diketahui kelengkapan hasil 
kuesioner dan selanjutnya diolah pada tahap selanjutnya yaitu diolah menggunakan analisis Structural 
Equation Modeling dengan aplikasi SMARTPLS dan SPSS 
 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Gambar 1 Hasil Structural Equation Modeling 

 
 

Hasil 

Hasil penilaian model pengukuran ditampilkan pada tabel 1, kelima konstruk dalam penelitian ini 
memenuhi persyaratan, yaitu nilai loading melebihi nilai 0,50, composite reliability (CR) berada di atas 
ambang batas minimum 0,7 dan AVE (Average Variance Extracted) lebih tinggi dari 0,5. Selain itu, uji 
discriminant validate juga menunjukkan pada tabel 2 bahwa semua nilai AVE lebih tinggi dari kuadrat 
korelasi antar konstruk pada semua hubungan antar variabel. Hasilnya, semua konstruk memenuhi 
persyaratan reliabilitas dan validitas konvergen. 
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Tabel 1 Hasil Pengujian Validitas Konvergen 

 
Hasil analisis validitas diskriminan dalam tabel 2, menunjukkan bahwa setiap variabel dalam 

penelitian ini memiliki kejelasan konsep yang baik, dengan akar kuadrat AVE yang lebih besar 
dibandingkan korelasi antar variabel lainnya. Daya Tarik Sumber, Kredibilitas Sumber, Minat Beli, dan 
Sikap Konsumen terbukti memiliki validitas yang memadai, karena setiap konstruk dapat dibedakan 
dengan jelas. Korelasi antar variabel mengindikasikan bahwa daya tarik dan kredibilitas sumber berperan 
dalam membentuk minat beli serta sikap konsumen 
 
Tabel 2 Hasil Pengujian Validitas Diskriminan 

  
Daya tarik 
sumber 

Kredibilitas 
sumber Minat beli  

Sikap 
Konsumen  

Daya tarik sumber   0,952   

 

Kredibilitas sumber  0,773 0,837  

 

Minat beli  0,800 0,830 0,920 

 

Sikap konsumen  0,747 0,857 0,812 

0,906 

 
Tabel 3 menunjukkan nilai R Square dan Adjusted R-Square untuk variabel Minat Beli dan Sikap 

Konsumen. Nilai R Square sebesar 0,770 untuk Minat Beli menunjukkan bahwa 77% variabilitas Minat 
Beli dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model. Sementara itu, nilai R Square untuk Sikap 
Konsumen sebesar 0,753 mengindikasikan bahwa 75,3% variasi Sikap Konsumen dijelaskan oleh faktor-
faktor dalam model.  

Nilai Adjusted R-Square, yang telah disesuaikan untuk jumlah variabel independen dalam model, 
memiliki nilai sedikit lebih rendah, yakni 0,766 untuk Minat Beli dan 0,750 untuk Sikap Konsumen. 
Perbedaan kecil ini menunjukkan bahwa model tetap stabil meskipun ada penyesuaian terhadap jumlah 
variabel. Dengan demikian, model regresi yang digunakan memiliki kemampuan prediktif yang kuat 
dalam menjelaskan Minat Beli dan Sikap Konsumen 
 
Tabel 3 Koefisien Determinasi 

Konstruk R Square Adjusted R-Square 

Minat beli 0,770 0,766 

Sikap Konsumen 0,753 0,750 

 
Pengaruh langsung  

Pengaruh kredibilitas sumber terhadap sikap konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
signifikansi yang diperoleh lebih kecil dari 0,05, yaitu sebesar 0,000. Selanjutnya, nilai kritis atau t-hitung 
sebesar 3,016 > t-tabel 1,96. Hal ini menunjukkan bahwa kredibilitas sumber influencer media sosial 
berpengaruh positif terhadap sikap konsumen. Kemudian pengaruh kredibilitas sumber terhadap minat 
beli, menunjukkan bahwa signifikansi yang diperoleh lebih kecil dari 0,05, yaitu sebesar 0,000. 

Variabel Indikator Loading Factor  AVE (> 0,50) CR(> 0,70) 

Kredibilitas sumber 9 
0,774 – 0,888 

0,701 0,955 

Daya tarik sumber 5 
0,944 – 0,963 

0,906 0,980 

Sikap konsumen 5 
0,892 – 0,921 

0,820 0,958 

Minat beli 5 
0,894 – 0,938 

0,846 0,965 
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Sementara itu, nilai kritis atau t-hitung sebesar 4,316> t-tabel 1,96. Hal ini menunjukkan bahwa 
kredibilitas sumber influencer media sosial berpengaruh positif terhadap minat beli. Pengaruh daya tarik 
sumber terhadap sikap konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa signifikansi yang diperoleh lebih 
dari 0,05, yaitu sebesar 0,001. Selanjutnya, nilai kritis atau t-hitung 2,460 < 1,972 t-tabel. Hal ini 
menunjukkan bahwa daya tarik sumber influencer media sosial tidak berpengaruh positif terhadap sikap 
konsumen. Kemudian pengaruh daya tarik sumber terhadap minat beli, menunjukkan signifikansi yang 
diperoleh lebih kecil dari 0,05, yaitu 0,000. Sementara itu nilai kritis atau t-hitung adalah 1,352> t-tabel 
1,96. Hal ini menunjukkan bahwa daya tarik sumber influencer media sosial berpengaruh positif terhadap 
minat beli. Hubungan antara sikap konsumen terhadap minat beli memiliki pengaruh positif, dimana nilai 
signifikansinya lebih kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,000. Sedangkan nilai kritis atau t-hitung sebesar 
1,657 yang artinya lebih besar dari t-tabel 1,96 
 
Tabel 4 Pengaruh langsung 

Hypotheses Correlation Path Coef T-statisctic P-value Resulted 

H3 Daya Tarik -> Minat beli 0.336 1,352 0 S 

H4 Daya Tarik -> Sikap 
konsumen 

0.209 2,460 0.001 S 

H1 Kredibilitas -> Minat beli 0.338 4,316 0 S 

H2 Kredibilitas -> Sikap 
konsumen 

0.695 3,016 0 S 

H5 Sikap konsumen -> Minat 
beli 

0.271 1,657 0 S 

 
 
Pengaruh tidak langsung 

Pengujian mediasi Pengaruh kredibilitas sumber terhadap purchase intention dengan sikap 
konsumen dalam penelitian ini memperoleh nilai p value <0,05 yakni sebesar 0,001 dengan nilai t hitung 
3,296 yang artinya lebih besar dari t-tabel 1,96. Berdasarkan peroleh hasil tersebut dapat ditarik 
kesimpulan bahwa sikap konsumen memediasi hubungan antara kredibilitas sumber dengan purchase 
intention. Pengujian mediasi Pengaruh daya tarik sumber terhadap purchase intention dengan sikap 
konsumen dalam penelitian ini diperoleh nilai t hitung sebesar 2,507 lebih tinggi dari 1,96, sedangkan p 
value sebesar 0,012 atau kurang dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa sikap konsumen mampu 
memediasi hubungan antara daya tarik sumber dengan minat beli. 
 
Tabel 5 Pengaruh Tidak Langsung 

Hypotheses Correlation Path 
Coef 

T-statisctic P-value Resulted 

H7 
Daya Tarik -> Sikap 

konsumen -> Minat beli 

0,057 2,507 0,012 S 

H6 
Kredibilitas -> Sikap 

konsumen -> Minat beli 

0,188 3,296 0,001 S 

 
Pengaruh Moderasi Generasi 

Berdasarkan hasil pengujian dengan metode sub kelompok diketahui nilai F hitung sebesar 8,78 
lebih tinggi dari F tabel 3,04. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel generasi mampu memoderasi 
hubungan antara sikap konsumen terhadap minat beli. Nilai koefisien pengaruh generasi Y (0,668) lebih 
kuat daripada generasi Z (0,498) dalam memoderasi sikap konsumen terhadap minat beli. 

Pembahasan  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas sumber influencer media sosial memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen dan minat beli. Hal ini terlihat dari nilai 
signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 (0,000) dan nilai t-hitung yang lebih besar dari t-tabel (3,016 > 1,96 
untuk sikap konsumen dan 4,316 > 1,96 untuk minat beli). Temuan ini sejalan dengan teori yang 
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menyatakan bahwa kredibilitas sumber, seperti influencer, dapat meningkatkan kepercayaan konsumen 
terhadap produk atau layanan yang dipromosikan, sehingga memengaruhi sikap dan minat beli mereka. 
Kredibilitas sumber yang tinggi membuat konsumen lebih mudah menerima pesan yang disampaikan, 
yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian.  

Di sisi lain, daya tarik sumber influencer media sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap 
konsumen (nilai signifikansi 0,001 > 0,05 dan t-hitung 2,460 < 1,972). Namun, daya tarik sumber 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli (nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan t-hitung 1,352 > 
1,96). Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun daya tarik fisik atau visual influencer tidak secara 
langsung memengaruhi sikap konsumen, hal tersebut tetap dapat memengaruhi minat beli. Hal ini 
mungkin terjadi karena daya tarik visual lebih berperan dalam menarik perhatian awal, yang kemudian 
diterjemahkan menjadi minat beli tanpa harus mengubah sikap konsumen secara mendalam. 

Selain itu, sikap konsumen terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, 
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan t-hitung 1,657 > 1,96. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 
positif sikap konsumen terhadap suatu produk atau layanan, semakin tinggi minat beli mereka. Temuan 
ini konsisten dengan teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa sikap merupakan prediktor 
penting dalam membentuk niat atau minat beli. Selain pengaruh langsung, penelitian ini juga 
mengungkap peran mediasi sikap konsumen dalam hubungan antara kredibilitas sumber dan minat beli, 
serta antara daya tarik sumber dan minat beli.  

Sikap konsumen terbukti memediasi hubungan antara kredibilitas sumber dan minat beli, dengan 
nilai p-value 0,001 < 0,05 dan t-hitung 3,296 > 1,96. Artinya, kredibilitas sumber tidak hanya berpengaruh 
langsung terhadap minat beli, tetapi juga secara tidak langsung melalui pembentukan sikap konsumen 
yang positif. Sementara itu, sikap konsumen juga memediasi hubungan antara daya tarik sumber dan 
minat beli, dengan nilai t-hitung 2,507 > 1,96 dan p-value 0,012 < 0,05. Meskipun daya tarik sumber tidak 
berpengaruh langsung terhadap sikap konsumen, daya tarik tersebut dapat memengaruhi minat beli 
melalui pembentukan sikap yang positif. 

Variabel generasi juga terbukti memoderasi hubungan antara sikap konsumen dan minat beli, 
dengan nilai F-hitung 8,78 > F-tabel 3,04. Hal ini menunjukkan bahwa generasi Y dan Z memiliki 
perbedaan dalam memoderasi hubungan tersebut. Generasi Y memiliki pengaruh yang lebih kuat 
(koefisien 0,668) dibandingkan generasi Z (koefisien 0,498). Temuan ini mengindikasikan bahwa 
generasi Y, yang mungkin lebih matang secara finansial dan memiliki pengalaman belanja yang lebih 
lama, lebih dipengaruhi oleh sikap positif dalam membentuk minat beli. Sementara itu, generasi Z, yang 
lebih muda dan mungkin lebih dipengaruhi oleh faktor-faktor lain seperti tren atau peer influence, memiliki 
respons yang sedikit lebih rendah terhadap sikap konsumen.  

KESIMPULAN DAN SARAN  

 

Kesimpulan  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas sumber berpengaruh positif terhadap sikap dan 
minat beli (H1 dan H2 didukung). Kedua, daya tarik sumber influencer media sosial memengaruhi sikap 
konsumen dan merangsang minat beli (H3 dan H4 didukung). Selain itu, hipotesis hubungan antara sikap 
konsumen dan minat beli berpengaruh positif (H5 didukung). Berdasarkan hasil pengaruh juga dapat 
dikatakan bahwa sikap konsumen mampu memediasi kredibilitas sumber terhadap niat beli (H6 
didukung) Begitu pula daya tarik sumber terhadap niat beli (H7 didukung). Terakhir, hubungan antara 
sikap konsumen terhadap minat beli dapat diperkuat dengan memoderasi variabel generasi, khususnya 
generasi Y, yang disebut generasi milenial (H8 didukung). 

 

Saran 
Penelitian ini memberikan pertimbangan praktis bagi pemasar dalam memilih influencer media 

sosial yang sesuai untuk periklanan guna memperoleh keunggulan kompetitif di pasar. Merupakan hak 
prerogatif dan kebijaksanaan pemasar untuk memilih influencer media sosial yang dapat menarik audiens 
sasaran dan memikat mereka dengan pesan iklan yang mengesankan. Berdasarkan analisis data, sikap 
konsumen memiliki pengaruh paling besar terhadap minat beli. Oleh karena itu, pemasar harus 
memperhatikan pemilihan influencer media sosial yang tepat untuk meningkatkan sikap konsumen dan 
memengaruhi minat beli. Selain itu, target pemasaran konsumen generasi Y lebih diperhatikan, hal ini 
disebabkan generasi Y memiliki potensi lebih besar dalam melakukan pembelian karena diimbangi 
dengan daya beli. 
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