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Abstrak

Salah satu strategi yang efektif dalam pemasaran digital dalam industri kuliner
adalah kolaborasi dengan food vlogger yang memiliki kredibilitas dalam
memberikan ulasan makanan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh informative value dan influencer expertise dalam konten ulasan
kuliner akun Instagram @Smrfoodies terhadap purchase intention audiensnya.
Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan teknik purposive
sampling yang melibatkan 100 responden, yakni pengikut akun @Smrfoodies.
Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online dengan skala Likert 5
poin. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik informative value maupun
influencer expertise berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kualitas informasi
dan keahlian influencer dalam menyajikan ulasan kuliner, semakin besar minat
beli audiens terhadap produk yang diulas. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan wawasan bagi pelaku usaha kuliner dalam memanfaatkan food
vlogger sebagai media promosi yang efektif di era digital.

Abstract

One effective strategy in digital marketing in the culinary industry is collaboration with
food vloggers who have credibility in providing food reviews. This study aims to analyze
the influence of informative value and influencer expertise in the culinary review
content of the @Smrfoodies Instagram account on the purchase intention of its audience.
The research method used is quantitative with purposive sampling technique involving
100 respondents, namely followers of the @Smrfoodies account. Data collection was
carried out through an online questionnaire with a 5-point Likert scale. The results
showed that both informative value and influencer expertise have a positive and
significant effect on purchase intention. This indicates that the higher the quality of
information and the expertise of influencers in presenting culinary reviews, the greater
the audience's buying interest in the products reviewed. This research is expected to
provide insight for culinary businesses in utilizing food vloggers as an effective
promotional medium in the digital era.

This is an open-access article under the CC-BY-SA license.

O

Copyright © 2025 Ahmad Syafi’ul Umam, Robiansyah.

KINERJA: Jurnal Ekonomi dan Manajemen | 218

Article history
Received 2025-01-10
Accepted 2025-04-20
Published 2025-05-30

Kata kunci

Kualitas Informasi;
Keahlian Influencer;
Minat Beli.

Keywords
Informative Value;
Influencer Expertise;
Purchase Intention.


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

Ahmad Syafi'ul Umam, Robiansyah

1. Pendahuluan

Kemajuan teknologi informasi telah membawa perubahan signifikan dalam berbagai aspek
kehidupan, termasuk cara masyarakat memanfaatkan media sosial. Pada Januari 2024, 139 juta atau
49,9% dari total penduduk Indonesia aktif di media sosial. Hal tersebut menjadikan media sosial
sebagai platform potensial untuk promosi bisnis (Kemp, 2024). Media sosial memungkinkan
interaksi langsung dengan pelanggan, hal tersebut memberikan keuntungan dibandingkan promosi
konvensional. Menurut data dari Badan Pusat Statistik (2022), sebanyak 68,66% usaha kuliner di
Indonesia menggunakan media online untuk promosi, diikuti oleh promosi menggunakan spanduk
(38,25%) dan brosur (21,67).

Akan tetapi, di tengah perkembangan media sosial, sebagian pelaku usaha masih enggan beralih
ke digital. Beberapa kendala seperti kurangnya pengetahuan (27,83%) dan preferensi promosi
offline (78,2%) menjadi alasan utama (BPS, 2022). Padahal, di era digital ini, kehadiran media sosial
memberikan peluang besar untuk menjangkau konsumen secara lebih luas. Maka dari itu, salah satu
strategi efektif untuk menjangkau konsumen secara digital adalah melalui kolaborasi dengan
influencer.

Menurut Hariyanti et al (2018), influencer sebagai individu dengan banyak pengikut di media
sosial dapat memengaruhi keputusan pembelian melalui kredibilitas dan popularitas mereka. Hal
tersebut diperkuat dengan survei Rakuten Insight pada tahun 2023 yang mengatakan bahwa 68%
responden Indonesia membeli produk karena promosi influencer. Kehadiran influencer dapat
mempermudah pelaku usaha yang tidak memiliki skill khusus untuk mempromosikan produknya
di media sosial.

Media sosial yang menjadi platform utama bagi influencer adalah Instagram dengan 86,5%
pengguna internet Indonesia mengaksesnya pada tahun 2023 (We Are Social). Salah satu jenis
influencer yang populer di Instagram adalah food vlogger. Food vlogger adalah salah satu jenis
influencer yang fokus dalam mempromosikan kuliner.

Kota Samarinda yang terkenal kaya dengan potensi kuliner memiliki salah satu food vlogger
terkenal, yaitu @Smrfoodies. Akun Instagram @Smrfoodies didirikan oleh Aldisa Fadlillah dan Ni
Made Sesari Aswinda pada tahun 2015 dan termasuk yang pertama memulai adanya food vlogger
di Samarinda. Saat ini @Smrfoodies telah memiliki 113.000 followers dan 4.301 kiriman pada bulan
Agustus 2024. Akun ini juga menulis “Samarinda Culinary Guide Since 2015” dalam biografi
akunnya, hal tersebut memberikan arti bahwa konten yang disajikan berfungsi untuk memandu
masyarakat Samarinda dalam memilih tempat kuliner. Konten yang disajikan oleh @Smrfoodies
dominan berbentuk video dengan menampilkan lokasi, menu makanan, hingga harga produk yang
diulas.

Aspek penting yang memengaruhi efektivitas promosi influencer adalah informative value dan
influencer expertise dari influencer tersebut. Menurut Marco et al (2021), informative value dapat
membentuk sikap positif konsumen yang berujung pada minat beli. Sedangkan menurut Lou &
Yuan (2019), influencer yang ahli dalam menyampaikan informasi terbukti meningkatkan
kesadaran merek dan berpengaruh pada minat beli.

Sebelumnya, Poorwaningsih et al. (2019) telah melakukan penelitian dengan objek yang sama,
yaitu @Smrfoodies. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa konten @Smrfoodies memengaruhi
37% minat beli pengikutnya. Akan tetapi penelitian sebelumnya belum mengukur aspek seperti
informative value dan influencer expertise. Oleh sebab itu, penelitian ini bertujuan memperbarui
kajian tersebut dengan menambahkan variabel baru untuk mengukur pengaruh ulasan produk
kuliner @Smrfoodies terhadap minat beli konsumen, sehinggan sesuai dengan perkembangan
terkini.

2. Metode
2.1. Jenis Penelitian

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2022), metode penelitian
kuantitatif didasarkan pada filsafat positivisme dan diterapkan untuk meneliti populasi atau sampel
tertentu. Data dikumpulkan melalui instrumen penelitian dan dianalisis secara statistik atau

Pengaruh Informative Value dan Influencer Expertise terhadap Purchase Intention | 219



Ahmad Syafi'ul Umam, Robiansyah

kuantitatif guna menguji hipotesis yang telah ditentukan, yaitu pengaruh informative value dan
influencer expertise terhadap purchase intention.

Hasil pengujian hipotesis ini akan menjadi pencapaian utama dalam penelitian. Penelitian
menggunakan tipe investigasi kausal untuk menganalisis hubungan antara variabel bebas dan
variabel terikat.

2.2. Populasi, Sampel dan Teknik Sampling

Objek penelitian berupa pengikut akun Instagram @Smrfoodies yang memiliki total populasi
sebanyak 113.000 orang. Sampel penelitian diambil menggunakan teknik purposive sampling
dengan kriteria pengikut akun Instagram @Smrfoodies. Jumlah sampel dihitung menggunakan
rumus Yamane:

n =N/ 1+N (e)?

n = Jumlah sampel

N = Jumlah populasi

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error), dalam penelitian ini 10%.

Dengan populasi 113.000 dan tingkat kesalahan 0,1, diperoleh sampel penelitian sebanyak 100
followers akun Instagram @Smrfoodies. Sampel tersebut diambil untuk memastikan representasi
yang memadai dalam penelitian ini.

2.3. Metode Pengumpulan Data

Data pada penelitian ini diperoleh melalui penyebaran kuesioner online menggunakan Google
Form. Kuesioner ini dirancang menggunakan skala Likert 5 poin untuk mengukur persepsi
responden terhadap tiga variabel penelitian. Adapun skoring untuk jawaban kuesioner sebagai
berikut:

1 =Sangat tidak setuju (STS)
2 =Tidak setuju (TS)

3 =Ragu-ragu (RR)

4 = Setuju (S)

5 =Sangat setuju (SS)

2.4. Teknik Analisis Data

Menurut Sugiyono (2022), analisis data adalah proses sistematis untuk mengumpulkan,
mengelompokkan, dan merangkum data menjadi unit-unit penting yang bertujuan untuk
menghasilkan kesimpulan yang jelas dan mudah dipahami oleh peneliti & pembaca.

2.5. Uji Instrumen
1) Uji Validitas

Menurut Sugiyono (2022), validitas adalah tingkat akurasi antara data objek penelitian dan data
yang disajikan. Uji validitas dilakukan dengan analisis faktor, meliputi uji kelayakan (KMO-MSA
dan Bartlett's Test), ekstraksi Principal Component Analysis, dan rotasi matriks. Item dengan muatan
faktor = 0,30 dinyatakan valid.

2) Uji Reliabilitas

Uiji reliabilitas dilakukan untuk menilai sejauh mana instrumen yang digunakan dapat dipercaya
dan konsisten. Uji reliabilitas dilakukan dengan menghitung Cronbach’s Alpha, di mana nilai > 0,60
menunjukkan instrumen yang reliabel.

3) Uji Analisis Deskriptif Responden

Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran mengenai profil responden atau
objek penelitian berdasarkan data yang tersedia, tanpa menarik kesimpulan yang bersifat umum.

Pengaruh Informative Value dan Influencer Expertise terhadap Purchase Intention | 220



Ahmad Syafi'ul Umam, Robiansyah

4) Angka Indeks

Dalam menganalisis data empiris dan mengukur persepsi responden terhadap variabel-variabel
dalam penelitian ini, peneliti menggunakan angka indeks. Perhitungan angka indeks tanggapan
responden dilakukan menggunakan rumus berikut:

Nilai Indeks = {(F1 x 1) + (F2 x 2) + (F3 x 3) + (F4 x 4) + (F5 x 5)}:5
2.6. Uji Hipotesis
2.6.1. Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda adalah alat yang digunakan dalam mengukur sejauh mana
pengaruh dua atau lebih variabel independen terhadap satu variabel dependen. Tahapan analisis
regresi linier berganda dapat dilakukan dengan menggunakan persamaan berikut:

Y =a+flx1+[2x2 +e

Y = Purchase intention X2 = Influencer expertise
X1 = Informative value § = Koefisien Regresi
a = Konstanta e = Standar Error

2.6.2. Uji Koefisien Korelasi dan Determinasi

Menurut Ghozali (2018), uji koefisien korelasi mengukur keeratan hubungan antara dua variabel,
dengan nilai berkisar dari -1 hingga 1. Koefisien positif menunjukkan hubungan searah, negatif
menunjukkan hubungan berlawanan.

Sementara itu, uji koefisien determinasi (R?) mengukur kontribusi variabel independen terhadap
variabel dependen. Nilai R? antara 0 dan 1, semakin baik model regresi dalam menjelaskan variasi
pada variabel dependen.

2.7. Uji t (Parsial)

Uji t bertujuan untuk mengukur pengaruh satu variabel independen secara individual terhadap
variabel dependen (Ghozali, 2018). Keputusan diambil berdasarkan nilai signifikansi pada tabel
koefisien dengan tingkat kepercayaan 95% (a = 0,05).

Jika nilai signifikansi uji t < 0,05 maka H, ditolak dan Ha diterima, yang berarti variabel X
berpengaruh signifikan terhadap variabel Y. Hal tersebut berlaku sebaliknya.

2.8. Uji F (Simultan)

Uji F memiliki tujuan untuk menentukan apakah variabel independen secara simultan
mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 2018). Keputusan uji F didasarkan pada nilai F dalam
tabel ANOVA dengan tingkat signifikansi 0,05.

Jika nilai signifikan F kurang dari 0,05, maka HO ditolak, yang berarti semua variabel independen
memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen & berlaku sebaliknya.

3. Hasil dan Pembahasan
3.1. Hasil Penelitian
3.1.1. Uji Validitas

Berdasarkan tabel 1, nilai Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO-MSA) sebesar
0,854. Bila berdasar pada pernyataan Suryani dan Hendrayadi (2015), hal tersebut menunjukkan
hasil yang sangat baik karena di atas 0,60. Selain itu, nilai Bartlett's Test of Sphericity sebesar 359,833
dengan signifikansi 0,000 menunjukkan bahwa faktor-faktor yang membentuk variabel telah
memadai. Dengan demikian, syarat pertama untuk analisis faktor sudah terpenuhi, sehingga
analisis dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya.
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Tabel 1. Hasil KMO - MSA

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy.

0,854

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 359,833

df

45

Sig.

0,000

Tahap selanjutnya Analisis Principal Component Analysis (PCA) yang menghasilkan sepuluh
komponen dengan nilai eigen. Komponen pertama memiliki eigenvalue 4,349 yang menjelaskan
43,487 % varians, komponen kedua dengan eigenvalue 1,280 menjelaskan 12,796%, dan komponen
ketiga dengan eigenvalue 1,009 menjelaskan 10,088%. Total kumulatif varians yang dijelaskan oleh

tiga komponen pertama adalah 66,37 %.

Tabel 2. Hasil Analisis PCA

Component

Initial Eigenvalues

Total % of Variance

Cumulative %

O NI O U1 b LW N

[uny
o

4,349
1,280
1,009
0,717
0,652
0,548
0,458
0,410
0,304
0,274

43,487
12,796
10,088
7,170
6,517
5,479
4,581
4,103
3,038
2,741

43,487
56,283
66,370
73,540
80,057
85,536
90,118
94,221
97,259

100,000

Berdasarkan kriteria eigenvalue lebih besar dari 1 menurut Suryani dan Hendrayadi (2015),
dapat disimpulkan bahwa tiga komponen teratas sudah cukup signifikan untuk menjelaskan
varians dalam data. Adapun item pertanyaan yang mengisi 3 komponen utama bisa dilihat pada

tabel hasil Rotated Component Matrix berikut.

Tabel 3. Hasil Rotated Component Matrix

Component

1 2 3
Iv2 0,174 0,233 0,735
V4 0,183 0,317 0,660
IV5 0,178 0,059 0,798
IE1 0,772 0,123 0,031
IE2 0,801 0,141 0,190
IE3 0,718 0,291 0,210
IE4 0,611 0,085 0,283
PI1 0,122 0,888 0,106
PI2 0,156 0,843 0,229
PI3 0,348 0,727 0,321

Hasil analisis Rotated Component Matrix menunjukkan item valid terkelompok dalam tiga
komponen utama, yaitu influencer expertise (IE1, IE2, IE3, IE4), purchase intention (P11, PI2, PI3), dan
informative value (IV2, IV4, IV5). Item 1V1, IV3, IE5, dan IE6 dihapus karena kontribusinya rendah,

menyederhanakan analisis dan meningkatkan fokus pada variabel utama.

3.1.2. Uji Reliabilitas

Berdasarkan kriteria Sugiyono (2022), hasil perhitungan uji reliabilitas untuk item-item variabel
penelitian menunjukkan bahwa seluruh nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,60. Dengan demikian,
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dapat disimpulkan bahwa semua pernyataan dalam kuesioner penelitian ini memiliki tingkat
reliabilitas yang baik dan mampu memberikan hasil pengukuran yang konsisten.

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha
X1 0,850
X2 0,688
Y 0,760

3.1.3. Uji Analisis Deskriptif

Selanjutnya, setelah semua instrumen valid dan reliabel, dilakukan uji analisis deskriptif untuk
melihat seberapa jauh persepsi responden terhadap semua variabel. Hasilnya, pada tabel 5 persepsi
responden terhadap semua variabel adalah positif. Hal tersebut mengindikasikan bahwa, baik
variabel informative value, influencer expertise, dan juga purchase intention mendapatkan penilaian
positif dari responden.

Tabel 5. Hasil Analisis Deskriptif

Descriptive Statistics

N Min. Max. Mean Std. Dev.
PI 100 3,00 500 4,0333 0,62406
v 100 3,40 500 4,4220 0,43008
IE 100 3,00 500 4,0633 049514

3.1.4. Uji Hipotesis
1) Analisis Koefisien Korelasi (R) dan Determinasi (R?)

Berdasarkan tabel 9 dibawah, nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,644 menunjukkan adanya
hubungan yang cukup kuat antara variabel independen (X; dan Xz) dengan variabel dependen (Y).
Nilai R sebesar ini menunjukkan bahwa X; dan X, secara bersama-sama memiliki pengaruh positif
terhadap Y.

Tabel 6. Hasil Koefisien Korelasi (R) dan Koefisien Determinasi (R?)

R  RSquare Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
0,644 0,415 0,403 1,446

Sedangkan nilai R Square sebesar 0,415 mengindikasikan bahwa 41,5% variasi yang terjadi pada
variabel Y dapat dijelaskan oleh variabel X; dan X, dan 58,5% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain
di luar model ini.

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,403 juga mengkonfirmasi bahwa setelah disesuaikan dengan
jumlah variabel independen, model tetap memiliki kemampuan yang cukup baik dalam
menjelaskan variasi pada variabel dependen.

2) Uji t (Parsial)

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 10, ditunjukkan informative value memiliki tingkat signifikan
0,003, lebih kecil dari 0,05 dan tniuung sebesar 3,059 lebih besar dari tiuber 1,985, sehingga menurut
Ghozali (2018) untuk kondisi seperti ini H; diterima. Artinya ada pengaruh positif dan signifikan
antara variabel informative value terhadap purchase intention produk kuliner yang diulas oleh akun
@Smrfoodies.
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Tabel 7. Hasil Perhitungan Uji t

Variabel X t hitung t tabel Sig.
X1 3,059 1,985 0,003
X2 4,391 1,985 0,000

Sedangkan, untuk variabel influencer expertise memiliki tingkat signifikan 0,000, lebih kecil dari
0,05 dan t hitung sebesar 4,391 lebih besar dari 1,985, sehingga sama dengan variabel sebelumnya,
yaitu H diterima. Artinya ada pengaruh positif dan signifikan antara variabel influencer expertise
terhadap purchase intention produk kuliner yang diulas oleh akun Instagram @Smrfoodies.

3) Uji F (Simultan)

Berdasarkan hasil Uji F, diperoleh nilai Friwung sebesar 34,427 dan nilai Frabe sebesar 3,09, serta nilai
signifikansinya 0,000. Karena nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,05 dan Friwung lebih besar dari
Fibe, maka berdasarkan pernyataan Ghozali (2018) dapat disimpulkan bahwasanya variabel
informative value dan influencer expertise secara simultan bersama-sama berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention.

3.2. Pembahasan
3.2.1. Pengaruh Informative Value terhadap Purchase Intention

Hasil temuan mendukung teori SOR yang dikemukakan Hovland et al. (1953), di mana konten
kuliner @Smrfoodies berfungsi sebagai stimulus yang memicu respons emosional dan psikologis
audiens. Informasi yang jelas dan bermanfaat mendorong respons positif, meningkatkan minat beli
produk.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Casalé et al. (2020) yang menunjukkan peran penting
influencer dalam membentuk persepsi positif dan meningkatkan minat beli. Selain itu, visualisasi
menarik dalam konten kuliner meningkatkan minat beli, sebagaimana dikemukakan oleh Saqufa et
al. (2022).

Indikator informative value yang tinggi (87,8) menunjukkan bahwa konten @Smrfoodies efektif
bagi audiens, terutama pelajar dan mahasiswa yang mencari informasi menarik dan bermanfaat.
Hal ini menjadikan konten tersebut sebagai stimulus yang menciptakan reaksi positif dan
meningkatkan keinginan beli responden.

3.2.2. Pengaruh Influencer Expertise terhadap Purchase Intention

Temuan penelitian ini mendukung teori SOR (Stimulus-Organism-Response) yang dijelaskan
oleh Hovland et al. (1953), di mana keahlian akun @Smrfoodies bertindak sebagai stimulus yang
memengaruhi penilaian audiens terhadap produk kuliner. Tingkat keahlian tinggi, seperti
pengetahuan luas dan kemampuan menyajikan informasi berkualitas, berpengaruh positif terhadap
minat beli.

Penelitian Lou dan Yuan (2019) juga menyatakan bahwa persepsi terhadap keahlian influencer
membangun kepercayaan dan meningkatkan minat beli. Selain itu, Dewanthi (2024)
mengungkapkan bahwa keahlian influencer yang tinggi berkontribusi besar dalam membentuk
sikap positif konsumen.

Akun @Smrfoodies dengan indeks influencer expertise rata-rata 81,15 menunjukkan bahwa
keahlian influencer dalam menyajikan ulasan kuliner efektif menarik perhatian audiens dan
mendorong minat beli. Berdasarkan teori SOR, keahlian influencer berfungsi sebagai stimulus yang
memengaruhi audiens untuk menilai produk secara positif dan meningkatkan minat beli.

4. Simpulan

1) Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 34,42% variasi dari variabel dependen Purchase
intention dapat dijelaskan oleh variabel independen, yaitu Informative value dan Influencer
expertise. Sedangkan sisanya, 65,58 % dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain.

2) Variabel Informative value menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
intention pada produk kuliner yang diulas oleh @Smrfoodies. Artinya, semakin berkualitas
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informasi yang disampaikan oleh @Smrfoodies, semakin besar pula minat audiens untuk
membeli produk kuliner yang diulas.

3) Variabel Influencer expertise menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
intention pada produk kuliner yang diulas oleh @Smrfoodies. Artinya, semakin tinggi tingkat
keahlian yang dimiliki oleh @Smrfoodies dalam memberikan ulasan produk kuliner, semakin
besar minat audiens untuk membeli produk yang diulas.
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